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This study aims to determine the mediating role of brand loyalty in the effect of brand authenticity
on purchasing intention. In this context, 384 face-to-face questionnaires were applied to X brand food
consumers who are over the age of 18 in Istanbul Province with a convenience sampling method.
SPSS 23 and AMOS 20 programs were used in the analysis of the data. The data were analysed by
using Cronbach Alpha Coefficient method, Normality test, Explanatory Factor Analysis,
Confirmatory Factor Analysis, Structural Equation Model and Sobel test. As a result of the research,
it was determined that brand loyalty partially mediated the effect of brand authenticity on purchasing
intention. Also, it has been determined that reliability, originality and naturalness, which are among
the dimensions of brand authenticity, have a significant effect on brand loyalty and brand loyalty,
originality and naturalness have a significant effect on purchase intention.
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Bu ¢alismanin amaci, marka otantikliginin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde marka bagliliginin
aracilik roliinii tespit etmektedir. Bu baglamda, Istanbul ilinde 18 yasindan biiyiikk X marka gida
tiiketicilerine kolayda drnekleme yontemiyle yiiz yiize 384 anket uygulanmustir. Verilerin analizinde,
SPSS 23 ve AMOS 20 programi kullanilmustir. Veriler Cronbach Alpha Katsayis1 yontemi, Normallik
testi, Aciklayict Faktdr Analizi, Dogrulayict Faktor Analizi, Yapisal Esitlik Modeli, Sobel test
kullanilarak analiz edilmistir. Aragtirma sonucunda, marka otantikliginin satin alma niyeti izerindeki
etkisinde marka baghiginin kismen aracilik rolii oldugu belirlenmistir. Ayrica marka otantikligi
boyutlarindan olan giivenilirlik, orijinallik ve dogalligin marka baglhlig1 lizerinde, marka bagliligi,
orijinallik ve dogalligin satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Giris

Giiniimiizde isletmeler pazarda giiclii bir konuma
gelebilmek ve varligim siirdiirebilmek icin markasinin
tilketicinin algisinda 6nemli bir yer edinmesini saglama
¢abasi igerisindedirler. Bu nedenle igletmeler, tiiketicilerin
satin alma niyetleri ve davramislarini etkileyen faktorleri
tespit edip pazarlama stratejilerini bu yonde olusturarak
piyasada gii¢lii bir konuma gelmeye ¢aligmaktadirlar. Satin
alma niyeti, bir iirlin kategorisine kars: tiiketicilerin satin
alma istegi, arzusu ve egilimidir (Arifani ve Haryanto,
2018). Bir bagka tanima gore; tiiketicinin {iriinii belirli bir
zaman araliginda ve belirli miktarda satin alma davranisi
gostermek tizere planladigi niyettir (Lin ve ark., 2013). Satin
alma davranig1 ise tliketicinin bir iiriinii satin almaya
niyetlendikten sonra satin alma eylemini
gerceklestirmesidir. Satin alma davraniglarini etkileyen
bircok faktdr bulunmaktadir. Bunlar sosyal, ekonomik,
psikolojik, kisisel ve kiiltiirel farkliliklardir.

Postmodern donemde tiiketiciler, 6zgilin objeleri veya
markalart satin almaya daha egilimlidirler (Cakirkaya ve
Karaboga, 2019). Ozgiin olmak, markanin giivenilir, dogru,
diiriist, seffaf, dogal olmayi igeren belirli bir biitiinliik
diizeyini korumasi anlamina gelmektedir. Lindholm (2008)
Ozgiinliigilin; diristliik, giivenilirlik ve dogruluk haricinde
samimiyet, zorunluluk, dogallik, orijinallik gibi ifadeleri de
kapsadigim belirtmistir. Ozgiinliik otantiklik olarak da ifade
edilmektedir. Marka otantikligi bir markanin tiiketicilere
inandirici bir sekilde vermis oldugu vaatleri yerine getirmesi
olarak ifade edilmektedir (Passikoff, 2016). Post modern
markalasmada otantiklik 6nemli bir kavramdir ve markalarla
tiketiciler arasinda kuvvetli bir bagm olugmasin
saglayabilmektedir (Krom ve Giizel, 2006).

Marka otantikligi kavrami isletmeler agisindan belirli
tiketici kitlesine ulagmak ve miisterinin marka bagliligin
saglamak bakimindan 6nem arz etmektedir. Fakat bunu
saglarken igletmenin samimi olmasi gerekmektedir. Samimi
olmayan isletmeler ilk basta tiiketicilerin anlamamasindan
otiirii kisilere cazip gelse de daha sonrasinda bu durumun
anlagilmastyla beraber tiiketicilerin goéziindeki cazibesini
yitirerek uzun siire¢ icerisinde tiiketici kitlesinin bir
boliimiinii kaybetmesi olasi bir duruma gelebilecektir (Geng,
2020). Marka otantikliginin olusturulmasi, isletmelerin
markasinin sayginlik kazanmasini saglamakta ve boylelikle
tiketiciye giiven vermektedir. Bu sebeple tiiketiciler
otantikligi olan markanin fiyat1 yiiksek olsa bile goniillii
olarak fazladan 6ddemeye razi olmakta ve o markay: diger
markalara tercih etmektedir (Brown ve ark., 2003). Marka
otantikligi tiiketicilere giiven sagladig1 igin zaman igerisinde
marka bagliligini olusturabilmektedir.

Marka bagliligy, tiiketicilerin rakip markalar igerisinden
stirekli olarak ayni markay1 tercih etmesi ve diger markalari
reddetmesidir  (Giilsoy, 1999:55). Marka baglhlhg,
tiketicilerin kendini bir markaya adamast ve diger
markalarin hicbirine bakmayarak ayni markayr siirekli
olarak satin almasi ve yakin gevresine tavsiye etmesi olarak
da tamimlanabilir. Marka baglilig, tiketicilerin bagh
olduklar1 markaya daha fazla 6deme yapmak istemesi ve
cevresindeki kisilere tavsiyede bulunarak igletmelere yeni
miisteriler kazandirmasi bakimindan isletmeler igin
onemlidir (Reichheld ve Saser, 1990:1993). Isletmeler,
yogun rekabet ortaminda bulunduklarindan pazar paylarimi
arttirabilmek ve piyasalarda uzun siire tutunabilmek igin

tiketicilerin  markaya karst  baghligimi  arttirmaya
caligmaktadirlar. Tiketicilerin marka otantikligi ile satin
alma niyetine aracilik etkisi yapan marka bagliliginin ortaya
konulmasi bu nedenle 6nem arz edebilir. Bir faktoriin diger
bir faktor {izerindeki etkisine iiglincii bir faktoriin etki etmesi
aracilik etkisi olarak tanimlanmaktadir.

Bu caligmada marka otantikliginin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde marka bagliliginin aracilik roliini
ortaya koymak amaglanmustir.

Arastirmanin Kavramsal Cercevesi

Marka Otantikligi

Otantiklik, tiiketici davranislarinda oldukc¢a tartigmali
bir kavramdir. Sadece bir anlama indirgenmesi zor bir
kavram olarak ifade edilmektedir (Leigh ve ark., 2006). Bu
kavram, Latincede ‘authenticus’ ve Yunancada
‘authentikos’ kelimelerinden tiireyip otoriter, onaylanmaya
deger, dogru olan ve orijinaline uygun anlamlarina
gelmektedir (Cappannelli ve Cappannelli, 2004). Otantik
bir marka; kalitesi, samimiyeti, orijinalligi ve koékenine
olan bagliligindan 6tiirii  kendini farklilagtirmaktadir
(Napoli ve ark., 2014:1090)

Markanin orijinalligini saglamasi i¢in bazi 6zelliklere
sahip olmasi1 gerekmektedir. Bunlar (Beverland, 2009:1);

o  Tiketiciye, igletmenin markayr biiyiikk bir arzuyla
yarattigini hissettirmesi,

e  Markanin tiiketicinin zihninde ge¢mis ile ilgili
baglant1 kurdurmasi,

e  Markanin tiiketicilerin  zihninde O6nemli yer
edinmesini saglayan ani veya hikayeler olusturmasi,

e Pazar biiyikligi,

e  Markanin topluma kars1 olan unsurlar tagimamast,

e  Markanin kisiye 6zel oldugunu hissettirmesidir.

Beverland ve Farrelly (2009) Marka otantikliginin tek
boyutlu bir kavram olmadigini belirtmis ve bu nedenle ¢ok
boyutlu dl¢iilmesi gerektigi ifade etmistir. Bruhn ve ark.
(2012) tiiketicilerin algilanan marka otantikliginin giictinii
belirlemek ig¢in bir olgek gelistirmistir. Bu otantiklik
Olgegidir. Orijinallik, siireklilik, giivenilirlik, dogallik
olmak iizere dort boyuttan olusmustur.

o Orijinallik; daha Once yaratilmamis, tiiriinin ilk
ornegi olani yaratmak olarak tanimlanmaktadir (Pine,

2010).

. Siuireklilik; kelime olarak devamlilik anlamina
gelmektedir.

e  Giiven; insanoglu tarafindan riski azaltan bir

mekanizma olarak goriilmektedir. Glivenilirlik ise,
verilen sozlerin tutulmasi olarak ifade edilmektedir
(Goldsmith ve ark., 2000, s.42-43)

e Dogallik; dogal ve hakiki olma, tabiilik, 6zilini
koruma olarak ifade edilmektedir. Markalar dogal
olabildiklerinde 6zgiin olabilmektedir (Pine, 2010).
Yani bir markanin dogal olmasi onun diger
markalardan  ayricalikli  olmasin1  saglayarak
tiiketicilerin nezdinde markanin 6zgiin olmasi algisini
olusturabilmektedir.
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Marka ile ilgili yapilan aragtirmalarda, siklikla
otantiklik kavrami rekabet avantajinin 6nemli bir kaynagi
olarak belirtilmekte ve 6zellikle giiven sorunlarinin oldugu
durumlarda genel bir ¢are olarak ifade edilmektedir (Yasin
ve ark., 2017). Marka otantikligi kavrami pazarlama
disiplini i¢in giin gegtikge 6nemli bir hale gelmektedir.
Pazarlama hedefi olarak marka otantikliginin 6n plana
¢ikarmas1 tiiketicilerin markaya egiliminin artmasini
saglanmaktadir (Fritz ve ark., 2017: 325).

Marka Baghlig

Marka bagliligi; tiiketicinin markaya karst olan
kuvvetli inanglar1 seklinde tanimlanmaktadir (Solomon,
2006). Literatiirde marka bagimliliginin ¢esitli tanimlari
bulunmaktadir. Giddens (2002:1) tiiketicinin aklinda
bulunan belirli markadaki iiriine diger iriinlere gére daha
fazla 6deme yapmasi ve markayi c¢evresindeki kisilere
tavsiye etmesi; Pappu, ve ark. (2005) bir markaya
tiiketicinin egilim gostermesi ve gelecekte de bu markay1
sirekli olarak satin almasi; Onurlubas ve Oztiirk
(2020:114) tiiketicinin belirli bir markay1 piyasada birgok
marka olmasina ragmen tercih etmesi; Jacoby ve Chestnut,
(1978:80-84) satin alma davranisi ile sonuglanan
davranigsal bir harekettir olarak tanimlanmustir.

Marka bagliliginda satin almanin yani sira marka ile
olan duygusal bagda 6nem arz etmektedir (Sirdeshmukh ve
ark., 2002:20). Marka bagliligi, markaya kars1 tutum ve
tekrardan satin alma davranisini sergilemekle birlikte,
tiketici temelli marka degerinde de ©nemli bir rol
oynamaktadir (Chaudhuri, 1999). Etkilesimli, stirekli,
giiclii olan markalar tiiketici ile psikolojik bag olusturarak
satin almanin da ilerisinde baglilik deneyimini
yaratmaktadir (Brodie ve ark., 2011).

Marka bagliliginin 6zellikleri (Jacoby ve Keyner, 1973:

2);

. Tesadiifi olmamasi,

e  Birgok alternatif marka bulunmasi,

e  Psikolojik siirecin fonksiyonu olmast,
e  Belirli bir siiregte ortaya ¢ikmasi,

e  Davranissal tepki olmasidir.

Marka baglilig1 olustugunda tiiketicilerin satin aldiklari
markanin diger Uriinlerini de satin almak istedikleri
goriilmiistiir.  Yani tiiketicilerin ihtiyaglar1 olan tiim
drlinleri marka bagliligt olusturduklari  markadan
karsilamaya calistig1 ve diger markalari tercih etmedikleri
belirtilmigtir (Demir, 2009: 52). Marka bagliliginin
saglanmast isletme acgisindan ¢ok oOnemlidir. Ciinkd,
markaya bagli olan tiiketici sayisi arttikga markanin degeri
de o 6l¢iide artmaktadir.

Satin Alma Niyeti
Niyet, kisilerin davranisinin sergilenip
sergilenemeyecegini en iyi ortaya koyan kavramdir

(Demirci ve ark.,, 2017: 254). Satin alma niyeti ise,
tiiketicinin uyaricilara olan tepkisini belirleyen en kaygi
veren satin alim asamalarindandir (Tek, 1997: 215). Diger
bir tanima gore; tiiketicilerin satin alma davranislarii
bilingli bir sekilde harekete gegirmeleridir (Spears ve
Singh, 2004: 56). Tiketici satin alma siirecine etki eden
faktorler; demografik, sosyolojik, psikolojik, durumsal

faktorler ve pazarlama cabalaridir (Odabasi ve Baris,
2002). Tiketicilerin satin alma niyetini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi pazarlama faaliyetlerinin basarili
bir sekilde yiiriitiilmesinde olduk¢a dnemlidir (Onurlubag
ve Oztiirk, 2015: 575).

Satin alma niyeti 3 farkli sekilde ayrilabilmektedir
(Engel ve ark., 1995). Bunlar;

e  Planlanmamis Satin Alma: Tiiketicinin bir magazaya
girdikten sonra herhangi bir {irlin kategorisini ve bir
markayr satin almaya karar vermesi olarak ifade
edilmektedir. Yani satin alma niyeti yokken aligveris
esnasinda aniden karar verilmesidir.

e  Kismen Planli Satin Alma: Tiiketicilerin bir {irtinii
satin alma Oncesinde iiriin kategorisine karar
vermesidir. Magazaya gittikten sonra markalara ve
cesitlere karar vermektedirler.

e Tam Planli Satin Alma: Tiiketicilerin magazaya
gitmeden Once alacaklart iriin ve markaya karar
vermeleridir.

Satin alma davraniginin onemli faktoriinden biri satin
alma niyetidir (Odabasi ve Baris, 2012). Satin alma niyeti;

e  Genel bir ihtiyacin belirlenmesi,

. Uriin sinifinin belirlenmesi,

. Uriin ve markanin belirlenmesi,

o Uriin kategorisinin belirlenmesi,

e  Birihtiyacin belirlenmemis olmasi

Seklinde kendini gostermektedir. Bu niyetlerin ilk
dordii planli satin almayi, sonuncusu ise plansiz satin
almay1 ifade etmektedir.

Satin alma niyeti bireylerin 6zel {irlin ya da marka
almaya ne sekilde niyetlendigi iizerindeki bilissel
davraniglarindan biri olarak smiflandirilabilmektedir
(Turgut, 2016: 44).

Metodoloji

Arastirmanin Amaci

Marka Otantikligi ile ilgili literatiirde az sayida ampirik
Tiirkgce c¢alismaya rastlamilmigtir. Bu sebeple caligma
literatiirdeki boslugu tamamlama ve var olan ¢aligmalari
destekleme yoniinden dnem tasimaktadir. Bu caligmada,
marka otantikliginin satin alma niyeti {izerindeki etkisinde
marka  baglihigmin  aracilik  roliinii  arastirmak
amaglanmigtir. Arastirmada, katilimcilar X marka gida
tiiketicilerinden olusmaktadir. (X marka: Ulkemizdeki
istatistiklere bakarak tespit edilen 4 biiyilk ulusal
markalarin igerisinden biridir. Etik kurallar1 ihlal etmemek
icin ¢alismada marka adi agik olarak verilmemistir).

Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar, Orneklem

Arastirmanmn  evrenini, Istanbul ilindeki kisiler
olusturmustur. Istanbul ilinin tercih edilmesinin sebebi
Tiirkiye'nin en biiyilik sehirlerinden biri olmasidir. Veriler
384  tiiketiciden  tesadiifi  olmayan  Ornekleme
yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemi ile
toplanmugtir. Yapilan arastirmanin en Snemli kisiti ise,
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zaman ve finansal yetersizliklerden dolay1 uygulamanin
yalnizca Istanbul ilinde yapilmasi olusturmaktadir. Diger
bir kisit ise arastirmanin sadece X marka gida tiiketicileri
iizerinde uygulanmis olmasidir.

Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirma modeli Sekil 1°de verilmistir.

Literatiirde, marka otantikligi ile ilgili baz1 ¢aligmalara
rastlanmistir. Bu ¢aligmalar; Choi ve ark. (2014:233) moda
sektoriinde yaptiklar1 ¢aligmada, marka otantikligi
boyutlarinin tiiketicilerin marka baglilig: iizerinde 6nemli
etki uyandirdig1 sonucuna ulagmugtir. Ilicic and Webster
(2014:342), marka otantikliginin satin alma niyeti tizerine
etkisini arastirmis ve pozitif anlaml bir iligkisi oldugunu
tespit etmistir. Bruhn ve ark. (2012:566) marka otantikligi
ile marka bilinirligi, marka imaj1 ve marka memnuniyeti
gibi kavramlarla etkilesimi sorgulamis ve pozitif iligki elde
etmistir. Yasin ve ark. (2017:127) marka otantikliginin
tilketici  temelli marka degeri iizerindeki etkisini
arastirmalar1 sonucu marka otantikliginin, genel marka
degeri tizerindeki etkisinin yiliksek oldugunu tespit
etmislerdir. Saglam ve Saglam (2016:37) tiiketicilerin
markaya duydugu giivenin ve marka bagliliginin satin alma
niyetindeki etkisinin akilli cep telefonu markalar1 tizerinde
incelemis ve marka bagliliginin satin ama niyeti tizerindeki
etkisinin  anlamli  oldugu  sonucuna  ulagmistir.
Aragtirmanin teorik altyapisina ve literatiirdeki bulgulara
dayanarak agagidaki hipotezler olugturulmustur:

Hi: Marka otantikliginin alt boyutlarindan siirekliligin,
marka baglilig1 iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hy:  Marka  otantikliginin  alt  boyutlarindan
giivenilirligin, marka baglilig1 {izerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Hs: Marka otantikliginin alt boyutlarindan orijinalligin,
marka bagliligi izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Marka otantikliginin alt boyutlarindan dogalligin,
marka bagliligi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Marka bagliliginin satin alma niyeti iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Marka otantikliginin alt boyutlarindan siirekliligin,
satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H;:  Marka  otantikliginin  alt  boyutlarindan
giivenilirligin, satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Hs: Marka otantikliginin alt boyutlarindan orijinalligin,
satin alma niyeti lizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hg: Marka otantikliginin alt boyutlarindan dogalligin,
satin alma niyeti lizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Hio: Marka otantikliginin satin alma niyeti tizerindeki
etkisinde marka bagliliginin aracilik etkisi vardir.

H11: Marka otantikliginin alt boyutlarindan siirekliligin,
satin alma niyeti lizerine olan etkisinde marka bagliliginin
aracilik etkisi bulunmaktadir.

Hi>:  Marka  otantikliginin  alt  boyutlarindan
giivenilirligin, satin alma niyeti {izerine olan etkisinde
marka bagliliginin aracilik etkisi bulunmaktadir.

Hiz:  Marka otantikliginin  alt  boyutlarindan
orijinalligin, satin alma niyeti iizerine olan etkisinde marka
bagliliginin aracilik etkisi bulunmaktadir.

Hi4: Marka otantikliginin alt boyutlarindan dogalligin,
satin alma niyeti iizerine olan etkisinde marka bagliliginin
aracilik etkisi bulunmaktadir.

Verilerin toplanmas:

Arastirmanin verileri Istanbul ilinde tiiketicilerle yiiz
ylize yapilan anketlerden olusmaktadir. Anket formu iki
boliimdiir. Anketin birinci boliimiinde katilimcilarin
demografik ozellikleri ile ilgili 6 soru yer almaktadir.
Ikinci boliimiinde marka otantikligi dlgeginde 15 ifade,
marka bagliligi Olgeginde 8 ifade, satin alma niyeti
olceginde 5 ifade bulunmaktadir. ifadeler hazirlanirken,
Marka otantikligi i¢in Bruhn ve ark. (2012) tarafindan
gelistirilen dort farkli boyuttan faydalanilmistir. Bunlar:
Siireklilik, orijinallik ve gilivenilirlik (4’er ifade),
dogalliktir (3 ifade). Marka bagliligi 6l¢egi Bloemer ve
Schrdoder (2003); Brady ve ark. (2001); Mittal ve Lassar,
(1998); Lockshin ve ark. (1997) caligmalarindan, satin
alma niyeti 6l¢egi ise Berens ve ark. (2005); Dodds ve ark.
(1991); Petroshius ve ark. (1987)’nin ¢aligmalarindan
uyarlanmistir. Hazirlanan anket formunda dlgeklerle ilgili
sorularda 5°1i Likert o6lcegi kullanmilmustir. 5°1i Likert
6lgeginde degerlendirme; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5)
Kesinlikle katiliyorum seklinde kodlanmistir. Yabanci
literatiirden alinan Olgeklerin  igsel gegerliliklerinin
saglanmasi i¢in uzman goriisii alinmis ve orijinal 6lgekler
ceviri-tersine c¢eviri protokolii uygulanarak Tiirk¢eye
¢evrilmis ve son hali verilmistir (Onurlubas ve Altunisik,
2019). Daha sonraki agamada 30 kisi {izerinde pilot
uygulama yapilarak anket ifadelerinin anlagilirligi test
edilmis anket formunun son sekli olusturulmustur.
Olgeklerin giivenirlilikleri Cronbach Alpha katsay: ile
ortaya konulmusgtur. Cronbach Alpha degeri 0,70 ve {istii
oldugunda Ol¢egin giivenilir oldugu kabul edilmektedir
(Sipahi ve ark., 2008). Calismada tiim 6lgeklerin Cronbach
Alpha degerinin 0,70 {istii oldugu belirlenerek giivenilir
oldugu tespit edilmistir.

Marka
Bagliligi
Marka Satin Alma
Otantikligi > Niyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli
Figure 1. Research Model

Verilerin Analizi

Arastirmada verilerin analizi i¢in, SPSS 23 ve AMOS 20
istatistiki  paket programi  kullamilmustir.  Verilerin
dagilimlarini belirlemek i¢in normallik testi uygulanmustir.
Normallik testinde veri gruplarinin basiklik: b (kurtosis) ve
carpiklik: ¢ (skewness) degerleri tespit edilmistir. Carpiklik
ve basiklik Olgiisii +1,5 veya -1,5 araliginda deger alan
gruplarin normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir
(Tabachnick ve Fidel, 2013). Caligmadaki boyutlarin
basiklik carpiklik degerleri incelendiginde; stireklilik;
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carpiklik(¢):0,466, basiklik(b): -1,092, giivenirlik; ¢: 0,258,
b: -0,597, orijinallik; ¢: 0,892, b: -0,492, dogallik; ¢: 0,187,
b: -1,445, marka baghligs; ¢: -0,715, b: -1,066, satin alma
niyeti; ¢: -0,706, b: -0,400 olarak belirlenmistir. Bu
baglamda, arastirmadaki boyutlarin tamaminin normal
dagilim gosterdigi kabul edilebilir. Aragtirmada 6lceklere
aciklayici faktor analizi yapilmig sonrasinda ise Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) ile dogrulanmustir.

Aragtirmada, marka bagliliginin satin alma niyeti
iizerine olan etkisinde marka otantikliginin aracilik roliinii
tespit etmek i¢in degiskenlerin arasinda olan iligkiler
incelenmis ve Yapisal Sesitlik Modeli (YEM) teknigiyle
analiz edilmistir. Calismada, marka bagimlilig1 bagimsiz
degisken, satin alma niyeti bagimli degisken ve marka
otantikligi ise arac1 degiskendir.

Arastirma ve Bulgular

Katilmeilarin -~ demografik  &zellikleri  incelendiginde,
%55,2’sinin kadin %45,8’inin erkek oldugu goriilmektedir.
Arasgtirmaya katilan kisilerin %28,1°1 lisans mezunu, %28,1°1
ozel sektor calisani, %19,3’ii 36-41 yasinda oldugu
belirlenmigtir. Ailelerin ortalama aylik gelirine bakildiginda
%17.,8’inin 6.501TL ve iistii oldugu goriilmektedir (Cizelge 1).

Marka Otantikligi 6lcegi 15 ifade, marka baglilig: dlcegi
8 ifade, satin alma niyeti Olgegi 5 ifadeden olugmaktadir.
Marka otantikligi 6l¢eginin tamami i¢in Cronbach Alfa degeri
0,905°dir (Cizelge 2).

Cizelge 3°de goriildiigli gibi, marka otantikligi 6lgek
maddeleri toplam varyansin %77,470’ini agiklamaktadir ve 4
faktor  altinda  gruplanmaktadir.  Caligmada  marka
otantikliginin KMO degerinin 0,735 oldugu tespit edilmistir.
Marka otantikligi alt boyutlarindan olan siirekliligin faktor
yik degerlerinin 0,773 ile 0,912 arasinda, giivenirlilik
boyutunun faktor yiik degerlerinin 0,460 ile 0,940, orijinallik
alt boyutunun 0,503 ile 0,831, dogallik alt boyutunun 0,757
ile 0,868 arsinda degistigi goriilmektedir (Cizelge 3).
Maddelerin faktor yiik degeri katsayisi i¢in uygulamada
genellikle 0,45 tizeri degerler madde se¢imi i¢in iyi bir lgiit
olarak kabul edilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002:118). Bu
baglamda, boyutlarin faktér yikleri 0,45’in istiinde
oldugundan higbir ifade 6l¢ekten atilmamustir.

Cizelge 4’de gorildigii gibi, marka bagliligi 6lgek
maddeleri toplam varyansin %67,376’liniin agiklayan tek
bir faktor altinda gruplanabilmektedir. Satin alma niyeti
Olcek maddeleri toplam varyansin  %86,852’sinin
aciklayan tek bir faktor altinda gruplanabilmektedir. Faktor
analizinin yapilabilmesi igin KMO degerinin 0,50’nin
istlinde olmas1 gerekmektedir (Field, 2009). Caligmada
marka bagliligimm KMO degerinin 0,853, satin alma
niyetinin KMO degerinin 0,860 oldugu belirlenmistir.

Marka baghilig1 boyutunun faktdr yiik degerlerinin 0,538
ile 0,934 arasinda, satin alma niyeti boyutunun faktor yiik
degerlerinin 0,836 ile 0,982 arasinda degistigi goriilmektedir
(Cizelge 4). Boyutlarin faktor yiikleri 0,45’in istiinde
oldugu icin higbir ifade 6l¢ekten ¢ikarilmamustir.

Olgeklerin kabul edilebilir veya iyi uyum degerlerini
saglayabilmesi i¢in beta degeri diisiik ifadeler model disi
tutulmustur. Ayrica uyum degerlerinin saglanabilmesi igin
kovaryans iligkileri olusturulmustur. Cizelge 5’de goriildiigi
gibi, marka otantikligi, marka baglig1 ve satin alma niyeti
boyutu i¢in tim uyum degerleri iyi uyum ve kabul edilebilir
uyum gostermektedir. Yani, DFA uyum &l¢iitii (CMINDF,

GFI, CFI, RMSEA, NFI, RMR) degerlerine ait sonuglar,
modelin veri ile uyum gosterdigini ve o6lgegin gecerli ve
giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.

Cizelge 1. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri
Table 1. Demographics Characteristics of Consumers

Ozellik | U] (%)
Cinsiyet

Kadin 208 54,2
Erkek 176 45,8
Toplam 384 100,0

Egitim Durumu

[kdgretim Mezunu 11 2,9
Ortadgretim Mezunu 98 255
Yiiksekokul Mezunu 86 22,4
Lisans Mezunu 108 28,1
Yiiksek Lisans 60 15,6

Doktora 21 55
Toplam 384 100,0

Meslek

Emekli 38 9,9
Memur 67 17,4
Ozel Sektor Calisant 108 28,1

Ev Hanim 27 7,0
Isci 90 23,4

Serbest Meslek 26 6,8

Ogrenci 28 73
Toplam 384 100,0

Yas

18-23 27 7,0
24-29 44 115
30-35 63 16,4
36-41 74 19,3
42-47 62 16,1
48-53 65 16,9

54-59 37 9,6

60 ve lizeri 12 3,1
Toplam 384 100,0

Medeni Durum

Evli 170 44,3
Bekar 171 445
Bosanmig 43 11,2
Toplam 384 100,0

Aile Geliri (Aylik TL)

1500 ve alt1 44 9,8

1501-2500 31 6,9
2501-3500 71 15,7
3501-4500 55 12,2

4501-5500 44 9,8
5501-6500 52 11,6
6501 tsti 80 17,8
Toplam 384 100,0

Cizelge 2. Arastirmada Olgeklerin Giivenirlilik Analizleri
Table 2. Reliability Analysis of Research Scales

Olgekler Degisken sayis1  Cronbach Alfa
Stireklilik 4 0,905
Givenirlik 4 0,888
Orjinallik 4 0,785
Dogallik 3 0,824
Marka Bagliligt 8 0,925
Satin Alma Niyeti 5 0,961
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Cizelge 6 incelendiginde, ¥2/(CMIN)- df: 1,161; GFI:
0,998; CFI: 0,999; RMSEA: 0,020; NFI: 0,997, RMR:
0,004 degerlerini aldig1 goriilmektedir. Modelde bulunan
anlamli olmayan yollar ¢ikarildiktan sonra elde edilen
modele iliskin degerlere bakildiginda, uyum iyiligi
indekslerinin uyum Olciilerinin tamaminin iyi uyum
sinirlart iginde oldugu goriilmektedir Sekil 2’de marka
otantikligi alt boyutlarindan; siireklilik, giivenilirlik,
orijinallik ve dogallik alt boyutlarinin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinde marka baglihigmin aracilik roli

arastirilmigtir. Bu amagla olusturulan yapisal esitlik
modelindeki anlamli olmayan yol (siireklilik) ¢ikarildiktan
sonra Sekil 3 elde edilmistir.

Sekil 3’de anlamsiz yol olan ‘siireklilik’ ¢ikarilmistir.
Yani marka otantikligi alt boyutlarindan siirekliligin marka
baglilign ve satin alma niyeti iizerinde etkisinin
bulunmadigi tespit edilmistir. Ayrica siirekliligin satin
alma niyeti lizerindeki etkisinde marka bagliliginin aracilik
rolii olmadig belirlenmistir.

Cizelge 3. Marka Otantikligi A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuglar
Table 3. Brand Authenticity Explanatory Factor Analysis Results

Marka Otantikligi Ifadeler Faktor Yiki Df Variance Explained (%)
SUREKLILIK1 0,907
.. . SUREKLILIK2 0,912
Stuireklilik SUREKLILIK3 0.893 15 35,695
SUREKLILIK4 0,773
GVNRLK1 0,937
e GVNRLK?2 0,915
Glvenirlilik GVNRLK3 0.460 21 23,651
GVNRLK4 0,940
ORJNL1 0,503
- ORJINL2 0,814
Orjinallik ORINL3 0.831 10 10,900
ORJNL4 0,710
DOGALLK]1 0,760
Dogallik DOGALLK2 0,757 7,224
DOGALLK3 0,868

Toplam Agiklanan Varyans; 77,470, KMO Orneklem Yeterliligi; 0,735, Bartlett's Kiiresellik Testi Chi-Square Degeri; 6318,460, Sd (Serbestlik

Derecesi); 105, P Degeri; 0,000

Cizelge 4. Marka Baglilig1 ve Satin Alma Niyetinin Agiklayici Faktor Analizi Sonuglart
Table 4. The Explanatory Factor Analysis Results of Brand Loyalty and Purchase Intention

Oloekler ifadeler F.gk} KMO Bartlett's Test of Sphericity Chi- df Variance Explained p
yiikil Square (%)
MRKABAG1 0,838
MRKABAG2 0,828
MRKABAG3 0,915
Marka MRKABAG4 0,538
Baghlig MRKABAG5 0,807 0,853 3154,810 28 67,376 0,000
MRKABAG6 0,830
MRKABAG7 0,934
MRKABAGS 0,814
SATINNIY1 0,945
Satin Alma SATINNIY2 0,836
Niyeti SATINNIY3 0,982 0,860 2790,581 10 86,852 0,000
SATINNIY4 0,922
SATINNIY5 0,967
Cizelge 5. Dogrulayici Faktor Analizi
Table 5. Confirmatory Factor Analysis
Olgeklerin Uyum Degerleri
Uyum Olgiileri | Iyi Uyum  Kabul Edilebilir Uyum  Marka Otantikligi Marka Baglihgi  Satin Alma Niyeti
y?/df(CMINDF/df) <3 <4-5 4,116 3,137 2,736
GFlI >0,90 0,89-0,85 0,913 0,986 0,994
CFlI >0,97 >0,95, 20,90 0,965 0,996 0,999
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,079 0,075 0,067
NFI >0,95 0,94-0,90 0,956 0,994 0,998
RMR <0,05 0,06-0,08 0,022 0,031 0,03
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Cizelge 6. Model Uyum Degerleri
Table 6. Adaptive Values of the Model

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Yeni Yapisal Model
7.2 /df (CMIN/df) <3 <45 1,161
GFlI >0,90 0,89-0,85 0,998
CFI >0,97 >0,95, >0,90 0,999
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,020
NFI >0,95 0,94-0,90 0,997
RMR <0,05 0,06-0,08 0,004
Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011
SUREKLILIK o
! GUVENILIRLIE Saﬁéﬁu
GUVENILIRLIK s’ﬁ%ﬁ“ “0 i
[
“ ORIINALLIK
M AARKA
L BAGLILICT
ORJINALLIK
MARKA,
BAGLILICI

DOGALLIK

Sekil 2. Marka Otantikliginin Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisinde Marka Bagliligimin Aracilik Rolii
Figure 2. The Mediating Role of Brand Loyalty in the Effect

of Brand Authenticity on Purchase Intention

Cizelge 7. Arastirma Modeli Hipotez Sonuglari
Table 7. Hypothesis Results of the Research Model

DOGALLIE

Sekil 3. Marka Otantikliginin Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisinde Marka Bagliligimin Aracilik Rolii
(Anlamli olmayan yol ¢ikarildiktan sonra)
Figure 3. The Mediating Role of Brand Loyalty in the
Effect of Brand Authenticity on Purchasing Intention
(After the non-significant path has been removed)

. . . Standard Standard  t-
Hipotez Path correlation Tahmin tahmin hata  degeri p R?  Sonuglar
H2 Giivenilirlik —»  Marka Baglihig 0,280 0,137 0,087 3,238 0,001 0,198Desteklendi
H3 Orjinallik —»  Marka Baglilig: 0,855 0,538 0,073 11,658 ***  (0,484Desteklendi
H4 Dogallilk —®»  Marka Bagliligi 0,250 0,130 0,087 2,866 0,004 0,246Desteklendi
H5 Marka Bagliligt —»  Satin Alma Niyeti 0,127 0,135 0,039 3,275 0,001 0,428Desteklendi
H8 Orjinallik —»  Satin Alma Niyeti 0,973 0,649 0,065 15,000 ***  0,635Desteklendi
H9 Dogallk —»  Satin Alma Niyeti 0,186 0,102 0,067 2,794 0,005 0,279Desteklendi
Cizelge 8. Toplam, Dogrudan ve Direkt Etkiler
Table 8. Total, Direct and Indirect Effects

Giivenilirlik Orjinallik Dogallik Marka Baglhilig

Dogrudan Etki
Marka Baglilig 0,137 0,538 0,130 0,00
Satin Alma Niyeti 0,00 0,649 0,102 0,135
Dolayl1 Etki
Marka Baglilig 0,000 0,000 0,000 0,00
Satin Alma Niyeti 0,018 0,073 0,017 0,00
Toplam Etki
Marka Baglilig1 0,137 0,538 0,130 0,00
Satin Alma Niyeti 0,018 0,722 0,119 0,135
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Cizelge 7°de goriildiigii tizere, giivenilirlik boyutu ve
marka baglilifi boyutu arasinda standardize regresyon
katsayis1 p= 0,137, t=3,238, P<0,05’dir. Yani, H, hipotezi
kabul edilmistir. Marka otantikligi alt boyutlarindan
giivenilirligin marka baglilig1 {izerinde diisik diizeyde
anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir

Orijinallik boyutu ve marka bagliligi boyutu arasinda
standardize regresyon Kkatsayisi B= 0,538, t=11,658,
P<0,05°dir. Bu degerlere gore Hz hipotezi kabul edilmistir
(Cizelge 7). Marka otantikligi alt boyutlarindan
orijinalligin marka baglilig1 iizerinde orta diizeyde anlaml
bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Dogallik boyutu ile marka bagliligi boyutu arasindaki
standardize regresyon katsayisi f= 0,130, t=2,866,
P<0,05’dir. Bu nedenle Hs hipotezi kabul edilmistir. Marka
otantikligi alt boyutlarindan dogalligin marka baglilig
iizerinde disiik diizeyde anlamli bir etkisi oldugu tespit
edilmistir.

Marka baglilig ile satin alma niyeti boyutu arasindaki
standardize regresyon Kkatsayisi B= 0,135, t= 3,275,
P<0,05°dir. Bu degerlere gore Hs hipotezi kabul edilmistir.
Marka bagliliginin, satin alma niyeti iizerinde zayif ve
anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Orijinallik boyutu ile satin alma niyeti boyutu
arasindaki standardize regresyon katsayist (=,649, t=
15,000, P<0,05’dir. Bu degerlere gore Hg hipotezi kabul
edilmistir. Marka otantikligi alt boyutlarindan orijinalligin
satin alma niyeti iizerinde orta diizeyde ve anlaml1 bir etkisi
oldugu sonucuna ulastlmistir.

Dogallik boyutu ile satin alma niyeti boyutu arasindaki
standardize regresyon Kkatsayisi p=0,102, t= 2,794,
P<0,05)’dir. Bu degerlere goére Hg hipotezi kabul
edilmigstir. Marka otantikligi alt boyutlarindan dogalligin
satin alma niyeti ilizerinde zayif diizeyde ve anlamli bir
etkisi oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 7°de R? degerleri incelendiginde; Marka
otantikligi alt boyutlarindan orijinalligin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin en yiiksek oldugu goriilmektedir.

Aracilik etkisini tespit edebilmek ig¢in; bagimsiz
degiskenin araci degisken iizerinde, bagimsiz degiskenin
bagimli degisken iizerinde, aract degiskenin bagiml
degisken iizerinde bir etkisinin olmasi gerekmektedir.
Araci degisken bagimsiz degiskenle modele katildiginda,
bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisinde
anlamh bir sekilde diisiis goriiniiyorsa kismi aracilik,
tamamen yok oluyorsa tam aracilik etkisi olabilmektedir
(Baron ve Kenny, 1986: 1175). Bu nedenle modelde
yonelik analiz yapilirken, dogrudan etkilerle birlikte
dolayli etkileri de belirlenebilmektedir. Cizelge 8’de,
degiskenlere ait dogrudan, dolayli ve toplam etkiler
verilmistir.

Cizelge 8 incelendiginde, marka bagliliginin satin alma
niyeti lizerinde dogrudan giivenirligin ise dolayl bir etkisi
oldugu, orijinalligin ve dogalligin satin alma niyeti
iizerinde hem dogrudan hem dolayli etkisi bulundugu
goriilmektedir. Bu baglamda, marka otantikligi alt
boyutlarindan olan orijinalligin ve dogalligin satin alma
niyeti iizerindeki etkisinde marka bagliliginin kismi
aracilik etkisi oldugu sdylenebilmektedir. Arastirma
hipotezlerinden Hisz ve His kismen dogrulanmustir.

Aract etki olabilmesi igin; bagimsiz degiskenin,
bagimli degisken iizerinde olan dolayli etkisinin
anlamlilig1 tespit edilmelidir. Bu nedenle farkli testler

gelistirilmistir. Bu testlerden bir tanesi de Sobel testtir
(Sobel, 1982). Marka otantikligi alt boyutlarinin satin alma
niyeti lizerindeki etkisinde marka bagliliginin aracilik rolii
bu testlerden Sobel testi ile yapilmustir. Sobel testi
sonuglarina gore; Marka otantikligi alt boyutlarindan
orijinalligin (z=3,163, P<0,05) ve dogalligin (z=2,154,
P<0,05) satin alma niyetine olan etkisinde marka
baglhiliginin aracilik roliiniin anlamli oldugu ve kismi
aracilik etkisinin dogrulandig: ifade edilebilir.

Sonug¢

Gilinimiizde kiiresellesme ve teknolojik gelisme ile
birlikte ftiiketicilerin istek ve ihtiyaclari hizla degisim
gostermigtir.  Kiiresel rekabet ortaminda isletmeler
markalarin1 farklilagtirma cabasi igerisine girmistir. Bu
farklilagmalardan biri de marka otantikligidir. Marka
otantikligi kavrami hem farkli disiplinlerde hem de
pazarlama alaninda son zamanlarda ele alinmaya
baglanmigtir. Bu c¢alismada, marka otantikliginin satin
alma niyeti lizerindeki etkisinde marka bagliliginin aracilik
roliinii belirlemek amaglanmistir. Veriler Istanbul ilinde
384 tiiketiciden toplanmistir. Yapilan ¢alismada, 6lglim
aracinin gegerliligini saglamada aciklayici faktor analizi ve
boyutlar icin dogrulayict faktdr analizi yapilmistir.
Hipotezlerin test edilmesinde ise Yapisal esitlik modeli
kullanilmastir.

Marka otantikligi alt boyutlarindan giivenilirligin
marka baglilig1 lizerinde anlamli bir etkisi oldugu bulgusu,
Choi ve ark. (2014:233)’nin yaptig1 caligmada marka
otantikligi alt boyutlarinin marka baglilig1 {izerine etkisi
oldugu sonucu ile ortiismektedir. Tiketiciler X marka bir
uriini satin alirken {irliniin sagliga zararli olmamasi,
kaliteli olmasi, hijyen, giivenilir olmasi, markanin verilen
sozleri yerine getirmesi, verdikleri sozlerin inandirici
olmasi gibi 6nemli etkenleri géz Oniinde bulundurarak
markanin giivenirligine dikkat edebilmektedir. Bu nedenle
sektorde faaliyet gosteren isletmelerin buna Ozen
gostermesi  tiiketicileri kendi markalarina baglamak
acgisindan 6nemli olabilmektedir.

Yapilan ¢aligmada, marka otantikligi alt boyutlarindan
orijinalligin marka baglilig1 iizerinde anlamli bir etkisi
oldugu sonucu, daha once yapilmis olan Choi ve ark.
(2014:233)’nin marka otantikligi alt boyutlarinin marka
baghiligt  iizerine etkisi sonucu ile  paralellik
gostermektedir. Tiiketiciler bir markanin {iriiniinii satin
alirken diger markalarin iriinlerinden ne tiir farkliliklar
bulunduguna, iirlinlerinin benzersiz ve ilk olmasina 6nem
vermektedirler. Bu nedenle marka yoneticilerinin buna
onem gostermesi tavsiye edilebilir.

Marka otantikligi alt boyutlarindan dogalligin marka
baglilig1 iizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Tiiketiciler gida iriinlerini tercih ederken
markanin riinlerin gercek, samimi, dogal olmasini ve
iiriinlerin diger markalardan kendini ayirt ederek 6zgiinliik
yaratmasina 6nem verebilirler bu nedenle {irlinlerin dogal
olmas1 6nem arz edebilir.

Marka bagliliginin, satin alma niyeti {izerinde anlaml1 bir
etkisi oldugu belirlenmistir. Yapilan ¢alismanin Saglam ve
Saglam (2016:37) yaptig1 ¢alisma ile benzerlik gosterdigi
tespit edilmistir. Marka bagliligi saglayarak marka
yoneticileri pazar paylarim arttirabilirler.
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Yapilan ¢aligma ile marka otantikliginin marka baglilig1
ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi ortaya konarak

sektorde  faaliyet gosteren isletmelere  pazarlama
stratejilerini  belirlemede  yol  gosterecegi  tahmin
edilmektedir.  Isletmelerin  dogallik, orijinallik  ve

giivenilirlie 6nem vererek pazarlama stratejilerini bu yonde
gelistirmeleri Onerilebilir.

Marka otantikligi alt boyutlarindan orijinalligin ve
dogalligin satin alma niyetine olan etkisinde marka
bagliliginin aracilik roliiniin anlamli oldugu ve kismi aracilik
etkisi oldugu dogrulanmigtir.

Aragtirma sonuglari X marka gida tiiketicileri ile
yapildigindan diger sektorlerde faaliyet gosteren igletmelere
yonelik degildir. Bu nedenle gelecekte yapilacak olan
aragtirmalarda farkli sektorler ele alinarak marka
otantikliginin marka baglilig1 ve satin alma niyeti tizerindeki
etkisi incelenebilir. Ayrica marka otantikliginin algilanan
kalite iizerine etkisi gelecekteki ¢alismalarda incelenebilir.
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