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0z
TUKETICi TEMELLiI MARKA OTANTIKLiGININ MUSTERI
MEMNUNIYETi VE MARKA SADAKATI UZERINDEKI ETKIiSi
ADEM UYSAL

Gunumuzde tuketiciler, her gegen gun birgok driinin markalastig
ve ticarilestigi bir kiiresel pazarla kars1 karsiyadir. Bu ise tiiketicilerin markalarda
otantik arayislarii giderek artan bir sekilde hizlandirmaktadir. Dolayisiyla,
otantiklik, otantik marka olusturmak ve deneyimler sunmak adinda tiiketici tercihini
analiz etmeye istekli olan marka yoneticileri i¢in oldukga ilgi ¢ekici olmustur. Bu
dogrultuda bu ¢alismada, tiiketici temelli marka otantikligi modeli esas alinarak spor
giyim ve cikolata markalarina yonelik marka otantikliginin Slgiilmesi ile tiiketici
temelli marka otantikliginin miisteri memnuniyeti tizerindeki dogrudan ve marka
sadakati iizerindeki dolayli etkisinin belirlenmesi hedeflenmistir. Bununla birlikte,
miisteri  memnuniyeti ve marka  sadakati iliskisinde  alternatiflerin
cekiciligidegiskeninin diizenleyici etkisi tespit edilmeye c¢alisilmistir. Ayrica
calismada, yukarida belirtilen etkilerin iirlin grubu (spor giyim/¢ikolata), spor giyim
(yerli/yabanci) ve c¢ikolata (yerli/yabanci) alt gruplart agisindan farklilasip

farklilagsmadiginin incelenmesi arastirmanin alt amaci olarak belirlenmistir.

Calisma kapsamina, spor giyim endiistrisinden ikisi ulusal ve ikisi kiiresel
marka olmak Uzere dort ve ¢gikolata kategorisinden ikisi ulusal ve ikisi kiiresel marka
olmak iizere dort; toplamda sekiz marka dahil edilmistir. Bu dogrultuda, iki ayri
anket formu olusturulmus ve ayri kisilere uygulanmistir. Yiiz yiize goriisme ile
gecerli 600 veri elde edilmistir. Verilerin analizinde, yapisal esitlik modellemesi ve

coklu grup yapisal esitlik modellemesi uygulanmistir.

Analiz sonuglarina gore, tliketici temelli marka otantikligi modelinin alt
boyutlarindan kalite baglilig1, miras-igtenligin miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu
yonde anlamli bir etkisi bulunmustur. Miisteri memnuniyetinin ise marka sadakati
izerinde olumlu yonde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Elde edilen
sonuglara bakildiginda alternatiflerin ¢ekiciliginin marka sadakati tzerinde negatif
yonlii etkisi tespit edilirken, bu degiskenin miisteri memnuniyeti ile marka sadakati

arasinda diizenleyici etkisinin oldugu sonucuna ulasilamamistir. Ek olarak, model



kapsaminda yer alan degiskenlerin etki diizeylerinin spor giyim ve g¢ikolata alt

gruplarina gore ¢esitli farkliliklar1 ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Temelli Marka Otantikligi, Miisteri Memnuniyeti,
Alternatiflerin Cekiciligi, Marka Sadakati, Yapisal Esitlik Modellemesi



ABSTRACT
EFFECT OF CONSUMER BASED BRAND AUTHENTICITY ON
CUSTOMER SATISFACTION AND BRAND LOYALTY
ADEM UYSAL

Today, consumers are faced with a global market where many products are
branded and commercialized day in day out. This, in turn, increasingly accelerates
the consumers' search for authenticity in brands. Hence, authenticity has been quite
interesting for brand executives eager to analyze consumer preference in the name of
building authentic brands and delivering experiences. In this direction, the aim of this
study is to measure brand authenticity for sportswear and chocolate brands based on
the consumer-based brand authenticity model, and to determine the direct effect of
consumer-based brand authenticity on customer satisfaction and its indirect impact
on customer loyalty. In addition, the regulatory effect of the alternative attractiveness
variable in the relationship between customer satisfaction and customer loyalty has
been tried to be determined. Furthermore, in the study examining whether the above-
mentioned effects differ in terms of product group (sportswear / chocolate),
sportswear (domestic / foreign) and chocolate (domestic / foreign) sub-groups has

been determined as the sub-aim of the research.

In the scope of the study, four brands; two national and two global brands
from the sportswear industry, and four brands; two national and two global brands
from chocolate categories; hence eight brands were included. Accordingly, two
separate questionnaires were created and applied to separate individuals. 600 valid
data were obtained from face-to-face interviews. In the analysis of the data, structural

equation modeling and multi-grup structural equation modeling were applied.

According to the results of the analysis, quality commitment, heritage-
sincerity, which are sub-dimensions of the consumer-based brand authenticity model,
have been found to have a significant positive effect on customer satisfaction. It has
been determined that customer satisfaction has a significant positive effect on brand
loyalty. Considering the results attained, the alternative alternatives has been
observed to have a negative effect on brand loyalty, but it was not concluded that this

variable has a regulatory effect between customer satisfaction and brand loyalty.

iv



Additionally, various differences of the effect levels of the variables within the scope

of the model were revealed according to the sportswear and chocolate subgroups.

KeyWords: Consumer Based Brand Authenticity, Customer Satisfaction,

Alternative Alternatives, Brand Loyalty, Structural Equation Modeling



ONSOZz

Bircok 0Urin/marka veya deneyimin yapmacik, taklit ve sahte olarak
algilandig1 gilinlimiiz piyasa kosullari, tiiketicilerin otantiklik arayislar1 daha da
artirmaktadir. Bu durumda, birgok firma ise tiiketicilerin bu istegini karsilama
konusunda otantik bir marka yaratmak adina ¢aba gostermektedir. Bu baglamda, bir
markanin otantik olarak degerlendirilmesinde onciiliik eden bilesenlerin neler oldugu
ve marka otantikliginin ¢iktilarinin anlagilabilmesi bu tez ¢alismasinda dncelik olarak
belirlenmistir. Calismada, tiiketici temelli marka otantikligi modeli esas alinarak,
spor giyim ve ¢ikolata markalarina yonelik otantik degerlendirilmelerin 6l¢iilmesi ile
marka otantikliginin miisteri memnuniyeti {izerinde dogrudan ve marka sadakati

tizerindeki dolayli etkisinin belirlenmesi hedeflenmistir.

Bu calisma siiresince, degerli katkilariyla her zaman beni destekleyen
danigman hocam sayin Prof. Dr. Abdullah Okumus ile tez izleme komitemde yer
alan ve degerli katkilarin1 esirgemeyen kiymetli hocalarim Prof. Dr. Ahmet

Sekerkaya’ya ve Prof. Dr. Yaman Oztek’e tesekkiirlerimi sunarmm.

Egitim hayatim boyunca siirekli beni destekleyen anneme ve babama; bu
zorlu yolculukta her zaman yanimda olan, destegini hi¢bir zaman esirgemeyen
sevgili esim Besra Uysal ile kizlarirm Ahsen Dila Uysal ve Feyza Hifa Uysal’a

sonsuz sevgi ve tesekkiirlerimi sunuyorum.
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GIRIS

Bir organizasyonun pazarlama ve marka stratejileri ¢cogu zaman piyasada
gliclii bir marka varlig1 olusturmakla birlikte, tiiketicilerin zihninde arzu edilen bir
konumda yer edinmeyi ve markasini tiiketicilerin goziinde farklilastirmayr da
hedeflemektedir. Diger taraftan, tiiketiciler, ¢ok sayida ticari iiriin, iiriin taklitleri ve
siirekli karsisina ¢ikan benzer {iriin teklifleri ile karsi karsiya kalmaktadir (Boyle
2004). Ayrica, tiiketiciler, bencil ticari niyetler, anlam veremedigi pazarlama
mesajlari, taklit edilen pazarlama uygulamalari ve sahte iirlinlerin bombardimani
altindadir (Holt, 2002; Leigh vd, 2006). Baudrillard (1988), tiiketicilerin karsilastigi
benzerlik denizini tanimlamak i¢in simulacrum (andiris) kelimesini kullanmaktadir.
Sonug olarak, bunlar tuketicilerin giderek daha da siipheci davranmasina ve
markalarin iddia edikleri gibi davranmadiklarina tiiketicileri inandirmaktadir (Eggers
vd., 2013). Dolayistyla, markalar biiyiik oranda sahte olarak algilandikga, tiiketiciler
yogun bir anlam kaybi hissetmekte ve bu da tiketicileri otantik markalara
yonlendirmektedir (Beverland ve Farrelly, 2010; Holt, 2002; Leigh vd., 2006;
Taylor, 2001). Bruhn vd. (2012), belirsizligin bu kadar yogun oldugu zamanda,
otantikligin, cagdas pazarlamada 6nemli bir ¢ikis noktasi olarak gorildiigiinii ve

basarili markalarin yaratilmasinda etkili oldugunu ifade etmektedir.

Otantiklik, beseri bilimler ve sosyal bilimlere olan uygunlugu nedeniyle,
genis kavramsal ¢agrisimlar1 akla getirmektedir (Coary 2013). Ticari faaliyetlere
yonelik arastirmalarda, ¢ok az arastirmaci otantik ile neyin kastettigini ifade etmis ve

bu terimi farkli anlamlari igerecek tarzlarda kullanmistir (Beverland, 2005).

Otantik terimi, Latince Authenticus ve Yunanca Authentikos sozciigiinden
gelmektedir; otantik, gergek, giivenilir, hayali olmayan, yanlis veya taklit anlamini
icermeyen ve orijinaline uyan anlamima gelmektedir (Cappannelli ve Cappannelli,
2004). Morhart vd. (2015) ¢alismalarinda, bir markay1 otantik kilan seyi, markanin
devamli ve siirekli olmasina baglamaktadir. Markanin zamansizligini, tarihselligi,
egilimleri veya trendleri asma becerisi olarak gormektedir. Marka otantikligi,
markanin uzun siireli geleneklere ve zamanin Otesinde tasarimlara dayanip

dayanmadigini, ge¢misle giiclii bir baginin olup olmadigini ifade etmektedir (Napoli,



vd. 2014). Schallehn ve Riley (2014) calismalarinda, markanin otantik olmasini
tutarlilik ile iliskilendirmektedir. Erdem ve Swait (1997)’e gore otantiklik, markanin
pazarlama karmasi bilesenleri arasinda uyum gostermesidir. Caory (2013), markanin
orijinalliginden 06diin vermeden, gelenegini siirdiirmesini otantik olarak ifade
etmektedir. Boyle (2002) ise markanin otantik olmasini, samimiyetin Ol¢lisiine

baglayarak, yapmaciktan ve manipiilatif olmaktan uzak olmak ile tasvir etmektedir.

Toplumun her kesimine hitap eden otantiklik; ictenlik, durustlik, gereklilik,
dogallik, orijinallik ve gergeklik gibi pek ¢ok kavramla biitiinlesen bir degerdir ve
hayatin her alaninda kullanilir hale gelmistir (Lindholm, 2008). Otantiklik, ayrica
basarili markalarin temel bir bilesenidir, cilinkii benzersiz bir marka kimliginin
pargasini olusturmaktadir (Aaker, 1996b; Kapferer, 2001; Keller, 1993; Beverland,
2005). Otantiklik, ayn1 zamanda duygusal marka bagliligina yol agan, arzu edilen bir
marka 6zelligi olarak giderek de daha fazla kabul gormektedir (Morhart vd., 2015).
Otantik markalar, guclu tuketici-marka baglantilarinin olusturulmasi agisindan
rekabet avantaji yaratmaktadir (Hiisken ve Henkel, 2016). Dolayisiyla, ¢agdas
pazarlamanin mihenk taslarindan bir1 olan otantikligin 6nemi, pazarlama
literatlirlinde  giin  gectikge artmaktadir (Ilicic ve Webster, 2014). Hem
akademisyenler hem de uygulayicilar otantik seylerin tiiketilmesinin faydalarinit daha
1yi anlamanin gerekliligi lizerinde giderek daha fazla durmaya baglamis (Grayson ve
Martinec, 2004) ayrica, tiiketici davraniglar1 ve markalasma agisindan otantikligin

Onemi iizerinde hemfikir olmuslardir (Beverland ve Farrelly, 2010).

Yiizyillar oncesine dek uzanan otantik kavrami, 2000’li yillarla birlikte
pazarlama alaninda daha siklikla ele almmaya baglanmis, konuyla ilgili
gerceklestirilen kavramsal ¢alismalar da yerini zamanla ampirik ¢alismalara
birakmistir (Simsek, 2017). Ancak, ozelikle iilkemizde bu calismalarin sayisi,
aragtirmacilarin ve uygulayicilarin marka otantikligine gosterdigi 6neme kiyasla,
oldukga az oldugu goriilmektedir. Bu nedenle halen, marka otantikliginin éneminin
anlasilmasi amaciyla, kavramin detayli bir sekilde irdelenmesi ve birgok kavramla
neden-sonug iliskisi igerisinde incelenmesi gerekmektedir. Ciinkii, otantik bir marka,
olusturdugu benzersiz marka kimligi ve tiiketici-marka arasinda olusturdugu

duygusal baghlik ile isletmelerin rekabet avantaji olusturmasinda, tiiketici
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davraniglarin sekillenmesinde ve markalasma agisindan olduk¢a 6nem arz etmektedir
(Brown vd., 2003; Morhart vd., 2015; Aaker, 1996 ; Kapferer, 2001; Keller, 1993;
Beverland, 2005). Bu baglamda, iilkemizde marka otantikliginin Oneminin
anlasilmasi1 amaciyla, konunun daha fazla incelenmesi yararli olacaktir. Nitekim,
yerli literatirde marka otantikliginin tiketici davranislar Uzerindeki etkisini arastiran

caligmalarin sayis1 heniiz yetersiz oldugu goriilmektedir.

Bununla birlikte, marka otantikliginin; orijinallik, dogallik, giivenirlik,
sahicilik, nostaji, mekanla iliskililik, simgesellik ve miras gibi bir ¢cok kavram ile
iliskilendirilebildigi goriillmektedir (Napoli vd., 2014; Bruhn vd., 2012; Morhart vd.,
2013; Newman ve Dhar, 2014). Baz1 kavramlar siiregelen zaman icerisinde
tanimlanmaktadir. Donemsel kosullar ve kiiltiirel farkliliklar neticesinde bu kavramin
farkli sekillerde algilanmasina ve yorumlanmasma yol a¢maktadir (Pace, 2015;
Bruhn vd., 2012). Dolayisiyla, marka otantikliginin Tu0rkiye’deki tlketiciler
tarafindan nasil degerlendirildiginin anlasilmas: 6zellikle 6nemli 6nemli olacaktir.
Literatiiri inceledigimizde, bir markanin otantik olarak algilanmasinda belirleyici
olan bilesenlerin neler oldugunun (Schallehn vd., 2014; Napoli vd., 2014; Morhart
vd., 2014; Guevremont, 2015; Akbar, 2016) ve marka otantikliginin isletmelere neler
kazandiracagi ve tiiketici iizerinde ne gibi etkilerinin olacaginin (Grayson ve
Martinec, 2004; Fritz, 2017; Simsek, 2017) belirlenmesi, cevaplanmasi gereken
temel problemleri olusturdugu goriilmektedir. Bunun yani sira, pazarlama alaninda
otantikligin kuramsallagsmasi ve iglevsellestirilmesi i¢in daha fazla caligmaya ihtiyag

duyuldugu ifade edilmektedir (Napoli vd., 2014; Hede vd., 2014; Dag, vd., 2020).

Tiim bu durumlar goz 6niine alindiginda, ¢aligmanin iki ana problem ciimlesi
su sekildedir: “Marka otantikligi, miisteri memnuniyetini dogrudan ve marka
sadakatini dolayli olarak etki etmekte midir(1) ve alternatif markalarin ¢ekiciligi

miisteri memnuniyeti ve marka sadakati iliskisinde diizenleyici rolii bulunmakta

midir?(2)”

S6z konusu problemlerden hareketle, marka otantikliginin nasil algilandiginin
ve ciktilarimin neler oldugunun anlasilabilmesi igin; literatiirde yer alan, tiketici

temelli marka otantikligi, miisteri memnuniyeti, marka sadakati ve alternatiflerin
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cekiciligi degiskenlerini igeren bir model olusturulmus ve bu degiskenlerin birbirleri

ile olan iliskilerinin nasil gergeklestigi irdelenmistir.

Marka otantikligi algilarin 6l¢iilmesi agisindan Napoli vd. (2014)’nin tiiketici
temelli marka otantikligi modeli temel alinmistir. Bu modelden yola ¢ikilarak spor
giyim ve ¢ikolata markalarina yonelik marka otantikliginin miisteri memnuniyeti
tizerinde dogrudan ve marka sadakati tizerinde dolayli etkisi anlasilmaya
calisilmistir. Bruhn vd. (2012) ¢alismasinda, bir markaya yiiksek diizeyde otantiklik
degerlendirmesi yapan tiiketicilerin, biiyilk olasilikla bu markadan memnun
olduklarin1 ifade etmektedirler. Ayrica, misterilerin Urin veya hizmete yonelik
olumlu degerlendirmeleri, bir sirkete ait {irlin veya hizmetleri satin almaya devam
etmenin 6nemli bir nedeni ve sadakati destekleyen 6nemli bir ayagi olmustur (Kazan,
2020, Molinilloa vd., 2019; Polat vd., 2017; Puska vd., 2018). Bu bakimdan, miisteri

memnuniyeti ve marka sadakati degiskenlerinin bu arastirmada yer almas1 6nemlidir.

Bununla birlikte, literatiirde birgok ¢alisma, hizmet Kkategorisinde
alternatiflerin ¢ekiciligi degiskeninin miisteri memnuniyeti ve marka sadakati
tizerindeki dogrudan etkileri incelenirken (Dogan ve Erdogan, 2015; Dogrul ve
Kadioglu, 2020; Magalhdes, 2009), literatiirde bu degiskenin miisteri memnuniyeti
ile marka sadakati iliskisinde diizenleyici roliinii incelemeye yonelik kisith ve tutarl
olmayan ¢alismalarla karsilasmak miimkiindiir (Chuah, vd., 2017; Ghazali vd., 2016;
Wu, 2011). Bu calisma, mal kategorisindeki iki farkli iirlin grubu araciligiyla,
alternatiflerin ¢ekiciligi degiskeninin marka sadakati iizerinde dogrudan etkilerini
incelerken, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati arasindaki diizenleyici roliinii
tahmin ederek farklilik olusturacaktir. Dolayisiyla, alternatif markalarin ¢ekiciligi,
tilketicilerin tekrar degerlendirme ve karar alma surecleri Uzerindeki etkisi

bilindiginden, bu degiskene de arastirmada yer verilmistir.

Bu iliskileri incelemekle birlikte, bu ¢alisma bir markanin otantik olarak
algilanmasini etkileyen potansiyel faktorleri (miras, samimiyet, kalite bagliligl) ve
marka otantikliginin miisteri memnuniyeti ve marka sadakati tizerindeki etkilerini
incelemenin oOtesine gecgerek (Bruhn vd., 2012; Demirel ve Yildiz, 2015; Leigh vd.,
2006; Liao ve Ma, 2009) marka otantikligi konusunda literatiire katkilar sunacaktir.
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Gliniimiizde, sirketler bir markay1 otantik hale getirebilecek etkiler hakkinda ¢ok az
bilgiye sahip olmakla birlikte, marka otantikliginin tiiketici davranisini nasil
etkilediginin farkinda degildir (Napoli vd., 2014). Bununla birlikte, genis marka
yelpazesinde otantik algilarina gore farklilik gosterebilecek ayni sektdrde yer alan
markalarin karsilagtirmali olarak iliskisel sonuglar1 hakkinda yeterince biitiinsel,
niceliksel arastirmalarin olmadig1 goriilmektedir (Fritz vd., 2017). Literattrdeki bu
bosluk gbz Oniine alindiginda, bu c¢alisma, hangi bilesenlerin kiiresel ve yerli
markalar i¢in marka otantikligini giiclendirmeye yardimci olabilecegini vurgulamak
acisindan 6nem kazanacaktir. Ayrica, marka otantikliginin miisteri memnuniyeti ve
marka sadakati Uzerindeki etkisinin kiresel ve yerli markalar agisindan ne 6lcude
degistigi incelenerek de farklilik gosterecektir. Nitekim literatliirde yapilan bazi
calismalarda, markalara yonelik otantik degerlendirme farkliliklarin, c¢iktilar:
bakiminda farkli sonuglar dogurdugu tespit edilmistir: Ornegin Napoli vd. (2014)
calismalarinda, otantik markalar, otantik olmayan markalardan daha gilivenilir ve
inanilir olarak algilandigini1 belirlemislerdir. Ayrica, otantik marka (daha az otantik
markalara kiyasla), tiiketicilerin marka ile daha giiclii bir duygusal baglanti kurma
firsat1 sunmaktadir (Hernandez-Fernandez ve Lewis, 2019; Newman and Dhar,
2014). Cinelli ve LeBoeuf (2019) ¢alismalarinda, tiiketicilerin otantik bir markanin
(daha az otantik bir markanin iirlinlerine kiyasla), marka iletisimlerinde agikca iddia
ettigi Ozelliklere daha fazla yansittigi belirlemislerdir. Bu dogrultuda, s6z konusu
degiskenler arasindaki etkilerin iiriin grubu (spor giyim/gikolata), spor giyim
(yerli/yabanci) ve ¢ikolata (yerli/yabanci) alt gruplart acisindan farklilagip
farklilasmadiginin incelenmesi, arastirmanin alt amaci olarak belirlenmistir. Bdylece
bu calisma, firmalarin yatinmlarimin sonuglarmmi goérmelerine, otantik algilarim
giiclendirmelerine ve markalarinin otantik yoniinii  etkilemenin ipuglarim

belirlemelerine yardimci olmasi beklenmektedir.

Tuketicilerin gikolata ve spor giyim markalarina yonelik tuketici temelli
marka otantikligi algilarinin 6lc¢lilmesi ile marka otantikliginin miisteri memnuniyeti
izerinde dogrudan ve marka sadakati iizerindeki dolayli etkisini tespit etmeye
yonelik olarak gergeklestirilen bu ¢alisma {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci

boliimde otantik kavramu ile ilgili temel tanimlara yer verilmis, otantikligin énemi,
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tirleri, farkli disiplinlerde otantikligin nasil tanimlandigi, marka otantikliginin
Olclilmesine yonelik one siiriilen bir¢ok bilesen derinlemesine ele alinarak, marka
otantikligi kavramu ile ilgili teorik alt yap1 olusturulmaya ¢alisilmistir. Ayrica, marka
otantikligi ile ilgili temel tanimlara yer verilmis, bu kavramin tiiketici davraniglari ile
iligkisi de aciklanmistir. Bu boliimde, tez ¢aligmasinin ana konusu olmasindan dolay1

tiikketici temelli marka otantikligi kavrami daha detayli olarak ele alinmustir.

Calismanin ikinci bolimiinde ise c¢alismanin degiskenleri olan miisteri
memnuniyeti, alternatiflerin ¢ekiciligi detayli olarak incelenmis, bu degiskenlerin
marka sadakati degiskeni ile iligkileri agiklanmistir. Ayrica, alternatiflerin ¢ekiciligi
degiskeninin miisteri memnuniyeti ve marka sadakati arasindaki iliskide diizenleyici

rolline iliskin literatiire yer verilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise tliketici temelli marka otantikliginin
Olctlmesine yonelik bir arastirma yapilmistir. Bu baglamda; tiketici temelli marka
otantikliginin miisteri memnuniyeti tizerinde dogrudan ve marka sadakati izerindeki
dolayli etkisinin belirlenmesi hedeflenmistir. Bununla birlikte, alternatiflerin
cekiciligi degiskenin marka sadakati Uzerindeki etkisinin belirlenmesiyle birlikte,
miisteri memnuniyetinin marka sadakati Uzerindeki etkisinde alternatiflerin ¢ekiciligi
degsikeninin diizenleyici rolii oldugu degerlendirilmistir. Ayrica, Uriin grubu (spor
giyim/¢ikolata), spor giyim (yerli spor giyim markalar1 ile yabanci spor giyim
markalar1) ve ¢ikolata (yerli ¢ikolata markalar1 ile yabanci gikolata markalar1) alt
gruplarina gore yukarida bu etki diizeylerinin farklilasip farklilasmadiginin ayri ayr
ortaya konulmasi amaclanmistir. Arastirmanin konusu, amaci, 6nemi, modeli,
hipotezleri, kapsami1 ve kisitlari, 6rnekleme siireci, veri ve bilgi toplama yontemi,
veri ve bilgilerin analizine iliskin ayrintili bilgiler calismanin bu boliimiinde yer
almaktadir. Ayrica arastirmanin katkilar1 agiklanmis ve gelecekte gergeklestirilecek

olan ¢alismalar i¢in ¢esitli Oneriler sunulmustur.



BIiRINCI BOLUM
OTANTIKLIK VE TUKETICi TEMELLI MARKA
OTANTIKLIGI

Yiizyillar boyunca dile getirilen, ancak pazarlama diinyasinda 2000’li yillarla
birlikte dikkat ¢eken marka otantikligi kavramiyla ilgili bilgilerin sunuldugu bu
boliimde, oncelikle konunun temelini teskil eden otantiklik kavraminin tanimina
deginilecektir. Devaminda marka otantikligiyle ilgili bilgilerle birlikte, marka
otantikligi tlirleri ve boyutlarindan bahsedilecek ve daha sonra tiiketici temelli marka

otantikligi modeli bilesenleri ile birlikte detayli olarak ele alinacaktir.
1.1. Otantiklik (Authenticity)

Bazi kavramlar siiregelen zaman igerisinde tanimlanmaktadir. Donemsel
kosullar ve donemsel ilintili kiltiirel farkliliklar neticesinde ortaya g¢ikan farkli
diistinceler, kavramlarin da g¢esitli sekillerde algilanmasina, dolayisiyla
yorumlanmasina ve tanimlanmasina yol agmaktadir. Otantiklik kavrami da zengin
icerigi ve farkli tanimlari barindirmasi agisindan bu kapsam igerisine dahil
edilmektedir (Pace, 2015). Bu kavram, beseri ve sosyal bilimlere olan yakinlig
nedeniyle ¢ok genis bir kavramsal ¢agrisimi akla getirmektedir (Bruhn v.d., 2012).
Ticari faaliyetlere yonelik arastirmalarda, az sayida arastirmaci otantik terimiyle
neyin kastedildigini tanimlamis ve sonug olarak bu terim farkli anlamlara gelebilecek

sekilde kullanilmistir (Beverland, 2005).

Otantik terimi, Latince Authenticus ve Yunanca Authentikos sozclklerinden
gelmektedir. Kabul edilen, hakikat, giivenilir, hayali olmayan, yanlis veya taklit
anlamini icermeyen ve orijinaline uyan anlamlarimi tagimaktadir (Cappannelli ve
Cappannelli, 2004). Tiirkge’de otantik kelimesi “gercek olan, gercege veya aslina
dayanan, mevsuk” ile “eskiden beri mevcut olan 6zelliklerini tagiyan” anlamlarina
gelmektedir (TDK Sézliik). Oxford Ingilizce Sézliigii, ‘otantiklik’ ifadesi igin 1)
tartisilmaz sekilde orijinalligi olan, kopya olmayan, 2) geleneksel ya da orijinal bir
sekilde yapilan ya da orijinaline sadik kalan, 3) gerceklere dayali; kesin ya da

giivenilir” karsiliklarin1 vermektedir.



Genellikle otantiklik, bir seyin 6zgiinliigiinii, realitesini veya ger¢egini ifade
etmek i¢in kullanilmaktadir (Bendix, 1992; Goldman ve Papson, 1996; Kennick,
1985; Peterson, 1997); veya orijinal olmak ya da orijinaline sadik kalmak seklinde de
ifade edilmektedir (Lunardo vd, 2007). Fine (2003) °‘otantikligi’, samimiyet
(igtenlik), saflik ve orijinallik agisindan degerlendirirken, Boyle (2003) ‘otantikligi’,
dogal, diriist, basit ve degistirilmemis (unspun) gibi  kavramlarla
iliskilendirmektedir. Bununla birlikte, ‘otantik’ genellikle kopyalama, ¢ogaltma ya da
orijinali gibi yapilma yerine, ozelliklerinin gercek, giivenilir, orijinal, ilk elden,
icerigine uygun ve prototipsel olarak tanimlanmaktadir (Ram, 2016). Ayrica,
“otantik™ terimi “gergek”, “Ozgilin” ve “hakikat” ile iliskilendirilmektedir (Grayson
ve Martinec 2004). Stevenson (2010) c¢alismasinda, otantikligin esanlamlilarini;
hakiki, diiriist ve kisiler tarafindan tam olarak iddia edilen seyleri igermesi seklinde

siralamaktadir.

Otantiklik, gergekligin ideallestirilmis temsiline uyan bir nesne yahut olaya
da atfedilebilmektedir (Beverland, 2005; Grazian, 2003; Peterson, 2005; Napoli vd.,
2016). Bu anlamda, nesnel olarak bir seyin “orijinal” ya da “gercek sey” olduguna
inanildiginda, onun otantik oldugu kabul edilmektedir (Grayson and Martinec 2004;
Beverland 2005).

Yukarida sozlilk tanimlarindan goriilebilecegi gibi, “otantiklik” terimini
tanimlamak kolay bir 15 gibi goriilmemektedir. Bunun nedeni, pazarlama ve marka
yonetimi alanindaki Onemine ragmen, konuyla ilgili yeterli sekilde arastirma
yapilmamasi ve olgunun karmasikligina baglanabilmektedir (Grazian, 2003). Terimi
tanimlamanin zorlugu, karmagiklig1 otantik olanin tiiketiciler ve iireticiler tarafindan
farkli sekilde goriilmesinden kaynaklanmaktadir. Ayrica, farkli iiriin kategorileri i¢in
yapilan aragtirmalar, otantikligin ne oldugu konusunda farkli sonuclar ortaya
cikarmaktadir. Bu durumda, otantikligin betimlenmesine yonelik bir¢ok tanima yer
verilebilmektedir. Dolayisiyla, biirgok yazardan farkli tanmimlamalar goérmek

mUmkuindr.

Beverland ve Farrelly (2010), gore otantiklik, tutarli olan bir seyle tanimlanir

ve sahici, saf ve/veya gergek olandir. Otantiklik, tiketicilerin bir olguyu veya



nesneyi ne kadar giivenilir, saygili ve gercekci olarak algiladiklarinin  bir
fonksiyonudur. Otantiklik yargilar1 dizinsel isaretler (nesne ve zaman arasinda
gerceklere dayali bir baglant1) ya da simgesel isaretler (bir nesne ya da olaym,
geemisin makul bir yeniden ingast olma boyutu) etrafinda sekillenebilmektedir
(Grayson ve Martinec, 2004). Otantiklik, ahlaki degerlere sahip ya da ‘saf amelleri
olan’ seye atfedilirken, ahlaki acidan eksik olan ya da ahlaki normlar1 hige sayanlar
otantik olmayan olarak adlandirilir (Beverland ve Farrelly, 2010). Otantiklik ayni
zamanda gerceklikle ilgili olarak hi¢ kusku birakmayacak sekilde bir seyin bir yerde
bir sekilde kanitlanmas1 ve dogrulanmasiyla da ilintilendirilmistir. Ornegin, zorlu bir
tarihi arastirma ve degerlendirme sonrasinda kimin yaptig1 dogrulanabildiginde ¢ok

inlii bir sanat eserinin otantikligi kanitlanabilmektedir (Lasten, 2010).

Diger taraftan, otantiklik nesnelere icsel bir 6zellik olmayip sadece bir algi
oldugundan, ‘gercek’ otantiklik diye bir seyin olmadig: ifade edilmektedir. Aksine,
otantiklik “toplumsal olarak tartisilabilecek, goreceli, baglama gore belirlenen ve
ideoloji tarafindan giidiilenen bir kavramdir’’(Leigh vd., 2006). Peterson bu ifadeyi
dogrulayarak, “otantiklik biri tarafindan bir bagkasi, bir nesne ya da bir performans
icin yapilan ve konuyla alakali diger kisiler tarafindan ya kabul edilen ya da
reddedilen bir iddiadir” diistincesini paylagsmistir (2005). Grayson ve Martinec
(2004) ayn sekilde, otantikligi “belirli bir degerlendirici tarafindan belirli bir baglam

kapsaminda yapilan degerlendirme” seklinde tanimlamaktadir.

Potter otantikligi baska bir acidan degerlendirerek (2008), ona gore
giiniimiizde otantiklik ‘organik’, ‘dogal’, ‘zanaatkdr isi’ ve ‘yerel’ ifadeleriyle
baglantili gibi goriinmektedir. Dolayisiyla, otantik olarak her neye atifta
bulunuluyorsa, bunun teknolojik, kitlesel olarak iiretilmis ve ticarilestirilmis hicbir
seyle ilgisi olmadigini ifade etmektedir. Ornegin, modern trendlerin, 6zellikle de
tiiketim buyruklar tizerinden tanimlanan modern yasam tarzlarinin otantikligin anti-
tezi oldugu ileri siiriilmektedir. Kitlesel iiretim i¢in sunulan {iriin ve hizmetler
otantiklikten yoksundur. Dolayisiyla otantiklik, moderniteye atfedilen cogu o6zellige

kars1 duran bir kavram olarak goriilebilmektedir (MacCannell, 1999).



Tiiketici arastirmalarinda ise otantiklige olan ilgi yakin tarihe dayanmaktadir
ve konuyla ilgili bakis agilar1 farklilasmaktadir. Beverland (2008) gore, tiketicilerin
otantiklik degerlendirmelerinde; piyasada mevcut olup ge¢mis ve tarihten izler
barindiran, bir mek&n veya kokene bagliligi esas alan gostergelere odaklandigini
ifade etmektedir. Liiks sarap markalarin Ozellikleri {izerinde g¢aligmalar yiiriiten
Michael Beverland’a (2005a) gore otantiklik, “geleneklere olan baglilik (buna tiretim
yontemleri, iiretim iirlin tarzi, firma degerleri ve/veya konum da dahildir), ustalik ve
tiretimde miikemmeliyete karsi duyulan tutku ve modern endustriyel 6zelliklerle

ticari kaygilarin agik bir sekilde reddedilmesini dengeleyen bir hikaye” dir.

Her ne kadar otantiklik iizerinde yogun caligsmalar yiiriitiilmiis olsa da
tanimlanmasinda bir fikir birligine varilamadigi goriilmektedir (Grayson ve
Martinec). Tanimlamalarda da ortaya konuldugu iizere, “otantik terimini ¢ok sik
kullanmalarina ragmen ¢ok az sayida arastirmacisi, bu terime dair bir tanim ortaya
koymustur ve bu da terimin ¢ok farkli yerlerde ¢ok farkli anlamlara gelecek sekilde
kullanilmasina olanak vermistir. Ciinkii otantiklik dogas1 geregi bireyle alakalidir ve
toplumsal bir baglam araciligiyla gelismekte olup (Postrel, 2003; Pinner, 2014),
anlamin zaman icinde tartisilarak degistigi dontlislimsel bir siire¢ icermektedir
(Dickinson, 2011; Peterson, 2005). Bu bakimdan bu terimle ilintili anlamlarmn ilgili

caligmaya gore kayma gosterebilecegi fikri savunulmustur (Heynen, 2006).
1.2. Farkh Disiplinlerde Otantiklik

Otantiklik pek c¢ok alan icin de 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla, farkli
alanlarda ve disiplinlerde otantiklik iizerine ¢aligmalar yiiriitiilmiis ve otantikle ilgili
cok sayida farkli kavramsallagtirmanin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Otantiklik,
bilimden sanata, psikolojiden felsefeye kadar neredeyse her alanda etkinligini

gOstermistir.
1.2.1 Felsefe Alaninda Otantiklik

Felsefe alaninda otantiklik alisilagelmis baglardan kurtulmanin yani sira
orijinallikle vasiflandirilmaktadir (Taylor 1991). Felsefenin biiyiik filozoflarindan
Aristoteles ve Sokrates’e gore, otantiklik arayisi kisinin yasamindaki “daha yiice

tyilik” (tamamlanmis bir yasamdaki en iyi ve tam erdemle baglantili bir faaliyet)
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arayisiyla ilgilidir (Kernis ve Goldman 2006) ya da kisinin ger¢ek benliginin
baskalarina yansitilmasidir (Lindholm 2008; Guevremont, 2015).

Felsefe alaninda otantiklige yoOnelik diisiincelerin en kapsamli hali
Heidegger’de goriilebilmektedir. Heidegger (1996)’e gore otantiklik, kisinin kendisi
olmasiyla alakalidir ve dolayisiyla yasamlarinda genele uymaya c¢alisan bireylerin
otantik olmadiklarmi ve kendi benliklerini kaybetme riskiyle kars1i karsiya
olduklarini ileri siirmektedir (Steiner ve Reisinger 1996). Heidegger felsefesinde
otantiklik kavraminin, insanin kisisel iradesi veya bazi konularla ilgili sorumlulugu
ve beklentileri arasindaki dengeyi saglama gereksinimi olarak gdrmiistiir. Insanin
gercek varolusunun ise dogumla birlikte gelmedigi, onu elde etmek icin bireyin
kendine kars1 diirlist olmas1 gerektigi diisiincesine dayanmaktadir. Bu otantiklik
anlayis1 Oznellik, 6zgunlik c¢ercevesinde sekil almaktadir (Mounier, 1986 akt:
Kosucu, 2016). Nietzsche’nin (2002) otantik anlayisinin temelinde, degerler
modelinin yikilip birey tarafindan yeniden kurulmasi fikri bulunmaktadir. Otantik
olmaya giden yol ise kisinin kendi i¢inden gelen, inandig1, hissettigi seyleri temel
alan degerlerden gecmektedir (Kosucu,2016). Sartre (2002) ise otantiklik kavrama ile
ilgili olarak, varolusun 6zden geldigini diisiinmektedir. Sartre insanlar ancak kendi
hayatlarinin, se¢cimlerinin ve eylemlerinin sorumlulugunu tam olarak iistlendiklerinde

otantik olabileceklerini ileri slirmektedir (2002).
1.2.2 Sanat Alaninda Otantiklik

Sanat alanindaki otantiklik tartigmalar1 bir ¢alismaya 6zgii 6zelliklerle birlikte
sanattaki orijinal nitelikler etrafinda sekillenmektedir (Benjamin 1973). Benjamin’e
gore (1973), “bir seyin otantikligi, onun ilk anindan baglayarak deneyimledigi tarihe
de tamiklik ederek siiregelen zamanina kadar uzanan siliregten alinabileceklerin
Oziidiir’. Benjamin, en miikemmel reprodiiksiyon dahi orijinalin aurasindan
yoksundur ve dolayisiyla otantik degildir. Ayrica, bir imgenin 6zel atmosferi onu
otantik, sahici kilan seydir. Benjamin’in goriintiiniin aurasi olarak gordiigi ‘simdi ve
burada olma niteligi’ yapitin sahiciligi (otantikligi) kavramini olusturur. Benjamin

yeniden iiretilmis bir imgenin, otantik drneginin kopyasina oranla daha otantik olarak
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degerlendirilemeyecegini belirtmektedir. Kisacasi, otantiklik yeniden iiretilmez

(1973).

Cornet (1975) de bu goriisii kabul ederek, bir sanat eserinin orijinal ve
benzersiz olmasi, otantik olarak iddia edilmesi gerektigini ifade etmektedir. Bunun
da otesinde, Cornet (1975) bir nesnenin otantik olabilmesi igin geleneksel amaglara
bagli geleneksel bir sanat¢i tarafindan yapilmasi gerektigini ileri siirmektedir

(Derbaix ve Decrop 2006).
1.2.3 Sosyoloji Alaninda Otantiklik

Toplumsal yapilandirmacilar otantikligin birey, pazar ve kiiltiirel baglama
bagl bir disiplin igerisinde gerceklestigini savunmaktadirlar. Otantikligi bu disiplin
icindeki deneyimler/performanslar acisindan inceleyen pek c¢ok sosyologa gore
otantiklik orijinal, inandirici, igten, saf, dogal ve herhangi bir etki icermeyen seklinde
gorulmektedir (Carroll ve Wheaton, 2009; Fine 2003; Grazian, 2003). Vannini ve
Williams (2009) gore, gerceklik ve oznellik arasindaki dikotomi, sosyal alanda
otantikligi anlamak i¢in merkezi onem tagimaktadir. Otantiklik bir varolus hali
oldugu kadar bir temsil siirecinin nesnelestirmesidir ve belli bir zaman ve yerdeki
insanlarin ideal olan yahut 6rnek teskil edene dair fikir birligine vardiklar1 bir dizi
ozellige isaret etmektedir. Sharpley (1999)’ye gore, otantiklik bir anlamda, {riinler,
sanat eserleri, mutfak, giysi, dil, festivaller, ritiieller, mimari, kisacast bir tlkenin
kiiltiirinti olusturan her seyi ifade etmekte iken, diger bir anlamda ise farkli seyahat
sekillerini, belirli yolculuklar1 ve tiim tatilleri ifade etmek i¢in kullanilmakta ve hatta

satilabilmektedir (akt: Kaygalak vd., 2013).

Weigert (2009) aynmi sekilde otantiklikle baglantili giicliiklerin altin1 ¢izer,
benlik, kurumlar ve kiiltiirel kodlar arasinda karmasik bir etkilesimi barmdirdigini
ifade etmektedir. Cohen (1988)’¢ goére asil karmasik bireyin otantik bir deneyim
yasaylp yasamadigindan ziyade, kendi bakis acisina gore yasadigi deneyimi neyin
otantik kildigiyla ilgilenmesidir. Altkiiltiirler ve sosyal topluluklar baglaminda
yiriitiilen ¢alismalar da ise otantiklikle ilgili karmasikligin grup tyeligi, toplumsal
veya bireysel kimligin yan sira belirli bir sosyal gruptaki statii sorunlariyla da alakali

oldugu ifade edilmektedir (Guilar ve Charman 2009; Lewin ve Williams 2009).
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1.2.4. Antropoloji Alaminda Otantiklik

Antropologlar otantikligi iki farkli bakis agis1 lizerinden tartismaktadir.
Bunlardan ilki otantikligi degerlerin korunmasiyla iliskilendirirken, digeri ise
inandirici, ikna edici ve 0zgln gibi kavramlar {izerinde yorumlamaktadir (Bruner
1994; Cameron ve Gatewood,1994). Bunun anlamui; otantiklik genellikle ya kulttrel
degerlerin korunmasiyla, dogallikla iliskilendirilir (6rn. bozulmamis, dokunulmamis)
(Handler 1986), veya sahte, plastik ve kic¢ bir taklidin tersi olarak goériilmektedir
(Gable ve Handler 1996).

1.2.5. Psikoloji Alaninda Otantiklik

Psikolojide ise kuramcilar (Horney ve Fromm, Rogers, Maslow, Kernis ve
Goldman, Deci ve Ryan) otantikligi farkli bir bigcimde yorumlamislardir. Horney ve
Fromm, bireyin ancak bir bagkasinin dedigini yapmadiginda i¢inden geldigi gibi
Ozglr oldugunda otantik olabilecegini belirtmektedir (Horney, 1950 akt: Kosucu,
2016). Psikologlara gore otantik bireyler giiglii ve kendilerine has bir i¢ gerceklige
sahiptirler (Smelser ve Baltes, 2001; Harter,1999). Bu bakis agisina goére insanlar,
davraniglar1 kendi gergek benliklerini yansittiginda otantik olarak nitelendirilebilirler
(Kernis ve Goldman 2006; Sheldon vd. 1997). Horney (1977) insanlar kendilerini
smurlary, kisitlar1 ve duygulariyla olduklar1 gibi kabul ettiklerinde otantiklige
ulasildigini savunur. Taylor (1991) da benzer bir argliman ileri sirerek bireysel
davraniglar toplumsal beklentilerle paralel bir egilim i¢ine girdigi zaman

otantiklikten uzaklasacagini belirtmektedir.

Wood vd. (2008)’e gore otantik yasamak, “fizyolojik durumlar, duygular,
inaniglar ve algilar” ile uyumlu olacak sekilde davranmak ve duygular1 ortaya
koymakla alakalidir. Harter (2002)’a gore otantiklik; bireyin kisisel tecriibeleriyle
sezgi, fikir, istem Oncelik ya da itikatlarin kabuliinde kendini bilmesi, sezgi ve
fikirleriyle tutarli olarak kendine karsi diiriist olmasi anlamina gelmektedir.
Otantiklik insanin diisiince ve duygulari ile davraniglarinin paralel olmasi anlamin
tagimaktadir. Aslinda bu anlamin yansimalari tarih boyunca cogu Kkiiltiirde
bulunmustur (Memis vd., 2009; Avolio ve Gardner, 2005; Chan vd. 2005 akt: Giiler
ve Boz, 2016).
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1.3. Marka Otantikligi Kavram

Marka otantikliginin kavramsallagtirilmas1 ve islevsellestirilmesiyle ilgili

literatiirde ¢ok sayida ¢alisma bulunsa da, kavramsallastirma konusunda halen bir

fikir birligi, tutarlilik ve aciklik bulunmamaktadir (Eggers, vd., 2013; Napoli, vd.,

2014). Alanda olduk¢a yeni ve gelismekte olan “marka otantikligi” dinamik bir

yapiya sahiptir (Dickinson, 2011) ve pazarla birlikte degisim ve gelisim

gostermektedir. Ozellikle markalasma baglaminda otantiklik kavramiyla ilgili olarak

0zel bir tanim olmadigindan, marka otantikligi de bir dizi farkli 6zellige tekabiil

etmektedir (Bruhn vd., 2012). Literatiirde otantik bir markanin nasil olmasi

gerektigiyle ilgili, otantik markalarinin 6zeliklerinin dikkate alindig1 bir¢ok tanimi

gormek miimkiindiir. Bu 6zelliklerin dile getirildigi tanimlamalarin bazilar1 asagidaki

tabloda sunulmaktadir.

Tablo 1.1 Marka Otantikligiyle Ilgili Yapilan Tanimlar

Carroll ve
Swaminathan,
(2000)

Otantik markalar tiiketiciler tarafindan geleneksel yontemlere
gore calisan zanaatkarlar tarafindan iretilmis

urtinlerdir/markalardir

Kozinets,
(2001)
Beverland
(2005)

Beverland,
2006;
Beverland vd.,
(2008)

Gilmore ve
Pine 11 (2007)

Otantik markalar, ictenlikle yiiriitiildiigii gibi, bu markalarin
amagclarinda bir netlik ve agiklik s6z konusudur.

Markalar, “...geleneklere olan baglilik, zanaat ve iiretim
miikemmelligine kars1 duyulan bir tutku ve modern endiistriyel
Ozelliklerle ticari motivasyonlarin roliniin kamusal alanda
reddedilmesi” dahil olmak iizere farkli yollarla bir otantiklik
aurasi yaratabilirler

Otantik markalar, otantik tasarimlarmma sadik kalmaktadirlar.
Tuketicilerce moda olarak kabul edilen evrilmek yerine, modern

zamanlar1 yansitarak yavas yavas gelismektedirler.

Otantiklik, markanin kendi degerlerine bagli olmas1 ve iddia

edildikleriyle sureklilik arz etmesidir.

14



Beverland,
(2009)

Alexander
(2009)
Bruhn vd.,
(2012)

Eggers vd.
(2013)

Napoli vd.,
(2014)

Schallehn vd.,
(2014)

Morhart vd.,
(2015)

Morhart vd.,
(2015)

Pace (2015)

Otantik markalarin, alisilageldik markalara kiyasla miisterileriyle
cok daha derin baglar kurmalarim1 saglayacak “giiclii bir gizem

ya da auras1” vardir.

Otantik marka, hilesiz, ger¢ek ve Ozgiin olarak algilanan bir

markay1 ifade etmektedir

Marka otantikligi, nesnel bir gergeklige igkin bir 6zellikten
ziyade bir markanin ‘kisinin 6znel algilarina uyacak sekilde’’

yaratilmig bir 6zelliktir.

Otantik olmak i¢in bir markanin tarihi hakkinda net olmali ve
bununla birlikte, dogruluk, 6zgiin 6rgiitsel davraniglarin kalbinde

yer almalidir

Marka otantikligi, tiiketiciler tarafindan markaya atfedilen 6znel

bir sahicilik degerlendirmesidir

Otantik bir markanin durusu nettir. Son trendlere uyan firmalarin
yaninda kendisini igeriden disartya dogru konumlayan bir

markadir.

Otantik markalar giivenilirdir, miisterilerine ithtimam gosterir,
onlara kendi kimliklerini olugturma yolunda yardimci olur ve

gecmisten gelecege uzanan bir siirekliligi yansitir.

Otantik markalar, temsili kalite 6zellikleri sayesinde duygusal

alanda tiiketicilerle baglant1 kurma 6zelligine sahiptir

Tamamen ticari giidiiler besleyen bir marka, eger bu konuda

nedenleri gergek ve samimi ise otantik olarak algilanabilmektedir

Otantik bir markanin olmas1 gereken veya bulundurmas: gereken

ozeliklerinin genellikle farkli {irlin gruplarma bagli olarak farkli anlamlar igerdigi

gorilmektedir.
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Marka otantikiligiyle ilgili 6nemli arastirmalara imza atan Beverland, liiks
sarap markalarini ele aldig1 galismalarinda, otantik bir marka olabilmek icin sahip
olunmasi gereken yedi 6zellige dikkat ¢ekmektedir. Bir {riiniin/markanin otantik
oldugunu iddia etmek isteyen pazarlamacilarin bu alt1 Ozellikten bazilaryla

ilgilenmesi gerektigini ifade etmektedir. Bunlar:

Miras ve Silsilse: Beverland’in (2005b) bu ¢ergevede agikladig ilk 6zelliktir.
Marka ile tarihi arasinda koprii kurabilmek, ¢ogu zaman markanin anlamina bir
nlans Kkatabilmekte ve tiiketici i¢in gilivenilirligin ifadesi olabilmektedir. Gegmis
veya miras, sarap tadinin istikrarini belirttigi i¢in saraba otantiklik degeri

katmaktadir.

Mekéanla Baglanti: Beverland’in (2005b) acikladig: ikinci 6zelliktir. Markanin
ciktigr bolgenin kullanilmasinin, sarap sanayiinde marka yOnetiminin temel
taglarindan biri oldugunu ve ¢ogu zaman bunun terroir terimimin —‘toprak, iklim,
topografi ve sarap lreticisinin ruhunun bag ortaminda bir araya gelmesi’—
kullanilmastyla gerceklestirildigini ortaya koymaktadir. Mekanin benzersizligi ve
inli ile essiz terroir olmasi, tiiketiciler tarafindan otantikligin degerlendirilmesinde

siklikla kullanilan 6zelliklerdendir.

Uretim Yontemi: Beverland ¢ogu tiiketicinin sarabim otantik olup olmadigina
dair kararlarinda sarabin nasil tretildigiyle ilgilendiklerini kesfetmistir (Beverland,
2005b). Uretim ydntemi, nihai {iriin ile iiretim siireci arasinda bir baglant1 kurmustur.
Calismasinda, katilimcilar, sarabin seri tiretimle mi yoksa kii¢lik seriler halinde mi
uretildiklerinin kritik Onem tasidigini paylagmigtir. Ayni zamanda ‘“markay1
gercekten tanimlanabilir bir kisinin mi” {irettigini bilmenin 6nemli oldugunu ortaya
koymustur. Son olarak, ¢alismasina dahil ettigi katilimcilar, tiretim siirecine katilan
urtnlerin nereden geldiginin de kendileri ig¢in 6nemli oldugunu belirtmis, {iziimlerin
nereden alindig1 ve tek bir bag bolgesinden mi yoksa birkag farkli bolgeden mi
toplandig1 bilgisinin  kendileri i¢in O6nem tasidigini ortaya koymuslardir.
Katilimcilarin iiretimde kullanilan malzemeye Onem verdiklerini belirtmelerinin

altinda, iiretim siireci ve sarabin iiretildigi bolgeye dair bir ipucunun teskil etmesi
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yatmaktadir. Dolayisiyla, bu noktaya yapilan vurgu kullanilan malzemelerden ziyade

uretim sareciyle ilgilidir (Beverland, 2005b).

Kaliteye Baglilik: Beverland’in (2005b) ortaya koydugu bir baska 6zelliktir.
Sarabin otantikligi i¢in kalitenin 6nemli oldugunu belirlemistir. Kalite bagliligi daha
ziyade zaman ve iscilik gibi girdilerle ilgilidir. Kalite bagliligi, bir firmanin
tiketicilere s6z verdigi ve bunu tutmak i¢in daimi bir ¢aba i¢inde oldugu ayni (yahut
daha iyi) standartlarda tiretim yapmayi siirdiirme soziinii yansitmaktadir (Beverland,
2005). Tiketiciler, markalarin kalite bagliliklarin ilgili markanin otantiklik iddiasi

icin vazgecilmez bir 6zellik olarak gérmektedirler (Beverland, 2005).

Ticari Giidiilerin Onemsizlestirilmesi: Bu ¢erceveye dahil edilebilecek besinci
ozelliktir. “Ticari olarak gorlinme siireci, sarabin degerini eksiltir” (Beverland,
2005b). Beverland (2005b)’a gore, az bulunurluk 6nemlidir ve otantik saraplar az

miktarda iiretildikleri i¢in ¢ok nadir bulunanlarin arasindan ¢ikmaktadir.

Uslup Tutarlihgr: Uslup tutarliligr otantik olma adina bir diger énemli vasfi
nitelendirmektedir. Beverland (2005b)’a gore, tslup tutarsizliginin  sarap
iireticilerinin ‘ragbette olan’ pazar taleplerini karsilamak i¢in kendi geleneksel sarap
iretim tarzlarindan vazgeg¢meye basladiklarinda ortaya ¢iktigini ifade etmekte ve
tiiketicilerin yildan yila sarap tadini degigmis bulmalarini da tslup tutarsizlig: olarak
tanimlamaktadir. Ayrica, Beverland (2005b) tattaki dengesizligin otantiklik

eksikliginin bir gostergesi oldugunu ifade etmektedir.

Beverland (2005b) pazarlamacilarin tiiketicileri otantik {iriinlerle etkilemek
istedikleri durumlarda, bu alti ozellikten birine temas etmeleri gerektigini
vurgulamaktadir. 2005 tarihli bir bagka makalesinde de, “bir otantiklik algisi
yaratmanin, hem endiistriyel hem de so6z bilimsel 6zellikleri yaratici bir sekilde
harmanlayan ig¢ten bir hikaye yaratilmasini gerektirdigini” iddia etmektedir
(Beverland 2005a). Igtenlik, zanaatkarhik gerektiren tekniklerin, benzersizligin,
mekanla olan iligkinin, sarap iiretimine duyulan tutkunun kamusal alanda beyaninin
yani sira ayni zamanda ticari giidiilerin, rasyonel tiretim yontemlerinin ve modern
pazarlama tekniklerinin reddedilmesi araciligiyla saglanmaktadir”. Bir baska deyisle,

bir {irlinii otantik kilmak i¢in marka ydneticilerinin su dort yontemden birisini
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kullanmas1 gerekir — mekanin bir gonderge olarak kullanilmasi, geleneksel tiretim
yontemlerine baglilik, bi¢imsel tutarliligin hedeflenmesi, tarihin ve kiiltiiriin birer
gonderge olarak kullanilmast ve ticari gildiilerin asildigina dair bir izlenim

saglamaktir (Beverland, 2005a).

Beverland (2005b, 2005a) caligmalarina ek olarak, markanin ne denli otantik
(yahut otantik olmayan) olarak degerlendirildigine dair tiiketici yargilarinin dikkate
alindig1 bir bagka calismada (Kadirov, 2010), bir markanin otantik olmasi igin

gereken kosullar belirlenmeye ¢aligilmistir (2010).

Gergek ya da yapay: Kadirav’a gore bir markanin gergek mi yoksa yapay mi
(sahte) oldugu otantik algilarin sekillenmesinde yardimeci olmaktadir (2010).
Tiiketici, markanin bir baska markanin taklidi olmadigini algilamasi1 durumunda
kendini gostermektedir (ya da tam tersi durumda markanin bir taklit oldugu
durumda). Gergek olanin kopyalari ya da taklitleriyle arasindaki fark, otantik
algilarin olusmasindaki baslica etkendir. Kadirov’a gore tiiketici bu tiir bir yargiya,
algilanan sosyal gerceklerle mekan-zamansal bir baglantist olan isaretler ilizerinden
varabilmektedir. Grayson ve Martinec (2004) atifta bulunarak, belirtisel isaret adi
verdigi bu tiir isaretlere, fiziksel (6rn. Harley-Davidson’in kendine 6zgii motorsiklet

sesi) ya da psikolojik (6rn. bir rehber ve onun davraniglari) 6rneklerini vermektedir.

Gergek benlik ya da asir1 tepki gosterme: Cogu firmanin az ya da ¢ok kendi
markalarin1 otantik kilma cabasinda oldugu varsayildiginda, tiketicilerin, otantik
kilict eylemin otantikligine dair yargilara ulagmaya basladiklar1 bir nokta
diistintilebilir. Bir firma aslinda otantik degilken otantik olduguna dair yapay bir
imge ortaya atabilir. Tiiketici, otantiklik iddialar1 ve eylemlerinde bu tiir sahtelikleri
tespit edebilir. Boyle bir durumda firmanin stratejileri alakasiz olarak degerlendirilir
ve tiiketiciler de firmanin asir1 tepkisine dair yargilara varir. Bir diger deyisle,
markanin ya gergek imgesini ya da yanlis yonlendirilen bir imgeyi yansittiZini

algilar.

Ticarilestirme: Tiketiciler, markanin ticari kaygilar1 her seyin iizerinde tutup

tutmadigina ya da ticari giidiilerden azade olup olmadigina dair bir takim algilar
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olusturur. Tiiketici normalde bir markanin ticarilesme seviyesi arttik¢a otantikliginin

azaldigim diistiniir.

Otantik ya da seri Oretim: Marka, standart bir iriinle kiyaslandiginda son
derece egsiz (tiiriiniin tek ornegi) olarak algilanabilir. Erigmenin miimkiin olmadig1
tutarli tarzi, son teknoloji liretim siireci, istiin malzemeleri yahut mense iilke
faktoriinii gercek anlamda temsil etmesi bakimindan essiz bir {iriin, dolayisiyla
otantik bir {iriin olarak algilanabilir. Diger taraftan, tasarimi saglam degilse ya da seri
tiretim yoOntemleriyle Ttretildiyse ya da yapiminda daha kalitesiz malzemeler

kullanildiysa standart bir seri iretim iiriin olarak algilanabilir.

Zengin tarih ya da tarihi olmayan: Bu boyut, markanin uzun bir ge¢mise
dayali zanaatkarligiyla kurdugu gercek baglantilarin algilanmasiyla alakalidir
(Beverland, 2005). Tarihiyle kurdugu gercek baglantilar, kaliteli zanaatkarlik
seceresi, markay1 tiiketiciler goziinde daha degerli kilar. Bunun da Otesinde,
markanin eski versiyonlar1 da bu tiir baglantilar ve kalitede tutarlilik nedeniyle

degerli kalmaya devam eder.

Topluluklarla baglanti: Markanin yerel ve kullanici topluluklarinin bir pargasi
olmasma (ya da olmamasima) dair tiiketici algilarim1 ifade eder (Beverland ve
Farrelly, 2009). Algi, otantik markalarin yerel topluluklart ve kullanici
topluluklarinin tiyesi olan gergek kisileri destekledigi yonundedir. Otantik marka

tiikketicileri benzer tiiketicilerle birlestirir.

Guclendirme: Giiglendirme algilari, 6zellikle markanin tiiketicileri pasif
kullanicilar olarak goérmedigi durumlarda giiglenir. Otantik marka kiiltiire dikte
etmez; daha ziyade tliketicileri tiriniin tasarim ve gelistirilmesi esnasinda es ortaklar
olarak siirece dahil eder. Deger yaratma siirecine katilmalar1 i¢in onlar1 davet eder;

bunu yaparken baskici degildir.
1.4. Marka Otantikliginin Onemi

Kitlesel olarak pazarlanan iirlinler ¢ogu zaman ig¢sel olarak asilsiz olarak
algilanmakta, daha ylice ve evrensel degerlere ulasmaya cabalamak yerine iireticinin
ticari hedeflerine hizmet etmektedirler. Dolayisiyla, iiriinler 6lgek ekonomisine

uymak i¢in genis bir pazara hitap edecek sekilde kopyalanmaktadirlar (Leigh vd.,
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2006). Arnould ve Price (2000)’e gore, standartlastirma ve homojenlestirme ile
nitelenen bdyle bir pazarda otantik iirlinler, markalar ve deneyimlere kars1 duyulan
arzu ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, moderniteyle birlikte ticari hedefler lehine
olusan anlam kayiplari, bireyleri de kendileri ve kendi faaliyetlerinde otantiklik

arayigina itmektedir (Leigh vd. 2006).

Toplumun her kesimine hitap eden otantiklik; ictenlik, durustlik, gereklilik,
dogallik, orijinallik ve gerceklik gibi pek ¢ok kavramla biitiinlesen bir degerdir ve
hayatin her alaninda kullanilir hale gelmistir (Lindholm, 2008). Otantiklik, bireyler
ve gruplar tarafindan aranir hale gelmesiyle, yalnizca ticari triinlerde degil
deneyimlenen Urinlerin (6rn.,turizm iriinleri) yan1 sira markalar, medya icerikleri ve
alt-kultarel kimlikler icin de aranir bir hal almistir (Kwon ve Know, 2014).
Dolayisiyla, cagdas pazarlamanin mihenk taslarindan biri olan otantikligin 6nemi,
pazarlama literatiiriinde giin gectikce artmaktadir (Ilicic ve Webster, 2014).
Arastirmacilar, otantik seylerin tiiketilmesinin faydalarin1 daha iyi anlamanin
gerekliliginin iizerinde giderek daha fazla durmaya baslamislardir (Grayson ve

Martinec, 2004).

Hem akademisyenler hem de wuygulayicilar tiiketici davranislart ve
markalasma acisindan otantikligin 6nemi iizerinde hemfikirdir (Beverland ve
Farrelly, 2010). Otantik markalar kendi degerlerine ve verdikleri sozleri tutmaya
derinden baghdir (Eggers vd., 2013). Morhart vd., (2015) otantiklik algisin1 artirmak
icin markalarin daha “insani” goériinmeleri gerektigini, boyle yaparak tliketicilerin
markanin ic¢sel degerlerinin farkina varma siireglerini kolaylastirabileceklerini

belirtmektedir.

Otantiklik, ayn1 zamanda basarili markalarin temel bir bilesenidir. Ciinkii
benzersiz bir marka kimliginin pargasini olusturmaktadir (Aaker, 1996b; Kapferer,
2001; Keller, 1993; Beverland, 2005). Otantiklik, duygusal marka bagliligina yol
acan, arzu edilen bir marka 6zelligi olarak giderek de daha fazla kabul gormektedir
(Morhart vd., 2015). Bu nedenle, otantik markalar, gucli tlketici-marka
baglantilarinin olusturulmasi acisindan rekabet avantaji yaratmaktadir (Hiisken ve

Henkel, 2016).
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Otantik olan1 tiiketmek tiiketicilere, modern-giindelik hayatin sahteliginden,
sigligindan ve yapayligindan kagabildiklerine dair kanitlar sunan, ge¢misle algilanan
bir baglanti olusturmalarina yardimci olmaktadir (Grayson ve Martinec, 2004).
Grayson ve Martinec (2004) ayrica otantik iirlinler/markalar alarak tiiketicilerin
yapay giindelik ortamdan kagabildiklerini ve {irliniin baglantili oldugu baglamla bir
iliski kurabildiklerini ileri siirmektedir. Bir marka otantik olarak algilandiginda,
hedefi ve destekgileri lizerinde kalic1 bir etki yaratarak hedeflerine ulasma olasiligini
artirmaktadir (Napoli vd., 2016). Otantik bir marka benzer baska markalarin

varligindan kaynaklanan “imaj tagmasindan” etkilenmez (Ritchie vd., 1999)

Butln bunlarla birlikte, tiketiciler pazarlama ¢aba ve uygulamalarinin pasif
alicilar1 olmak yerine, istenilen kimlik hedeflerine ulasabilmek i¢in marka anlami ve
marka otantikligini aktif bir sekilde insa etmektedirler (Beverland, 2009).
Kimliklerini insa etmeye calisirken tiiketiciler otantik marka ortaklari, dolayisiyla
igsel kisisel gergekliklerini yansitan markalar aramaktadirlar (Postrel, 2003). Ornegin
cogu Apple hayraninin bu markay1 tercih etmesinin nedeni arzulanan bir kimlik
‘dolayisiyla yaratic1 ve diizen karsiti liberal bireyler olduklar1’ yansitma istekleridir
(Belk ve Tumbat, 2005). Boyle bir arzu, bazi hayranlarin Apple logosunu derilerine
dévme yaptirmalarina, araba ve ofislerini marka logusu ile etiketlemelerine ve hatta
Apple’nin performansini gostermek adina Apple dis1 markalara bir Apple ¢ikartmasi

eklemelerine neden olmaktadir.

Beverland ve Farrelly (2010), tuketiciler neden driinlerde otantiklik
aramaktadir sorusuna otantiklik isaretlerinden kaynaklanan ti¢ kimlik faydasi
belirterek cevap vermektedir. Bunlardan ilki kontroldir. Bireyin tiiketim secimleriyle
ilgili bir ustalik edinme ihtiyaciyla baglantilidir. Ikinci bir faydaysa baglantili olma
hissidir. Bu da, tiiketicinin kendini o toplulugun diger iiyelerine yakin hissetmesini
sagladig1 igin kisisel gelisimle baglantilandirilabilecek bir yer ya da topluluk
baglantisnin nemiyle iliskilidir. Ugiincii kimlik faydasiysa, kisinin kabul ettigi

ahlaki inanislara sadik kalmasinin sonucunda kendini erdemli hissetmesidir.

Charles ¢alismasmin sonuglarindan yola ¢ikarak, ayni sekilde, otantiklik

arayisinda ii¢ farkli temay1 6zetlemektedir. Bunlardan ilki kisisel kimlik {izerinde bir
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kontrole sahip olma hissidir. Otantik olarak algilanan markalar tiikketen tiiketiciler,
pazarin onlara sundugu segenekler iizerinde bir kontrol hissi yaratma ve kendilerini
digerlerinden ayirma hissine kapildiklarini tariflemislerdir. Ikincisiyse, benzer ilgi
alanlarma sahip kisilerle baglanti i¢cinde olma hissidir. Bu baglantida olma hissi,
markalar i¢in ¢esitli marka topluluklarinda yer alma ihtiyaci dogurmustur.
Ucgiinciisiiyse bir erdem hissidir. Calismasinda, tiiketiciler, otantik iiriin tiiketme
tercihini bilingli bir sekilde yaparken ahlaki bir erdem hissine kapildiklarini ifade
etmiglerdir. Dolayisiyla, Charles, otantikligi bu ii¢ 6zelligi de kapsayacak sekilde
kavramsallastirmaktadir (2014).

Marks ve Prinsloo (2015) calismalarinda, katilimcilara otantik marka
tercihlerini belirtip, otantikligin kendileri i¢in neden énemli oldugu sorusuna cevap

olarak asagidaki ¢iktilara ulagmistir:

Kalite ve giivence saglamasi: Otantik markalar bilin¢li Uretim ve detaylara
verilen Onemle, iriiniin belli bir kalitesi olduguna dair marka yiiziiyle giiven

verebilmelidir.

Ozerklik: Otantik markalar tiketicilere bilingli satin alma kararlar1 almak,
iriin se¢imlerinde elestirel davranmalar1 agisindan fayda sunmaktadir ve otantik
markalarin birlikte katilimcilarin iiriin/marka se¢imlerinde pazarlama etkilerinden

kendilerinin azade hissetmelerini saglamaktadir.

*Yakinlik: Otantik markalarin, katilimcilarin bir yandan kisisel ilgi ya da
nostalji hislerine (6rn: kurucu efsanesi nedeniyle markalarin gergekgiligiyle ortaya
konan sicaklik) ulastiklari, 6te yandan, bdlgesel baglanti kurduklari sonucuna
ulagtlmistir. Bir markanin kokleri hakkinda bilgi sahibi olmak katilimcilara bu
markayla giiven iizerine insa edilen bir iliski kurabilmelerini saglamaktadir. Ayrica,

3

kendi kentlerinden ¢ikan iirlinler konusunda katilimcilar “iirline karsi bir aidiyet

hissi” beslediklerini belirtmislerdir.
*Bireysellik: Otantik markalar katilimcilara kendilerini genel gecer olandan

ayirma, farkli ve otantik olduklarin1 iddia edebilme imkani verir ki bu da kismen

tiriinlerin az bulunurluguyla baglantilidir.
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*Ekonomik isyankarlik: Katilimcilar tarafindan iki farkli  sekilde
deneyimlendikleri sonucuna ulagilmistir. Birincisi kiiciik “avantajsiz durumdaki
markalar1” desteklemek, katilimcilar i¢in biiylik kiiresel markalara karsi alternatif
fikirleri ve ¢esitliligi gelistirme yolunda atilan bir adim olup oldukg¢a baskin ve

bilingli bir sekilde, ‘biiylik oyunculara’ zarar verme istegiyle gerceklesmektedir.

*Tanimlama: Otantik markalarin temel duygusal faydalarindan biridir.
Katilimcilardan bazilar1 marka ve kendi degerleri arasinda bir iliski kurduklarini
ifade etmistir (dogruluk ya da toplumsal sorumluluk gibi). Ornegin, “bu iiriinlerle
0zdeslesebiliyorum, benim diisiincelerimle uyum iginde”. Bu ifade, katilimcilarin
ilgili markalarla nasil ortak deger ve inanglara sahip olabileceklerine dair giizel bir
ornek olusturmaktadir. Ayrica, katilimcilar kamusal alanda otantik iiriinleri
tilkketirken belirli bir diisiince ve inanci yansittiklarina dair bir disiinceye de

sahiptirler (Marks ve Prinsloo (2015)

Otantiklik, sirketler i¢in giderek daha biiylik bir pazarlama araci halini
almaktadir. Binlerce iiriiniin ayn1 araliga girebildigi bir diinyada otantiklik tek bir
iirline ya da tek bir firmaya bile daha yiiksek bir cazibe, zenginlik ya da essizlik
saglayabilmektedir (Le Bellégo, 2016). Otantiklik ayn1 zamanda bir degerlendirme
kriteri olarak, iriin degerini belirlemenin yani sira, iriinlerin veya hizmetlerin
gerceklik algisinin  ortaya ¢ikarilmasi ya da yaratilmasi agisindan Onem
kazanmaktadir. Biitiin bunlar, otantikligin sirketler i¢in neden énemli oldugunu daha

1yl anlamamiz1 saglamaktadir (Le Bellégo, 2016).

Genellikle otantik oldugu diisiiniilen seyler ya ideolojik olarak ya da
gelisigiizel bir sekilde ortaya atilmaktadir (Boyle, 2003). “Pazarlamada otantikligi
yaratmak” kismen de olsa kendi i¢inde bir paradoks olarak goriilebilmektedir.
Yaratmaya calistiginiz seyler yapay goriinebilmektedir. Otantiklik faal bir sekilde
iddia edildigi takdirde aninda silipheler uyandirabilmektedir (Beverland, 2009).
Ayrica, tliketicilerin otantiklik algilarin1 yonetmek kritik bir hal almaktadir. Zira
yapilan arastirmalara gore otantik olarak algilanan seyin, tiiketicilerin “seylerin nasil
olmast gerektigine” dair zihinlerindeki olgulara uymasi gereklidir (Grayson ve

Martinec 2004). Bu nedenle, pazarlamacilarin markalarin1 veya iirlinlerini otantik
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kalmalar1 agisindan yonlendirmelerde zorluklarla karsilagtiklari goriilmektedir (Le

Bellégo, 2016).

Sonug olarak, markalar, ilgili markanin sahibi tarafindan dikkatli bir sekilde
yonetildigi takdirde daha yiiksek bir otantiklik degerlendirmesine ulasilmasini
saglayacak otantiklik 6zellikleri sergileyebilecektir. Dolayisiyla, markalarin bu siireg
boyunca ilerleyerek gergekten otantik bir marka olma o6zelligine haiz olma
olasiliklar1 vardir. Ya da, markalar tam aksi yonde ilerleyerek zayif marka yonetimi,
tiketici arzularinda degisiklik ya da dis ortamdaki degisiklikler nedeniyle
otantikliklerini yitirebilirler (Napoli vd., 2016).

1.5. Marka Otantikligi Tiirleri

Yasamin her alaninda etkisini hissettiren ve insan hayatindaki éneminin giin
gectikce daha ¢ok farkina varilan otantiklik kavrami, pazarlama alaninda da en ¢ok
kargilasilan kavramlardan birisi olma yolunda hizla ilerlemektedir. Cok boyutlu
ozelliklere sahip marka otantikligine yonelik yaklasimlar ¢ercevesinde, literatiirde
farkl otantiklik tiirlerinden bahsedilmektedir. Genellikle benzer anlamlar1 ¢agristiran
marka otantikligi kavrami farkli goriisler 15181inda, farkli yazarlar tarafindan farkh

isimlendirmelerle kavramsallastirilmistir.
1.5.1 Grayson ve Martinec’in Otantiklik Tiirleri

Birinci olarak, Grayson ve Martinec (2004), otantikligi degerlendirmek i¢in
kullanildig1 isaretlere bagli olarak iki otantiklik ¢esidi ortaya atmustir.

1.5.1.1. Belirtisel Otantiklik

Belirtisel otantiklik tarihle tam bir baglantis1 olan gergcek bir seyi
tanimlamaktadir. Belirtisel otantiklik kavrami, bir {iriniin orijinalligini korumasini
ifade etmektedir. Orijinallikten {lizerinde hicbir degisiklik ve yenilik yapilmamis
olmas1 kastedilmektedir. Boyle bir tesebbiis, otantikligin kaybedilmesine neden
olacaktir. Bu baglamda, bir nesnenin, orijinal veya gercek olduguna inanilirsa, o
nesne belirtisel (dizinsel) olarak otantiktir (Grayson ve Martinec 2004). Bir nesnenin
belirtisel otantikligini degerlendirmek icin tliketicinin, nesnenin sahihligine dair bir

takim fiziksel ya da fiziksel olmayan isaretlere ihtiyaci vardir. Herhangi bir miizede
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sergilenen herhangi bir sanat¢iya ait orijinal bir resim buna verilebilecek iyi bir
ornektir. Resme bakan kisi miizenin, sertifikalarin ya da uzmanlarin verdigi
garantiler gibi isaretler sayesinde resmin otantik oldugunu bilmektedir. Daha kesin
bir ifadeyle, bir seyin otantik oldugunu kavramak icin gézlemcinin, ilgili nesnenin
isaretlerinin gergekte oldugunu iddia ettikleri seyle uzam-zamansal ya da eksiksiz bir
baglantis1 olduguna inanmalidir (Georgiev, 2013). Ornegin, Picasso'nun resmedildigi
ve resminin orijinal oldugu ve yeniden c¢izilmedigi sabitlenirse, Picasso tablosu

otantik olarak kabul edilmektedir (Minor, 2011).
1.5.1.2. Simgesel Otantiklik

Bir nesne orijinalinin fizikselligine benzer olarak algilandiginda bu simgesel
otantikligi ifade etmektedir (Grayson ve Martinec, 2004). Simgesel isaretler, kisinin
otantik bir nesnenin neye benzemesi gerektigine dair zihninde canlandirdigi resme
uyan sematik bir baglam ortaya atan 6zelliklerdir (Grayson ve Martinec 2004). Bir
nesnenin simgesel otantik olarak algilanmasi i¢in gercek nesne olmasi gerekmez.
Gergek nesnenin kopyasi ya da reprodiiksiyonu olabilir ya da sadece gercek nesneye
benzeyebilir. Bu tir nesnelere genellikle otantik reproduksiyonlar denilmektedir.
Nesnenin ne kadar otantik oldugunu anlamak i¢in gozlemeci bir dizi simge
kullanmaktadir. Simgeler, “bir baska seye benzedigi algilanan bir sey” olarak
nitelendirilir” (Grayson ve Martinec, 2004). Simgeler gézlemciye otantik nesneyi
algilama konusunda yardimci olmaktadir ve bu duyusal deneyim sayesinde tiiketici
bir seyin simgesel otantik olup olmadiginmi belirleyebilmektedir. Buna verilecek iyi
bir 0rnek, gozlemcinin bir miizede biiyiikk bir sanat¢inin orijinal bir tablosunun
kopyasimna maruz birakilmasi olabilir. Bununla birlikte, markalama baglaminda
simgesel isaretlere markanin 6ziiyle ilgili bir izlenim yaratan reklam ya da tasarim

oOzellikleri 6rnek olarak gosterilebilir (Brown vd., 2003; Leigh vd., 2006).
1.5.2. Wang’n Otantiklik Yaklasimlar:

Ikinci olarak, turist deneyimleri baglaminda, Wang (1999) ii¢ cesit otantiklik
belirlemistir. Bunlar: nesnelci, ingaci (yapilandirmaci) ve varolus¢u yaklasimlardir.
Wang, bu ii¢ bakis agisi, kanit-esasli, izlenim-esasli ve 6zgdnderimsel isaretlerin,

otantiklik algilarinin olusmasinda merkezi 6nem tasidigini iddia etmektedir. Daha

25



sonra Wang (1999) bunlart nesne-iliskili otantiklik ve faaliyet-iligkili otantiklik

olarak iki gruba ayirmistir.
1.5.2.1.Nesnel Otantiklik

Otantikligin kokeni, uzmanlarin “sanat nesnelerinin gercekten ortaya
koyduklar1 ya da iddia ettikleri sey olup olmadigina ve dolayisiyla “gosterilen takdiri
hak edip etmediklerine, orijinal olup olmadiklarina” dair incelemeler yiirtttigi
miizelere dayanmaktadir” (Trilling, 1972, akt: Shen, 2011). Bu yontem gunimiizde
nesnelerin bir ¢esit kalite kontrolilne benzetilebilmektedir. Miizeyle baglantili
tanimdan yola ¢ikan nesnel otantiklik kavrami, turistler tarafindan ziyaret edilen
nesneleri degerlendirmek i¢in kullanilir. Zira bu nesnelerin otantiklige sahip
olduklart diisiiniiliir (Wang, 1999). Ornegin turistler sanat, ayinler ve eski eserler gibi
nesnelerin otantikligini yerel insanlar tarafindan yerel malzemeler kullanilarak
yapilma kistasina gore degerlendirir. Nesnel otantikligi 6l¢mek icin bazi belirli
kriterler vardir. Dolayisiyla, turistlerin kendilerinin otantiklik seviyesine etki etmeleri
miimkiin degildir. Turistin maruz kaldig1 otantik deneyim, otantiklik kriterlerine
uymadig1 takdirde otantik sayilamaz. (Wang, 1999). Wang (1999)’a gbre bu goriis
aynm1 zamanda otantikligi 6lgmek i¢in kesin ve nesnel bir kriter olduguna da isaret

etmektedir

Tiiketici arastirmalar1 alaninda, Brown vd. (2003) ayni sekilde, marka
otantikliginin 6nemli bir pargast olan markanin 0ziinii korumasi agisindan bazi
fiziksel  Ozelliklerden faydalanmasi  gerektigi  diisiincesini  savunmaktadir.
Markalagtirma baglaminda, nesnelci bakis acis1 marka otantikligine dair alginin
markayla ilgili koken, yas, kullanilan malzemeler ya da performans gibi
dogrulanabilir veriler kullanilarak degerlendirilebilecek kanita dayali gercekliklerden

dogdugunu ortaya atmaktadir (Morhart vd., 2013).

Yine de, otantik degerlendirmeler yalnizca bu goriisiin dikkate alinmayacagi,
bir seyin otantiklik olarak degerlendirebilmesi i¢in daha da ileri diislinmemiz
gerektigine dair gorlisler hakim olmustur. Otantiklik, bir nesnenin yaratim sUreci ve
yaratim slirecinde kullanilan fiziksel malzemeler dikkate alinarak tanimlanabilirken,

0znel olan ve kullanicilarin otantik algilarindan tiireyen yapici degerlerle de ifade
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edilmektedir. Bundan dolayi, zamanla Wang tarafindan yeni otantik tiirleri ortaya

atilmigtir (Alexander, 2009).
1.5.2.2.Insac1 (Yapilandirmaci) Otantiklik

Bu bakis agisina gore otantiklik toplumsal ya da kisisel olarak insa edilen bir
olgu olarak goérilmektedir (Grayson ve Martinec, 2004; Leigh vd., 2006). Otantiklik
bir nesnenin ig¢sel 6zelligi olarak degil de kisinin kendi inang, beklenti ve bakis
acilarmin, ilgili nesne (izerine yansitilmasi olarak goriiliir (Wang, 1999). Dolayisiyla,
otantik deneyimler igsel gerceklikten degil de inanglar, tavirlar ve giicler gibi
etrafimizda insa edilen gerc¢ekliklerden kaynaklanmaktadir (Cohen, 1988). Bruner bu
gorilisii daha da acarak, tarihin higbir tekil versiyonunun asil kdken olarak isaret
edilemeyecegine dair toplumsal insaci bir bakis acisina sahip oldugunu belirterek;
bunun goreceli, baglama gore belirlenen ve ideolojik bir sekilde giidiilenen toplumsal
tartismalara agik bir kavram oldugunu belirtmektedir. Bu bir kisinin hayallerinin,
fantazilerinin, 6nyargilarinin ve beklentilerinin bir nesne ya da deneyime yansitimi

seklinde tezahiir etmektedir (Bruner, 1994).

Insaci otantiklik savunuculari, otantiklik algilarnin bireye ve baglama baglh
oldugu goriisiinii savunmaktadir. Dolayisiyla otantiklik kisinin kendi inang, beklenti
ve bakis acilarin1 herhangi bir olgu iizerine yansitmasindan ibarettir ki bu da
toplumsal alanda merkezi bir bakis agisidir (Wang 1999; Reisinger ve Steiner, 2006;
Vannini ve Williams 2009) insacilar, tiiketicilerin ilgili ortamn belirli bir amag i¢in
onceden tasarlanarak olusturuldugunu bilseler dahi yasadiklari deneyimi yine de
otantik olarak nitelendirebileceklerini iddia etmektedir (Mkono, 2012). Bu da, bazi
tlketicilerin VW Beetle gibi reprodiiksiyonlart (Brown vd., 2003) ya da ticari bir
sekilde olusturulmus otantikligi ya da simgesel otantikligi temsil eden Disneyland
gibi (MacCannell, 1973) turistik ortamlar1 neden otantik bulduklarin1 agiklamaktadir
(Grayson ve Martinec, 2004).

Tiiketici aragtirmalariin  6nemli bir kismi da otantikligin bu tiiriine
odaklanmaktadir (Beverland ve Farrelly 2010; Rose ve Wood 2005). Dolayistyla,
otantiklik algilar1 kurgu, taklit, fantezi ya da reprodiiksiyonlarda da ortaya ¢ikabilir.
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Kisacast bu goriise gore otantiklik yargilari nesnel isaretler yerine bireylerin

degerlendirmelerine baghdir.

Markalastirma baglaminda ise otantiklik, markanin tiiketicilerin otantik bir
markaya dair beklentilerini karsilayabilme becerisiyle ilgilidir (Beverland vd., 2008).
Dolayisiyla otantiklik, markanin nesnel 6zelliklerinden ziyade (Morhart vd., 2013),
markanin pazarlama isaretleri tizerinden iletilen markanin 6z degerleri gibi soyut
izlenimlere dair tiiketicilerin algilarindan ortaya ¢ikmaktadir (Brown vd., 2003). Bu
tip bir otantiklik, markanin tiketicilerin zihinlerinde bir otantiklik imgesi yaratabilme
becerisiyle baglantilidir (Guirevment, 2015).

1.5.2.3.Varolussal Otantiklik

Varolusguluk, bireyin deneyimini, insan dogasini anlamanin temeli olarak
goren bir felsefe akimuidir. insan odakl1 bir anlayisa sahip bu diisiincenin temelinde,
bireyin kendini gerceklestirmesi yatmaktadir. Bazen kendine dahi yabancilagan
insanin, benligini nasil tekrardan insa edebilecegini agiklar. Kendi varligini diger tiim
varliklardan 6nemli ve {istlin goren insanin ben merkezli yasamasi ve tiim diinyanin

kendi etrafinda dondiigiinii diistinmesi bu yaklasimin temelini olusturur (Giil, 2014).

Varolusgsal bakis agisi, otantik olmanin kisinin kendi 6z benligine sadik
kalmast anlamima gelir ki bu da hem felsefe hem de psikolojide temel bir
varsayimdir. (Golomb 1995; Kernis ve Goldman 2006). Hem nesnel hem de insact
otantiklige zit olarak, varolugsal otantiklik belli belirsiz turistik faaliyetlerin neden
oldugu bireysel duygulara isaret etmektedir (Wang, 1999). Bu tiir belirsiz bir
deneyimde insanlarin kendilerini giindelik hayata kiyasla ¢ok daha otantik ve
kendilerini daha 6zgiir bir sekilde ifade edebilecek durumda hissetmelerinin nedeni,
dolastiklar1 nesnelerin otantik olmasindan ziyade giindelik hayatin kisitlamalarindan
uzakta sira dis1 faaliyetlerde bulunmalaridir (Wang, 1999). Wang (1999)’a gore, bu
deneyimler ideallestirilmis bir yasam bi¢imini temsil eder ve modernitenin akli ve
rasyonalizmiyle ters diistligii i¢in romantiklestirilir. Bu gibi deneyimlerde tiiketiciler
giindelik hayattaki hallerine kiyasla kendilerini daha 1yi ifade ettiklerini ve

kendilerine daha sadik kaldiklarini hissederler.
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Varolussal bakis acisi, tuketicilerin tiketim yoluyla kendi gercek benliklerini
aradiklarin1 varsaymaktadir (Arnould ve Price 2000; Leigh vd. 2006). Dogrulama
eylemleriyle tiiketiciler, kendi kimliklerini ortaya ¢ikaran ya da bunu insa etmeye
fayda saglayan 6zgonderisel bilgilerle ilgilenir. Ornegin tiiketiciler, reality sovlar
kendileriyle ilgili bilgiler sagladig1 miiddetce bu tip programlar1 kendi benliklerini
kesfedebilecekleri bir kaynak olarak gormektedirler (Rose ve Wood 2005).

Markalasma baglamindaysa varolussal otantiklik, bir markanin tiiketicilere
kendi gergek benliklerini ortaya ¢ikarma ya da tiiketicilerin ilgili markay1 tiiketme
yoluyla kendi gergek benliklerine sadik kaldiklarin1t hissetmelerini saglama
becerisine isaret eder. Dolayisiyla, varolussal bir bakis acisindan bakildiginda
otantiklik bir nesnenin kimlikle-baglantili bir kaynak islevi gérme becerisinden ¢ikar
(Morhart vd., 2013). Varolussal bakis agisina gore otantiklik nesneye ait somut bir
ozellik degildir ve nesnenin kimlikle-baglantili bir kaynak gdrevi gérme becerisinden

dogmaktadir.
1.5.3.Beverland, Lindgreen ve Vink’in Otantiklik Tiirleri

Ugiincii olarak, Beverland, Lindgreen ve Vink (2008) birseyin otantik olarak
nitelendirilebilmesi, ayn1 zamanda sahte olandan da ayirt edilebilmesini géstermek

adina ti¢ farkli marka otantikliginden bahsetmektedirler.
1.5.3.1 Saf Otantiklik

Saf otantiklik, ger¢cek nesnenin varligiyla tanimlanabilmekte ve tlketicilerin
markanin otantikligiyle ilgili olarak hemen oracikta karar vermeleri gerektigini ifade
etmektedir (Beverland vd. 2008). Grayson ve Martinec (2004) bu anlayisa, piyasaya
sunulan ile ‘gercegi’ arasindaki agikliga dayanan spado-gecici bir baglantiya isaret
eden belirtisel otantiklik (belirti -61¢ii) adin1 vermektedir. Otantiklige dair bu isaretler
ara¢ ve tretim yeri, geleneksel malzemelerin kullanilmasi ve iirlin tasarimi gibi
gecmise dayanan uygulamalarin devamina dair siireklilik algisini giiclendirir. Bu
isaretlere Ornek olarak sanki hi¢ degismemis hissiyatt uyandiran ve eskisine
benzeyen bir logo ya da sise tasarimi olabilir. Reklamlarda kullanilan modern
aydinlatma, yazi tipleri ve renkler gibi detaylar dahi saf otantiklik iddialarim

baltalayabilmektedir (Heine vd., 2016).
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1.5.3.2 Yaklasik Otantiklik

Bu otantik tlriinl, Grayson ve Martinec (2004), ‘gergek seyin’ tipik 6zelligini
yansittig1  distintilen isarctlere dayali simgesel otantiklik (simge=sembol)
iIsimlendirmesinde gorebilmemiz mumkindir. Yaklasik otantikligi kullanan
tlketiciler zaman ve yere dair idealize edilmis bir imgeye yeniden ulagmay1
amaglamaktadirlar. Dolayisiyla ilgili donem ve mekana dair 6zellikleri yansitan daha
stilize isaretler aramaktadirlar (Beverland vd., 2008). Zaman ve mekanla, tarihsel
baglar kanitlayabilecek gercege dayali baglantilar kurmak yerine bir takim duygu ve
diisiinceleri kars1 tarafa gegiren duygusal isaretler bu tanimla uyum iginde yer
almaktadir. Bu da, bir firmanin ilgili iiriinii uzun bir siire Once ortaya attig1 ve
geleneklerin strddrulmesi neticesinde Gretim siirecinin modernlestirildigi, triiniin
gelistigi, fakat glinlimiizde satilan {irliniin hala orijinal {iriine benzedigi anlamina
gelir. Yaklasik otantiklik arayisindaki tiiketiciler geleneksel uygulamalardaki
degisikliklere daha agik olma egilimindedirler.

1.5.3.3 Ahlaki Otantiklik

Ahlaki otantiklik, isaretlerin (belirti ya da simgeler) “tliketicilere, bu
markanin kendi kisisel ahlaki degerleriyle baglanti kurma araciligiyla kendi
kendilerini dogrulayabilecegine dair bir otantiklik hissiyati1 saglayabilmesidir. Ahlaki
otantiklik, tuketici, markanin ya da iriiniin belli bagh geleneklere, bir zaman ya da
mekana stilize edilmis algisal isaretlere baglanti kurmay1 basardiginda, kapildig:
duygusal bir tatmin ya da minnettarlik hissi arayisinda oldugunda gegerli olmaktadir

(Leigh vd., 2006).

Ahlaki otantiklik arayisinda olan tiiketiciler tutkulu yaratic1 ve ticari kaygilara
dayali olmayan siireclerle ilgili isaretlere deger verirler. Gegmistense insan eylemine
vurgu yarparlar. Bu da, tiiketicilerin neyin otantik olup olmadigina karar verirken
genellikle seri liretimi sinirlt tiretimle kiyasladiklart anlamina gelir (Beverland vd.,
2008). Ahlaki otantiklik arayisindaki tiiketicilerin kendi kisisel inanglarini yansitan
markalar arzuladiklar1 sdylenebilir. Bu gibi durumlarda igtenligi yansitan isaretlerin
varlig1 ve ticari kaygilar1 yansitan isaretlerin bulunmamasi kritik 6nem tagimaktadir

(Beverland vd., 2008).
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Ayrica, ahlaki otantiklik arayisindaki tiiketiciler geleneklerden ziyade saikler,
araclar, amaclar ve ayrica ortaya koyduklar1 gayelerinde i¢ten olan firmalarla daha
cok ilgilidir. Bu tip firmalar yalnizca harici bir talep ya da maddi karsilik i¢in degil
amaglarina derinden bagli olduklari icin bir sey yaratirlar. Isine ¢ok bagli olan ve
yaptig1 isi seven tutkulu yaraticilar tarafindan idare edilirler. Bu da otomatik olarak
sinirlt bir tiretim anlamina gelir ki, ahlaki otantikligin zittinin kitlesel iiretim oldugu

anlamina gelmektedir (Leigh vd., 2006).
1.5.3.4 Sahnelenen Otantiklik

Benzer sekilde, turizmle alakali ¢alismalarda siklikla atifta bulunan ve
sahnelenen otantiklik ad1 verilen ilave bir otantiklik ¢esidi literatiirde yer almaktadir.
MacCannell (1973) maceract olmayan turislerin deneyimledigi yapay deneyimlerin
altinda yatan ve bilinci giidiileyen alan olan katiksiz otantiklikle, turistlere sunulan
yapay sahne arasinda duran bolgeler nosyonu ile birlikte sahnelenen otantiklik
kavramini ele almistir (Alexander, 2009). Chhabra, vd. (2003) bu gibi sahneleme
deneyimlerinin, yeni zaman ve mekan ortamlar1 diizenlemek adina kiiltiirel iiriinlerle
isaretlerin yer degistirmesi ya da degistirilmesini igeren planlt bir sunum

gerektirdigini ortaya atmistir.

Sahnelenmis otantiklik arayisinda olan miisteriler i¢in {iriin ya da deneyimin
gercege mi dayali yoksa uydurma mi oldugunun 6nemi yoktur, tipki bir tema parki
deneyiminde oldugu gibi; asil 6nemli olan deneyimin kendini nasil bir hiper-
gerceklik olarak ortaya koydugudur (MacCannell, 1973). Sahnelenen otantiklige bir
ornek verilecek olunursa; Rus salatasi verilebilir. Salatanin tarifi, Rus giinliik
mutfagimin bir parcasi olduguna inanilan bazi malzemeleri igermektedir. Farkl
milletlerden gelen insanlar boyle bir salata ile karsilastiklarinda, ona Rus salatasi
demektedirler ve hatta Rusya'dan geldigine inanmaktadirlar. Gergekte olan, bu salata
Fransiz mutfagma ait bir tarif, ama sadece Rusya'da buna Fransiz salatasi
denmektedir. Sonug¢ olarak, dordunct otantik tlrini (sahnelenen otantik)
degerlendirmek adina tiiketicilerin simgeler ve isaretler aramadigina, genel kabul

gormis yanlis inanglar1 baz aldiklar1 goriilebilmektedir (Shen, 2011).

31



Otantiklige dair biitiin bu farkli perspektifler gozden gecirildiginde, aralarinda
ciddi kesismeler oldugu goze carpmaktadir. Nesnel otantiklik, saf otantiklik ve
orijinal otantiklik benzer sekilde yorumlanabilmektedir. Ote yandan, insaci, yaklasik
ve sahnelenmis otantiklik de bir arada gruplanabilmektedir. Son olarak varolussal ve
saf otantiklik de benzer kategorilere eklenebilmektedir. Bazi yazarlar, saf otantikligi
ya da otantiklie dair nesnel bir bakis agisin1 degerlendirmek igin belirtisel
otantikligin ya da isaretlerin kullanilabilece§ini ortaya atmistir (Grayson ve
Martinec, 2004). Ote yandan, yaklasik otantiklik yahut otantiklige dair insac1 bakis
acisint degerlendirmek icin simgesel otantiklik ya da isaretler kullanilabilmektedir

(Akbar, 2016).
1.6. Marka Otantikligi Boyutlari

Marka otantikligine dair genel bir tanim iizerinde anlagsmaya varilmig
olmamasiyla birlikte, ayni durum boyutsal yapisi icinde gegerlidir. Marka
otantikliginin 6l¢ulmesi, etkileri ve sonuglarmin yani sira altinda yatan siireglerle
sinir kosullarina dair halen yanit bekleyen sorular oldugu 6ne surilmektedir (Morhart
vd., 2014; Bruhn vd., 2012). Otantikligi neyin insa ettigi veya bilesenlerinin neler
oldugu sorusuna farkli arastirmacilardan farkli yanitlar sunmustur. Bazilar1 bunlara
cesitli faktorler derken, bazilar1 ozellikler ve digerleri ise otantikligin boyutlar
seklinde ifade etmistir (Litrrel vd., 1993; Beverland, 2005b; Camus, 2004). Ornegin,
Cova ve Cova (2001), otantikligi dort boyutlu bir kavram olarak Uriinle baglantili
olarak tanimlamaktadir. Bahsettikleri bu dort boyut tarih, uzam, toplumsallasma ve
dogallagsmadir. Brown vd. (2003) goére, bir markanin mirasi, siirekliligi, kalitesi ve
samimiyeti gibi boyutlar otantikligin 6nemli yonleri olarak tanimlanmaktadir. Napoli
v.d. (2014) ise marka otantikliginin boyutlar1 olarak kaliteye baglilik, miras ve
ictenligi siralamistir. Camus (2003) ise otantikligi U¢ boyut olarak tanimlar:
orijinallik, essizlik ve projeksiyondur. Rosica (2003), otantik bir markanin temel
bilesenlerini essiz kalitesi, tiiketicilerine olan bagliligi ve toplumla olan alakasi

seklinde siralamistir.

Bundan dolay1, karmasik bir yap1 olarak nitelendirilen otantikligi anlamak
adma bircok boyut agisindan incelenmesi gerekmektedir (Cooper, 1998; Hatcher,
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1994; Akbay, 2015). ilgili literatire dayanarak, kavramin, boyutsal yapisin

gostermek adina, galismamizda Tablo 1.2’de yer aldig1 gibi, 10 farkli yazardan 28

farkl1 isim altinda tanimlanmis boyutlara yer verilmistir.

Tablo: 1.2. Marka Otantikligine Iliskin Boyutlar

Kaynak Boyutlar Boyut Ac¢iklamalar:

Guzel Markanin uyum ve estetige Onem verip
vermedigini belirtir.

Etik Firma ve drlnlerinin  glvenilir  olup
olmadigini ifade eder.

Dirlst Markanin  her ¢esit diiriist olmayan
davranistan uzak durup durmadigini belirtir.

Insan Insanhigin marka tarafindan ©6ne c¢ikarilip
cikarilmadigini belirtir.

Dogal Markanin dogal siire¢ ve malzemelere dncelik
verip vermedigini belirtir.

Kokl Markanin koken olarak belirli bir yer ve
zamansal doneme bagli olup olmadigim

Boyle (2004) belirtir.

Basit Markanin karmasikligit en aza indirgeyip
indirgemedigini belirtir.

Sdrdirulebilir Markanin ~ “iyi  bir  gelecek” isteyip
istemedigini ve yalmizca bugline mi
odaklandumn belirtir.

Déniistiiriilmemis | Markanin icten ya da ¢ikarci olup olmadiginm

(Unspun) belirtir.

Miras ve secere Markanin koklii bir ge¢mise sahip olup
olmadigint  ve  gelenekerini  siirdiiriip
stirdiirmedigini belirtir.

Uretim yontemi Markanin, kendini isine adamis ve becerikli
kigilerle titizlik isteyen {retim slire¢lerini
stirdiiriip siirdiirmedigini belirtir.

Mekanla baglantt | Markanin, kendine 6zgii bir s6hrete sahip bir

Beverland mekan ya da bolgeyle baglantili  olup
(2006, olmadigini belirtir.
2009) Kalite baglilig Markanin tavizsiz bir kalite bagliligi olup

olmadigini belirtir.

Uslupsal tutarlilik | Markanin ~ iiretim  geleneklerini siirdiiriip
siirdiirmedigini ve yeni modalara uymak i¢in
tavizde bulunup bulunmadigini belirtir.

Ortaya konan | Markanin salt para kazanmaktan daha fazla

inanclar bir anlam ifade edip etmedigini belirtir.

Tanmirhk Markanin iyi bilinip bilinmedigini belirtir.

Miras Markanin _ etkileyici bir hikayesi olup
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olmadigini belirtir.

Momentum Markanin daha da popiiler olacakmig gibi
Authentic goriinilip goriinmedigini belirtir.
Brand Index | Orijinallik Markanin sektére yeni ve otantik bir sey
(2008) sunup sunmadigini belirtir.

Kisisel fayda Miisterilerin, marka tarafindan saglanan fayda
olmadan yapamayacaklarmis gibi hissedip
hissetmediklerini belirtir.

Ictenlik Markanin  insanlar1  hayal  kirikligina
ugratmamak icin c¢aba sarf edip etmedigini
belirtir

Dogal Markanin dogal siirecler ve malzemelere dair

Gilmore and bir egilimi olup olmadigin1 belirtir.
Pine (2009) Orijinallik Markanin sektére yeni ve otantik bir sey
sunup sunmadigin belirtir.

Uc-boyutluluk Markanin derin ve c¢arpict deneyimler
saglayip saglamadigini belirtir.

Sureklilik Markanin kararliligi, dayanimi ve istikrarini
belirtir.

Natural Markanin sahicilik, gerceklik ve
yapmacikliktan uzakliga dair ortaya koydugu
izlenimi belirtir.

Bruhn v.d. Orijinallik Markanin kendine 6zgiiliigiini, bireyselligini
(2012) ve yenilik¢iligini belirtir.

Dogallik Markanin sahicilik, gergeklik ve
yapmacikliktan uzakliga dair ortaya koydugu
izlenimi belirtir.

Guvenirlik Markanin ~ dogrulugunu,  giivenilirligini,
inanirligini ve vaatlerini tutmasin belirtir.

Ilkelere baglilik Igsel degerlere ve misyon ifadesine olan
baghligi ve miisterilere diirlist davranisi
belirtir.

Coary (2013) | Kategori &ncisi | Sektorde ilk yahut bir tiriiniin mucidi olmay1
olmak belirtir.

Orijinal uriind | Markanin orijinal iriinlerini taviz vermeden

korumak koruyup korumadigin belirtir

[Marka] Bireysel [calisan] degerlerinin ve marka

Uygunlugu degerlerinin uyum icinde olup olmadigini ve
calisanlarin firmanin degerlerini
gerceklestirmeye bagli olup olmadiklarinm
belirtir.

Eggers v.d. [Marka] Istikrar1 | Paydaslara verilen vaatlerin firma degerleri ve
(2013) tim marka etmenleri baglaminda istikrar

saglama stratejilerine uygun olup olmadigim
belirtir (operasyonlar, iletisim, ¢alisanlar v.b.
ile ilgili).
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[Marka] Miisteri
Uyumu

Markanin miisterilerinin ve paydaslarinin
ihtiyaglarin1 anlayip anlamadigmi ve vaat
ettigi sekilde “bireysellestirilmis faydalar”
sunup sunmadigini belirtir

Morhart v.d.
(2014)

Sureklilik

Markanin zamansizligini, tarihselligini ve
moda  egilimlerinin  Gtesine  gegebilme
becerisini belirtir.

Inanilirlik

Markanin tiiketiciye karst seffafligt  ve
diirtistliigliniin yan1 sira verdigi sozleri tutma
becerisini belirtir.

Dogruluk

Markanin miisterilerine kars1 gosterdigi ahlaki
saflik ve sorumlulugu belirtir.

Simgesellik

Markanin,  miisteriler  tarafindan  kim
olduklarmi tanimlamak icin
kullanabileceklerini  simgesel  &zelliklerini
belirtir.

Napoli v.d.
(2014)

[Marka] Mirasi

Markanin  koklii  bir ge¢mise dayanan
gelenekler ve zamansiz tasarimlar {izerine
insa edilip edilmedigini ve gecmisiyle
arasinda giicli bir bag olup olmadigim
belirtir.

Kalite baglilig1

En iyi malzemeler ve is¢ilik ile galigirken
titizlik gerektiren kalite standartlarina bagh
kalinip kalinmadigin belirtir.

Ictenlik

Markanin kendi degerleri ve ilkelerinden taviz
vermeyi kabul edip etmedigini belirtir.

Schallehn
vd., (2014)

Sareklilik

Markanin zamansizligi, tarihselligi ve moda
egilimleri asabilme becerisi

Istikrar

Tekrar eden marka davranislariyla ifade

edilen 6zelliklerin dlcustdir

Bireysellik

Markanin vaatlerini tutma konusunda kendine
0zgii izledigi yol

Akbar, 2016

Orijinallik

markalarin
algilanip

Markanin  iirlinlerinin
driinlerine  kiyasla
algilanmadigin belirtir.

diger
degisik

Diristlik

Marka triiniiniin diirtist olup olmadigina dair
alg1 seviyesini belirtir

Algilanan Kalite

Markanin {iriiniiniin hedef kitle tarafindan
rakiplerine kiyasla —miikemmel  goriliip
goriilmedigine dair alg1 seviyesini belirtir

Begenilebilirlik

Markanin hedef kitle tarafindan saygi, hiirmet
ve itibara layik goriiliip goriilmedigine dair
alg1 seviyesini belirtir

Guevremont,
2015

Inanilirlik

Tuketiciler ~ otantik  markalarn  yiiksek
inanilirhk seviyeleriyle —verilen vaatlerin
tutulmasina karst duyulan istek ve bunlar
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tutma konusundaki beceri — bagdaslastirirlar.
Dogruluk Katilimcilarin - otantiklik algilar1 markanin
amaclart ve ortaya koydugu degerleriyle
baglantili olarak dogruluk, erdem hissiyatini

da icerir

Kalicilik Otantik markalar sektérde uzun siiredir vardir
ve kalict markalardir.

Simgesellik Otantik markalar yiiksek oranda simgeseldir
ve kimlik insas1 i¢in bir kaynak gorevi
gorurler.

Detayli literatiir taramasi neticesinde, marka otantikligiyle ilgili yapilan
calismalarin tamamina yakininin kavramsal nitelikte oldugu goriilmiis, kavramsal
diizeydeki calismalarin yan1 sira konuyla ilgili 6zellikle ampirik bazda yapilan 6lgek
gelistirme ve Ol¢iim odakli c¢alismalar incelendiginde doért adet kaynak 6n plana
cikmaktadir. Schallehn vd., (2014) ’nin, Bruhn vd. (2014)’min, Morhart vd.
(2015)’nin ve Napoli vd. (2014) ’nin kaleme aldig1 ¢alismalaridir. Bu ¢alismalar ile
bunlarin disindaki ¢ok sayida ¢aligmanin degindigi noktalar temelde ayni olmus ve
marka otantikligi kavraminin gerek memnuniyet gerckse de tavsiye anlaminda
insanlar iizerindeki etkilerinin diger tim kavramlardan farkli olarak iist diizeydeki

belirleyiciligi ortaya konmustur.

Dolayisiyla, otantikligin, yalnizca tek yonlii degil, farkli pek ¢ok yoniiyle de
tanimlanabilecegini ve c¢ok boyutlu bir kavram oldugunu sdéylemek miimkiindiir.
Bazi boyutlara dikkat edildiginde arastirmacilar tarafindan tekrarlandig:
gorilmektedir. Bu galismamizda, marka otantikliginin anlasiimasinda temel olan ve

literatiirde daha ¢ok tekrarlanan bilesenlere deginilecektir.

1.6.1. Orijinallik

Marka otantikligi, genelikle koken, orijinallik ve benzersizlik ¢agrisimlariyla
aktarildig1 goriilmektedir (Vann, 2006). Bruhn v.d. (2012) orijinaligi bir markanin
yaratici, yenilik¢i ve benzersiz olmasi seklinde tanimlamakta ve markanin kendisinin
gercekten diger markalar arasindan siyrilip 6ne ¢ikmasinda birincil etken olarak
gormektedir. Orijinallik ayn1 zamanda bir markanin pazara yeni ve farkli bir sey
sunma konusunda ne derece onciiliik ettigine de isaret eden bir kavramdir (Authentic

Brand Index, 2008). Peterson (2005) gore otantik olan genellikle “orijinal” addedilir
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ve kopyalariyla kiyaslanmaktadir. Ornegin, sanatcinin  kendisi tarafindan
resmedildigi i¢in orijinal bir Picasso resmi otantiktir. Bu tlr otantiklik nesnel

otantikliktir, dolayisiyla otantiklik nesnenin kendisinde, dogasinda vardir.

MacCannell’e (1973) gore de otantiklik, bir nesnenin/deneyimin orijinallik
seviyesine baglidir. Nesnelerin/deneyimlerin otantikliklerine gore yargilanmasi
mutlak ve nesnel bir kriter oldugunu varsayar, (6rn. ilgili nesne yahut deneyimi
tartabilecegimiz soyut bir koken gibi). Coary (2013)’e gbre, otantik bir marka
“kategorisinde oncii” olmalidir ki bu da, orijinalliginin “sektorii yonlendirme ve ona
liderlik etme” becerisinin yani sira “orijinal bir kurucu ya da oncii gii¢ olarak sektore

ornek teskil etme” yetkinligiyle de ortaya konulabilmektedir.
1.6.2. Bireysellik

Bireysellik, otantiklik iddialarm1 c¢evreleyen ve sosyo-psikolojik boyutta
kitlelerin yahut kitlesel egilimlerin negatif sembollerine kars yiiriitiilen ve ‘kendine
sadik kalma’ ile ‘kisiligini yansitma’ ifadeleriyle ayni1 diizlemde yer alan sdylemin
onemli bir bilesenidir (McLeod 1999). Bireysellik, markanin verdigi sozleri tutma
anlamida kendine 0zgii tarzi olarak da tanmimlanabilir. Bireysellik otantikligin
giindelik yasamda anlasilmasi noktasinda kilit bir kavramdir ve hem pazarlama hem
de sosyolojik kuramlarda sik¢a kullanilmaktadir (Schallehn vd., 2014). Schallehn,
vd. (2014) aym sekilde, marka otantikligini tanimlarken kigisel kimligin bireysel
davranigla dogal bir sekilde baglanma derecesi ifadesini kullanir. Bu da, tiiketiciler
gordiiklerine inandig1 i¢in kimligi tanimlamak adina marka davranislarini onun
kimligiyle bagdastirmas1 anlamina gelir. Bir baska deyisle, nasil ki gercek hayatta
karsilagilagtigimiz  kisilerin eylemleri onlara inanip giivenmemizi sagliyorsa,
tiketiciler de markanin eylemlerini 1ilgili markanin kisiligiyle bagdaslastirma

egilimindedirler.
1.6.3. Sureklilik

Sireklilik, en sik sekilde tekrarlanan marka otantikligi boyutlar1 arasinda yer
almaktadir (Bruhn vd.,, 2012; Eggers vd.,, 2013; Morhart vd.,, 2015; Schallehn vd.,
2014). Bir markayi, stireklilikle iliskilendirilmek giiglii bir marka insa etmek igin
onemli bir etmendir (Farquhar, 1989). Siireklilik boyutu markanin zamandisi
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olusunu, tarihselligini ve yeni egilimleri asabilme becerisini yansitir. Gegmisle
baglantili olma yoniiyle, siireklilik boyutu aslinda kéken kavramiyla benzerlik tasir
(Merchant ve Rose, 2013). Bruhn vd., (2012) surekliligi, markanin zaman i¢inde
dengeli, tutarli, kdkenlerine sadik ve iizerinde ilerledigi acik bir yol olup olmadigina
dair algilar lizerinden tanimlar. Siireklilik iddiasin1 da beraberinde getiren bir marka
uzun-vadeli olarak erismeye c¢alistigi acik bir anlayisa veya vizyona sahiptir ve
markanin Ozellikleri zaman i¢inde degisiklik gostermez (Schallehn vd., 2014).
Dolayisiyla “sureklilik”, markanin koklerinde yer alan ve daha uzun siireli donemler

boyunca dengeli kalan 6zelliklere isaret eder.

Morhart v.d. (2014) ise siirekliligi bir markanin tarihselligi, zamansizlig1 ve
yeni egilimleri asma becerisi olarak goriir ki bunlarin tiimii hem markanin tarihine
hem de gelecege kalma olasiligina dikkat ¢eker. Siireklilik, bir firmanin marka veya
urinunin - gekiciligini ve sembolik niteliklerini zaman iginde canli tutabilme
ozelligidir. Diger yandan, stireklilik bir marka ya da iirliniin yillar i¢inde siiregelen
tarihgesi ve kararliligina da isaret eder. Bu da, baz tiiketicilerin neden Volkswagen
Beetle gibi yeniden piyasaya siiriilen iirtinleri ¢ekici buldugunu agiklar (Brown v.d.,
2003). Bagka bir ornek vermek gerekirse, Nike klasiklesmis Air Jordan ayakkabi
serisini ve Adidas ise meshur Samba ayakkabi modelini yeniden piyasaya siirerek
markanin siirekliliginin yani sira markayla ilgili otantiklik algisini1 da giiglendirirler
(Schallehn v.d., 2014).

1.6.4. Tutarhhk

Marka tutarliligi, tiiketicilerin markaya duyduklart giivenin kapsamiyla
alakalidir. Bir bagka deyisle, marka tutarli bir sekilde davrandig: taktirde tiiketiciler
markadan tam olarak ne beklemeleri gerektigini bilir. Bu varsayim da markanin
otantikligiyle uyum igindedir, zira otantiklik inandiricilik ve sahicilik anlamina gelir.
Tiiketiciler bu markayla giliven tizerine kurulu bir iligki kurabildikleri i¢cin marka
tutarliligt zaman iginde marka otantikligine doniisiir. Bunun nedeni, markanin
eylemlerinin ge¢misindekilere dayali olarak tahmin edilebilir olmasidir (Schallehn
vd., 2014). Tutarlilik, sadakat ve tasarimda yalmzca ufak tefek degisikler

yapilmasmin yam sira digariya yansitilan bilgilerle asil igerigin tutarliligi anlamina
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da geldiginden diiriistliigi de kapsamaktadir. Ayn1 zamanda yansitilan marka imaji

ve asil triiniin tutarliligi da buna dahildir. (Marks ve Prinsloo, 2015)

Tutarliligin farkli bi¢imleri olabilmektedir. Markanin adi, logosu, slogani,
kullanilan font ve marka renkleri gibi gorsel kimlikteki istikrar i¢in kullanilir. Hem
iceride hem de disaridaki paydaslar i¢in yapilan iletisim g¢aligmalar1 da istikrarlt
olmalidir. Bayiler ve miisteriler, marka c¢ikisli Dbirbiriyle ¢elisen mesajlar
almamalidir. Markanin kim olduguna ve neyi temsil ettigine dair agik bir imaj ortaya
koyabilmek i¢in firma tarafindan yapilan agiklamalarin da istikrarli olmasi gereklidir
(Bruhn vd., 2012). Buna ¢alisanlar da dahildir. Kurumun degerleri ve ¢alisanlarinin
degerleri arasindaki istikrar marka uyumu olarak ifade edilir. Kurumun degerlerinin
kendi kisisel degerleriyle uyumlu oldugunu hisseden ¢alisanlar markanin hedeflerine

ulagma konusunda daha sadik olurlar (Eggers vd., 2013).

Tutarlilik, yapilan iletisim c¢alismalart ve miisteri deneyimleri kurumun
kimligi, vizyonu ve degerleriyle tutarli oldugu durumda hissedilir (Eggers vd., 2013).
Tekrarlayan marka davraniglariyla ortaya konan 6zelliklerin 6l¢iisiidiir. Dolayisiyla,
markanin verdigi sozler her noktada tutuldugu taktirde ytiksek bir istikrar algilanir
(Schallehn vd., 2014). Risk azaltici, gliven arttici tutarli markalarla kurulan iliskiler
daha az risklidir ve dolayisiyla bu tip marka veya Uretici firmalara giivenmek daha
kolaydir. Bunun da 6tesinde, istikrarli(tutarli) markalar sozlerini strekli olarak
tuttuklari i¢in otantik birer marka olarak algilanirlar (Karakog, 2016) Dolayisiyla, bir
marka verdigi sozleri gerceklestirme konusunda tutarli davrandiginda tiiketiciler bu
markanin tipki ge¢miste oldugu gibi gelecekte de benzer sekilde davranacagini

dustindrler.
1.6.5. inanihirhk

Tuketiciler otantik marka ya da Urunleri ylksek inanilirlik seviyesiyle
eslestirebilmektedirler. Morhart v.d. (2014)’a gore inanilirlik markanin seffafligini ve
tilketicilere karsi diirlistligliniin yani1 sira ortaya attig1 iddialar1 gerceklestirme
becerisi ve istegini ifade eder. Inamlirhigin, markanin tiiketici beklentileriyle ne denli
uyum i¢inde oldugunu ortaya koyan marka kalitesiyle ortak noktalar1 vardir (Frazier

ve Lassar, 1996). Morhart v.d., (2013) calismasinda, tiketiciler otantik markalar1
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yuksek inanilirlik seviyeleriyle, markalarin vaatlerini tutma becerisi ve istegiyle
Ozdeslestigini ifade eder. Marka inanilirhigi, ilgili markanin tasarilarinin inanirliginin
bir ifadesidir ve markanin vaatlerini tutma konusundaki istegi ve becerisine baglidir.
Markanin vaatlerini tekrar tekrar tutabilmesi i¢cin marka degerlerinin de markanin

uygulama ve eylemleriyle 6zdeslemis olmasi gerekir (Eggers vd., 2013).

Gergekten de, misteriler markanin inanilirh§im1  onun miisterileriyle
arasindaki seffaflik ve diiriistliikle kavramsallastirir. Marka inanilirligi ayni1 zamanda
tiiketiciler tarafindan marka ve firmalarin yaptiklar1 promosyonlarin arkasinda durma
konusundaki istek ve becerileri seklinde de ifade edilir (Le Bellégo, 2016). Ornegin,
bir markanin c¢alisanlarinin, markanin kendini konumlandirdigi noktaya dair
heyecanina karsin c¢ekinik davranmasi durumunda marka daha az giivenilir ve
dolayisiyla daha az otantik algilanabilir. Tersi durumda da, calisanlar markanin
degerleri ve misyonuyla uyum icinde davrandiklari taktirde tiiketicilere markanin
verdigi sozlerin arkasinda durdugu izlenimi verirler. Dolayisiyla, markanin
vaatleriyle uyum igindeki davranislar sergileyen bir galisan, tiiketicilerin inanilirhik

konusundaki algilarini gii¢lendirecektir (Morhart vd., 2013).
1.6.6. Guvenirlik

Holt (2002) postmodern markalarin siklikla otantiklikten uzak seklinde
algilandiklarmi ¢linkii marka mesajlarina becerikli bir sekilde yedirilen degerlerin
¢ogu zaman markanin eylemlerinden farkli oldugunu agiklamistir. Vaatler ve
eylemler arasinda uyumsuzluk oldugunda ciddi tiiketici tatminsizligine neden
olmaktadir. Marka giivenirligi markaya ne oranda giivenilebilecegiyle, vaatlerini

tutmas: konusunda markaya giivenilip gilivenilemeyecegiyle alakalidir (Delgado-

Ballester, 2004).

Otantik markalar kendilerini miisterilerine verdikleri sozleri tutmaya
adamistir. Bu markalarin {istiin bir deger yaratma konusuna igsel bir baglilig1 vardir
(Eggers vd., 2013). Bruhn v.d., (2012) giivenirligin itibar ve dogruluguna
giivenmeyle iligkili oldugunu ifade eder. O halde, marka vaatlerini yerine getirdigi

taktirde hem guvenilir hem de inanilir bir hal almaktadir. Bunu yapmak igin
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misterilerinin ihtiyaglarini anlayip bunlar yerine getirerek giiclii bir marka miisteri

uyumu ortaya koymahidirlar (Gupta ve Lehmann, 2003).

Bir markanin vaatlerini yerine getirme becerisi, otantiklik algismin
sekillendirilmesi i¢in kritik dnem tagimaktadir. Tersi durumda da, bunu yapmay1
bagaramayan markalarin otantiklik algilart olumsuz yonde etkilenir. (Morhart vd.,
2015). Morhart v.d. (2015) ¢alismalarinda, katilimcilardan biri Walmart’1 son derece
otantik bir marka olarak gordiigiinii belirtmistir, ¢linkii firma en diisiik fiyat vaadini
stirekli olarak gergeklestirmeyi basarmistir. Tiketiciler, otantik markalarin
kendilerine verdikleri vaatleri bozarak onlara ihanet etmeyecegini hissetmektedir.
Boyle bir durumda, tiiketici marka vaatlerinin markanin igsel ¢ekirdeginden
kaynaklandigin1 varsayarak markay1 otantik olarak degerlendirir (Schallehn vd.,
2014).

Bununla birlikte, marka otantikligi, marka giiveni ve marka inanilirhgini insa
edebilmek i¢in kullanilabilecek olas1 bir kavramdir. Giiven ve risk ikilemi Gzerinden
tamimlanan bir kavramdir, otantik insanlara daha kolay givenilir ¢inki bu gibi
insanlarin gelecekteki davraniglarinin da ge¢misteki davraniglari ¢izgisinde olmasi
daha olasidir ve bu durum markalar i¢in de gecerlidir. Dolayisiyla, otantik bir kisi
yahut markayla iliski i¢inde olmak daha az risk tasir, ne de olsa bu kisinin eylemleri
her daim kendi kimligiyle uyum i¢inde olacaktir. Bunun yani sira, otantik insanlar
belirli davranissal kodlara uygun davrandiklari i¢in kurduklar iligkilerin gelecegi de
onceden kestirilebilir. Ayrica, otantik insanlar verdikleri sozleri yerine getirmeye
onem verirler, zira bu onlara kimliklerini dogrulama olanag: verirken ayni1 zamanda
bunu ortaya koymak kisinin kendi kendini gerceklemesiyle de gii¢lii bir baglanti
icindedir (Walumbwa, 2005).

1.6.7. Dogruluk

Morhart v.d. (2015) marka otantikligine hem dogruluk hem de simgeciligi
dahil etmistir. Otantik markalarin erdemli degerleri vardir ve miisterilerine gergek
anlamda deger verirler. Otantik olmak i¢in markalarin ekonomik bir giindemi

olmamali ve icsel olarak ahlaki degerlerine bagli kalan kisiler tarafindan temsil
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edilmelidir (Holt, 2002). Shen ve Kim (2012) gore, dogruluk, istikrarli ve adil

davraniglar sonucunda hissedilmektedir.

Markanin dogrulugu, ahlaki agidan olmasi gerektigi sekilde davranildigi
taktirde ortaya ¢ikar; onem verdigi degerleri, tutkular1 ve sadakati 6n planda tutarak
calisan Apple markasi buna 6rnek olarak gosterilebilir (Morhart v.d., 2013). Gergek
anlamda otantik olan firma ya da markalarin onlara dogruluk kazandiran gergek
degerler igin miicadele etmesi gereklidir. Otantiklik, pazarlama c¢alismalari
aracilifiyla ortaya konan markanin 6zii gibi soyut izlenimlere dair tiiketici algilariyla
birlikte ortaya ¢ikar (Brown vd., 2003). Dolayisiyla, miisteriler i¢in marka dogrulugu
ilgili markanin sorumlulugu ve safligin1 yansitir ki buna 6rnek olarak markanin

diizgiin ve ahlakl bir sekilde ¢alismasi gosterilebilir (Le Bellégo, 2016)
1.6.8. Simgesellik

Simgeselligi bir markanin degerler, toplumda iistlenilen roller ve iliskilerle
ilgili olarak kendine-atifta bulunan isaretlerin kullanimiyla kimlik insa siirecinde
kisiye fayda saglama potansiyeli olarak kavramsallastirilabilir. Bir baska deyisle,
simgesellik markanin, miisteriler tarafindan kim olduklarim1 ve kim olmadiklarin
tanimlama amaciyla kullanabildikleri simgesel 6zelliklerini yansitir (Morhart v.d.,

2013).

Simgesellik otantik bir markanin, tiiketicilere markayla simgesel bir baglanti
olusturmalarina olanak saglayan bazi ‘karakteristik” o6zelliklerdir (Morhart, vd.,
2014). Simgesellik, markanin tiiketiciler igin ekstra bir deger olusturan bir igtenlik
havasina sahip olmasi durumunda ortaya ¢ikar (Beverland, 2005a). Otantik markalar
bir hayli simgeseldir ve kimlik ingasi igin bir kaynak gérevi goriirler. Cogu kisi i¢in

otantik markalar kimliklerinin bir parcasidir ve onlar1 birey olarak destekler.

Ayni sekilde, tiiketiciler baz1 markalarla 6zdeslesmekte ve dolayisiyla bu
markalarla duygusal baglar olusturmaktadirlar (Lassar vd., 1995; Delgado-Ballester
ve Aleman, 2001). Ambler v.d. (2002) gore “kendilerini farkli firmalarla
0zdeslestirmek insanlara bilisgsel bir istikrar ve bir aidiyet duygusu elde etme olanagi
verir’. Markalarla 6zdeslesirken miisteriler negatif marka bilgisine karsi daha

direnclidir, markanin piyasaya siirdiigii yeniliklerle aralarinda bir baglanti oldugunu
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hissederler ve markayla ilgili olarak baskalarina olumlu bilgiler verirler (Ambler vd.,
2002). Markalar, iyi hisler ya da grup tiyeligi gibi misteriler i¢in ¢ok 6nemli olan
degerleri yansitmalidir. Sonrasinda {irtinleri her giin kullanildig1 i¢in markalar
miisterileri slirece dahil edebilirler. Boylelikle, miisteriler bir markayla gercekten
kendi yasamlarimin bir pargasi gibi Ozdeslesebilirler, ¢linkii iirlinii kendi yasam
tarzlariyla 6zdeslestirirler; simgesellik, otantik markalarin baglanti kurma faydasina
benzerdir (Beverland ve Farrelly, 2010). Otantik markalar ortaya c¢ikardiklari
kimliklerle-simgelerle tanimlanir ve kullanicilarina hitap ederler (6rn: Diesel’in ‘Asi’
ligi, kamyonetlerinin 6nindeki John Deere logosu ve levhasi). Dolayisiyla
simgesellik, bir markanin miisteriler tarafindan kendilerini digerlerinden
farklilastirmak tizere kullanabilecekleri simgesel 6zelliklerinin yansimasi seklinde

aciklanabilir (Le Bellégo, 2016).
1.6.9. Mekanla Tliskililik

Bruhn vd. (2012)’a gore, markaya, isletmesinin yiriitildigii ve yerel bir
deger olarak goriltigi iilke veya kiiltirde onem kazandirmak, otantiklik hissi
uyandirmak i¢in izlenebilecek stratejilerden biridir. Tiiketiciler, kendi kisisel hedef
ve degerleriyle baglant1 kurabilen (varolussal otantiklik) iceriksel bir 6neme sahip
markalarla daha fazla 6zdeslesme egilimine sahiptir (Bruhn v.d., 2012). Dolayisiyla,
pazarlamacilar marka ge¢misine ve markanin piyasayla ilinti ge¢mis baglantilarina
(Penazola, 2000) ve kiiltiirel isaretlere (Brown vd., 2003) giderek daha fazla énem
vermektedir. Ancak, gergekten de, ¢ogu modern kurumun ilk kurulma asamalariyla
benzerligi ¢ok azdir. Ticaretin kiiresellesmesi sayesinde iriinler artik firmanin ilk
kuruldugu mekandan ¢ok daha farkli yerlerde iiretilebilmektedir (Roth ve Romeo
1992). Yine de, markanin kokleriyle bu gibi fiziksel baglantilar muhtemelen
tikketicide firmanin hala bir merkeze sahip oldugu hissi uyandirmasi agisindan

sezgisel olarak cekici gorunmektedir (Newman ve Dhar, 2014).

Grayson and Martinec (2004)’e gore belirli bir kisi yahut konumla baglantilar
“tiiketicilere kesin kamt ve tartismasiz bir dogrulama” saglamaktadir. Ornegin,
“Levi’s kot” adi verilen iirtinler fiziksel olarak onayli bir Levi’s iireticisi yahut

bayiine kadar geriye dogru takip edilebilir. Gilindelik tiiketici tiriinleri baglamindaysa,
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algilanan kanit nosyonunun, fabrikanin kesin konumundan ziyade iiriinlerin resmi
olarak ayni marka tarafindan firetilip tiretilmedigiyle daha giiclii bir baglant1 iginde
oldugu soylenebilir (Newman ve Dhar, 2014). Baska bir 6rnek verilecek olursa, belli
noktalarda Uretilen triinlerin Godiva’nin iiretim standartlariyla daha yiliksek uyum
sergileyecegine dair bir diisiinceye sahip bir tiikketici satin aldig1 ¢ikolatalarin “otantik
Godiva cikolatas1” olup olmadigini merak edebilir. Tiiketiciler, markanin orijinal
fabrikasindan ¢ikan {irtinlerin daha iyi hammaddelerle yapildigimi ya da oradaki
tireticilerin daha yiiksek bir bilgi ve beceri seviyesine sahip olduguna inanabilir

(Newman ve Dhar, 2014).
1.6.10. Sahicilik

Baz1 yazarlar marka otantikliginin ilgili markaya dair algilanan sahicilikle
Olgiilebildigini ortaya atmistir. Otantik markalarm ortak 6zelliklerinden biri de
pazardaki ayrikst konumlaridir (Pace, 2015). Tiiketiciler, digerlerinden siyrilan ve
rakiplerinin kopyasi olmayan markalar1 daha otantik algilama egilimindedir (Gilmore
ve Pine, 2007; Peterson, 2005). Bruhn v.d. (2012), markanin sahici ve dogal bir
izlenim yaratmasinin éneminden bahseder ki buna dogallik adin1 verirler. Bu da yine
Morhart v.d.’nin (2014) marka otantikligi ile dogrulugu bagdastirmasina benzer ki bu
da “markanin ahlaki agidan safligin1 ve sorumluluguna (iyi degerlere baglilig1 ve
miisteriye karsi samimi ilgisi) isaret eder. Bu aslinda, markanin degeri, tutkusu,

ahlaklilig1 ve sadakatinin yansimasidir.

Bir Urliniin sahici ya da orijinal kalitesi bazi markalar i¢in temel bir iddiadir.
Ornegin Levi Strauss ve Co.firmasimin mensei igin bir ¢ift 501 kotta bakmak yeterli
olacaktir. “San Francisco Cal.” — bunun yani sira {iriiniin {iretim tarihi — “patent tarihi
ABD 20 Mayis 1873 — ve bunun “orijinal per¢inlenerek iiretilmis kiyafet” oldugunu
da yine {iriiniin kendisinden 6grenebilmektedir (Alexander, 2009).

1.7.Tuketici Temelli Marka Otantikligi

Bilhassa 2000°’li yillarla birlikte yapilan c¢aligsmalar marka otantikligi
kavramimin ne derece etkin ve 6nemli bir kavram oldugunu ve gelecekte bircok
alanda oldugu gibi pazarlama diinyasinda da oncii rol oynamaya aday bir deger

olacagimi gosterir niteliktedir. Kavramsal diizeydeki calismalarin yani sira konuyla
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ilgili 6zellikle ampirik bazda yapilan olgek gelistirme ve Ol¢lim odakli ¢aligmalar
incelendiginde dort adet kaynak ©on plana g¢ikmaktadir. Bunlar, Schallehn vd.
(2014)’nin gelistirdigi, marka benligi, marka tutarliligi ve marka devamliliginin,
marka otantikligini sagladigini iddia ettigi ve bu iddiasin1 alkollii i¢ecek sektdriinde
yaptigl ampirik calisma ile kamtladigi “Marka Otantikligi Olgegi”, Napoli vd.
(2014)’nin, miras, kaliteye bagllik ve icgtenlik olmak {izere 3 boyutla gelistirdigi
“Marka Otantikligi Olgegi”, Morhart vd. (2015)’nin, siireklilik (devamlilik),
giivenilirlik, dirtistlik ve sembolizm olmak iizere 4 boyutla gelistirdigi “Marka
Otantikligi Olgegi” ve Bruhn vd. (2014)’nin, siireklilik, orijinallik, gtvenilirlik ve
dogallik olmak {izere 4 boyutla gelistirdigi “Marka Otantikligi Olgegi dir (Simsek,
2017).

Arastirmanin kapsamina dahil edilen, Napoli vd. (2014) tiiketici temelli
marka otantikligi modelinde {i¢ temel bilesenden bahsetmektedir. Bunlar: kalite
bagliligi, miras ve igtenliktir. Bu Olgekler, marka otantikliginin nasil
kavramsallastirilip 6l¢iildiigli baglaminda baz1 ortak noktalar icermektedir ve yapinin

literatiirde nasil tanimlandigin1 ortaya koymaktadirlar.

TTMO o6lgeginin bu li¢ boyutu, tiiketicilerin zihinlerinde markanin giiciiniin
yerlesmesini saglayan, Otantik Marka Endeksi’nde tanimlanan bazi bilesenlerle
ortakliklar tasimaktadir. Bunlar, bir markanin marka ile birey i¢in 6nem tasiyan
seyler arasinda kalic1 baglantilar yaratma becerisinin bir gostergesidir ki otantikligin
temelinde tam da bu yatmaktadir (Authentic Brand Index 2008). Napoli vd. (2014),
TTMO ile bir markanin otantik olarak degerlendirilmesi i¢in, firmalarin icten bir
sekilde davranmalari, firmanin ge¢misini yansitan yiiksek kaliteli ve kalict iiriin ve
hizmet sunmaya adanmis olmalar1 ve tiim bunlar1 yaparken markanin kurulus
tarthinden bu yana temelini olusturan 6zelliklerden sapmamalar1 gerektigini ifade

eder.

TTMO olgegi ile Napoli vd. marka otantikliginin gelistirilmesi konusunda
konuyu daha da ileriye gotiirerek tiiketicinin sesini de igeren tarafsiz bir marka
otantikligi Ol¢iisii gelistirmiglerdir (Napoli vd., 2016). Cinki tuketici igin

otantikligin sonuglarini anlamak 6nemlidir. Otantiklik arayisi tiiketicinin kimlik
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projesinin bir parcasidir ve dolayisiyla hedef odaklidir (Thompson, 2000). Bu
calisma ile arastirmacilar, ayn1 zamanda, bir markanin otantikligini yaratip siirdiirme
konusunda yoneticilere yardimci olacak sekilde otantikligin tiiketimi konusunda
ylriitillen arastirmalarin pargali yapisin1 azaltmayi hedeflemislerdir (Beverland,
2005; Leigh vd., 2006; Peterson, 2005; Napoli vd., 2016).

TTMO modeline iliskin {i¢ boyut asagidaki gibidir:
1.7.1. ictenlik

Ictenlik ¢ogu zaman otantiklikle es tutulmaktadir (Trilling, 1972). Marka
sahiplerinin diiriist bir sekilde ¢alistiklar1 ve salt ekonomik hedeflerden ziyade kendi
iriinleri i¢in duyduklar i¢sel sevgiyle giidiilendiklerine dair duyulan bireysel inancin
bir yansimasidir (Holt, 2002; Wipperfurth, 2005). igtenlik, kendilerini markanin
gecmis basarilariyla gelecekteki olast zaferlerini koruyup gelistirme yolunda
markanin koruyucusu (ve hatta hizmetcisi) gibi goéren marka sahiplerinin
niyetlerindeki gercekligi ortaya koyma egilimidir. Bunun da Otesinde, marka
sahipleri markalarimi1 bir mekanla iligkilendirerek, geleneksel iiretim teknikleri
kullanarak, bi¢imsel istikrarla, tarih ve kiiltiirden gii¢ alarak ve ticari kaygilar1 agmis

gibi goriinerek igtenlik unsurunu gelistirebilirler (Beverland 2005a; 2006).

Napoli vd. (2014)’ne gore, marka “benimsedigi degerlere sadik kaldiginda”
ve orijinal gelenekleriyle inanglarindan taviz vermemeyi ve lizerine insa edildigi
geleneklerden vazgecememeyi sectiginde igtenligi temsil etmis olur. Benzer sekilde
Coary (2013) de markalarin “pazar kosullarindaki degisimlere ragmen” orijinal
misyonlarina sadik kalmak adina sergiledigi tavizsiz durusu (ilkelere baghilik adi
altinda) tanimlamustir. Igtenlik markanin degerleri ve ilkelerini yakalamasi anlamini
tagir. Marka ictenligi, tiikketicinin bir markanin kendi 6z degerlerine sadik olup
olmadigint degerlendirmesini saglayan bir Ozelliktir. Dolayisiyla, marka ictenligi
aracilifiyla tiiketiciler bu ilkelerin arasinda ticari bir egilim olup olmadigim

degerlendirirler.

Beverland (2009)’e gore ictenlik, markanin destekledigi deger ve taahhiitleri
gerceklestirdigine dair duyulan inangtir. Taylor (2001) igtenlik terimini otantiklik

kavramiyla kiyaslayarak ortaya atmistir. Kendisine gore, igtenlik otantikligin
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kuzenidir ve ger¢ege uygun bir bakis agisindaki kayma igin bir zemin ortaya koyar.
Kisi bir seyin otantik oldugunu soyliiyorsa, bu genellikle o seyin igten ya da gercek
olup olmadigiyla ilgili olmayip daha ziyade neyin daha dogru geldigi ve neyin
kosullarin gergekliginden ayristirilabilecegiyle ilgilidir (Lasten, 2010).

Kisacasi, marka herhangi bir degerle baglantisini korudugu miiddetge,
tiikketiciler de her tiirlii degeri ictenligin bir ifadesi olarak gorebilir. Otantik
markalarin ahlaki durusu géz oniinde bulunduruldugunda, acik bir sekilde ahlaki
olmayan degerlerin (dogaya zarar vermek ya da tiliketicileri istismar etmek gibi)

markanin igtenligine zarar verdigi agiktir (Napoli vd., 2014).
1.7.2. Miras

Belirli bir gegmis duygusu ve geleneksel kiiltiirler, adetler, cografi konum ve
inanclarla baglantisini koparmamis olan markalar, kendi otantikliklerine katki
saglayan Ozel bir kimlik ve auraya sahiptir (Brown vd., 2003; Chhabra vd., 2003;
Penaloza, 2000; Postrel, 2003). Miras, markanin belirli bir zaman, mekan ve kiiltiirle
baglantis1 olduguna dair inanctir. Marka geleneklerine olan baghligin1 ortaya
koyarak tiiketicilere altin bir ¢ag1 yansitir ve zaman dis1 tasarimlar lizerinde ytkselir
(Beverland, 2009). Gilmore ve Pine Il (2007) ayn1 zamanda, otantik olmanin kendine
diiriist olmak anlamina geldigini ifade eder ki bu da kendi ge¢misini, mirasini ve
geleneklerini anlamayla siki bir bag i¢indedir. Otantik markalar hikaye anlatma
teknikleri kullanilarak markanin tarihsel baglamiyla iliskilerini giiglendirirler
(Alexander, 2009; Napoli vd., 2014).

Otantiklik, miras ve gecmisle baglantilar iizerinden iletilir ve belli bagh tarz
simgelerinin {iiretim siirecleriyle alakali mitlerin siiregelmesi ile saglanmaktadir
(Molleda, 2010). Modernist bakis acisina 0zgii bu “gecmise-odakl’” zamansal
cercevede marka projesi giiven ve kok salmaya dair diislinceler uyandirmaya
dayanmaktadir. Otantiklige, bu mirasa saygi duyma ve onu anlasilir bir sekilde

kullanima alma yoluyla ulasilabilir (Pefialoza, 2000; Postrel, 2003)

Bununla birlikte, gii¢li bir mirasa sahip markalar zaman iginde belirli kultdrel
degerlerle 6zdeslesebilir ve orijinal kimliklerinin 6tesinde sembolik bazi anlamlar

edinebilir ki bu da hedef kitleler arasinda bir mesruiyet ve otantiklik hissini
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guclendirmeye yaramaktadir (Kates, 2004). Bunun da 6tesinde, tanimlanabilir bir
miras1 devralmis olan firmalarin ortamdaki belirsizliklerle basa ¢ikarak gelecege
yonelme (Urde vd, 2007) hem simgesel hem de duygusal alanda miisterileriyle
baglanti kurma agisindan daha hazirlikli olduklarini géstermektedirler (Ballantyne
vd., 2006).

1.7.3. Kalite Baghhg

Kalite bagliligi, bir firmanin ayn1 (ya da daha iyi) standartlarda iirlinler
yapmaya devam edecegi yoniinde tiiketicilere verdigi sdz ve ¢abayi yansitmaktadir
(Beverland, 2005). Tiiketiciler, firmanin kaliteye olan tavizsiz bagliligini onun

otantiklik iddiasinin merkezi olarak gérmektedirler (Beverland, 2006).

Napoli vd., (2014), otantik bir markada olmasi gereken ozellikleri siralarken,
kalitenin markanin merkezinde yer almasi, markanin {riinlerini en yiiksek kalite
standartlarina gore tiretmesi gerektigini ve firma, markasinin siiregelen yiiksek kalite

standartlarin1 korumaya kendisini adamasi gerektigini ifade etmektedir.

Beverland’in (2005b) liiks sarap markalarina yonelik ¢alismasinda, Grlintn
otantikligi icin kalitenin 6nemli oldugunu belirlemistir. Kalite baghilig1 daha ziyade
zaman ve is¢ilik gibi girdilerle ilgilidir. Kalite baghligi, bir firmanin tiiketicilere s6z
verdigi ve bunu tutmak i¢in daima bir ¢aba i¢inde oldugu, ayni (yahut daha iyi)
standartlarda {iretim yapmay1 siirdiirme soziinii yansitmaktadir (Beverland, 2005).
Tiiketiciler, markalarin kalite bagliliklarini ilgili markanin otantiklik iddias1 icin
vazgecilmez bir Ozellik olarak gormektedirler. Beverland (2009) ayni zamanda,
otantik markalarin, kaliteye olan gercek bagliliklarini ortaya koyan ii¢ aligkanliklarim
belirtmistir. Bunlar: yaptiklart isi sevmek (kaliteye karsi icten bir baglilik), amator
zanaatkar olarak goriinme (ger¢ekten Onem veren kisilerin tutkusu) ve caliganlar

marka kiiltliriine dahil etmektir (inanan ¢alisanlar).
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IKINCi BOLUM
MUSTERI MEMNUNIYETI, MARKA SADAKATI VE
ALTERNATIFLERIN CEKICILIGi

Bugiine kadar pazarlama literatiiriinde ¢alisiimis olan konularin basinda gelen
ve igletme basarilarinda temel kistas olarak kabul goéren miisteri memnuniyeti ve
marka sadakati kavramlarn gerek isletme, gerekse de miisteri agisindan olmazsa
olmaz kosullardan biridir. Bu boéliimde, miisteri memnuniyeti, marka sadakati ve
alternatiflerin cekiciligi kavramlari tanimlar1 ve 6nemleriyle birlikte detayl olarak alt

basliklar halinde anlatilacaktir.
2.1. MUSTERI MEMNUNIYETI KAVRAMI
2.1.1. Miisteri Memnuniyeti Tanimi

Miisteri memnuniyeti kavrami, rekabet¢ci konumlandirmayi belirlemede
O6neminin bir sonucu olarak uzun siire isletmelerin dikkatini ¢ekmistir (Fornell,
1992). Isletmeler, is alanindaki varliklarmin ve siirekliliginin dogrudan miisteri
kabuliine ve onlarin memnuniyetine bagli oldugu yoniindeki hayati bir gercegi
algilamislardir (Ahmed, 2012). Miisteri memnuniyeti, tim kurulusun cabalarinin,
ister Uretken, ister mali, isterse de pazarlama organizasyonu olsun, odaklandig: temel
hedeftir. Isletmeler, pazarda bir basari elde etmek istiyorlarsa, bunu miisteri
memnuniyetini gergeklestirmeden elde edemeyeceklerini bilmelidirler. Culnkd,
miisterilerin isletmeyle birlikteligini siirdiirmesinin ve dolayistyla kuruluslarin
dinamik ve siirekli degisen ortamda devam etmesinin temel sebebidir (Armstrong

vd., 2005).

Patterson vd. (1997) gore, karliligi artiran uzun vadeli iliskilere katkisi
nedeniyle miisteri memnuniyeti kritik 6neme sahiptir. Bunun nedeni, misterilerin
isletmeler veya  kuruluslarin 6ziinii olusturmasidir ve onlar olmadan higbir
organizasyon devamli  olamiyacaktir ~(Ahmed, 2012). Ayrica, miisteri
memnuniyetinin sadece marka sadakatini arttirmakla kalmayip ayni zamanda

miisterilerin fiyat duyarliligini azaltigini, yeni miisteriler yaratmak icin isletme ve
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pazarlama maliyetlerini diislirdiiglinli ve daha da 6nemlisi sirketin itibarint artirdigi

gorulmektedir (Fornell, 1992)

Pazarlamada, miisteri memnuniyetinin tanimi yaygin olsa da, genellikle,
misteri memnuniyeti, bir iiriiniin algilanan performansi ya da sonucuyla ilgili bir
karardan kaynaklanan, kisinin duygusal degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir
(Oliver, 1982). Konuyla ilgili yapilan ¢ok sayidaki ¢alismada birgok farkli tanimlama
yapilmistir. Her ne kadar farkli olsalar da aymi noktalar1 isaret eden bu

tanimlamalarin bazilar1 asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo: 2.1 Miisteri Memnuniyetine Iliskin Tanimlar

Kaynak
Hemple (1977)

Tanimlar

Miisteri memnuniyeti, miisteri beklentilerini
gerceklestirmek adina iiriiniin sundugu fayda diizeyidir
veya lriiniin gergek sonuglar ve beklentiler arasinda tutarli
bir seviyeyi yansitir.

Churchill ve

Surprenant, (1982)

Miisteri memnuniyeti, tiiketicilerin, satin aldiklar1 ya da

kullandiklar: bir iiriin hakkinda, beklentilerin

karsilanmastyla ilgili kavramsal yanitlardir
(Woodside ve
Daly, 1989).

Miisteri memnuniyeti sadece bir tutum degildir, ayni
zamanda satin alma niyeti degerlendirmesinin yani sira,
deneyimden sonra begenme veya begenmeme derecesini
yansitmaktadir.

Miisteri memnuniyeti, bugiine kadar bir iriin/hizmet Johnson ve Fornell

performansina yonelik miisterinin genel degerlendirmesini (1991).
ifade eder
Miisteri memnuniyeti, miisterinin algiladigi kalitenin, Band (1991)

gereksinim, arzu ve beklentilerine orandir

Miisteri memnuniyeti, satin alma Oncesinde belirlenen
standartlarin, tiiketimle birlikte ne derece karsilandigiyla
ilgili yapilan duygusal degerlendirmedir

Miisteri memnuniyeti ‘bir firmanin {iriin ve/veya hizmeti

Halstead,
vd.(1994)

(Anderson, vd.,
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hakkindaki genel bir degerlendirmedir’. Ticari bakis
acistyla miisteri memnuniyeti miisterilerin istekleri veya
yapilmasint bekledikleri yonde miisteriler i¢in deger
yaratan bir seyi siirekli olarak yapmaktir

Miisteri memnuniyeti; genel olarak, bireylerin satin alma
oncesi beklentileri ile satin alma neticesinde elde ettikleri
arasindaki yeterlilik olarak tanimlanabilir

Miisteri memnuniyeti, miisteri tarafindan algilanan bir iiriin
ve hizmeti ile iirlin ve hizmetin dayandig1 objektif unsurlara
bagli olarak miisterini tliketim sonrasi deneyimlerinin
degerlendirmesidir.

Misterinin  iiriin/hizmet deneyiminden sonra hissettigi
olumlu duygu olarak tanimlanabilir.

Miisteri memnuniyetini, ‘bir iirlinlin miisteri ihtiyag ve
beklentilerini  karsilayip ~ karsilamamasi  acisindan
degerlendirilmesi’ olarak tanimlanmaktadir.

Memnuniyet, misterinin  i¢indeki  potansiyeli  iyi
kullanmaktan dogan cevaptir. Bir baska deyisle, miisteri
olarak arzu ve gereksinimlerimizin kargilanmasindan dogan
duygudur

Miisteri memnuniyeti, davranigsal bir sonug¢ olarak, bir
sirketin sagladig: {iriin ve hizmetlerin miisteri beklentilerini
nasil karsiladigini veya astiginin bir dl¢iisiinii ifade eder.
Miisteri memnuniyeti, bireyin beklentilerine gore bir iiriin
veya hizmetin performansina yonelik algisidir

Miisteri memnuniyetini, beklentileri onceden belli bir
tutarlilik degerlendirmesi olarak gorilmektedir. Buna gore,
miisterinin elde ettigi Uriinlin veya hizmetin olumlu
degerlendirilmesi, bir sirketin ait tiriinleri veya hizmetleri
satin almaya devam etmenin 6nemli bir nedeni ve sadakati

destekleyen 6nemli bir ayagidir.

1997).

Vavra, 1997

Oliver (1997).

Cronin, vd.,
(2000),

Zeithmal ve Bitner

(2000)

Howat ve Murray,
(2002)

Gitman ve

McDaniel, (2005).

Schiffman ve
Kanuk (2007)
Chen ve Wang,
(2009).
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Miisteri memnuniyeti, miisterinin, satin alma eyleminden Burucuoglu,
onceki beklentiler ile satin alma eylemi gergeklestikten (2011)
sonra iirliniin gosterdigi performans arasindaki farkliliklarin
degerlendirilmesine iligkin tepkisi olarak tanimlanabilir.

Miisteri memnuniyeti, bir {irlinin performansinin bir Kotler ve

alicinin beklentileriyle ne 6lgiide eslestigidir. Armstrong (2010).

Miisteri memnuniyeti en kisa sekliyle, miisterinin ihtiyacinin giderilmesi ve
isteginin kargilanmasi sonrasindaki tatmin oranidir. Miisterinin aldigi hizmetlerden
memnun kalma diizeyi olarak da tanimlanabilir. Miisteri memnuniyeti biitiin
isletmeler i¢in gereklidir. Miisterilerinizi memnun ettiginiz takdirde isletmeniz adina
reklaminiz1 yapan sadik miisteriler yaratirsiniz ve bu da isletmenizin basarisinda ve

stirekliliginde en 6nemli kriterlerden olur.
2.1.2 Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Miisteri memnuniyetine iliskin tanimlar veya degerlendirmeler dikkate
alindiginda bile, misteri memnuniyetini saglamanin isletmeler agisindan zor

oldugunu yadsinamaz bir gergek oldugunu ortaya koymaktadir.

Miisteri memnuniyeti pazar basarisint belirlemede temel unsurlardan biri
olarak kabul gérmektedir (Khristianto vd. 2012). Miisterilerin taleplerini bilmek ve
daha sonra aymi sekilde yerine getirmek, miisteri memnuniyetini gelistirmek ve
bunun sonucunda iyi bir pazarlama yapmak icin en iyi ara¢ olarak
degerlendirilmektedir. Miisteri memnuniyeti tanimlarinda da belirttigi gibi, is
performansini 6lgmek ve gelecekteki iyilestirme i¢in yonergeler sunmak icin bir

kriter gorevi gormektedir (Irantaj, 2018).

Miisteri memnuniyeti, her zaman pazarlama uygulamacilarin uzun dénem
hedeflerinden biri olmustur. Dolayistyla, bu kavram pazar arastirma ve
uygulamalarina ¢ok defa konu olmustur (Gupta ve Stewart, 1996). Siddetli rekabette,
sirketlerin hayatta kalabilmesi i¢in miisteri memnuniyeti yadsinamaz bir gercektir.
Aragtirmalar, miisteri memnuniyeti, miisterileri tatmin etmek ve onlar1 korumak i¢in
uygun bir maliyet avantaji sagladigim gostermektedir (Sun ve Kim, 2013). Cunkd,

yeni bir miisteri kazanmanin parasal ve kaynaksal olarak var olan miisteriden bes kat
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daha maliyetli oldugu, pazarlamada ¢ok bilinen bir gercektir (Lin ve Wang, 2005).
Bu nedenle, miisteri memnuniyetini artirmanin ve miisterileri korumanin sirketlerin

baslica hayatta kalma stratejisi olabilecegini varsaymak miimkiindiir (Sun ve Kim,

2013).

Sandike1, (2007) goére, memnun miisteri, isletme tarafindan pazara sunulan bir
urin veya hizmeti satin almaya hazir bir miisteridir. Yeni miisteriler, isletme
tarafindan ylriitiilen pazarlama ve reklam faaliyetlerinden ziyade, isletmenin mevcut
miisterilerinin tavsiyelerinden etkilenme egilimindedirler. Ote yandan, memnun
olmayan miisteriler diger miisterileri olumsuz yonde etkileyerek, isletmenin en giicli
yatirimlarinin bosa gitmesine neden olmaktadir. Miisteri kayiplar1 genellikle miisteri
istek ve ihtiyaclarmin tam olarak anlagiimamasindan kaynaklanmaktadir. Sadik
miisteriler, isletmeyle biitiinlesmis ve isletmeyle aralarinda duygusal bag olusmus
miisterilerdir. Bu miisteriler isletmenin zor giinlerinde isletmenin yaninda olacak
miisterilerdir. Sadik miisteriler ¢evrelerindeki insanlara isletme hakkinda olumlu
tavsiyelerde bulunarak isletmenin adinin duyulmasini ve taninmasini saglarlar. Sadik
miisteriler; isletme i¢in goniilden harcama yaptiklari ve olumsuz durumlarda bile
isletmeyi terk etmedikleri i¢cin sadakat olusturabilmektedirler (Avcikurt ve Kéroglu,
2006; akt:Cat1 ve Kocoglu, 2008). Yalcin ve Bas (2012) gore, memnun edilmis
misterilere sahip olan isletmelerin rakipleri ile rekabet edebilmesi daha kolay
olmaktadir. Boylelikle, beklentileri karsilanmis bir miisterinin, isletmede tutulmasi
ve tekrar mal ve hizmet satin almasiin saglanmasi diger miisterilere oranla daha

kolay olacaktir.

Miisteri memnuniyetinin Onemi asagidaki avantajlar siralanarak Ozetle

aciklanabilir: (Salima, 2012; Zahra, 2013 akt: Cavdar: 2017)

1. Isletmenin {iriin veya hizmet kalitesini gelistirmesini ve pazarda rekabet

avantaj1 kazanmasini saglayacaktir

2. Isletme, miisteri ihtiyac ve isteklerini karsilayarak kar elde etme basarisi

artiracak ve buna bagli olarak pazar payminin genislemesine olanak verecektir.

3. Miisterinin, firma ile olan islem sikligin1 artacaktir
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4. Misteriler, firma tarafindan kendilerine saglanan hizmetlerden memnun
olduklarinda, yeniden satin alma kararlar1 hizli olacak ve rakiplere gecis olasiliklar

azalacaktir.

5. Miisterilere Oonem veren kuruluslar, ozellikle fiyat rekabeti agisindan

kendilerini rakiplerinden koruyabileceklerdir.

6. Miisterilerin kendilerine saglanan hizmetlerden memnun olmalari,

gelecekte kurulusla tekrar iligki i¢erisinde olmasini saglayacaktir.

7. Miisteri memnuniyeti, miisterilerin geri bildirimleri agisindan énemlidir ve
sonu¢ olarak, kuruluslarin miisterilerine sunulan hizmetleri gelistirebilmelerine

olanak tantyacaktir

8. Miisteri memnuniyeti, miisteri i¢cin saglanan hizmetlerin kalitesinin bir

Olclitli olacaktr.
2.1.3. Miisteri Memnuniyeti Teorileri

Miisterilerin {iriin veya hizmet deneyimlerinden sonra, beklenti ve elde edilen
yarar kiyaslamasinin ele alindigi, miisteri memnuniyetine iliskin bes temel teori dile
getirilmektedir. Bunlar asagidaki gibi siralanmaktadir (Vavra, 1999; Altintas, 2000:
Korkmaz, 2013).

Benzesim-Zathk Teorisi

Bu teoriye gore, tuketici Urin veya hizmete yonelik beklentilerini dikkate
alarak, s6z konusu iirlin/hizmetin performasini degerlendirdigi, kabul edilebilir ve
kabul edilemez olmak {iizere iki smir belirlemektedir. Tiketici, {riin/hizmetin
performasinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugunu goézlemdiginde, beklenti
ve performans arasinda gozle goriilebilir bir fark olmadiginmi hissetiginde, her ikisi
arasinda bir uyumsuzlugun olmadigini, dolayisiyla benzesim go6zlemlediginde
tiriin/hizmetin performasini olumlu karsilayacaktir. Ancak tiriin/hizmetin performansi
kabul edilemez sinirlar (ret bolgesi) igerisinde ise, performans, beklentilere ne kadar
yakin olursa olsun tiiketici tarafindan zitlik 6ne ¢ikarilacak, beklenti ve performans

arast farklilik hissedilebilir goriilecek, triin/hizmet kabul edilmez bulunulacaktir

(Vavra, 1999; Korkmaz, 2013).
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Zathik Teorisi

Zithk  teorisi, tiiketicinin  beklenti ve deneyimleri dogrultusunda
aciklanmaktadir. Ornegin, {iriin tutundurma ¢abalarinda firma, gerektiginden ziyade
beklentileri yiiksek tutarsa, ama bu beklentiyi karsilamakta en ufak yetersizliginde,
tiikketicinin {irlinii kabul etmemesine neden olacaktir. Aksi durumda, beklenti diisiik

tutulup performans yiiksek tutulmasinda ise firma agisindan olumlu neticeler

doguracaktir (Vavra, 1999)
Celiski Teorisi

Bu teori, tiriin/hizmetin performasinin beklentilerini karsilamadigi durumlar
tizerinde yogunlasir. Beklenti performanstan diisiikk oldugunda, tiiketici bir celiski
yasayacak ve bu geliskiyi en aza indirgemeye calisacaktir. Bu durumda, tiiketici ya
tiriin/hizmeti satin aldiktan sonra beklentilerini diistirecek, ya da iiriin/hizmetin

performansini olumlu karsilayacaktir (Gelibolu, 2011; Korkmaz, 2013)
Olumsuzluk Teorisi

Carlsmith ve Aronson (1963) tarafindan gelistiren bu teori, perforsman ve
beklenti arasindaki her celiskinin miisteriyi rahatsiz edece§i goriisiinii savunur.
Uriin/hizmete yonelik duygusal bagin ise bu husursuzlugu veya rahatsizhig

giderebilecegini ifade eder (akt: Korkmaz, 2013).
Hipotezin Testi Teorisi

Bu teori, miisterinin daha iyimser bir yaklasim gostererek, iiriin/hizmet iliskin

deneyimlerini olumlu aktardiklarini savunmaktadir (Vavra, 1999; Korkmaz, 2013).
2.1.4. Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci

Firmalarin, miisteri istek ve ihtiyaclarimi dogru tahmin edip, Urin ve
hizmetlerini rakiplerinden farklilastirarak beklentilere cevap vermesi, Uriin/hizmeti
miisterilerin zihinlerinde konumlandirmaniz anlamina gelmektedir (Reis ve Trout,
2013). Miisteri memnuniyetini netice verecek bu durum, satiglarin artmasina baglh
olarak, isletmenin mevcut pazar paymnimn artirmasina ve boylece firmanin kar

diizeyinin ylikselmesine olanak tantyacaktir. Miisteri menuniyetini olusmasina etki
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eden baslica faktor, misteri beklentilerinin iyi tahmin edilmesi ve dolaylasiyla istek

ve ihtiyaglarinin dogru tespit edilip karsilanmasidir (Midilli, 2011).

Sekil 1. Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci

Miisterinin

Taninmasi

Hareket Miisteri Ihtiyac

Planinin ve Beklentilerinin
Gelistirilmesi Belirlenmesi

Miisteri
Algilamalarinin
Olcum

Kaynak: Giimiis, C. (2014): Miisteri Menuniyeti ve Miisteriyi Elde Tutmanin
Miisteri Sadakatine Etkisi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi,
[zmir.

Sekil 1’de goriildiigii iizere 4 asamadan olusan miisteri memnuniyeti
olusturma siireci, her bir asama i¢in bir planlmanin yapilmasi 6zellikle 6nem arz
etmektedir. Planlama siirecinden sonra bu suregte belli kontrollerden gegcililerek,

eksiklerin goriilmesi ve giderilmesi gerekmektedir. (Ozgiiven, 2008).
Miisterinin Taninmasi

Miisteri memnuniyetin olusturma siirecinin ilk asamasi, miisterinin
Ozelikleriyle bilinmesi, taninmasidir. Miisterinin istek, ihtiyac¢ ve beklentilerinin neler
oldugu, nelere ilgi duydugunu, miisterinin isletmeyle birlikteliginin stirdiirmesindeki
giidiller ve miisterinin devamli olmasmin saglanmasi gibi, isletmenin bilmesi

gerektigini 6zelliklerin anlagilmasi 6nemlidir (Gerson, 1997, akt: Glimiis,2014).

Miisteri Ihtiyac ve Beklentilerinin Belirlenmesi
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‘Miisteri neyi talep ediyor’ sorusunun Onemi, miisteri memnuniyetinin
saglanmasinda miisteri ihtiyag, istek ve beklentilerinin anlasilmasiyla cevap
bulacaktir. Gliniimiiz pazarlama anlayisinda, miisterinin neyi arzuladigi, isletmelerin
ne diisiindiiglinlin ¢ok daha 6tesine gegmektedir. Bundan dolayi, isletmeler miisteri
ile iligkileri siirekli canli tutup, degisen ihtiyagc ve bekletileri saptayip, yeni

beklentileri anlayabilmesi 6nemlidir (Ozgiiven, 2008).
Miisteri Algilamalarimin Olgiimii:

Isletmelerin Griin/hizmetleriyle, miisterilerin beklentilerini karsilanmas1 ve
hatta beklentilerin Otesine gegmesi, isletmelerin gercek performanslarinin
gostergesidir. Istekleri siirekli olarak degisen miisterileri dnceliklerinin, arzularmimn
ve beklentilerin takip edilmesi 6nemlidir. Bununla birlikte, isletmenin miisteri
beklentileri karsilamada rakiplerine kiyasla performans: stirekli degerlendirmesi,
Olcmesi Onem arz etmektedir. Cinki, isletmenin giiclii ve zayif yoOnlerinin
belirleyebilmesi, rakip isletme performanslarinin izlenmesiyle miimkiin olmaktadir

(Ozgiiven, 2008).
Hareket Planinin Gelistirilmesi:

Uriin/hizmete yonelik algilarin belirlenmesi, isletmenin miisteri memnuniyeti
hareket planmin sekillenmesinde yardimc1 olmaktadir.  Yapilacak anket
caligmalariyla, sirket i¢i degerlendirmelerle miisteri algi ve beklentilentilerin
karsilastirilmasi asil olmasi gereken performansin anlagilmasina olanak tanimaktadir.
Boylelikle, memnuniyetin artirilmasi 6nctiluk edecek faktorlerin belirlenmesinin ond

acilmis olacaktir (Ozgtiven, 2008).
2.1.5. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler dort grupta toplanmaktadir:
miisteri faktorl, hizmet saglayic1 faktorleri, ¢evresel veya organizasyonel faktorler,

miisteri memnuniyeti 6l¢iimii ve performans gelisimi ile ilgili faktorlerdir.
Miisteri Faktorii

Bireylerin yasantilari, beklentileri, yaslari, cinsiyetleri, egitim diizeyleri,

sosyal statiileri, bilgi birikimi, yazili ve medya araciligiyla olusan algilari,
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memnuniyet diizeylerini etkilemektedir. Miisteri memnuniyeti konusunda yapilan
caligmalarda, miisterilerin sosyo-demografik degiskenleri arasindaki farkliliklar bir
iirin/hizmete iliskin memnuniyetleri agisindan farkli sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir.
Omegin, iiriin/hizmet yénelik memnuniyet diizeylerin &lgiilmesinde, bazi
calismalarda yasl insanlarin gen¢ insanlardan daha fazla memnun kaldigi ifade
edilmektedir. Baz1 c¢alismalarda belli {iriin gruplarinda kadinlarin ve bazilarinda
erkeklerin daha memnun olduklar1 gorilmektedir. Ayrica, yiiksek egitim diizeyine
sahip kisilerin, daha yiiksek bir standart bekledikleri i¢in daha az memnun olduklar1

sonuglarina ulagilmaktadir (Yilmaz, 2001).
Hizmet Saglayic1 Faktor

Hizmet veren personelin kisilik ozellikleri, ilgi ve anlayislari, mesleki
tutumlar, bilgi ve becerilerin sunulma sekli, 6zellikle miisteri-hizmet iliskisi miisteri

memnuniyeti konularinda énemli bir rol oynamaktadir.

Literatiirde miisteri memnuniyetini etkileyen Onemli faktorlerden birinin
iletisim ve yeterli bilgi kaynagi oldugu belirtilmektedir. Hizmet saglayicilarin
miisterilerle iletisim kurma yetenegi, miisterilerin kendilerini degerli veya degersiz
hissetmelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Miisteri merkezli ve bireysellestirilmis
hizmet, miisterinin degerli oldugunu hissetmesini saglarken, ayn1 zamanda insanlar
arasinda bir giiven iligkisi yaratmaktadir. Birgok durumda, bireylerin ihtiyaglarim
belirleyen ve bu gereksinimler hakkinda bilgi veren personelin, miisterilerin degerli

oldugunu hissetmesine neden olmaktadir.

Uriin/hizmet hakkinda kapsamli seklinde bilgilendirme yapmak, miisterilerin
kendilerini degerli hissetmesini saglamaktadir. Miisterinin degerli oldugunu
hissetmesi; miisterinin gergek ilgisinin firmaniza yogunlagsmasini saglayabilmektedir

(Y1lmaz, 2001).
Cevresel/Organizasyonel Faktorler

Bu faktorler su alt basliklar1 icermektedir: firmaya kolay bir sekilde
erigilebilirlik, ¢evre diizenlemesi, ¢alisma saatleri, temizligi, Urin/hizmet Kkalitesi,

cevresel ve kurumsal faktorler vb. Misterilere fiziksel ve sosyal agidan saglanan
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konfor, bireylerin kendilerini evlerinde hissetmelerine ve dolayisiyla memnun

olmalarina neden olmaktadir.
Miisteri Memnuniyeti Olciimii ve Performans Gelisimi Faktorleri

Miisteri memnuniyetini saglamak, miisterilerin devamliligini saglamak ve
sadakat gostermelerini beklemek herbir isletme igin ¢ok zor bir sire¢ gibi
goriinmektedir. Arastirma yapmak, sonuclarin1 degerlendirmek, iletisim kanallarini
a¢gmak, mevcut kanallar1 gelistirmek, misterileri dinlemek vb. gercekten de, memnun
bir miisteri tabanina sahip olmak i¢in siki ve siirekli ¢alismak gerekebilmektedir.
Yoneticilerin ve calisanlarin miisterilerini memnun etmek i¢in takip edebilecegi

cesitli yollar vardir. Bunlardan bazilar1 su sekilde siralanabilir (Tortop, 2017).

*Miisterilerle diizenli olarak iletisim kurmak: Uriinler, fiyatlar vb. hakkinda
belirli donemlerde miisterileri bilgilendirmek, yeni Grtnleri duyurmak ve sektdrdeki
gelismeler hakkinda bilgi vermek. Buna ek olarak, miisterilerin dogum giinleri, sirket
yildoniimleri gibi 6zel olan giinlerde miisteriyle iletisim saglamak. Biilten ve dergiler

vasitastyla, sirkete yonelik duyarliliklarin artirilmasi gerekmektedir

*Memnun olup olmadiklarimi takip etmek: belirli donemlerde yapilacak
arastirmalara ek olarak, firmadan bir iiriin aldiktan birka¢ giin sonra miisteriler ile
telefonla, posta vb. ile iletisime gecilerek, aldiklar1 iiriin ve hizmetlerden memnun
olup olmadiklar1 hakkinda diisiinceleri alinmasi gerekmektedir. Kisacasi, miisteriler

degerli olduklarini hissetmeleri gerekmektedir.

* Miisterileri tanimak: miisterilerin ilk satin alimlarindan sonra hatirlanmasi

gerekir ve kendilerini tekrar hatirlatmak zorunda kalmamalar1 gerekmektedir.

* Miisteriyi mutlu etmek: Miisterilere verilecek kiiciik hediyeler onlar1 mutlu

edecek ve isletmeye olan bagliliklarin1 artiracaktir.

* Miisteri sikayetlerine duyarli olmak: Miisteri sikayetleri ciddiye alinmali ve
miisteriler tarafindan bunun hissedilmesi onemlidir. Sikayetler miimkiin oldugunca
cabuk cevaplanmali ve sorun kisa siirede ¢oziilemese bile, miisteriler konu hakkinda

sik sik bilgilendirilmelidir.

2.1.6. Miisteri Memnuniyetinin Ol¢iimii
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Giiniimiizde isletmelerin asil amaglarinda birisi, iirlin ve hizmetlerinde kalite
standartlarindan 6diin  vermeden, kendisine bagli, sadik misteri Kitlesini
olusturmaktir. isletmelere maliyetli olabilecek bu siire¢ uzun vadede gergeklestirilen
marka sadakati sayesinde maliyetleri telafi edecektir (Eroglu, 2005). Sadik
miisteriler, yeniden gerceklestirilecek satiglar anlamina gelmektedir. Dolayisiyla,
isletmeye bagli miisteriler elde etmek, bu miisterilerin isletmeden memnun
olduklarin1 gostermektedir (Rona, 2005). Bunun tersi durumunda, marka sadakat
diizeyinin azalmasi, memnuniyetsizliklerinin artigim1  gostermektedir. Bunun
gerceklesmesi durumunda, isletmenin yapmasi gereken bu duruma neden olan
sebepleri dogru bir sekilde incelenmesi ve alinabilecek tedbirleri hayata ge¢irmesidir
(Gun, 2018). Miisteri menuniyetinin Olgiilmesi, miisteri beklentilentilerinin

karsilanmasiyla, miisterilerinin iiriin/hizmete iliskin tecriibelerini ifade etmesidir.

Miisteri memnuniyetini Ol¢mek, yalnizca gelir tablolar1 ve bilangolara
odaklanan bircok sirket i¢in nispeten yeni bir kavramdir. Sirketlerin karsilagtig
sorun, miisteri memnuniyetini tam olarak nasil dl¢iilecegi ve miisteri memnuniyetini
nasil izleyebilecekleridir. Neyin Ol¢iilmesi gerektigine dair net ve dogru bir fikir
olmaksizin, verilerin stratejik bir amag¢ olmasi i¢in kulanmasina Onciiliik
edemeyecektir. Bunun i¢in verilerin nasil toplanacagini, analiz edecegini ve
kullanacagin1 konusunu netlestirmek, amaclarinin gerceklestirilmesi i¢in dnemlidir

(Eker, 2012).

Miisteri menuniyetinin Olciilmesinde iki yontemin genelikle tercih edildigi
goriilmektedir. Ilki, genelikle tek bir ifadeye cevap arandigi, miisteri memnuniyet
seviyesinin Ol¢iildiigli bir yontemdir. Miisterinin {liriin/hizmet deneyimimden sonra
genel memnuniyet seviyesini o6lgmek igin kulanilmaktadir. Ikinci ydntemde,
Uriin/hizmetin ¢esitli boyutlar1 dikkate alinarak Olgiim gerceklestirilmektedir.
Genelikle anket uygulamalar1 yardimiyla, birden fazla ifadenin olusturdugu bir
Olcekle oOlgiilen miisteri memnuniyet seviyeleri, ifadelerinin ortalamalar1 alinarak

sonuclar elde edilmektedir (Day, 1977 akt: Okumus ve Asil, 2007).
2.2.MARKA SADAKATI KAVRAMI

2.2.1. Marka Sadakati Tanimi ve Onemi
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Bir yandan yenilik¢i iirlinlerle hizli pazar giriglerinin yasandigi yogun
rekabetc¢i kiiresel piyasa ve diger yandan iirlin pazarlarindaki doygunluk durumu
isletme icin miisteri/marka sadakatinin olusturulmasi ve bu sadakatin yoneltilmesi
icin pazarlama yoneticilerine Onemli gorevler yiikletmektedir. Giiniimiiz pazar
kosullarinda var olmanizin 6nemli kosullarinda biri olan miisteri/marka sadakati,
gecmisten oldugundan fazla, isletmeler icin Oonem arz etmektedir. Giinlimiizde
miisterilerin kazanilmasinin zorlastig1 ve bunun aksine kaybedilmesinin kolaylastigi

gercegi bu dnemin derecesini gostermektedir.

Marka sadakati, isletmeler i¢in, biiyiik avantaj saglayacak konularin basinda
gelmektedir. Ozellikle, miisterilerin iiriin satin alma ve baskalarma tavsiye etme
istegini arttirmasi1 konusunda iirin/hizmet saglayicilar agisindan 6nemli bir faktor
olarak kabul gormektedir (Cat1 vd. 2010). Ayrica, marka sadakati saglamak,
tiriin/hizmetlerin daha fazla zaman ve g¢aba sarfetmeden tiiketicilere ulagtirilmasi,
fiyat avataji saglamasi, miisteri ve marka arasinda iletisimin siirdiiriilebilirligi
acisindan oldukca 6nem kazanmaktadir. Tiim bu avantajlar, isletmenin daha gii¢lii bir
sekilde yapilanmasina ve pazar istikrarar1 saglanmasi agisindan 6nemi arz etmektedir

(Marangoz ve Biber, 2007).

Marka sadakati 6nemi dogrultusunda, pazarlama bilimininin baglica konular:
arasinda yerini almistir. 1923'te ilk olarak Copeland tarafindan bahsi agilan sadakat
kavrami, o caligmadan bu yana ¢ekici bir arastirma konusu olmustur. Sadakat
kavramini tanimlamak adina pek c¢ok arastirma yapilmis, ancak buna nispeten
tamamen kesfedilmemis, gilincel bir arastirma konusu olma idealini siirdiirmiistiir.
1960'larin sonlarina kadar, sadakat karmasik bir model olarak tanimlamamakla
birlikte, sadece satin alimla baglantili ve tiiketici satin alma siklig1 ile olgiilmiistiir.
Ardindan, George S. Day, 1969 yilinda iki boyutlu bir kavram ortaya koymustur. Day
(1969), sadakatin hem davranigsal hem de tutumsal boyutlarla degerlendirilmesi
gerektigini belirtmistir. Buna yonelik olarak, marka sadakatini farkli perspektiften

degerlendirilmis ve tanimlanmistir.

Marka sadakati ile ilgili bir¢ok farkli tanima yer verilmistir. Baz1 yazarlarin

ortak goriisleri, tanimlarinda da ifade edilecegi gibi, icsel diirtli ve tutumsal
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davraniglarla ilgisi olmayan, sadece durumsal faktorlerden etkilenerek marka

sadakatini tanimlamislardir. Marka sadakati tanimlamak igin tutumsal Ol¢limler

dikkate alan baz1 yazarlar da tanimlarinda duygusal ve psikolojik baglilig1 yansitan

tutumsal kavramlar kullanmiglardir. Bazi yazarlar ise davranigsal ve tutumsal

yaklagimlar1 bir arada barindiran birlesik marka sadakati kavramini kullanmaktadir.

Bu yaklagimda marka sadakati hem davranigsal (satin alma siklig1) hem de tutumsal

(baglilik gibi) kavramlarla tanimlanmaktadir.

Tablo: 2.2. Marka Sadakatine iliskin Tanimlar

Kaynak

Tanimlar

Marka sadakati, bir markayr satin almak adina, genellikle
geemis  olumlu  deneyimlerden kaynaklanan Onceden
tasarlanmis egilimdir.

Marka sadakati, tekrar satin alma davranisinin bir alt 6gesi
olarak yorumlanmaktadir

Marka sadakati; bir markaya pozitif yonelimli duygusal,
degerlendirme ve/veya davranigsal tepki egilimi veya

alternatif arasinda derecelendirme yapmaktir.
Sadakat, bir {irlin ve hizmete miisteri olma sikligi, siirekli

olarak ayni iirtin ve hizmeti ya da markay: tercih etmektir

Marka sadakati, bir iirlin/hizmetin yeniden satin almak icin
duyulan derin baglilik yada tercih edilen bir iirlin/hizmetin
yeniden miisterisi olmaktir

Marka sadakati, 1) tesadufi olmayan (bilingli), 2) davranissal
tepkisi olan (istemek yeterli degil, satin alma davranigina da
doniistiiriilmeli), 3) zamanla kendini tekrarlayan (en az iki
farkli zaman diliminde tekrarlanmas1 gerekir), 4) karar alma
birimi olan (markay1 satin alan degil, karar veren dnemli), 5)
bir veya birka¢ alternatifi olan (markalar arasinda tercih

yapma) 6) Psikolojik sureglerin fonksiyonudur (karar verme

Brown (1952)

Cunningham
(1956)

Sheth ve Park
(1974)

Zeithaml vd,
1996; Dick ve
Basu (1994).
Oliver (1997)

Jacob ve Chestnut

(1978)
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ve degerlendirme).

Marka sadakati, satin alma sonrasi hislerin, bir markaya
zaman icerisinde gosterilen tutarli tercihin (tutum ve davranig
olarak), bir boyutudur

Marka sadakati, bir markanin fiyatt ve oOzelliklerinde bir
degisiklik oldugu zaman miisterilerin o markay1 alip almama
kararin1 vermeleridir.

Marka sadakati; miisterinin mal ya da hizmetten algiladig:
performansin tatminini ifade etmesinin yollarindan birisidir
Marka sadakati, tiiketicilerin ¢esitli markalar arasinda tercih
yaparak tek bir markaya yonelmesidir.

Marka sadakati, miisteri memnuniyeti Ol¢iimiiniin nihai
hedefidir.

Marka sadakati, marka degerinin arzu edilen sonucudur

Marka sadakati; urun kategorisi icerisinde yer alan belirli bir
markay1 miisterinin satin alma tercihidir.

Marka sadakati, satin alma orani, satin alma ihtimali ve satin
alma siklig1 gibi davranigsal dl¢iitlerdir

Marka sadakati, olumlu tutum ve yeniden satin alma niyeti ile
kavramsallastirilabilir.

Marka sadakatini bir iiriine karst olumlu bir tutum ve o
iirliniin tutarl1 bir sekilde satin alinmasidir

Marka sadakati, miisterinin devamli olarak bir markay1
yeniden satin alma niyetinin ya da davranisinin ifadesidir
Marka sadakati, tiiketicinin marka ile olusturdugu arkadasliga
benzeyen bir psikolojik baghliktir. Bu tesadiifi olarak
yaratilan bir davranis degil bilingli bir davranistir

Marka sadakati, bir markaya baglanma, ona bagli olma
egilimini anlatir; ilk se¢imde oldugu gibi, siirekli ayni

markay1 tercih etme niyetini gosterir

Onkvisit ve Shaw
(1989)

Aaker (1991).

Bloemer ve
Kasper, (1995)
Aytug (1997)

Sivadas ve Baker-
Prewitt (2000)
Yoo ve Donathu
(2001)

Giddens (2002)

Kumar ve Shah
(2004)

Kim vd. (2004)
Fitzgibbon ve
White (2004)

Carrabis (2005).

Yilmaz (2005).

Riel vd. (2005)
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Marka sadakatini bir tlketicinin belirli bir markaya yonelik Leahy (2008).
baghilik olgtitidir

Marka sadakati, tiikketicilerin markay1 sempatik bulmasi, bagli Deniz ve Ercis
oldugu markay1 rakip markalara oranla daha sik satin almasi, (2010)

satin almay1 siirdiirmesi ve markay1 uzun dénemler boyunca

kullanmasidir

Kisaca, marka sadakati, alternatif markalar arasindan, markaya duyulan
memnuniyet neticesinde, tliketicilerin markaya karsilik olumlu bir tutum besleyerek

bu markayi siirekli olarak satin almasidir.

Marka sadakati, markanin tiiketici tarafindan degerli olarak algilandig:
anlamina gelmektedir. Isletme boylesi sadik miisterilerden Ongériilebilir satis
rakamlarina ulasmay1 ve daha fazla kar elde etmesini bekleyebilir. Aslinda, sadik
miisterileri olmayan bir marka genellikle savunmasizdir veya yalnizca sadik
miisteriler yaratma potansiyelinde bir degere sahiptir. Bir markaya sadik olan
misteriler, mevcut markalarindan alternatiflerden daha fazlasini1 beklerler ya da
katlanabilecekleri maliyetler nedeniyle baska bir markaya gegis yapamazlar (Meyer
1981; Fornell,1992).

Sadik bir tiiketici, bagimlisi oldugu bir markanin benzeriyle piyasada
karsilastiginda, benzer markay1 tercih etmekten ¢ekinir. Bu da sadik kalinan
markanin rakiplerine karsi istiinliik saglamasi neden olmaktadir (Barig, 2002).
Bununla birlikte, bagimlilik yaratilan bir marka ismi, firma tarafindan yeni iiretilen
triinlerde kullanilabilme imkani1 saglilayarak, marka genisletme basarisina olanak
tanimaktadir. Boylelikle, firma i¢in 6nemli bir avantaj sunan bagimli marka, yeni bir
iirliniin pazarda tutunmasini kolaylastirmaktadir. Ayrica sadik bir tiiketici, markaya
iliskin her tdrlii mesaja dikkat cekilmeye, dolayisiyla sunulacak her bilgiyi
yorumlamaya agik bir konumdadadir ve muadili markalarin pazarlama ¢abalarindan
pek fazla etkilenmemekle birlikte, ikna ¢abalarin1 da dikkate almazlar (Odabast,
1995).
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Aaker, (1995), marka sadakati isletmeler yaratigi ¢esitli avantajlari su sekilde

siramaktadir:

» Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini diisiiriilmesine olanak tanir. Yeni
miisteriler kazanmak adina katlanilan bu gibi maliyetler, mevcut miisterileri elde

tutmak adina yapilan maliyetlerden ¢ok daha fazladir.

* Markaya sadik miisteriler, isletme i¢in rekabet avantaji saglayarak,
rakiplerine kars1 istiinlikk kazandirir. Boylece, sadik miisteri yeni bir iiriine de ilgi

duymayacaktir.

* Marka sadakati, isletmenin iliski icerisinde bulundugu aracilara karsi
pazarlik giicii elde etmesine olanak tanmimaktadir. Ciinkii, sadik bir marka piyasada
tercin edilen marka konumundadir ve bu marka raflarda ¢ok daha fazla yer
almaktadir. Dolayisiyla, miisteri tarafindan sadik kalinan bir marka piyasada giicli
bir tedarik glict elde etmektedir.

* Marka sadakati, rakip isletmelerin aktivitelerine cevap vermek adina
isletmeye daha fazla zaman kazandirmaktadir. Ciinkii ayni isletme ile aligveris
yapmakta 6zenle davranan tiiketici, isletmenin bu gibi durumda hareket olanaklarina

guclendirmektedir.

Reichheld (2000), sadik miisteriler yaratmasi agisindan, marka sadakatinin
onemini su sekilde siralamaktadir: i) sadik miisteriler daha fazla satin alma
egilimindedir ve fiyat degisikliklerine daha az duyarlidirlar. Bu durum sirketler i¢in
markanin degerini yiikselterek ayni hizmeti daha yiiksek fiyata satma avantaji
saglamaktadir. ii) miisterinin markadan kacis1 azaltarak, yeniden miisteri edinme
maliyetleri diisiiriilecektir. ii1) sadik miisteriler, ¢cevrelerindeki olumlu deneyimlerini
ve hislerini iletmektedirler. iv) sadik miisteriler rekabetgi pazarlama c¢abalarina daha
az duyarli ve en sevdikleri liriinii almaya daha fazla isteklidirler. v) sadik miisteriler
iiriin ve hizmetlere asina oldugundan, sirketlerin hizmet, isletme ve pazarlama

maliyetleri azaltabilmektedir.

2.2.2. Marka Sadakati ile Ilgili Yaklagimlar
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Marka sadakatini farkli perspektiften degerlendiren tanimlara dikkat
ettigimizde, daha oOnce degindigimiz gibi, arastirmacilarin marka sadakatini
tanimlarken iki noktanin iizerinde durduklar1 goriilmektedir. Bunlar: davranigsal ve
tutumsal sadakat yaklasimlaridir. Ayrica, marka sadakatini davranigsal ve tutumsal

olarak degerlediren karma yaklasim da s6z konusu olmustur.
2.2.2.1. Davramssal Sadakat Yaklasim

Marka sadakatinin tanimlanmasi ve Olgiilmesi adina yapilan ilk caligsmalar,
marka sadakatini davranigsal yaklagimini dikkate alan yazarlardan gelmistir.
Tekrarlanan satin alma davranisi veya niceliksel olarak dlgiilen satin alimlar marka
sadakati olarak tanimlanmistir. Bundan dolay1, yazarlar marka sadakatini, bir {iriin ve
hizmete miisteri olma sikligi, siirekli olarak ayni {iriin ve hizmeti ya da markay1
tercih etmek olarak tanimlanmustir (Zeithaml vd, 1996; Dick ve Basu, 1994). Kumar
ve Shah (2004)’de marka sadakatini, satin alma orani, satin alma ihtimali ve satin
alma siklig1 gibi davranigsal Olgiitler olarak tanimlamistir. Bu 6lgiitler; satin alma
orani, satin alma ihtimali ve satin alma siklig1 gibi, alim davramiglarinin bir¢ok
yOniinii icermektedir. Bir miisteri belli bir {irtin/hizmet kategOrisinde gerceklestirdigi
her aligveriste ayni iirlin veya hizmeti tercih ediyorsa, bu miisteri firma igin

markasinin sadik bir miisteri olarak ilan edilebilmektedir.

Ancak, tekrarli satin almalarin sadakati aciklamakta yetersiz oldugu goriist
dile getirilmistir (Bowen ve Chen, 2001; TePeci,1999). Ciinkii, yiiksek tekrar eden
satin alma durumsal etkilerden kaynaklanabilir veya diisiik tekrar eden satin alma
basitce farkli kullanim durumlarini, tiikketicinin ¢esitlilik istegini veya marka tercihi
konusunda belirsizlikleri oldugunu gosterebilir. Ornegin, bir kisi bir araba markasi
satin alabilir, c¢ilinkii satin alabilecegi tek marka bu markadir. Sonug¢ olarak
davranigsal tanimlar, marka sadakatinin neden ve nasil gelistigini ve/veya degistigini
aciklamada yetersiz olmustur (Devrani, 2009). Boylece, sadakatin tutumsal yoniinii

dikkate alan tanimlamalar yapilmistir.
2.2.2.2. Tutumsal Sadakat Yaklasimm

Day (1969), marka sadakatinin giiclii i¢sel egilimler tarafindan yonlendirilen

yeniden satin alma davranislar1 oldugunu belirtmistir (akt: Sheth ve Park, 1974). Bu
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tanimla birlikte marka sadakatinde tutumsal yaklasimin 6n plana ¢iktigin1 sdylemek
miimkiindiir. Sadakatin en genis Ol¢iide kabul gormiis olan tanimi Jacob ve Chestnut
(1978) tarafindan yapilmistir. Onlara goére marka sadakati; tesadiifi olmayan
(bilingli), davranigsal cevabi olan (istemek yeterli degil, satin alma davranigina da
doniistiiriilmeli), zamanla kendini tekrarlayan (en az iki farkli zaman diliminde
tekrarlanmasi gerekir), karar verme iinitesi olan (markay1 satin alan degil, karar veren
onemli) ve bir veya birkac alternatifi olan (markalar arasinda tercih yapma)

psikolojik bir fonksiyon siirecidir.

Dick ve Basu (1994)’ya gore marka sadakati; “bireyin nisbi tutumu ile
yeniden satin alma davranisi arasindaki iligkinin giictidiir”. Oliver (1999)’a gore ise,
“secilmis iirtin/hizmetin gelecekte siirekli olarak yeniden satin alma/miisterisi olma
konusunda derinden tutulan soézdiir”’. Dolayisiyla, durumsal etkilerin ve pazarlama
cabalarin davraniglar1 degistirmeye sebebiyet verme olasiligi olsa bile, tekrarl
sekilde aym1 marka/marka grubunun satin alimmna sebep olmaktadir. Tutumsal
sadakate sahip bir miisteri, isletmenin {iriin ve hizmetlerini diizenli olarak kullanmasa
bile, bunlar1 bagkalarma tavsiye edebilmekte, isletme hakkinda olumlu
degerlendirmeler yapabilmekte ve bagska tiiketicileri isletmeden aligveris yapmasini

saglayacak ikna c¢abalarina girisebilmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008).
2.2.2.3. Karma Sadakat Yaklasim

Davranmigsal ve tutumsal sadakat yaklasimlarin, yalniz basina marka
sadakatini agiklamada yetersiz kaldigin1 ifade eden yazarlar, her ikisinin birlesimi
olan karma bir yaklasim 6nermislerdir (Erk, 2009). Davranigsal ve tutumsal sadakatin
bir kombinasyonu olan birlesik bir boyut 6nerilen karma sadakat yaklasimi marka
sadakati olusturmada 6nemi daha ¢ok vurgulanmaya baslanmistir (Erk, 2009). Karma
sadakat yaklasimi, marka sadakatini miisterinin iriin/hizmet tercihlerine, marka
degistirme egilimlerine, satin alma sikliklarina, yeniden satin almalarina ve toplam
satin alma tutarma gore Ol¢mektedir (Pritchard and Howard, 1997). Bu nedenle,
davranigsal ve tutumsal sadakate sahip miisteriler duygusal yonden isletmeye sadik
olmalar1 nedeniyle isletmelerin finansal ve finansal olmayan performanslarina

olumlu yonde etkilemesi yoniinden son derece énemlidir (Cat1 ve Kogoglu, 2008).
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2.2.3. Marka Sadakat Duzeyleri

Miisterilerin iiriinii satin aldig1 isletme veya markaya sadakatlar1 farklilik arz
edebilmektedir. Bu baghlik anlik olmaktan ¢ok, bir slre¢ icerisinde
gerceklesmektedir. Siire¢ her miisteri igin farkli asamalarda olabilmektedir. Dick ve
Basu (1994) da sadakatin farkli nispi tutumlardan etkilendigini, dolayisiyla farklilik
gosterdigini ifade etmislerdir. Miisterilerin baghiliginin davranigsal (behavioral) ve

tutumsal (attitudional) bagliliga gore siniflandirilmasi Tablo 2.2’de gosterilmektedir.

Tablo 2.2: Dick ve Basu (1994) Tarafindan Hazirlanan Sadakat Modeli

Davramssal Sadakat
Diisiik Yuksek
Yiuksek Sahte Sadakat Gercek Sadakat
Tutumsal Sadakat Diisiik Sadakatsizlik Ylzeysel Sadakat

Kaynak: Dick, Alan S ve Basu, Kunal. (1994): "Customer Loyalty: Toward
An Integrated Conceptual Framework", Journal of The Academy of Marketing
Science, 22(29): 99-113.

Dick ve Basu’ ya gore dort farkli sadakat tiirti bulunmaktadir. Bunlar, gercek
sadakat, gizli sadakat, sahte sadakat ve sadakatsizliktir. Yazarlar burada miisterilerin

tutum ve davranislarini dikkate alarak, sadakat tiirleri olusturmustur.

Tablo’da gosterildigi gibi, misterilerin ylksek seviyede (olumlu) tutum ve
tekrarli satin alma davranis1 gosterdiginde gercek sadakat, yiiksek seviyede (olumlu)
tutum beslemesine ragmen satin alma davranisinin diisiik olmasi gizli (gelismemis)
sadakat; diisiik seviyede (olumlu) tutum beslemesine ragmen satin alma davranisinin
yiiksek olmasi sahte sadakat; zayif tutum ve seyrek satin alma davranisi oldugunda

ise sadakatsizlik durumunun ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Yurdakul, 2007).
2.2.3.1.Gergek Sadakat

Gergek sadakat, miisterinin belli bir markaya yonelik olumlu yorumlar1 ve
giiclii tutumsal baglar1 o {irlin veya markay1 tekrarli bir sekilde satin alinmasini ifade

eder. Gergek sadakati temsil eden tiiketicilerin bir {iriin veya markaya kars1 giiclii
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tutumlar1 ve yiiksek tekrarli satin alma niyetleri oldugu kabul edilmektedir
(Makanyeza, 2015).

Gergek sadakate sahip miisterilerin bilingli kararlarinin neticesi olarak belirli
bir iirliin ve markay1 satin almaya devam etmekle birlikte, buna s6z konusu driin ve
markaya pozitif tutumlar ve sadakat eslik etmektedir. Bu tiir miisteriler, bu gibi
markanin miusterisi olma egilimlerini genellikle surdirmektedirler ve rakip marka
tekliflerine egilimleri de ¢ok azdir (Baloglu, 2002). Ayrica, bu miisteriler yiiksek
diizeyde satin alma davraniglarin1 gostererek, satin aldigi {iriin veya markay1

cevresindeki insanlara dnerebilmektedirler (Cati vd., 2010).
2.2.3.2.Sahte Sadakat

Sahte sadakati temsil eden miisteriler, siklikla satin aldiklar1 halde markasina
veya Uriiniine duygusal olarak bagli degildir. Bu gibi durumlarda, satin almadaki
tekrarlar, firsatlarin, 6zel tekliflerin, aligveris kolayliginin ve diger insanlarin etkisine
dayanabilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004). Makanyeza, (2015), sahte sadakati
temsil eden miisterilerin, gergekten onlardan hoslanmadiklarini ifade etseler bile,

ayn1 iirlin veya markalar1 satin almaya devam edebileceklerini 6ne siirmektedir.

Isletmeye kars1 yiiksek olumlu tutumlar beslemeyen bu tiir miisteriler, marka
tercihlerinin degismesi rakip marka tekliflerine karsilagsmasiyla gergeklestigi
gorilebilmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008). Bu tiir bir miisteri, belirli bir magazada
aligveris yapmaya devam edebilir, ¢linkii yeterli zamana sahip degildir ve burada
aligveris yapmak ona gore daha kolaydir. Bu gercek sadakatten ziyade ataleti
gostermektedir. Ornegin, normalde kirsal alanlarda kentsel alanlara gore daha az
sayida bakkal perakendecisi vardir, bu ylizden miisterinin perekendecisini
degistirmesi konusunda ona sinirlandirma getirmekte ve mevcut market

perakendecisi ile iliskilerini siirdiirme egilimine neden olmaktadir (Assael, 2004)
2.2.3.3.Gizli Sadakat

Gizli sadakat, giliglii tutumsal baghilik ve diisiik satin alma davranisi ile
karakterize edilmektedir. Burada, gercek bir sadakatten s6z etmek imkansizdir.
Cesitli etkenler satin alimlarin gergeklesmesine olanak tanimaktadir. O'malley

(1998), bunun biiyiik olasilikla uygun olmayan magaza yerleri, stok dis1 durumlar
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ve/veya diger insanlarin etkisi de dahil olmak {izere durumsal etkilerin bir sonucu
olduguna isaret etmektedir. Yanlis fiyat stratejileri, {irtin/hizmet sunumlarin 1yi olup
olmamasi gibi faktorler de siralanabilir. Buna bir 6rnek vermek gerekirse, liiks bir
markaya yonelik duygu ve diisiincelerimiz olumlu olmasina ragmen, yiiksek fiyat

politikalart markay1 satin almaktan bizi alikoymaktadir (Tosun, 2010)
2.2.3.4.Sadakatsizlik

Sadakatsizlik, markaya yonelik tutumla birlikte, satin alimlarinda diisiik

oldugu durumu karakterize etmektedir.

Markaya iliskin bilgi diizeyleri sinirli olan miisteriler, markaya karsi olumlu
tutumlar beslemezler. Fiyat, bu gibi kisilere i¢in Kkaliteden ziyade on plandadir.
Marka tercihleri ise sinirlidirlar. Markaya sadakatleri sifir olarak tanimlanan bu tir
gruplar, benzer marka gruplarana karsi tutumsal farkliliklari olmamakla birlikte,

tekrar tekrar ayn1 markay1 tercih etmezler (Dick ve Basu, 1994).

Markaya kars1 bu denli ilgisizligi veya sadakatsizligin nedeni genelikle su iki
gerekce ile agiklanmaktadir: Birinci, markanin farklilasabilmenin zor oldugu bir {iriin
grubunda yer almasidir. Ikincisi ise, markanin tekrarli bir sekilde satin almasini
saglayacak herhangi bir satis promosyonu veya sadakat olusturma programi

tarafindan desteklenmemesidir (O’Malley, 1998).
2.2.4.Marka Sadakati Bilesenleri

Marka sadakatinin Olgiilmesine yoOnelik cesitli modeller gelistirilmistir.

Bunlarin en 6nemlisi, Dick ve Basu ve Oliver tarafindan gelistirilen modellerdir.

Dick ve Basu(1994) nispi tutum ve satin alma iliskisi arasinda capraz
siiflandirma yaparak (her ikisinin de diisiik veya yiiksek olmasi seklinde) dort
sadakat durumunu 6nermistir: Bunlar: sadakatsizlik, sahte sadakat, gizli sadakat ve

sadakattir.

Oliver, Dick ve Basu’nun tanimladig1 nispi tutumu etkileyen bilesenlerinden
(biligsel, duygusal ve niyetsel) yola c¢ikarak, dort asamali bir sadakat modeli

gelistirmistir. Ilk i asama onceki calismadaki bilesenleri kapsasa da Dick ve
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Basu’dan farkli olarak dordiincii asamay1 (eylemsel) eklemistir. Oliver (1999) 6nceki

calismalara oranla durumsal etkilerin tizerinde daha fazla durmustur.

Oliver tarafindan Onerilen marka sadakati diizeyleri sirali bir siireci ifade
etmektedir (1997, 1999). Oliver (1999) 'a gore, bir kisi tutum gelistirme siirecinin
farkli evrelerine iliskin her bir tutum asamasinda sadik hale gelmektedir. Dolayisiyla,
gercekten de, bir kisi baglangigta biligsel olarak sadik hale gelir, bunu sirasiyla
duygusal, niyetsel ve eylemsel sadakat takip edebilmektedir.

2.2.4.1.Biligsel Sadakat

Hartel vd. (2008) bilissel sadakati, bir sonraki satin alma durumunda bir
markanin satin alinmasina iligkin olumlu inanglar ve diisiincelerden olusan psikolojik
tercih olarak tanimlamaktadir. Bu asamada tiiketiciler, agizdan agiza iletisim, iirlin
teklifleri, triiniin ozellikleri, performans ve giincel deneyim tabanli bilgilerine
dayanarak tercih ettigi Uriin ve alternatifler arasindaki karsilastirmalar yaparak
sadakat gelistirmektedir. (Han vd. 2011). Worthington vd. (2009), bilissel sadakatin,
degistirme maliyetlerinin  dikkate alinmast ve markanin niteliklerinin
degerlendirilmesine dayanan bir markanin satin alinmasinda karar kilinmasinda etkili

oldugunu ifade etmektedir.
2.2.4.2.Duygusal Sadakat

Duygusal sadakat, olumlu duygular ve duyussal baglanma olusturan bir

markay1 satin almanin psikolojik tercihidir (Hartel vd.2010).

Bu agsamada, bilissel agsamadaki kadar zayif olmayan, kolayca terk edilmeyen
daha derin bir sadakat duygusunu ifade etmektedir. Bu asamada, sadakat,
tiiketicilerin bir {irline, hizmete veya markaya yonelik hos duygular: dile getirmesi,
olumlu tutumlarini belirtmesi ve genel degerlendirmelerini ifade etmesidir. Duygusal
sadakat esas olarak, miisteriyi eylemsel sadakate yonelten iriin/hizmete yonelik
duygular1 ve memnuniyetleri i¢germesi agisindan O6nemlidir (Oliver 1999). Bilissel
sadakat gibi bu sadakat tiiriinde de degistirme olasilig1 vardir. Bunun olmamas: igin

daha derin baglhilik gerekmektedir (Back ve Parks, 2003).

2.2.4.3.Niyetsel Sadakat

71



Tiiketici sadakati aslinda duygusal asamada saglanmaz, 6zellikle rekabetci
tekliflerin ve markalarin giinden giine ¢ekiciliklerinin artmasindan kaynaklanan
farkli aksakliklara maruz kalabilmektedir. Bu nedenle, pazarlamacilar tiiketicilerini
niyetsel sadakat asamasina itmeye ¢aligmaktadirlar. Niyetsel sadakat, iiglincli sadakat
asamasidir ve giiclii bir spesifik iiriin veya marka baglhiligi anlamma gelmektedir

(Oliver 1999).

Bu asamada, tiiketiciler duygusal asamadan daha derin sadakat
seviyesindedir. Niyetsel sadakatin ger¢eklesmesinde duygusal sadakatin énemli bir
rolii vardir, dahasi duygusal bilesenler, 6nemli Ol¢lide davranigsal istegin artigina
olanak tanimaktadir ve tiiketicinin duygu ve niyetlerinin giicli ve Onemli bir

ongoriictsidir (Han vd., 2011)
2.2.4.4.Eylemsel Sadakat

Eylemsel sadakat, markaya karst olumlu tutum ve tekrar satin alma
davraniginin devam ettigi agsamadir. Bu asamada, bireyin markay1 tekrar satin alma
kararliligt bulunmaktadir. Sadakatin en yogun oldugu asamadir. Miisteri, markaya
kars1 gelistirdigi pozitif tutumun giiclii etkisi ile her ne olursa olsun, ayn1 markay1
satin alma davranisina devam etmektedir. Eylemsel sadakatte, engellerin asilmasina

yonelik bir arzu s6z konusudur.

Ancak; eylemsel Olclimler, tliketicinin belirli bir markayr satin alma
konusundaki tavri hakkinda herhangi bir fikir vermez. Eylemsel sadakat, bir
tilketicinin birden fazla vesileyle bir marka satin aldigini, dolayisiyla bir miisterinin
davranigsal olarak sadik olabilecegini ancak alternatif segeneklerin olmamasi
nedeniyle markay1 sevmeyebilecegini gostermektedir. Bu durumda, gercek sadakati

basit tekrar satin alimlardan ayirt etmek gerekmektedir (Han vd 2011).
2.3.Alternatiflerin Cekiciligi Kavram

Her ne kadar arastirmalarin ¢cogu, alternatiflerin ¢ekiciligi ile karistirilabilecek
bazi bilesenleri degistirme maliyetleri/engelleri (Switching barriers) i¢cine dahil etmis
olsa da, baz1 yazarlar alternatiflerin ¢ekiciligi terimini farkli bir kavram olarak

belirlemistir.
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2.3.1. Alternatiflerin Cekiciligi Tanim ve Onemi

Alternatiflerin  ¢ekiciligi, misteri karar verme asamasinda On plana
¢ikmaktadir (Yim vd., 2007). Litertiirde bu kavrami tanimlamalayan ¢esitli tanimlar

asagidaki gibidir:

Alternatiflerin gekiciligi, “en iyi kullanima hazir alternatif iliskide mevcut
iliskiyi karsilamanin global degerlendirmesi” olarak tanimlanmaktadir (Ping, 2003).
Jones vd. (2000) tarafindan bu kavram, “piyasadaki mevcut cesitli alternatiflere
iliskin miisterilerin algilar1” olarak tanimlanmigtir. Bendapudi ve Berry (1997) gore,
alternatiflerin ¢ekiciligi; ikame servis saglayicinin itibari, imaji ve hizmet kalitesi
anlamina gelmektedir. Bunlarin, mevcut hizmet saglayicidan daha iyi ve daha uygun

olmasi beklenir.

Bununla birlikte, alternatiflerin ¢ekiciligi, alternatif bir iliskide bulunan
muhtemel memnuniyete dair miisteri tahmini olarak kavramsallastirilmistir. Bu
kavram, alternatif hizmetlerin kalitesine iliskin miisteri algilarin1 ifade eder (Ping,
1993). Alternatiflerin ¢ekiciligi kavrami, hizmet farklilastirmasina, rakip firmalarin
sunmadig1 essiz ve degerli hizmet sunmaya da baglanabilir (Yanamandram, vd.

2007).

Ghazali vd. (2016) misterilerin alternatiflerin  gekiciligine iligkin
degerlendirmesinin; alternatif mevcudiyeti, aralarindaki farkin derecesi ve
alternatifleri degistirmenin maliyetinden etkilendigini ileri siirmiistiir. Alternatifler,
miisterinin mevcut servis saglayicisinin alternatiflerin benzer oldugunu diistindiigii
ve alternatiflerin daha kotli olmasindan korktugu durumlari da icermektedir (Colgate

vd., 2007)

Anderson ve Narus (1984) alternatif hizmet saglayicilarin etkisini ele
aldiklar1 calismalarinda, bunu etkileyen dort hususu belirtmislerdir, bunlar: (1)
mevcut alternatiflerin sayisi, (2) alternatif hizmet saglayicilar arasindaki farkliliklarin
derecesi, (3) ¢esitli alternatifleri anlamadaki zorluk derecesi, ve (4) alternatifleri

karsilagtirmanin zorluk derecesidir (Yanamandram ve White 2006; Wu, 2011).

Olumlu olarak algilanan alternatiflerin ¢ekiciligi, olumlu disiinceleri ve

miisterilerin yeni marka tarafindan saglanan hizmetlere olan pozitif memnuniyetini
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blyttmekte ve bu durum odakta olan firma igin olumsuz bir durum olurken (Bansal
vd., 2005; Jones vd., 2011), miisterilerin cazip alternatif seg¢eneklerin olmadigi
yoniindeki algilar ise genellikle firmalarin lehinedir (Ping, 1993; Picon vd., 2013).
Patterson ve Smith (2003), aynmi sekilde alternatif hizmet saglayicilarin mevcut
hizmet saglayicidan ¢ok farkli hizmet sunmadigi durumlarda, misterilerin mevcut
iliskilerini korumaya devam etmesinin muhtemel oldugunu ileri slrmiistiir.
Dolayisiyla, alternatifler mevcut iliskiden daha i1yi net fayda sunmadigi zaman

miisteride, mevcudu degistirmeye deger olmadigi seklinde bir algi olusmaktadir.

Alternatiflerin ~ ¢ekiciligi, hizmet farklilastirmast ve  endiistriyel
organizasyonla yakindan iligkilidir. Eger bir sirket, rakipleri tarafindan aynisinin
veya benzerinin yapilmasi zor olan farkli hizmetler sunuyorsa veya piyasada az
sayida alternatif rakipler varsa, miisteriler mevcut sirketle devam etmeye egilimli
olmaktadir (Bendapudi ve Berry, 1997, akt: Charles, 2011). Diisiik alternatiflerin
cekiciligi, miisterileri halihazirdaki hizmetleri degistirmekten vazgecirir. Benzer
sekilde, eger miisteriler cazip alternatif tedarik¢ilerin farkinda degilse, tatmin edici
seviyenin altinda oldugu algilanan bir iliskiyi dahi devam ettirebilirler (Ping, 1993).
Ayrica, cazip alternatiflerin farkinda olmayan miisteriler mevcut firma Ilehine

calismis olurlar. Ciinkii onunla ¢aligmaya devam etmeleri muhtemeldir (Mannan vd.

2017).

Ancak, eger miisteriler daha iyi hizmet, konumun yakinligi, genis hizmet
yelpazesi ve diisiik fiyat veya yiiksek finansal gelir vaat eden bir alternatifi cazip
olarak algilarsa, mevcut iligkiyi sonlandirip yeni bir tedarikgiye gidebilir (Sharma ve
Patterson, 1999). Miisteriler ille de mevcut hizmet saglayicidan memnuniyetsizlik
nedeniyle degistirme davranis1 sergilemezler, daha ziyade alternatif hizmet
saglayicinin cezbetme ve hazir bulunma kabiliyetinden dolay1 degisime giderler.
Ornegin, aboneleri cezbetmek icin daha fazla katma degerli hizmetler sunan ¢ok

fazla rakip firma veya diger hizmet saglayicilar olabilir (Chuang, 2011).

Bununla birlikte, rekabetci piyasalarda piyasadaki temel arz ve talebe gore
alternatiflerin sayis1 artacaktir. Bu su anlama gelmektedir; miisteriler kisisel

tercihlerini ve ihtiyaglarim1 karsilayan iiriin veya hizmetleri segmektedirler. Piyasa
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rekabetci oldukga, alternatiflerin ortaya ¢ikma olasiligi da yiiksek olacaktir ve bunun
sonucunda miisterinin mevcut hizmet saglayiciyr degistirme ihtimali yiiksek
olacaktir. Eger diisiik rekabet varsa veya alternatif servis saglayicilar arasinda
algilanan fark az ise, memnun olmamasina ragmen miisterinin mevcut hizmet
saglayici ile devam etmeyi tercih etme ihtimali bulunmaktadir (Sharma ve Patterson,
2000).

Benzer sekilde, Lee vd. (2008), piyasa rekabeti arttikga yeni alternatiflerin
¢ikma olasiliginin yiiksek olabilecegini ve miisterilerin hizmet saglayicilar arasinda
gecis yapmasinin muhtemel oldugunu gozlemlemislerdir. Dolayisiyla, hizmet
saglayicilart sunduklar1 hizmetlerin valanslarini (en yiiksek degerler veya birlesim
degerleri) miisterilere saglamalidir. Ciinkii alternatifler arasinda se¢im yapmak

valanslarin bir fonksiyonudur.

2.3.2. Alternatiflerin Cekiciligi ve Miisteri Memnuniyeti Arasindaki
Tliskiler

Literatirde, alternatiflerin ¢ekiciligi ve misteri memnuniyeti arasindaki
iliskiyi inceleyen ¢aligmalar mevcuttur. Bansal vd., (2005), alternatif cazibe
derecesini, alternatif bir iliskiden memnun olma ihtimaline yonelik miisteri
tahminine  baglamaktadir. Ping (2003) g0re, alternatiflerin  ¢ekiciliginin
memnuniyetten once geldigini ve alternatiflerin ¢ekiciligi genel memnuniyeti

artirdig1 zaman mevcut iligkinin zorunlulugu da azalmaktadir.

Johnson (1982), memnuniyetin, mevcut iliskinin &diil ve maliyetlerine ve
iliskinin ortaklar1 arasinda goreceli 6demeleri veya 6zkaynaklaria ilave olarak, bir
iliskinin 6diill ve maliyetlerinin baska bir iligskiyle karsilastirilmasinin bir sonucu
oldugunu ileri siirmiistiir. Dolayisiyla, alisilagelmis tedarik¢ilerinin performansindan
memnun olan miisteriler, piyasada bulunan digerlerinin sundugu hizmetin mevcut
olandan daha az gekici oldugunu algilayacaktir. Misteriler kendi tedarikgilerini
alternatif rakip firmalara nispeten, fayda-maliyet analizi vasitasiyla (miisterinin,
mevcut tedarik¢inin daha iyi oldugunu algilamasi durumunda degistirmenin

faydasinin daha az olacaktir) degerlendirecektir (Anton vd., 2007).
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Ping (2003) alternatiflerin  gekiciliginin ~ memnuniyeti  diisiirdiigiinii

belirtmistir.  Alternatiflerin ¢ekiciliginin daha yiiksek derecede olmasi, mevcut
iliskiden duyulan memnuniyeti azaltmaktadir (Johnson, 1982; Yen ve Horng. 2010).
Bu nedenle, miisteri yiiksek seviyede alternatif cazibe algilarsa iliskinin devamliligi

ve memnuniyeti azalacaktir. (Feng ve Yanru, 2013).

Diger taraftan, miisteriler uygun alternatiflerin farkinda olmadig1 veya onlar1
mevcut iligkiden daha cazip olarak algilamadigi zaman, ne kadar memnun
olduklarina bakmaksizin ayni tedarik¢i ile devam ederler (Sharma ve Patterson,
2000).

2.3.3. Alternatiflerin Cekiciligi ve Marka Sadakati Arasindaki iliskiler

Literatiirde, miisteri memnuniyetinin alternatiflerin ¢ekiciligi olan iliskisiyle
birlikte marka sadakati arasindaki iliski de incelenmistir. Alternatiflerin ¢ekiciliginin,
alicilarin sadik olma egiliminde bir rolii vardir. Sadakat Olc¢limlerinin, dogrudan
rakiplerle karsilastirilarak yapilmasi gerektigi ileri siiriilmiistiir (Dick ve Basu 1994).
Rekabet¢i baskilar1 goz ardi eden sadakat modelleri, firmanin bir boslukta faaliyet

gosterdigini varsayarlar ve bu gergekci degildir.

Alternatiflerin ¢ekiciligi kavrami ile marka sadakati arasindaki iliski,

genelikle marka sadakatini artiric1 veya azaltici etkiler baglaminda incelenmistir.

Alternatiflerin ¢ekiciligi, alternatif hizmetlerin kalitesine iligkin miisteri
algilarim1 ifade etmektedir. Diisiik alternatiflerin ¢ekiciligi miisterileri mevcut
hizmetleri degistirmekten vazgegirir. Clinkii daha iyi bir secenekleri yoktur (Lee,vd.
2008, Yanamandram ve White 2010). Ping (1993), rekabet eden alternatiflerin
yoklugunda hizmet saglayici ile mevcut iligkiyi sonlandirma ihtimalinin azaldigini
ileri sirmektedir. Bu su anlama gelir; eger miisteri, alternatiflerin yoklugunun
farkinda ise hizmet saglayic ile iliskisini sonlandirmama ydniinde bir baski altinda

kalir. Bu durum da iliskiyi devam ettirme egilimini artirmaktadir.

Aynmi sekilde, miisteriler, ¢esitli alternatiflerin veya hizmet seviyesinin
olmadigin1 diisiindiiklerinde, alternatiflerin ayirt edici imajinin mevcut hizmet

saglayicidan daha iyi oldugunda, miisterinin hizmet saglayiciyr degistirme ihtimali

76



diistiktiir (Anderson ve Narus, 1990; Jones vd., 2000). Benzer sekilde, miisteriler
uygun alternatiflerin farkinda olmadigi veya onlar1 mevcut iliskiden daha cazip
olarak algilamadigr zaman, ayni tedarikc¢i ile devam ederler (Sharma ve Patterson,
2000). Diger bir ifadeyle, hizmet saglayici, rakipleri tarafindan taklit edilmesi zor
farkli hizmetler sundugunda alternatiflerin cekiciligi azalmaktir. Dolayisiyla
alternatiflerin ¢ekiciligi bu durumda sadakati artirici pozitif etkisi s6z konusu

olmaktadir.

Patterson ve Smith (2003) de, miisteriler alternatiflerin mevcut hizmet
saglayicidan farkli olmadigini algiladiklarinda veya onlar1 mevcut iliskiden “artik
daha cazip” olarak algilamadiklarinda, halihazirdaki hizmet saglayicilarina sadik
kalma egiliminde olurlar. Bu durumda, miisterinin algis1 degistirmeye degmeyecegi
yonunde olur (Colgate ve Lang, 2001). Ciinkii alternatif iliskiden elde edecegi net
fayda mevcut iliskiden daha fazla degildir. Bununla birlikte, az sayida uygun
alternatif oldugunda veya hizmet saglayiciy1 degistirmenin algilanan faydasi diisiik
oldugunda, alternatiflerin ¢ekiciligi azalmakta ve miisterilerin ayni hizmetle devam

etmesi muhtemel olmaktadir (Cheong vd., 2004).

Diger taraftan, literatiirde alternatiflerin gekiciligi mevcut hizmet saglayiciya
kars1 sadakati azaltan unsur olarak ele almaktadir. Yim vd. (2007) gore,
alternatiflerin ¢ekiciliginin sadakat {izerinde negatif etkisi vardir. Miisteri parasinin
karsiligin1 almadiginda, alternatif aramakta ve bu durum da onun sadakatini
azaltmaktadir (Valvi ve Fragkos, 2012). Algilanan alternatiflerin ¢ekiciligi arttikga
misterilerin problemleri ¢ozmeye dahil olma olasiligi daha yiiksek, sadik kalma
olasiligi daha diisiik olacak (Rusbult vd. 1982) ve degistirme olasiligi artacaktir
(Bendapudi ve Berry 1997; Jones vd., 2000; Sharma ve Patterson 2000). Kang, vd.
(2013) gore, alternatiflerin ¢ekiciligi, iliskiyi sonlandirmaya yonlendiren ve
devaminda sadakat seviyesini ve miisteri tutma oranmi azaltan bir negatif deger
vazifesi gorebilmektedir. Ne kadar fazla secenek olursa veya rakip hizmet saglayici
tarafindan sunulan alternatifler ne kadar cazip olursa, miisterinin mevcut hizmet

saglayicidan ayrilma ihtimali de o kadar yiiksek olacaktir.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICi TEMELLI MARKA OTANTIKLIGININ MUSTERI
MEMNUNIYETI VE MARKA SADAKATI UZERINDEKI ETKISI

Calismanin birinci ve ikinci boliimlerinde otantiklik ve marka otantikligi ile
ilgili temel tanim ve kavramlara yer verilmis, otantiklik kavraminin farkhi
disiplinlerde yer alan tanimlamalarina ve tiirlerine dikkat ¢ekilmistir. Ayrica, marka
otantikliginin 6l¢iilmesine yonelik farkli bilesenler, faktorler incelenerek konu daha
da aydinlatilmigtir. Tez ¢alismasinin ana konusu olmasindan dolay1 tiiketici temelli

marka otantikligi tizerinde daha fazla durulmustur.

Bu boliimde ise arastirmanin amaclarina uygun olarak arastirma kapsaminda
belirlenen markalardan en az birinin tiiketicisi olan ve Istanbul’da yasayan
katilimcilardan elde edilen veriler cesitli analizlere tabi tutularak tlketicilerin marka
otantikligi algilamalart ve bu algilarin miisteri memnuniyeti ve marka sadakati
tizerindeki etkileri belirlenmeye calisilacaktir. Arastirmanin konusu, amaci, kapsami,
O6nemi, metodolojisi, arastirma ile ilgili verilerin toplanmasi, sonuglarinin analizi ve

yorumlanmasi gibi tiim detaylar bu boliimde ele alinacaktir.
3.1. Arastirmanin Konusu

Bu kitle kiltirii ¢aginda, post-modern markalar genellikle tuketiciler
tarafindan sahte olarak algilandigindan, tiiketiciler kars1 konulmaz bir anlam kaybi
hissetmekte, otantik oldugunu diislindligli markalara dogru doniis saglamaktadir
(Beverland ve Farrelly, 2010; D. Holt, 2002; Leigh vd. 2006; Taylor, 2001).
Ozellikle, tiiketiciler bu belirsizligi giinliik hayatlarinda, tiikettikleri iiriinlerde bile
otantik olana donilis saglayarak, yasanan anlam kaybina kars1 care bulmaya
caligmaktadirlar (Bruhn vd, 2012). Dolayisiyla, tliketiciler bu anlamsizligin
iistesinden gelebilmek i¢in, uygun, orijinal ve 6zgiin markalar1 aramaktadirlar. Bagka
bir ifadeyle markalarda otantiklik arayislarin1 giderek artirmaktadirlar (Arnould ve
Price, 2000; Beverland, 2005; Brown, vd., 2003). Son birka¢ on yillik siire i¢inde
otantik deneyim arayislarindaki artislar otantik ve 6zgiin deneyimlere olan talebin
hizla artmasma neden olmustur (Gilmore ve Pine, 2007). Ortaya c¢ikan bu yeni

egilimi kesfeden pazarlamacilar da otantikligi marka-konumlandirmada ve iiriin
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gelistirme ile pazarlama stratejilerinde kullanmaya baslamislardir (Robinson ve
Clifford, 2012; Fritz vd. 2016).

Otantik kavrami, Latince Authenticus ve Yunanca Authentikos sozciigiinden
gelmektedir. Kabul edilen, hakikat, giivenilir, hayali olmayan, yanlis veya taklit
anlamini igermeyen ve orijinaline uyan anlamina da gelmektedir (Cappannelli ve
Cappannelli, 2004). Otantiklik (authenticity), tarihsel anlamiyla, kok-le, kdken-le
alakalidir. “Otantik™, “belli bir kokii olan, bir yere yash olan” demektir. Deger ve
degisimle ilgili olarak ise “sahih ve gegerli olan” anlamina gelir. Bagka bir ifadeyle

sahte ve gegersiz olanin karsitidir (Taban, 2010).

Pazarlamada biitiinsel yaklasgimin o6nemli bir bileseni olan otantiklik,
tilkketicilerin belirli bir marka veya firiinle gii¢li iliskiler kurmasinin sebeplerini
iligskin ipuglar verirken, yoneticilerin pazarlama cabalarinda da son derece 6nem arz
etmektedir (Vandepas, 2003). Bu noktada, tlketicilerin markaya yonelik otantik
algilarinin  olusmasi, marka ile tiiketiciler arasinda uzun siireli bir iliskinin

strdirdlebilmesini kolaylastirmaktadir (Choi vd. 2015).

Yiizyillar 6ncesine dayanan otantiklik kavrami, bilimden sanata, psikolojiden
felsefeye kadar neredeyse her alanda etkinligini gostermektedir (Taylor 1991;
Sharpley, 1999; Gable ve Handler 1996; Horney, 1977). Bu kavram, son yirmi yilda
pazarlama alaninda kendisine yer bulmus, konuyla alakali ¢aligmalar zamanla
kavramsal diizeyden ampirik c¢alismalara uzanmistir. Calismalar incelendiginde,
marka otantikliginin miras, orijinalik, tutarlilik, imaj1, deger, konumlandirma, kisilik,
kimlik gibi pek ¢ok kavrami igerdigi (Akbay, 2015; Schallehn vd., 2014), bundan
dolayr marka konusunda kapsayici bir 6zelliginin oldugu goriilmektedir. Ayrica,
literatiir taramasinda, marka otantikliginin; marka memnuniyeti, marka katilimi, satin
alma niyeti, marka bagliligi, marka giiveni gibi bircok kavramlarla
iligkilendirilebildigi goriilmektedir (Portal vd., 2018; Yasin., 2017; Fritz vd.,2017;
Arikan and Telci, 2014).

Marka otantikliginin artan 6nemine ragmen, lilkemizde marka otantikligi
konusunda genis kapsamli bir literatlirin yeni yeni olusmaya baslandig

goriilmektedir. Ayrica, marka otantikligine iliskin ampirik diizeydeki ¢alismalarin
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sayist yetersiz olmakla birlikte her gegen giin artmaktadir. Spor giyim ve c¢ikolata
iirlin gruplar1 baglaminda ise iilkemizde tiiketici temelli marka otantikliginin miisteri
memnuniyeti lizerinde dogrudan etkisini ve marka sadakati lizerinde dolayl etkisini
inceleyen c¢alisma bulunmamaktadir. Dolayisiyla, bir markanin otantik olarak
algilanmasinda belirleyici olan bilesenlerin neler oldugu ve marka otantikliginin
isletmelere neler kazandiracagi ve tiiketici lizerinde ne gibi etkilerinin olacagin
belirlenmesi, ayrica pazarlama alaninda otantikligin  kuramsallasmas1  ve
islevsellestirilmesi adina daha fazla c¢alismaya ihtiya¢ duyulmaktadir (Napoli vd.,
2014; Hede vd., 2014; Dag, vd., 2020).

Tum bu durumlar géz o6nine alindiginda marka otantikliginin firmalar
acisindan Onemini ortaya koymak, miisteri memnuniyeti ve marka sadakatini nasil
etkiledigini belirlemek ve bu iliskide alternatif markalarin ¢ekiciliginin diizenleyici

roliiniin olup olmadigini tespit etmek, ¢calismanin ana problemlerini olusturmaktadir.

Ayrica, giiniimiizde, sirketler bir markay1 otantik hale getirebilecek etkiler
hakkinda c¢ok az bilgiye sahip olmakla birlikte, marka bazinda marka otantikliginin
tiiketici davranigini nasil etkilediginin farkinda olamamaktadirlar (Napoli vd., 2014).
Caligmamizda, yukaridaki iligkileri incelemekle birlikte, bir markanin otantik olarak
algilanmasin1 etkileyen potansiyel faktorler ve marka otantikliginin misteri
memnuniyeti ve marka sadakati Gzerindeki etkilerini incelemenin 6tesine gecerek
(Bruhn vd., 2012; Demirel ve Yildiz, 2015; Leigh vd., 2006; Liao ve Ma, 2009)
marka otantikligi konusunda literatiire katki sunmayi amaglamaktadir. Bu
dogrultuda, so6z konusu degiskenler arasindaki etkilerin iirlin grubu (spor
giyim/¢ikolata), spor giyim (yerli/yabanci) ve cikolata (yerli/yabanci) alt gruplar
acisindan farklilagip farklilasmadiginin incelenmesi, arastirmanin alt amaci olarak
belirlenmisti. Literatiirii inceledigimizde, genis marka yelpazesinde otantik algilarina
gore farklilik gosterebilecek ayni sektdrde yer alan markalarin karsilagtirmali olarak
iligkisel sonuglar1 hakkinda yeterince biitiinsel, niceliksel aragtirmalarin olmadigi
gorulmektedir (Fritz vd., 2017). Literatiirdeki bu bosluk goz 6niine alindiginda, bu
calisma, hangi bilesenlerin ulusal ve Kiresel markalar i¢in marka otantikligini
giiclendirmeye yardimci olabilecegini vurgulamak agisindan onem kazanacaktir.

Ayrica, calisma marka otantikliginin miisteri memnuniyeti ve marka sadakati
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uzerindeki etkisinin s6z konusu markalar agisindan ne 6lgiide degistigini inceleyerek
de farklilik gosterecektir. BoOylece, calisma firmalarin yatirimlarinin sonuglarini
gormelerine, otantik algilarimi giiclendirmelerine ve markalarinin otantik yoniinii

etkilemenin ipuglarmni belirlemelerine yardimci olmasi beklenmektedir.

Bununla birlikte, otantiklik kriterlerine ayak uydurmus olan markalarin
basarisi, yapilan uygulamali ¢alismalar birlikte ortaya konmus ve ortaya konmaya
devam etmektedir. Ozelikle, pazarlama alaninda bu calismalara daha fazla agirlik
verilmesi gerektigi dillendirilmektedir. Ulkemizde konuyla iliskili gerceklestirilen
calismalarin ¢ogunlugunun makale diizeyinde oldugu, konunun genis ve kapsamli
bir sekilde siirh diizeyde ele alindigi goriilmektedir. Bu dogrultuda, bu ¢alismanin
genis bir literatlr arastirmasi ve incelemesi ile doktora tezi duzeyinde ilk
caligmalardan olmasinin, yerli literatiirde yapilacak gelecek ¢alismalar igin nitelikli

bir kaynak olacagi 6ngorilmektedir.

Gergeklestirilen aciklamalar dogrultusunda bu ¢aligsma: tiiketici temelli marka
otantikligi modelini esas alarak, spor giyim ve ¢ikolata markalarina yonelik
otantiklik algilarinin Olgiilmesi, tiikketici temelli marka otantikliginin misteri
memnuniyeti Uzerinde dogrudan ve marka sadakati tizerinde dolayli etkisinin
olacagin1 ve miisteri memnuniyeti marka sadakati arasinda alternatiflerin g¢ekiciligi
degiskenin diizenleyici roliiniin oldugunu savunmakta ve bunu arastirmanin temel
tezi olarak ortaya koymaktadir. Ayrica, marka otantikliginin bilesenleri ve bir
markanin otantik olarak algilanmasmin faydalarina iliskin bazi1  kanitlar
saglayabilecek olmasi bakimindan calisma olduk¢a Onem arz etmekle birlikte,
calisma kapsaminda dahil edilen riin grubu (spor giyim/cikolata), spor giyim (yerli
spor giyim markalar1 ile yabanci spor giyim markalar1) ve c¢ikolata (yerli ¢ikolata
markalart ile yabanci ¢ikolata markalar1) alt gruplart agisindan: tiiketici temelli
marka otantikliginin miisteri memnuniyeti ve marka sadakati Uzerindeki etkisinde

farkliliklar olusabilecegi tezin alt amaglar1 olarak savunulmaktadir.

Baylelikle, bu arastirmanin amaci tuketicilerin otantiklik
degerlendirmelerinin memnuniyet diizeyleri ve sadakatleri iizerindeki etkisini

gosteren ipuclarim1 ampirik olarak incelemek ve bu baglamda pazarlamacilar ve
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uygulamacilar i¢in deger ifade edebilecek karsilastirmali ve detayli bir cerceve
sunabilmektir. Bu bilgilerle, markalarin otantik algisimi gii¢clendirecek veya otantik
markalar yaratmanin yollari belirleyecek ipuglara yatinm yapmalar1 konusunda

firmalara gegerli ve uygulanabilir destekler saglamaktir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Tiketiciler, kendi toplumlar1 iginde siirekli olarak degismektedir. Bunun
sonucunda ise ticari markalara yonelik bakis agilar1 ve tiiketim aliskanliklar1 da
degismektedirler. Firmalarin miisteri baglilig1 olusturabilmesi ig¢in tiiketicilerin

onceliklerini anlamalar1 gerekmektedir (Gilmore ve Pine 11, 2007).

Pine ve Gilmore’un “otantiklik” baglikli kitaplarinda belirtildigi gibi,
gliniimiiziin tliketicileri giderek bir sahneyi daha c¢ok andirmaya baglayan ve
dolayisiyla giderek gergekligini yitiren bir diinyada yasamakta olup bunun
sonucunda da, tiiketiciler, kendilerine sunulan seyin gercekligine dair algilarina gore
satin alma ya da almama karar1 vermektedirler. Firmalar da gercek ve otantik olan
tirtinlere kars tiiketicilerin bu arzusunu fark ederek reklam kampanyalarinda kendi
tirlinlerinden yahut markalarindan bahsederken “otantik” kelimesini yerli yersiz
kullanmaya baslamislardir. Ancak bir firmanin otantik oldugunu ifade etmek zorunda
olmast aslinda o firmanin otantik olmadigini kanitlar. Bu durum ise baz1 firmalarda
bu kelimenin anlamina dair bir anlayis eksikligi oldugunu gostermektedir (Gilmore
ve Pine 1, 2007). Dolayisiyla pazarlamacilarin modern ve post modern tiiketicilerin
algilarinda otantik marka imajmnin nasil olusturulabileceg§ine dair bir anlayis
gelistirmeleri gereklidir. Bu baglamda, bu tez markalarin nasil otantiklik
olusturabilecekleri ve marka yaratma, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati
konusunda pazarlamacilara markalarinin sektordeki konumunu giivence altina

almalar1 konusunda 6nemli bilgiler sunmaktadir.

Bununla birlikte, arastirma onemi acisindan degerlendirildiginde, miisteri
memnuniyeti, marka sadakati ve alternatiflerin ¢ekiciligi degiskenlerini tiketici
temelli marka otantikligi kapsaminda bir model ¢ergevesinde Ve biitiinlesik olarak ele
alan bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu ¢alisma, bahsi gegen degiskenlerle marka

otantikligi kapsaminda yeni bir model kurarak, literatiirdeki bu boslugun
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doldurulmas1 agisindan Onem arz etmektedir. Ayrica, her ne kadar marka
otantikligine, uygulayicilar ve arastirmacilar tarafindan ilgi gosterilmekte ise de; bu
konuya ampirik olarak son zamanlarda yer verildigi goriilmektedir. Bu ¢alismayla
birlikte, marka otantikligi kavraminin literatiir agisindan derinlemesine incelenmesi,
ayrica bu kavramin daha net bir sekilde tanimlanarak yerli literatiirdeki az sayidaki

“marka otantikligi” konusuna ampirik bir ¢alisma kazandirilmas1 hedeflenmektedir.

Marka otantikliginin genel 6l¢iimii konusundaki yetersizlige dikkat ¢eken
Napoli vd. (2014) marka otantikligini tiiketici temelli bakis agisin1 Onemseyen
tilketici temelli marka otantikligini Olgegini gelistirmis ve caligsmalarinda 6l¢egin
gecerliligini ve giivenilirligini ortaya koymuslardir. Ancak TTMO ismini verdikleri
Olcek oldukca gecerlilik ve gilivenilirliginin baska calismalarda dogrulanmasi ve
ortaya konulmast Napoli vd. (2014) tarafindan 6nerilmektedir. Dolayisiyla, bu gibi
calismalarin marka otantikliginin anlasilmasi ve sonuglarinin 6grenilmesi agisindan
onem tagimaktadir (Arikan ve Telci, 2014). Bu dogrultuda, TTMO ©0l¢egininin
giivenilirlik ve gegerliligini iki farkli {irtin grubu kullanarak test etmek ve gelecek

caligmalara onciiliilk etmek adina ¢alisma 6nem kazanmaktadir.

Calismalarda, pazarlama disiplini i¢in marka otantikliginin artan Gnemi
siirekli olarak vurgulanmaktadir. Ornegin, “tiiketicinin otantik arayisi, ¢agdas
pazarlamanin temel taslarindan biri” oldugu (Brown vd., 2003), ve ‘’kalite
farklilasmaniz i¢in yeterli degildir ama otantiklik bunu yapar’’ (Gilmore ve Pine II,
2007) gibi sdylemlerle otantik marka olmanin 6nemine atfedilen deger siirekli olarak
ifade edilmektedir. Ancak, otantikligin 6nemine ragmen siiregelen iki 6nemli sorun
dile getirilmektedir. Bunlardan biri, bir markanmn otantik olarak algilanmasinda
belirleyici olan bilesenlerin neler oldugudur (Schallehn vd., 2014; Napoli vd., 2014;
Morhart vd., 2014; Guevremont, 2015; Akbar, 2016). Ikincisi ise marka
otantikliginin ¢iktilarinin tam olarak neleri kapsadigidir (Grayson ve Martinec, 2004,
Fritz, 2017; Simsek, 2020). Calisma marka otantikliginin sonuglarini sistematik
olarak belirlemekle birlikte, ulusal ve kiiresel marka bazinda otantik algilarin
giiclenlendirilmesinde konusunda bilgiler sunmas1 agisindan literatiire 6nemli bir

katki sunmaktadir. Elde edilen bilgiler ile pazarlama ydneticilerine, stratejik marka
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kararlarinin tasarlanmasi ve marka otantikligini artiran, sonuglarin1 zenginlestiren ve

taktik iletisim mesajlarinin olusturulmasi i¢in yararl bilgiler saglayacaktir.

Diger taraftan, otantikligin uzun siiredir devam eden, kalici ve cagdas
pazardaki goriinimiine (Grayson ve Martinec, 2004) ragmen, sirketlerin marka
otantikligini tesvik etmek adina kullanilabilecek etki faktorleri hakkinda ¢ok az bilgi
sahibi olduklari, marka otantikliginin tiiketici davramiglarini nasil etkiledigini
konusunda da tam olarak fikir sahibi olmadiklar1 goriilmektedir (Fritz vd.2017).
Bugiine kadar, c¢esitli arasgtirmalar ¢ercevesinde markalarin otantik olarak
algilanmasma etki eden potansiyel faktorler ve marka otantikliginin sonuglari
konusunda c¢iktilar elde edilmistir. Ancak, calismalar incelendiginde, otantik
algilarina gore farklhilik gdOsterebilecek ayni sektdorde yer alan markalarin
karsilagtirmali olarak iliskisel sonuglari hakkinda yeterince biitiinsel, niceliksel
arastirmalarin olmadig1 goriilmektedir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin markalara yonelik
otantik degerlendirme farkliliklarinin, ¢iktilar1  (memnuniyet, sadakat vb.)
bakimindan farkli sonuglar da dogurabileceginden hareketle, tuketicilerin Urin
grubu(spor giyim/gikolata) ve iiriin mensine (yerli spor giyim markalar/yabanci spor
giyim markalar/ yerli ¢ikolata markalar/yabanci ¢ikolata markalar) degiskenlerine
gore otantiklik degerlendirmelerinin farkliliklarinin tespit edilmesi ve tlketicilerin
memnuniyetleri ve sadakatleri (zerindeki etkilerini karsilastirmali bir sekilde
goriilebilmesi adima Onem tasimaktadir. Bu karsilastirilmali sonuglarin ortaya
konulmasi, marka otantikliginin 6neminin anlasilmasi i¢in 6nemlidir. Bu bilginin,
pazarlama yonetimlerinin hedef olarak belirledigi, markalara yonelik otantiklik
algilarin sonuglarin dogrulugunu teyit etmek acgisindan da Ozellikle deger ifade
edecektir. Boylece, marka otantikliginin bilesenleri ve karsilastirmali sonuglarinin

analiz edilmesiyle, literatlirde yer alan bu bosluga katki sunulabilecektir.

Tezin bir diger dnemi, bu baglamda pazarlama ve marka yoneticilerine bir
takim Oneriler de sunmasidir. Bir organizasyonun pazarlama ve marka stratejileri
cogunlukla pazarda gii¢lii bir marka varli@i kurmak ve tiiketicilerin zihninde
arzulanan bir pozisyona ulagmaktir. Tiiketicilerin otantikligine yonelik diisiincelerin
belirlenmesini ve otantiklik algilarim1 artirmak isteyen marka yoneticilerinin

yaklagimlarini spesifik baglamlarda kendi markalarina gore uyarlamalar1 konusunda
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yol gosterici olmasi, isletmelerin hem marka yonetim siireclerine hem de marka
hakkindaki tiiketici memnuniyetinin artmasina katki saglayacaktir. Bununla birlikte,
isletmeler pazarlama uygulamalarinda, yogun rekabet ortaminda avantaj elde
etmesinde, rakiplerine nazaran farkli olmak ve tiiketicilerin markaya yonelik
memnuniyetlerini ve sadakatlerini artirmak adina otantik markalarin yaratilmasina

yonelik stratejiler gelistirmesine bu ¢alisma Onciiliik edecektir.
3.3. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin Oncelikli amaci, marka otantikliginin tiiketici temelli bakis
acistyla ele alinip Olglilmesidir. Bu baglamda Napoli vd. (2014) tarafindan
gelistirilen tliketici temelli marka otantikligi modeli esas alinarak, spor giyim ve
cikolata markalarina yonelik marka otantikliginin 6l¢iilmesi ile marka otantikliginin
misteri memnuniyeti tizerinde dogrudan ve marka sadakati tizerindeki dolayl
etkisinin  belirlenmesi  hedeflenmektedir.  Ayrica, alternatiflerin  ¢ekiciligi
degiskeninin misteri memnuniyeti ve marka sadakati arasindaki iligkisindeki

duzenleyici rolliinlin tespiti de amaglanmaktadir.

Tim bu aciklamalarin 1s1831nda ¢alismanin alt amaglar1 asagidaki gibi

agiklanabilir:

o Tiketici temelli marka otantikliginin miisteri memnuniyeti Uzerindeki

etkilerini ortaya koyabilmek,

e Tiketicilerin spor giyim ve cikolata markalar ile ilgili marka otantikligi
algilamalariin, tiiketicilerin s6z konusu markalarla ilgili marka sadakati Gzerindeki

dolayl etkilerini ortaya koyabilmek,

o Tiketicilerin spor giyim ve ¢ikolata markalar ile ilgili marka otantikligi
algilamalarinin, tiiketicilerin s6z konusu markalarla ile ilgili “memnuniyeti”

uzerindeki etkilerini ortaya koyabilmek,

e Alternatiflerin g¢ekiciliginin miisteri memnuniyeti ve marka sadakati

uzerindeki duzenleyici etkisini ortaya koyabilmek,

e Arastirma model Onerisinin Uriin grubu (spor giyim/cikolata), spor giyim

(yerli spor giyim markalari ile yabanci spor giyim markalar) ve ¢ikolata (yerli
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cikolata markalari ile yabanci ¢ikolata markalari) alt gruplarina gore degisimlerini

tespit etmek

e Marka otantikligi kavramini net bir sekilde tanimlayarak, tiiketici temelli

marka otantikligi hakkindaki ampirik bir ¢alismay1 yerli literatiire kazandirmak.
3.4. Arastirmanin Kapsami

Bu aragtirma; dort adet spor giyim (A,B,C,D) markasindan herhangi birisinin
tuketicisi oldugunu ifade eden 18 yasindan biiyiik, istanbul'da yasayan ve dort adet
cikolata (E,F,G,H) markasindan herhangi birisinin tuketicisi oldugunu ifade eden 18
yasindan bilyiik, Istanbul'da yasayan tiiketicileri kapsamaktadir. Arastirmanin ana
kitlesi cikolata ve spor giyim {irlin gruplarina bagli olarak iki ana gruptan

olusmaktadir.

Arastirma kapsamina dahil edilen Urlin gruplarinin belirlenmesinde éncelikle

mevecut literatiirdeki konu ile ilgili tartigmalar dikkate alinmistir.

Literatiirde oncelikle, bir markanin otantik olarak degerlendirilebilmesi icin
bir iriliniin geleneksel yontemlere gore calisan zanaatkarlar tarafindan iiretilmis
olmas1 gerektigi (Carroll ve Swaminathan, 2000), otantik bir markanin teknolojik,
kitlesel olarak dretilmis ve ticarilestirilmis hicbir seyle ilgisinin olmadig:
(MacCannell, 1999) goriisleri dile getirilmistir. Ayrica, tiiketicilerin gdziinde otantik
markalar ustalarca, el yapimiyla, dogal tiriinlerle iiretilen iiriinler olarak goriilmiistiir
(Fine, 2003).

Ancak, daha sonra literatiirde, modern {iiretim yaklasimlarini takip eden,
kitlesel ve seri sekilde tiretilen bir {iriinlin otantik olabilecegi konusunda ¢alismalar
yapildig1 goriilmektedir (Napoli vd. 2014; Fritz vd. 2017). Tamamen ticari gudiler
besleyen bir markanin, eger bu konuda nedenleri gercek ve samimi ise otantik olarak
algilanabilecegi ifade edilmistir (Pace, 2015). Ayrica, otantik markalar, biiyiik
degisimlerle tiiketici trendlerine yon veren degil, siirekli ama yavas yavas geliserek
modern zamani yakalayan; bu sirada da 6zgiin tasarimlarina sadik kalan markalar

olarak da ifade edilmistir (Beverland, 2006; Beverland vd., 2008)
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Moderlesme ve kiiresellesmenin Diinya’nin her yerinde hizla geleneksel olan
hayati modern olanin lehine degistirdigi gibi, geleneksel iiretim yaklagimlar1 da
zamanla yerini modern iretim yaklasimlarina birakmistir. Dolayisiyla, kiiresel
pazarda insan gereksinimlerini karsilamak adina daha fazla tirlin/hizmet {ireten
giiniimiiz sirketleri, geleneksel yaklagimlar disinda, ge¢misiyle bagini koparmayan
(Merchant ve Rose, 2013), cizgisinden 6diin vermeksizin degisen ve gelisen pazar
kosullarina ayak uydurabilecek degisimleri gerceklestirebilen (Pace, 2015), kaliteden
6dun vermeksizin (Beverland, 2006), kendine has ozelliklere sahip olabilen (Bruhn
vd., 2014), marka ile tiiketici arasinda ticari iliskiden 6te manevi bir bag kurabilen
(Morhart ve d., 2015), bulundugu toplumun kiiltiiriinii yasatabilen ve bunu
yansitabilen (Holt, 2004; Kates, 2004), ikonik 6zeliklere sahip yeni teknoloji ve

tiretim imkanlartyla (Ilicic ve Webster, 2014) otantik markalar yaratabilmektedir.

Literatiirdeki bu tartismalar dogrultusunda, modern iiretim yaklasimlarinin
takip edildigi, mal kategorisinin alt gruplan icerisinde yer alan iki iiriin grubunun
arastirma kapsamina dahil edilmesine karar verilmistir. Bunlar: “spor giyim” ve
“g1da kategorisinin (alt tiirii: ¢ikolata)” dir. Her iki {irlin grubunun arastirma

kapsaminda yer almas1 6nem arz etmektedir.

Oncelikle, “spor giyim” iiriin grubunun arastirmada kapsaminda yer almasi

calisma i¢in oldukga 6nemlidir. Bu 6nem su nedenlerle agiklanabilir:

Tiirkiye’de sehirlesme oraninin artisi, tiiketim kaliplarimi bliyiik Olcilide
etkilemektedir. Giindelik hayatin getirdigi tempo, “giyim ve ayakkabi tercihlerinde
“rahat” giyinmeyi ve hissetmeyi beraberinde getirmekte, dolayisiyla da spor
giyinmeye yonelik talebi artirmaktadir (Uzkesici, 2019). Bu durum, spor
markalarinin da hizli biiyiimesini beraberinde getirmektedir (Bozkus, 2019).
Ulkemizde, tiketici tercihlerin giderek yogunlastigi bir iiriin grubunun arastirma

kapsaminda yer almasi, ¢alismanin amacina ulasmasina 6ncelikle hizmet edecektir.

Ayrica, otantiklik tliketicinin kimlik arayisini bir parcasidir (Thompson,
2000; Guevremont, 2015). Tiketiciler otantik olduguna inandig1 marka ile
kendilerini 6zdeslestirebilmekte ve duygusal baglar olusturabilmektedir (Lassar vd.,

1995; Delgado-Ballester ve Aleman, 2001). Dolayisiyla tiketiciler tamamen kendi
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iradeleriyle kendilerini ortaya cikaracagina ve kendilerini gelistirecegine inandiklari
markalar1 tercih edebilmektedir (Morhart vd., 2015; Simsek, 2017). Ornegin,
insanlarin kimlik arayislarina yardime1 olmak adina, ‘Diesel” yarattig1 ‘Asi’ kisilikle,
ilgilendigi kitleler ile insanst bir iliski kurmaktadir (Gezmis, 2015). Dolayisiyla,
otantikligin perakende giyim endiistrisinde 6nemli bir rol oynamasi (Cohn ve Wolfe,
2017) sektordeki markalarin yarattiklar1 kimlikleri bakimindan konumlanmalar1 ve
tiikketiciler ile giliclii baglar yaratma yetenekleriyle karakterize edilebilir olmalari

(Ramaswamy, 2008), ¢calismanin ¢iktilarinin elde edilmesinde 6nem kazanacaktir.

Marka, ireticiler tarafindan sunulan iiriinlerin kimligini belirlemede ayirt
edici olmasini saglamasiyla birlikte, ayn1 zamanda tirlinlerin rakip iirlinlerden ayirt
edilmesini saglayan sekil, isim ve simge gibi bilesenlerden olusmaktadir (Arpaci vd.,
1992; Erge, 2011). Simgeler tiiketiciye nesneyi algilamada yardimci olmakta ve bu
duyusal deneyim sayesinde, tliketici bir seyin simgesel olarak otantik olup
olmadigim1 belirleyebilmektedir (Brown vd., 2003; Leigh vd., 2006). Simgesel
otantikligi yakalamak adina, sirketler orijinal {iriinlerinin alisilagelmis 6zelliklerini
koruyarak, yeni teknoloji ve iiretim imkanlariyla, orijinalinin fizikselligine benzer
truinler Gretebilmektedir (llicic ve Webster, 2014). Ornegin, giiniimiizde spor giyim
firmalari, kendileriyle 6zdeslesmis amblemleri, sloganlariyla birlikte, klasiklesmis
ayakkabr serileri ve taminmis ayakkabi modellerini yeniden piyasaya siirerek
markalartyla ilgili otantiklik algisin1 giiglendirebilmektedirler (Schallehn v.d., 2014).
Bundan dolayi, spor giyimin belirlenmesi, ¢aligmanin amaci dogrultusunda elde

edilecek verilerin gecerlilige ayrica katki sunacaktir.

Ikincisi “gida” kategorisinde gikolata {iriin grubunun arastirma kapsaminda
yer almasi calisma icin oldukga 6nem arz etmektedir. Bu 6nem de su nedenlerle

agiklanabilir:

Calismada; gida kategorisinin alt tiirii olarak ¢ikolata iirlin grubunun secilmis
olmasinin gerekgelerinden biri; ¢ikolata satin almanin gerceklesmesi i¢in, perakende
ortaminda Uriiniin ambalajinin taninmasi gibi basit bir ipucu yeterli olabilmektedir.

(Zengin, 2015). lkincisi, cikolata duyuyu harekete gegiren ve deneysel tiiketim,
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memnuniyet ve mutluluk saglayan hedonik unsurlar barindirdigr gibi islevsel

Ozelikleriyle faydaci unsurlar da icermektedir (Zeynalov, 2018).

Bununla birlikte, markanin, kendine 6zgii bir s6hrete sahip bir mekan ya da
bolgeyle baglantili olup olmamasi, bir¢ok calismada otantik degerlendirmeler igin bir
kriter alarak belirlenmistir (Penazola, 2000; Beverland 2008; Beverland 2006; 2009;
Bruhn vd. 2012; Beverland, 2005b; Brown vd., 2003). Markanin ¢iktigi bolge,
tikketiciler ~ tarafindan  otantikligin  degerlendirilmesinde siklikla  kullanilan
ozelliklerden biri olmustur (Beverland, 2005b). Bruhn vd. (2012) gore, markanin
tiretildigi ve yerel bir deger olarak gorildiigii lilke veya kiiltiir orijinallik hissi
uyandiran onemli bir olgudur (Bruhn v.d., 2012). Marks ve Prinsloo (2015)
calismalarinda, tiiketicilerin, marka ile bolgesel baglanti kurduklar siirece veya
markanin  kokleri hakkinda bilgi sahibi olduklari zaman otantiklik iliskisi
kurabildiklerini belirtmektedir. Grayson and Martinec (2004) ayn1 sekilde, belirli bir
kisi yahut konumla baglantilar “tiiketicilere kesin kanit ve tartismasiz bir dogrulama”
otantik hissi sagladigini ifade etmektedir. Diinyaca {inlii bir¢ok ¢ikolata markasi1 belli
bir sehir veya kiiltiirle bilinmektedir. Ornegin, Nestle, Toblerone gibi Diinyaca iinlii
markalarin ortak noktalar1 Isvigre’nin Ziirih sehrinde iiretilmesidir. Diinyanin en iyi
cikolatas1 hangisidir sorusuna c¢ofu insanin cevaplarindan biri Godiva’dir.
Fabrikalar1 Belgika’nin Briiksel sehrine bagli olan ve ismini aldigi Godiva

bolgesinde yer almaktadir (Newman ve Dhar, 2014).

Ayrica, insanin dogasinda yer alan ge¢mise baglilik bir diger ifadeyle nostalji
son yillarda markalarin pazarlama iletisimi mesajlarinda 6nemli bir yere sahip
olmustur. Giiniimiizde degisen pazar yapisinda markalar tiiketicilerin duygularina
seslenmek adina nostalji temelli iletisim ¢alismalariyla, tiiketicilerle marka arasinda
duygusal bir bag yaratabilmektedir (Gokaliler ve Arslan, 2015). Bu baglamda,
markalar nostajik hatirlatmalarla, ge¢mislerine uzanarak, tiiketicilerde liriine karsi
giiclii bir otantiklik hissi uyandirmaktadir (MacCannell 1979; Kernis ve Goldman,
2006; Stephan vd. 2012). Bircok c¢aligma, aymi sekilde nostaljiyi otantiklikle
iliskilendirdigini ve nostaljinin otantikligin bileseni oldugunu belirtmektedir
(Chhabra, vd. 2003; Sedkides ve Wildschut, 2016; Marks ve Prinsloo, 2015).

Gliniimiiz ¢ikolata markalar1, ge¢misi simdiki zamanin ihtiyaglarina goére yeniden
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yapilandirirak ¢ok basarili bir sekilde nostaljiyi kullanabilmektedir. Ornegin, 1944'
den bu yana iilkemizde faaliyet gosteren bir c¢ikolata markasi, bazi {iriinlerin
reklamlarinda eski donemlere ait goriintiilerle nostajik unsurlar kullanmaktadir

(Keski ve Memis, 2011).

Son olarak, simgesel isaretler, kisinin otantik bir nesnenin neye benzemesi
gerektigine dair zihninde canlandirdigl resme uyan sematik bir baglam ortaya atan
Ozelliklerdir. Nesnenin ne kadar otantik oldugunu anlamak i¢in gozlemci bir dizi
simge kullanmaktadir (Grayson ve Martinec, 2004). Simgeler gbzlemciye otantik
nesneyi algilama konusunda yardimci olmakta ve bu duyusal deneyim sayesinde
tilkketici bir seyin simgesel otantik olup olmadigini belirleyebilmektedir (Ilicic ve
Webster, 2014). Ornegin, ¢ikolata tarihinde bir doniim noktas1 olan “Milka” ilk
tiretildiginden beri lila bir paket i¢inde satilir, paketini lila inek ve Alp Daglari’nin

dogal manzaras: siislemektedir.

Yukaridaki aciklamalar dogrultusunda kolayda ve begenmeli iiriin
kategorilerini temsilen “¢ikolata”(kolayda) ve “spor giyim”(begenmeli) {iriin gruplar
arastirma kapsamina alinmistir. Bu baglamda, tiiketicilerin ulagilabilirlik ve
deneyimleme diizeyinin yiiksek oldugu, tiiketicilerin satin alma giicii ve dagitim
anlaminda erisebilecekleri (Kurtuldu, 2016) iki drin grubunun ¢alismada tercih
edilmis olmasi; ¢aligmanin kapsaminin ve tiiketiciler arasindaki oransal temsiliyet
diizeyinin artirllmasina imkan saglayacaktir. Calismada 06zellikli  {irliniin
kullanilmamas1 elde edilecek sonuglariin tiim iirtin gruplari i¢in genellenebilmesi
mUmkiin kilmamaktadir. Ancak, satin alma giicii ve dagitim baglaminda, kolayda ya
da begenmeli mallara ulasabilen tiiketici sayisimin fazlaligi, ¢calismanin ana amaci
olan marka otantikliginin nasil degerlendirildiginin anlasilabilmesi agisindan olduk¢a
Onemlidir. Ayrica, arastirma kapsaminda farkli kategorideki (kolayda ve begenmeli)
iki tirtin grubunun yer almasi, farkli kulvardaki bu {irin gruplar1 arasinda otantiklik

kiyaslamasina imkan saglayacaktir.

Bu baglamda, bugiin bir¢ok yerli ve yabanci ¢ikolata markas1 Turkiye
pazarinda yer almaktadir. Ayrica, ililkemizde spor giyim endiistrisinde ylizlerce

marka faaliyet gostermektedir. Sinirli zaman ve imkanlar dahilinde arastirma
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kapsamina spor giyim endiistrisinden ikisi ulusal ve ikisi kiiresel marka olmak iizere
yalnizca dort markanin ve ¢ikolata kategorisinden ikisi ulusal ve ikisi kiiresel marka
olmak tizere yalnizca dort markanin dahil edilmesine karar verilmistir. Bunlar: spor
giyimden ikisi yabanci menseli [(A) ve (B)] ve ikisi Tiirk menseli [(C) ve (D)] ve
cikolata kategorisinden ikisi yabanci menseli [(E) ve (F)] ve ikisi Tiirk menseli [(G)

ve (H)] marka olmak Uzere arastirma kapsamina dahil edilmistir.

Arastirma kapsamina dahil edilecek s6z konusu spor giyim markalar1 ve
cikolata markalari, Oncelikle asagidaki literatiirdeki incelemeler ve sonrasinda
arastirma  bulgularin  degerlendirmesi adma baz1 kriterler dikkate alinarak

belirlenmistir.

Ilk olarak, markalarm koklii bir gegmise sahip olup olmadigi (Beverland,
2006, 2009; Napoli v.d., 2014) veya markanin strekliligi (Bruhn v.d., 2012;
Schallehn v.d., 2014) otantik degerlendirmeler 6zellikle 6nemli bir bilesen olarak
arastirmacilar tarafindan dile getirilmistir (Beverland, 2006, 2009; Napoli v.d.,
2014). Ornegin, Guévremont (2015) ¢alismasinda, tiiketicilerin objektif ipuglar
kullanarak, bir markanin kurulus tarihini (Coca-Cola-1916; Ford Mustang-1964)
ornek gosterek bir markaya otantiklik atfedebildikleri sonucuna varmistir. Bundan
dolay1, uzun bir tarihe dayanmak, markanin zamansizligini, tarihselliini ve
egilimleri agsma yetenegini yansitir (Beverland, 2006; Schallehn vd., 2014). Ayrica,
otantiklik, markanin kendi degerlerine bagli olmas1 ve iddia ettikleriyle stireklilik arz
etmesidir (Gilmore and Pine, 2007) ve geg¢misten gelecege uzanan bir siirekliligi
yansitmasidir (Morhart vd., (2015). Markanin kararliligi, dayanimi ve istikrari
otantiklikle iliskilendirilmektedir. Dolayisiyla, uzun siiredir var olan ve kalici
markalar otantik olarak vasiflandirilabilmektedir (Guévremont, 2015). Arastirma
kapsamina dahil edilen spor giyim markalarindan (A- 1949; B- 1964) kurulus
tarihleriyle uzun operasyonel ge¢mise sahip, diinya pazarindaki en iyi kiiresel
markalar olarak One c¢ikmakla birlikte; (C-1989; D-1992) markalar ise kurulus
tarihleriyle onlarca yildir sektorde faaliyet gosteren siireklilik arz eden ulusal
markalardir. Cikolata kategorisinde; (E) markast 1866 kurulus tarihi itibariyle
dinyaca bilinen en iyi ¢ikolata markalar1 arasinda yerini alirken, (F) markasi ise

ikonik Ozellikleriyle 1901 yilinda ilk siitlii tablet ¢ikolatanin iiretimini
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gerceklestirmisti. Cikolata kategorisinde; yerel menseli (G) markasi 1972 yilinda
biskiivi fabrikasindaki bir hatta ¢ikolatali {iriinlerin iiretimine baslarken, (H) markasi
ise 1962 yilinda baglayan seriiveniyle, iilkemizde koklii ¢ikolata iireticileri arasinda

yerini almigtir.

Ikincisi, markanin iyi bilinip bilinmedigi otantik degerlendirmelerde dikkate
alman Onemli bir unsurdur. Marka adinin kolayca hatirlanabilmesi, tliketicilerin
markaya asinalig1 veya markanin herkes tarafindan iyi bilinmesi 6lgiisiinde, marka
otantik olarak kabul gérmektedir (Authentic Brand Index, 2008). Kiiresel birer marka
olarak (A-B) markalar1 Tiirkiye’de gergeklestirilmis bir¢ok akademik g¢aligmalarda
en ¢ok hatirlanan spor markalar1 olmakla birlikte, bu ¢alismalarda katilimcilarin ilk
tercihleri arasinda yerini almistir (Goksu, 2010; Kogak vd. 2007; Unal 2019; Ekiz ve
Kizilkaya, 2020). Ayrica, ulusal markalar olan (C-D) markalari, bu arastirmalarda
katilimcilar tarafindan marka bilinirligi ve tercihi agisindan ulusal markalar arasinda
en ¢ok dile getirilen spor giyim markalart olmustur. Cikolata kategorisinde;
Marangoz (2007) ¢alismasinda, katilimcilara yonlendirdigi ‘aklimiza gelen ilk
cikolata markasini yaziniz?” seklindeki sorusuna (E), (F), (G) ve (H) markalarinin da
ilk dort siray1r paylasan markalar oldugunu goézlemlemistir. Zengin (2015) ise
katilimcilara en ¢ok tiiketmis olduklari ¢ikolata markasini sordugu calismasinda; (G),
(F) ve (E) markalarinin en yiiksek tiiketim oranina sahip olan markalar oldugunu
tespit etmistir. Ayrica, Atigan (2019) geng katilimcilara en ¢ok tiikettikleri 5 iirlinii
markasiyla birlikte yazmalarini istemistgi calismasinda, genglerin en ¢ok biskiivi,
cikolata ve gofret tarzi iirlinleri satin aldiklar1 ve yine en c¢ok (G), (F) ve (E)

markalarini tercih ettiklerini saptamistir.

Uciinciisii, sektoriin ilklerinde olmak veya bir riiniin mucidi olmak otantik
vasfl i¢in Ozelikle onem kazanmaktadir. Coary (2013)’e gore, otantik bir marka
“kategorisinde Oncii” markadir, oncii olmak, aslinda orijinal olmanin adidir.
Orijinallik  “sektorii yonlendirme ve ona liderlik etme” becerisinin yani sira “bir
kurucu ya da Oncli giic olarak sektore ornek teskil etme” yetkinligini
kazandirmaktadir. Bu da dirlinlerin taklit olmadigr ve otantik, 6zgiin bir marka
yaratilabildigini gostermektedir (Vann, 2006; Bruhn v.d., 2012; Peterson, 2005).

Spor giyim denilince ¢ogu kisinin aklina gelen ilk iki marka olan A ve B markalari,
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spor giyim kategorisinde her zaman Oncli markalardan olmustur (Statista Global
Tiketici Arastirmasi, 2018). C markasi, spor giyim endiistrisinde 6ne ¢ikan Tiirk
menseli markalardan biri olma 6zelligini gostermekte; D markasi ise yerli sermayesi
ile 1980 yilinda iilkemizde kurulmus Oncii spor giyim sirketlerin biri olmustur.
Cikolata kategorisinde; (E) ve (F) kiiresel pazarin oncii ¢ikolata markalar1 olmakla
birlikte, (G) ve (H) benzer iiriinler tlreten iki firma olarak yillar yili siiren

rekabetleriyle tilkemizin 6ncii ¢ikolata markalar1 olmustur.

Bununla birlikte, her iki {iriin kategorisinde yer alan markalar1 pazar paylar
acisindan degerlendirdigimizde, s6z konusu Urlin gruplarinin arastirma kapsamina
dahil edilmesindeki 6nemini bir daha ortaya ¢ikaracaktir. Cikolata sektorii agisindan,
(G) markas1 pazar pay1 agisindan lider konumu siirdiirmektedir. Ayrica, 2003 yilinda
adim attig1 cikolata pazarinda ikincilige yerleserek (G) markasina yonelik takibini
stirdiiren (F) markasi ise ¢ikolata pazarinda pazar ikincisi konumunda yer almaktadir
(Kadak, 2020, Unlii, 2020). Spor giyim sektdrii acisindan, Euromonitor tarafindan
Mart 2020°de yaymlanan Tiirkiye ayakkabi sektorii raporunda, spor giyim
markalarindan (A), (B) ve (D) markalarinin pazar payr a¢isindan ilk bes marka

arasinda yer aldig1 goriilmektedir (Uzkesici, 2021).

Ayrica, ulusal ve kiiresel alanda basarilarim1 kanitlamis olan farkli iki
sektordeki ayni kulvardaki ikiser markanin arastirma kapsamina dahil edilmesi,
markalar arasinda otantik kiyaslamasina imkan saglayacak (Georgiev, 2013;
Guevremont ve Grohmann, 2016; Dwivedi ve McDonald, 2018), otantik algilarina
gore farklilik gosterebilecek Tiirk menseli ve yabanci mengeli markalarin
karsilastirmali olarak iliskisel sonuglari hakkinda degerli bilgiler elde edilmesi

imkanini sunacaktir.

Dolayisiyla, calisma kapsaminda Istanbul’da yasayan, arastirma kapsaminda
belirlenen spor giyim ve cikolaya markalarindan en az birinin tiliketicisi olan
katilimeilarin marka otantikligi algilamalarimin belirlenmesi ve bu degiskenlerin
misteri memnuniyeti ve marka sadakati ile iligskisinin incelenmesi amaglanmaktadir.
Bu dogrultuda, tliketici temelli marka otantikligi modelini iliskin gelistirilen 6lgek

kullanilarak, bu markalara iliskin marka otantikligi algilarinin 6l¢lilmesi ve marka
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otantikliginin misteri memnuniyeti lizerinde dogrudan ve marka sadakati Gzerindeki

dolayli etkisinin belirlenmesi ¢alismanin kapsami dahilindedir.
3.5. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Modelde yer alan degiskenler arasinda neden sonug iligkilerinin bulunmasi ve
arastirmada ilgili iliskilerin test edilmesine yonelik olarak olusturulan model Sekil

2’de gosterilmektedir.

Sekil 2: Arastirmanin Modeli

Alternatiflerin
Cekiciligi
Tilketici
Temelli i
Marka Miisteri \/ Marka
Otantikligi Memnuniyeti Sadakati

|

Uriin Tirii (Spor Giyim/Cikolata)
Spor Giyim (Yerel Markalar/Yabanci Markalar)
Cikolata (Yerel Markalar/Yabanci Markalar)

Aragtirma modelinde; tuketici temelli marka otantikligi, misteri
memnuniyeti, marka sadakati, alternatiflerin g¢ekiciligi olmak Ulzere 4 degisken yer
almaktadir. Modelde goriildiigii izere; tiketici temelli marka otantikliginin miisteri
memnuniyeti {izerinde dogrudan ve marka sadakati {izerindeki dolayli etkisinin
belirlenmesi hedeflenmektedir. Bununla birlikte, alternatiflerin ¢ekiciliginin marka
sadakati Uzerindeki etkisinin belirlenmesiyle birlikte, miisteri memnuniyetinin marka
sadakati Uzerindeki etkisinde alternatiflerin gekiciligi degiskeninin duzenleyici rolu
oldugu degerlendirilmektedir. Ayrica, Urlin grubu (spor giyim/¢gikolata), spor giyim
(yerli spor giyim markalar1 ile yabanci spor giyim markalari) ve cikolata (yerli

cikolata markalari ile yabanci ¢ikolata markalar1) alt gruplarina gore yukarida bu
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etki diizeylerinin farklilasip farklilasmadiginin ayr1 ayr1 ortaya konulmasi da

arastirmanin amaclarindandir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin olusturulmasinda yararlanilan

kaynaklar asagida detaylica agiklanmustir.
Tuketici Temelli Marka Otantikligi (TTMO)

Otantiklik, beseri bilimler ve sosyal bilimlere olan uygunlugu nedeniyle,
genis kavramsal ¢agrisimlart akla getirmektedir (Coary 2013). Otantiklik kavrami
son derece tartigmali, tek bir anlama indirgenmesi zor bir kavram olarak aktarilmakta
ve cesitli sekillerde ifade edilmektedir (Leigh vd. 2006). Literatirde, marka
otantikligini betimlemek adina iistiinde mutabik kalinan bir tanima varilmadigi gibi
bir markanin otantik olarak algilanmasina etki eden bilesenler, faktorler konusunda
da bir fikir birliginin olmadig1 goriilmistiir (Bruhn, vd. 2014). Marka otantikliginin
bitunsel bir kavram ile ifade edilebilmesi igin, tuketicilerin marka otantikligi
algilamalar1 dikkate alinarak, farkli dlgekler gelistirilmistir. Marka otantikligi tek
boyutlu bir kavram olmadigindan ¢ok boyutlu Olgiilmesi gerektigi belirtilmistir
(Beverland ve Farrelly 2009). Dolayisiyla, marka otantikliginin stratejik pazarlama
tizerindeki pratik sonuglarini anlamak i¢in onun farkli boyutlarinin ve 6zelliklerinin

calisilmasi gereklidir.

Detayl1 literatiir taramasi neticesinde, marka otantikligiyle ilgili yapilan
calismalarin tamamina yakininin kavramsal nitelikte oldugu goriilmiis, ancak 2000’li
yillarla birlikte konu ampirik diizeyde arastirma kapsamina alinmistir. Bu baglamda
konuyla ilgili gelistirilmis olan dort adet 6l¢ek vardir. Bunlar; Bruhn vd. (2014),
Morhart vd. (2015), Napoli vd. (2014) ve Schallehn vd. (2014)’nin gelistirdikleri

calismalardir.

Bruhn vd. (2012) ¢alismalarinda, markaya duyulan otantikligin olusumunda
dort farkli boyut oldugunu ileri siirmektedir. Bunlar: (1) Siireklilik (continuity);
zaman iginde sabit ve/veya sirekli olmak (2) Orijinallik (originality); yaratici, otantik
velveya yenilikgi olmak (3) Guvenilirlik (reliability); vaatleri yerine getirmek
ve/veya giivenilir olmak ve (4) Dogallik (naturalness); gercek ve/veya dogal

olmasidir.
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Morhart vd. (2015) calismalarinda, marka otantikligini, dort boyut altinda
incelemislerdir. Bunlar: 1-Siireklilik (continuity): bir markay1 otantik kilan sey
markanin devamli olmasi veya siirekliligini slirdiirmesidir. Siireklilik boyutu bir
markanin zamansizligini, tarihselligi, egilimleri veya trendleri asma becerisidir.
Gecmis ile ilgili bakildiginda, siireklilik boyutu soyagaci kavramini andirmaktadir
(Beverland, 2006). 2- Giivenilirlik (credibility): bireyler otantik markalar1 yiiksek
diizeyde giivenilirlikle birlestirirler. Ayrica, otantiklik vaatlerini yerine getirebilme
ve bunu isteme becerisidir. Bir marka i¢in otantik olmak, markalarin sunmak
istediklerini gergekten sunabilmesidir. 3-Biitiinliik (integrity): otantiklik algilamasi,
markanin niyetlerine ve degerlerine yansiyan biitlinliik duygusunu da icermektedir.
4-Sembolizm: otantiklik ayn1 zamanda bireyler i¢in 6nemli olan degerleri markalarin
yansitabilmesidir. Otantik marka, bireyin ‘ben kimim’ sorusuna cevap verdigi

markadir.

Schallehn ve Riley (2014) calismalarinda, tiiketici tarafindan algilanan marka
otanlikligini esas alarak olusturduklar1 boyutlar1 {i¢ baslik altinda toplamislardir.
Bunlar; bireysellik  (individuality), tutarlilik (consistency) ve siirekliliktir
(continuity). Bireysellik, markanin kendine 6zgii olarak, s6ziinii yerine getirmesidir.
Tutarlilik ise markanin bulundugu zamandaki biitiin uygulamalarinda tutarlilik
gostermesi olarak aciklanabilir. Tutarlilik, pazarlama karmasi bilesenleri arasindaki
uyum ile birlikte, her bir pazarlama karmasinin kendi igerisindeki tutarliligini da
gerektirmektedir (Erdem ve Swait, 1997). Bununla birlikte, tutarlilik markaya
yonelik tutumun uzun soluklu ve degismez olmasinin yani sira, marka konumunun
tiketiciye verdigi mesajlarin, neyi ifade ettiginin ayn1 kalmasi olarak
tanimlanmaktadir (Erdem ve Swait, 1997). Siireklilik markanin temel Ozelliklerinin
daha uzun siire istikrarli kalmas1 anlamina gelir. Dolayisiyla, mevcut marka vaadi,
gecmis olan marka davranigini yansitabiliyorsa, tiiketici nezdinde marka siireklilige

sahip demektir.

Bu c¢alismada, Napoli vd. tarafindan gelistirilen tlketici temelli marka
otantikligi modeli kullanilmistir. Napoli vd. (2014) ¢alismalarinda, tiiketici temelli
marka otantikligini ii¢ ana bilesen {lizerinden agiklamislardir. Bunlar; kalite baglilig1

(quality commitment), miras/kalitim (heritage) ve ictenliktir (sincerity).
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Arastirmanin  Napoli vd. (2014)’nin tiiketici temelli marka otantikligi
modeline dahil edilmesinin en énemli nedenlerinden birisi, marka otantikligi ile ilgili
calismalarda en sik basvurulan modellerden biri olmasidir. Belirtilen model,
markanin tiiketici agisindan degerlendirilmesi ve marka otantikligi olusturan tiiketici
odakli veya pazarlama odakli psikolojik unsurlarin belirlenmesi konusunda ciddi bir
gergeve sunmasidir (Napoli vd., 2016). Model, marka otantikligini, kisaca firmanin
samimiyetinin Ol¢iisli olarak deger ve prensiplerden 6diin vermeden, ilk kuruldugu
temel niteliklerden 6nemli Ol¢iide sapmadan ve geg¢misle giiclii bagini1 yansitan

kaliteli tirtin ve hizmetleri siirdiirmeye kararli olmasi olarak ifade etmektedir.

Arastirma da TTMO modelinin dahil edilmesinin bir diger nedeni, Napoli vd.
(2014)’nin TTMO  o6lgegini  gelistirirken  bir markanin  otantik  olarak
degerlendirilmesinde mevcut literatiirdeki kavramsal diizeyde dile getirilen biitiin
degiskenleri dikkate almalaridir. Yazarlar, mevcut literatiirde, marka otantik
yapisinin ~ ¢ok  yonlii  oldugu bazi kavramlar etrafinda  sekillendigini
gbzlemlemislerdir. Bunlar: miras (Brown vd., 2003; Penaloza, 2000; Postrel, 2003),
nostalji (Beverland vd., 2008; Chhabra vd., 2003; Pocock, 1992; Postrel, 2003),
kiltirel sembolizm (Belk, 1988; Elliott ve Wattanasuwan, 1998; Holt, 2004; Kates,
2004), ictenlik (Beverland, 2005; Fine, 2003; Holt, 2002; Thompson vd., 2006;
Trilling, 1972; Wipperfurth, 2005), zanaatkarlik (Beverland, 2006; Carroll ve
Swaminathan, 2000; Fine, 2003; Postrel, 2003), kalite baglilig1 (Beverland, 2005;
Gilmore ve Pine, 2007) ve dizayn tutarliligidir (Beverland, 2006; Beverland vd.,
2008; Brown vd., 2003; Kozinets, 2001 akt: Napoli vd., 2014). Olcek maddelerini
olusturmak i¢in baslangic noktasi olarak bu yedi farkli degiskeni dikkate almislardir.
Tiketicilerin bir markanin otantik olduguna yonelik degerlendirmelerinde bu
isaretlerin  kombinasyonunun kullanildigimi  goézlemlemislerdir. Calismalarinin
neticesinde, tiim bu degiskenlerden elde edilen ifadelerin TTMO modelini olusturan
ictenlik, kalite bagliligi ve miras boyutlar1 altinda toplandiklarin1 belirlemislerdir.
Yazarlar, tiiketicilerin otantiklik degerlendirmelerini destekleyen temel unsurlari
yakalayarak, daha kapsayici bir marka otantikligi 6l¢egi gelistirmislerdir. Boylece,

tiikketiciler i¢in otantikligin ne anlama geldiginin 6ziinli yakaladiklarini ve bu modeli,
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tilkketiciler tarafindan bir markaya atfedilen gercekligin 6znel bir degerlendirmesi

olarak tanimladiklarini belirtmislerdir.

Tiketici Temelli Marka Otantikligi 6l¢egindeki yer alan bu ii¢ boyut, bir
markanin tiiketicilerin zihninde giiclenmesine yardimci olan Otantik Marka
Endeksinde (Authentic Brand Index) tanimlanan bilesenlerle ortak noktalari
paylasmaktadir. Diger bir deyisle, otantikligin 6ziinii olusturmaktadir. Modelin
calismaya dahil edilmesinin bir baska nedeni ise, Napoli vd. (2014)’nin, otantik bir
markanin yaratilmasi ve siirdiiriilmesinde pazarlama, marka yoneticilerine yardimei
olabilecek  otantikligin  anlagilmasinda  bugilinkii ~ dagimikligini  azaltmay1

hedeflemesidir.

Ayrica, caligmamizdaki TTMO modelinde kullanilan bilesenler farkl
calismalar tarafindan da dogrulanmis ve bir markanin otantik olarak kabul
edilmesinde baslica faktdrler olarak kabul edilmistir. Ornegin, Brown vd. 2003; Fine
2003; Beverland (2006, 2009), Authentic Brand Index (2008) ¢alismalarinda marka
otantikliginin bir bileseni olarak tekrarladiklar1 miras (heritage) boyutu, ilgili
markanin ilgi cekici bir hikayesi olup olmadiginin yani sira, markanin segkin bir
mirasa sahip olmasi ve geleneklerini siirdiirmesi seklinde tanimlanmaktadir.
Markanin insanlar1 hayal kirikligina ugratmaya ¢alisip calismadiginin belirlenmesine
yonelik sorularla oOl¢iilmeye calisilan ictenlik boyutu, ayni sekilde benzer
caligmalarda marka otantikligi boyutlar1 arasina dahil edilmistir (Napoli vd. 2014;
Brown vd. 2003; Fine 2003). En 1yi malzeme ve isciligi kullanirken, siki kalite
standartlarinin marka tarafindan korunup korunmadigi ifade eden kalite bagliligi
boyutu, Akbar, 2016; Beverland 2006, 2009) ¢alismalarinda da marka otantikligi

boyutlar1 arasinda gosterilmistir.

Tiiketici temelli marka otantikligi modeli; igtenlik (4), kalite baglilig1 (7) ve
miras(5) toplamda 16 ifade ile Olciilmiistir. Tiiketici temelli marka otantikligi

modelini 6lgmek i¢in kullanilan ifadeler sdyledir:

Kalite baghhg:
v Kalite marka i¢in merkezi 6nem tagir.
v Bu markanin iiretiminde yalnizca en iyi icerik/malzeme kullanilir.
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v Bu marka son derece titiz standartlara gére ve her seyin kaliteyi

arttirmay1 hedefledigi bir sekilde iiretim yapmaktadir.
v Markanin iirtinleri en yiiksek kalite standartlarina gore iiretilmektedir.
v Marka stregelen kalitenin yetkin bir semboludur.

v Markanin tiriinleri detaylara 6nem veren ve iiretim siirecinde aktif rol

oynayan usta bir zanaatkar tarafindan iiretilmektedir.

v Firma, markasmin siiregelen yiiksek kalite standartlarin1 korumaya

kendini adamustir.
Miras

v Markanin belirli bir tarihsel dénem, kiiltiir ve/veya belirli bir bolgeyle

giiclii baglar1 vardir.

v Markanin, giiniimiizde dahi bilinen ge¢misiyle arasinda gii¢lii bir

baglant1 vardir.
v Marka bana altin bir ¢ag1 hatirlatiyor.
v Marka i¢imde bir gelenek hissiyat1 uyandiriyor.
v Marka zamansiz bir tasarim anlayisini yansitiyor.
Ictenlik
v Marka bagli oldugu degerlere sadiktir

v Marka, kuruldugu dénemde siar edindigi degerlerden vazgeg¢meyi

reddediyor.
v Marka ilkelerine baglidir.
v Marka, kurucusuyla birlikte baslatilan gelenekler {izerine insa ediliyor.
Miisteri Memnuniyeti:

Miisteri memnuniyeti, misterinin ihtiyacinin giderilmesi ve isteginin
karsilanmasi sonrasindaki tatmin oranidir. Miisterinin aldigi hizmetlerden memnun

kalma diizeyi olarak da tanimlanabilmektedir. Pazarlamada, miisteri memnuniyetinin
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tanim1 yaygin olsa da, genellikle, miisteri memnuniyeti, bir {rliniin algilanan
performansi ya da sonucuyla ilgili bir karardan kaynaklanan, kisinin duygusal
degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 1982). Miisteri memnuniyetini
dlemek icin 4 ifadeden olusan Slcek kullanlmustir. Olgek hazirlanirken Demirel ve

Yildiz (2015)’1n kullandig: 6lgeklerden yararlanilmistir.

v Bu markay1 se¢tigim i¢in memnunum

v Bu markay1 segmekle dogru bir karar verdigimi diisiiniiyorum
v Bu markanin etkinliginden memnunum

v Bu marka tam anlamiyla ihtiyacim olan seydir.

Alternatiflerin Cekiciligi

Alternatiflerin ¢ekiciligi, tiiketicilerin tercih ettigi veya satin aldigi iirline
kiyasla, pazarda faaliyet gosteren alternatif iirinlerin ne Sl¢lide algilanabilecegine
iligkin diisiincelerdir (Jones vd., 2000). Alternatiflerin ¢ekiciligi, tiketicilerin
alternatif tedarikgilere tercih edebilmesine saglayan giidii ve destekleyen bir faktor
olarak da ifade edilmekte veya bunun aksine tiiketicilerin aymi tedarik¢iye sadik

kalmalar1 olarak diisiintilebilmektedir.

Alternatiflerin gekiciligi degiskenini 6lgmek igin 4 ifadeden olusan bir 6lgek
kullanilmistir. Olgek hazirlanirken, Magalhaes (2009); Aytekin and Tunali (2018)’in

kullandig1 6l¢eklerden yararlanilmis ve 6lgekler uyarlanmistir.

v Bu markay1 degistirirsem, bu kadar iyi olan bir baska marka

bulabilirim.
v Alternatif bir marka, bu markadan daha fazla fayda saglayabilir.

v Bu markayr kendi kategorisindeki markalarla kiyasladigimda,
muhtemelen esit veya daha fazla memnun olabilecegim alternatif markalar

bulabilirim.

v Alternatif markalarin, bu markadan daha 1iyi olabilecegini

diisiiniiyorum.

Marka Sadakati
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Marka sadakati , bir iiriin ve hizmete miisteri olma siklig1, siirekli olarak ayni
irlin ve hizmet ya da markanin tercih edilmesi olarak tanimlanmistir (Dick ve Basu,
1994). Sheth ve Park (1974)’a gore, marka sadakati , giiclii igsel egilimler tarafindan
yonlendirilen yeniden satin alma davranislaridir. Bu ¢alismada literatiirde en ¢ok yer
bulan Oliver’in sadakat modelinden faydalanilmigtir. Oliver, Dick ve Basu’nun
tanimladig1 nispi tutumu etkileyen bilesenlerden (biligsel, duygusal ve niyetsel) yola
cikarak, dort asamali bir sadakat modeli gelistirmistir. ilk ii¢ asama oOnceki
calismadaki bilesenleri kapsasa da Dick ve Basu’dan farkli olarak dordiincii asamay1
(eylemsel) eklemistir. Oliver (1999) onceki ¢alismalara oranla durumsal etkilerin
tizerinde daha fazla durmustur. Siiregsel bir yaklasimi benimsemistir. Oliver dort

sadakat bileseni su sekildedir:

Biligsel Sadakat: Hartel vd. (2008) bilissel sadakati, bir sonraki satin alma
durumunda bir markanin satin alinmasina iliskin olumlu inanglar ve diisiincelerden

olusan psikolojik tercih olarak tanimlamaktadir.

Duygusal Sadakat: Duygusal sadakat, olumlu duygular ve duyussal baglanma

olusturan bir markay1 satin almanin psikolojik tercihidir (Hartel vd.2010).

Niyetsel Sadakat: Niyetsel sadakat, liglincii sadakat asamasidir ve giiclii bir

spesifik lirlin veya marka bagliligi anlamina gelmektedir (Oliver 1999).

Eylemsel Sadakat: Markaya karsi olumlu tutum ve tekrar satin alma

davraniginin devam ettigi asamadir.

Genel olarak marka sadakati ; literatiirde davranissal, tutumsal ve bunlarin bir
karmasi bi¢iminde incelenmektedir. Bu calismada da arastirmacilar tarafindan
genellikle kabul goéren Oliver (1997)’m modeli temel alinarak sadakatin hem
tutumsal hem de davranigsal boyutu incelenmistir. Arastirmanin modeline dahil olan
sadakat; biligsel, duygusal ve niyetsel bilesenleriyle 6l¢lilmiistiir. Eylemsel sadakatin
modelde yer almamasinin nedeni eylemsel sadakatin tam olarak gerceklesmesi ve
diisiik diizeylerde kalmasidir. Model dikkate alinarak daha sonra marka sadakat
boyutlarinin 6l¢iilmesine yonelik Back ve Parks (2003) tarafindan gelistirilmis olan
dlgeklerden yararlanilmistir. Olgek bilissel sadakat 3, duygusal sadakat 3 ve niyetsel

101



sadakat 3 olmak (zere toplam 9 ifadeden olusmaktadir. Ug boyutu Glgmek igin

kullanilan ifadeler soyledir:
v Bu marka, kendi kategorisindeki markalara kiyasla daha kalitelidir.
v Bu marka, diger markalara gore daha iyidir.

v Bu markanmn kendi kategorisindeki diger markalardan daha fazla

fayda sundugunu diisiiniiyorum.

v Bu markay1 seviyorum.

v Bu markayi satin aldigim zaman kendimi iyi hissediyorum

v Bu markayr kendi kategorisindeki markalardan daha fazla
begeniyorum.

v Bagka bir marka daha diisiik fiyat sunsa bile bu markay1 tercih ederim.
v Bu markay1 tekrar satin almay1 diisliniiyorum.

v Bu markayu ilk tercihim olarak goriirtim.

3.6. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagidaki gibi

kurulmustur:
Tiiketici Temelli Marka Otantikligi / Miisteri Memnuniyeti

Marka otantikligiyle ilgili yapilan ampirik c¢aligmalara bakildiginda bu
kavramin; sadakat, marka degeri, baghligi, imaji, orjinalligi gibi cesitli marka
kavramlartyla 1iliskilendirildigi  goriilmektedir. Marka otantikliginin miisteri

memnuniyetiyle iliskisini dogrulayan c¢esitli ¢aligmalar da mevcuttur.

Beverland ve Farrelly (2010)’e gore, otantik bir marka tlketicilere hem
faydact hem de hazsal bir deger saglama imkani vermektedir. Baz1 tiiketiciler,
markalar1 son moda ya da havali olup olmadiklarina gore degil de bireylere kendi
ortamlari, ¢evreleri ya da hayatlar iizerinde bir kontrol elde etme sansi saglayip
saglamadiklarina veya belli bazi becerileri edinmesine yardimc1 olup olmadiklarina

(6rn. saglikli bir hayat tarzini siirdiirmek) gore kabul eder ya da reddetmektedir. Bu
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gibi durumlarda, tliketiciler marka otantikligini degerlendirirken performans
iddialarina bakar ve iirline dair bilgilendirilmis bir kaniya varmadan 6nce gerceklere
dayanan bilgiye ve kisisel deneyimlere bakarlar. Her ne kadar bir markanin
performansi ve islevsel degeri bazi tiiketiciler icin Oonem tasisa da, bazi tiiketicilerin
aradig1 sey orijinal iiriinden ziyade keyif, eglence ve duyusal otantikliktir (Liao ve
Ma, 2009). Bu da otantik markalarin, tiiketicilerin hedonik arzularinin yani sira
pratik/islevsel ihtiyaglarini da karsilama potansiyeline sahip olduklarina ve

dolayisiyla onlari tatmin ettiklerine isaret etmektedir (Napoli vd., 2016).

Tiiketicinin bir iriiniin otantikligine dair yargist ayn1 zamanda {iriin
tarafindan sunulan fiziksel ve psikolojik faydalarin belirlenmesi icin de bir gosterge
saglamaktadir. Ornegin; baz tiiketiciler otantiklige kars: yiiksek bir ihtiyag duyar ve
kendi kendini dogrulama araci olarak otantik markalar1 kullanir. Buna kiyasla, diisiik
otantiklik ihtiyacina sahip diger bazi tiiketiciler ise, markanin kendi kendini biiyiiten
ve onaylayan Ozelliklerinden ziyade temel islevsel faydalarindan daha yiiksek bir
deger elde eder (Morhart vd., 2015). Bu da, daha otantik olarak algilanan Grlnlerin,
tiketicilerin temel islevsel ihtiyaglarini saglama konusunda daha islevsel olan diisiik-
otantiklige sahip markalara kiyasla tiiketicilerin ihtiyaglarii daha 1yi karsiladig
diistincesini gliglendirmekte ve tiiketicilerin ‘benlikleriyle’ iligkili ihtiyaglarin1 daha

kolay karsilayabildigini gostermektedir.

Leigh vd. (2006)’ye gore de otantiklik, markanin ge¢misinin korunmasini
saglayarak markayla kurulan baglantilar baglaminda daha yiiksek tiiketici
memnuniyeti saglamaktadir. Bruhn vd. (2012) calismalarinda, bir markaya yiiksek
diizeyde otantiklik degerlendirmesi yapan tiiketicilerin, biiyiik olasilikla bu markadan
memnun olduklarini ifade etmektedirler. Bunun yan1 sira Arikan ve Telci (2014) ile
Demirel ve Yildiz (2015) da ¢alismalarinda marka otantikligini, memnuniyet

(tatmin) kavramiyla iliskilendirmislerdir.

Tiiketici temelli marka otantikligi modelinin boyutlar1 agisindan miisteri

memnuniyeti ile iliskililerini ele alan sinirli sayida ¢alisma literatiirde yer almaktadir.

Napoli vd. (2014) mirasi, markanin kokli bir gegmise dayanan gelenekler ve

zamansiz tasarimlar iizerine insa edilip edilmedigi ve ge¢misiyle arasinda giiclii bir
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bag olup olmadigi seklinde ifade etmektedir. Miras, bir markanin daha otantik,
gilivenilir ve inanilir olmasina yardimci olmakta ve bu marka i¢in kaldirag gorevi
gormektedir. Ek olarak, bir mirasa sahip marka, paydas gruplarina gelecekteki
davraniglariyla ilgili beklentileri yaratmakta ve markanin bu taahhiitlerde yerine
getirmeye devam edecegine dair s6z vermektedir (Aaker 1996). Bundan dolayi,
markanin sahip oldugu mirasi, tiiketicinin algilanan riskini azaltmakta ve tiiketici
guvenini olumlu yonde etkilemektedir (Muehling ve Sprott 2004). Wiedmann vd.
(2011)’ye gore, miras ile agilanan markalar, markanin genel algisi (6rn, marka imaji
veya marka gliveni) ve tiketici davranisi iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (6rn,
memnuniyet, 0demeye isteklilik, sadakat). Yildiz ve Kog¢ (2017), arastirma
kapsamina hizmet markalarindan iki bankay1 dahil ettikleri ¢aligmalarinda, marka
mirasinin hem miisteri tatminini, hem de marka giivenini olumlu yonde etkiledigini

saptamiglardir.

Ictenlik, markanin kendi degerleri ve ilkelerinden taviz vermeyi kabul edip
etmedigini belirtmektedir (Napoli vd., 2014). Igtenlik, tiiketicilerin bir seyden
memnun olduklarina yonelik kararlarinda, g6z oniinde bulundurduklari faktorlerin
arasinda yer almaktadir (Pugh, 2001). Grandey vd. (2005)’ye gore ise igtenlik
(samimiyet) biitlinsel yaklagimin bir pargasi olarak, bir hizmetin tim belirgin
yonlerini iceren memnuniyet 6lcimunde 6nemli bir olgudur. Gountas vd. (2011)
hizmet sektorii baglaminda ele aldig1 calismasinda, bir sirket ¢alisaninin igtenlik
(samimiyet) 6lcusu, 6zellikle uzun sureli faaliyet gosteren hizmetlerde, tiiketicilerin
memnuniyetini ve satin alma niyetlerini pozitif olarak etkilediklerini ifade

etmektedir. Bu agiklamalar dogrultusunda hipotez asagidaki gibidir:

Napoli vd. (2014)’ye gore kalite bagliligi, en iyi malzemeler ve is¢ilik ile
calisirken titizlik gerektiren kalite standartlarina bagl kalinip kalinmadigim belirtir.
Kalite bagliligi, bir firmanin aym1 (ya da daha iyi) standartlarda iiriinler yapmaya
devam edecegi yoniinde tiiketicilere verdigi soz ve cabayr yansitmaktadir
(Beverland, 2005). Memnuniyet ise, hizmet kalitesinden, trln kalitesinden, fiyattan,
baglamsal ve kisisel faktorlerden etkilenen bir duygudur (Zeitnam ve Bitner, 2000).
Kotler ve Keller (2006) miisteri memnuniyetinin, iiriin/ hizmet kalitesine yonelik

stiregelen baglilik, miisteri hizmeti ve degeri yoluyla gelistirilebilecegini ifade
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etmektedir. Bir¢ok arastirmaci, iirlin, hizmet, is¢ilik kalitesi ve miisteri memnuniyeti
arasinda olumlu bir iligki oldugunu, genel olarak miisterinin aldig: {iriin, hizmet veya
iscilik kalitesi ne kadar yiiksek olursa, o diizeyde miisteri memnuniyetinin
artabildigini gozlemlemislerdir (Monroe ve Krishnan, 1985; Williams vd., 2016;
Suchanek ve Kralova, 2017; Priyono, 2017). Bu agiklamalar dogrultusunda hipotez
asagidaki gibidir:

H1.: Tiiketici temelli marka otantikligi miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif yonlii bir

etkiye sahiptir.
Miisteri Memnuniyeti / Marka Sadakati

Miisteri memnuniyeti, marka sadakati yaratmanin en 6nemli kriterlerinden
biridir (Karaca, 2003). Miisteri memnuniyeti ve marka sadakati yakindan iligkilidir.
Miisteri memnuniyeti, marka sadakatinin bir Onciisii olarak islev gérmektedir.
Miisteri kaybmi Onlemekle birlikte ve misterinin firma ile birlikteligini
saglamlastirir. Boylece marka sadakatinin 6nemli bir ayagini olusturmaktadir
(Fornell, 1992). Oliver (1997)’e gore, miisteriler, memnun olduklar1 veya onlari
tatmin eden Urtinleri kullanmak adina isletmeye geri doneceklerdir ve bu tekrarlanan

satin alma yaklagimlari markaya yonelik sadakatlerinde artisa neden olacaktir.

Bir {irlin ve hizmetten memnun olan miisteriler, memnuniyetlerini ifade
etmek adina markay1 tavsiye etme egilimindedirler. Miisteri memnuniyeti, firmanin
daha cok miister1 kazanmasina yol agmasi acisindan, ayrica marka bilinirligine
katkida bulunmaktadir. Ote yandan memnuniyetsizlik, marka hosnutsuzlugunun bir
sonucu olarak potansiyel miisterilerin satin alma kararin1 olumsuz yonde
etkileyebilmektedir (Baker ve Crompton, 2000). Bennett vd. (2005) gobre
memnuniyet, satin alma karar siirecinde duygusal bir faktor olarak tanimlanmaktadir.
Memnuniyet, ilk deneyimde pozitif etkili bir tepkidir ve daha sonraki trtin/hizmet
alimlarinda 6nemli bir belirleyici faktordiir. Memnun olmus ne kadar ¢ok deneyimli
miisteri varsa, o marka icin baglilik da o kadar yiiksektir. Soderlund (1998) ayrica,
memnuniyet ve sadakat arasinda kritik bir baglanti oldugunu, memnuniyetin belli bir
seviyeye ulastigi zaman, sadakatin onemli Ol¢lide artmasina onciiliik ettigini ifade

etmistir.
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Ravald ve Gronroos (1996), marka sadakatinin olusmasinda birincil
kriterlerinin miisteri memnuniyeti oldugunu bildirmistir. Buna goére, miisteri ve
isletme arasindaki iliskinin uzunlugunun, memnun edilmis miisteri ile
saglanabilecegini ve bu miisterilerin isletmeden satin alimlarin1 fazlalastiracagini
ifade etmektedirler. Chen ve Wang (2009)’a gore, miisterilerin bir iiriin/hizmete
iliskin olumlu degerlendirmesi, memnuniyeti, ayni iirlin/hizmetleri satin almaya
devam etmenin nedenini olusturmakta ve sadakate Onciiliik etmektedir. Bu nedenle,
bu tiir miisterinin, yeniden satin alma gerceklestirmekle birlikte, fiyat indirmelerine
daha az duyarli, agizdan agiza olumlu paylagimlarda bulunduklarini ortaya

koymaktadir.

Literatiirde, spor giyim ve c¢ikolata markalar1 baglaminda da dahil olmak
tizere (Kazan, 2020; Molinilloa vd., 2019; Polat vd., 2017; Puska vd., 2018), miisteri
memnuniyetinin, marka sadakati tizerindeki olumlu etkisini belirlemeye yonelik pek
¢ok calisma bulunmaktadir (Anderson ve Sullivan, 1993; Rust ve Zahorik, 1993;
Ladhari vd., 2008; Rashid vd., 2015; Harris ve Goode, 2004; Helsen, 2006; Sivadas
ve Baker-Prewitt, 2000).

Memnuniyet ile marka sadakati boyutlar1 arasindaki iliskiyi inceleyen
caligmalara baktigimizda ise Kwon vd. miisteri memnuniyetleri ile niyetsel sadakat
arasinda pozitif iligki gézlemlemislerken (2005); Back ve Parks (2003) ve Uygur ve
Kiiciikergin (2011) miisteri memnuniyetinin biligsel sadakat iizerinde dogrudan

etkisi oldugunu ifade etmislerdir.

Miisteri memnuniyetinin davranissal sadakat iizerindeki etkisini incelemeye
yonelik yaptiklart ¢aligmada Cati ve Kogoglu, memnuniyeti etkileyen faktorlerle
tutumsal ve davranigsal sadakat arasinda iligkinin varligini saptarken (2010), Achouri
ve Bouslama (2010) yapmis olduklar1 ¢alismada miisteri memnuniyetinin, marka
sadakati boyutlarindan biligsel, duygusal ve niyetsel sadakati olumlu ydnde

etkiledigini ifade etmislerdir.

Jani ve Han (2014) yaptiklar1 calismada otel ortaminda kisilik, memnuniyet,
sadakat, ambiyans ve imaj ile iliskilisini degerlendirdigi teorik modelinde,

memnuniyetin, sadakati énemli Ol¢iide etkiledigi sonucuna ulagsmislardir. Ryu vd.

106



(2012) yiyecek icecek hizmeti kalite boyutlarinin restoran imaji, algilanan deger,
memnuniyet ve davranigsal sadakat tizerindeki etkisine odaklandiklar1 c¢aligmada,
memnuniyetin eylemsel (davranigsal) sadakatin onemli belirleyicilerinden oldugunu

tespit etmislerdir. Bu agiklamalar dogrultusunda ilgili hipotez asagidaki gibidir:
Ho: Miisteri memnuniyeti, marka sadakati Gzerinde pozitif yonll bir etkiye sahiptir.
Alternatiflerin Cekiciligi / Marka sadakati

Alternatiflerin ¢ekiciligi kavrami ile marka sadakati arasindaki iliski,

genelikle marka sadakatini artirict veya azaltici etkiler baglaminda incelenmistir.

Alternatiflerin ¢ekiciligi, alternatif hizmetlerin kalitesine iliskin miisteri
algilarin1 ifade etmektedir. Diisiik alternatiflerin c¢ekiciligi miisterileri mevcut
hizmetleri degistirmekten vazgecirir. Clnki daha iyi bir secenekleri yoktur (Lee,vd.
2008, Yanamandram ve White 2010). Ping (1993), rekabet eden alternatiflerin
yoklugunda hizmet saglayici ile mevcut iliskiyi sonlandirma ihtimalinin azaldigin
ileri slirmektedir. Bu su anlama gelir; eger miisteri, alternatiflerin yoklugunun
farkinda ise hizmet saglayici ile iligkisini sonlandirmama yoniinde bir baski altinda

kalir. Bu durum da iliskiyi devam ettirme egilimini artirmaktadir.

Ayni sekilde, miisteriler, ¢esitli alternatiflerin veya hizmet seviyesinin
olmadigin1 diislindiiklerinde, alternatiflerin ayirt edici imajinin mevcut hizmet
saglayicidan daha iyi oldugunda, miisterinin hizmet saglayiciy1 degistirme ihtimali
diistiktiir (Anderson ve Narus, 1990; Jones vd., 2000). Benzer sekilde, miisteriler
uygun alternatiflerin farkinda olmadig1 veya onlart mevcut iliskiden daha cazip
olarak algilamadigi zaman, aym tedarik¢i ile devam ederler (Sharma ve Patterson,
2000). Diger bir ifadeyle, hizmet saglayici, rakipleri tarafindan taklit edilmesi zor
farkli hizmetler sundugunda alternatiflerin ¢ekiciligi azalmaktir. Alternatiflerin

cekiciligi bu durumda sadakati artirict pozitif etkisi s6z konusu olmaktadir.

Patterson ve Smith (2003) de, misteriler alternatiflerin mevcut hizmet
saglayicidan farkli olmadigini algiladiklarinda veya onlart mevcut iliskiden “artik
daha cazip” olarak algilamadiklarinda, halihazirdaki hizmet saglayicilarina sadik
kalma egiliminde olurlar. Bu durumda, miisterinin algis1 degistirmeye degmeyecegi

yonunde olmaktdir (Colgate ve Lang, 2001). Ciinkii alternatif iliskiden elde edecegi
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net fayda mevcut iliskiden daha fazla degildir. Bununla birlikte, az sayida uygun
alternatif oldugunda veya hizmet saglayiciy1 degistirmenin algilanan faydasi diisiik
oldugunda, alternatiflerin gekiciligi azalmakta ve miisterilerin ayni hizmetle devam

etmesi muhtemel olmaktadir (Cheong vd., 2004).

Diger taraftan, literatiir, kavramsal olarak alternatiflerin ¢ekiciligini mevcut
hizmet saglayiciya kars1 sadakati azaltan unsur olarak ele almaktadir. Yim vd. (2007)
gore, alternatiflerin ¢ekiciliginin sadakat iizerinde negatif etkisi vardir. Miisteri
parasinin karsiligini almadiginda, alternatif arar ve bu durum da onun sadakatini
azaltir (Valvi ve Fragkos, 2012). Algilanan alternatiflerin cekiciligi arttik¢a
miisterilerin problemleri ¢6zmeye dahil olma olasilig1 daha yiiksek, sadik kalma
olasilig1 daha diisiikk olacak (Rusbult vd. 1982) ve degistirme olasilig1 artacaktir
(Bendapudi ve Berry 1997; Jones vd., 2000; Sharma ve Patterson 2000). Kang, vd.
(2013) gore, alternatiflerin ¢ekiciligi, iliskiyi sonlandirmaya ydnlendiren ve
devaminda sadakat seviyesini ve miisteri tutma oranini azaltan bir negatif deger
vazifesi gorebilmektedir. Ne kadar fazla segcenek olursa veya rakip hizmet saglayici
tarafindan sunulan alternatifler ne kadar cazip olursa, miisterinin mevcut hizmet
saglayicidan ayrilma ihtimali de o kadar yiiksek olacaktir. Bu aciklamalar

dogrultusunda ilgili hipotez asagidaki gibidir:

Hs: Alternatiflerin ¢ekiciligi, marka sadakati (zerinde negatif yonli bir etkiye

sahiptir.

Alternatiflerin Cekiciliginin, Miisteri Memnuniyeti ve Marka Sadakati

Mliskisinde Diizenleyici Roli

Literatiirde ampirik bazi sonuglar, alternatiflerin ¢ekiciligi degikeninin
memnuniyet ve misteri tutma arasindaki iligki tizerindeki diizenleyici etkisini de
desteklemektedir (Jones vd., 2000; Sharma, 2003). Oliver (1999) daha cazip unsura
sahip daha fazla sayidaki alternatifin memnuniyetsizlige neden olacagi ve devaminda

da sadakat seviyesini geriletecegini ileri siirmiigtiir.

Jones vd. (2000) ve Sharma (2003), rekabet halindeki alternatif deneyimlerin
cekiciligi azaldikga, esas hizmet memnuniyeti ve tekrar satin alma niyetleri

arasindaki iliski zayiflayacaktir. Diger bir ifadeyle, diisiik alternatiflerin ¢ekiciligi
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algist neticesinde, daha az memnun miisterinin mevcut hizmet saglayiciyi, ailesi ve
arkadaslarina tavsiye etmesi daha az muhtemeldir ve bu su demektir; memnuniyetin

sadakat iizerindeki etkisinin zayiflamas1 muhtemeldir (Wang, 2009).

Pazarlama literatiiriinde memnuniyet ve sadakat arasindaki iligki alternatif
cazibe seviyesine bagli olduguna dair ¢aligmalar bulmak miimkiindiir. Mannan vd.
(2017), Banglades mobil telekomiinikasyon piyasasi baglaminda miisteri
memnuniyeti, degistirme niyeti, algilanan degistirme maliyetleri ve algilanan
alternatif maliyeti kavramlarini iliskilendirdigi ¢alismasinda, miisteri memnuniyeti
ve algilanan degistirme maliyetlerinin, degistirme niyeti iizerinde 6nemli derecede
dogrudan etkiye sahip oldugu ve ayrica algilanan degistirme maliyetleri ve algilanan
alternatiflerin ¢ekiciliginin ise degistirme niyeti ilizerinde misteri memnuniyeti
vasitasiyla onemli derecede diizenleyici etkilerinin oldugu bulgularina ulagilmistir.
Chuah, vd. (2017), Gen Y {iyelerinin mobil internet hizmeti saglayicilarina yonelik
tutumlarin1 ve dislincelerini inceledigi c¢alismalarinda, miisteri memnuniyeti ve
sadakati arasindaki iliskide alternatiflerin ¢ekiciliginin diizenleyici etkisi oldugu

ispatlanmistir.

Bu caligmalarin aksine, Ghazali vd. (2016)’nin ¢alismalarinin bulgular
sonucunda, miisteri memnuniyeti ve degistirme engellerinin iki boyutunun
(algillanan degistirme maliyetleri ve algilanan alternatiflerin ¢ekiciligi) marka
sadakatini 6nemli Olgiide etkiledigini gostermistir. Ancak, algilanan degistirme
maliyeti ve algilanan alternatiflerin ¢ekiciliginin memnuniyet ve sadakat arasindaki

iliskiyi diizenlemedigi bulgusuna ulagilmistir (Ghazali vd., 2016).

Giinlimiiz pazar kosullarinda tiiketicilerin yiizlerce spor giyim ve ¢ikolata
markasina ulasmast miimkiin olabilmektedir. Tiiketiciler, tercih ettikleri markanin
sundugu fonksiyonel, sembolik faydalarindan dolay1 alternatif olabilecek markalar
dikkate almamakla birlikte, alternatif fonksiyonel ve sembolik olarak yetersizligi
tiketicileri mevcut markalarina  yonelik memnuniyetlerini  ve dolayisiyla
sadakatlerini artirmaktadir. Diger taraftan, pazardaki mevcut spor giyim ve ¢ikolata
markalarinin benzer {iriin portfoyleri ve fiyat araliklar alternatif olani tercih etmeyi

kolaylastirmakta, dolayisiyla tiiketicilerin marka sadakatlerini memnuniyet ve/veya
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memnuniyetsizlik diizeylerine baglh olarak etkilemektedir. Bundan dolayi, her iki
iirlin grubundaki mevcut alternatif markalarin, tiiketicilerin memnuniyet diizeylerine
bagli olarak marka sadakatleri iizerinde olumlu veya olumsuz olarak etkide
bulanabilecegi ongoriilmektedir. Bu aciklamalar dogrultusunda hipotezler asagidaki
gibidir:

Ha: Miisteri memnuniyetinin marka sadakati Uzerindeki etkisinde alternatiflerin

cekiciliginin diizenleyici rolii vardir.

TTMO Modelinin Etki Farklibklarimn Urin Grubu, Spor Giyim ve
Cikolataya Gore Tespiti

Bir marka otantik veya daha az otantik olarak éngdrilebilmektedir (Grayson
ve Martinec, 2004). Dogas1 geregi, otantik markalar kaliteli, samimi ve gii¢lii bir
mirasa sahip olarak algilanmaktadir (Napoli vd., 2014). Tiiketiciler, daha az otantik
markalara kiyasla, otantik markalara daha fazla olumlu tutumlara sahiptir
(Guevremont ve Grohmann, 2016; llicic ve Webster, 2014; Matthews vd., 2020).
Grayson ve Martinec (2004), tiiketicilerin otantik markalar1 satin alarak taklit edilmis
giindelik triinlerden kagmayi basardigini, bununla birlikte, bu markalar, otantik
olmayan markalara kiyasla tiiketicilere daha fazla deger sundugunu ifade etmektedir.
Bagka bir calismada, otantik markalar, otantik olmayan markalara kiyasla daha fazla
marka tlirevi deger sunmakta; diger bir deyisle, otantik markalar piyasada daha
iddial1 bir {ine sahip olmakta, tiiketiciler tarafindan daha fazla giiven duyulmakta ve

daha fazla marka degerine sahip oldugunu ifade edilmektedir (Napoli vd., 2014).

Wang ve Kroon (2016), otantik markalarin, daha az otantik markalara kiyasla
en yiiksek tiiketici ve marka bazli deger sundugunu ifade etmektedirler. Etnik temali
bir restoranin otantikligine dair miisteri algisinin marka degerine olumlu etkisi
oldugunu ve marka se¢imi gibi davranigsal niyetlerin ortaya ¢cikmasini sagladigim

belirtmektedir.

Ayrica, tiiketicinin bir {irlinlin otantikligine dair yargisi ayni zamanda iiriin
tarafindan sunulan fiziksel ve psikolojik faydalarin belirlenmesi icin de bir gdsterge
saglamaktadir. Ornegin baz tiiketiciler otantiklige kars yiiksek bir ihtiya¢ duyar ve

kendi kendini dogrulama araci olarak otantik markalar1 kullanir. Buna kiyasla, diisiik
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otantiklik ihtiyacina sahip diger bazi tiikketicilerse markanin kendi kendini biiyiiten ve
onaylayan o6zelliklerinden ziyade temel islevsel faydalarindan daha yiiksek bir deger
elde eder (Morhart vd., 2015). Bu da, daha otantik olarak algilanan tiriinlerin,
tiikketicilerin temel, islevsel ihtiyaclarini saglama konusunda daha az islevsel olan
diisiik-otantiklige sahip markalara kiyasla, tiiketicilerin ihtiyaclarimi daha iyi
karsiladig1 diisiincesini  giiclendirmekte ve tiiketicilerin ‘benlikleriyle’ iliskili

ihtiyaclarin1 daha kolay karsilayabildigini gostermektedir.

Bu baglamda, tiiketici temelli marka otantikliginin Slgiilmesi ile marka
otantikliginin misteri memnuniyeti lizerinde dogrudan ve marka sadakati Gzerindeki
dolayl etkisini tespit etmeye yonelik bu calismada, iirlin grubu olarak, kolayda {iriin
grubunda c¢ikolata ve begenmeli iiriin grubunda spor giyim tercih edilmistir.
Arastirma kapsaminda farkli kategorideki (kolayda ve begenmeli) iki {irlin grubunun
yer almasi, farkli kulvardaki bu sektorler arasinda otantiklik kiyaslamasina imkan

saglayacaktir.

Ayrica, ulusal ve kiiresel alanda basarilarim1 kanitlamis olan farkli iki
sektordeki ayni kulvardaki ikiser markanin arastirma kapsamina dahil edilmesi,
markalar arasinda otantik kiyaslamasina imkan saglayacak (Georgiev, 2013;
Guevremont ve Grohmann, 2016; Dwivedi ve McDonald, 2018), otantik algilarina
gore farklilik gosterebilecek Tiirk menseli ve yabanci mengeli markalarin
karsilastirmali olarak iliskisel sonuclari hakkinda degerli bilgiler elde edilmesi

imkanini sunacaktir.

Tiiketicilerin otantiklik degerlendirmeleri Uriin grubu (spor giyim/cikolata),
spor giyim (yerli spor giyim markalar ile yabanci spor giyim markalar1) ve ¢ikolata
(yerli gikolata markalar: ile yabanci ¢ikolata markalari) alt gruplarina gore farklilik
gosterebilecegi diistiniilmektedir. Nitekim yukarida ornekle belirtildigi gibi; farkh
sektordeki markalara iligskin otantik degerlendirmelerin farklilagabilecegine gosteren
bazi ¢aligmalarda (Napoli vd. 2014;Wang ve Kroon 2016; Morhart vd. 2015) bu
farkliliklar incelenmis ve otantik etkilerin 6nemli daha net olarak ortaya
konulmustur. Bu dogrultuda, yapisal modelde yer alan yapisal iligkilerin (yol

katsayilarinin) yanisira, yapisal iliskilerin sahip oldugu standardize edilmis yiklerin
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(standardize edilmis yol katsayilarinin) Urin grubu, spor giyim ve cikolata alt
gruplar agisindan farklilagip farklilasmadiginin incelenmesi arastirmanin alt amaci

olarak belirlenmistir.

Bu aciklamalar dogrultusunda belirlenen hipotezler asagidaki gibi

olusturulmustur:

Hsa: Arastirmanin yapisal modelinde yer alan yapisal esitlikler ve etkiler

urdin grubuna (¢ikolata Grtin grubu/spor giyim Grin grubu) gore farklilik gosterir.

Hsh: Arastirmanin yapisal modelinde yer alan yapisal esitlikler ve etkiler
spor giyim iiriin grubunun (verli spor giyim markalari ile yabanci spor giyim

markalari) alt gruplarina gore farklilik gosterir.

Hsc: Arastirmamin yapisal modelinde yer alan yapisal egitlikler ve etkiler
¢ikolata iiriin grubunun (yerli ¢ikolata markalari ile yabanci ¢ikolata markalar) alt

gruplarina gore farkliik gosterir.
3.7. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin kapsami, Istanbul’da yasayan tiiketicilerin tiketicisi olduklart
spor giyim ve cikolata markalarina iliskin marka otantikligi algilamalarinin
belirlenmesi bu degiskenlerin marka memnuniyeti ve marka sadakati ile etkisinin

incelenmesidir.

Tiiketici temelli marka otantikliginin Olgiilmesi ile marka otantikliginin
misteri memnuniyeti tizerinde dogrudan ve marka sadakati tizerindeki dolayl
etkisini tespit etmeye yonelik bu calismada, iriin grubu olarak, kolayda drin
grubunda ¢ikolata Urtin grubu ve begenmeli iiriin grubunda spor giyim 0rlin grubu

kullanilmastir.

Calismada sadece kolayda Urlin grubu ile begenmeli {iriin grubunu
kullanilmast c¢aligmanin kisitlarindan biridir. Calismada liiks triin kullanildiginda
tiiketicilerin degerlendirmelerinin farkli olabilecegi sdylenebilir. Bu nedenle ¢alisma
sonuglarinin tiim iirlin gruplart i¢in genellenebilmesi miimkiin degildir. Ancak,
katilimcilarin s6z konusu iiriin grubuna yonelik otantik algilariin anlasilmasi

onemlidir. Bu baglamda tiiketicilerin ulasilabilirlik ve deneyimleme diizeyinin
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yiksek oldugu, tim tiiketicilerin satin alma giici ve dagitim anlaminda
erigsebilecekleri iki Uriin grubunun (kolayda-begenmeli iiriin) ¢alismada tercih edilmis
olmast; ¢alismanin amaci dogrultusundaki temsiliyet diizeyini artiracaktir (Kurtuldu,
2016). Satin alma giicii ve dagitim baglaminda, begenmeli {irlin grubuna ulasabilen
tilkketici sayisinin kolayda {irlin grubuna ulasabilen tiiketicilerden sonra geldigi
sOylenebilir. Calismada kolayda ve begenmeli iiriin gruplarinin  kullanilmis
olmasinin; daha fazla tiiketicinin {iriine erisebilir olmasina ve boylelikle ¢alismanin
kapsaminin ve tiiketiciler arasindaki oransal temsiliyet diizeyinin artirilmasina imkan
sagladig1 sOylenebilir. Nitekim literatiirde de farkli {iriin gruplari (kolayda ve
begenmeli) ile calismalar gerceklestirilmis ve bu c¢alismalarin  sonuglarinin
genellestirilemeyecegine vurgu yapilarak, farkli {iriinler ve {iriin gruplarinda yeni

calismalarin gergeklestirilmesi tavsiye edilmistir.

Aragtirmaya Tirkiye’de faaliyet gosteren her iki sektdrden dort adet gikolata
ve dort adet spor giyim markasi dahil edilmistir. Bu sektorlerde faaliyet gosteren
diger markalarin dahil edilememesi bu arastirma i¢in bir kisithlik olarak
gosterilebilir. Ancak arastirma kapsamina dahil ettigimiz sekiz marka sektor bazinda
marka bilinirlikleri yiiksek, katilimecilar tarafindan degerlendirilmesi kolay olan
markalardir.  Ayrica sektdorde bulunan her markanin otantiklik  6zelligi
sergileyemeyecegi, literatiirde belirtilen marka adinin kolayca hatirlanabilmesi,
tiketicilerin markaya asinaligt veya markanin herkes tarafindan iyi bilinmesi
Olclistinde, markanin otantik olarak kabul goérecegi (Authentic Brand Index, 2008)
durumlarindan hareketle otantiklik tanimina en fazla uygunluk gosteren markalarin

se¢ilmesine dikkat edilmistir.

Bununla birlikte, detayli literatiir taramasi neticesinde, marka otantikligiyle
ilgili yapilan ¢alismalarin tamamina yakininin kavramsal nitelikte oldugu goriilmiis,
kavramsal diizeydeki ¢aligmalarin yani sira konuyla ilgili 6zellikle ampirik bazda
yapilan Olgek gelistirme ve 6l¢tim odakli ¢caligmalar incelendiginde dort adet kaynak
on plana ¢ikmaktadir. Schallehn vd. (2014)’nin gelistirdikleri marka benligi, marka
tutarliligi ve marka devamliliginin, marka otantikligini sagladigini iddia ettigi ve bu
iddiasin1 alkollii icecek sektdriinde yaptigir ampirik calisma ile kanitladigi “Marka

Otantikligi Olgegi”, Napoli vd., (2014), miras, kaliteye baglilik ve ictenlik olmak
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lizere 3 boyutla gelistirdigi “Marka Otantikligi Olgegi”, Morhart vd. (2015)’nin,
streklilik (devamlilik), giivenilirlik, diiriistliik ve sembolizm olmak iizere 4 boyutla
gelistirdigi “Marka Otantikligi Olcegi” ve Bruhn vd. (2014)’nin siireklilik,
orijinallik, gilivenilirlik ve dogallik olmak {iizere 4 boyutla gelistirdigi “Marka
Otantikligi Olcegi”dir (Simsek 2017). Calismamizda, katilimcilarin otantik algilari,
Napoli vd.’nin 2014 yilinda gelistirdikleri tiiketici temelli marka otantikligi modeli
kapsaminda {i¢ boyuttan olusan kalite baghligi, ictenlik ve miras boyutlarn ile
Olciilmistlir. Aragtirmada tiiketicilerin marka otantik degerlendirmelerinin sadece
TTMO modelinde yer alan degiskenlerle gerceklestirilmesi ¢alismanin bir baska
kisit1 olarak sayilabilir. Ancak, aragtirmanin degiskenleri baslig1 altinda degindigimiz
gibi TTMO modeli, bir markanin tiiketici bakis acisiyla degerlendirilmesine olanak
tantyan, Otantik Marka Endeksinde (Authentic Brand Index) tanimlanan bilesenlerle
ortak noktalar1 paylasmaktadir. Bundan dolayi, markalara yonelik otantik algilarinin

Olciilmesine yonelik gecerli olabilecek bilesenler barindirmaktadir.

Arastirmanin zaman ve maliyeti gdz Oniine almarak sadece Istanbul ilinde
itkamet eden tliketicilere yonelik olmasi da aragtirmanin bir diger kisitim

olusturmaktadir.
3.8. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesi spor giyim iiriin grubu icerisindeki 4 adet spor giyim
markasindan veya ¢ikolata iirlin grubu igerisindeki 4 adet cikolata markasindan

birisinin tiiketicisi olan, 18 yasindan biiyiik, Istanbul'da yasayan tiiketicilerdir.

Arastirmanin ana kiitlesinde yer alan kisilerin belirlenen spor giyim ve
cikolata markalarindan herhangi birinin tlketicisi olmasi durumu zorunlu

tutulmustur.

Arastirmada o6rnekleme yontemi kota ornekleme yontemi kullanilmustir.
Ornek biiyiikliigii 0,95 giiven araliginda 0,05 hata pay1 ile 384 olarak hesaplanmustir
(Kurtulus, 2008). Calisma kapsaminda yer alan farkli iirlin gruplart agisindan
karsilagtirmali analizlerin grup seviyesinde verimli yapilabilmesi i¢in en az 600

kisiden veri toplanmas1 hedeflenmistir.
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Altunisik vd. (2012) anakiitlede yer alan her kisinin 6rnekte yer alma sansinin
esit olmadigim, ozellikle pazarlamayla ilgili ¢alismalarda tesadufi olmayan
ornekleme tekniklerinin kullanilmasinin dogru olacaginmi belirtmislerdir. Ana kiitleyi
temsil edecek orneklemin belirlenmesinde 6rnekleme yontemi olarak, ana kutleyi
olusturan kisilerin dagilimi ve veri toplama ortami gz oniinde bulundurularak kota
ornekleme yontemi tercih edilmistir (Malhotra, 2010). Kota degiskeni cinsiyet ve
iirlin gruplarinda yer alan marka sayilar1 [spor giyim (4 marka) /¢ikolata (4 marka)]
dikkate alinarak belirlenmistir. Cinsiyet ve marka kota degiskeni olarak belirlenmis

ve her biri i¢in esit sayida verinin elde edilmesi planlanmuistir.

Arastirmanin, Istanbul’un farkli sosyo-ekonomik diizeylere sahip Avrupa ve
Anadolu yakasinda gerceklestirilmesine dzen gosterilmistir (TUIK, 2016). Boylece,
ana kiitleyi temsil edebilecek bir 6rneklemin Istanbul’a bagli farkli sosyo-ekonomik
diizeylere sahip iki yakasinda elde edilmesi, 6rneklemin ana kiitle temsiliyet giiclinii
yiikseltecek ve arastirma sonuclarinin ana kiitleye genellestirilebilmesini

kolaylastiracaktir.
3.9. Veri ve Bilgi Toplama Yontemi

Arastirmada veriler, anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Katilimeilarla yiiz

ylize goriigiilerek veri toplama siireci gergeklestirilmistir.

Calisma kapsamina dahil edilecek {irlin  gruplart  ve markalarin
belirlenmesiyle birlikte anket formu diizenlenmistir. Calisma kapsamindaki Uriin
gruplarinin her birisi i¢in ayri bir anket formu hazirlanmis ve her bir katilimciya tek
bir {irlin grubuna cevaplamasina yonelik anket takdim edilmistir. Anket formunda U¢
grup soru yer almaktadir. Birinci grup sorularda; arastirmaya katilan tuketicilerden
arastirma kapsamindaki markalardan hangilerini tercih ettiklerini belirtmeleri
istenmis ve sadece en fazla tercih ettikleri marka olarak belirtmis olduklar1 markaya
yonelik verilen ifadeleri degerlendirmeleri istenmistir. Bunlardan ikinci grup sorular;
tilketici temelli marka otantikligi, miisteri memnuniyeti, marka sadakati ve
alternatiflerin cekiciligi degiskenlerini 6lgmek icin hazirlanmustir. Ugiincii grup

sorular ile katilimcilara ait demografik 6zelikler belirlenmeye caligiimistir.
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Calisma kapsaminda belirlenen dort spor giyim markasinin tuketicisi ve dort
cikolata markas tiiketicisi hedeflenmis, bu amacla arastirmanin ilk sorusunda, anket
formunda yer alan dért spor giyim markanin tliketicisi veya dort ¢ikolata markasinin
daha Once tiiketicisi olmadigin1 belirten katilimcilarmin anketi sonlandirmalar
istenmistir. Bdylece, markanin tiketicisi olan kisilerin, daha Once s6z konusu
markay1 hi¢ tiiketmemis kisiler ile karsilastirildiginda, daha fazla marka bilgisine
sahip oldugu varsayildigindan, c¢alisma igin marka tlketici goriisleri dikkate
alinmigtir. TUketiciler, marka ile dogrudan deneyime sahip olduklarindan {iriin
konusunda daha fazla bilgiye sahip olmaktadir. Sonug olarak, tiketicilerin markaya
yonelik tutumlar1 daha kesin olarak belirlenebilmesine imkan tanimaktadir
(Krishnan, 1996). Bdylece, katilimcilardan en ¢ok tercih ettigi/alisveris yaptigi spor
giyim ve cikolata markasi isaretleyip ve bu markay: diisiinerek o6lceklere iliskin

ifadeleri degerlendirmeleri istenmistir.

Anket sorularint olusturan Olgekler yabanci kaynaklardan elde edilmistir.
Anket sorulari, konusunda uzman akademisyenler tarafindan terciime edilmistir.
Terciimeler sonrasinda, anlagilmasinda problem olan ifadeler gozden gegirilerek
gerekli diizeltmeler yapilmistir. Anket formundaki sorularin anlasilirh@ini, ayrica
anketin cevaplanma siiresini tespit edebilmek amaciyla; anket formu 60 kisilik bir
orneklemle 6n anket olarak test edilmistir. Gergeklestirilen 6n anket sonrasinda,
Olceklere iliskin incelemeler gerceklestirilerek, gerekli diizeltme ve sadelestirmeler
yapilmistir. On anket ¢alismalar1 sonucunda gergeklestirilen diizenlemelerle ankete

son sekli verildikten sonra, anketin saha uygulamasina gegilmistir.

Veri toplama sireci; 27.09.2020-22.12.2020 tarihleri arasinda oniki haftalik
stirede ve haftanin yedi gilinii araliksiz olacak sekilde, anketorler araciligiyla
gerceklestirilmistir. Anket uygulamasia gecilmeden Once anketorlere; arastirma,
aragtirmanin amact ve anket uygulamasi: hakkinda detayli bir egitim verilmistir.
Ayrica, veri toplama siirecinde saha ve sahadaki anketdrler diizenli olarak kontrol ve

takip edilmistir.
3.10. Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirma verilerin analizi alti asamada gergeklestirilmistir:
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1. Asama: Arastirma degiskenlerin 6lglimiine yonelik olusturulan toplam 33
degiskenden olusan Olgeklerin ortalama ve standart sapma degerleri alinmis ve

Olcekler glivenirlik analizine tabi tutulmustur.

2. Asama: Aragtirmanin modelinde yer alan tiiketici temelli marka otantikligi,
miisteri memnuniyeti, marka sadakati ve alternatiflerin g¢ekiciligi degiskenleri 6nce

acimlayici faktor analizi sonra dogrulayici faktor analizi ile test edilmistir.

3. Asama: Yapisal esitlik modellemesi aracihgiyla degiskenler arasindaki

dogrudan iliskiler ve diizenleyici etkiler analiz edilmistir.

4. Asama: Yapisal modelde yer alan yapisal esitliklerin {iriin grubu, spor
giyim ve c¢ikolata alt gruplarmma gore farkliliklarinin belirlenmesi amaciyla ¢oklu

grup analizi gerceklestirilmistir.

S0z konusu analizlerin gergeklestirilmesinde Amos 21, SPSS 21 ve MS Excel

programlarindan yararlanilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
ANALIZLER VE BULGULAR

Calismanin amaci dogrultusunda gergeklestirilen analizler bu bélimde alt

basliklar altinda belirtilmistir.
4.1. Arastirma Katihmailarina Iliskin Sosyo-Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-demografik o6zeliklerinin yer aldigi

orneklem profiline iliskin frekans ve yiizde degerleri Tablo 4.1°de yer almaktadir

Analize dahil edilen katilmcilarmin ~ sosyo-demografik — Ozellikleri
incelendiginde, tim yas araliklarinda neredeyse benzer oranda katilimcilarin oldugu,
katilimeilarin en fazla 4001 TL- 6000 TL araliklarinda gelire sahip oldugu, evli
sayisinin bekar sayisina kiyasla daha fazla oldugu ve katilimcilarinin gogunlugunun
0zel sektor calisant (%17), Ogrenci (%16,8) ve kamu calisaninindan (%37,3)
olustugu goriilmektedir. Ayrica, ankete katilan cevaplayicilarin ¢ogunlugunun
Onlisans, lisans ve lisansiistii egitim seviyesinde oldugu ve bunun da 6rneklemin

%61,2’sini olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 4.1: Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=600)

DEGISKEN | sikuk [Yizde [DEGISKEN | sikuk [viizde
Cinsiyet Aylik Gelir
Kadin 300 (%50 2000 TL ve daha az 121 20,2
Erkek 300 (%50 2001 TL- 4000 TL 94 15,7
Yas 4001 TL- 6000 TL 195 32,5
18-24 119 19,8 [6001 TL- 8000 TL 134 22,3
25-31 139 23,2 [8001 TL- 10000 TL 39 6,5
32-38 151 25,2 10001 TL’den daha fazla 17 2,8
39-45 128 213 Meslek
46 ve (izeri 63 10,5 [Calisan — Ozel Sektoér 102 17,0
Medeni Durum Calisan — Kamu 224 37,3
Evli 338 56,3 [Esnaf 21 35
Bekar 262 43,7 [Serbest Meslek 39 6,5
Egitim isci 27 45
[1kokul/Ortaokul 76 12,7  [Emekli 11 1,8
Lise 157 26,2 [Ev Hanim 29 4.8
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Onlisans 112 18,7 |Ogrenci 101 16,8
Lisans 155 25,8  [Calismiyor 26 4,3
Lisansustu 100 16,7 [Diger 20 33

Aragtirmanin orneklem siirecinde, calisma kapsaminda yer alan farkli iiriin
gruplart agisindan karsilastirmali analizlerin verimli yapilabilmesi i¢in en az 600
kisiden veri toplanmas1 hedeflenmis ve bundan dolay1 kota 6rnekleme yontemi tercih
edilmisti. Kota degiskeni olarak; kadin-erkek dagilimin esit oldugu, spor giyim ve
ulagilmasi planlanmisti. Uygulama sonucunda ulagilan spor giyim ve gikolata urin
gruplarinda yer alan markalara iliskin tliketici sayis1 ve cinsiyet agisindan dagilimlar

asagida verilmistir (Bkz: Tablo:4.2).

Tablo 4.2: Kota Degiskenlerine Iliskin Dagilimlar

Marka Uriin Grubu Alt Erkek | Kadin |Alt Dagihmlar| Toplam
Basamaklar
A Spor Giyim Yabanci 38 37 150 75
B Spor Giyim Yabanci 37 38 75
C Spor Giyim Yerli 38 37| 300 | 150 75
D Spor Giyim Yerli 37 38 75
E Cikolata Yabanct 38 37 150 75
F Cikolata Yabanct 37 38 75
G Cikolata Yerli 38 37| 300 | 150 75
H Cikolata Yerli 37 38 75
Toplam 300 300 600 600

Katilimcilara iligkin Tablo 4.2°deki dagilimlara bakildiginda, 6rneklem
stirecinde Ongorilen marka sayilarina iligkin dagilimlarin elde edildigi ve esit sayida

kadin—erkek katilimciya ulastigl goriilmiistiir.

4.2.Arastirmanin Degiskenlerine Iliskin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri

Aragtirmanin degiskenleri olusturan; tuketici temelli marka otantikligi,
miisteri memnuniyeti, alternatiflerin ¢ekiciligi, marka sadakati degiskenlerini 6lcmek
amaciyla faydalanilan 6l¢eklere yonelik cevaplayicilarin yanitlarina ait ortalama ve

standart sapma degerlerine bu baglik altinda yer verilmistir.

Katilimeilarin, marka otantik diizeylerine iligskin hazirlanan ifadelere katilim

derecelerini tespit etmek (izere 5°1i Likert tipi sorular yonlendirilmistir. Bu durumda,
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tiketici temelli marka otantikligi (TTMO) modeli kapsaminda segilmis {irlin
gruplarinda yer alan markalarin otantik diizeylerini belirlemeye yonelik hazirlanan
16 soru katilimcilara yonlendirilmistir. Bu degiskene ait ifadelerin ortalama ve

standart sapma degerleri Tablo 4.3’de gosterilmistir.

Tablo 4.3. Tiketici Temelli Marka Otantikligi Olgegine Yénelik ifadelerin

Ortalamalar
h)egiskenler OrtalamalStd.
Sapma
TUKETICi TEMELLI MARKA OTANTIKLIiGi
1 Kalite, bu markanin merkezinde yer alir. 39233| 1.0689
2 Bu marka, iiretimlerinde yalnizca en iyi igerik/malzemeyi kullanir. 38833 9719
3 Bu marka son derece titiz standartlara gore ve her seyin kaliteyi 39317 9549
arttirmay1 hedefledigi bir sekilde iiretim yapar ' ’
4 Bu markanin iiriinleri, en yiiksek kalite standartlarina gore tiretilir 38283 9749
Marka, kalitenin gucli bir semboludur. 3.9550 0855
6 Bu markanin {iriinleri, detaylara 6nem veren ve iiretim siirecinde aktif 37483 9746
rol oynayan zanaatkarlar tarafindan iretilir. ' '
7 Marka, siiregelen yiiksek kalite standartlarini korumayi taahhiit eder. 3.8650 9738
8 Markanin belirli bir tarihsel donem ve kiiltiir ile gii¢lii bir baglantisi 36483 | 1.0754
vardir. ' '
9 Markanin belirli bir bolge/iilkeyle giiglii bir baglantisi vardir. 36183| 1.0760
10 Marka, bir gelenek duygusu tasir. 36433| 1.0382
11 Markanin, giiniimiizde dahi bilinen ge¢misiyle arasinda giiglii bir 37083 | 1.0464
baglant: vardir. ’ ’
12 Marka, siireklilik arz eden bir tasarim anlayisini yansitir. 38767 | 1.0048
13 Marka, degerlerine sadiktir. 38333 9969
14 Marka, kuruldugu donemde benimsedigi degerlerden 6diin vermiyor. 36467 | 1.0521
15 Marka, ilkelerine baglidir. 37617 0830
16 Marka, kurucusu ile baslayan geleneklerini korur. 36217 1.0150
Tuketici Temellli Marka Otantikligi Olcek Ortalamasi: 3,7456

Tiiketici Temelli Marka Otantikligi (TTMO) 6l¢egine yonelik katilimcilarin
yanitlari incelendiginde TTMO 6l¢ek ortalamasinin ise (3,74) oldugu goriilmektedir.
Olgek ortalamasinin 1 ile 5 aralifinda deger alabilecegi diisiiniildiigiinde,
katilimcilarin seg¢ilmis iiriin gruplarinda yer alan markalara iligkin otantik algilarinin

yuksek seviyede oldugunu, ama ¢ok kuvvetli olmadigini géstermektedir.

Ayrica, miisteri memnuniyeti degiskenine iliskin hazirlanan ifadelere katilim

derecelerini tespit etmek Uzere katilimcilara 5°1i Likert tipi sorular yonlendirilmistir.
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Miisteri memnuniyeti degiskeni (4) ifadeden olusacak sekilde anket formunda yer
almistir. Bu degiskene ait ifadelerin ortalama ve standart sapma degerleri sirasiyla

Tablo 4.4’de gosterilmistir.

Tablo 4.4: Miisteri Memnuniyeti Degiskenine Yoénelik Ifadelerin

Ortalamalar1
Degiskenler OrtalamafStd.
Sapma
MUSTERI MEMNUNIYETI

1 Bu markay1 sectigim i¢in memnunum. 41183 9760

2 Bu markay1 segmekle dogru bir karar verdigimi diisiiniiyorum. 4.0983 9901

3 Bu markanin etkinliginden memnunum. 38867| 1.0843

4 Bu marka tam anlamiyla ihtiyacim olan seydir. 36000| 11264
Olcek Ortalamasi: 3,9258

Miisteri memnuniyeti 6lgegine yonelik katilimcilarin yanitlari incelendiginde
ise; miigteri memnuniyeti Olgegi (3,92) ile iyi bir ortalamaya sahip oldugu
gorilmektedir. Dolayisiyla, segilmis iiriin grubunda yer alan markalara yonelik,

cevaplayicilarin memnuniyet diizeylerinin yiksek oldugu gorilmektedir

Ayrica, alternatiflerin  ¢ekiciligi  degiskenine iligkin iliskin hazirlanan
ifadelere katilim derecelerini tespit etmek tlizere katilimcilara 5°1i Likert tipi sorular
yonlendirilmistir. Ayni1 sekilde alternatiflerin ¢ekiciligi degiskeni (4) ifadeden
olusacak sekilde anket formunda yer almigtir. Bu degiskene ait ifadelerin ortalama ve

standart sapma degerleri sirasiyla Tablo 4.5’de gosterilmistir.

Tablo 4.5: Alternatiflerin Cekiciligi Degiskenine Yonelik ifadelerin

Ortalamalar1
ALTERNATIF CAZIBESI
1 Bu markay1 degistirirsem, bu kadar iyi olan bir baska marka 34383| 11683
bulabilirim. ’ '
2 Alternatif bir marka, bu markadan daha fazla fayda saglayabilir. 32800 1.1891
3 Bu markayr kendi kategorisindeki markalarla kiyasladigimda, 33133 1.1891

muhtemelen esit veya daha fazla memnun olabilecegim alternatif
markalar bulabilirim.

4 Alternatif markalarin, bu markadan daha iyi olabilecegini 31933| 1.2213
diisiiniiyorum. ’ '

Olcek Ortalamasi: 3,3062
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Alternatiflerin  ¢ekiciligi  0lgegine  yonelik  katihmeceilarin - yanitlari
incelendiginde ise; alternatiflerin g¢ekiciligi Olgeginin (3,30) nispeten daha diisiik
Olcek ortalamasina sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, se¢ilmis iiriin grubunda
yer alan markalara yonelik, cevaplayicilarin alternatif markalara iliskin diisiincelerin,
marka tercihlerini etkileyebilecek derecede 6neme sahip olduklar1 yoniinde yorum

yapmak mumkindr.

Marka sadakati 6lgegine iliskin hazirlanan ifadelere katilim derecelerini tespit
etmek (zere katilimcilara 5°li Likert tipi sorular yonlendirilmistir. Bu durumda, marka
sadakat diizeylerine belirlemeye yonelik hazirlanan dokuz soru katilimcilara
sorulmustur. Bu degiskene ait ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 4.6’da

gosterilmistir.

Tablo 4.6: Marka Sadakati Olgegine Yonelik Ifadelerin Ortalamalar

[Degiskenler OrtalamafStd.
Sapma
MARKA SADAKATI

1 Bu marka, kendi kategorisindeki markalara kiyasla daha kalitelidir. 38533| 1.0182

2 Bu marka, diger markalara gore daha iyidir. 37300 1.1101

3 Bu markanin kendi kategorisindeki diger markalardan daha fazla 3.8050 9926
fayda sundugunu diisiiniiyorum. ’ ’

4 Bu markay1 seviyorum. 4.0483 9700
Bu markay1 satin aldigim zaman kendimi iyi hissediyorum 38750 | 1.0252
Bu markayr kendi Kkategorisindeki markalardan daha fazla 39483 9784
begeniyorum. ' '

7 Baska bir marka daha diisiikk fiyat sunsa bile bu markay1 tercih 35333 9700
ederim. ’ ’

8 Bu markay1 tekrar satin almayi diistiniiyorum. 4.0000| 10252

9 Bu markayi ilk tercihim olarak goriirim. 3.8400 9784

Marka sadakati Olcek Ortalamasi: 3,8485

Marka sadakati oOlcegine yonelik katilimcilarin yanitlart incelendiginde
marka sadakati 6lgek ortalamasinin ise (3,84) oldugu goriilmektedir. Secilmis {iriin
grubuna yoOnelik sadakat derecelerine iligkin elde edilen ortalama degerler, Olgcek
ortalamasimin 1 ile 5 aralifinda deger alabilecegi diisiiniildiigiinde, katilimcilarin

sadakat diizeylerinin yiiksek seviyede oldugunu ve kuvvetli oldugu gorilmektedir.

4.3. Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Giivenirlik Sonuclari
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Giivenirlik, bir 6l¢egin tekrarli 6l¢iimlerde tutarli sonuglar iiretmesini ifade
etmektedir. Arastirma kapsaminda hazirlanan anketin ikinci boliimiindeki likert
Olcekli sorular, Cronbach Alpha giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Bu tabloya
gore giivenilirlikten bahsedebilmek icin alfa katsayisinin 0,70 ve {izerinde olmasi
gerekmektedir. Bu degerler 1,00°e yaklastikga anketin gilivenilirligi artmaktadir
(Kalayc1, 2009).

Tablo 4.7: Cronbach Alfa Guvenilirlik Tablosu

Cronbach Alfa Katsayisi Olcegin Giivenilirligi
0,00 <0 <0,40 Giivenilir degil
0,40 <0< 0,60 Guvenilirligi diigiik
0,60 <a <0,80 Oldukca glivenilir
0,80 <a<1,00 Yuksek derecede guvenilir

Kaynak: Kalayci, N (2009), Yiiksek Ogretim Kurumlarinda
Akademisyenlerin ~ Ogretim  Performansim1  Degerlendirme  Kullanilan

Yontemler, Kuram ve UygulamadaEgitim Y 6netimi, 60(60), 625-656

Acgiklamalar dogrultusunda, arastirmada kullanilan o6lgeklere iligkin
giivenirlik analizi sonuglarindan elde edilen Cronbach alfa degerleri Tablo 4.8’de yer

almaktadir.

Tablo 4.8: Arastirmanin Olgeklerine iliskin Cronbach Alfa Degerleri

Olgek ifade Sayis1 [ Cronbach Alfa
Degeri
Tiiketici Temelli Marka Otantikligi 16 0,934
Miisteri Memnuniyeti 4 0,903
Alternatiflerin ¢ekiciligi 4 0,858
Marka sadakati 9 0,916

16 ifadeden olusan TTMO o6lgegine iliskin yapilan giivenirlik analizine
sonucunda; TTMO modelinin Cronbach alfa katsayis1 0,934 olarak bulunmustur. 9
ifadeden olusan Marka sadakati olgegine iliskin yapilan giivenirlik analizine
sonucunda ise Cronbach alfa katsayist 0,916 olarak bulunmustur. Bu degerler, her iki

Olcegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Calismanin  diger Olgeklerinin gilivenirligi incelendiginde ise Miisteri
Memnuniyeti degiskenin yuksek derecede guvenilir, Alternatiflerin Cekiciligi

6l¢eginin ise oldukca guvenilir oldugu degerlendirilmistir.
4.4. Arastirma Degiskenlerinin Gegerlilik Analizleri

Gegerlilik, calismanin amacina ulasmayr saglayacak anket oOlgiimlerinin
gerekli olan bilgileri sunma derecesidir (Simon ve Francis, 1998). Gecerlilik, bir
Olcegin veya bagka bir 6l¢lim aracinin, 6lgmek i¢in tasarlanan bir seyi dogru olarak
Olgebilme derecedir (Hair v.d., 2010). Genellikle, gegerlilik yap1 gecerliligi olarak da
adlandirilabilmektedir.

Yap1 gecerliligi ise, bir 6lgegin (6rn; bir teoriden gelistirilen uygulamali bir
test) bir teori tarafindan tanimlanan bir yapiy1 ne derece 6lgtlgiinii ifade etmektedir
(Cronbach ve Meehl, 1955). Yap1 gegerliligi, gozlemlenen degiskenler araciligiyla,
gozlemlenemeyen degiskenler hakkinda ¢ikarimlar yapilmasi olanak tanimaktadir.
Bagka bir deyisle, bir test veya dlgegin tanimlanmig teorik yapiy1 yeterince temsil
edebilmesidir (Brown, 2010).

Yapr gegerliligi, katilimcilarin yani sira uzmanlarca elde edilen verilerin
istatistiksel yontemler yoluyla incelenebilmesine olanak tanimaktadir (Bagozzi vd.
1991). Yap1 gegerliliginin sinanmasinda birgok yontem olmakla birlikte, kuskusuz en

cok tercih edilen yontem faktor analizidir.
4.4.1 Arastirma Degiskenlerine Iliskin Acimlayic1 Faktor Analizleri

Acgimlayic1 faktor analizi gozlemlenen degiskenlerden daha az sayida
gozlenemeyen/ortiik degiskeni veya faktorii ¢ikarmayr amaglayan ¢ok degiskenli
analitik teknikler biitinii anlammna gelmektedir. Bu, c¢ok sayida degiskeni
yonetilebilir sayida faktore indirgemeyi amaglayan bir yontem anlamina da

gelmektedir (Karami, 2015).

Acimlayic1 faktor analizi, nispeten biiyiik bir degisken kiimesinin temel
yapisini ortaya ¢ikarmak ic¢in kullanilan istatistiksel bir yontemdir. (Netemeyer vd.
2003). Acimlayici faktor analizi (EFA), daha sonra kaldirilabilecek uygun olmayan

maddeleri belirleyerek Olcegin giivenilirligini artirmaktadir. Ayrica, boyutsallik
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bilgisi sinirli oldugunda maddeler ve faktorler arasindaki iligkileri inceleyerek

yapilarin boyutsalligini belirleyebilmektedir (Netemeyer vd., 2003).

AFA, arastirmacinin g6zlemlenen degiskenlerin faktorleri veya Oriintiileri
hakkinda herhangi bir 6n hipotezi olmadiginda kullanilmaktadir (Finch ve West,
1997). Dolayisiyla, bir olgek gelistirirken arastirmacilar tarafindan yaygin olarak
kullanilmakta ve g@0zlenemeyen yapilarla, g6zlemlenen degiskenler arasindaki

iliskilerin tanimlanmasinda hizmet etmektedir (Fabrigar vd., 1999).

Bu calismada yer alan 6lgekler, ¢alismanin amaci dogrultusunda uyarlanmig
Olgekler olmasi nedeniyle Olceklerin yapi gegerligi icin agimlayici ve daha sonra

dogrulayici faktér analizleri kullanilmistir (Bkn:Olgiim Modeli).

Acimlayict faktor analizi yapilmadan once veri kiimesinin AFA analizine
uygunlugunu belirlemek i¢in Bartlett kiiresellik testi ve Kaiser-Meyer-OlKkin testine
bakilmaktadir. Bu test, degiskenler arasi iliskiyi gosteren korelasyon matrisinin bir
birim matrisi olup olmadigini belirlemektedir. Birim matris durumunda degiskenler
arasinda bir iligki olmadig1 anlamina gelmektedir. Barlett testinin de anlamli olmasi
(p<0.05) olmas1 gerekmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin testi 6rneklem biiytikliglinden
etkilenmektedir. Bu test, gozlemlenen korelasyon katsayilarinin degerlerini kismi
korelasyon katsayilarinin degerleriyle karsilastirmaktadir. Bu sekilde, orneklem
biiyiikliigiiniin a¢imlayict faktdr analizi yapmak icin yeterli olup olmadigini test
etmektedir. KMO degeri i¢in 0,70" in tizerindeki degerler iyi ve kabul edilebilirdir.
Bu deger 0,50'nin altindaysa, faktor analizine devam edilmemektedir (Karagoz,
2016; Buyukoztirk, 2010).

Faktor analizi i¢cin faktorlesme teknigi olarak en sik kullanilan Temel
Bilesenler Analizi (Principal Components Analysis) kullanilmig, birden fazla
faktoriin denendigi durumlarda eksen dondiirme yontemi olaraksa dik dondirme

tiirlerinden varimax kullanilmistir (Cokluk vd, 2010)

AFA’da 6nemli baska bir husus ise toplam agiklanan varyans degerleridir.
SPSS faktér analizinde toplam agiklanan varyans degeri faktor analizi ve
Oonermelerin Olgiilmek istenen degiskenin ne kadarini agikladigini ortaya koyarken

boyutlar bazinda agiklanan varyans ise o boyutun o degiskeni yiizde ka¢ oraninda

125



acikladigini ifade etmektedir. Faktor yiik degerinin 0,60 ve {izeri olmasinin iyi bir
yap1 i¢in gosterge oldugu degerlendirilmektedir (Hair vd., 2010; Cokluk vd., 2012;
Ozkan, 2017).

Ayrica, birden fazla faktore yiliksek ylik degeri veren maddeler (binisik
madde) Ol¢ekten ¢ikarilmistir. Bu maddelerin degerlendirilmesi esnasindaki Yk
degerleri arasindaki farkin en az 0,10 olmasi1 gerektigi ifade edilmektedir
(Blyukoztirk, 2015).

4.4.1.1.TTMO Olceginin Gegerligine Iliskin Gergeklestirilen Acimlayici

Faktor Analizi

Tuketici temelli marka otantikligi 6l¢eginin yap1 gegerliginin belirlenmesi
icin faktor analizi yapilmistir. Olgege iliskin faktor sayisinin belirlenmesi icin, faktor
varyans (yik) degeri 0,60 olarak belirlenmistir. Olgekte (KB6) maddesinin faktor
yuk degerleri 0,60 altinda oldugu ve ayrica bir maddenin (KB7) faktor yiik degeri
arasindaki farkin 0,1°den kiiciik olmasindan binisik oldugunu igin 0Olgekten
cikarilmistir. Kalan 14 ifade i¢in analiz tekrar edilmistir. Analiz sonucunda elde
edilen madde faktor yuk degerleri, aciklanan varyans degerleri, Cronbach Alfa
degerleri asagidaki gibidir (Bkn: Tablo 4.9)

Tablo 4.9: TTMO Olgegine iliskin A¢imlayic1 Faktoér Analizi Sonucu

Kod egiskenler Faktor
YUk

Faktor 1: Kalite Baghhig
(A¢iklanan Varyans: % 51,822 - Cronbach Alfa: 0,897

KB1 Kalite, bu markanin merkezinde yer alir. 0,801

KB2 [Bu marka, iiretimlerinde yalnizca en iyi i¢erik/malzemeyi kullanir. 0,846

KB3 Bu marka son derece titiz standartlara gore ve her seyin kaliteyi arttirmay1 0,826
hedefledigi bir sekilde iiretim yapar

KB4 [Bu markanin iiriinleri, en yiiksek kalite standartlarina gore tiretilir 0,805

KB5 Marka, kalitenin giiclii bir semboltdir. 0,677

Faktor 2: Miras-I¢tenlik
(Acitklanan Varyans: % 9,971 - Cronbach Alfa: 0,909

M1 [Markanin belirli bir tarihsel donem ve kiiltiir ile giiclii bir baglantis1 vardir. 0,714

M2 [Markanin belirli bir bolge/iilkeyle giiclii bir baglantis1 vardir. 0,665

M3 [Marka, bir gelenek duygusu tasir. 0,730

M4 Markanin, giiniimiizde dahi bilinen gegmisiyle arasinda giiglii bir baglanti | 0,797
vardir.

M5 [Marka, siireklilik arz eden bir tasarim anlayisini yansitir. 0,647

11 [Marka, degerlerine sadiktir. 0,711
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12 Marka, kuruldugu dénemde benimsedigi degerlerden 6diin vermiyor. 0,681
13 [Marka, ilkelerine baglhdir. 0,703
14 Marka, kurucusu ile baslayan geleneklerini korur. 0,707
Toplam Agtklanan Varyans = 61,793
Cronbach Alfa (Tiim Olgek) =| 0,932
Orneklem Yeterlilik Test Sonucu (KMO) =[ 0,944
Bartlett's Testi Sonucu =g oo0|

Tablo 4.9°da yer alan bulgular 1s1ginda, verilerin analize uygunlugunu
degerlendirmek amaciyla yapilan Bartlett testinin anlamli ¢iktigr ve KMO degerinin
0,94 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Bu degerler, veri yapisinin faktor analizi igin
yeterli oldugunu ifade etmektedir (Biiyiikoztiirk, 2007). Toplam agiklanan varyans
ise iyi bir seviyede olup %61 olarak bulunmustur. Faktor yiikk degerlerinin 0,60

tizerinde oldugu tespit edilmistir.

Kalite bagliligi, miras ve igtenlik olmak {izere toplam (¢ boyuttan olusan
TTMO olgeginin kesfedici faktor analizi sonucunda literatiirdeki gibi ¢ boyuttan
degil, ulusal baglamda iki boyuttan olustugu goriilmektedir. Olgege ait miras ve
ictenlik boyutlar1 analiz sonucunda birlesmistir. Bu durum, katilimcilarin her iki
boyuta iliskin  ifadeleri  birbirinden ayr1  olarak  diisinmemelerinden
kaynaklanabilmektedir. Nitekim her iki boyutta yer alan bazi ifadelerin birbirine
benzedigi goriilebilmektedir. Ornegin, miras boyutundaki ’Marka, bir gelenek
duygusu tasir’” ifadesi ictenlik boyutundaki ¢’Marka, kurucusu ile baslayan

geleneklerini korur®’ ifadesiyle igerik olarak benzerlik gostermektedir.

Ayrica, gergeklestirilen analiz sonucunda 14 maddeden olusan 2 faktorli bu
yapmin 0,93 cronbach alpha degeri ile yiliksek derecede giivenilir oldugu
gorulmektedir. Bununla birlikte, iki faktérden birisinin Cronbach alfa degerleri 0,90
tizerindeyken digerinin ise Cronbach alfa degerlerinin 0,90’a ¢ok yakin oldugu

gorilmektedir.

Son durumda olusan TTMO 6lcegini iliskin faktor yapisina ait

isimlendirmeler asagidaki gibidir:
v 1. Faktor: Kalite Baglihgi
v 2. Faktor: Miras-Ictenlik

4.3.1.2. Miisteri Memnuniyeti Olceginin Gecerligine Iliskin Yapilan
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Ac¢imlayic1 Faktor Analizi

Miisteri memnuniyeti Ol¢eginin yap1 gecerliginin belirlenmesi amaciyla
faktdr analizi yapilmistir. Olgege iliskin faktor sayisinin belirlenmesi icin, faktor
varyans (yiik) degeri 0,60 olarak belirlenmistir. Olgekte biitin maddelerin faktor yiik
degerleri 0,60 ve fizerinde oldugu tespit edilmis ve miisteri memnuniyeti
degiskeninin tek faktor ve 4 ifadeli Ol¢ek yapisinin biitiinliiglinii korudugunu
gbzlemlenmistir. Analiz sonucunda elde edilen madde faktor yiik degerleri, agiklanan

varyans ve Cronbach Alfa degeri asagidaki gibidir (Bkn: Tablo 4.10)

Tablo 4.10: Miisteri Memnuniyeti Olcegine Iliskin A¢imlayici Faktor Analizi

Sonucu

Kod Degisken Faktor
YUk
Miisteri Memnuniyeti
(A¢iklanan Varyans: % 71,108 - Cronbach Alfa: 0,903)

MM1 Bu markay1 se¢tigim i¢in memnunum. 0,882
MM2 Bu markay1 segmekle dogru bir karar verdigimi diisiiniiyorum 0,894
MM3 Bu markanin etkinliginden memnunum 0,853
MM4 Bu marka tam anlamiyla ihtiyacim olan seydir. 0,734
Orneklem Yeterlilik Test Sonucu (KMO) =| 0,748
Bartlett's Testi Sonucu =| 000

Tablo 4.10’da yer alan bulgular 1s1ginda, verilerin analize uygunlugunu
degerlendirmek amaciyla yapilan Bartlett testinin anlamli ¢ikti§i ve KMO degerinin
0,74 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Bu degerler, veri yapisinin faktor analizi ig¢in
yeterli oldugunu ifade etmektedir (Biiyiikoztiirk, 2007). Toplam agiklanan varyans
ise iyi bir seviyede olup %71 olarak bulunmustur. Faktor yiik degerlerinin 0,70

tizerinde oldugu tespit edilmistir.

Ayrica, gerceklestirilen analiz sonucunda 4 maddeden olusan tek faktorlii bu
yapinin 0,903 cronbach alpha degeri ile ylksek derecede guvenilir oldugu
gorulmektedir.

4.4.1.3. Alternatiflerin Cekiciligi Olceginin Gegerligine Iliskin Yapilan
Ag¢imlayic1 Faktor Analizi

Alternatiflerin ¢ekiciligi 6l¢eginin yapr gecerliginin belirlenmesi amaciyla

faktdr analizi yapilmistir. Olgege iliskin faktdr sayisinin belirlenmesi icin, faktor
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varyans (yiik) degeri 0,60 olarak belirlenmistir. Olgekte biitin maddelerin faktor yik
degerleri 0,60 ve {izerinde oldugu tespit edilmis ve miisteri memnuniyeti
degiskeninin tek faktér ve 4 ifadeli Ol¢ek yapisinin biitliinligini korudugunu
gozlemlenmistir. Analiz sonucunda elde edilen madde faktor yiik degerleri, agiklanan

varyans ve Cronbach Alfa degeri asagidaki gibidir (Bkn: Tablo 4.11)

Tablo 4.11: Alternatiflerin Cekiciligi Olgegine Iliskin Acimlayic1 Faktor

Analizi Sonucu

Kod Il)egisken Faktor
YUk
Alternatiflerin Cekiciligi
(Agiklanan Varyans: % 77,488 - Cronbach Alfa: 0,858)
AC1 Bu markayi degistirirsem, bu kadar iyi olan bir bagska marka bulabilirim. 0,838
AC2 [Alternatif bir marka, bu markadan daha fazla fayda saglayabilir. 0,899
AC3 Bu markay1 kendi kategorisindeki markalarla kiyasladigimda, muhtemelen | 0,902
esit veya daha fazla memnun olabilecegim alternatif markalar bulabilirim.

IAC4 [Alternatif markalarin, bu markadan daha iyi olabilecegini diisiiniiyorum. 0,882
Orneklem Yeterlilik Test Sonucu (KMO) =| 0,842

Bartlett's Testi Sonucu = 000

Tablo 4.11°de yer alan bulgular 1s1ginda, verilerin analize uygunlugunu
degerlendirmek amaciyla yapilan Bartlett testinin anlamli ¢ikti§i ve KMO degerinin
0,84 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Bu degerler, veri yapisinin faktor analizi i¢in
yeterli oldugunu ifade etmektedir (Biiyiikoztiirk, 2007). Toplam agiklanan varyans
ise iyi bir seviyede olup %77 olarak bulunmustur. Faktor yiikk degerlerinin 0,80

tizerinde oldugu tespit edilmistir.

Ayrica, gerceklestirilen analiz sonucunda 4 maddeden olusan tek faktorlii bu
yapmin 0,858 cronbach alpha degeri ile yiksek derecede guvenilir oldugu

gorulmektedir.

4.3.1.4. Marka Sadakati Olgeginin Gecerligine Iliskin Yapilan
Acimlayici Faktor Analizi

Marka sadakati 6l¢eginin yap1 gegerliginin belirlenmesi igin faktor analizi
yapilmustir. Olgege iliskin faktdr sayisinin belirlenmesi icin, faktdr varyans (yiik)
degeri 0,60 olarak belirlenmistir. Analiz sonucunda elde edilen madde faktor yik
degerleri, agiklanan varyans ve Cronbach Alfa degeri asagidaki gibidir (Bkn: Tablo
4.12)
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Tablo 4.12: Marka Sadakati Olgegine Iliskin A¢imlayict Faktdr Analizi

Sonucu
Kod |Degi§ken Faktor
YUK
Faktor 1: Marka Sadakati
(Aciklanan Varyans 70,396 - Cronbach Alfa: 0,916)
BS1 Bu marka, kendi kategorisindeki markalara kiyasla daha kalitelidir. 0,816
BS2 [Bu marka, diger markalara gore daha iyidir. 0,783
BS3 Bu markanin kendi kategorisindeki diger markalardan daha fazla fayda | 0,783
sundugunu diisliniiyorum.
DS1 Bu markay1 seviyorum. 0,792
DS2 [Bu markayi satin aldigim zaman kendimi iyi hissediyorum 0,775
DS3 [Bu markayi kendi kategorisindeki markalardan daha fazla begeniyorum. 0,829
NS1 Baska bir marka daha diisiik fiyat sunsa bile bu markayi tercih ederim. 0,702
NS2 Bu markay1 tekrar satin almayi diisiinityorum. 0,790
NS3 Bu markayi ilk tercihim olarak goriiriim. 0,723
Orneklem Yeterlilik Test Sonucu (KMO) =| 0,913
Bartlett's Testi Sonucu = 000

Tablo 4.12’de yer alan bulgular 1s1ginda, verilerin analize uygunlugunu
degerlendirmek amaciyla yapilan Bartlett testinin anlamli ¢iktigi ve KMO degerinin
0,91 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Bu degerler, veri yapisinin faktor analizi i¢in
yeterli oldugunu ifade etmektedir (Biiyiikoztlirk, 2007). Toplam agiklanan varyans
ise iyi bir seviyede olup %70 olarak bulunmustur. Olgekte maddelerin faktor yik

degerlerinin 0,70 {izerinde oldugu tespit edilmistir.

Biligsel sadakat, duygusal sadakat ve niyetsel sadakat olmak iizere toplam {i¢
boyuttan olusan marka sadakati olg¢eginin kesfedici faktor analizi sonucunda
literatiirdeki gibi ii¢ boyuttan degil, ulusal baglamda tek boyuttan olustugu
goriilmektedir. Bu durum katilimcilarin zihinlerinde genel anlamda markaya iliskin
sadakat gelistirip gelistirmedikleri seklinde kategorize edildigi anlagilmaktadir.
Davranigsal ve tutumsal sadakat yaklasimlarin, yalniz basmma marka sadakatini
aciklamada yetersiz kaldigini ifade eden yazarlar, her ikisinin birlesimi olan karma
bir yaklagim 6nermislerdir (Erk, 2009). Dolayisiyla, tek boyut altinda toplanan marka
sadakati olgegi katilimcilarin markaya iliskin davranigsal ve tutumsal sadakat

yaklasimlarii tek ¢ati1 altinda goriilebilmesine olanak saglamistir.

Ayrica, gergeklestirilen analiz sonucunda 9 maddeden olusan tek faktorli bu

yapinin 0,91 cronbach alpha degeri ile yiiksek derecede glvenilir oldugu
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gortlmektedir. Elde edilen tek faktorlii yapinin  ‘Marka Sadakati’ sekilde

isimlendirilmesine karar verilmistir.
4.5. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

Yapisal esitlik modellemesi, son yillarda sosyal bilimler alanindaki bilimsel
caligmalarda giderek daha fazla kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Bu istatistiksel
teknigin yayilmasinin en 6nemli nedeni, nedensel degiskenler arasindaki dogrudan
ve dolayl iliskilerin tek bir modelle olgiilebilmesidir (Meydan ve Sen, 2011).
Yapisal esitlik modellemesinde, gozlemlenen degiskenler, veri toplama surecinde
Olgiilen degiskenlerdir ve gbzlenemeyen degiskenler, dogrudan Glgiilemedigi igin

gozlemlenen degiskenlere baglanarak olgiilen degiskenlerdir (Civelek, 2018).

YEM caligmalarinin en temel 6zelligi tamamen teoriye dayali olmalaridir.
YEM c¢aligmalarinda, arastirmacinin veri toplamaya baslamadan Once, teorik bir
gergeve olusturmus olmasi gerekmektedir. BOylece, elinde bir dizi degisken olan
arastirmaci, bu degiskenler arasindaki olasi iligki oriintiisiinii belirlemek zorundadir.
YEM analizi ile bu orintiiniin veri tarafindan dogrulanip dogrulanmadigi
incelenmektedir (Capik, 2014)

YEM yontemi dogrusal (linear) regresyon analizine benzer olsa da, bir¢cok
avantaji barindirmaktadir. YEM’in  {stiin Ozelliklerden bazilar1 asagida gibi
Ozetlenmistir. Bu istiin Ozellikler, YEM’i diger klasik dogrusal modelleme

yaklagimlarindan ayirmaktadir (Celik ve Yilmaz, 2013).

1. Dogrudan o6lgiilmeyen gbzlenemeyen yapilar arasindaki iliskiyi ortaya

cikarmaktadir.

2. Gozlemlenen degiskenlerin Ol¢limlerinde olasi hatalar dikkate almaktadir.

Diger taraftan, klasik regresyon yaklasimi 6l¢iim hatas1 olmadigini varsaymaktadir.

3. Cok karmasik ¢oklu degisken modellerini analiz etmek ve degiskenler
arasindaki dogrudan ve dolayl iliskileri ortaya ¢ikarmak adma oldukca fayda

saglayan bir yontemdir.

YEM yapisal model ve 6l¢iim modeli olmak lizere iki temel bilesenden

olusmaktadir. Aslinda, yapisal esitlik modellemesi, faktor analizi ve regresyon
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analizinin birlesimidir. Ol¢iim modeli ve yapisal model i¢ ice gegmistir. Ik asamada,
Olcim modeli test edilir; ikinci asamada yapisal model test edilir. (Dursun ve
Kocagdz, 2010; Civelek, 2018). Gozlemlenen degiskenlerle teorik yapilar
(g6zlenemeyen degiskenler) arasindaki iligski 6lcim modelini, yapilar (g6zlenemeyen
degiskenler) arasindaki iliskiler ise yapisal model kismini olusturmaktadir (Celik ve
Yilmaz, 2013).

YEM farkli asamalar izlenerek uygulanmaktadir. Bu asamalar sirasiyla
soyledir: (a) kuramsal modelin gelistirilmesi, (b) kuramsal modeldeki nedensel
iliskileri gosteren yol semalarmin ¢izilmesi, () yol semalar1 yardimiyla yapisal ve
6lcim modellerinin ayristirilmasi, (d) o6nerilen modele iliskin tahminlerin elde
edilmesi, (e) yapisal model ve modelin genel olarak degerlendirilmesi, modelin
uygunlugunun degerlendirilmesi, (f) sonucglarin yorumlanmasidir (Celik ve Yilmaz,
2013)

Yapisal esitlik modelinde analizler sonucunda yol semalar1 elde
edilebilmektedir. Uygun matris olusturulduktan sonra uyum indeksleri ve analizi
yapan yazilimin ¢ikti sayfasi haricinde bir yol semalar1 cizdirilerek modele ait
degiskenler, t degerleri, faktor yiikleri, agiklanamayan varyans ve bazi uyum iyiligi
degerleri bu diyagramda 0zet olarak gortlebilmektedir. Bu semalar kisaca modele ait
ciktilar1 grafiksel olarak sunmaktadir (Capik, 2014).

Yapisal esitlik modellemesinde, tek adimli ve iki adimli yaklagimlardan s6z
edilmektedir. Iki adimli yaklasimin tek adimli yaklasima gore daha avantajh
goziikmektedir. Tek asamali yaklagimda 6lgiim modeli ve yapisal model birlikte
analize sokulmakta ve yalnizca tek uyum iyiligi degelleri alinmaktadir. ki adimla
yaklasimda, 6l¢iim modeli ile uygun uyum iyiligi degerlerine ulastiktan sonra yapisal
modelle gecilmektedir. Boylece, yapilar arasindaki iliskiler i¢in ulagmak istenen
degerler elde edilmektedir. Bir¢ok akademik c¢alismada, iki adimli yaklagimin
avantajli olmasindan dolay1 tercih edildigi goriilmektedir (Anderson ve Gerbing,
1988).

Bu ¢alisma kapsaminda, iki adimli yaklasim benimsenerek, dncelikle 6l¢tim

modeli olusturulmus ve dogrulayici faktor analizi ile smnanmistir. Sonrasinda ise

132



Ol¢iim modeline bagli olarak olusturulan yapisal model yol analizi ile

degerlendirilmistir.

Yapisal modelin analizi asamasinda ise arastirmanin kuramsal cergevesi
dogrultusunda En Cok Olabilirlik (Maximum Likelihood) yontemi kullanilarak iki
farkli yapisal model Gzerinde analizler gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda birinci
modelde, kalite baghiligi, miras-i¢tenligin miisteri memnuniyeti; miisteri
memnuniyeti ve alternatiflerin ¢ekiciligi marka sadakati Gzerindeki dogrudan etkileri
incelenirken; ikinci modelde alternatiflerin ¢ekiciligi degiskeninin, misteri
memnuniyeti  ve  marka  sadakati iliskisindeki dizenleyici  etkisi

(moderator/interaction effect) analiz edilmistir.

Diizenleyicilik (moderator) etkisi, iiclincii bir degiskenin alacagi deger
cergevesinde bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iligkinin
farklilagmasini ifade etmektedir. Moderator degisken bu iliskiyi giliglendirebilir,
zayiflatabilir veya tersine cevirebilmektedir (Baron ve Kenny, 1986) Dolayisiyla,
bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iliskiyi etkilemekte ve bu iligkiyi

farklilagtirabilmektedir (Koger, 2019).

Gozlenemeyen diizenleyici (moderatdr) degisken analizinde, A bagimsiz
gozlenemeyen degiskeninin B bagimli gozlenemeyen degiskeni lizerindeki etkisini C
diizenleyici (moderatdr) gozlenemeyen degiskeninin diizenledigi varsayildiginda, A
ile C gozlenemeyen degiskenleri kullanilarak yeni bir D gibi gozlenemeyen etkilesim
degiskeninin olusturulmasi gerekmektedir (Ozkan, 2017). Gozlenemeyen etkilesim
degiskeninin elde edilmesinde genel kabul goren yaklasim, bagimsiz ve diizenleyici
degiskenin (bagimsiz degisken x diizenleyici degisken) ¢arpimina dayanarak bir

etkilesim terimi elde edebilmektir.

Ayrica, caligmada yapisal modelde yer alan yapisal iliskilerin (yol
katsayilarinin) yanisira, yapisal iliskilerin sahip oldugu standardize edilmis yiklerin
(standardize edilmis yol katsayilarinin) trtin grubu (spor giyim/cikolata), spor giyim
(yerli spor giyim markalart ile yabanci spor giyim markalari) ve c¢ikolata (yerli
cikolata markalar ile yabanci gikolata markalari) alt gruplari agisindan incelenmistir.

Bunun i¢in ¢oklu grup yapisal esitlik modellemesi uygulanmistir. Gruplararasi
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karsilastirmalara gegmeden Once, 6l¢gme degismezliginin saglanip saglanmadigi test
edilmistir. S6z konusu analizler, daha sonraki basliklar altinda detayli olarak

verilmistir.
4.5.1. Olgim Modeli

Daha once ifade edildigi gibi YEM, ilgili gozlenemeyen degiskenler
arasindaki iligskiyi gosteren yapisal model ile gézlenemeyen degiskenler ve onlari
aciklayan g6zlemlenen degiskenler arasindaki iliskileri gosteren 6lgiim modelinden
olusmaktadir (Nachtigall vd., 2003). Ol¢iim modeli, dogrulayici faktor analizi (DFA)
yardimiyla yapisal esitlik modeline dahil edilmektedir. Bu calismanin 6l¢iim
modelinin degerlendirilmesinde DFA kullanilmistir. Olgiim modelinde, agimlayici

faktor analizi neticesinde elde edilen 6lgek yapilar kullanilmistir.

Dogrulayic1 faktor analizi (DFA), sosyal bilimler alaninda yaygin olarak
kullanilan 6zel bir faktor analiz bicimidir. DFA o6l¢ek gelistirme c¢aligmalarinda
kullanildig1 gibi, dogrulugu teyit edilmesi gereken bir yapinin incelenmesinde ve
yapisal gecerliligin saglanabilmesinde kullanilmaktadir (Bayram, 2010). Agiklayict
faktor analizi degisken gruplart ile faktorler arasindaki iligkiyi test edebilmeyi
hedeflerken, bu gruplarin faktorler araciligiyla istenen diizeyde temsil
edilebilmesinde dogrulayici faktor analizinden faydalanilmaktadir (Capik, 2014).

Olgiim modelin bir biitiin olarak kabul edilebilmesi, uyum iyiligi indekslerine
bakilarak anlasilmaktadir. Bu indeksler her bir modelin veriler tarafindan iyi ve
kabul edilebilir bir diizeyde desteklenip desteklenmediginin iligkin yargiya

varilmasini saglamaktadir.

Arastirmalarda en ¢ok verilen uyum indeksi y2 degeridir. Ki kare; 6rneklem
kovaryans matrisi ile evren kovaryans matrisi arasindaki uyumu inceleyen bir
istatistiktir. Matrisler arasinda uyuma ulasmak icin testin anlamsiz ¢ikmasi
gerekmektedir. Modelin uyuma ulagsmasi, %2 degerinin azalmasi anlamina
gelmektedir. 2 degeri dogrulayici faktdr analizinin yapilip yapilamayacagin
belirledigi i¢cin 6nem tasimaktadir (Munro, 2005; Simsek, 2007). x2/sd degeri Ki kare
(x2 ) istatistigine gore 6rneklem biiylikliigiinden daha az etkilendigi igin bu deger Ki

kare’nin yerine kullanilmaktadir (Simsek, 2007). 2 ’nin serbestlik derecesine (sd)
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boliinmesi sonucu ortaya ¢ikan deger iki veya daha kiiciik olmalidir. Bes veya daha

az ise bu degerin kabul edilecegi ifade edilmektedir (Munro 2005; Simsek 2007).

YEM modellerinin uygunluk degerlendirilmesinde ayrica bir¢ok uyum iyiligi
indeksleri de kullanilmaktadir (Cokluk, 2010; Simsek, 2007). Bu uyum indekslerinin
iyi ve kabul edilebilir degerler araliklar1 asagidaki gibidir (Simsek, 2007; Celik ve
Yilmaz, 2013)

Tablo 4.13: Sik Kullanilan Model Uyum lyilikleri igin Sinirlar

Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
x2/sd 0<y2/sd<2 2<y2/sd<5
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 0,05 < RMSEA <0,08
NFI 0,95<NFI<1 0,90 <NFI<0,95
NNFI 0,97 <NNFI<1 0,95 < NNFI<0,97
CFlI 0,97 <CFI<1 0,95 <CFI<0,97
GFI 0,95 <GFI<1 0,90 <GFI<0,95
AGFI 0,90 < AGFI<1 0,85 < AGFI<0,90

Kaynak: Celik, H. E., ve Yilmaz, V. (2013): Yapisal Esitlik Modellemesi

Temel Kavramlar Uygulamalar Programlama, Ankara: An1 Yayincilik

DFA icin bu uyum indeksleri birincil 6ncelik olarak kabul gérmektedir.
Ciinkii daha once belirtildigi gibi, bir yapinin dogrulanmasi uyum indekslerinin

belirtilen degerlerin karsilanmasiyla olanakli hale gelebilmektedir.

DFA baglantili, 6l¢lim modelinin degerlendirilmesinde, tabloda goriildiigii
gibi model uyum indekslerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde olmasinin yanisira,
ifadelerin ait standart faktor yUklerinin (A) en az 0,70 olmasina dikkat edilmektedir.
Boylece, ifadelerin faktorii en iyi sekilde agiklamasi amaglanmaktadir (Kline, 2010).
Ayrica, 6l¢iim modelinin degerlenmesinde bir diger 6nemi husus gdzlenemeyen
yapilar arasindaki iliskilerin incelendigi diskriminant gegerliliginin saglanmasidur.
Coklu dogrusal baglanti sorununun ortaya ¢ikmamasi adina g0zlenemeyen

degiskenler arasindaki korelasyonun 0,85’ten az olmas: gerekmektedir (Kline, 2010).

Bununla birlikte, 6lgim modelinin yakinsak ve ayirt edici gegerliligi i¢in
ortalama agiklanan varyans (AVE) ile bilesik giivenilirlik (CR) degerleri de
incelenmektedir. Yakinsak gecerlilik icin, olgege iliskin tim CR degerlerinin AVE
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degerlerinden biiyiik olmasi ve AVE degerinin de 0,50’ten biiyilk olmasi
beklenmektedir (Fornel ve Larcker, 1981). Bilesik giivenirligin saglanmasi i¢in CR
katsayisinin 0,60 ile 0,70 arasindaki degerlerinin kabul edilebilir, 0,70 ve lzerindeki
degerlerinin ise iyi diizeyde oldugu belirtilmektedir (Hair vd., 2009). Ayirt edici
gegerlilik ise bir yapmin iligkili diger yapilardan ne kadar farkli oldugunu
gostermektedir (Hair vd., 2010). Ayirt edici gecerlilik i¢in kriter, ortalama agiklanan
varyansin (AVE) karekokiiniin her bir yap1 i¢in yapilar arasindaki korelasyondan

yiiksek olmasidir (Khine, 2013; Aytag vd., 2018).

Calismanin 6l¢lim modeli Amos programi araciligiyla gerceklestirilmigtir

(Bkn: Sekil 3).

Sekil 3: Ol¢iim Modelinin Sekilsel Goriiniimii

=D =
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Olusturulan 6l¢iim modele iliskin faktor yiikleri (), CR ve AVE degerleri

Tablo 4.14’te gosterilmistir.

Tablo 4.14: Olgiim Modeline iliskin Faktor Ykleri, AVE ve CR Degerleri

ifade A CR AVE
KALITE BAGLILIGI(KB)
KB1 0,818
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KB2 0,823

KB3 0,792
KB4 0,834 0,89 0,64
KB5 0,730
MIRAS-ICTENLIK(M 1)

11 0,828

12 0,824

13 0,864

14 0,721 0,90 0,60
M4 0,695

M5 0,722

MUSTERI MEMNUNIYETI(MM)
MM1 0,910
MM2 0,915 0,88 0,72
MM3 0,714
ALTERNATIFLERIN CEKICILIGI(AC)
AC1 0,841
AC2 0,878
AC3 0,865 0,90 0,70
AC4 0,763
MARKA SADAKATI(MS)

BS1 0,765

BS2 0,704

BS3 0,731
DS1 0,802
DS2 0,759 0.91 0,56
DS3 0,796
NS2 0,751
NS3 0,680

Yapr gecerliliginin (construct validity) saglanabilmesi igin gerekli olan
hususlardan biri, yakinsama gecerliliginin (convergent validity) saglanmasidir.
[fadelerin faktdrii en iyi sekilde agiklamasi icin standart faktor yiklerinin 0,70 ve
0,70'den yiiksek bir degere sahip olmasi, yakinsama gegerliliginin saglanmasinda

gerekmektedir (Hair vd., 2010).

Bu dogrultuda, 6l¢iim modeline iliskin standart faktor yikleri (0,70) sinir
degeri altinda olan toplam bes (M1-M2-M3-NS1-MM4) ifadenin analizden
cikarilmasina karar verilmistir. Islem, 6ncelikle en diisiik faktdr yiikii olan ifadeden
baslanarak gergeklestirilmistir. Bu islemlerden sonra analiz tekrarlanarak Tablo
4.14°de yer alan 6lciim modelinin standardize edilmis faktor yikleri elde edilmis,
faktor yiiklerinin bu ¢aligma igin sinir olarak belirlemis oldugumuz 0,70’nin iistiinde

oldugu gozikmektedir. Sadece, (M5=0,69 ve NS3=0,68) degiskenlere ait faktor
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yuklerinin 0,70’e olduk¢a yakin olmasindan ve degiskenlerin bagli bulundugu
gozlemlenmeyen degiskene ait CR ve AVE degerlerinin istenen seviyede olmasi
dikkate alinarak, Ol¢iim modelinde yer almasina karar verilmistir. Bu baglamda,
arastirmanin  Ol¢lim modelinin, standardize edilmis faktor yiikleri bakimindan

yakinsama gegerliligini sagladig ifade edilebilmektedir.

Diskriminant gecerliligi, yap1 gegerliliginin saglanmasi i¢in gerekli olan
hususlardan bir digeridir. Gézlenemeyen yapilar arasindaki iligkileri sorgulayan
diskriminant gecerlilik, bir yapinin bir diger yapidan farkli oldugunun gdstergesidir
(Hair vd., 2010). Gozlenemeyen degiskenler arasindaki korelasyonun 0,85’ten az
olmasi gerekmektedir. GOzlenemeyen degiskenler arasi korelasyon 0,85’ten az ise;
diskriminant gecerliliginin saglandig1 soylenebilir (Hanafizadeh vd., 2014: Kurtuldu,
2016). Tablo 4.15’deki iliski degerlerine bakildiginda, bu durumda 0,75 en yiksek
deger oldugu ve digerlerin ise bu degerden daha az oldugu belirlenmistir. Bu
baglamda, degerler arasindaki iliski ¢oklu dogrusal baglantiya yol agacak seviyede

olmadig1 gozlemlenebilmektedir.

Tablo 4.15: Arastirmanin Ol¢iim Modeline iliskin Korelasyon Matrisi

DEGISKENLER 1 2 3 4 5

1. Kalite Baglilig (0,80)

2.Miras_Ictenlik 0,635** (0,77)

3.Miisteri Memnuniyeti 0,679** 0,623** (0,84)

4.Alternatiflerin Cekiciligi -,056 0,045 -,013 (0,83)

5. Marka Sadakati 0,714** 0,660** 0,750** -,006 (0,74)

Not:Parentez igindeki degerler, ilgili degiskenin AVE degerinin karekdkiinii ifade etmektedir.

Ayirt edici gegerlik i¢in alt boyutlar arasindaki korelasyondan ve AVE
degerlerinin karekokiinden yararlanilmaktadir. Buna gore, herhangi boyuttaki AVE
degerinin karekokiiniin o boyutun diger boyut ile aralarindaki korelasyonundan ve
aynm1 zamanda 0,50 degerinden kiigiik olmamas1 gerekmektedir (Fornel ve Larcker,
1981). Miisteri memnuniyeti ve marka sadakati korelasyon degerinin (0,75) marka
sadakati AVE degerinin karakokiinden (0,74) kiiciik bir sapma da olsa biiyiik oldugu
gozlemlenmektedir. Ancak, gozlenemeyen degiskenler arasindaki korelasyonun
0,85°’ten az olmasi ve herhangi boyuttaki AVE degerinin karekokiiniin 0,50
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degerinden kiigiik olmamas ayirt edici gegerliligin (discriminant validity) varliligini
ortaya  koymaktadir.  Ayrica, degiskenler aras1 yiiksek  korelasyonun
(multicollinearity) olmadigim1 Varyans Artis Faktorleri (VIF) yontemi kullanilarak
tespit edilmistir. Literatiirde bu durumda VIF degerinin 10’un altinda olmasi
beklenmektedir (Kalayci, 2014). Her bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken
olarak degerlendirildigi coklu regresyon analizi sonucunda elde edilen VIF

degerlerinin 1’yakin oldugu gortlmiistiir (Caliskan, 2019).

Arastirmanin  6l¢iim modeli gegerlilik ve giivenirligini i¢in incelenmesi
gereken bir diger husus model uyum indeksleridir. Tablo 4.16°daki model uyum
indeksleri incelendiginde, ¥2/sd, RMSEA, NFI, RFI, CFl ve GFI degerlerinin iyi

veya kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu gorulmektedir.

Tablo 4.16: Ol¢iim Modeline iliskin Uyum Iindeksleri

Uyum Indeksleri Degerler
CMIN 807,656
DF 287
P ,000
CMIN/DF(32/sd) 2,814
GFlI 0,905
RFI 0,920
NFI 0,929
CFl 0,953
RMSEA 0,055

Sonug olarak, hem 6l¢iim modeline iliskin yakinsama, diskriminant ve ayirt
edici gecerliklikler ve hem de model uyum indeksleri bitunsel olarak o6lguim
modelinin uygun oldugunu teyit etmektedir. Caligmanin sonraki boliimlerinde 6lgiim
modeli sonucunda elde edilen bu yapilar kullanilarak hipotez testleri

gergeklestirilmistir.
4.5.2. Yapisal Model

Calismanin 6nceki boliimlerde, arastirmanin 6lgiim modelinden sonra, yapisal
esitlik modelinin ikinci asamasi olan yapisal modelin olusturulmas: ve test
edilmesine (yol analizi) gecilmistir. Yapisal model kuramsal gergeve dogrultusunda
gizil yapilar (degiskenler) arasindaki iligkilerin tanimlandigi ve bu iliskilerin yol
analizi araciligiyla test edildigi modeli ifade etmektedir (Caligkan, 2019). Yol analizi

ile kalite bagliligi, miras-i¢tenlik, miisteri memnuniyeti, alternatiflerin gekiciligi ve
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marka sadakati degiskenleri arasindaki iligkiler ve etkilerin giicl ve yonu teorik bir

model cercevesinde test edilmistir. Belirtilen iliskileri 6lgmeye yonelik olusturulan

yapisal model Sekil 4’teki gibidir.

Sekil 4: Dogrudan Etkilere iliskin Yapisal Model

.82

1M
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68 68 53
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Yapisal esitlik modelemesi yol analizi dogrultusunda elde edilen standardize

edilmemis etki/regresyon katsayilari (b), hata varyanslar1 (SE), standardize edilmis

regresyon Katsayilari (f) ve etkinin anlamliligina iliskin (t degerleri) asagidaki

gibidir (Bkn: Tablo 4.17).

Tablo 4.17: Yapisal Modele (Dogrudan Etkiler) iliskin Degerler

YAPISAL iLISKILER b SE B t degeri p
Kalite Baglilig1 — [Miisteri Memnuniyeti | ,62 ,05 .56 11,37 il
Miras-ictenlik — [Miisteri Memnuniyeti | ,41 ,04 37 8,36 el
Alternatiflerin Cekiciligi [~ [Marka Sadakati -,06 ,02 -,08 -3,02 ,002
Miisteri Memnuniyeti — [Marka Sadakati ,88 ,04 91 18,9 iolaiel

*(p<0.05)
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Tablo 4.17°de yer alan g0zlenemeyen degiskenler arasindaki iligkiler
incelendiginde, t-degerlerinin Kritik 1,96 yiksek p<0.05 anlamlilik diizeyinde tim

yollarin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
Ayrica, aragtirmanin yapisal esitlik modelinin uyum indeksleri incelenmistir.

Tablo 4.18: Yapisal Modele (Dogrudan Etkilere) Iliskin Uyum Indeksleri

Uyum indeksleri Degerler
CMIN 807,656

DF 287

P ,000

CMIN/DF(y2/sd) 2,814

GFI ,905

RFI ,920

NFI ,929

CFI ,953

RMSEA ,055

Tablo 4.18’de yer alan model uyum indeksleri degerlendirildiginde ise
hesaplanan degerlerin, Iyi veya kabul edilebilir model uyum indeksleri oldugu
gorilmektedir. Buna gore, yapisal modelin model uyumunu saglandigi yorumu
yapilmistir. Sonug olarak, elde edilen yapisal modelin, c¢aligma hipotezlerinin

degerlendirilmesinde kullanilabilecegine karar verilmistir.

Iyi ve kabul edilebilir model uyum indekslerinin elde edilmesinden sonra,
bagimli degiskenler arasindaki etkilerin seviyesi belirleyen standardize edilmis
yikler () ve bagimsiz degiskenlerin aciklama oranlari olan (R?) degerlerinin her bir
degisken arasindaki iliskiler agisindan yorumlanmasi gerekmektedir. Tablo 4.19°da

standardize edilmis yikler ve (R?) degerleri yer almaktadur.

Tablo 4.19: Yapisal Modeldeki Yapisal Esitlikler ve A¢iklama Oranlari

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken R?
Miisteri Memnuniyeti 1.Kalite Baghligi(5=0,56)
2. Miras-igtenlik (8=0,37) 0,75
Marka Sadakati 1. Miisteri Memnuniyeti($=0,91)
2. Alternatiflerin ¢ekiciligi (8= -0,08) 0,85

Yapisal modelde yer alan degiskenler arasindaki etkilerin seviyesi belirleyen

standardize edilmis yuklerin (B) biiytikligi 0,10°dan az ise “diisik etki”, 0,30
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civarinda ise “orta seviyede etki” ve 0,50’den biiyiik ise “giiclii etki” duzeyine sahip
bir iliskinin varligindan s6z edilebilmektedir (Kline, 2011; Kurtulmus, 2016).
Arastirmanin yapisal esitlik modeli ve model sonuglarinin yer aldigi sonuclar

incelendiginde, elde edilen bulgular su sekillerde yorumlanabilir:

Tablo 4.19°da tespit edilen tahminlerden goriilebilecegi gibi, Kalite Baglilig
(KB) bagimsiz goézlenemeyen degiskeni Miisteri Memnuniyeti (MM) bagimli
gozlenemeyen degiskeni Uzerinde pozitif yonlii, istatiksel olarak anlamli ve iliski
katsayis1 0,56 (KB—MM) olan “giiclii bir etkiye sahiptir”. Bu katsayidan hareketle,
tlketicilerin markalara yonelik kalite baglihigi algilart arttikca memnuniyetlerin
artacagi, tliketicilerin markalara yonelik kalite baghiligi algilarn azaldikca
memnuniyetlerinin azalacagi yorumu yapilabilir. Benzer sekilde, Miras-Ictenlik
(M 1) bagimsiz gozlenemeyen degiskeni Miisteri Memnuniyeti (MM) bagiml
gozlenemeyen degiskeni Uzerinde pozitif yonlii, istatiksel olarak anlamli ve iliski
katsayis1 0,37 (M_I—MM) olan “orta diizeyde bir etkiye sahiptir”. Bu katsayidan
hareketle, tlketicilerin markalara yonelik miras-igtenlik algilar1  arttikca
memnuniyetlerin artacagi, tiiketicilerin markalara yonelik miras-igtenlik algilar
azaldikca memnuniyetlerinin azalacagr yorumu yapilabilir. Ayrica, Miisteri
Memnuniyeti (MM) bagimsiz gozlenemeyen degiskeni Marka Sadakati (MS) bagiml
gozlenemeyen degiskeni Uzerinde pozitif yonlu, istatiksel olarak anlamli ve iligki
katsayis1 0,91 (MM—MS) olan “giiclii bir etkiye sahiptir”. Bu katsayidan hareketle,
tilketicilerin markalara iliskin memnuniyet diizeyleri arttikca marka sadakatlerinin
artacagy, tiiketicilerin markalara yonelik memnuniyet diizeyleri azaldik¢a marka

sadakatlerinin azalacagi yorumu yapilabilir.

Diger taraftan, Alternatiflerin Cekiciligi (AC) bagimsiz goézlenemeyen
degiskeni ve Marka Sadakati (MS) bagimli gézlenemeyen degiskeni tizerinde negatif
yonli, istatiksel olarak anlamli ve iliski katsayist -0,08 (AC—MS) olan ¢ok diisiik
dizeyde etkiye sahiptir. Bu katsayidan hareketle, alternatif markalara yonelik
cekicilik arttikga, tlketici memnuniyetlerin ¢cok az olsa negatif olarak

etkileyebilecegi yorumu yapilabilir.
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Bununla birlikte, Miisteri Memnuniyetini (MM) agikladig1 varsayilan Kalite
Baghihigi (KB) ve Miras-I¢tenlik (M _I) bagimsiz gdzlenemeyen degiskenlerinin ilgili
katsayilar1 kullanilarak elde edilen agiklama oranlari (R?) 0,75 olarak hesaplanmustir.
Dolayisiyla, Kalite Bagliligi (KB) ve Miras-I¢tenlik (M I) bagimsiz gdzlenemeyen
degiskenlerinin, Miisteri Memnuniyetini (MM) degiskeninin %75’ini agikladig: ifade
edilebilmektedir. Marka Sadakatini (MS) agikladig1 varsayilan Miisteri Memnuniyeti
(MM) bagimli gézlenemeyen degiskeni ile Alternatiflerin Cekiciligi (AC) bagimsiz
gbzlenemeyen degiskeninin ilgili katsayilari kullanilarak elde edilen agiklama
oranlar1 (R?) 0,85 olarak hesaplanmistir. Boylece, Miisteri Memnuniyeti (MM) ve
Alternatiflerin ~ ¢ekiciligi  (AC) Marka Sadakatini (MS) (0,85) oraninda
aciklamaktadir.

Sonug olarak, dogrudan etkilere iliskin gerceklestirilen yol analizi araciligiyla
elde edilen bulgular sonucunda, arastirmanin kuramsal cergevesi dogrultusunda

gelistirilen Hla, H1b, H2 ve H3 hipotezleri desteklenmistir.

Degiskenler arasindaki dogrudan etkilere iliskin yiiriitiilen yol analizlerinden
sonra, miisteri memnuniyet ile marka sadakati arasindaki iliskide alternatiflerin
cekiciligi degiskeninin diizenleyici roliinlin belirlenmesi asamasina gecilmistir. Bu
amagla oncelikle, oncelikle diizenleyici degisken, bagimsiz degisken ve etkilesim
terimi arasinda ¢oklu dogrusallik sorunu ortaya ¢ikabileceginden, tiim degiskenlerin
merkezlenmis ortalamast alinmigtir (centering). S6z konusu degiskenler z skoru
alinarak standardize edilmistir (Cigek ve Aknar, 2019; Caliskan, 2019). Daha sonra,
bagimli degisken Marka Sadakatini (MS) tizerinde anlamli etkiye sahip olan miisteri
memnuniyeti ile duzenleyici role sahip oldugu disiiniilen alternatiflerin ¢ekiciligi
(MMXAC) carpilarak, bir etkilesim degiskeni olusturulmustur. Dizenleyici etkiye
iliskin yapisal modeli 6lgmeye yonelik olusturulan yapisal model Sekil 5’deki
gibidir.

Sekil 5: Diizenleyici Etkiye iliskin Yapisal Model
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Diizenleyici etkiye iliskin kurulan modelin, Marka Sadakatini (MS) agiklama
giicii R? = %57 ile anlamli (p<0.05) olan bir modeldir. Ayrica modelin iyi uyum
degerlerine (Simsek, 2007; Celik ve Yilmaz, 2013) sahip oldugu sonucuna
ulagilmistir (Bkn: Tablo 4.20).

Tablo 4.20: Yapisal Modele (Diizenleyici Etkiye) Iliskin Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri Degerler
CMIN/DF(y2/sd) ,334
GFI ,999
RFI ,997
NFI ,999
CFlI 1,000
RMSEA ,015

Dizenleyici etkiye iliskin yiiriitillen yol analizi sonucunda elde edilen

standardize edilmis Beta (B) katsayilar1 ve t-degerleri Tablo 4.21°de yer almaktadir.

Tablo 4.21: Yapisal Modele (Diizenleyi Etkiye) iliskin Bulgular

YAPISAL iLISKILER b SE g | tdegeri p
[Kalite Baglilig1 — [Miisteri Memnuniyeti | 47 37 47 12,9 ekl
MiraS-Igtenlik — [Miisteri Memnuniyeti ,32 37 ,32 8,8 fioded
Alternatiflerin Cekiciligi [~ [Marka Sadakati -,08 27 -,08 -2,9 Hxx
Miisteri Memnuniyeti — [Marka Sadakati 75 27 74 28,0 folaiel
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| MMxAC |- [Marka Sadakati | -04 | 24 [ -05]-17 ] o073 |
**% (p<0.05); *Standardize edilmis Beta katsayisi

Gozlenemeyen degiskenler arasindaki iliskiler incelendiginde, diizenleyici
degiskenin (MMxAC) marka sadakati iizerindeki giden yol anlamli ¢ikmamistir (t
degeri=-0,179<1,96; p<0.05).

Ilgili tabloda yer alan standardize edilmis Beta (B) katsayilar1 incelendiginde
ise kalite bagliliginin, miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkiye
(B=0,474, p=0,000); miras-igtenligin, miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif yonlii
anlamli bir etkiye ($=0,322, p=0,000); miisteri memnuniyetinin, marka sadakati
Uzerinde pozitif yonlii anlamli bir etkiye (=0,749, p=0,000); alternatiflerin ¢ekiciligi
nin, marka sadakati tizerinde negatif yonlii anlaml bir etkiye (f=-0,080, p=0,000)

sahip oldugu goriilmektedir.

Sonu¢ olarak, diizenleyici etkiye iliskin gerceklestirilen yol analizi
araciligiyla elde edilen bulgu sonucunda, "Hs: Miisteri memnuniyetinin marka
sadakat Uzerindeki etkisinde alternatiflerin g¢ekiciliginin diizenleyici roli vardir"

hipotezi desteklenmemistir.
4.6. Coklu Grup Yapisal Esitlik Modeli Testi

Calismanin bu kisminda, yapisal model ve modelde yer alan yapisal
esitliklerin Uruin grubu (spor giyim/cikolata), spor giyim rtin grubu (yerli spor giyim
markalar1 ile yabanci spor giyim markalar1) ve ¢ikolata Urlin grubu (yerli ¢ikolata
markalar1 ile yabanci ¢ikolata markalari) alt gruplart  acisindan farkliliklar

gosterebilecegi degerlendirilmistir.

Tuketicilerin  markalara yonelik otantik degerlendirme farkliliklarinin,
ciktilart  (memnuniyet, sadakat vb.) bakimindan farkli  sonuclar da
dogurabileceginden hareketle, trtin grubu (spor giyim/cikolata), spor giyim (yerli/
yabanci) ve cikolata (yerli/ yabanci) alt gruplarina gore otantik degerlendirmelerin
farkliliklar olusturup olusturmadiginin ortaya konmasi, bdylece her iki degiskene
gore tliketicilerinin otantiklik degerlendirmelerinin farkliliklarinin tesbit edilmesi ve
tiketicilerin memnuniyetleri iizerindeki etkilerinin dogrudan ve sadakatleri

tizerindeki etkilerinin dolayli olarak ayr1 ayr1 goriilebilmesi adina 6nem tagimaktadir.

145



Yapisal modelin s6z konusu degiskenler (Uriin grubu, spor giyim, cikolata)
baglaminda yapisal etki farkliliklarin (yol katsayilar1) ayr1 ayr1 ortaya konulabilmesi,
caligmanin alt amaglarina katki sunmasi agisindan olduk¢a 6nemli oldugu
diistiniilmektedir. Bu dogrultuda, yapisal modelde yer alan yapisal iliskilerin (yol
katsayilarinin) yanisira, yapisal iliskilerin sahip oldugu standardize edilmis ylklerin
(standardize edilmis yol katsayilarinin) Griin grubu, spor giyim ve cikolata alt

gruplar1 agisindan farklilasip farklilasmadiginin incelenmesine karar verilmistir.

Yapisal modele iliskin karsilastirmalar, ¢oklu grup yapisal esitlik

modellemesi ile degerlendirilmistir.

Coklu-grup  yapisal  esitlik  modellemesi, Olgiim  degismezliginin
incelenmesinde ve grup karsilagtirmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Grup
karsilagtirmalarinda, birden fazla grup s6z konusu olmakta ve gruplar bazinda
modeldeki esitliklerin farklilik olusturabilecegi diistiniilmektedir. Gruplararasi
karsilastirmalara ge¢cmeden Once 6lgcme degismezliginin saglanip saglanmadigi test

edilmistir.

Olgme degismezligi, yapisal modelde kullanilan 6l¢iim modelinin birden
fazla grupta ayni yapiya sahip olmasi demektir, ayrica s6z konusu 6lgek maddelerine
ait faktor yiklerinin, faktorler arasi korelasyonlarin ve hata varyanslarmm ayni
olmasi demektir (Byrne, 1998; Joreskog ve Sorbom, 1993). Degismezlik ¢aligmalar
ile yeni bir 6lgme aract gelistirilmez. Olgmenin degismezligi, gruplar arasi
karsilastirmalarda bu karsilasgtirmanin anlamliliginda bir kosul olarak ortaya

¢ikmaktadir (Bollen,1989; Cheung ve Rensvold, 2000).

Coklu grup testinde oncelikle 6lcme modellerinin esdegerligi test edilmistir.
Bir 6lgme modelinin her iki grupta da karsilastirilmasindan dnce her grupta gecerli

temel bir modelin belirlenmesi gereklidir (Simsek, 2007).

Olgme degismezligi calismalar1 asamalilik igermektedir. Meredith (1993)’e
gore test edilmesi gereken dort agsama bulunmaktadir. Bahsedilen degismezlik testleri
kovaryans yapi analizidir ve farkli gruplarda var oldugu diisiiniilen yapinin dlgiilmesi
lizerine tasarlanmistir. Bu testler; yapisal degismezlik, metrik degismezlik, dlgcek

degismezligi ve kat1 degismezliktir. Her bir degismezlik asamasi1 kendisinden once
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gelen asamanin ozelliklerini de icinde barindirmaktadir. Ornegin; yapisal
degismezlik kosulunu saglayamayan bir modelin metrik degismezlik asamasini
saglamas1 beklenemez (Karaduman, 2017). Yapisal degismezlik her grupta ayni
6l¢me modelinin gecerliliginin testidir. Metrik degismezlik, ilk asamaya ek olarak
faktor yiiklerinin esitliginin korunmasini igerir. Giicli degismezlik, ikinci asamaya
ek olarak 6lgme aracindaki maddeler i¢in olusturulan regresyon denklemlerindeki
sabit sayinin esitliginin korunmasidir. Kati1 degismezlik, {iclincii asamadaki modele
ek olarak, hata varyans ve kovaryanslarinin da gruplar aras1 esdeger olmasini ifade

eder (Kline, 2016; Oztiirk ve Okumus, 2017).

Sosyal bilimlerde yapilan calismalarinda, s6z konusu asamalardan en az
metrik degismezlik modeli seviyesinde degismezliginin saglanmas1 gerektigi
belirtilmektedir (Kline, 2015; Hair vd., 2010). Olgmenin degismezliginde amag, her
asama i¢in model uyumunun degerlendirilmesi, ard arda gelen modeller arasi
farkliigin anlamli olmamasi istenmektedir. Ornegin, gruplar agisindan &ncelikle
yapisal degismezlik modeli sonrasinda ise metrik degismezlik modeli igin
tamimlamalar girilerek uyum indeksleri elde edilmis olmaktadir (Ozkan, 2017). Her
iki model baz alinarak iki ol¢lim sonrast x* degerleri farklilik gostermediginde ve
bazi uyum degerlerinde (6rn: RMSEA,CFI) o©nemli o6lciide degisikler
gozlemlenmediginde s6z konusu seviye i¢in Olgmenin degismezligi saglanmis
olmaktadir. Coklu-grup yol analizi gergeklestirilebilmesi i¢in en az metrik
degismezlik saglanmasi baglh olarak, yapisal modelindeki yapisal esitlikler her grup

icin ayr1 ayri olarak ele alinip etkileri analiz edilmektedir (Hair vd., 2010).

Yapisal modelle ilgili yapilacak bu tiir karsilagtirmalarda ¢oklu grup testi
sonucu elde edilen standardize edilmemis degerler kullanilabilmektedir. Gruplararasi
regresyon katsayilarimin karsilastirilmasinda, z=(b1-b2)/ \ SEb12 + SEb22 (bl,b2:
standardize edilmemis yol katsayilari, SEb12, SEb22: hata varyanslar1) formiilii genel
olarak kullanilmaktadir. Eger z degeri %95 giiven diizeyinde 1,96’dan biiylik ise
regresyon katsayilarin biiyiikliiklerinin anlamli olarak farkli oldugu yorumu

yapilabilmektedir (Oztiirk ve Okumus, 2017; Kurtoglu ve Ozbéliik, 2018).
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Calismanin yontem kisminda deginildigi gibi, calisma kapsaminda iki farklh
uriin grubu ve her Griin grubunda ikisi yerli ve ikisi yabanci olmak (izere 4’er marka,
toplamda sekiz marka yer almis ve her marka icin en az 75 kisiden veri elde
edilmistir. Bu baglamda, yapisal modelde yer alan yapisal iliskilerin (yol
katsayilarinin) yanisira, yapisal iliskilerin sahip oldugu standardize edilmis ylklerin
(standardize edilmis yol katsayilarinin) Grin grubu (spor giyim/cikolata), spor giyim
(yerli/yabanc1) ve cikolata (yerli/yabanci) agisindan farklilasip farklilasmadiginin
incelenmesi arastirmanin alt amaci olarak belirlenmistir. Bunun igin, Uriin grubu
acisindan iki ayr1 iirlin grubunu (¢ikolata/spor giyim) temsil eden 300 kisilik iki ayri
veri seti, spor giyim 0rlin grubu (yabanci/yerli) alt gruplar1 agisindan iki ayr1 grubu
temsil eden 150 kisilik iki ayr1 veri seti, ¢ikolata {irlin grubu (yabanci/yerli) alt
gruplart agisindan iki ayr1 grubu temsil eden 150 kisilik iki ayr1 veri seti olusturulmus
ve s0z konusu degiskenler acisindan ayr1 ayr1 ¢oklu-grup yapisal esitlik modellemesi
uygulanmistir. Dolayisiyla, bu kapsamda U¢ ayr1 c¢oklu-grup yapisal esitlik

modellemesi yapilmaistir.

Gergeklestirilen coklu-grup yapisal esitlik modellemesi ile ilgili detaylara
asagidaki bagliklarda yer verilmistir.

4.6.1. Urtiin Grubuna Gore Yapisal Modeldeki Farkhliklarin Analizi

Arastirma kapsamina dahil edilen spor giyim ve c¢ikolata {riin gruplar
bakimindan yapisal modelin nasil farklilagtiginin belirlenmesi icin ¢oklu-grup
yapisal esitlik modellemesi testi yapilmistir. Bu testen ©nce, Olgmenin
degismezliginin saglanip saglanmadigi kontrol edilmistir. Bu kapsamda, analiz
sonucunda elde edilen y2, CFl ve RMSEA asagidaki gibidir (Bkn:Tablo 4.22).

Tablo 4.22: Uriin Grubu Degiskenine iliskin Uyum Indeksleri

Asamalar Ki-Kare(x2) Isd A Ki-Kare |A sd |Ki-Kare/sd RMSEA |CFI ACFI
Y apisal 21 ,049

1409,945 574 2,454 ,926
Degismezlik
Metrik Degismezlik [1445,770 595 36 4 2,428 ,049 ,925 ,001
Giiglii Degismezlik (1453,424 599 8 6 2,425 ,049 ,925 ,000
Kat1 Degismezlik  [1478,554 605 25 21 2,442 ,049 ,923 ,002

148



Olgmenin degismezligine oncelikle ki-kare farklilik testine bakilarak karar
verilmektedir. Yapisal degismezlik ve metrik degismezlik farkindan elde edilen ki-
kare(y2) degerleri farkinin, modeller arasi serbestlik derecesi farkinda istatistiksel
olarak anlamli olup olmadigini degerlendirmesi ile verilebilmektedir (Raykov ve
Marcoulides, 2006; Oztiirk ve Okumus, 2017). Ornek biiyiikliigiine oldukca duyarl
olabilen (x2) sonuglarmmdan dolayi, bazen RMSEA, CFI gibi diger uyum
endekslerindeki degisimlerin dikkate alinmasi gerektigi ifade edilmektedir (Kline,
2010). Tablo 4.22°de gorildigi tizere, ¢oklu-grup YEM testi sonucunda (x2), CFI ve
RMSEA degerlerindeki degisimler az gozlemlendiginden, 6l¢iim modellerine iliskin
karsilagtirmanin  yapilabilecegini ortaya koymaktadir. Bu kriterler, 06lgme
degismezliginin saglandigin1 dogrulamaktadir (Mortimer ve Bougoure, 2015; Ko vd.

2016; Basusta ve Gelbal, 2015; Oztiirk ve Okumus, 2017).

Calismanin yapisal modelinde yer alan yapisal esitliklerin, Uriin grubu alt
gruplart (spor giyim-cikolata) agisinda farkliliklarin goriilmesine iligskin yapilan
coklu grup analizi sonucunda elde edilen degerler standardize edilmemis
etki/regresyon katsayilar1 (b), hata varyanslar1 (SE), standardize edilmis regresyon
katsayilari (f) ve etkinin anlamliligina iligkin (t) degerleri ve gruplar arasinda etkiler

seviyesindeki farkliliklar1 gosteren z skoru sonuglari asagidaki gibidir.

Tablo 4.23: Uriin Grubu Alt Gruplarina Iliskin Yapisal Model Farkliliklart

Spor Giyim Cikolata

Yapisal iliskiler b | SE [ t b | SE Z Skoru
Kalite = Migteri | g0 | 57 | 5o |g1g«| 67 | 08 | 60 | 7.65%| 065
Baglilig Memnuniyeti
IS CMustert 47| o7 | a1 |672%| 34 | 07 | 30 | 450 | 181
[¢tenlik Memnuniyeti
Alternatifleri 1= Marka | _oq | 03 | _10 [2,73% 03 | 02 | -05 | -146 | 166
n cekiciligi Sadakati
Miisteri — [Marka " o -0,81
Memnuniyeti [ |Sadakati 8L | 057 88 11417 88 | 071,93 | 119

Urlin gruplart seviyeleri bakimindan yapisal model incelendiginde, anlamlik
duizeylerinin grup seviyelerinde genelikle korundugu goriilmektedir (t degerleri ile).
Ayrica, regresyon katsayilart arasindaki anlamli farkliligin belirlenmesinde, %95

glven seviyesinde z skorunun 1,96 biiyiikk olmasina bakilmaktadir (Oztiirk ve
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Okumus, 2017). Calismada drln grubu agisindan, degiskenler arasi etkilerin
biitlinliyle istatistiki olarak anlamli farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir.
Sonuglara gore, kalite bagliligi—miisteri memnuniyeti (z=-0,65),
miras_ictenlik—miisteri memnuniyeti (z=1,31), alternatiflerin ¢ekiciligi—marka
sadakati (z=-1,66) ve miisteri memnuniyeti-marka sadakati (z=-0,81) degiskenleri
bakimindan istatistiksel olarak %95 guven seviyesinde yol katsayilar1 arasinda

anlaml bir farklilik bulunmamustir.

4.6.2. Spor Giyim Uruin Grubu Alt Gruplarina iliskin Yapisal Modeldeki

Farkhiliklarin Analizi

Aragtirma kapsamina dahil edilen spor giyim alt gruplari (yabanci/yerli)
bakimindan yapisal modelin nasil farklilagtiginin belirlenmesi icin ¢oklu-grup
yapisal esitlik modellemesi testi yapilmistir. Bu testen Once, Olgmenin
degismezliginin saglanip saglanmadigi kontrol edilmistir. Bu kapsamda, analiz
sonucunda elde edilen 2, CFl ve RMSEA asagidaki gibidir (Bkn:Tablo 4.24).

Tablo 4.24: Spor Giyim Uriin Grubu Alt Gruplarina iliskin Uyum Indeksleri

[Asamalar Ki-Kare(y2) [sd |A Ki-Kare JAsd |Ki-Kare/sd [RMSEA [CFI  [ACFI

Y apisal 2,322 ,067 ,873
1339,546 |574

Degismezlik

Metrik Degismezlik | 1373,354 |595 34 21 2,307 ,066 871 ,002

Giiclii Degismezlik | 1405,938 [599 32 4 2,345 ,067 ,867 ,004

Kat1 Degismezlik 1412,232 1605 7 6 2,333 ,067 ,867 ,000

Tablo 4.24°de gortldigi tizere, coklu-grup YEM testi sonucunda (x2),CFl ve
RMSEA degerlerindeki degisimler az gdzlemlendiginden, 6l¢iim modellerine iliskin
karsilastirilmalarin ~ yapilabilecegini ortaya koymaktadir. Bu kriterler 6lgme

degismezliginin saglandigin1 dogrulamaktadir (Oztiirk ve Okumus, 2017).

Calismanin yapisal modelinde yer alan yapisal esitliklerin, spor giyim drin
grubun alt gruplar1 (yabanci-yerli) agisindan farkliliklarin tespitine iliskin yapilan
coklu grup analizi sonucunda, elde edilen degerler standardize edilmemis

etki/regresyon katsayilar1 (b), hata varyanslar1 (SE), standardize edilmis regresyon
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katsayilar1 (f) ve etkinin anlamliligina iliskin (¢t) degerleri ve gruplar arasinda etkiler

seviyesinde farkliliklar1 gosteren z skoru sonuglart asagidaki gibidir.

Tablo 4.25: Spor Giyim Alt Gruplarina iliskin Yapisal Model Farkliliklart

Spor Giyim (Yabancr) [Spor Giyim (Yerli
Yapusal iliskiler b |SEp | b [SEfp | Z Skoru
[Kalite Baglilig1 [~ Musterl_ _ o7| 13 | 78 [7.02¢| 67 | 08 | 60 | 7.62* 1,965
Memnuniyeti
Miras-Igtenlik [~ [Miisteri 14| 08| 14 |178%| 34 | 07 | 30 | 457+ -1,88
Memnuniyeti
Alte.rqaj[!ﬂerm — |Marka Sadakati _04| 04 |-05 1,004 -02 | 02 |-05]-1,32* -0,22
Cekiciligi
Miisteri [~ [Marka Sadakati 78| 08| 91 |o30%| 86 | 07 | 93 | 115+ -0,75
Memnuniyeti

Spor giyim Urtin grubu alt gruplar1 bakimindan yapisal model incelendiginde,
anlamlik diizeylerinin grup seviyelerinde de genelikle korundugu goriilmektedir (t
degerlerim ile). Ayrica, regresyon Katsayilar1 arasindaki anlamli farkliligin
belirlenmesinde, %95 guven seviyesinde z skorunun 1,96 biiyliik olmasina
bakilmaktadir (Oztiirk ve Okumus, 2017). Calismada spor giyim alt gruplar
acisindan degiskenler arasi etkilerin istatistiki olarak kismen anlamli farklilik
gosterdigi sonucuna ulasgilmigtir. Sonuclara gore, kalite bagliligi—misteri
memnuniyeti (z=1,96) degiskenleri igin yol katsayisi arasindaki fark anlamli iken,
miras_igtenlik—miisteri memnuniyeti (z=-1,88), alternatiflerin ¢ekiciligi—marka
sadakati (z=-0,22) ve miisteri memnuniyeti—marka sadakati (z=-0,75) degiskenleri
bakimindan istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde yol katsayilari arasinda

anlamli bir farklilik bulunmamastir.

Tablo 4.25” deki standardize edilmis regresyon katsayilari (£) incelendiginde,
tiiketicilerin yabanci spor markalarina iliskin kalite baglilig1 algilarinin tiiketici
memnuniyetleri Gzerindeki etkisinin yerli spor giyim markalarma gére daha gugcli

oldugu bulunmustur.

4.6.3. Cikolata Uriin Grubu Alt Gruplarmna iliskin Yapisal Modeldeki

Farkhliklarmm Analizi

Arastirma kapsamina dahil edilen ¢ikolata Grin grubu alt gruplan

(yabanci/yerli) bakimmdan yapisal modelin nasil farklilastiginin belirlenmesi igin
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coklu-grup yapisal esitlik modellemesi testi yapilmistir. Bu testen once, 6lgmenin
degismezliginin saglanip saglanmadigi kontrol edilmistir. Bu kapsamda, analiz
sonucunda elde edilen y2, CFI ve RMSEA asagidaki gibidir (Bkn:Tablo 4.26).

Tablo 4.26: Cikolata Uriin Grubu Alt Gruplarina Iliskin Uyum Indeksleri

[Asamalar Ki-Kare(x2) |sd |A Ki-Kare [Asd [Ki-Kare/sd [RMSEA [CFI  |ACFI

Y apisal 1,832 ,053 ,914
1052,200 574

Degismezlik

Metrik Degismezlik {1084,290 595 32 21 1,821 ,053 ,912 | 1,002

Giiglii Degigmezlik [1097,559 599 13 4 1,831 ,053 ,910 | ,002

Kati Degismezlik [1111,604 605 14 6 1,836 ,053 ,909 ,001

Tablo 4.26°da gortldigi tizere, coklu-grup YEM testi sonucunda (x2),CFl ve
RMSEA degerlerindeki degisimler az gozlemlendiginden, 6lctim modellerine iliskin
karsilastirilmalarin  yapilabilecegini ortaya koymaktadir. Bu kriterler &6lgme

degismezliginin saglandigmi dogrulamaktadir (Oztiirk ve Okumus, 2017).

Calismanin yapisal modelinde yer alan yapisal esitliklerin, cikolata drin
grubun alt gruplar1 (yabanci/yerli) agisindan farkliliklarin tespitine iliskin yapilan
coklu grup analizi sonucunda elde edilen degerler standardize edilmemis
etki/regresyon katsayilari (b), hata varyanslar (SE), standardize edilmis regresyon
katsayilar1 (f) ve etkinin anlamliligina iliskin (t) degerleri ve gruplar arasinda etkiler

seviyesinde farkliliklar1 gésteren z skoru sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 4.27: Cikolata Urlin Grubu Alt Gruplarina Iliskin Yapisal Model
Farkliliklar

Cikolata (Yabanci)  [Cikolata (Yerli)

Yapusal iliskiler b [SE g |t b | SE | Z Skoru
Kalite Baglilign [~ |Miisteri o 76| 10 | 77 [7.28%| 49 | 14| 38 | 337+ 1,56
Memnuniyeti
— PP N — TR
Miras-Igtenlik Miigteri 17| 08 | 16 |2.06%| 59 | 13| 52 | 4,36 2,75
Memnuniyeti
Alte-rqaj[!flerln — [Marka Sadakati 04| 03 |-06-131] -02 | 02 |-04] -83 -0,55
Cekiciligi
Misteri 1= Marka Sadakati 91| 10 | 95 |9.23%| 82 | 11| 02 | 731 0,60
Memnuniyeti
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Cikolata trin grubu alt gruplart bakimidan yapisal model incelendiginde,
anlamlik dizeylerinin grup seviyelerinde de genelikle korundugu goriilmektedir (t
degerleri ile). Ayrica, regresyon Kkatsayilar1 arasindaki anlamli farkliligin
belirlenmesinde, %95 giiven seviyesinde z skorunun 1,96 biyiik olmasina
bakilmaktadir (Oztiirk ve Okumus, 2017). Calismada ¢ikolata {iriin grubu alt
gruplar1 agisindan degiskenler arasi etkilerin istatistiki olarak kismen anlamli
farklilik géstermedigi sonucuna ulasilmistir. Sonuclara gore, miras_ictenlik—miisteri
memnuniyeti (z=-2,75) degiskenleri i¢in yol katsayisi arasindaki fark anlamli iken;
kalite bagliligi—miisteri memnuniyeti (z=1,56), alternatiflerin g¢ekiciligi—marka
sadakati (z=-0,55) ve miisteri memnuniyeti—marka sadakati (z=0,60) degiskenleri
bakimindan istatistiksel olarak %95 giiven seviyesinde yol katsayilar1 arasinda

anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Tablo 4.27° deki standardize edilmis regresyon katsayilari () incelendiginde,
tilketicilerin yerli ¢ikolata markalarina iliskin miras-igtenlik algilarinin tiiketici
memnuniyetleri Gzerindeki etkisinin yabanci ¢ikolata markalarina gore daha giiglii

oldugu sonucu bulunmustur.
4.7. Hipotez Testleri Sonuclar:

Arastirmanin amaci dogrultusunda kurulan hipotezlere iliskin sonuglar Tablo

4.28°de gosterilmistir.

Tablo 4.28: Hipotez Testi Sonuglarina iliskin Ozet Tablo

Hipotezler Sonug

Hia: Tiiketici temelli marka otantikliginin kalite baglilig1 boyutu Desteklendi

miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif yonlii bir etkiye sahiptir.

Hap: Tiiketici temelli marka otantikliginin miras-i¢tenlik boyutu Desteklendi

miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif yonlii bir etkiye sahiptir.

H.: Miisteri memnuniyeti, marka sadakat iizerinde pozitif yonlii bir|  Desteklendi

etkiye sahiptir.

Hs: Alternatiflerin gekiciligi nin, marka sadakati Uzerinde negatif Desteklendi

yonlu bir etkiye sahiptir.

Ha: Miisteri memnuniyetinin marka sadakati tzerindeki etkisinde Desteklenmedi
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alternatiflerin ¢ekiciligi nin diizenleyici rolii vardir.

Hsa: Arastirmanin yapisal modelinde yer alan yapisal esitlikler ve Desteklenmedi
etkiler Grtin grubuna (cikolata Grtin grubu /spor giyim driin
grubu) gore farklilik gosterir.
Hsp: [Arastirmanin yapisal modelinde yer alan yapisal esitlikler ve Kismen
. S . Desteklendi
etkiler spor giyim Uruin grubu (yabanci spor giyim
markalarina/yerel spor giyim markalarina) alt gruplarina goére
farklilik gosterir.
Hse: Arastirmanin yapisal modelinde yer alan yapisal esitlikler ve Kismen
Desteklendi

etkiler ¢ikolata riin grubu (yabanci ¢ikolata markalari/yerel

cikolata markalari) alt gruplarina gore farklilik gosterir.

Arastirmanin analiz bulgularinin ve hipotez testi sonuglarinin yorumlanmasi

“Sonu¢” boliimde yapilmaistir.
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SONUC

Bu tez calismas1 oncelikle, marka otantikligini tiiketici temelli bakis acisiyla
ele alarak Olg¢iilmesini amaglamistir. Bu baglamda; Napoli vd. (2014) tarafindan
gelistirilen tiiketici temelli marka otantikligi modeli esas alinarak spor giyim ve
cikolata markalarina yonelik marka otantikliginin 6lgiilmesi ile marka otantikliginin
misteri memnuniyeti tizerinde dogrudan ve marka sadakati tizerindeki dolayli
etkisinin belirlenmesi hedeflenmistir. Ayrica, alternatiflerin gekiciligi degiskeninin
misteri memnuniyeti ve marka sadakati iliskisinde duzenleyici rollinin tespiti de
amaglanmistir. Bu dogrultuda, bu etkilesimlere yonelik bir arastirma modeli
gelistirilmistir. Arastirmanin degiskenleri, literatiirdeki ¢alismalar dikkate alinarak,
tiketici temelli marka otantikligi, miisteri memnuniyeti, marka sadakati,
alternatiflerin ¢ekiciligi olarak belirlenmistir. S6z konusu degiskenler arasindaki
etkilesimler ~ dogrultusunda,  tiiketicilerin =~ markalara ~ yonelik  otantik
degerlendirmelerinin markalara iliskin memnuniyet ve sadakat gelistirmelerinde
alternatif markalara yonelik algilarmin roliinii agiklayan bir yapisal model

olusturulmustur.

Literatiirdeki bu tartismalar dogrultusunda, ¢alisma kapsamina modern iiretim
yaklasimlarmin takip edildigi, mal kategorisinin alt gruplar icerisinde yer alan iki
urtin grubunun aragtirma kapsamina dahil edilmesine karar verilmistir. Bunlar: “spor
giyim” ve “gida kategorisinin (alt tiirli: cikolata)” dir. Her iki {irlin grubunun
arastirma kapsaminda yer almas1 6nem arz ettigine dair genis bir kavramsal ¢erceve
sunulmustur. Bugiin bir¢ok yerli ve yabanci ¢ikolata markas: Tiirkiye pazarinda
faaliyet gostermekte ve Ulkemizde spor giyim endustrisinde ylzlerce marka
bulunmaktadir. Arastirma kapsamina spor giyim endiistrisinden ikisi ulusal ve ikisi
kiiresel marka olmak iizere yalnizca dort markanin ve ¢ikolata kategorisinden ikisi
ulusal ve ikisi kiiresel marka olmak (zere yalnizca dort markanin dahil edilmesine
karar verilmistir. Bunlar: spor giyimden ikisi yabanct menseli [(A) ve (B)] ve ikisi
Tirk menseli [(C) ve (D)] ve c¢ikolata kategorisinden ikisi yabanct menseli [(E) ve
(F)] ve ikisi Tirk menseli [(G) ve (H)] markalaridir. Spor giyim ve ¢ikolata
markalar1 aragtirma kapsamina dahil edilirken, bu markalarin koklii bir gegmise sahip

olup olmadig1 (Beverland, 2006, 2009; Napoli v.d., 2014), iyi bilinip bilinmedigi
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(Authentic Brand Index, 2008) ve sektorun ilklerinden olup olmadig: veya bir Griintn
mucidi olup olmadig1 (Coary, 2013) dikkate aliarak belirlenmistir. Olgek ifadeleri

her iki iirlin grubuna uyarlanarak olusturulmustur.

Arastirmanin ana kiitlesi spor giyim iiriin grubu igerisindeki 4 adet spor giyim
markasindan ve gikolata iiriin grubu igerisindeki 4 adet ¢ikolata markasindan
birisinin  tlketicisi olan, 18 yasindan biiyiik, Istanbul'da yasayan tiiketicilerden
olusturulmustur. Ana kiitleyi temsil edecek orneklemin belirlenmesinde 6rnekleme
yontemi olarak kota drnekleme yontemi tercih edilmistir. Kota degiskeni, cinsiyet ve
tiriin gruplarinda yer alan marka sayilar1 [spor giyim (4 marka) /¢ikolata (4 marka)]
dikkate alinarak belirlenmistir. Cinsiyet ve sekiz ayr1 markanin her biri i¢in esit
sayida veri elde edilmistir. Bu dogrultuda, belirlenmis bu iirtin gruplarinin her ikisi
icin ayr1 birer anket formu hazirlanmis ve her bir katilimciya tek bir iiriin grubuna
yonelik anket takdim edilmistir. Yiiz yiize goriisme seklinde gerceklestirilen veri
toplama sureci sonunda gecerli 600 veri elde edilmistir. Bu siire¢ sonucunda, sekiz
ayr1 markadan ve kadin-erken dagilimmn esit oldugu, Istanbul ilindeki sosyo-
ekonomik profili yansitan ve sosyo-demografik degiskenlerin dikkate alindigi

verilere ulagilmistir.

Aragtirmanin degiskenlerinin 6l¢iilmesine yonelik daha énce literatiirde yer
alan Olceklerin uyarlanmasi ile elde edilmis ve ifadelerin degerlendirilmesinde
5 puanli likert tipi 6lgek kullanilmistir. Buna gore, tiiketici temelli marka otantikligi
modeli 16 ifade ile Ol¢lilmiis, miisteri memnuniyetini ve alternatiflerin cekiciligi
degiskenlerini 6l¢mek icin 4’er ifadeden olusan 6l¢ek kullanilmistir. Ayrica, marka
sadakatinin olgtlmesine yonelik 9 ifadenin yer aldig1 bir 6lgekten yararlanilmistir.
Calismanin amaci dogrultusunda, olg¢eklerin uyarlanmis olmasi dikkate alinarak,
acimlayict ve dogrulayict faktor analizleri kullanilarak, Olceklerin gegerlik ve

giivenirlik degerlendirilmesi yapilmistir.

Bu kapsamda ilk olarak TTMO &lgegi agimlayict faktdr analizine tabi
tutulmustur. Analiz neticesinde daha 6nceki ¢calismalarin aksine, bu ¢alismada miras—
ictenlik boyutunun birlestigi goriilmiistiir. ifadelerin igerikleri dikkate alinarak birinci

faktore kalite bagliligi, ikinci faktore miras-i¢tenlik isimleri verilmistir. Dogrulayict
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faktor analizi neticesinde ise, TTMO 06l¢egi 11 ifadeli 2 faktorlii yapisiyla sonraki
analizlere dahil edilmistir. ikinci olarak, arastirmanin bagiml degiskenini ifade eden
ve marka sadakati ol¢egi ac¢imlayici faktér analizine tabi tutulmustur. Analiz
sonucunda, 6l¢egin orijinal ¢alismanin aksine 3 boyuttan degil, tek boyuttan olustugu
gorulmistiir. Elde edilen faktoriin ‘Marka Sadakati’ sekilde isimlendirilmesine karar
verilmistir. Miisteri memnuniyeti ve alternatiflerin ¢ekiciligi degiskenlerin ise
acimlayict ve dogrulayici faktor analizi neticesinde, her ikisi de tek faktorli yapisini

korudugundan, ayni sekillerde analiz siireglerine dahil edilmistir.

Calismanin amaglar1 ve hipotezleri dogrultusunda gerceklestirilen analizlere
bagli olarak yapisal modelin nihai hali verilmis ve ayrica Urlin grubu (spor
giyim/¢ikolata), spor giyim (yerli spor giyim markalar1 ile yabanci spor giyim
markalar1) ve ¢ikolata (yerli ¢ikolata markalar ile yabanci ¢ikolata markalari) Urin
gruplar1 alt gruplarina gore farkliliklari degerlendirilmistir. Analizler sonucunda,
tilkketicilerin otantik degerlendirmelerinin markaya yonelik memnuniyet ve sadakat
gelistirmelerinde alternatif marka algilarinin diizenleyici rdliiniin dikkate alindigi bir
yapisal model onerisi gelistirilmistir. Bu dogrultuda, alternatiflerin c¢ekiciligi
degiskeninin miisteri memnuniyeti ve marka sadakati iligkisinde diizenleyici
(moderatdr) etkisi de tanimlanarak degerlendirilmistir. Yapilan degerlendirmeler

sonrasinda Onerilen yapisal modelin bazi uyarlamalar sonrasinda son hali verilmistir.

Arastirma kapsaminda farkli kulvardaki sektorler arasinda otantiklik
kiyaslamasina imkan saglanmistir. Ayrica, ulusal ve kiiresel alanda basarilarim
kanitlamis olan farkli iki sektordeki ayni kulvardaki ikiser markanin arastirma
kapsamina dahil edilmesi, markalar arasinda otantik kiyaslamasina imkéan saglamas,
otantik algilarma gore farklilik gosterebilecek Tirk (yerli) menseli ve yabanci
menseli markalarin karsilastirmali olarak iligkisel sonuglar1 hakkinda degerli bilgiler
elde edilmistir. Boylece, yapisal modelin driin grubu (spor giyim/cikolata), spor
giyim (yerli spor giyim markalar ile yabanci spor giyim markalar1) ve ¢ikolata (yerli
cikolata markalar1 ile yabanci c¢ikolata markalar1) degiskenlerinin alt gruplar
acisindan model bazindaki farkliliklari da ele alinarak degerlendirilmistir. Bu
yaklasimla, ¢alisma kapsaminda elde edilen yapisal modelin Urln grubu (spor

giyim/cikolata), spor giyim (yerli/yabanci) ve ¢ikolata (yerli/yabanci) alt gruplarina
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gore farkliklart olup/olmadigi belirlenerek her bir grup seviyesi i¢in modelin
degiskenlikleri tanimlanmistir. Calismanin yapisal modelinin bir biitiin olarak ve
ayrica etkiler seviyesinde nasil farkliliklar gosterdiginin belirlenmesi elde edilen
modelin degerlendirilmesinde ve calismanin amacima katki saglamasi agisindan

onemli oldugu diistintilmiistir.

S6z konusu agiklamalara bagl olarak, dncelikle yapisal model agisindan elde
edilen bulgular degerlendirilmis, sonrasinda yapisal modelin Urlin grubu (spor
giyim/cikolata), spor giyim (yerli/yabanci) ve c¢ikolata (yerli/yabanci) agisindan

farkliliklar1 degerlendirmeye alinmustir.

Yapisal model agisindan elde edilen bulgular degerlendirildiginde, miisteri
memnuniyeti iizerinde tiiketici temelli marka otantikligi boyutlarindan kalite
bagliligi, miras-i¢tenlik algilarin pozitif etki ettigi bulunmustur. Detayli olarak
incelendiginde, markanin kaliteye olan tavizsiz bagliligi miisteri memnuniyetini
olumlu yonde ve giiclii seviyede etkiledigi ve markanin deger ve prensiplerinde 6diin
vermedigine iliskin tiketici diistincelerinin de miisteri memnuniyetini olumlu yénde
ve orta seviyede etkiledigi belirlenmistir. Bu dogrultuda Hla ve H1b hipotezleri
desteklenmistir. Miisteri memnuniyeti tizerinde en biiylik etkinin markalara yonelik
kalite baglihigi algilarinda bulunmustur. Buna gore, tlketicinin markanin ylksek
kalite standartlarina koruduguna dair olumlu diislincelerinin memnuniyet diizeylerini
giiclii bir sekilde etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica, markanin gelenek ve ilkelerine olan
bagliliklara iligkin algilarin tliketici memnuniyeti saglanmada 6nemli bir diger unsur
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, bu sonuglar literatiirdeki galismalarla tutarlilik
gostererek, marka otantikliginin miisteri memnuniyeti saglamada ne kadar 6nemli bir

husus oldugunu altin1 ¢izmektedir (Lee ve Chung, 2020;Y1ldiz ve Kog, 2017).

Bununla birlikte, yapisal model sonuglarina gére miisteri memnuniyetinin
marka sadakatini pozitif olarak etkilendigi belirlenmistir. Ayrica, piyasada mevcut
cesitli alternatiflere iligkin tiiketici algilarin, tiketicilerin tercih ettikleri marka
sadakati iizerinde negatif yonlii bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Bu dogrultuda
H2 ve H3 hipotezleri desteklenmistir. Buna gore tiiketicilerin markalara iliskin

memnuniyetleri marka sadakatini kesinlikle, gii¢lii bir sekilde sagladigi bu ¢alisma
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da ortaya konulmustur. Sonug, literatiirdeki benzer arastirma bulgulariyla tutarlilik
gostermektedir (Can ve Telingiin, 2016; Chang vd., 2016; Molinilloa vd., 2018; Polat
vd., 2017; Puska vd., 2018). Ayrica, tiiketicilerin piyasada bulunan mevcut alternatif
markalara iliskin algilar1 (mevcudiyetleri, faydalari, diigiinceleri vb.) en ¢ok tercih
ettigi markalara iligkin sadakatlarii diisiik diizeyde de olsa etkilebildigi

degerlendirilmistir.

Ayrica, miisteri memnuniyetinin marka sadakati Uzerindeki etkisinde
piyasada mevcut alternatiflere iliskin algilarinin diizenleyici roluniin olmadig
bulunmustur. Bu dogrultuda H4 hipotezi desteklenmemistir. Buna gore, piyasada
mevcut gesitli alternatiflere iligkin algilarin miisteri memnuniyeti ile marka sadakati
iliskisinde ne azaltict ne de artirict bir roliiniin olmadigi tespit edilmistir. BOylece,
alternatif markalarin daha fazla fayda saglamasi, bulanabilirligi, daha iyi olabilecegi
diistincesi tiiketicilerin kullandig1 spor giyim veya cikolata markalarina yonelik

memnuniyet ve sadakat diizeyleri arasindaki iliskiye etki etmedigi gézlemlenmistir.

Ayrica, yapisal modelin Uriin grubu (spor giyim/gikolata), spor giyim (yerli
spor giyim markalar1 ile yabanci spor giyim markalar1) ve c¢ikolata (yerli ¢ikolata
markalart ile yabanci c¢ikolata markalari) grup seviyeleri acisindan farkliliklart
degerlendirmeye alinmigtir. Farklilik gosteren etkiler incelendiginde; markanin
kaliteye olan gergek bagliligma iliskin tiiketici algilarinin miisteri memnuniyeti
tizerinde etkisinde spor giyim {irin grubu markalarin alt gruplarina (yabanci-yerel)
gore farklilik gosterdigi bulunmustur. Bu dogrultuda H5b hipotezleri kismen
desteklenmistir. Buna gore, tiiketicilerin markaya iligkin kalite baglilig1 algilarinin
yabanci spor giyim markalarinda yerli spor giyim markalarina gore daha yiksek
oldugu bulunmustur. Bununla birlikte, tiiketicilerin markanin deger ve prensiplerinde
0diin vermedigine iliskin algilarinin miisteri memnuniyeti {izerinde etkisinde cikolata
iiriin grubu markalarin alt gruplarina (yabanci-yerel) gore farklilik gdsterdigi
bulunmustur. Bu dogrultuda H5c hipotezleri kismen desteklenmistir. Buna gore,
yerel cikolata markalarmin (yabanci ¢ikolata markalarina gore) benimsedigi
degerlere, geleneklere daha fazla sadik kaldigi, ilk kuruldugu temel niteliklerden

onemli Ol¢iide sapmadigi anlagilmaktadir.
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Coklu grup analizi elde edilen sonuglarla detayli olarak irdelendiginde, spor
giyim alt gruplar1 (yabanci-yerel) agisindan; yabanci spor giyim markalarinin (yerli
spor giyim markalarina) gore, kaliteye olan gercek bagliliklarindan dolay1 daha
yiksek misteri memnuniyeti yarattiklar1 goriilmistiir. Dolayisiyla, kaliteye olan
gercek baglilik, yabanci spor giyim markalarinda miisteri memnuniyetinde daha ikna
edici oldugu goriilmiistiir. Yabanci spor giyim markalara iliskin (ylUksek kalite
standartlarinin korunmasi, kalitenin markanin merkezinde yer almas1 vb.) unsurlar
dikkate aldiklar1 anlasilan tiiketicilerin, memnuniyet agisindan bu yonlere daha fazla

onem verdikleri diistintilmektedir.

Yabanci ve yerli ¢ikolata markalar1 acisindan degerlendirildiginde ise; yerli
cikolata markalarinin (yabanci ¢ikolata markalarina) goére, deger ve geleneklerine
bagliliklarina iliskin algilart agisindan daha yiiksek miisteri memnuniyeti
yarattiklarin1 goriilmistiir. Dolayisiyla, yerli ¢ikolata markalarina iligkin unsurlarin
(degerlere, ilkeler baghlik ve gecmisle giiclii baglar vb.) oldukga farkinda olduklari
ve Oonem verdikleri anlasilan tiiketicilerin, memnuniyet acisindan bu yonlere daha
fazla 6nem verdikleri varsayilabilmektedir. Bu nedenle, bir markanin otantik olarak
algilanmasi, markanin yiiksek kalite standartlarin1 korumasi veya kalitenin giiclii bir
sembolii olmasi ile sinirli olmadigi anlagilmaktadir. Ayrica, markanin tutarliligi,
degerlerine, ilkelerine sadik kalmasi, gelenek duygusu tagimasi da bagh oldugu, bu
da marka otantikliginin saglanmasmin farkl boyutlarla iliskilendirilebilir oldugunu

acikca gostermektedir.

Arastirmanin sonuglar1 bir biitiin olarak degerlendirildiginde, tiiketicilerin
markanin kaliteye olan ger¢ek baglilia olan inancinin ve markanin deger ve
prensiplerinde 6diin vermedigine iliskin diisiincesinin memnuniyet olusturdugu ve
memnuniyetin ise ilgili markaya yonelik gicli bir sadakat gelistirdigi goriilmiistiir.
S6z konusu, sadakat gelistirme siirecinde piyasadaki mevcut cesitli alternatiflere
iliskin tliketici algilari, az da olsa markaya iliskin sadakat diizeylerinde azaltma
yasatabildigi goriilmiistiir. Ayrica, Urin grubu (spor giyim/cikolata), spor giyim
(yerli spor giyim markalari ile yabanci spor giyim markalar) ve ¢ikolata (yerli
cikolata markalar1 ile yabanci ¢ikolata markalar1) alt gruplarina gore yapisal

modeldeki etki diizeylerinin farklilasip farklilasmadiginin ayr1 ayri ortaya konulmasi
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da aragtirmanin amaglarindandir. Calismada (riin (spor giyim/gikolata) agisindan
degiskenler arasi etkilerin biitiinliyle istatistiki olarak anlamli farklilik gostermedigi
sonucuna ulasilmistir. Diger taraftan, spor giyim(yabanci/yerel) alt gruplar1 ve
cikolata UrGn grubu alt gruplart (yabanci/yerel) agisindan ise degiskenler arasi

etkilerin kismen istatistiki olarak anlamli farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir.
Calisma literatiire cesitli katkilar sunmaktadur:

Marka otantikliginin genel 6l¢iimii konusundaki yetersizlige dikkat ¢eken
Napoli vd. (2014) tiiketici temelli marka otantikligini Olgegini gelistirmis ve
calismalarinda Slgegin gegerliligini ve giivenilirligini ortaya koymuslardir. Ancak,
Olcek yeni gelistirildiginden, gegerlilik ve giivenilirliginin baska ¢aligmalarda
saglanmas1 gerektigi Napoli vd. (2014) tarafindan Onerilmektedir. Dolayisiyla,
calisma bu yoniiyle marka otantikliginin anlasilmasi ve sonuglarinin 6grenilmesi
acisindan 6nem tasimaktadir (Arikan ve Telci, 2014). Ayrica, TTMO 6l¢egininin
giivenilirlik ve gegerliligini iki farkli Grin grubu kullanarak test etmek ve gelecek

calismalara onciiliik etmek adina, c¢alisma bu sekilde literatiire katki sunmaktadir.

Ayrica bu c¢alismadan hari¢, miisteri memnuniyeti, marka sadakati ve
alternatiflerin ¢ekiciligi degiskenlerini tliketici temelli marka otantikligi kapsaminda
bir model c¢ercevesinde ve biitiinlesik olarak ele alan bir ¢alismaya rastlanmamaistir.
Bu ¢alisma, bahsi gecen degiskenlerle marka otantikligi kapsaminda yeni bir model
kurarak, literatiirdeki bu boslugun doldurulmasi agisindan onem arz etmektedir.
Ayrica, her ne kadar marka otantikligine, uygulayicilar ve arastirmacilar tarafindan
ilgi gosterilmekte ise de; bu konuya ampirik olarak son zamanlarda yer verildigi
goriilmektedir. Bu c¢alismayla birlikte, marka otantikligi kavraminin literatlr
acisindan derinlemesine incelenmesi, ayrica bu kavramin daha net bir sekilde

tanimlanarak yerli literatiirdeki az sayidaki “marka otantikligi” konusuna ampirik bir

calisma kazandirildigi i¢in ¢alisma 6nem arz etmektedir.

Diger taraftan, caligmalarda, pazarlama disiplini i¢in marka otantikliginin
artan 6nemi siirekli olarak vurgulanmaktadir. Ornegin, “tiiketicinin otantik arayis,
cagdas pazarlamanin temel taslarindan biri” oldugu (Brown vd., 2003), ve ‘’kalite

farklilasmaniz icin yeterli degildir ama otantiklik bunu yapar’” gibi sOylemlerle
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otantik marka olmanin 6nemine atfedilen deger siirekli olarak ifade edilmektedir.
Ancak, otantikligin dnemine ragmen siiregelen iki 6nemli sorun dile getirilmektedir.
Bunlardan biri, bir markanin otantik olarak algilanmasinda belirleyici olan
bilesenlerin neler oldugu ve ikincisi ise marka otantikliginin ¢iktilarinin tam olarak
neleri kapsadigidir. Otantikligin uzun siiredir devam eden, kalic1 ve ¢agdas pazardaki
goriiniimiine (Grayson ve Martinec, 2004) ragmen, sirketlerin marka otantikligini
tesvik etmek adina kullanilabilecek etki faktorleri hakkinda ¢ok az bilgi sahibi
olduklar1, marka otantikliginin tiiketici davraniglarini nasil etkiledigini konusunda da
tam olarak fikir sahibi olmadiklar1 goriillmektedir (Fritz vd., 2017). Calisma, marka
otantikligi bilesenleri ve sonucglar1 hakkinda degerli bilgiler sunmasi, literatiire

onemli katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Calismada, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati iliskisinde alternatiflerin
cekiciligi degiskeninin diizenleyici roliine bakilmistir. Boylece, “piyasadaki mevcut
cesitli alternatiflere (arastirma kapsamina dahil edilen spor giyim markalarindan
hari¢) iliskin tuketicilerin algilar1” Ol¢iilmistiir. Literatiirdeki ¢alismalar dikkat
edildiginde, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati iliskisinde ¢ogunlukla gegis
engelerinden (switching barriers) degistirme maliyeti (switching cost) degiskeninin
kullanildig1 gozlemlenmektedir. Oysa bu ¢aligmada, ¢ok az deginilen alternatiflerin
cekiciligi (alternative attractiveness) degiskenine yer verilerek, boylece, hem yabanci
literatiirde katki saglanmis, hem de Tiirkiye’deki literatiire bu degisken

kazandirilmistir.

Ayrica genel olarak marka sadakati degiskenine dikkat edildiginde;
literatiirde davranigsal, tutumsal ve bunlarin bir karmasi big¢iminde incelendigi
goriilmektedir. Bu calismada da arastirmacilar tarafindan genellikle kabul goren
Oliver (1997)’1in sadakat modeli temel alinarak sadakatin hem tutumsal hem de
davranigsal boyutu incelenmistir. Arastirmanin modeline dahil olan sadakat
bilesenleri ise; biligsel sadakat, duygusal sadakat ve niyetsel sadakattir. Calismada
marka sadakati boyutunun ¢ bilesenleriyle birlikte 6l¢iilmesi, degisken bazinda daha
genis sonuglarin elde edilmesine olanak saglamistir. Bu sekilde calisma, yerli

literatlire Onemli bir katki sunmaktadir.
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Bugiine kadar, cesitli arastirmalar ¢ercevesinde markalarin otantik olarak
algilanmasma etki eden potansiyel faktorler ve marka otantikliginin sonuglar
konusunda ¢iktilar elde edilmistir. Ancak, c¢alismalar incelendiginde, otantik
algilarina gore farklilik gosterebilecek ayni sektdorde yer alan markalarin
kargilastirmali olarak iliskisel sonuglar1 hakkinda yeterince biitiinsel, niceliksel
arastirmalarin olmadig1 goriilmektedir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin markalara yonelik
otantik otantik degerlendirme farkliliklarinin, ¢iktilart (memnuniyet, sadakat vb.)
bakimindan farkli sonuglar da dogurabileceginden hareketle, tiketicilerin Griin grubu
(spor giyim/cikolata) (spor giyim/gikolata), spor giyim (yerli/yabanci) ve ¢ikolata
(yerli/yabanci) alt gruplarina gore otantiklik degerlendirmelerinin farkliliklart tespit
edilmis ve tiketicilerin memnuniyetleri Gzerindeki etkilerinin karsilastirilmali bir
sekilde gostermesi bakimindan 6nem tasimaktadir. Bu karsilastirilmali sonuglarin
ortaya konulmasi, marka otantikliginin 6neminin anlasilmasi olduk¢a Onem arz
etmektedir. Calismaya ait sonuglar markalara yonelik otantiklik algilarinin marka

bazinda sonuglarin dogrulugunu teyit etmek acisindan deger ifade etmektedir.

Ayrica, yapisal modeldeki baz1 degiskenlere iliskin etki farkliliklarin ¢oklu

grup analizi ile gergeklestirilmesi, calismanin literatiire sundugu katkilar arasindadir.

Calisma, literatiire katkimin  yaminda isletmelere de cesitli oneriler

sunmaktadir:

Gilinlimiiz Diinya’sinda giderek gergekligini yitiren bir diinyada ayni1 sahneleri
bircok defa yasayip, hangi sahnenin gercek olduguna dair biligsel kayiplar
yasamaktayiz. Bunun gibi giinlimiiz tiiketicileri kendilerine sunulan bir¢ok seyin
gercekligi dair siipheler altinda, o seyi satin alma ya da satin almama karar
vermektedirler. Bu kararlarin verilmesinde, bazen otantik vasfini kazanamayip, kendi
tirtinlerini yerli yersiz otantik olarak konumlandiran firmalar 6nii olmakta ve ¢esitli
iletisim vasitalartyla tiiketicileri ikna edebilmektedir (Gilmore ve Pine Il, 2007).
Dolayisiyla pazarlamacilarin, modern ve post modern tiiketicilerin algilarinda otantik
marka imajinin nasil olusturulabilecegine dair bir anlayis gelistirmeleri gereklidir. Bu
baglamda, bu calisma markalarin nasil otantiklik olusturabilecekleri ve marka

yaratma, miisteri memnuniyeti ve sadakati konusunda pazarlamacilara markalariin
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sektordeki konumunu giivence altina almalari konusunda Onemli bilgiler

sunmaktadir.

Calismanin bir diger 6nemi, bu baglamda pazarlama ve marka ydneticilerine
bir takim Oneriler de sunmasidir. Bir organizasyonun pazarlama ve marka stratejileri
cogunlukla pazarda giicli bir marka varligi kurmak ve tiiketicilerin zihninde
arzulanan bir pozisyona ulagmaktir. Tiiketicilerin, otantiklige yonelik diisiincelerin
belirlenmesini ve otantiklik algilarin1 artirmak isteyen marka ydneticilerinin
yaklagimlarini spesifik baglamlarda kendi markalarina gore uyarlamalari konusunda
yol gosterici olmasi, isletmelerin hem marka yOnetim streclerine hem de marka
hakkindaki tiikketici memnuniyetinin artmasina katki saglayacaktir. Bununla birlikte,
isletmeler pazarlama uygulamalarinda, yogun rekabet ortaminda avantaj elde
etmesinde, rakiplerine nazaran farkli olmak ve tiiketicilerin markaya yonelik
memnuniyetlerini ve sadakatlerini artirmak adina otantik markalarin yaratilmasina

yonelik stratejiler gelistirmesine bu ¢alisma onciiliik etmektedir.

Calismamizda kavramsal cer¢eve dikkate alindiginda birgok yaklasimin
(faktoriin) otantik algilarini giiglendirebilecegine dair oneriler dile getirilmistir. Fritz
vd., (2017) calismalarinda, aynmi sekilde bir markaya iligkin otantik algilarinin
kazandirilmasi veya markanin otantik algilanmasini pozitif yonde katki sunmak igin,
markaya iliskin bazi vasiflarin manipiile (olumlu yonde) edilmesi gerektigini ifade
etmistir. Bunun da, tiiketici karar verme silirecinde olumlu sonuglar gosterecegine
dile getirmistir. Nitekim bu c¢alismada, markalara atfedilen otantik ozelliklerin
tiketicilerin ~ davraniglari1 ~ (memnuniyet-sadakat) olumlu yonde etkiledigi
gorlilmiistiir. Bundan  dolayr, c¢alisma bir markanin  otantik  olarak
degerlendirilebilmesinde, uygulayicilarin kendi markalar1 i¢in hangi yaklasimlar
takip edecegine dair dnemli ipuclar sunmaktadir. Ozelikle, tiketici temelli marka
otantikligi bilesenlerinin (kalite bagliligi, miras-i¢tenlik) miisteri memnuniyeti ve
marka sadakati sonuglarina katkis1 yadsinamaz bir ger¢ek oldugunu ortaya
cikarilmistir. Bu aslinda, marka yoneticilerinin otantik bir marka olusturma
siirecinde, hangi motivasyonlar1 kullanacagma ve bunu marka iletisimlerinde
uygulanabileceklerine dair énemli fikirler sunmaktadir. Ornegin, yerli spor giyim ve

cikolata markalar1 daha fazla olumlu ¢iktilar (memnuniyet, sadakat) elde etmek igin,
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marka iletisimlerinde kalite iddialarina daha fazla atifta bulunmali ve ayrica kaliteyi
igsellestirmelidirler. Diger taraftan, yabanci spor giyim ve ¢ikolata markalar1 ise daha
yuksek diizeyde memnuniyet ve sadakat olusturmak adina, faaliyet gosterdigi
tilkenin geleneklerine basvurarak, pazarlama iletisimlerinde tilkenin ortak kimligiyle
kendini daha fazla bagdaslastirabilir ve kendi degerlerine, ilkelerini, geleneklerine

bagli olduklarina dair mesajlar Uretebilmelidirler.

Bununla birlikte, bir markanin otantik olduguna iliskin degerlendirmeler,
bazen markanin kendine 0Ozgii niteliklerinden ziyade tiiketicinin bireysel
degerlendirmeleri acgisindan kabul gormektedir (Bruhn vd., 2012). Dolayisiyla
otantiklik nesnel bir 6zellikten ziyade, nesnenin kimlikle-baglantili bir kaynak gorevi
gérme becerisi olup, bir markanin tiiketicinin kendi gercek benliklerini ortaya
¢ikarmasi ve tiikketicinin markadan kendine ait birseyler bulabilmesidir (Arnould ve
Price 2000; Leigh vd., 2006). Bu bulgular aslinda tiiketici algilarinin nasil
sekillendigi konusunda, marka yoneticilerin dogru kararlar vermesini saglayacak,
Oonemli bilgiler sunmaktadir. Nitekim bu ¢aligmanin sonuglari, tiikketicinin bir spor
giyim veya ¢ikolata markasinda, kendisine dokunan duygusal bir igerik (6rn: deger,
gelenek duygusu, samimiyet) buldugunda, tiiketicinin markaya iliskin memnuniyet

ve sadakat dlzeylerinin katki sunabilecegini agikca ortaya koymaktadir.

Bu ¢alismada, 6nemli baz1 vasiflarin (6rn; en iyi icerik/malzeme kullanimu,
yuksek kalite standartlari, tarihsel donem, kiiltiir ve/veya belirli bir bolgeyle giicli
baglar, gelenek duygusu, essiz tasarim anlayislari, degerlere sadiklik, ilkelerine
baglilik) otantik degerlendirmeler icin kosul olarak kabul goérdiigii belirlenmistir.
Dolayisiyla bu vasiflarin tiiketici davraniglarina olumlu sekilde yansidigir agikca
goriilmektedir. Caligma bu yoOniiyle, spor giyim ve ¢ikolata markalarma iligkin
otantik ipuclarinin korunmasi, siirdiiriilmesi gerektigini ve s6z konusu yer alan bazi
vasiflarin  kaybedilmemesi konusunda Oneriler sunmaktadir. Ayrica, sektorlerde
zamanla yer alabilecek markalar i¢in bazi vasiflarin kazanilmasi konusunda avantaj

saglayacak bilgiler sunmaktadir.

Ozetle, marka otantikliginin bilesenlerine iliskin sonuglar, bir sirketin farkli

yaklasimlar kullanarak marka otantikligini etkileyebilecegini gostermektedir. Bu
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nedenle marka yoneticileri, marka otantik algisini olumlu yonde etkilemek adina,
hangi faktorlerin manipiile edilebilecegini analiz etmeliler. Bununla birlikte, marka
otantikliginin miisteri memnuniyeti ve marka sadakati tzerindeki glclu etkisine
bakildiginda, sonuglar marka otantikliginin markalarin basarisi i¢in ¢ok 6nemli bir

faktor oldugunu agikca gostermektedir.

Calismanmin  ileride yapilacak ¢alismalara da yol gésterici  olmast
beklenmektedir. Ileride yapilacak calismalar icin cesitli oneriler asagidaki gibi

sunulmustur,

Bu calisma, tiiketici temelli marka otantikligi bilesenleri (kalite bagliligi,
miras, i¢tenlik), miisteri memnuniyeti, marka sadakati bilesenleri (bilissel, duygusal,
niyetsel) ve alternatif degiskenleri dahil edilerek gerceklestirilmistir. Kavramsal
cergeve dikkate alindiginda marka otantikligine iliskin farkli bilesenlerinin ve
ciktilarin arastirmaya dahil edilerek calismanin daha da genisletilebilecegi

onerilmektedir.

Calismaya yalniz iki {iriin grubu dahil edilmis (spor giyim ve ¢ikolata) ve
bunlara ait 4’er marka arastirma kapsaminda yer almistir. Gelecek caligsmalar i¢in
farkli iirin gruplart ya da belirtilen sektorlerde yer alan bagka markalarin dahil
edildigi farkli tasarimlarin olusturulmas: onerilmektedir. Boylece, ayn1 kulvardaki
markalar arasinda otantik kiyaslamasina imkan saglayacak daha zengin sonuglar elde

edilebilecegi diisiiniilmektedir.

Marka otantikligi yonelik birgok c¢alismanin, bu degiskenin ¢iktilarina
yogunlastig1 goriilmektedir. Oysa, marka otantikligi bilesenlerinin ortaya ¢ikarilmasi
konusunda c¢alismalara 6nem verilmesi gerekmektedir. Ozellikle, Ulkemizde bu

konuda 6lgek gelistirme ¢abalarina yogunluk verilmesi gerektigi anlagilmaktadir.

Bu konuda calismalarin genelikle hizmet kategorisinden ziyade, mal
kategorisinde gergeklestigi goriilmektedir. Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
soyut, psikolojik, duygusal 6geler barindiran birgok marka, bu ¢aligmalar i¢in 6rnek
olusturabilecek diizeydedir. Hizmet kategorisinde markalarin otantik algilariin

Olgllmesi, bu sektordeki firmalar icin 6nem arz edecektir.
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Marka otantiklligi konusu olduk¢a yeni oldugundan, ¢iktilarin daha iyi
anlagilabilmesi i¢in baz1 farkli degiskenlerin de arastirma modellerine dahil edilip,

ampirik caligmalarinin sayisinin artirilmasinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
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EKLER
EK-1: ANKET FORMU

Degerli Katilmel,
Cevaplamanmizi istedigim anket, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Pazarlama Anabilim
Dali’nda devam eden doktora tez ¢alismamin bir pargasidir. Calisma, tamamen bilimsel
amagch olup, amaca ulasilabilmesi i¢in vereceginiz bilgilerin dogrulugu oldukca 6nemlidir.
Anketi doldurmada gostermis oldugunuz sabir ve samimiyetten dolayi tesekkiir ederim.
Danisman: Prof. Dr. Abdulah OKUMUS
Doktora Ogrencisi: Adem UYSAL

Istanbul’da vasamiyorsamiz ve 18 vasindan Kiiciikseniz liitfen anketi

cevaplamayiniz!

1. Asagida belirtilen cikolata markalarindan kullandiklarinizi isaretleyiniz?

[ ] Nestle [ ]Milka [ ] Ulker [ 1Eti [ ] Higbiri (Cevabiniz ‘higbiri’ ise anketi

sonlandirimiz)

2. Asagida belirtilen markalar icerisinde en cok tercih ettiginiz/en cok ahsveris
yaptiginiz markayi isaretleyiniz? (Liitfen bir secenegi isaretleyiniz.)

[1Nestle []Milka []Ulker []Eti
3.Liitfen, sadece yukarida belirtmis oldugunuz en_fazla tercih ettiginiz/alisveris

vaptigimz_cikolata markasint goz oniinde bulundurarak asagidaki ifadelere katilma
derecenizi en iyi yansitacak kutucugu isaretleyiniz.

L . g £ E ;g. £ o E
Liitfen, yukarida belirtmis oldugunuz en fazla tercih 2 g E 5SS |2 | x¢2
= o > Z = S = o
ettiginiz/aligveris yaptiginiz_cikolata markasini 96z | < E’ = g % E % E‘
o 5 = =~ = =
onunde bulundurarak asagidaki ifadelere katilma ¥ E 2 f f 2 X ¥
‘7
derecenizi en iyi yansitacak kutucugu isaretleyiniz. (1) (2) [(3) (& [(5)
1. Kalite, bu markanin merkezinde yer alir. C)y [CHY [C) )
2. Bu marka, tiretimlerinde yalmzca en iyi C)Y |1 1)
icerik/malzemeyi kullanir.
3. Bu marka son derece titiz standartlara gore ve her CH) |[CHYy L)Y (€)1
seyin kaliteyi arttirmay1 hedefledigi bir sekilde tiretim
apar
4. Bu markanin iiriinleri, en yliksek kalite C)Y [CHY o) 1¢HY ¢
standartlarina gore iiretilir
5. Marka, kalitenin giicli bir sembolidr. CH) |[CHY L)) [¢) 1)
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6. Bu markanin Urinleri, detaylara 6nem veren ve C)Y |[CHYy L)Y (€)Y 1)
Uretim stirecinde aktif rol oynayan zanaatkarlar

tarafindan iiretilir.

7. Marka, siiregelen yiiksek kalite standartlarini CH) (CHY1C) |[CH 1)
lkorumayi taahhiit eder.

8. Markanin belirli bir tarihsel donem ve kultdr ile C)Y [CHYy o)) 1¢HY o)
giiclii bir baglantis1 vardir.

9. Markanin belirli bir bolge/iilkeyle gii¢lii bir CH) (CHY1C) |1C)H 1)
baglantis1 vardir.

10. Marka, bir gelenek duygusu tasir. CHYy (CHY 1Y |1eHYyto)

11.Markanin, gliniimiizde dahi bilinen geemisiyle | ( ) [( ) | ( ) [C ) | ( )
arasinda giiclii bir baglant1 vardir.

12. Marka, stireklilik arz eden bir tasarim anlayisini CHY [¢CHY 1))y 1CHY 1)
yansitir.

13. Marka, degerlerine sadiktir. () ¢ 1) [¢)y 1)
14. Marka, kuruldugu donemde benimsedigi CHYy (CHYy 1Yy 1eHYytao)
degerlerden 6diin vermiyor.

15. Marka, ilkelerine baglidir. () [C) | ( () )

16. Marka, kurucusu ile baglayan geleneklerini korur.

—~
~
—~
~
—~
~
—~
~
~

s | BE
" . 3 E| 5| 25| E | «E
Litfen, yukarida belirtmis oldugunuz en fazla SE2| 5 sz| 5 | X g
=S 2 = £ > =
tercih __ettiginiz/alisveris _yapugimiz  cikolata = E E | £ g = 2 g
D = = M < 4 =
markasini g6z Oniinde bulundurarak asagidaki xée' 2 %JE > »
ifadelere katilma derecenizi en iyi yansitacak (1) [(2) | 3) [(a |(5)
kutucugu isaretleyiniz.
1. Bu markay1 sectigim i¢in memnunum. CH) (CHY 1) |[CH 1)

2. Bu markay1 se¢mekle dogru bir karar verdigimi | ( ) [( ) | ( ) [( ) | ()
diisiiniiyorum.

3. Bu markanin etkinliginden memnunum. () J1CH) 1) [€) 1)

4. Bu marka tam anlamiyla ihtiyacim olan seydir. CHY [CHY 1)) 1CH 1)

5. Bu markay1 degistirirsem, bu kadar iyi olan bir | ( ) [( ) [ ( ) [ ) | ( )
baska marka bulabilirim.

6.Alternatif bir marka, bu markadan daha fazlafayda | ( ) [( ) | ( ) |( ) | ()
saglayabilir.

7.Bu markayr kendi kategorisindeki markalarla | ( ) [( ) | ( ) [( ) | ()
lkiyasladigimda, muhtemelen esit veya daha fazla
memnun olabilecegim alternatif markalar bulabilirim.

8. Alternatif markalarin, bu markadan daha iyi | ( ) [( ) | () [( )| ()
olabilecegini diisiiniiyorum.
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= E
Liitfen, yukarida belirtmis oldugunuz en fazla | 2 § E g;é E é g
tercih __ettiginiz/alisveris  yaptigimiz _ cikolata % E E % é g é %
markasini g6z Oniinde bulundurarak asagidaki XE 5 EE o g
ifadelere katilma derecenizi en iyl yansitacak | (1) [(2) | (3) [(4) |(5)

kutucugu isaretleyiniz.

1. Bu marka, kendi kategorisindeki markalara kiyasla | ( ) [( ) | ( ) [( ) | ()
daha kalitelidir.

2. Bu marka, diger markalara gore daha iyidir. C)Y [(CY oYy 1)«

3. Bu markanin kendi kategorisindeki diger | ( ) |[( ) [ () [C ) | ()
markalardan ~ daha  fazla fayda  sundugunu
diisiiniiyorum.

4. Bu markay1 seviyorum. () [CH) 1) 1)y 1)

5. Bu markayr satin aldigim zaman kendimi iyi | ( ) |( ) [ () [C ) | ()
hissediyorum

6. Bu markayr kendi kategorisindeki markalardan | ( ) [( ) | () |[( ) | ()
daha fazla begeniyorum.

7. Baska bir marka daha diistik fiyat sunsa bile bu | ( ) [( ) [ ( ) [ ) | ( )
markayi tercih ederim.

8. Bu markay1 tekrar satin almay: diistiniiyorum. CH) 1CHYlLCo) [y |«

9. Bu markay ilk tercihim olarak goriiriim. () [CH) 1) 1)y 1)

4.Cinsiyetiniz nedir?
[ 1Kadin [] Erkek

5. Egitim durumunuz nedir?
[ ] Ilkokul/Ortaokul []Lise [] Onlisans
[] Lisans [ ] Lisansustu

6. Yasimz?
[118-24 []25-31 []32-38 []39-45

[ 146 ve lzeri

7.Medeni durumunuz?
[TEvli  []Bekar

8. Aylik Geliriniz?

[ 12000 TL ve daha az [12001 TL -4000 TL
[]14001 TL -6000 TL [ 16001 TL -8000 TL
[18001 TL -10000 TL [ 110000 TL’den fazla
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9. Meslek?
[ ] Calisan- Ozel Sektér [ ] Calisan - Kamu [ ] Esnaf [ ] Serbest Meslek []Isci
[ 1 Emekli [ 1 Ev Hanim1 [ ] Ogrenci [1Diger []Calismiyor
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EK-2: ANKET FORMU

Degerli Katilmel,
Cevaplamanizi istedigim anket, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Pazarlama Anabilim
Dali’nda devam eden doktora tez ¢alismamin bir parcasidir. Calisma, tamamen bilimsel
amagli olup, amaca ulagilabilmesi i¢in vereceginiz bilgilerin dogrulugu oldukga 6nemlidir.
Anketi doldurmada gostermis oldugunuz sabir ve samimiyetten dolayi tesekkiir ederim.
Danigsman: Prof. Dr. Abdulah OKUMUS
Doktora Ogrencisi: Adem UYSAL

istanbul’da vyasamiyorsamiz ve 18 vasindan Kkiiciikseniz liitfen anketi

cevaplamayiniz!

1. Asagida belirtilen spor giyim markalarindan kullandiklarimz isaretleyiniz?

[ ]Nike [ ] Adidas [ ] Kinetix [ ] Lescon [ ] Higbiri (Cevabiniz ‘higbiri’ ise anketi

sonlandiriniz)

2. Asagida belirtilen markalar icerisinde en cok tercih ettiginiz/en c¢ok alisveris
yaptiginiz markayi isaretleyiniz? (Liitfen bir secenegi isaretleyiniz.)

[1Nike []Adidas []Kinetix []Lescon
3.Liitfen, sadece yukarida belirtmis oldugunuz en_fazla tercih ettiginiz/alisveris

yaptiginiz_spor _giyim_markasini goz oniinde bulundurarak asagidaki ifadelere katilma
derecenizi en iyi yansitacak kutucugu isaretleyiniz.

= E
) . 3 : e| E|EE| & |t
Liitfen, yukarida belirtmis oldugunuz en fazla tercih | « 5 S 5| E ~ &
e . 3 . =S| z|2E| & |E2
ettiginiz/alisveris yaptiginiz_spor giyim markasini | S g E|S5 | Z z =
o 8 E =1 - =
g6z Onilinde bulundurarak asagidaki ifadelere N E v f f ¥ x ¥
4
katilma derecenizi en 1iyi yansitacak kutucugu (1) 1(2) (3)Z (2) |(5)
isaretleyiniz.
1. Kalite, bu markanin merkezinde yer alir. CH) [(CHY1C) |[eHY o)
2. Bu marka, tiretimlerinde yalmzca en iyi C)Y [CHYy oYy 1¢HY ¢
icerik/malzemeyi kullanir.
3. Bu marka son derece titiz standartlara gore ve her CH) |[CHYy L)Y (€)1
seyin kaliteyi arttirmay1 hedefledigi bir sekilde tiretim
apar
4. Bu markanin iirtinleri, en yiiksek kalite CH)Y |[CHYy L)Y (€)1
standartlarina gore iiretilir
5. Marka, kalitenin gucli bir semboltddr. C) |[CHYy L) (€)1
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6. Bu markanin iirtinleri, detaylara 6nem veren ve CHYyY (CHYyl1CYy 1eHYytao)
Uretim stirecinde aktif rol oynayan zanaatkarlar

tarafindan iiretilir.

7. Marka, siiregelen yiiksek kalite standartlarini CH) (CHY1C) |[CH 1)
lkorumayi taahhiit eder.

8. Markanin belirli bir tarihsel donem ve kiiltiir ile CYy (CHYy 1Yy 1eHYytao)
giiclii bir baglantis1 vardir.

9. Markanin belirli bir bolge/iilkeyle gii¢lii bir CH) (CHY1C) |1C)H 1)
baglantis1 vardir.

10. Marka, bir gelenek duygusu tasir. CHYy (CHY 1Y |1eHYyto)

11.Markanin, gliniimiizde dahi bilinen geemisiyle | ( ) [( ) | ( ) [C ) | ( )
arasinda giiclii bir baglant1 vardir.

12. Marka, stireklilik arz eden bir tasarim anlayisini CHY [¢CHY 1))y 1CHY 1)
yansitir.

13. Marka, degerlerine sadiktir. CH)Y [(CH)Y1C) |[eHYy o)
14. Marka, kuruldugu donemde benimsedigi CHYy (¢CHY 1Y 1eHYyto)
degerlerden 6diin vermiyor.
15. Marka, ilkelerine baglidir. CH) (CHY 1) |[CH 1)
16. Marka, kurucusu ile baglayan geleneklerini korur. CH) [CHY1 )y 1CH 1O
= E
y e| E|EE| g |t
Liitfen, yukarida belirtmis oldugunuz en fazla | 2 £ | 5 ’i% g x g
=9 z = g > I=
tercih__ettiginiz/alisveris _yaptigimiz _spor _giyim % E E = g 7; %E
Q= = v ] v &
markasini g6z Oniinde bulundurarak asagidaki ¥§ 2 %J:f, > »
4
ifadelere katilma derecenizi en iyi yansitacak (1) [(2) | 3) [(a |(5)
kutucugu isaretleyiniz.
1. Bu markay1 sectigim i¢in memnunum. CH)Yy (CHY 1) |[eHYy o)

2. Bu markay1 segmekle dogru bir karar verdigimi | ( ) [( ) | ( ) |( ) | ()
diisiiniiyorum.

3. Bu markanin etkinliginden memnunum. () [CH) [C) [C) )

4. Bu marka tam anlamiyla ihtiyacim olan seydir. CHYy (CHY 1Yy |1eHYyto)

5. Bu markay1 degistirirsem, bu kadar iyi olan bir | ( ) [( ) [ ( ) | ) | ()
baska marka bulabilirim.

6.Alternatif bir marka, bu markadan daha fazlafayda | ( ) [( ) [ ( ) |( ) | ()
saglayabilir.

7.Bu markayr kendi Kkategorisindeki markalarla | ( ) [( ) [ () [( )| ()
lkiyasladigimda, muhtemelen esit veya daha fazla
memnun olabilecegim alternatif markalar bulabilirim.

8. Alternatif markalarin, bu markadan daha iyi | ( ) [( ) | () [( )| ()
olabilecegini diisliniiyorum.
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L . g £ E § = g
Litfen, yukarida belirtmis oldugunuz en fazla tercih 2 3 E E S g § 5
ettiginiz/alisveris yaptiginiz_cikolata markasini g6z | E‘ E % % %“ % E’
oniinde bulundurarak asagidaki ifadelere katilma §§ 5 E% Q X Q
derecenizi en iyi yansitacak kutucugu isaretleyiniz. d
(1) [(2) 1(3) (4 [(5)
1. Bu marka, kendi kategorisindeki markalara kiyasla | ( ) [( ) | ( ) [( ) | ( )
daha kalitelidir.
2. Bu marka, diger markalara gore daha iyidir. C)Y [(CY 1Yy (Y1)
3. Bu markanin kendi kategorisindeki diger | ( ) |[( ) [ () [C ) | ()
markalardan =~ daha  fazla fayda  sundugunu
diisiiniiyorum.
4. Bu markay1 seviyorum. CH)Y 1CHYlLo)Y 1¢Yy o)
5. Bu markayr satin aldigim zaman kendimi iyi | ( ) |( ) [ ( ) [C ) | ()
hissediyorum
6. Bu markayr kendi kategorisindeki markalardan | ( ) [( ) [ ( ) |[( ) | ()
daha fazla begeniyorum.
7. Baska bir marka daha diistik fiyat sunsa bile bu | ( ) [( ) [ ( ) [ ) | ( )
markayi tercih ederim.
8. Bu markay1 tekrar satin almay:1 diigiiniiyorum. ()Y 1CHYLte)Y 1¢Yy 1o
9. Bu markay1 ilk tercihim olarak gortirim. C) [(CHY 1)y () ()

4.Cinsiyetiniz nedir?
[1Kadin []Erkek

5. Egitim durumunuz nedir?

[ ] Ilkokul/Ortaokul []Lise [] Onlisans
[ ] Lisans [ ] Lisansistu

6. Yasimz?

[118-24 []25-31 []32-38 []39-45

[ 146 ve lizeri

7.Medeni durumunuz?
[TEvli  []Bekér

8. Aylik Geliriniz?
[ 12000 TL ve daha az
[14001 TL -6000 TL
[18001 TL -10000 TL

[12001 TL -4000 TL
[ 16001 TL -8000 TL
[ 110000 TL’den fazla
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9. Meslek?
[ ] Calisan- Ozel Sektér [ ] Calisan - Kamu [ ] Esnaf [ ] Serbest Meslek [ ]1sci
[ 1 Emekli [ 1 Ev Hanim1 [ ] Ogrenci [1Diger []Calismiyor
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Gorevlisi gorev yapmaktadir.
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