tujom (2022) 7 (3):125-147
doi: https://doi.org/10.30685/tujom.v7i3.158

TUJOM

Arastirma Makalesi / Research Article

ISSN: 2458-9748

1 Bu makale 21. UIK Kongresinde
sunulan bildirinin gelistirilmis makale
halidir.

2 Prof. Dr., Bolu Abant Izzet Baysal
Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi, Uretim  Yonetimi ve
Pazarlama Anabilim Dali, Bolu,

Tiirkiye, cop_r@ibu.edu.tr
ORCID: 0000-0002-2053-2157

3 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Bolu Abant
Izzet Baysal Universitesi, Lisansiistii
Egitim Enstitiisii, Isletme Ana Bilim
Daly, Bolu, Tiirkiye,
melekozaslan@ibu.edu.tr

ORCID: 0000-0002-1151-4213

Sorumlu Yazar/Corresponding
Author:

Prof. Dr. Ruziye Cop,

Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi,
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
Uretim Y6netimi ve Pazarlama
Anabilim Dali, Bolu, Tiirkiye,

cop r@ibu.edu.tr

Bagvuru/Submitted: 18/06/2022
Revizyon/ Revised: 08/08/2022
Kabul/Accepted: 13/08/2022
Yayin/Online Published: 25/09/2022

Citation: Cop, R., & Astekin, M., X ve
Y kusaginin internet alisverisinde
marka 6zgiinliigiiniin marka
tercihindeki etkisi ve marka giiveninin
aracilik rold, tujom (2022) 7 (3):125-
147, doi:
https://doi.org/10.30685/tujom.v7i3.158

X ve Y kusaginin internet alisverisinde marka 6zgiinliigiiniin
marka tercihindeki etkisi ve marka giiveninin aracilik rolii?

The effect of brand authenticity on brand preference and the intermediate
role of brand trust in internet shopping of generations X and Y

Ruziye Cop?

Melek Astekin3

Oz

Giintimiizde her alanda internetin kullaniminin artmasi, isletmelerin internet {izerinden aligveris yapma
olanagim artirmus ve tiiketiciler agisindan da pek ¢ok avantaj saglamasi tiiketicileri de internet tizerinden
aligverise yoneltmistir. Teknolojinin gelismesiyle artan {iretim miktar1 ve pazarda birbirine benzer ¢ok
sayida iirliniin ihtiyaglar karsilayabilecek nitelige sahip olmasi, tiiketicilerin se¢im yaparken birtakim
zorluklarla karsilasmasina neden olmaktadir. Tiiketicilerin 6zglinlitk aramalarinin nedeni ise alacaklar:
iirtinlerin kullammin amaglarina hizmet etmesinin yaninda markalarin siireklilik gostermesi ve tatmin
duygularini giderebilmesidir. Tiim bu faktorler degerlendirildiginde ¢alismanin amaci, X ve Y kusaginin
internet alisverisinde marka 6zgiinliigiin marka tercihindeki etkisi ve marka giiveninin aracililik roliiniin
olup olmadigini belirlemektir. Calismanin bir diger amaci ise, marka 6zgiinliigii, marka tercihi ve marka
giivenine yonelik algilarinin X ve Y kusagma gore farkliik gosterip gostermedigini arastirmaktir.
Arasgtirma, tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda drnekleme ydntemi ile online anket
diizenlenerek yapilmigtir. 478 katilimcinin anketleri SPSS paket programu ile analiz edilmistir. Arastirma
sonucunda; X ve Y kusaginin marka 6zgiinl{igli, marka tercihi ve marka giivenine yonelik algilar: arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamuistir. X ve Y kusaginin internet tizerinden aligveris yapma
tutumlari arasinda istatistiksel olarak anlaml farkliliklar bulunmustur. Marka 6zgiinliigii ve marka tercihi
arasindaki iliskide marka giiveninin kismi aracilik rolii oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Ozgﬁnlﬁgﬁ, Marka Tercihi, Marka Giiveni, Internet Alsverisi, X, Y Kusagt
Jel Kodlari: M30, M31

Abstract

Today, the increase in the use of the internet in every field has increased the opportunity for businesses to
shop on the internet. The many advantages for consumers have led consumers to shop over the internet.
However, the amount of production increasing with the development of technology and the fact that many
similar products in the market have the quality to meet the needs cause consumers to encounter some
difficulties when choosing. Consumers seek authenticity because the products they buy serve the
purposes of use, the continuity of the brands, and the ability to eliminate their feelings of satisfaction.
When all these factors are evaluated, the study aims to determine whether the effect of brand authenticity
on the brand preference of the X and Y generations in internet shopping and whether the brand trust has
a mediating role. Another aim of the study is to investigate whether the perceptions of brand originality,
brand preference and brand trust differ according to the X and Y generations. The research was conducted
by conducting an online survey with convenience sampling, which is a non-random sampling method.
The questionnaires of 478 participants were analyzed with the SPSS package program. As a result of the
research, No statistically significant difference was found between the X and Y generations' perceptions
of brand authenticity, brand preference and brand trust. However, statistically, significant differences
were found between the online shopping attitudes of the X and Y generations. Therefore, it has been
determined that brand trust partially mediates the relationship between brand authenticity and brand
preference.
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Extended Abstract

The effect of brand authenticity on brand preference and the intermediate role of brand trust in
internet shopping of generations X and Y

Literature

Today, shopping habits are also changing with the increasing use of the internet. Some consumers prefer to shop online instead
of traditional shopping, while others do not want to give up their habit of traditional shopping. This difference is due to the
characteristics of the generations or some environmental factors. At the same time, products with similar features in the market
make it difficult for the consumer to choose. As a result, the importance of brand uniqueness perceived by the consumer has
significantly increased in recent years. Recent studies consider brand authenticity as one of the most critical factors in the brand
selection of Generation Y. Of the X and Y generations, 90% of consumers stated that brand uniqueness plays an important role
when making brand decisions (Lin, Abrar and Nawaz, 2021, p. 2; Campagnaa, Donthu and Yoo, 2021, p. 1).

When the literature is examined, it is seen that there are various studies on brand authenticity, brand preference and brand trust
(Hogg, Bruce and Hill 1988; Aktuglu and Temel 2006; Yannopoulou, Epaminondas and Elliott 2011; Arikan and Telci 2014;
Schallehn 2014; Ulker Demirel and Yildiz 2015; Kalyoncuoglu 2017; Rajavi, Kushwaka and Steenkamp 2019; Kahraman and Dagli
2019; Aytekin and Tastepe 2020; Dag and Durmaz 2020; Giiner and Ongel 2021; Hamsioglu and Papatya 2021). On the other
hand, it is seen that there are few studies on the online shopping orientation of the X and Y generations ( Lissitsa and Kol, 2016;
Aslan Cetin, Merig, Kerse and Samsa, 2017; Goktas, 2019; Bilgilier, 2019).

Research subject

The subject of the study is to investigate whether the X and Y generations prefer the internet for shopping. In addition, it is to
determine the effect of brand authenticity on the brand preference of the X and Y generations in internet shopping and whether
there is a mediating role of brand trust.

Research purpose and importance

The study aims to determine whether the effect of brand authenticity on brand preference and whether brand trust has a
mediating role in the online shopping of X and Y generations. Another aim of the study is to investigate whether the perceptions
of brand originality, brand preference and brand trust differ according to the X and Y generations. The fact that the difference
between brand originality, brand preference and brand trust in the literature has not been examined in terms of generations
reveals the importance of this study.

Contribution of the article to the literature

It is thought that it will contribute to the literature by taking advantage of the gap in the literature that the difference between
brand originality, brand preference and brand trust has not been looked at in terms of generations.

Design and method

The research population consists of individuals of the X (1965-1979) and Y (1980-2000) generations, aged 21-56 years, living in
Turkey. The shoe industry was chosen as the field in the research. The questionnaire form consists of two parts. In the first part,
demographic questions were asked about three shoe brands the participants bought/preferred and whether they bought the shoes,
they used online. In the second part, the participants were asked to answer the scale questions consisting of 23 statements to
measure the mediating role of brand trust in the relationship between brand authenticity and brand preference in online shopping,
considering the first brand they bought or used. The statements in the questionnaire were prepared with a 5-point Likert scale.
After reviewing the questionnaires with 489 participants in total, 11 questionnaires that were filled in incompletely were excluded
from the analysis and 478 questionnaires were included in the analysis.

Research type

The application area of this study is for the X and Y generations in Turkey. It is an article investigating the perceptions of brand
authenticity, brand preference and trust in internet shopping and the mediating role of brand trust.

Research problems

Do the perceptions of brand authenticity, brand preference and trust in internet shopping according to the X and Y generations?
@)

Does brand originality affect brand preference? (2)

Does the brand trust have a mediating role between these variables? (3)

Data collection method

This study used an online survey method as a data collection tool.

Quantitative/qualitative analysis

The convenience sampling method, one of the non-random sampling methods, was used in this study. The obtained data were
analyzed using the SPSS program.
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Figure 1: Research Model 1 Figure 2: Research Model 2

Research hypotheses

The hypotheses created in line with the research model are as follows;

Ha: There is a significant difference between the online shopping behaviours of the X and Y generations.
H:: The perception of brand originality differs according to the X and Y generations.

Hs: Perception of brand preference differs according to X and Y generations.

Ha: The perception of brand trust differs according to the X and Y generations.

Hs: Brand authenticity has a statistically significant effect on brand trust.

Hsa: The sub-dimensions of brand authenticity (consistency, reliability, originality and naturalness) have a statistically significant
effect on brand trust.

He: Brand uniqueness has a statistically significant effect on brand preference.

Hea: The sub-dimensions of brand originality (continuity, reliability, originality and naturalness) statistically affect brand
preference.

Hz: Brand trust has a statistically significant effect on brand preference.

Hs: Brand trust has a mediating role in the effect of brand uniqueness on brand preference.
Findings and discussion

Findings as a result of the analysis

As a result of the research, the participants' most preferred shoe brands were Nike, Adidas and Kinetix, respectively. Statistically
significant differences were found between the online shopping attitudes of the X and Y generations. It is seen that the participants
of the X generation buy shoes online less than those of the Y generation. In contrast, the female participants make more online
purchases than the male participants. No statistically significant difference was found between the X and Y generations'
perceptions of brand uniqueness, brand preference and brand trust. It has been determined that brand trust partially mediates
the relationship between brand authenticity and brand preference.

Hypothesis test results
Six hypotheses were accepted by considering the research model, and four were rejected.
Discussing the findings with the literature

The first finding obtained within the scope of the research; is among the online shopping behaviours of the individuals in the X
generation compared to the individuals in the Y generation. These findings are supported by the studies conducted by Lissitsa
and Kol (2016) and Goktas (2019) in the literature. Another finding is; When the effect of the independent variable brand trust on
the dependent variable brand preference is examined, It has been determined that brand trust has a positive, statistically
significant effect on brand preference. When the mediator variable (brand trust) is included in the multiple regression analysis to
detect the mediation effect, the independent variable brand uniqueness and brand trust have a statistically significant positive
effect on the dependent variable brand preference. However, it was seen that the effect of brand uniqueness on brand preference
decreased, and the coefficients were significant according to the regression analysis. When the studies on brand authenticity in
the literature are examined, Dag et al. (2020) found that brand trust has a fully mediating role in the relationship between brand
authenticity and brand preference, while it has been found to a partially mediating in this study.
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Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

No statistically significant differences were found between the X and Y generations' perceptions of brand uniqueness, brand
preference and brand trust. Statistically significant differences were found between the attitudes of the X and Y generations to
shopping online. This significant difference is that X-generation participants make fewer online purchases than Y-generation
participants. It has been determined that brand trust partially mediates the relationship between brand authenticity and brand
preference.

Suggestions based on the results

Suggestions for businesses; businesses should work to increase the consumer's confidence in the brand by including efforts to
promote that their brands are reliable, original and natural in the consumer's mind.

As for the suggestions for future studied, more research studied can be carried out comparing all generations. The differences
between consumers in terms of their demographic characteristics can be examined. Comparisons can be made by considering
different sectors. By considering a single brand, the consumer's attitude towards that brand can be investigated in terms of brand
authenticity. Brand authenticity can be used with the brand loyalty variable.

Limitations of the article

Examination of the study on X and Y generations and research on the shoe industry constitutes a constraint for the research.
Furthermore, the data were collected quickly between November 1 and November 31, 2021, which constitutes another research
limitation.

Ruziye Cop & Melek Astekin

128



tujom (2022) 7 (3):125-147
Giris
Dijitallesmeyle birlikte internet kullanimi tiim diinyada artmistir. Titketimde ise magaza alisverisinin
yani sira internet {izerinden alisveriste de artis meydana gelmistir. Bu durum yeni nesil tiiketicilerin
tiiketim aligkanhiklarinin degismesine sebep olmustur. Ozellikle Y kusag: ile birlikte aligveris dijital
ortama tasinmistir. Her ne kadar yeni nesil tiiketiciler olarak adlandirilsalar da X ve Y kusag1 dénemsel
farkliliklardan dolay: tiiketim aliskanliklari birbirinden farklilik gostermektedir. X kusag: tiiketim

toplumunun ilk nesli olarak bilinmekte, Y kusag1 ise modern teknolojinin i¢ine dogmus dijital neslin ilk
iiyeleri olarak taninmaktadir. (Aydin Aslaner, 2019).

Teknolojinin gelismesiyle artan iiretim miktar1 ve pazarda birbirine benzer ¢ok sayida {iiriiniin
ihtiyaglar1 kargilayabilecek nitelige sahip olmas: tiiketicinin se¢cim yaparken birtakim zorluklarla
karsilasmasina neden olmaktadir. Tiiketici tercih noktasma geldiginde, satin almak istedigi markada
bulunan; siireklilik, giivenilirlik, dogallik ve orijinallik gibi birtakim &zelliklere dikkat etmektedir.
Bunun nedeni ise tiiketicinin 6zgiinliik arayisi i¢inde olmasi ve tatmin duygusunu giderme istegidir.
Nitekim, son arastirmalar, X ve Y kusag: tiiketicilerinin %90’1nin hangi markalar1 destekleyecegine
karar verirken marka o6zglinliiglinii onemli bir faktor olarak gordiigiinti belirtmistir (Campagnaa,
Donthu ve Yoo, 2021). Ancak belirsiz ortamlarda marka giiveni, tiiketici davranisini etkilemede 6nemli
bir unsur olmustur (Pavlou, 2003). Giiven, markanin tiiketicilerle kalici bir iliski kurmasi i¢in hayati bir
bilesen olmakta ve marka giiveni bu noktada 6n plana ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda, calismanin amaci,
X ve Y kusagmnin internet aligverisinde marka 6zgilinliigiin marka tercihindeki etkisi ve marka
glveninin aracililik roliiniin olup olmadigimi 6grenmektir. Calismanin bir diger amaci ise, marka
ozgunliigii, marka tercihi ve marka giivenine yonelik algilarin X ve Y kusagina gore farklilik gosterip
gostermedigini arastirmaktir. Literatiirde, marka Ozgiinl{igii, marka tercihi ve marka giiveninin
aralarindaki farkliliga kusaklar acisindan bakilmamis olmasi bu ¢alismanin Onemini ortaya
koymaktadir.

Kavramsal ¢erceve

Kusaklar ve internet iizerinden aligveris
Kusak kavrami ve siniflandirilmasi

Sosyal bir varlik olan insan, toplumda yasamini devam ettirirken diinyaya geldigi andan beri 6gretilen
toplum kurallarina uyma ¢abasi igerisindedir. Bu ¢aba, erken yaslarda olusan ve ortak 6grenme sonucu
bireylerin benzer tutumlar gostermesidir (Kagit¢ibasi, 2016, s. 68). Fakat toplumun ihtiyaglar1 zamanla
degisirken, farkl yillarda yasamini siirdiiren bireyler arasinda davranislarda, beklentilerde, algilarda
vb. degisiklikler olabilmektedir. S6z konusu bu tutumlardaki farkhilik “kusak” kavramiyla
aciklanmaktadir (Tas ve Kagar, 2019, s. 646).

Her kusagin kendisine 6zgii 6zellikleri ve deger yargilari bulunmaktadir. Bireyler bulunduklar kusak
gruplariyla ortak 6zellikler sergilerken, diger kusak gruplariyla farkl 6zelliklere sahip olabilirler (Chen,
2010, s. 132).

Bir birey dogdugunda, belirli bir grubun pargasi olur ve kusaklar, ayn1 zaman dilimlerinde dogan
bireylerin bir araya gelmesiyle belirli bir nesli siniflandirmanin temel tas: haline gelir (Delahoyde, 2009,
s. 32). Bu siniflandirmada bireylerin tutumlari, hayat deneyimleri, tercihleri, beklentileri gibi birgok
davraniglarin da ortak ozellikler bulunmaktadir (Kian, Yusoff ve Rajah, 2013, s. 54).

Giintimiizde kusaklarin bes farkli tarih aralifinda gruplandig: goriilmektedir. Bunlar (Akdemir,
Konakay, Demirkaya, Noyan, Demir, Ag, Pehlivan, Ozdemir, Akduman, Eregez, Oztiirk ve Balc, 2013,
s. 14);

e Sessiz Kusak (1925-1945)

e Bebek Patlamasi - Baby Boomers (1946-1964)

o XKusagi - Gen X (1965-1979)

¢ Y kusagi - Gen Me, Gen Y, Milenyum, nGen, IGen (1980-2000)

e Z Kusag1 (2000 ve Sonrast Doganlar)

Ruziye Cop & Melek Astekin

129



tujom (2022) 7 (3):125-147

Giin gectikce degisen hayat kosullari, bireylerin, egitim, teknoloji, siyaset, sanat alanlarinda kisacasi
yasamlarindaki her seyde degisimi meydana getirmektedir. Bu degisim beraberinde, insan iizerinde
etkili olmakta ve kiginin yasadi1 donemin degerlerine bagh kalarak, hayata bakis agisini, beklentilerini,
tutumlarini, algilariny, ilgi alanlarimi degistirmektedir (Celik, 2014, s. 4). Kusaklarin aym sosyal ortama
sahip olmamalari ve farkli sekillerde yetismeleri titketim aliskanliklarini da etkilemektedir. Her kusagin
tiiketim aliskanliklarinin farkli olusu ve markalara karsi tutumlari agisindan da kusaklara uygulanan
pazarlama stratejileri degismektedir.

internet iizerinden alisveris

Internet kullaniminin yayginlasmasi insanlar kadar isletmelerin yasamlarini da etkilemistir. Birgok
isletme yenilik¢i ve basarili bir uygulamayla internet ortaminda pazarlama yontemini segerek ticaret
hacmini genisletmekte ve yeni pazarlara ulagabilmektedir. Isletmeler, baz1 iiriinlerini dijital olarak
iiretmek, yeni miisteriler kazanmak, tiiketicilere bilgi vermek ve onlarla iletisim halinde olmak, daha
diisiik maliyetle tiretim saglamak, siparis alip/verme, satis sonra hizmetlerde bulunmak gibi bir¢ok
faaliyetlerini internet ortaminda yapabilmektedir. Internet sayesinde isletmeler, aracilar1 ortadan
kaldirmakta ve onlara verilen komisyonlari diisiirerek avantaj elde etmektedir. Uriinlerini satabilmek
igin yeni pazarlara acgilirken, diger isletmelerle de rekabet avantaji saglayabilmektedir. Internet
tizerinden pazarlamanin biitiin bu olumlu yonleri sayesinde, gelecegini diistinen isletmeler
maliyetlerini diisiirmek ve miisterilerinde diisen maliyetlerden yararlanmasimi saglamak amaciyla
internet lizerinden pazarlamaya onem vermektedir (Aksoy, 2018, s. 24; Cicek ve Miiriitsoy, 2014, s. 293).

Teknolojik gelismeler ve internetin hayatimizin her alaninda kullanulmasi sadece isletmeleri degil
tliketicilerin aligveris yontemlerinde de farklilasmaya sebep olmustur. Gliniimiiz tiiketicisi daha fazla
talep, daha ¢ok bilgi isteyen, uygun fiyata nereden alabilirim diisiincesiyle siirekli arastirma yapan,
buldugu bilgileri karsilastiran bir yapiya sahip olmustur. Tiiketicilerin bu taleplerine internet alisverisi,
zaman tasarrufu saglarken 7/24 alisverise imkan taniyan, cografi sinirlara meydan okuyan aligverisi
eglence haline getiren olanaklar sunmaktadir. Bu avantajlar géz 6niine alindiginda tiiketicilerin internet
aligverisine bakis acilar1 olumlu yonde gelisirken, giivenlik problemlerinden kaynakli internet
aligverisine karsi olumsuz tutum gosteren tiiketici kesimi de bulunmaktadir. (Aydan, 2019, s. 489).
Fakat; kullanislilik, zaman tasarrufu, uygun fiyath tiriinler, satis sonras: hizmetleri gibi olumlu yonde
avantaj saglayan internet alisverisi her gecen giin yeni kullanicilar ekleyerek yenilikler sunmaya devam
etmektedir.

X ve Y kusaginin internetten alisveris yapma egilimi

Kusaklarin ozellikleri, tiiketim aliskanliklari, yetisme tarzlari ve imkanlari acgisindan bakildiginda,
titketim ¢aginin dijital ¢ocuklar: olan Y kusagi igin internet, vazgecilmez ve her daim online olunmas:
gereken sanal bir ortam haline gelmistir. Y kusagi, internetin tiim olanaklarindan sonuna kadar
faydalanmak isteyen bir kusak olarak tarihte yerini almaktadir. Dolayisiyla Y kusaginin kendinden
once gelen ve yasanan tiim gelismelerde X kusagina baz1 6zellikleri benzese de bir¢ok farkli noktalarda
X kusagindan ayr1 oldugu diisiiniilebilmektedir (Aydin Aslaner, 2019, s. 181).

X kusagi, teknolojik yeniliklerin icine dogan bilgisayar ile tamisan bir nesildir. Kanaatkar, siipheci,
miicadeleci, toplumsal sorunlara duyarls, otoriteye saygili, islerine bagli, markalara ilgi duyan, hatta
kimliklerini markalara gore tanimlamay1 baslatan ilk kusak olduklar1 s6ylenmektedir (Altuntug, 2012,
s. 205). Y’leri, X'lerden ayiran en 6nemli 6zellik, onlarin teknolojiyle ve tiiketimle goniillii bir iliski
icinde olmalaridir. Ozellikle internet kullaniminda uzmanlasmalar: sayesinde, ¢oklu kimlikler
edinmislerdir (Altuntug, 2012, s. 206).

Y kusagy; iletisim, eglence, alisveris ve egitimin bir arada oldugu dijital cihazlar ile biiytimiistiir. Y
kusagi, sabirsiz ve bilgiye hizli ulasma ihtiyact duyduklarindan alisveris aligkanliklart diger
kusaklardan farklidir. Onlar alisveris yapacaklari zaman Y kusaginin aktif oldugu internetten, kullanici
yorumlarmi arastirma gereksinimi duyarlar. Kendi yas gruplarindan arkadaglariyla tartismadan
onemli bir karar vermezler. Y kusag1 bireyleri ¢cok gorselli ve giiriiltiilii bir yasam tarzina sahiptir. Bu
kusagin biiyiik ¢ogunlugu markalarin adina harekete geger ve sosyal gruplarinda marka tercihleri
konusunda paylagimlar yaparlar (Sari, Giirsoy ve Ozmen, 2016, s. 92).

Toplumun yapisinda kusaklarin satin alma ve tiiketim davraruslar1 dijital ¢agin yenilenmesiyle
degismektedir. Y kusag1 bireyleri, titketim odakli bir toplumda biiyiimiis olmalar1 ve satin alma giicii
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yliksek olmalari nedeniyle de diger kusaklardan farklilasmaktadirlar (Mandhlazi , Dhurup ve Mafini,
2013, s. 153). Y kusag bireylerin ozellikleri incelendiginde, diger kusaklara kiyasla farkli bir aligveris
stiline sahip olduklar1 goriilmektedir. Satin alma giiciinii gostermek adma statii odakli tiiketim
davranis1 sergilemektedirler. Bilgiye kolayca erisebilme yeteneklerinden dolay1 teknik bilgilere
odaklanmakta ve satin alma Oncesinde de arastirma egiliminde bulunmaktadirlar. Onceki kusaklara
kiyasla karar vermede ve firsatlar1 benimseme konusunda da hizli davranmaktadirlar (Aydin Aslaner,
2019). X kusag tiiketicilerine gore daha sik olarak ve daha diirtiisel bicimde satin alma davranisi
gostermektedirler. X ve Y kusaginin satin alma davramslart zithk gostermektedir. X kusag:
farklilasmaya 6nem verirken, iiriiniin ayricalikli ve az bulunur olmasi onlar i¢in 6nem arz etmektedir.
Y kusagi ise, daha ¢ok benzesmek istemekte, arkadaslarmin diisiincelerine 6nem vermekte ve
arkadasinda olmayan bir iiriiniin onun i¢in 6nemi olmamaktadir (Arikan Kilig ve Kilig, 2017, s. 62;
Aydin Aslaner, 2019, s. 195).

Tiisiad 2019 e-ticaret raporuna gore, Y kusagi i¢in onemli olan deger olgusu ile birlikte, bu kusagin
internet aligverislerinden bekledigi en dnemli 6zellik “deneyim” dir. Google tarafindan gergeklestirilen
arastirmaya gore internet alisverisinin yarisini Y kusaglr yapmaktadir ve bu oran her gecen giin
artmaktadir. “Dijital yerliler” olarak da adlandirilan Y kusaginin profesyonel satin alma davraruslari
giin gectikge bireysel satin alma davranislarina yansimaktadir (Tiisiad, 2019).

Internet {izerinden aligveris giin gectikge artis gostermekte, {iriin gesitliligini ve saglamis oldugu
hizmetleri siirekli gelistirerek yeniliklere uyum saglamakta ozellikle internet ile ilgili olan Y kusag1
tliketicileri tarafindan tercih edilmektedir. X ve Y kusagi acisindan internet aligverisi
degerlendirildiginde; X kusag1 bireyleri ara kusak oldugu icin internet aligverislerinde eski kusak
iiyelerinin etkisi altinda kaldigi, Y kusagina gore daha temkinli ve farkli oldugu diisiiniilebilmekte,
dijital diinyanin tiim imkanlarindan faydalanan Y kusagi igin, internet alisverisi geleneksel alisveris
kadar dogal ve kolay bir faaliyet olarak ifade edilebilmektedir (Altuntug, 2012, s. 207; Aydin Aslaner,
2019, s. 196).

Marka 6zgiinliigii, marka tercihi ve marka giiveni
Marka ozgiinligii

Isletmenin rekabet ortaminda varligini siirdiirebilmesi ve rakip isletmeler arasindan ayrilabilmesi i¢in
Ozgilin markalar yaratmasi kag¢inilmaz olmustur. Tiiketiciyi etkileyebilmenin yolu isletmenin giiclii
markalara sahip olmasindan ve pazarda konumunu saglamlagtirmasindan gegmektedir.

Ozgiinliik, bir marka algisini yansitan ve orijinal olmak diisiincesiyle tiiketici tarafindan arzulanan bir
nitelik olmaktadir. Pazarlamacilarin rakip markalardan kendi markalarini farklilagtirarak, tiiketicinin
taleplerine karsilik vermek adina otantik markalara duyulan bir ihtiya¢ artmistir (Dwivedi ve
McDonald, 2018). Marka 6zgiinliigii, markanin piyasada bulunan benzerlerinden ve rakiplerinden
farklilasmasi seklinde ifade edilebilir. Marka 6zgiinliigii, markasinin 6ziinii ve esasini zedelemeyen,
kendisine sadik olarak algilandig1 normlardir (Fritz, Schoenmueller ve Bruhn, 2017, s. 329).

Marka 6zgiinliigiiniin derecesi bir markay1 ima eder. Yani kimligi ile birlesmeyen konumlandirmada
marka kimliginden ziyade marka vaadinin kokeni dis giiclere atfedilir. Buna karsilik, konumlandiran
bir markanin otantik bir markay1 temsil ettigi agiktir. Kelley'nin yiikleme teorisi, marka 6zgiinliigiinii,
tiikketicinin algilanmasina bagli oldugunu vurgular. Marka onciilleri, yani markanin bireyselligi,
tutarliligi, nitelikleri ve stirekliligi tiiketiciye yansitilarak, marka tutarli ve siirekli bir davramis
sergilemelidir. Boyle bir durumda, tiiketici, marka vaadi ile, markanin igsel cekirdegini ve markay1
otantik bir sekilde algilamasi muhtemeldir (Schallehn, 2014, s. 194).

Bruhn, vd. (2012), 6zgiinliik ile ilgili terimlerin gruplandirilabilecegi ve bir markay1 temsil eden dort
genel kategoriye dikkat ¢cekmistir. Bunlar;

e Zaman iginde siirekli ve/veya istikrarli olmak,
e Yaratici, 6zglin ve/veya yenilikci olmak,
e Verilen sozleri tutmak ve/veya giivenilir olmak,

e Hakiki ve/veya dogal olmak.
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Bu nedenle, menstriiel yapida marka 6zgiinliigiiniin dort boyutlu olmasini gerektigini vurgulayarak bu
dort boyutu kapsaml bir sekilde; siireklilik, orijinallik, giivenilirlik ve dogallik olarak adlandirmistir
(Bruhn, Schoenmtdiller, Schifer ve Heinrich, 2012, s. 569).

Siireklilik boyutu, marka 6zgiinliigiinde; bir markanin kendi prensiplerine sadikligini, tutarliligini,
devamliligini, net bir goériisiiniin oldugunu yansitmaktadir.

Tiiketiciler orijinallik boyutu ile ¢ok fazla tirtiniin yer aldig1 rekabet ortaminda diger markalar
arasindan segtikleri markanin ne kadar benzersiz oldugunu goérmektedir (Moulard, Raggio ve Folse,
2016, s. 482). Orijinallik; markanin segicilik, bireysellik, 6zgtinliik ve yenilikgcilik kavramlarin ifade
etmektedir (Bruhn, Schoenmdiller, Schiafer ve Heinrich, 2012, s. 573).

Glivenilirlik boyutu, tiiketicinin talep ve ihtiyaglarini karsilamada markanin diiriistliik, kalite
taahhtidii, inanilirlik gibi verdigi soziin arkasinda durabilme potansiyelini ifade eder (Morhart, Malér,
Guevremont, Girardin ve Grohmann, 2015, s. 203).

Dogallik boyutunda yer alan kavramlar; gercek olan, samimi ve dogruluk ifadeleridir. Markanin
rakipleri karsisinda 6zgiin olmasi, bagka bir markanin taklidi veya kopyasi olmamast ile ilgilidir (Tran
ve Keng, 2018, s. 280).

Tiiketiciler ve iireticiler agisindan marka 6zgiinliigiine bakis acis1

Markalar igin tiiketicinin bakis agis1 ve ozgiinliik arayigi, onemli ve yiiksek seviyeli boyuttadir.
Boyutlar, marka 6zgiinliigiinii tam olarak temsil etmek isterler. Tiiketicide marka 6zgiinltigii farkh
boyutlarla kendini gosterebilir. Tiiketici tarafindan hangi boyutta degerlendirilir ve vurgulanirsa marka
ozglinliigii mevcut veya farkli olarak kendini gosterir. Marka 6zgiinliigiiniin her boyutu, marka isminin
taninmasinin yaninda diger markalara karsi rakip olarak ¢ikmaktadir. Markalar “piyasada ilk olmak”
arzusu gosterirler ve rakipleri ile yarisabilmek igin daha fazla ¢aba harcarlar. Zaman zaman marka
ozelligi ve marka ozgiinliigiinde de dalgalanmalar olabilir. Uriinler, marka o6zgiinliigiindeki bir
yaklasimla yansitilir ve yansitici bir model olarak gosterilir. Marka kimligindeki sorun giderme iiriiniin
timii degil, yansitilan temel bir 6zelligi olabilir. (Coary, 2013, s. 7-8).

Tiiketiciler, satin alma davraniglarmin bircogunda 6zgiinliik arastirmalarini siirdiiriirler. Ozgiinliik
aramalarindaki nedeni ise iiriinlerin daha kullarughsini ve daha iyisini tercih etmeyi istemeleridir.
Ozgiinliik, sahte olmayan gercek olan bir nesneyi tanimlamak igin kullanilir. Tiiketici ortaminda
ozglinliigiiniin neden oldugu baz1 tiriinler veya markalar orijinal olarak algilanir. Tiiketiciler, tirtinlerin
orijinalini “gercek”, orijinal olmayanin1 “sahte” olarak ayirt ederler. (Coary, 2013, s. 2-6).

Pazarda yer alan benzer iiriinlerden ve rakiplerinden farklhilastiran 6zgiinliik kavram, tiiketicilerin
markalarda bulmak istedikleri en 6nemli 6zelliktir. Tiiketici {izerindeki 6zgiinliik etkilerinin farkl
olmasindan kaynakli bircok isletme kendi markalarmi kanitlamak igin {irlintin 6zelliklerine dikkat
cekmektedir. Isletmelerin elde ettigi konumu koruyabilmesi, kar elde edebilmesi ve rakipleri ile rekabet
avantaji saglayabilmesi i¢in markalarin 6zgiinliiglinii kanitlamas1 gerekmektedir. Giintimiizde marka
sayilarindaki hizli artis, tiiketici taleplerine cevap verebilmek adina piyasada bulunan {iiriinlerin rakip
isletmeler tarafindan kolaylikla taklit edilebilmesine neden olabilmektedir.

Pazarda yiiksek bir paya sahip olan markalar, taklit {iriinlerinin {iretilmesinden kaynakli ¢6ziim
bulamadiklari bir soruna sahiptirler. Ozgiin markalara sahip isletmeler bu sebepten dolay1 hem maddi
hem de manevi agidan etkilenmektedir (Yildiz ve Avci, 2019, s. 191)

Marka tercihi

Giiniimiizde marka, pazarlama ortaminda stirekli anilan ve git gide 6nem arz eden bir kavram haline
gelmektedir. Pazarlama yoneticilerinin de bu kavrama odaklanarak daha fazla tizerinde durduklari ve
bu nedenle isletmelerinde, iiriinlerini tiiketicilere hissettirebilmek adina markay1 kullanmakta olduklar:
goriilmektedir (Ciftci ve Cop, 2007, s. 70).

Isletmeler, tiiketici tercihlerinin teknoloji ¢agindaki gelismelerden etkilenmesi nedeniyle marka ve
markalasma cabalarina daha fazla biitce ayirmaktadirlar. Isletmeler, gliclii markalara sahip olmak ve
markalarim1 konumlandirmak amaciyla markanin iiriine kattigr ozellikleri ve degeri tiiketicilere
yansitarak daha bilingli hareket etmelerini saglamaktadir. Marka olarak tiiketiciyi etkileyebilmenin
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giicinii kullanmak isteyen isletmeler daha fazla tiiketiciye ulagmay1 hedef olarak benimsemektedir.
(Dag ve Durmaz, 2020, s. 31).

Marka pazarlamasinin en biiyiik gii¢lerinden biri, tiiketicilerin belirli bir markaya sadik kaldig1 marka
tercihidir. Bu nedenle, marka stratejisinde temel bir sorun, tiiketici marka tercihlerinin nasil
olusturulacag ve siirdiiriilecegi konusu olmaktadir. Bununla birlikte, bir¢ok sektordeki pazarlamacilar,
titketicinin marka tercihlerinin nasil degistirilebilecegi ile ilgili ortak bir zorlukla karsi karsiya
kalmaktadirlar (Kao, 2019, s. 515).

Marka tercihi, tiiketicilere gore bir markay1 diger markalar arasindan se¢me ve kullanma konusunda
goreceli tercihtir (Chomvilailuk ve Butcher, 2010, s. 400). Marka tercihleri, tiiketicilerin belirli bir
markaya olan egilimlerini temsil etmektedir. Tiiketicilerin bir markay1 digerine tercih etme derecesini
davranigsal egilimleri yansitmaktadir. Pazarda, tiiketiciler genellikle cesitli segenekler arasindan segim
yapma durumunda kalmaktadir (Ebrahim, 2013, s. 2-3). Tiiketicilerin iiriinii ne kadar tercih ettigi
mevcut isletme tarafindan saglanan hizmeti, diger isletmeler tarafindan saglanmis hizmetle
kargsilagtirilmast marka tercihi olarak aciklanmaktadir (Hellier, Geursen, Carr ve Rickard, 2003).
Isletmelerin giiclii markalar yaratmak istemelerindeki amag, daha genis pazar payina ulasmak ve kar
marjin1 maksimize ederken markasiyla tiiketicilere kendini ifade etme imkani saglamaktir. Tiiketici
tarafindan da iiriinii tanimanin en basit yolu markadir. Boylelikle bildigi markaya daha kolay ulasma
imkanini saglamaktadir.

Tiiketiciler, gesitli alternatifler arasindan belli bir markada secim yaparken sosyal, psikolojik, ¢cevresel
vb. faktorler markaya yonelik bakis acismin ve davranislarinin temelini olusturmaktadir. Markaya
yonelik olumlu diisiinceler satin alma kararinda etkili olmaktadir (Keskin, 2010, s. 240).

Marka giiveni

Pazarlamanin temel amaci, tiiketici ile marka arasinda bir bag olusturmaktir. Bu bagmn ana bileseni
olarak da giliven kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Bunun nedeni ise, bir markanin sahip olabilecegi en
onemli nitelik olarak, gilivenin temel tasi1 ve en ¢ok arzu edilenlerden biri olarak goriilmesidir
(Yannopoulou, Koronis ve Elliott, 2011, s. 531).

Giiven s6z konusu oldugunda, kimileri herhangi bir marka, kisi veya isletmeye giiven duymadiklarimn
diistiniirken, kisileraras: iligkileri tamamen etkileyen diger tek degisken ise gruplar aras1 davranis
olmaktadir. Bazen sosyal ¢evrenin tutumlar1 da kisilerin bir seye karsi duyduklar giiven hakkinda
fikirlerinin degismesinde etkili olmaktadir. Giiven, bir markaya yonelik tutum ve davranislar i¢in kritik
bir 6neme sahip olup alici-satici iligkilerinde ve aligveris sirasinda onemlidir (Habibi, Laroche ve
Richard, 2014, s. 155).

Marka giiveni, iki temel bilesen ve Ozellige sahiptir. Bunlar, marka giiveninin olmazsa olmazi;
glivenilirlik ve uzmanhk kavramlaridir. Giivenilirlik, tiiketicinin markaya kars1 diiriist bir sekilde
kaliteli performans gosterdigini ve giivendigini ifade etmektedir. Uzmanlik ise markanin, mal/hizmet
kategorisindeki deneyim veya egitimden kaynaklanan becerikli ve bilgili olmasinin algilanma derecesi
olarak aciklanmaktadir (Sung ve Kim, 2010, s. 644).

Pazarlamada tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaclar1 karsilanirken, markanin da basarili ve tatmin edici
olmas1 gerekmektedir. Bu nedenle, marka giivenilirligi onemlidir. Markanin verdigi sozii yerine
getirerek pazara sunmasi, tiiketicinin memnuniyetini ve markaya giivenini, gelecekte de o markay1
tercih ederek kendinden emin olmasina yol acar (Delgado-Ballester, 2004).

Pazarlama karmasi unsurlarn ile istikrar arasindaki uyum isletmenin tutarliigini ifade etmektedir.
Gli¢lii bir markanin tiiketici tarafindan tercih edilebilmesi i¢in (Erdem, Swait ve Valenzuela, 2006, s. 35);

e Isletmenin, tiiketicilere marka vaatlerinin tutulacagima dair giivence vermesi,
o  Isletmenin markaya uzun vadede baglilik gostermesi,
e  Markada yer alan {iriin bilgilerinin netligi (yani belirsizligin olmamas1) gerekmektedir.

Giinlimiiz pazarlarinda tiiketicilerin ¢ok fazla secenege sahip olmasi ve bu yiizden secim yaptiklar
markanin degerli olduguna kendilerini ikna etmeleri satin alma kararlarini zorlastirmaktadir. Bazen
markanin reklamlarinda fark edilen bir ipucu tiiketicinin triiniin giivenilirliginden etkilenmesini
saglayabilmekte, markanin giivenilir ve satin alinmasinin gerekip gerekmedigini gérmek i¢in ipuglarmi
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desifre etmekte fayda saglayabilmektedir. Ozellikle, tiiketicinin asina olmadigi markalar daha az
gelismis tutumlara sahip olabilmektedir. Bu nedenle marka giiveninin daha diisiik veya daha ytiiksek
olmasi tiiketicinin satin alma niyetini gostermektedir (Herbst, Hannah ve Allan, 2013, s. 300). Marka,
bir mal ya da hizmetin durusunu, s6z vermesini ifade eder. Tiiketicinin tercih etmesinde, markaya
duydugu giiven, toplum igerisinde o markaya sahip olmanin hissettirdigi ayricalik gibi faktorler etkili
olmaktadir. Kisinin uzun siire ayn1 markay1 kullanmasinda giiven 6énemli bir role sahiptir.

Bir markaya giivenen tiiketiciler, markaya bagli kalmaya, o markanin yeni veya mevcut kategorilerde
tanitilan markalarini satin almaya, onun igin daha yiiksek bir fiyat 6demeye ve tiiketicilerin begenileri
hakkinda ayni bilgileri paylagsmaya daha istekli davramslar sergilemektedir (Mabkhot, Shaari ve Salleh,
2017, s.73).

Yontem

Arastirmanin hipotezleri ve modeli

Gilintimiizde her gecen giin internet kullaniminin artmasi ile birlikte aligveris aliskanliklar: da degisime
ugramaktadir. Kimi tiiketici geleneksel aligverisin yerine internet iizerinden aligveris yapmay: tercih
ederken, kimisi de aliskin oldugu geleneksel alisveristen vazge¢mek istememektedir. Bu farklilik
kusaklarin 6zelliklerinden ya da bazi ¢evresel faktorlerden kaynaklanmaktadir. Ayni zamanda pazarda
yer alan birbirine benzer 6zelliklere sahip {iriinler de tiiketicinin se¢im yapmasini zorlagtirmaktadir.
Tiiketicin algiladigi marka Ozgiinliigliniin Oonemi son yillarda biiyiik Ol¢lide artmaktadir. Son
arastirmalar, Y Kusagmin marka se¢ciminde marka 6zgiinliigiinii en oénemli faktorlerden biri olarak
degerlendirirken, X ve Y kusag tiiketicilerinin %90'1nin markalar hakkinda karar verirken marka
Ozglinliigiiniin 6énemli bir rol oynadigini belirtmistir (Lin, Abrar ve Nawaz, 2021, s. 2; Campagnaa,
Donthu ve Yoo, 2021, s. 1).

Literatiir incelendiginde, marka 6zgiinliigli, marka tercihi ve marka giiveni ile ilgili gesitli ¢calismalar
oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismada X kusaginin tiiketim toplumunun ilk kusag: olmasi, teknolojiyle
Y kusagina gore daha ge¢ bulusmasi ve X kusagin internet tizerinden alisveris yonelimi konusunda az
sayida calisma bulunmasindan dolay: aligverislerinde interneti tercih edip etmedigi arastirilmistir.
Literatiirde, marka 0zgiinl{igii, marka tercihi ve marka giiveninin aralarindaki farkliliga kusaklar
agisindan  bakilmamis olmamasi boglugundan da faydalanarak yazma katki saglayacag:
distiniilmektedir.

Bu faktorler degerlendirilip, literatiir taramasiyla birlikte elde edilen bilgilerden yola ¢ikarak asagidaki
hipotezler gelistirilmistir;

Lissitsa ve Kol (2016) ¢alismalarinda, X ve Y kusaklarinin interneti benimseme ve internet tizerinden
satin alma davramisindaki egilimleri aragtirmiglardir. X kusagiin, internet {izerinden alisveris sz
konusu oldugunda belirsizlik yasadigin tespit etmislerdir. Aslan Cetin, Meri¢, Kerse ve Samsa (2017)
calismalarinda, Y kusaginin online aligveris tutumunu ortaya ¢ikarmaya calismiglardir. Online
aligverise yonelik tutumlarinda demografik oOzelliklerinin aligveris {izerinde etkili oldugunu
belirlemislerdir. Goktas (2019) calismasinda X, Y ve Z kusaklarimin internetten alisveris yapma
egilimlerini arastirmis, Z ve Y kusaginin X kusagindan biraz daha fazla internetten alisveris yapma
egiliminde oldugunu belirlemistir. Bilgilier (2019) calismasinda, Y kusagimin internetten aligverise
yonelik tutumlarinm arastirmis, Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlarinin olumlu yonde
oldugunu ve bu durumun demografik faktorlere gore pozitif yonde degistigini belirlemistir. Elde edilen
bilgilere gore asagidaki hipotez gelistirilmistir;

Hi: X ve Y kusagimin internet iizerinden alisveris yapma davranislar: arasimda anlamly bir farklilik vardr.
Arikan ve Telci (2014) calismalarinda, tiiketicilerin algiladiklar1 6zgiinlitk seviyelerinin markaya
yonelik giiven duygularina, miisteri memnuniyetlerine, markay1 tekrar satin almaya ve daha fazla fiyat
O0demeye yonelik tutumlarini incelemislerdir. Marka ozglinliigliniin, tiiketicilerin markaya karsi
duyduklar1 giiveni ve memnuniyeti arttirarak baglilik duymalarina ve markal: {iriinler i¢in daha

yliksek fiyat 6demeyi kabul ettikleri sonucuna ulasmislardir. Elde edilen bilgilere gore asagidaki
hipotez gelistirilmistir;

H2: X ve Y kusagina gore marka 6zgiinliigii algis: farklilik gostermektedir.
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Hogg, Bruce ve Hill (1998) ¢alismalarinda, geng tiiketicilerin marka tercihi, marka sadakati ve marka
gliveninde algilariin gengcleri etkilemede, sosyal etkilerin roliinii arastirmislardir. Tiiketicilerin, spor
giyim icin marka tercihi yaparken sosyal etkileri rol model olarak aldiklari sonucuna ulasmislardir.
Kahraman ve Dagl (2019) calismalarinda, X ve Y kusag: tiiketicilerin marka algisi, miisteri
memnuniyeti ve marka tercihleri arastirmislardir. Marka algisi ve miisteri memnuniyetinin X ve Y
kusag tiiketicilerinin marka tercihleri ile iliskisinde anlamli sonuglar tespit etmislerdir. Elde edilen
bilgilere gore asagidaki hipotez gelistirilmistir;

Hs: X ve Y kusagina gore marka tercihi algisi farklilik gostermektedir.

Rajavi, Kushwaha ve Steenkamp (2019) calismalarinda, marka giiveninin markalar tarafindan
uygulanan pazarlama karmasi faaliyetlerinden etkilenip etkilenmedigini aragtirmiglardir. Tiiketicilerin
kisilik Ozellikleri ve kiiltiirel degerlerinin markaya olan giliven iizerinde etkisi oldugunu
belirlemislerdir. Elde edilen bilgilere gore asagidaki hipotez gelistirilmistir;

Ha X ve Y kusagina gore marka giiveni algisi farklilik gostermektedir.

Schallehn (2014) ¢alismasinda, marka 6zgiinliigii modeli gelistirerek, onciillerini ve etkilerini analiz
etmistir. Marka 6zgiinliigiiniin marka giivenini olumlu yénde etkiledigini tespit etmistir. Elde edilen
bilgilere gore asagidaki hipotez gelistirilmistir;

Hs: Marka 0zgtinliigiiniin marka giiveni iizerinde istatistiksel olarak anlaml etkisi vardur.

Hamsioglu ve Papatya (2021) ¢alismalarinda, marka 6zgiinliigiiniin marka giiveni {izerindeki olas1
etkilerini incelemislerdir. Marka 6zgiinliigii boyutlarinin (siireklilik, orijinallik, dogallik ve giivenilirlik)
marka giiveni {izerinde dogrudan ve pozitif bir etkisinin oldugunu belirlemiglerdir. Elde edilen bilgilere
gore asagidaki hipotez gelistirilmistir;

Hsa: Marka 0zgiinliigiiniin alt boyutlarimin (siireklilik, giivenilirlik, orijinallik ve dogallik) marka giiveni iizerinde
istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

Aktuglu ve Temel (2006) calismalarinda, tiiketicilerin giysi satin alma davramislarinda marka tercihleri
ve bunlar etkileyen faktorleri incelemislerdir. Tiiketicilerin belirli bir markay1 se¢medikleri, markay1
bazen 6nemli gordiikleri, markanin kaliteli, garantili, herkes tarafindan taninan iiriinlerden olustugunu
ve fiyatlarmi yiiksek bulduklarmi sonuglarina ulasmislardir. Elde edilen bilgilere gore asagidaki
hipotez gelistirilmistir;

He: Marka 6zgtinliigiiniin marka tercihi iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi vardar.

Ulker Demirel ve Yildiz (2015) calismalarinda, marka ozglinliigiiniin ve alt boyutlarinin marka tercihi
tizerindeki etkisini arastirmiglardir. Marka Ozgiinliigiiniin, siireklilik, orijinallik ve giivenilirlik
boyutlarinin marka tercihleri {izerinde etkili oldugu, dogallik boyutunun ise herhangi bir etkisi
olmadigin tespit etmislerdir. Aytekin ve Tastepe (2020) ¢alismalarinda, marka 6zgtinliigiiniin marka
tercihindeki iliskisinde marka askinin aracilik etkisini arastirmiglardir. Marka 6zgiinliigiiniin siireklilik
ve orijinallik boyutlarinin marka tercihi {izerinde anlaml bir etkisinin olmadig1, marka 6zgiinligliniin
givenilirlik ve dogallik boyutlarinin ise marka tercihinde anlamli bir etkisinin oldugunu tespit
etmiglerdir. Elde edilen bilgilere gore asagidaki hipotez gelistirilmistir;

Héea: Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutlarmmn (siireklilik, giivenilirlik, orijinallik ve dogallik) marka tercihi iizerinde
istatiksel olarak anlamly etkisi vardar.

Yannopoulou, Epaminondas ve Elliott (2011) ¢alismalarinda, marka krizinin kitle iletisim araglar
araciligiyla biyiitiilmesinin marka giiveni tizerindeki etkisini arastirmislardir. Medyarnun, tiiketicide
risk algis1 yarattig1 ve markaya karsi duyduklar: giivenin olumsuz etkilendigini tespit etmislerdir. Elde
edilen bilgilere gore asagidaki hipotez gelistirilmistir;

Hy7: Marka giiveninin marka tercihi iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi vardr.

Kalyoncuoglu (2017) ¢alismasinda, markaya giiveni ile marka sadakati iliskisinde marka askinin
aracilik roliinii arastirmistir. Elde edilen sonuglarda, marka askinin marka giiveni ile marka sadakati
arasindaki iliski tizerinde aracilik rolii oldugu belirlemistir. Dag ve Durmaz (2020) ¢alismalarinda,

marka 6zglinliigiiniin; marka imajina ve marka tercihine olan etkisinde, marka giiveninin, araci role
sahip olup olmadigini incelemislerdir. Marka 6zgiinliigiiniin; marka imaji ve marka tercihine olumlu
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yonde anlamli bir etkisinin ve marka giiveninin aracilik roliiniin oldugu sonucuna ulasmigslardir. Giiner
ve Ongel (2021) calismalarinda, agizdan agiza pazarlamanin marka sadakatine etkisinde marka imaji
ve marka giiveninin aracilik roliinii arastirmislardir. Agizdan agiza pazarlamanin; marka imaji ve
marka giiveni araciliginda marka sadakatine olumlu etkisinin oldugu ayrica, markaya duyulan giiven
ve markanin imajinin da marka sadakatini arttirdif: tespit etmislerdir. Elde edilen bilgilere gore
asagidaki hipotez gelistirilmistir;

Hs: Marka 6zgiinliigiiniin marka tercihi iizerindeki etkisinde marka giiveninin aracilik rolii vardir.

Calismanin amacina gore gelistirilen kavramsal modeller Sekil 1 ve Sekil 2” de gosterilmektedir.

Marka Marka
Ozgiinliigii Giiveni

/ Algist

X Kusag1

Y Kusagi

Marka
Tercihi Algisi

Marka
Giiveni

Marka
Ozgiinliigii

Marka
Tercihi

Algis

v

Sekil 1: Kavramsal Model 1 Sekil 2: Kavramsal Model 2

Aracilik Rolii: Araci degisken, bagimli ve bagimsiz degisken arasinda iliski kurmaktadir (Dag ve
Durmaz, 2020, s. 223). Baron ve Kenny aracilik etkisinden bahsedilebilmesi i¢in asagidaki kosullarin var
olmasi gerektigini belirtmislerdir (Baron ve Kenny, 1986, s. 1175).

¢ Bagimsiz degisken (marka 6zgiinliigii) bagimh degisken (marka tercihi) tizerinde etkili olmalidur.
¢ Bagimsiz degiskenin (marka 6zgiinliigii) arac1 degisken (marka giiveni) {izerinde etkisi olmalidir.

e Bagimsiz degisken (marka 6zgiinliigii) modelde birlikte kullaruldiginda, araci degisken (marka
giiveni) ile bagimli degisken (marka tercihi) arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski olmalidir.

e Regresyon analizine araci degisken (marka giiveni) dahil edildiginde bagimsiz degisken (marka
Ozglinliigii) ile bagimli degisken (marka tercihi) arasinda anlamsiz bir iligki ortaya ¢ikarsa tam aracilik
etkisi oldugu, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskide azalma oluyorsa kismi aracilik
etkisinden s6z edilebilir.

Arastirmanin yontemi

Arastirma evreni Tiirkiye’ de yasayan 21-56 yas araligina sahip X (1965-1979) ve Y (1980-200) kusag1
bireylerinden olusmaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda Sekaran (2003) tarafindan
gelistirilmis ana kiitle — Orneklem tablosundan faydalanilmistir. Tabloya goére, 100 milyon kisi
arasindaki ana kiitlenin 384 kisilik 6rneklemi olusturdugu goriilmektedir (Karagoz, 2019, s. 263-264).
Aragtirma, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile 1 Kasim — 31
Kasim 2021 tarihleri arasinda online anket diizenlenerek yapilmistir. Toplamda 489 katilimciyla yapilan
anketler gozden gegirildikten sonra eksik doldurulan 11 anket analiz dis1 birakilarak 478 anket analize
alinmigtir.

Ayakkabinmin vazgecilmez bir ihtiya¢ olmasindan dolay1 arastirmada alan olarak ayakkabi sektorii
secilmistir. Anket formunda, birinci boliimde; katilimcilara demografik sorular, kullanmayi tercih ettigi
{i¢ ayakkab1 markasi ve internet {izerinden ayakkabi satin alip almadig1 sorulmustur. Ikinci boliimde
ise katilimcilarin kullanmayz tercih ettigi ilk markay1 diistinerek, toplamda 23 ifadeden olusan dlgek
sorularini cevaplandirmalar: istenmistir. Marka 6zgtinliigli 6lcegi Bruhn, vd. (2012) ait 4 boyuttan
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(Siireklilik, Orijinallik, Giivenilirlik ve Dogallik) ve 15 ifadeden olusmaktadir. Marka tercihi dlcegi,
Chang ve Liu (2009) ait 4 ifadeden, marka giiveni 6lgegi ise Delgado-Ballester (2002) ait 4 ifadeden
olusmaktadir. Anket formundaki ifadeler 5'li Likert dl¢egiyle hazirlanmistir. Verilerin analizi i¢cin SPSS

programi kullanilmistir.

Bulgular ve tartisma

tujom (2022) 7 (3):125-147

Katilimcilara ait demografik bilgiler

Tablo 1: Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

Cinsiyet n % Yas n %
Kadin 258 54,0 21-41 (Y Kusagy) 243 50,8
Erkek 220 46,0 42-56 (X Kusagy) 235 49,2
Toplam 478 100 Toplam 478 100
Egitim n % Medeni Durum n %
flkokul 27 5,6 Evli 154 32,2
Ortaokul 23 4.8 Bekar 324 67,8
Lise 68 14,2 Toplam 478 100
On Lisans 66 13,8 Meslek n %
Lisans 202 423 Ogrenci 43 9,0
Lisans Ustii 92 19,2 Ev hanimi 48 10,0
Toplam 478 100 Ozel sektor calisam 93 19,5
Gelir Diizeyi n % Kamu kurumu ¢aligani 232 48,5
0-2.800 TL 73 15,3 Serbest meslek 31 6,5
2.801-3.300 TL 68 14,2 Diger 31 6,5
3.301-4.800 TL 67 14,0 Toplam 478 100
4.801-6.300 TL 120 25,1
6.301 TL ve lizeri | 150 31,4
Toplam 478 100

Aragtirma 258 kadin, 220 erkek olmak tizere toplamda 478 katilimciyla gerceklestirilmistir. X kusag1 235
kisiden ve Y kusag1 243 kisiden olusmaktadir. Katilimcilar incelendiginde, X ve Y kusagina sahip
bireylerin hemen hemen esit oldugu ve her iki kusaktan bireye ulagildig1 goriilmektedir.

Normal dagilim sonuglar

Tablo 2: Normal Dagilim Degerleri

Olgekler Ortalama Standart Sapma Carpiklik Basiklik
Marka Ozgiinliigii | 3,7748 0,62029 -0,592 1,302
Marka Tercihi 3,3844 0,84029 -0,094 -0,440
Marka Giiveni 3,8766 0,73433 -0,991 1,954

Tablo 2'de goriildiigii tizere verilerin dagiliminda skewness ve kurtosis degerleri -2 ile +2 araliginda

oldugu icin normal dagilim gosterdigi varsayilmustir.
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Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik ve gecerlilik test sonuglar

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik ve gegerlilik test sonuglarinda KMO degerleri; marka
ozglinliigiiniin 0,930, marka tercihinin 0,775 ve marka giiveninin 0,820 olarak 0,70" den biiytiik ¢ikmasi,
orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Barlett test sonuglari ise
her {i¢ 6l¢ek i¢in 0,000 olarak ¢ikmistir. p<0,05 oldugundan Barlett testinin sonucu da anlamhdir.

Calismada yer alan marka 6zgiinliigii, marka tercihi ve marka giivenine ait sorularin faktor yiikleri
asagida Tablo 3’ te gosterilmisgtir.

Tablo 3: Olgek ifadelerine Tliskin Faktor Yiikleri, Giivenilirlik Katsayisi ve A¢iklanan Varyans Degerleri

ifadeler

Faktor 1
Faktor 2
Faktor 3
Faktor 4
Faktor 5
Faktor 6
Aciklanan
Toplam
Varyans

Giivenilirlik
(Cronbach Alfa
Katsayis1)

Marka Ozgiinliigii Olgegi 74,670

(=)
~
Ne)
N
3]

Siireklilik Boyutu

Bu marka stireklilik sunmaktadir. 0,830 20,746

Bu markanin kendi ilkelerine sadik kaldigmi | 0,812
diisliniiyorum.

Bu markamin her zaman tutarlihik gosterdigini | 0,778
diisliniiyorum.

Bu markanin takip ettigi net bir anlayis: vardir. 0,759

Giivenilirlik Boyutu 20,116

Bu markayla ilgili deneyimlerim markamn verdigi 0,796
vaatleri yerine getirdigini gostermektedir.

Bu markanin sozleri giivenilirdir. 0,774

Bu marka inandiria vaatler vermektedir. 0,772

Bu marka vaat ettiklerini sunmaktadar. 0,759

Orijinallik Boyutu 20,088

Bu marka, diger markalardan kendisini acgik bir 0,823
sekilde ayirmaktadir.

Bu marka diger markalar arasindan dikkat ¢ekerek 0,792
ayrilmaktadir.

Bu markanin benzersiz oldugunu diisiiniiyorum. 0,784

Bu marka diger markalardan farklidir. 0,751

Dogallik Boyutu 13,719

Marka yapay goriiniin vermemektedir. 0,755

Bu marka dogal oldugu izlenimi vermektedir. 0,730

Bu marka 6zgiin bir izlenim birakmaktadir. 0,698

Marka Tercihi Olgegi 67,638

0,837

Diger markalar daha giizel teklifler sunsa da 0,857
se¢imimi yine bu markadan yana kullanirim.

Diger markalarin ozellikleri bu  markann 0,853
Ozellikleri kadar iyi olsa da yine bu markay:
segerim

Sonraki satin alimlarimda yine bu markay1 tercih 0,816
ederim.

Bu markanin diger markalara gore daha {iistiin 0,760
oldugunu diisiiniiyorum.

Marka Giiveni Olcegi 76,626

0,894

Bu marka memnuniyeti garanti eder. 0,880

Bu marka adina giiven duyuyorum. 0,877

Bu marka beni asla hayal kirikligina ugratmayan 0,873
bir markadir.

Bu marka beklentilerimi karsilayan bir markadir. 0,872

Tablo 3 incelendiginde faktor analizinde Olgeklerin faktor yiikleri 0,880 ile 0,698 arasinda degistigi ve
faktorlerin toplam varyanslar1 76,670 ini, 67,638  ini ve 76,626’sim1 agikladig1 goriilmektedir. Faktor
yiikii 0.50'nin altinda olan soru olmadig: icin Olgeklerden soru gikarilmamustir. Marka 6zgiinligl
oOlgeginin literatiirdeki gibi; siireklilik, orijinallik, glivenilirlik ve dogallik olarak d6rt boyuttan olustugu

Ruziye Cop & Melek Astekin

138



tujom (2022) 7 (3):125-147

goriilmektedir. Cronbach Alpha katsayilarmin 0,70" in {izerinde oldugu i¢in arastirma kullanilan
olgeklerin yiiksek diizeyde bir giivenirlilik katsayisina sahip oldugu sdylenebilir.

Hipotezlerin test edilmesi

Calismada X ve Y kusagi katilimcilarin internet iizerinden aligveris yapma davranislar1 arasinda
farklilik olup olmadig1 belirlemek amaciyla t testi yapilmustir.

T testi sonuglaria gore, X ve Y kusagmin internet {izerinden alisveris yapma davranislar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliik vardir (p=0,000, t degeri=6,648). Anlamh farkliigin X
kusagindaki katihmailarin (ort=1,54) Y kusagindaki katilimcilara (ort=1,25) gore internet {izerinden
aligveris yapma davraniglari arasinda oldugunu gostermektedir. Bu farklilig: detayli inceledigimizde;

Arastirma, 235 X kusagy, 243 Y kusag1 bireylerinden olusan 478 katilimci ile yapilmistir. “Kullandiginiz
ayakkabriy1 internetten alir misimiz?” sorusuna X kusagindan 109 kisi “evet” yarut1 verirken 126 kisi
“hayir” yanit1 vermistir. Y kusagindan 182 kisi “evet”, 61 kisi “hayir” demistir.

Aragtirmada, kullandig1 ayakkabiy1 internetten satin alan kadin orani %63.9, erkek oramni ise %57.3
olarak belirlenirken kullandig1 ayakkabiy1 internetten satin almayan kadin orani %36.1, erkek oran1 da
%42.7 olarak tespit edilmisgtir.

Bu bilgilere gore ulasilan sonug, X kusag1 katiimcilarinin Y kusagi katilmcilara gore daha az internetten
ayakkabi satin alirken, kadin katiimcilarin erkek katihimecilara gore daha fazla internetten satin alim
gerceklestirdigi goriilmektedir. Hi hipotezi kabul edilmistir.

Calismada marka 6zgiinliigii, marka tercihi ve marka giiveni ile ilgili sorulara gecilmeden énce X ve Y
kusag1 katilimcilarina kullanmayi tercih ettikleri 3 ayakkabr markas: belirtmeleri ve yazdiklar: ilk
ayakkab:r markasin1 diisiinerek oOlcek sorularini cevaplandirmalar: istenmistir. X ve Y kusag:
katilmcilarindan 138 tane marka adi yazilmistir. Katihmecilarin kullanmay: tercih ettikleri en g¢ok
ayakkab1 markalari sirasiyla Nike, Adidas ve Kinetix olmustur.

Marka 6zgiinliigii, marka tercihi ve marka giivenine yonelik algilarinin kusaklara gore farkliliklarini
belirlemek amaciyla t testi yapilmisgtir.

Tablo 4: X ve Y Kusaginin Marka Ozgiinliigii, Marka Tercihi ve Marka Giivenine Yonelik Algilar1 T
Testi Sonuglar

Kusak n Ortalama | Std. Sapma | tdegeri | gio(p)
X Kusag1 235 3,7447 0,58871 1,043 0,476
Marka Ozgiinliigii -

Y Kusagr | 243 3,8038 0,64927

X Kusagt 235 3,4011 0,82661 0,426 0,473
Marka Tercihi

Y Kusagt 243 3,3683 0,85471

X Kusag1 235 0,72472 0,72472 0,310 0,852
Marka Giiveni

Y Kusagt 243 0,74485 0,74485

T testi sonuglarina gore, X ve Y kusaginin marka 6zgiinliigii, marka tercihi ve marka giivenine yonelik
algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamustir (marka 6zgiinliigii p=0,476, marka
tercihi p=0,473, marka giiveni p=0,852). X ve Y kusag1 katihmcilarin marka 6zgiinliigii, marka tercihi ve
marka giivene yonelik algilarinin kusaklara gore degismedigi sOylenebilir. Hz, Hs ve Ha hipotezleri
reddedilmistir.

Marka ozgiinliigiin marka tercihindeki etkisi ve marka giiveninin aracililik roliinii belirlemek icin
calismada dort farkli regresyon analizleri yapilmistir.

Ruziye Cop & Melek Astekin

139



tujom (2022) 7 (3):125-147

Tablo 5: Marka Ozgiinliigiiniin Marka Giiveni Uzerindeki Etkisi

8 T P
SABIT 0,455 3,406 0,001
MARKA OZGUNLUGU 0,907 25,977 0,000
N 478
F Test 674,811
R? 0,586

Bagimsiz degisken marka 6zgilinliigiiniin bagimli degisken marka giiveni dlcegi {izerinde pozitif yonlii
(8 =0,907; t=3,406) ve istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu saptanmustir. Hs hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 6: Marka Ozgiinliigiiniin Alt Boyutlarmin Marka Giiveni Uzerindeki Etkisi

8 T P
SABIT 0,383 2,849 0,005
SUREKLILIK BOYUTU 0,234 5,875 0,000
ORIJINALLIK BOYUTU 0,155 4,717 0,000
GUVENILIRLIK BOYUTU | 0,335 7,338 0,000
DOGALLIK BOYUTU 0,194 4,802 0,000
N 478
F Test 173,696
R2 0,595

Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutlarinin (siireklilik, orijinallik, giivenilirlik ve dogallik) bagimli degisken
olan marka giiveni iizerinde pozitif yonlii istatistiksel olarak anlaml etkisinin oldugu saptanmistir. Hsa
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7: Marka Ozgiinliigiiniin Marka Tercihine Etkisi

8 T P
SABIT 0,123 -0,710 0,478
MARKA OZGUNLUGU 0,929 20,562 0,000
N 478
F Test 422,810
R2 0,470

Bagimsiz degisken marka Ozgiinliigliniin bagimli degisken marka tercihi tizerinde pozitif yonlii
istatistiksel olarak anlamli (8 =0,929; t=20,562) etkisinin oldugu saptanmistir. He hipotezi kabul
edilmistir.
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Tablo 8: Marka Ozgiinliigiiniin Alt Boyutlarmin Marka Tercihine Etkisi

tujom (2022) 7 (3):125-147

8 T P
SABIT 0,066 0,396 0,692
SUREKLILIK BOYUTU -0,066 0,122 0,903
ORIJINALLIK BOYUTU 0,497 12,247 0,000
GUVENILIRLIK BOYUTU | 0,180 3,202 0,001
DOGALLIK BOYUTU 0,236 4,727 0,000
N 478
F Test 132,907
R? 0,529

Marka 6zgilinliigiiniin alt boyutu olan stireklilik boyutunun marka tercihi tizerinde etkisinin olmadig:
saptanmistir. Orijinallik, giivenilirlik ve dogallik alt boyutlarinin ise marka tercihi {izerinde pozitif

yonlii istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu gozlenmistir. Hea hipotezi reddedilmistir.

Tablo 9: Marka Giiveninin Marka Tercihi Uzerindeki Etkisi

8 T P
SABIT 0,527 3,328 0,001
MARKA GUVENI 0,737 18,377 0,000
N 478

F Test 337,723

R? 0,415

Bagimsiz degisken marka giiveninin bagimli degisken marka tercihi {izerinde pozitif yonlii istatistiksel
olarak anlaml (£ =0,737; t=18,377) etkisinin oldugu saptanmistir. H hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 10: Marka Ozgiinliigii ve Marka Giiveninin Marka Tercihi Uzerinde Etkisi

8 T P
SABIT 0,272 -1,609 0,108
MARKA OZGUNLUGU 0,631 9,271 0,000
MARKA GUVENI 0,329 5,731 0,000
N 478
F Test 241,972
R? 0,505

Bagimsiz degisken marka ozgiinltigii (8 =0,631; t=9,271) ve marka giiveni (8 =0,329; t=5,731) bagimh
degisken marka tercihi {izerinde pozitif yonlii istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu saptanmaistir.

Marka Giiveninin Aracilik Etkisi

Elde edilen regresyon sonuglar: incelendiginde marka 6zgiinliigii ve marka giiveninin yalniz basmna
bagimsiz degisken olarak, marka tercihinin bagimh degisken olarak yer aldig1 basit regresyon
modellerinde (Tablo 7 ve Tablo 9) marka 6zgiinliigiiniin (£ =0,929; t=20,562) ve marka giiveninin (f3
=0,737; t=18,377) marka tercihini pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli sekilde etkiledigi
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goriilmiistiir. Bununla birlikte marka 6zgiinliigii ve marka giiveninin, marka tercihi iizerinde etkisinin
birlikte incelendigi ¢coklu regresyon modelinde (Tablo 10) her iki degiskeninde marka tercihi iizerindeki
etkisinin pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir.

Marka
Guveni
S 2,
N /% A
&)
<
Marka Marka
Ozgiinliigii 0.929 Tercihi
(0,631%%)

Sekil 3: Marka Giiveninin Aracilik Etkisi

Not: ** marka 6zgiinliigli ve marka tercihi arasindaki iliskide marka giiveninin kismi aracilik rolii oldugunu gésterir.

Diger taraftan marka 6zgiinliigiiniin marka tercihi iizerindeki etkisinin (£ =0,929) modele marka giiveni
dahil edildiginde (Tablo 10) etkisinin diistiigii (3=0,631) ve katsayilarin regresyon analizine gore anlamli
oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle $Sekil 3'te gosterildigi iizere marka 6zgiinlii§ii ve marka tercihi
arasindaki iliskide marka giiveninin kismi aracilik rolii oldugu belirlenmistir. Calisma i¢in kurulan Hs
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 11: Hipotez Sonuglar

HIPOTEZLER SONUC
Hi: X ve Y kusagmin internet {izerinden alisveris yapma davranislari arasinda anlamh bir farklilik Kabul
vardir.

H:z: X ve Y kusagina gore marka 6zgiinliigii algis: farkliik gostermektedir. Ret

Hs: X ve Y kusagina gore marka tercihi algisi farklilik gostermektedir. Ret

Ha: X ve Y kusagina gore marka giiveni algisi farklilik gostermektedir. Ret

Hs: Marka 6zgiinliigiiniin marka giiveni iizerinde istatiksel olarak anlaml etkisi vardr. Kabul

Hsa: Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutlarinin marka giiveni {izerinde istatiksel olarak anlamli etkisi vardir. | Kabul

He: Marka 6zgiinliigiiniin marka tercihi tizerinde istatiksel olarak anlamh etkisi vardir. Kabul

Hea: Marka 6zgiinltigliniin alt boyutlarinin marka tercihi tizerinde istatiksel olarak anlaml etkisi vardir. | Ret

H7: Marka giiveninin marka tercihi tizerinde istatiksel olarak anlaml etkisi vardir. Kabul

Hs: Marka 6zgiinliigiiniin marka tercihi {izerindeki etkisinde marka giiveninin aracilik etkisi vardir. Kabul

Sonug ve Oneriler

Pazarlama alaninda isletmeler arasinda yogun rekabet yasanmaktadir. Pazarda yer alan birbirine
benzer 6zelliklere sahip {iriinler tiiketicilere se¢im yaparken zor anlar yasatmaktadir. Bireyin bakis agis1
ve Ozglnliik arayisi bu asamada 6nemli rol oynamaktadir. Tiiketiciler satin alma kararlarimi kendi
Ozglinliik algilarina gore vermektedirler. Bir markanin algilanan gergekligi o markanin 6zgiin olarak
nitelendirilmesi saglamaktadir. Marka 6zgiinliigii, bir markanin diger markalar arasindan sahip oldugu
ozellikleriyle ayirt edilebilmesidir. Bu o6zellikler, markanin benzersiz olmasi, diger markalardan
etkilenmemesi, pazarda istikrarli ve tutarhh olarak varhigmi siirdiirebilme yeteneginin olmasidir.
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Tiiketicilerin 6zgiinlitk aramalarmin nedeni ise alacaklar1 tiriinlerin kullanimin amagclarina hizmet
etmesinin yaninda markalarin siireklilik gostermesi ve tatmin duygularini giderebilmesidir.

Internetin her alanda kullanimmin artmasi sonucu isletmeler de satislarini internet iizerinden
saglamakta ve tiiketici taleplerini tespit ederek daha hizl {iriin ¢esitlendirmeye veya {iriin gelistirerek
kendi markasini olusturmaya calismaktadirlar. Tiiketicilerin mal ya da hizmetlerde kullanmay1
diisiindiigli markalarin sundugu 6zellikler ve kullandiginda duydugu tatmin duygusu o markaya
giiven duyarak tercih etmesini saglamaktadir.

Calisma kapsaminda marka 6zgiinliigii, marka tercihi ve marka giiveni ile ilgili sorulara gecilmeden
once X ve Y kusagr katiimcilarina kullanmay1 tercih ettikleri 3 ayakkabi markas: belirtmeleri ve
yazdiklar: ilk ayakkabi markasini diisiinerek Olgek sorularimni cevaplandirmalar: istenmistir. X ve Y
kusag1 katilmcilarindan 138 tane marka adi yazilmigtir. Katilmcilarin kullanmayn tercih ettikleri en ok
ayakkab1 markalar: sirasiyla Nike, Adidas ve Kinetix olmustur. Cevaplayicilarin X ve Y kusag: fark
etmeksizin spor ayakkabi kullandiklar1 goriilmiistiir.

X ve Y kusagmin internet iizerinden aligveris yapma davranislari arasinda anlaml farkliliklarin
belirlemek amaciyla yapilan t testinde, istatistiksel olarak anlamli farkliik bulunmustur. Anlamh
farkliigin X kusagindaki bireylerin, Y kusagindaki bireylere gore internet {izerinden alisveris yapma
davranislar arasinda oldugu gortilmektedir. Sonug olarak, X kusaginin Y kusagina gore daha az
internet iizerinden ayakkab: satin aldigini tespit edilmistir. Bu sonug, Lissitsa ve Kol (2016), Goktas
(2019) tarafindan yapilan ¢alismalar ile desteklenmektedir.

Elde edilen veriler incelendiginde X ve Y kusaginin internet tizerinden aligveris yapma davranislar:
arasinda istatistiksel olarak anlaml farkliliklar bulunmustur. X kusaginin internet tizerinden ayakkab1
satin almama nedenleri arasinda “gérmeden ve denemeden almak istememek”, “internet ortamina
giiven duymamak”, “beklentiyi karsilamamas1”, “iade de sikint1 yasanmas1” ve “kaliplarin farklilik
gostermesi” gibi sebeplere dayanarak internetten alisveris yapmadiklari goriilmektedir. Isletmelerin bu
konu tizerinde iyilestirmeye giderek giiven kazanmas1 X ve Y kusag tiiketicilerini internet alisverisine

yonlendirebilir.

Katilimcilardan kadin ve erkeklerin internet tizerinden ayakkabi satin alip almadiklari ¢apraz tablo ile
incelendiginde; kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore daha fazla internet {izerinden ayakkabi satin
almay tercih ettigi sonucuna ulagilmistir. TUIK tarafindan 2021 yilinda yapilan cinsiyete gore son ii¢
ay icinde 6zel kullanim amaciyla bireylerin internet {izerinden siparis verdigi ya da satin aldig1 giyim,
ayakkab: ve aksesuarlarda kadinlarin erkeklere gore daha c¢ok aligveris yaptig1 sonucuyla
Ortismektedir.

Marka 6zgiinliigii, marka tercihi ve marka giivenine yonelik algilarin X ve Y kusagina gore farkliliklarin
belirlenmesi i¢in yapilan t testinde, aralarinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik bulunmamastir. X
ve Y kusagina sahip bireylerin marka 6zgiinliigii, marka tercihi ve marka giivene yonelik algilarinin
kusaklara gore degismedigi sOylenebilir.

Calismada, marka 6zgiinliigiiniin marka tercihindeki iliskisinde marka giiveninin aracilik etkisini tespit
etmek icin regresyon analizleri yapilmistir. Regresyon sonuglarina gore;

Bagimsiz degiskenin (marka 6zgiinliigii) araci degisken (marka giiveni) iizerinde etkisi incelendiginde;
marka Ozgilinligiiniin marka giiveni tizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli etkisinin
oldugu saptanmistir. Analizin sonucu, Schallehn (2014) calisma sonuglari ile ortiismektedir. Marka
ozglinliigiiniin alt boyutlarinin marka giiveni {izerinde pozitif yonli istatistiksel olarak anlaml
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu sonug, Hamsioglu ve Papatya (2021) tarafindan yapilan
calisma ile desteklenmektedir. Bagimsiz degisken (marka 6zgiinliigii) bagimh degisken (marka tercihi)
tizerinde etkisi incelendiginde; marka 6zgiinliigiiniin marka tercihi {izerinde pozitif yonlii istatistiksel
olarak anlamli etkisinin oldugu saptanmistir. Marka 6zgiinliigiiniin alt boyutlarinin marka tercihi
tizerindeki etkisi incelendiginde; marka 6zgiinliigiiniin alt boyutu olan siireklilik boyutunun etkisinin
olmadigi, orijinallik, giivenilirlik ve dogallik alt boyutlarinin ise marka tercihi tizerinde pozitif yonlii
istatistiksel olarak anlaml etkisinin oldugu gozlemlenmistir. Elde edilen sonug, marka 6zgiinliigiiniin
siireklilik boyutu agisindan Aytekin vd., (2020) ¢alismalariyla, bu ¢alismanin birbirini destekledigi
goriilmiistiir. Bagimsiz degisken marka giiveninin bagimli degisken marka tercihi {izerinde etkisi
incelendiginde; marka giiveninin marka tercihi {izerinde pozitif yonlii istatistiksel olarak anlamli
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etkisinin oldugu belirlenmistir. Aracilik etkisini tespit etmek i¢in ¢oklu regresyon analizine araci
degisken (marka giiveni) dahil edildiginde; bagimsiz degisken marka 6zgiinliigii ve marka giiveninin
bagiml degisken marka tercihi {izerinde pozitif yonlii istatistiksel olarak anlaml etkisinin oldugu
belirlenmistir. Ancak, marka 6zgiinliiginiin marka tercihi izerindeki etkisinin diistiigii ve katsayilarin
regresyon analizine gore anlamli oldugu goriilmiistiir. Literatiirde marka ozgiinliigii ile yapilmis
calismalar incelendiginde, Dag vd., (2020) yapmis olduklar1 ¢alisma sonucunda marka 6zgiinliigii ve
marka tercihi arasindaki iliskide marka giiveninin tam aracilik rolii oldugu tespit edilirken, bu
calismada kismi aracilik rolii oldugu goriilmiistiir.

Bu calismadan elde edilen sonuglar literatiirle tutarli olup, yazina olumlu yonde katkisinin olacagi
distiniilmektedir.

isletmeler i¢in Oneriler
o Isletmeler, tiiketicinin markaya duyulan giivenini arttirmaya yonelik ¢alismalar yapmalidir.

o Isletmeler, tiiketicinin zihninde markalarinin giivenilir, orijinal ve dogal oldugunu olusturacak
tutundurma gabalarina yer vermelidir.

o  Isletmeler, markalarinin prensiplerine sadik kalarak zaman iginde tutarlilik géstermelidir.
o Isletmeler, verdikleri sdzlerin arkasinda durup yerine getirmelidir.
Gelecek Calismalar icin Oneriler
e  Calisma, tiim kusaklar dahil edilerek karsilastirma yapilabilir.
e  Tiiketicilerin demografik 6zellikler a¢isindan farkliliklarina bakilabilir.
e  Farkli sektorler ele alinarak karsilastirmalar yapilabilir.

e  Tek bir marka ele alinarak o markaya karsi marka 6zgiinliigii acisindan tiiketicinin tutumu
aragtirilabilir.

e  Marka 6zgiinliigii, marka sadakati degiskeniyle kullanilabilir.
Kisitlar

e Calismanin, X ve Y kusag: {lizerinde incelenmesi, ayakkabi sektorii iizerinde arastirilmasi,
arasgtirma icin bir kisit olusturmaktadir.

e Verilerin 1 Kasim — 31 Kasim 2021 tarihleri arasinda kisa bir siirede toplanmis olmast
arastirmanin diger bir kisitin1 olusturmaktadir.
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