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Oz: Calismanmin amaci, marka oOzgiinliigiiniin marka agki ve algilanan deger {izerindeki etkisinin
belirlenmesidir. Bu kapsamda olusturulan arastirma modelinde marka Ozglinliigii unsurlar1 (siireklilik,
glivenirlik, orijinallik ve dogallik), marka aski ve algilanan deger degiskenleri yer almaktadir. Arastirma
modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskiyi kesfedilmek amaciyla, kendilerine kolayda orneklem
yoluyla ¢evrim i¢i ortamda ulasilan ve Usak ilinde yasayan 18 yasindan biiyiik toplam 318 kisi anket formlarim
cevaplamustir. Katilimcilardan elde edilen verilerin agiklayict ve dogrulayicr faktor analizi yardimiyla
gecerlilikleri ve giivenirlikleri test edildikten sonra yapisal esitlik modeli analizi ile de olusturulan hipotezler
test edilmistir. Yapilan analizler sonucunda marka Ozgiinliigii unsurlarindan siireklilik, giivenilirlik ve
orijinalligin marka aski ve giivenilirlik ve dogallik unsurlarinin da algilanan marka degeri iizerinde anlamh
etkisinin oldugu goriilmiistiir. Son olarak da, algilanan degerin marka agki iizerinde anlaml etkisinin oldugu

gozlemlenmistir.
Anahtar Kelimeler: Marka Ozgiinliigii, Marka Aski, Algilanan Deger.
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Abstract: The aim of the study is to determine the effect of brand authenticity on brand love and perceived
value. In the research model created in this context, brand authenticity elements (continuity, reliability,
originality and naturalness), brand love and perceived value variables are included. In order to find out the
relationship between the variables in the research model, a total of 318 people over the age of 18 living in Usak,
reached online, answered the questionnaires. Convenience sampling’s been used in the research. After testing
the validity of the data obtained from the participants by explanatory factor analysis and reliability, the formed
hypotheses were also tested by SEM analysis. As a result of the analysis, it has been seen that the elements of
naturalness, reliability and originality, have a significant effect on the perceived value and naturalness and
reliability have a significant effect on the brand love. Finally, it has been observed that perceived value has a
significant effect on brand love.
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1. Giris

Kiiresellesme ile birlikte, kizisan rekabet ortami igerisinde isletmelerin yarattiklar1 marka sayisindaki
artis ve piyasaya siiriilen yeni iiriinlerin kisa siirede ve hizli sekilde rakipler tarafindan taklit
edilebilmesi, yiiksek diizeyde {iriin benzerligine yol agmustir (Gilmore ve Pine, 2007: 3). Stratejik
pazarlama uzmanlari, marka yOneticileri ve pazarlama iletisim uzmanlar1 da markalarin benzerlerinden
korunabilmesi ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamak amaciyla 6zgiinliik kavramini ayirt edicilik
ve marka tercihini giiclendirmenin en 6nemli yollarindan birisi olarak kullanmaktadirlar (Egger vd.,
2013: 341). Tiiketicilerin 6zgiin olarak algiladiklar1 markalara olan taleplerinin her gecen giin artmasi,
marka Ozgilinliigli kavramini modern pazarlamanin odak noktalarindan birisi haline getirirken ayni
zamanda da farklilasma stratejilerinden kalite unsurunun bile Oniine ge¢gmesine neden olmustur
(Hartmann ve Ostberg, 2013: 885).

Psikoloji alaninda 6zgiinlitk kavrami 6znel ve icsel deneyimlere dayanan, kisinin kendini tanimasi,
anlamas1 ve davrams: iizerinde etkileri olan bir unsur olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla, bireyin
algilanan kimliginin bir parcas1 olarak kabul edilmektedir (Kermis ve Goldman, 2006: 286). Pazarlama
alaninda ise, marka 6zgiinliigii kavraminin tanimi ve igerigi ile ilgili ortak bir nokta olmamasina ragmen,
genel bir yaklasima gore sunulan {iriinlerin ve hizmetlerin gercekligi ve miisterilere sagladiklar1 olarak
ifade edilmektedir. Diger bir yaklasima gore ise, miisterilerin degerlendirmelerine bagli olan markalarin
samimi, gercek, kendine has olarak nitelendirilebilmesidir (Bruhn vd., 2012: 567). Bu 6zellikler de marka
ozglinliigliniin ayn: zamanda marka kimliklerinin de bir parcasi olarak kabul edilebilecegi fikrini
yansitmaktadir. Marka o6zgilinliigiiniin alt boyutlarina bakildiginda, kavramin taniminda oldugu gibi
farkliliklar goze carpmaktadir. Napoli vd. (2014) ve Morhart vd. (2015) giivenilirlik, siireklilik, samimiyet,
marka mirasina, gelenegine ve kaliteye baglihk ve sembol unsurlarinin marka ozglinligiini
olusturduklarini ifade ederlerken, Moulard vd. (2015) orijinallik ve siireklilik unsurlar1 tizerinde
durmustur. Arastirmamizda marka 6zgiinliigiiniin unsurlar: ¢ogu arastirmada ortak nokta olarak ifade
edilen Bruhn vd. (2012)'nin belirttigi siireklilik, giivenirlik, dogallik ve orijinallik olarak ele alinmaistir.

Gilintimiizde, bilingli tiiketiciler herhangi bir {iriinii satin almaya karar vermeden 6nce yalnizca yiiksek
standartta, ulasilabilir ve uygun fiyatli satin alimlar1 degil, ayn1 zamanda kendi imajlariyla uyumlu,
benzerlerinden farkli ve orijinal olan {iriinleri satin almak istemektedirler (Loebnitz ve Grunert, 2022:
310). Tiiketiciler, tipk: kisisel iliskilerinde oldugu gibi kimlikleri ve yasam tarzlari ile uyumlu markalara
duygusal olarak baglanmakta, gecmis deneyimlerinin de etkisi ile birlikte marka askini
hissedebilmektedirler. Dolayisiyla, marka aski marka oOzgiinligiiniin bir sonucu olarak ortaya
cikabilmektedir (Manthiou vd., 2018: 39). Marka agki, belirli bir marka i¢in satin alma karar siireclerinden
memnuniyet duyan tiiketicinin, duygu yogunlugunu ve tutku derecesini gosteren marka unsurudur
(Carroll ve Ahuvia, 2006: 31). Marka aski, marka ile tiiketici arasinda karsilikli, samimi ve heyecan verici
sekilde yiiksek diizeyde bir etkilesim oldugunu, ask olarak nitelendirilen bu kavram dolayisiyla da
tiiketicinin en sevdigi markaya sahip olmak icin harcadigi c¢abay: agiklamada da kullanilmaktadir
(Coelho vd., 2019: 156). Pazarlama literatiirii igerisinde marka agki kavraminin son yillarda popiiler
olmasimin nedeni, tiiketici ile marka arasindaki iligkiyi yeri doldurulamaz sekilde derin ve kalic1 kilmasi,
pazarlama iletisimi agisindan 6zellikle olumlu yénde agizdan agiza iletisimde aktif rol oynamasi, hatta
olumsuz yorum ve bilgilendirmelere direng gostermeyi saglamasi, marka sadakatine etki etmesi ve biitiin
bu unsurlara bagli olarak da daha fazla 6demeye hazir ve istekli tiiketici kitlesi yaratabilmesidir (Bairrada
vd., 2018: 33).

Marka 0Ozglinliigiiniin tiiketiciler tarafindan bir {iriiniin faydasina iliskin olarak genel degerlendirmesi
olarak ifade edilen algilanan degeri de etkiledigi baz1 aragtirmacilar (Wuestefeld vd., 2012; Kovacs vd.,
2013; Hernandez-Fernandez ve Lewis, 2019) tarafindan belirtilmektedir. Literatiire bakildiginda,
arastirmacilar, algilanan degeri {i¢ farkli agidan incelenmistir. Ik bakis acist algilanan degerin iirtiniin
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fiyatinin kendisi oldugu, ikincisi tiiketicinin 6dediginin karsiligi oldugu, {igiinciisii de satin alman
iiriniin kalitesi oldugu seklindedir. Ikinci ve iiclincii yaklasim bigimleri, tiiketicinin znel olarak satin
aldig tirtinle ilgili olarak kurdugu fayda-maliyet analizini temsil etmektedir. Diger bir deyisle, algilanan
deger tiiketicinin spesifik bir {irtinii satin almadan 6nceki bekledigi ile satin alma sonrasi elde ettiklerini
karsilastirmasidir (Dam, 2020: 940). Wiedmann vd. (2018: 105) ise, literatiirde algilanan deger kavraminin
finansal (fiyat, indirim, gibi dogrudan parasal yonlii), islevsel (kalite ve benzersiz olmak gibi temel {iiriin
faydalari), sosyal ( sosyal taninma, statii ve prestij gibi referans grubuyla ilgili yonler) ve bireysel (genel
degerlendirme) olmak {izere dort farkli yonle ele alindigimi ifade etmistir. Marka ile kendisini
Ozdeslestiren ve adeta duygusal olarak bag kurup ask yasayan tiiketicilerin, satin aldiklar {iriinle ilgili
olarak algiladiklar1 degerin de marka askinin farkli boyutlarina baglh olarak degisiklikler gosterebilecegi
beklenmektedir. Markalarin en biiyiik hedeflerinden birisi olan tiiketiciler tarafindan algilanan degerin
yiiksek olmasi ise; miisteri sadakatini (Ashraf vd., 2018), marka giiciinii (wiedmann vd., 2018) marka
farkindaligini (Graciola vd., 2020) olumlu y6nde etkilerken, satin alma karar siireclerinde algilanan riski
ise azaltabilmektedir.

Marka oOzglinliigii ve marka aski gibi kavramlarin son yillarda farkli marka yapilar1 (marka
memnuniyeti, marka sadakati, marka tercihi vb.) ile iligkilerinin arastirilmasma ragmen (Aydin, 2021;
Aytekin ve Tastepe 2020; Geng, 2020; Manthiou vd., 2018) birbirleri ve algilanan deger degiskeni ile
yapilan ¢alismalarin simirli olmasi ve 6zellikle de iilkemizde ¢ok fazla sayida arastirmaya rastlanilmamasi
nedeniyle bu ¢alismanin ilgili literatiire katkida bulunulacag: diisiiniilmektedir. Calisma, tiiketicilerin
algiladiklar1 marka Ozgiinliigiiniin hangi alt boyutlariyla marka askini ve algiladiklar1 degeri
etkilediklerini belirlemektedir. Ayrica, tiiketiciler tarafindan algilanan degerin de marka agki iizerindeki
olasi etki incelenmistir. Buna bagh olarak, ¢alismanin iletisim uzmanlarinin iiriinii benimsetme ve marka
imajin1 artirma ¢abalar1 ve stratejik pazarlama uzmanlarinin marka konumlandirma stratejilerinde 6n
planda tutmalar1 gereken unsurlari agiga kavusturma noktasinda taraflara yardimci olabilecegi
disiiniilmektedir.

2. Marka Ozgiinliigii ( Marka Otantizmi)

Literatiirde Yunan kokenli “otantizm” kavrami, Oxford sozliigiine gore gercek, hakiki, asil olan
anlamlarma gelmektedir (Shirdastian vd., 2019: 292). Ozgiinh'ik benzersiz olmak, kiultiirel temel,
geleneksel baglar, miras ve soyagaci, yer, koken gibi kavramlarla da iliskilendirilebilmektedir (Arya vd.,
2019: 89). Bireyler hayal giicleriyle bezenmis, ge¢mis deneyimleri ve 6zlemleri ile baglant: kurmalarini
saglayan, nesne tabanl ipuglarii harmanlayarak Ozgiinlitk kavraminin igini anlam olarak
doldurmaktadirlar. Dolayisiyla, Ozgiinlitk sadece bir nesnenin dogasinda bulunan bir niteligi
yansitmamakta, ayn1 zamanda da son derece 6znel ve degisken bir unsur olarak bireylerde ortaya
cikabilmektedir (Napoli vd., 2016: 1203). Bireylerin herhangi bir nesne, kisi ya da olayla ilgili tercihleri,
alternatifler arasinda karar verme siirecleri ve algilar1 6zgiinliik kavramu ile iliskilendirilebilecekken
0znel yargilar1 kapsamaktadir.

Marka oOzgiinliigii kavraminin tamimi igin ise, arastirmacilar arasinda farkli goriisler mevcuttur.
Beverland (2005: 1006) marka 6zgiinliigiiniin dogal bir bigimde veya pazarlama iletisim faaliyetlerinin
katkisiyla tarihsel siireg icinde herhangi bir nesneden, olaydan veya orgiitsel bicimden miras olarak gelen
bir marka unsuru oldugunu belirtirken, kavramin anlamini dolduracak sekilde hakiki ya da tam tersi
sonradan yaratilan yapmacik bir sey de olabilecegini ifade etmistir. Bruhn vd. (2012: 567) ise; marka
ozglinliigiiniin marka algisini yansitan, tiiketici tarafindan benzersiz ve orijinal olarak arzulanan, ayni
zamanda da pazarlama uzmanlariin kendi markalarinin rakiplerinden farklilasmasina yardimci olan bir

unsur olarak nitelendirmistir.

Tiiketicilerin kolay ve zahmetsiz bir sekilde markalara erisim sagladigi, rekabetin ¢ok giliclii oldugu
gliniimiiz diinyasinda 6zgiinliik her zamankinden daha onemli hale gelmektedir. Markalarin seffaf ve
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kabul edilebilir anlayisina dayanmalari, amaglarindan, misyonlarindan ve degerlerinden emin olmalari
tiikketicilere tutarli bir sekilde davranmaya mecbur olmalar1 sonucunu dogurmustur (Eggers vd., 2013:
341). Young ve Rubicam (2013) 6zgiinliik kavraminin tiiketicilerin isletmelere ve markalara yonelik
olarak duyduklar1 giivensizlikten kaynakli oldugunu ve tiiketicilerin markalara karsi giiven ve
samimiyet acisindan ihtiyaclarinin sonucu olarak marka 6zgtinliigiinii aradiklarin ifade etmistir.

Pazarlama alaninda yer alan marka ozgilinliigi kavraminin farkli tanimlara sahip olmasinin temel
nedenlerinden birisi, kavramin sosyoloji ve psikoloji gibi farkli alanlar {izerinden degisik yorumlarla ele
alinmasimdandir. Sosyoloji arastirmalarinda, genellikle 6zgiinliigii tartisilan nesneler gerceklik ya da
nesnel degerler {izerinden degil de; nesnelerin bireylerin beklentilerini karsilama durumuna gore
degerlendirilmektedir. Psikoloji alaninda ise, 6zgtinliik bireyin deneyimi, bilgisi ve biligsel sistemi ve
sergiledigi davranis {izerinden tartisilmaktadir (Jiyan ve Zhou, 2019: 531). Bu iki yaklasima gore marka
O0zgunliigii, dizinsel ve ikonik olmak {izere iki tiir olarak ayirt edilebilir simifa sahiptir (Grayson ve
Martinec, 2004: 298). Bu ayrim herhangi bir bireyin nesne veya olay1 algilarken iki farkl: sekilde referans
noktasi segmesine dayanmaktadir. Ornegin, dizinsel marka 6zgiinliigiinde bir tiiketici bir Bavyera bira
markasini Bavyera'da tiretildigi ve Bavyera bira gelenegine dayandigi icin 6zgiin bulabilirken; bagka bir
tiikketici ise, ikonik marka 6zgilinliigiinde bu bira markasiin Bavyera bira kiiltiiriiniin igerigine sahip
oldugu siirece nerede {iretildigine ya da hangi kokene sahip sirket tarafindan sunulduguna bakmadan
ozgiin olarak algilayabilir (Fritz vd., 2017: 326). Grayson ve Martinec (2004: 298), tiiketicilerin bir markay1
ikon olarak gorebilmeleri i¢in, akillarinda bir fotograf karesi yaratacak sekilde markayla ilgili baz1 bilgi
veya beklentilere sahip olmas1 gerektiklerini ifade etmistir. Dolayisiyla, akillarinda kalan bu fotografi
gordiikleri ve hissettikleri ile karsilastirarak bir degerlendirme yapmaktadirlar. Dizinsel marka
ozglinliigiinde ise, bireyler marka ile olgu, zaman ya da mekan gibi dayanak noktalarindan bir baglant:
kurarak ve ipuglarini yakalayarak derecelendirme yapmakta ve karar vermektedir (Fritz vd., 2017: 326).

Bruhn vd. (2012) tiiketicilerin algilanan marka oOzglinligiinti gligclii ve anlamli bir sekilde
degerlendirebilmek igin gelistirdikleri olgekte siireklilik, orijinallik, glivenilirlik ve dogallik boyutlarinin
varliklarindan bahsetmislerdir. Morhart vd. (2015) ise, tanimladiklar1 Slgegin siireklilik, giivenilirlik,
diiriistliik ve sembolizm olmak iizere dort boyuttan olustugunu ifade etmislerdir. Gelistirilen iki farkli
Olcek de onemli dlglide benzerlikler sergilemektedirler. Siireklilik boyutu, marka mirasinin tarihsel siireg
igerisinde aslima uygun sekilde devam etmesi, tasidig1 degerlerin korunmas: iken, diiriistliik yani
glivenilirlik, kalite taahhiidii, inanilirhk gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Safeer vd. (2021) Asya kiiltiir
yapisini benimseyen Y jenerasyonun algiladiklart marka 6zgilinliigii boyutlar igin ise; kalite taahhiidii,
samimiyet ve miras unsurlarini kullanmistir. Ozetlemek gerekirse, marka 6zgiinliigii bir markamn
tutarli bir sekilde temel degerlerini ve normlarim1 yansitacak sekilde tiiketicilere karst davranislarda
bulunmasin ve tiiketiciler tarafindan da dogru bir sekilde algilanmasini ifade etmektedir (Fritz vd., 2017:
327).

2.1. Marka Ozgiinliigii ve Algilanan Deger

Deger kavrami, ozellikle tiiketici davramislari alaninda hem kesifsel hem de deneysel calismalarda bir
dizi tanim, Olcek ve kavramla ilgili olarak tiiketicilerin algillamalarmmin degerlendirildigi farklh
calismalarda kendisine yer bulmustur (Hernandez-Fernandez ve Lewis, 2019: 226). “Deger” tiiketim
deneyiminin tamamin olusturan niteliksel ve niceliksel, 6znel ve nesnel tiim faktorleri kendi biinyesinde
barindirirken; algilanan deger kavramu ise, tiiketicilerin algilarina dayali olarak bir {iriiniin faydasina
iliskin genel degerlendirmelerini ifade etmektedir (Li ve Shang, 2020: 4).

Algilanan deger, literatiirde hem tek boyutlu hem de ¢ok boyutlu (kalite, fiyat, duygusal ve sosyal deger)
bir yap1 olarak kavramsallastirilmistir. Cok boyutlu yaklasim ise, algilanan degeri temel olarak faydaci ve
hedonik boyut {izerinden degerlendirmektedir (Karjauloto vd., 2019: 253). Faydaci algilanan deger, fiyat
indirimi gibi cezbedici bir promosyon kampanyasi ile tiiketici i¢in tasarruf olanag1 saglayarak satin alma
riskinin azaltilmasini saglamaktadir (Sinha ve Verma, 2020: 2). Ote yandan hedonik deger, tiiketicilerin
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duygularini, fantezilerini ve zevklerini etkileyen kullandiklar1 marka hakkindaki genel
degerlendirmelerini igerir. Tiiketicilerin satin alma motivasyonu ile zevk almalari, 6zgiirliik hissetmeleri
ve sorunlardan kisa siireli kagislar1 hedonik degerin rahatlatici etkilerindendir (Kusmarini vd., 2020: 55).
Algilanan degerin boyutlari, sunulan iiriin ve hizmetlere gore de degisiklik gosterebilmektedir. C)rnegin;
bir otel miisterisi kendisine sunulan hizmeti degerlendirirken estetik zevk, sayginlik, islem ve hazcilik
gibi duygusal boyutlari, fiyat ve kalite diizeyinin 6niine koyabilmektedir (EL-Adly, 2019: 323).

Teorik ve deneysel calismalarda arastirmacilarin, ¢ok boyutlu olarak ifade edilen algilanan deger
kavramini somutlastirabilmek ve nicel verilerle degerlendirebilmek amaciyla Olgeklendirdikleri
gozlemlenmektedir. Ledden vd. (2007: 968) algilanan deger kavraminin islevsel deger, sosyal deger,
duygusal deger, epistemik deger ve kosullu deger boyutlarindan olustugunu ifade etmistir. Islevsel
deger, bir {irlin ve/veya hizmetin algilanan yararinin satin alinmadan once vaat edildigi durumu
karsilama derecesini ifade etmektedir. Sosyal deger kavrami da, kisiler arasi grup etkilesimlerinden
kaynakli elde edilen yarar olarak kabul edilmektedir (Slack vd., 2020: 1238). Algilanan deger kavraminin
bir baska boyutu olan epistemik deger, {iriin ve/veya hizmetle ilgili teklif sunan isletmelerin, tiiketicilerin
meraklarini ve bilgi edinme arzularii karsilama derecesi olarak tanimlanmaktadir. Duygusal deger ise,
uriin ve/veya hizmetin tiiketiciler iizerinde duygusal anlamda olumlu yada olumsuz olarak bag
kurmasini saglayan ve siire¢ sonunda da davranislarina yon vermesini tetikleyen deger olarak ifade
edilmektedir (Caber vd., 2020: 3). Son olarak, kosullu deger kavramu ise, belirli kosullarla ya da spesifik
bir durumla karsilasan ve alternatifler arasinda secim yapacak tiiketicinin; bu alternatiflerden elde
edecegi algiladig1 yarar olarak ifade edilmektedir ( Woo ve Kim, 2019: 323).

Marka ozglinligii ile algilanan deger arasindaki temel iliski iki kavramin da benzer ve ¢ok boyutlu
unsurlara sahip olmalarindan kaynaklanmaktadir. Marka 6zgiinliigliniin unsurlarindan olan dogallik,
orijinallik, stireklilik ve giivenirlilik tiiketicilerin belirli durumlarda (indirim ve ¢ekilis kampanyalari,
O0deme segeneklerinin fazla olmasi vb.), cevrelerinin etkisinde kalarak bilissel ve/veya duygusal bag
kurmalarini saglamaktadir. Boylelikle de elde ettikleri faydalari, harcadiklar1 maddi ve/veya maddi
olmayan ¢aba ile daha kolay ve net bir sekilde karsilastirabilmektedirler. Literatiirde, marka 6zgiinltigii
ile algilanan deger arasindaki muhtemel iliski diizeyini ortaya koymaya calisan arastirma sayisi smirh
olmasina ragmen, farkli sekillerde ele alinan calismalara rastlanmaktadir. Rifler (2020) kiiresel diizeye
bilinen yiyecek markalarinin algilanan degerleri ile yerel diizeyde faaliyet gosteren yiyecek markalarimin
tiiketiciler tarafindan algilanan degerlerini karsilastirdigi calismasinda, daha 6zgiin olarak algilanan
markalarin kiireselliklerinden bagimsiz olarak daha yiiksek marka degerine sahip olduklar1 seklinde
algilandiklarimi ifade etmistir. Kiiresel firmalarin da, yerel firmalardaki 6zgiinliige paralel sekilde, marka
ozgiinliigiine bagli konumlandirma yaparak algilanan degerlerini iyilestirebileceklerini 6ne stirmiistiir.
Lin ve Wang (2012) seramik markalarini baz alarak gerceklestirdigi calismasinda, marka 6zgiinligiiniin
algilanan marka degerini ve tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ifade etmistir.
Dolayisiyla, ampirik kanitlar tiiketicilerin 6zgiin markalara daha fazla deger verdiklerini; daha yiiksek
fiyatlar 6demeye ve olumlu sozlerle de gevrelerine yaymaya istekli olduklarini gostermektedir (Morhart
vd., 2015). Chen ve Hou (2020) geleneksel Cin restoranlarindaki marka Ozgiinliigii boyutlarinin
tamaminin tiiketicilerin algiladiklar1 degeri pozitif yénde etkiledigini ifade etmistir. Ilgili literatiire bagl
kalinarak marka 6zgiinliigii unsurlarinin her birisinin algilanan deger ile olan olas: iligkisi i¢in asagida
belirtilen arastirma hipotezleri olusturulmustur.

Hia: Marka 6zgiinliigii unsurlarindan siireklilik, algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir.
Hi: Marka 6zgiinliigii unsurlarindan orijinallik, algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir.
Hic: Marka 6zgiinliigli unsurlarindan giivenirlilik, algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir.

Hia: Marka 6zgtinliigii unsurlarindan dogallik, algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir.
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2.2. Marka Ozgiinliigii ve Marka Aski

Tiiketiciler, giinlitk hayatlarinda siirekli olarak dikkatlerini ¢ekmek icin birbirleri ile savasan farklh
markalarla kargilagsmaktadirlar. Markalar arasindaki bu siddetli rekabete ek olarak, tiiketiciler de her
zamankinden daha segici ve bilgili olduklar1 i¢in satin alma kararlarinda daha dikkatli bir sekilde
davranmaya 6zen gostermektedirler. Dolayisiyla, stratejik pazarlama uzmanlariin bu yeni olguya karsi
gliclii ve yogun bir sekilde duygusal bir marka baghilig1 yaratabilmeleri marka yonetiminde kilit bir konu
haline gelmistir (Maldr vd., 2011: 36). Hem uygulayicilar hem de akademisyenler igin yaygin bir ¢alisma
alan1 haline gelen ve marka yonetiminde tiiketici-marka iliskisini a¢iklamaya ¢alisan unsurlardan birisi
de marka askidir. Tiiketicilerin belirli faaliyetlere veya edindikleri varliklara olan sevgisi, tiiketici
davrarnislar literatiiriinde genis capli sekilde islenmesine ragmen, markalara kars1 ask benzeri duygulara
sahip olmasi, esas olarak iliskisel pazarlama iizerine yapilan arastirmalardan kaynaklanmaktadir (Carrol
ve Ahuvia, 2006: 80). Elbette ki, bireylerin birbirlerine kars: hissettikleri ask duygusu ile tiiketicilerin
markalara kars1 olan ask iliskileri ayni olmasa da, yogun ve giiclii bir duygu diizeyini temsil ettigi agiktir.

Marka aski, tiiketici ve marka arasinda yiiksek diizeyde bir etkilesimle ortaya ¢ikan, samimi ve heyecan
verici bir duygusal bag olarak tanimlanmaktadir. Coelho ve Bairrada (2019: 156) marka askinin spesifik
olarak olciilebilen samimiyet, tutku ve baghilik gibi boyutlara sahip bir yap: oldugunu ifade etmistir.
Batra vd. (2012: 8) ise; daha genis bir kapsam igerisinde tutkuya dayali davranislar (arzu, kaynaklara
yatirim yapma istegi); 6z marka entegrasyonu (istenen 6z kimlik, mevcut kimlik, hayatin anlami, stk
diisiinceler), olumlu duygusal baglanti1 (sezgisel uyum, duygusal baglanma, olumlu duygular), uzun
stireli iliski, beklenen ayrilik, sikint1 ve tutum ve giiven olmak iizere toplam yedi boyutun marka ask:
kavramini olusturdugunu belirtmistir.

Marka agkimin onciillerine baktigimiz zaman, tatmin duygusunun ilk akla gelen unsurlardan birisi
oldugu goriilmektedir. Satin aldig) {iriinden tatmin olan mdiisterinin tekrar satin alma niyeti, siklig
artarken, ayni zamanda da markayla olan duygusal bag: gliclenerek marka askina doniisebilmektedir
(Carrol ve Ahuvia, 2006). Roy vd. (2013: 327) tiiketicilerin ge¢miste yasadiklar1 olumlu tecriibelerin
tekrarlanmasi durumunda marka askina doniismesinin miimkiin oldugunu ifade ederken, Batra vd.
(2012: 3) ise, tiiketiciler tarafindan algilanan deger derecesinin yiiksek olmadan marka askinin ortaya
c¢kmayacagini vurgulamustir. Sarkar (2011) tiiketici-marka aski iligskisinin bilissel, duygusal ve
davramigsal unsurlar: igerdigini belirtmistir. Bilissel kisimda tiiketicilerin marka aski ile birlikte satin
alinan iriiniin islevselligi, kalitesi, tasarimi vb. digerlerinden ¢ok daha kolay ayirt edilebilir olarak
algilanirken (Han ve Choi, 2019: 255), duygusal boyutta markanin tiiketiciler tarafindan her ortamda
referans gruplarina tavsiye edilmesi, marka ile ilgili pazarlama iletisim faaliyetlerinde kendilerini
markayla 6zdegslestirme, markanin tasidigi degerleri samimi, hakiki, orijinal olarak nitelendirme gibi
olgular ortaya ¢ikabilmektedir (Dalman vd., 2019: 876). Davranussal kisimda, pazarlama uzmanlarinin en
fazla umduklar: eylem olan gerektiginde marka askinin daha fazla 6demeye meyilli olma (Batra vd.
(2012: 3), markanin ¢ikardig triinlerde erken benimseyen olarak hareket etme (Fiiller vd., 2013: 1198)
agizdan agiza iletisimde kampanyanin adeta birer aktif parcasi olma (Coelho vd., 2019: 155) gibi
durumlar s6z konusu olabilmektedir. Biitiin bu olgular, marka askinin tiiketiciler tarafindan ne kadar
derin ve kalic1 oldugunu; 6yle ki ask duyulan markalarin yerlerinin kesinlikle doldurulamaz olarak kabul
edildigini gostermektedir (Albert ve Merunka, 2013: 259).

Marka agkinin, onciillerinden birisi olarak kabul edilen marka 6zgiinliigii ile olan iliskisi tiiketicilerin
markalarla kurdugu duygusal bagdan kaynaklanmaktadir (Langner vd., 2015: 626). Ozgﬁn olarak kabul
edilen markalar, tiiketicilerin kimliklerinin merkezinde yer aldiginda ve benliklerinde yasam tarzlarim
yansitacak sekilde uyum ve yakinlik dogurdugunda, adeta bir agk ile onlara baglanacaklardir (Bergkvist
ve Bech-Larsen, 2010: 506). Ayni sekilde, 6zgiinliik tiiketicilerde marka aski gibi iyimser duygular
uyandirirken, yaptiklari se¢cim ve algilanan ilgi diizeyiyle orantili olarak hizli bir sekilde biiyiime
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gosterebilmektedir (Raza vd., 2021: 6458). Markanin satin alinmasindan sonraki siiregte, tiiketici
tarafindan olumlu olarak kabul edilen bir deneyim yasanmas: da marka 6zgiinliigliniin marka ask:
dogurmasina neden olabilmektedir. Oyle ki, Safeer vd. (2020) olumlu marka deneyiminin ve marka
Ozglinliigiiniin, marka askini tahmin etmede en 6nemli unsurlar oldugunu ifade etmistir. Manthiou vd.
(2018) calismasinda marka 6zgiinliigiiniin marka askinin 6nemli bir yordayicisi oldugunu belirtmistir.
Mody ve Hanks (2020) ise, ABD'de konaklama sektoriinde gerceklestirdikleri ¢alismalarinda, otellerin
marka sadakati yaratmak i¢in marka askindan marka 6zgtinliigiine uzanan yolu kullandiklarin ifade
etmistir. Tlgili literatiire baglh kalinarak marka 6zgiinliigii unsurlarinin her birisinin marka agki ile olan
olasi iliskisi i¢in asagida belirtilen arastirma hipotezleri olusturulmustur.

Hza: Marka 6zgiinliigii unsurlarindan siireklilik, marka agkini pozitif yonde etkilemektedir.
Hob: Marka 6zgtinliigii unsurlarindan orijinallik, marka askini pozitif yonde etkilemektedir.
Hze: Marka 6zgiinliigli unsurlarindan giivenirlilik, marka askini pozitif yonde etkilemektedir.

Hza: Marka 6zgiinliigli unsurlarindan dogallik, marka agkini pozitif yonde etkilemektedir.

3. Algilanan Deger ve Marka Aski

Marka aski kavrami, tiiketici davranislari alaninda muiisterileri merkeze alan ve miisterilerle ve diger
paydaslarla isletmeler arasinda uzun donemli bir iliski kurulmasini, hatta miisterileri de isletmelerin
birer ortaklar1 olarak kabul edilmesi gerektigini savunan iliskisel pazarlama anlayisinin bir 6rnegidir.
Dolayisiyla, marka aski uzun yillar siirebilen ve sayisiz duygusal, bilissel ve davranigsal deneyimler
iceren bir iligki olarak degerlendirilmektedir (Batra vd., 2012: 2). Bir ask iliskisi olarak degerlendirildigi
icin de, iki taraf arasinda gii¢lii bir baga sahip, siirdiirebilir ve dinamik bir siireci yansitmaktadir.
Tiiketiciler, herhangi bir marka icin ask hissederlerse, genellikle markay: yeri doldurulamaz olarak
gormekte ve bu iliskinin derin ve kalici olmas: gerektigine inanmaktadirlar (Albert & Merunka, 2013:
259).

Algilanan deger, satin alma karar siirecinde, miisterilerin belirli bir markay1 tercih etmelerinde g¢ok
onemli bir rol oynamaktadir. (Cronin vd., 2000: 195). Batra vd. (2012: 4) algilanan degerin énemine vurgu
yaparken, bireylerin markalara karsi hissettikleri yogun sevginin kaynagmin tiiketiciler tarafindan
algilanan deger oldugunu ve tiiketiciler tarafindan deger verilmeyen bir markaya kars1 herhangi bir sevgi
de hissedemeyeceklerini ifade etmistir. Algilanan deger, sunulan iiriin ve hizmetlere gore degisiklik
gosterirken (EL-Adly, 2019: 323) tiiketicilerin markaya karst olan agklarin1 da benzer sekilde olumlu
ve/veya olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Ornegin; tiiketicilerin haz duyacaklar1 bir iiriin icin eglence,
zevk veya keyif On plana ¢ikarak markaya kars: hissedilen aski etkilerken; islevselligi ile 6n plana ¢ikan
bir iirlin i¢in ise mantik ve elde edilen faydanin degerine gore tiiketicilerin hissiyati degisebilmektedir
(Drennan vd., 2015: 49). Dolayisiyla, ge¢mis deneyimlere ve bu deneyimler sonucunda algilanan ¢ok
boyutlu degere gore tiiketiciler markaya derin baglarla sarilirken, markaya kas: farkl: hisler ve anlamlar
ylikleyebilmektedirler. Algilanan deger, marka agkinin o6nemli Onciillerinden birisi olarak kabul
edilmektedir. Markanin sahip oldugu gercek degere inanan mdisteriler, marka agklarini gostermek igin
fiyat seviyesinin yiiksek olmasina aldirmadan satin alma davranis: sergileyebilmektedir (Raza vd, 2021:
6459). Ayrica, markanin 6zelliklerini kendileriyle 6zdeslestiren miisteriler de digerlerinin de bu degerden
faydalanabilmesi igin yiiksek puan degerlemesi kullanabilecekledir (Hernandez-Fernandez ve Lewis,
2019: 228).

Miisterilerin spesifik olarak belirli bir markaya karsi hissettikleri askin onciillerinden birisi olarak
algilanan deger kavraminin 6ne ¢iktigini savunan bir¢ok arastirma mevcuttur. Bagka bir deyisle, bu
arastirmada oldugu gibi algilanan deger kavramina bagh olarak ortaya ¢ikmasi muhtemel durumlardan
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birisi marka agki olarak ifade edilmektedir. Yang (2010) Cin {iniversitelerinde egitim goren 6grencilerin
tiniversite i¢in algiladiklar1 degerin marka askina olumlu yonde etki ettigini belirtmistir. Hsu ve Chen
(2018) bilgisayar ya da mobil oyun oynayan bireyler iizerinde yaptiklar1 arastirmada, algilanan deger
kavramini hazc (hedonic) ve faydaci (utilitarian) olarak iki ayr1 unsur olarak degerlendirip marka aski
tizerindeki olumlu etkilerinden bahsetmistir. Huber vd. (2015) hem hazci hem de faydaci degerin marka
aski tizerinde dogrudan ve dolayli etkiler gosterdigini, 6zellikle faydaci degerin marka ask: tizerindeki
etkisinin zamanla daha da arttigini belirtmistir. Junaid vd. (2020) hastane hizmeti alan bireyler {izerinde
yaptiklar1 arastirmada, algilanan degerin markaya kars: hissedilen ask duygusunu artirdigimi ifade
etmistir. Onen (2018) de arastirmasinda, tiiketici temelli marka degerinin tiim boyutlari ile marka ask:
arasinda anlamli ve pozitif yonde iliski oldugunu ifade etmistir. ﬂgili literatiire gore asagidaki hipotez
olusturulmustur.

Hs: Algilanan deger, marka askini pozitif yonde etkilemektedir.
4. Metodoloji

4.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Calismanin amaci, tiiketicilerin algiladiklar1 marka ozgilinliigliniin marka agki ve algilanan deger
tizerindeki etkilerini incelemektir. Algilanan degerin marka aski tizerindeki etkisinin belirlenmesi de
incelenmeye calisilmistir. Calisma kapsaminda stireklilik, giivenirlilik, orijinallik ve dogallik olarak
siralanan her bir marka 6zgiinliigii unsurunun marka agki ve algilanan deger degiskenleri tizerinde etkisi
ortaya konmaya calisilirken; algilanan deger degiskeninin de marka aski {izerindeki olasi etkisi
yorumlanmaya caligilmistir. Tlgili literatiir incelemesi sonucu olusturulan arastirma modelinde siireklilik,
glivenirlilik, orijinallik ve dogallik unsurlarindan olusan marka 6zgtinliigli degiskeni, algilanan deger ve
marka aski degiskenleri Sekil 1'de gosterilmektedir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Marka Ozgiinliigii
Siireklilik
Giivenirlilik
Algilanan
Deger
Orijinallik
Dogallik

4.2. Aragtirma Verilerinin Elde Edilme Siireci

Aragtirma evrenini Usak Universitesi 6grencileri, akademik ve idari personeli olusturmaktadir. Usak
Universitesi bilgi sistemine bakildiginda, 2022 yili itibariyla toplam 828 akademik personel ve 332 idari
personel gorev yapmakta iken, toplamda 9011 on lisans, lisans ve lisansiistii 6grencisi de egitim ve
Ogretim hayatini faal sekilde siirdiirmektedir. Dolayisiyla evren biiyiikliigii yaklasik 10200’dir. Calisma
evreninin sayist dikkate alinarak, zamandan da tasarruf saglamak amaciyla tesadiifi olmayan kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir (Ural, 2011: 43). Kendilerine yiiz yiize ve ¢evrim i¢i ortamda
ulasilabilen Usak Universitesi’nde faal olarak egitim hayatin siirdiiren 6grenciler ve akademi ve idari
personel olmak {izere toplam 318 katilimci, eksiksiz bir sekilde anket formlarindaki ifadeleri
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cevaplayarak arastirmanin veri setinin olusturulmasina katkida bulunmustur. Besli likert (1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) 6lgegi kullanilarak hazirlanan anket formundaki ifadeler, Amos
23.0 ve SPSS 21.0 paket programlari ile analiz edilerek yorumlanmustir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerden marka 6zgilinliigiinii alt unsular: ile birlikte olusturan
toplam 15 ifade Bruhn vd. (2012), marka askina iliskin toplam yedi ifade Manthiou vd.2018) ve son olarak
algilanan marka degerine ait bes ifade Hernandez-Fernandez ve Lewis (2019) arastirmalarindan
uyarlanmistir. Bu galisma Usak Universitesi Rektorliigli, Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yayin
Etigi Kurulu tarafindan, 13.01.2022 tarih ve E-89784354-050.99-58517 say1 karariyla etik agidan uygun
bulunmustur.

4.1. Arastirmanin Kisitlar

Arastirmanin kisitlarina bakildiginda, zaman ve maliyet nedeniyle kolayda 6rneklemin tercih edilmesi ve
dolayistyla sonucun genellestirilebilmenin  zorlugu sayilabilir. Ayrica, katiimcilarin = biiyiik
cogunlugunun {iniversite 6grencisi olmasi da Snemli bir kisit olarak goriilmektedir. Orneklem sayisimin
¢ok daha fazla olmasi ve anket uygulamasimin farkli bolgelerde de uygulanmasi, arastirma sonucunun
genellestirilmesine daha fazla olanak saglayabilir.

5. Bulgular
5.1. Tamimlayic1 Istatistikler

Aragtirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerine yonelik elde edilen bulgular Tablo 1'de
sunulmaktadir.

Tablo 1: Katilimalarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans %
Kadin 172 54,0
Cinsiyet
Erkek 146 46,0
18-30 176 55,3
Yas 31-44 90 28,3
45 ve lizeri 52 16,4
[lkégretim 18 0,06
Lise 126 39,6
Egitim Diizeyi Onlisans 76 23,9
Lisans 86 27,0
Lisanstistii 12 3,5
3000 TL ve alt1 172 54,0
3001-4500 TL 53 16,7
Aylik Gelir Dizeyi 745016000 TL 48 15,1
60001TL  ve 45 14,2
uzeri
TOPLAM 318 100
———
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Tablo 1'e gore, arastirmaya katilanlarin %54’ii kadin ve %46’s1 erkektir. Katilimcilarin ¢ogunlugunu
(%55,3) 18-30 yas arasinda olan bireyler olusturuken, egitim diizeylerine gore ise 126 katilima lise
mezunu olarak ¢ogunluktadir. Katilimcilarin gelir diizeylerine bakildiginda %54’tintin 3000 TL ve
altinda, %14,2’sinin ise 6001 TL ve tizeri gelire sahip oldugu goriilmektedir.

5.2. Yorumlayici Istatistikler

5.2.1. A¢gumlayic1 Faktor Analizi

Yapisal gegerliligin degerlendirilebilmesi adina siklikla kullanilan faktor analizi, birbiriyle iliskili olan ¢ok
sayidaki degiskenleri gruplama yoluyla daha az sayiya indirirken yeni degiskenlerin belirlenmesine de
yarayan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz tiirtidiir (Cokluk vd., 2014). Arastirma 6l¢eklerinin yapisal
gecerliligini ortaya koymak adina gergeklestirilen agimlayici faktor analizi sonucunda marka siirekliligi
(MS) maddelerinden MS1, marka giivenirliligi maddelerinden MG3, marka dogallif1 maddelerinden
MD3, algilanan deger maddelerinden AD1 ve AD3 ve marka aski maddelerinden MA4 binisik yiik
ve/veya 0,50 degerinden daha kiigiik degere sahip oldular i¢in gikarilmislardir.

Acgimlayia faktor analizi sonuglar1 standart sapma, faktor yiikleri ve o degerleri ile birlikte Tablo 2’de
gosterilmektedir.

Tablo 2: Agimlayic1 Faktor

Degiskenler S. Faktor a
Sapma  Yiikii
MS2 1,108 0,791
MS3 1,152 0,808 0,828
MS4 1,099 0,740
Marka Orijinalligi
MO1 0,672 0,829
MO2 0,705 0,834
MO3 0,761 0,803 0,839
MO4 0,707 0,797
MG1 0,928 0,787
MG2 0,912 0,830 0,842
MG4 0,985 0,804
MD1 0,864 0,747
0,807
MD2 0,902 0,756
AD2 1,005 0,713
AD4 0,990 0,708 0,811
AD5 1,139 0,861
MAI1 0,745 0,714
MA2 0,732 0,729
MA3 1,043 0,756
0,862
MAS5 1,015 0,765
MA6 1,114 0,767
MA7 0,669 0,708
KMO Testi: 0,843
Barlett Sphericity Testi: 1578,144 df:210 Sig: 0,000

Analiz sonucunda KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi degeri 0,84 ve Bartlett’s Sphericity kiiresellik testinin
anlamli oldugu goriilmektedir. Arastirmada yer alan faktorlerin giivenirlilik katsayilari, her bir faktor
degerinin 0,70’den biiyiik olma kriterini de sagladig: i¢in igsel tutarliligin oldugu seklinde ifade edilebilir
(Hair vd., 2010). Agimlayici faktor analizi sonuglar standart sapma, faktor yiikleri ve o degerleri ile
birlikte Tablo 2’'de gosterilmektedir.
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5.2.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Ac¢imlayia faktor analizi gerceklestirildikten sonra, modelin gegerliligini test etmek i¢in dogrulayici
faktor analizi kullanilmistir. Tablo 3’de analiz sonucunda, faktorlerin standardize edilmis yol katsayilari
(SEYK), t degerleri, yap1 glivenirliligi (CR) degerleri gosterilmektedir. Elde edilen sonuglara gore,
standardize faktor yiiklerinin ve kompozit gecerlilik degerlerinin tasimasi gereken deger olan 0,70’den
bliyiik oldugu goriilmektedir (Hair vd., 2010). t degerlerinin anlamlilik diizeyleri incelendiginde, 0,01
diizeyinde 2,56 degerinden biiyiik oldugu i¢in anlamli oldugu anlasilmaktadir (Cokluk vd., 2016).
Tabloda MS4, MO4, MG4, MD2, AD2 ve MA1 analiz sirasinda referans degeri olarak 1’e esitlendiginden t
degeri bulunmamaktadir. Son olarak, 6l¢gme modelinin uyum iyiligi degerlerinin de anlamli oldugu

sOylenebilir.

Tablo 3: Dogrulayic Faktor Analizi

Abant Sosyal Bilimler Dergisi - https://dergipark.org.tr/tr/pub/asbi

Faktorler SEYK t degeri CR
Marka Siirekliligi
MS2 0,705 6,786***
MS3 0,832 7,5897%%* 0,726
MS4 0,709
Marka Orijinalligi
MO1 0,771 8,945%**
MO2 0,820 9,485%** 0,774
MO3 0,794 9,212%**
MO4 0,763
Marka Giivenirliligi
MG1 0,789 9,202%**
MG2 0,811 9,388+ | 0,706
MG4 0,800
Marka Dogallig1
MD1 0,753 7,337%%%
MD2 0,899 0,737
Algilanan Deger
0,882
AD2 0,702
AD5 0,888 8,217%%*
Marka Ask1
MA1 0,709
MA2 0,710 7,1727%%%
MA3 0,789 9,596***
—_———
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MA5 0,727 8,275%** 0,886
MAG6 0,850 10,3727%**
MA?7 0,702 8,0971%**

DFA Uyum lyiligi Degerleri x¥df: 2.255 RMSEA: 0,075 GFI: 0.905 CFI:
95.3 NFI:0.902 NNFI:0.921

*%1 diizeyinde anlamlidur.

Degiskenlere iliskin maddelerin birbirleriyle ve olusturduklar: faktor ile iligkili olduklarini anlamak igin
yakinsak gecerlilik testi yapilirken; degiskenlere ait maddelerin ait olduklar1 faktor disindaki diger
faktorlerle daha az iligkili olmas1 gerektigini anlamak igin de iraksak gegerlilige bakmak gerekmektedir
(Yaslioglu, 2017: 82). Tablo 4'de faktorlere iliskin AVE (Ortalama Agiklanan Varyans) ve MSV
(Maksimum Paylasilan Varyansin Karesi) yer almaktadir.

Tablo 4: Korelasyon Katsayilar1 - AVE Karekok Degerleri -MSV

Degiskenler

1 2 3 4 5 6 AVE MSV
Stireklilik 0.727 0,528 0,347
Orijinallik 0.618 0.722 0,522 0,124
Gtivenirlilik 0487 0352 0.708 0,501 0,304
Dogallik 0589 0343 0551 0.710 0,504 0,326
Algllanan Deger (407 0291 0434 0407 0.757 0,573 0,188
Marka Agki 0263 0235 0139 0271 0237 0,7 0,672 0,073

Not: AVE karekokleri kdsegen (diagonal) ve koyu olarak verilmistir.

Sonuglar degerlendirildiginde, tiim CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik oldugu ve ayni zamanda
da AVE degerinin de 0,5'ten biiyiik oldugu gozlenmektedir. Dolayisiyla yakinlik testinin beklenen gegerli
sonuca sahip oldugu soylenebilir. Ayn1 sekilde, MSV<AVE ve AVE'nin karekokiiniin faktorler arasi
korelasyondan biiyiik olmasi kosullarinin da saglandig: goriilmektedir.

5.2.3. Hipotez Testi Sonuglar1

Yapisal esitlik modeline iligkin 6l¢gme modeli uyum iyilik degerlerinin kabul edilebilir degerlere sahip
olduklar1 gozlemlendikten sonra, arastirma hipotezlerini test edebilmek amaciyla standardize edilmis yol
katsayilar1 ve t degerlerinden yararlanilmistir. Tablo 5’de yol analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

—
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Tablo 5: Yol Analizi Sonuglari

Standardize
Hipotezler Yol tdegeri p
Katsayisi
Hia:Stireklilik —Algilanan Deger 0,055 0,519 0,604
Hip: Orijinallik - Algilanan Deger 0,209 2,484 0,013
Hic:Glivenirlilik -Algilanan Deger 0,183 1,992 0,049
Hia: Dogallik - Algilanan Deger 0,409 3,446 0,000
Hb2.: Stireklilik — Marka Aski 0,036 0,315 0,753
Hzv: Orijinallik — Marka Aski 0,090 0,981 0,327
H>c: Glivenirlilik -Marka Agki 0,032 2,845 0,004
Hza: Dogallik — Marka Aski 0,396 2,429 0,047
Hs: Algilanan Deger- Marka Aski 0,283 2,446 0,014

Tablo 5'de yer alan bulgulara gore, t degerleri sirasi ile 0,519, 0,315, 0,981 ve 0,029 olan ve p>0,05
degerlerine sahip Hia, H2a, H2 hipotezleri reddedilmistir. Dolayisiyla; marka 6zgtinliigli unsurlarindan
stirekliligin algilanan deger ve marka agki {izerinde; ayn1 sekilde marka orijinalliginin de marka ask:
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi goriilmektedir. Buna karsin; marka orijinalliginin,
glivenilirliginin ve dogalliginin algilanan deger iizerinde ve yine marka dogalliginin ve giivenilirliginin
marka aski tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Son olarak algilanan
marka degerinin, marka aski tizerinde anlamli bir etkisinin gozlemlendigi sdylenebilir. Marka 6zgiinltigii
unsurlarmin algilanan marka degerinin %46,4’tinli, marka askinin ise % 39,9unu agikladigl; ayrica
algilanan marka degerinin de marka askinin % 13,9'unu agikladigi R? degerlerine bakilarak ifade
edilebilir.

4. Sonug

Marka ozgiinliigiiniin algilanan deger iizerindeki olasi etkilerini inceleyen arastirmalara bakildiginda
(Napoli vd., 2016; Hernandez-Fernandez ve Lewis, 2019; Chen vd., 2020; Riefler, 2020; Su vd, 2021)
arastirmalarin tamamina yakininda marka 6zgiinliigiiniin alt unsurlar ile birlikte ayr1 ayr1 degil de tek
boyut olarak ele alindig1 goriilmektedir. Arastirmada, literatiirdeki diger calismalara benzer sekilde
marka Ozglinliigii ile algilanan deger arasinda olumlu ve anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir.
Tiiketiciler, 6zgiin markalarin orijinal, dogal ve giivenilir olmasin istemekte ve bu 6zellikleri tasiyan
markalara da daha fazla deger vermektedirler (Arya, vd. 2019: 90). Dolayisiyla stratejik pazarlama
uzmanlari ve pazarlama iletisim profesyonellerinin markalar1 konumlandirirken ve iiriin yasam
dongiisiiniin farkli asamalarinda bu oOzellikler {izerinde yogunlagsmasi gerekmektedir. Siireklilik
unsurunun algilanan deger kavrami ile anlamli bir iligskisinin olmamas;, tiiketicilerin markalarin tarihsel
stirecteki degisimlerinden ziyade, giiniimiizde nasil konumlandigiyla daha fazla ilgili oldugu seklinde

yorumlanabilir.

Bergkvist ve Bech-Larsen, (2010), Langner vd. (2015), Manthiou vd. (2018), Safeer vd. (2020) ve Mody ve
Hanks (2020) gibi arastirmacilarin ifade ettikleri sekilde, arastirmada marka 6zgiinliigiiniin marka aski
tizerinde siireklilik ve orijinallik unsurlar1 hari¢, olumlu ve anlamli etkisinin oldugu gozlemlenmistir.
Ozgiin markalar, tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerine, diger bireylerden kisilik o6zelliklerini
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yansitacak sekilde dogallik ve giivenilirlik unsurlariyla ayrilmasina olanak saglamakta ve ask duygusu
ile onlara baglanmalarini saglamaktadir. Bir diger durum ise, iilkemizdeki bazi tiiketicilerin dizinsel
marka askindan ziyade ikonik marka aski kavramina daha yakin olabildigidir (Dag ve Durmaz, 2020: 70).
Tiiketiciler markanin kaynagindan ve orijininden ziyade; tasidig1 degere, temsil ettiklerine daha fazla
onem ve deger verebilmektedir. Dolayisiyla, marka sahiplerinin marka ile miisteri arasinda giiclii bir bag
kurmasi, iliskisel pazarlama temelli ortaklik yiiriitebilmesi igin 6zgilinlitk boyutunun spesifik alt
unsurlarina yogunlasmasi gerekmektedir. Ayrica, tiiketicilerin markaya duyduklar giiclii sevginin
kirilgan ve degisken olabilecegini goz oniinde bulundurarak, sadece stratejik pazarlama asamasinda
degil; operasyonel pazarlama asamasinda da azami 6zeni gostermeleri gerekmektedir. Arastirmanin son
hipotezi olan algilanan deger-marka aski iliskisine bakildiginda, iki degisken arasinda olumlu ve anlaml
bir iliskinin varligindan bahsetmek miimkiindiir. Ilgili literatiirde yer alan galismalar (Yang 2010; Hsu ve
Chen, 2018; Huber vd. 2015 Junaid vd., 2020) ile arastirmanin sonuglarinin paralel oldugu
goriilmektedir. Algilanan degerin marka aski iizerinde olumlu ve anlamli etkisinin olmasi, marka
sahiplerinin islevsel, sosyal, duygusal, kosullu degerler boyutlarina ¢ok fazla 6zen gostermeleri
gerektigine vurgu yapmaktadir. Algilanan deger, sunulan {iriinlere ve/veya hizmetlere gore degisiklik
gosterebileceginden; karar vericilerin her bir tirtin/hizmet grubu igin baskin olan unsuru tespit etmeleri,
tiiketicilerin markalarla ve isletmelerin de tiiketicilerle olan iligkilerine dogrudan etki edecektir.
Algilanan degerin yiiksek olmasi1 ve buna bagli markaya duyulan ask, talep fiyat esnekliginin diismesine,
mevcut miisterilerin alternatif markalara yonelmesine de engel olabilecektir. Ileride yapilacak benzer
calismalarda, odak gruplarla gergeklestirilecek goriismelerle birlikte belirli markalar icin yapilacak
arastirmalar daha keskin ve belirgin sonuglarin dogmasina olanak taniyabilir. Ayrica, belirlenen markalar
icin algilanan deger boyutuna ait unsurlarin ayri ayr1 degerlendirilmesi de yorumlamay:
zenginlestirebilir.
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