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Aragtirma Makalesi

etkisini belirlemek amaciyla ii¢ ana boyuttan olusan bir veri toplama araci gelistirilmistir. Bu veri
toplama aracinin birinci boliimiinde demografik degiskenlere iliskin sorularin yaninda {i¢ adet
coktan segmeli soru yer almaktadir. Tkinci béliimde 20 madde ve dért boyuttan (siireklilik,
orijinallik, giivenilirlik/dogallik ve genel marka otantizmi) olusan algilanan marka otantizmi
sorular1 bulunmaktadir. Ugiincii boliimde alt1 madde ve bir boyuttan olusan tekrar satin alma
niyetine ait sorular yer almaktadir. Arastirma kapsaminda 6nce frekans analizi yapilmistir. Daha
sonra arastirmada kullanilan &lgeklerle ilgili boyutlar ve maddelere iliskin 6nem dereceleri
belirlenmistir. Son olarak korelasyon ve regresyon analizleri gerceklestirilmistir.

Bulgular — Korelasyon analizi sonuglarina gore marka otantizmi ile tekrar satin alma niyeti
arasinda pozitif yonde anlamli ve yiiksek diizeyli bir iligki tespit edilmistir. (r=0,68) Korelasyon
analizinden sonra algilanan marka otantizminin tekrar satin alma niyetini ne diizeyde etkiledigini
belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Torku markas: igin kurulan ¢oklu regresyon
modelinin genel olarak anlaml oldugu goriilmiistiir. Fakat modeldeki bagimsiz degiskenlerden
algilanan siireklilik degiskeninin anlaml bir etkiye sahip olmadig: belirlenmistir.

Tartigma - Torku markas: {iriinlerine ait tekrar satin alma niyetinin olusmasi igin, oncelikle
markanin tercih edilme nedenlerinin artirilmasi gerekir. Bunun igin de 6ncelikle Torku markasinin
ulusal pazarda bulunurluk oram arttirilmalidir. Ciinkii bir markanin perakende magazalarinda
rakip firmalar kadar goriiniir olmasi 6nemlidir.
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Method - A data collection tool consisting of three main dimensions has been developed to
determine the impact of Torku customers' perceived brand authenticity on repurchase intent. In
the first part of this data collection tool, there are three multiple choice questions besides the
questions about the demographic variables. In the second part, there are questions about perceived
brand authenticity consisting of 20 items (continuity, originality, reliability / naturalness and
general brand authenticity) and four dimensions. In the third part, there are questions about
repurchase intention consisting of six items and one dimension. Within the scope of the research,
frequency analysis was performed first. Then, the dimensions related to the scales used in the study
and the severity of the items were determined. Finally, correlation and regression analyzes were
performed.

Findings- According to the results of the correlation analysis, a positive and high level relationship
was found between the brand authenticity and repurchase intent. (r=0,68) After the correlation
analysis, regression analysis was performed to determine the effect of the perceived brand
authenticity on the purchasing intent. The multiple regression model established for the Torku
brand was found to be generally significant. However, it was determined that the continuity
variable perceived from the independent variables in the model had no significant effect.

Discussion - Reliability, naturalness, originality and continuity are important determinants in the
formation of the intention of repurchase of products and services. In order for the intention
repurchase the Torku brand products, first of all, the reasons for choosing the brand should be
increased. For this purpose, it is necessary to increase the Torku brand's availability in the national
market. It is important that a brand is visible as a rival company in retail stores.
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1. Giris

Bir kurulusun pazarlama ve marka stratejileri, genellikle pazarda gli¢lii bir marka varliginin olusturulmasina
ve tiiketicilerin zihninde istenen bir konuma ulagsmaya odaklanmaktadir. Postmodern donemde tiiketiciler,
0zgiin objeler veya markalar aramaya daha egilimlidirler. Marka otantizmi, sirketlerin markalarini acik ya da
gizli bir sekilde “orijinal” olarak konumlandirmalari i¢in benzersiz bir firsat sunmaktadir (Napoli, 2016:1201).
Tiiketiciler, markalarda orijinallik arayislarini giderek daha fazla aramaktadir ve 6zgiinliik arayisi, genis bir
yelpazedeki pazarlama ortamlarinda kendini gostermektedir: Liiks ya da siradan iiriinler, kitlesel pazarlanan
driinler ya da turizm siteleri vb. Son zamanlarda, arastirmacilar marka otantizmi boyutlarin
kavramsallastirma ve operasyonel hale getirme amacli ¢aba sarf etmektedirler (Park, 2017:75).

‘Oz-kendi’ anlamindaki ‘autos’ ve ‘yapan,-eden’ anlamina gelen ‘hentés’ kelimelerinden tiireyen otantizm
kavrami, giivenilirlik anlamina gelen, Latincede ‘authenticus’ ve Yunancada ‘authentikos’ kelimelerine
dayanmaktadir. ‘Gergeklik’, “dogruluk’ sozciikleriyle iligkili olan ‘otantik’ s6zciigii, kavramin subjektif bir
yapiya sahip olmas: sebebiyle, insanlar agisindan farkli durumlarda, farkli anlamlarda kullanilabilmektedir
(Demirel & Yildiz, 2015:84). Otantizm kavramina bakis agilarindaki bu farklilik temelde otantizm kavramina
yaklagim farklarindan ileri gelmektedir. Ornegin otantizm kavraminin gerceklik ve etik unsurlar iizerinden
degerlendirilmesi durumunda “sahte otantizm” (MacCannel, 1973:589) “gercekte var olan otantizm”, “benzer
diizeyde otantizm”, “ahlaki degerlerin agirlikta oldugu otantizm” (Leigh vd., 2006:481), “tam otantizm” veya
“objektif degerlerle otantizm” (Beverland vd., 2008:5) vb. genis capta kavramsallastirildig goriilecektir. Genel
olarak, aragtirmacilar tarafindan incelenen {i¢ tip otantizm perspektifi bulunmakta olup bunlar; objektif, yapict
ve postmodern otantizmlerdir (Nga & Phung, 2016:1888).

Otantik bir markanin olusturulmasiyla elde edilecek miisteri memnuniyeti ve sadakati, tekrar satin alma
davrarnisi ve ek maliyetlere katlanabilecek bir baglilik seklinde de kendini gdsterebilecektir (Demirel & Yildiz,
2015:86).

Tiiketici satin alma kararlarinin anlasilmasi genellikle cok karmasiktir. Yoneticiler ve arastirmacilar igin
miisteri memnuniyetini ve tekrar satin alma niyetini 6l¢gmek ¢ok 6nemli hale gelmistir. Bir¢ok arastirmaci, bir
yOneticinin, gelecege iliskin satis rakamlarin1 bilmesi igin tiiketicinin satin alma niyetine bel bagladigini
aciklar. Bu amagla, 6rnegin, yeni iiriin tanitimlari, reklam etkinligi, hizmet yonetimi ve mevcut {iriinler icin
talep tahmini gibi gesitli teknikler kullanilir (Habib & Aslam, 2014:170).

Perakende sektoriinde faaliyet gOsteren bir sirketin, mdiisterileri iizerinde tekrar satin alma niyeti
olusturabilmesi i¢in; ¢evrimigi (web) ve g¢evrimdisi (siparisin yerine getirilmesi) hizmet performansinin
uyumlu olmasi ve iyi kurgulanmasi gerekir (Baskol, 2016:111).

Yapilan aragtirma kapsaminda tekrar satin alma niyetini belirlemek adina katihimcilara yoneltilen baglica
sorular; gida ile ilgili ihtiya¢ duymalar1 halinde Torku markasinin kendilerinin ilk tercihleri olup olmayacags,
bir sonraki gida ile ilgili aligverislerinde tercih edip etmeyecekleri, gida ihtiyaglarinda diger markalara gore
Torku markasini daha fazla tercih edip etmedikleri, tercih etmeye devam edip etmeyecekleri, degistirmeyi
diisiiniip diistinmedikleri, gida ile ilgili alisverislerinde tiim ihtiyaclarini gidermek igin Torku markasini tercih
niyetleridir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Algilanan Marka Otantizmi

Miisteriler markalarda otantizme 6nem verir ve bunu ayristirici bir unsur olarak degerlendirirler. Bu
kapsamda miisteriler kendi hayatlarindaki hedefleri de gozeterek otantik yapidaki markalarla 6zdeslik
kurabilir ve bu markalar: tercih ederler (Beverland & Farrelly, 2009:839). Marka kimliginin g6z oniine alinmast
pazarlamacilar i¢in de 6nemlidir, ¢linkii otantizm kendine 6zgii bir marka kimligi yaratir ve marka statiisiine
ve sadakatine katkida bulunur (Brown vd., 2003:19).

Marka otantizmini bir biitiin olarak degerlendirmek amaciyla, tiiketicilerin marka otantizmi algilamalar1
tizerinden farkli 6lgekler gelistirilmistir (Yasin vd., 2017:129). Bu ¢alismada, marka otantizmini 6l¢mek {izere
Bruhn vd. (2012:569) tarafindan ileri siiriilen dort farkli boyuttan faydalanilmistir. Bunlar:
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o Siireklilik; zaman icinde var olabilmektir. Pine (2010) stirekliligin bir katkisinin da hayata anlam katabilmek
oldugunu, tiiketicilerin hayatlarina bir anlam katabilen, iyi bir amaca hizmet verdigini gosteren, baska bir
ifadeyle daha gevreci olan, bagkalarina yardim etmeyi gorev bilen sirketlerin de tiiketici gdziinde otantik
olarak algilanabildiklerini belirtmistir.

o Orijinallik; yaratici, 6zgiin ve yenilik¢i olmaktir. Pine (2010) ilk olmanin da markanin otantik bir yapida
oldugunu gosteren bir diger 6nemli 6zellik oldugunu, bunun nedeninin ise ilk olmanin yarattig1 orijinallik
ve 0zgiinlitk oldugunu ifade etmistir. Otantik olarak algilanan kurumlarin bir diger énemli 6zelliklerinin
de fark yaratabilmeleri oldugu, bir kurumun, rakipleri ile ayni isi yapiyor olsa bile o isi digerlerinden ¢ok
daha farkli uygulamalarla hayata gecirerek 6ne cikabilecekleri yazarin degerlendirmeleri arasindadir.

o Giivenilirlik; verilen sozlerin yerine getirilmesidir. Giivenilirlik i¢in markalasma c¢alismalari, miisteriler ve
reklam arastirmalarina ait literatiir gézden gegcirilmeli ve uygun 0Olgekler belirlenmelidir (Goldsmith vd.,
2000:43). Tlgili literatiir gozden gegirilmis ve marka giivenilirlik 6lgegi (Erdem & Swait 2004:193) marka
giliven dlgegi (Delgado-Ballester vd., 2003:44-45) ve reklam inandiricilik 6lgegi (Beltramini, 1988:30) vb. gibi
Olgekler bulunmustur.

e Dogallik; gercek ve tabi olmasidir. Pine’e (2010) gore dogallik bir markanin otantik olarak algilanabilmesi
icin 6nemli katki saglayacaktir. Ancak {iiriin ile ilgili bir dogalliktan s6z edilmiyorsa bu alginin
olusturulmasi ¢ok daha zordur. Ve otantik marka algisinin olusturulabilmesi zaman alacaktir.

Tiiketicilerin marka otantizmine bakisina yonelik daha &nce yapilan arastirmalarda asagidaki konulara
odaklanildig1 goriilmektedir; Ornegin Arnould & Price, (2003:145) marka otantizmi {izerinden yapilan
calismalar ile bu ¢alismalar sonucunda olusan performanslarin tiiketicilerce nasil degerlendirildigi iizerinde
yogunlasirken, Alexander, (2009:558) otantizmin, marka atmosferinin kurulmas: ve korunmasindaki rolii
tizerinde durmustur. Beverland vd. (2008:5) nesnelere otantiklik atfetmek icin kullanulan ipuglar: {izerinde
durmuslardir. Nitekim onlara gore {i¢ otantizm tiirti s6z konusudur: Saf (gercek) otantizm, yaklasik otantizm
ve ahlaki otantizm. Tiiketicilerin otantizmle ilgili yargilar1 olusurken, sahip olduklar: ipuglar1 ve soyutluk
dereceleri farklilik gostermesine karsin ya simgesel ya da dizinsel ipuglarindan yararlanirlar. Literatiir ayrica,
otantik markalarin, kimlik olusturmada 6nemli bir kaynak oldugu i¢in tiiketicilerin kendi kimlik dogrulama
davranislarinda etkili oldugunu gostermistir (Beverland & Farrelly 2009:839).

Marka otantizminin marka tutumu ve degerlendirmeleri iizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Yapilan
arastirmalar, bir markanin algilanan otantizmi arttikca tiiketicilerin markaya ait {iriinlere daha fazla 6deme
yapmay1 kabul ettiklerini, markay1 savunmaya basladiklarin1 ve markaya sadakat gelistirdiklerini ortaya
koymustur (Chalmers, 2007:442). Marka otantizminin tiiketicilerin markaya yonelik tutum ve davranislarini
etkilemesinde markaya duyulan giiven ve marka memnuniyeti onemli etkenlerdir. Marka giiveni,
tiiketicilerin kendileri igin risk tegkil eden durumlarda markanin beklentilerini karsilayacagina ve eger
beklenmedik bir sorun ortaya ¢ikarsa, markanin sorunu ¢dzmek igin ¢aba gosterecegine dair duyduklari inang
olarak kavramsallastirilmaktadir (Delgado-Ballester, 2004:574). Rose & Wood’a (2005:284) gore tiiketicilerin
bir markanin otantizmine iliskin algilar1 olusurken tiiketiciler, dikkat gekici bir otantizm goriintiisii
olusturmak igin programlanmis fantastik Ogeleri olan dizinsel unsurlari kendi yasadiklari deneyimlerle
harmanlarlar. Brown vd.’ne (2003:29) gore retro markalarin anlamlari iitopik bir toplumsal 6geye dayanir ve
mantia aykir: gibi goriinen durumlar ¢agristirabilir. Bu nedenle retro marka yonetimi, iireticiler ve tiiketiciler
agisindan tedirginlik veren, birlikte bir sey olusturmalarim gerektiren ve bazen de rahatsiz edici bir ittifaktir.
Eggers vd. (2013:346) tiiketicilerin markalara yonelik otantizm algilarinin markaya duyduklar1 giiven ve
kiiciik ve orta Olgekli sirketlerin biiylimelerine olan etkileri {izerinde durmuslardir. Bu kapsamda marka
otantizmini; marka tutarliligi, marka uygunlugu ve marka miisteri odaklilig1 olmak {izere ii¢ boyutta ele
almiglardir.

Otantik markalar otantik olmayan muadilleri ile karsilastirildiginda sayisiz faydalar saglarlar. Bu markalar,
ticari olarak daha basarili algilanirlar (Beverland, 2005:1024) ve otantik olmayan markalardan daha yiiksek
oranda tiiketilirler (Kates, 2004:462).

2.2. Tekrar Satin Alma Niyeti

Tekrar satin alma niyeti, bir miisterinin olas1 kosullar1 dikkate alarak, belirlemis oldugu {iriin ya da hizmeti
aymu sirketten alma konusundaki yargisidir (Hellier vd., 2003). Tekrar satin alma niyeti, tiiketicilerin tekrar
satin alma davranis: sergileyip sergilememelerinin anlasilmasi noktasinda stratejik bir islev gormektedir. Yan
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& Yu (2013:18) tekrar satin alma niyetini, bir kisinin bir magazadan ya da e-tedarik¢iden siirekli olarak
aligveris yapma ihtimaline iligkin subjektif goriisii olarak tanimlamistir.

Hellier, (2003) yaptig1 calismada tekrar satin alma niyetini olusturan degiskenlerin; Algilanan kalite, algilanan
deger, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, algilanan degistirme maliyeti ve marka tercihi oldugunu
belirtmis ve bunlar arasindaki iliskileri inceleyerek bir model olusturmustur. Yaptig1 ¢calisma sonucunda ise
su sonuglara ulagsmistir: Marka tercihi miisteri memnuniyeti ile tekrar satin alma niyeti arasina giren bir
faktordiir. Marka tercihini etkileyen en 6nemli faktdr, miisteri memnuniyeti ile ilgili algilanan degerdir. Daha
az etkiye sahip faktor ise tahmini degistirme (alternatiflerin degerlendirilmesi) gideridir.

Tekrar satin alma niyetinin literatiirde ii¢ temel kavram ile iliskilendirildigi goriilecektir. Bunlardan ilki
“Miigteri memnuniyeti” dir. Memnuniyet, kisi, {iriin veya hizmete ve kogullara gore degisen zihinsel bir
durumdur. Miisteri memnuniyeti ise soyut bir kavramdir ve pazarlama literatiiriinde detayli olarak
incelenmistir (Edvardsson vd., 2000:917). Miisteri memnuniyeti esasen, onceki beklentiler ile bir iiriiniin
gercek performans: arasindaki algilanan tutarsizlik diizeyidir (Oliver, 1999:34). Miisteri memnuniyetini
olusturan iki unsurdan biri baglilik digeri ise giivendir. Hizmet miisterilerinin “Orgiitsel Baglilig1”, kurulusun
miigteri hedeflerini degerlerine gore gelistirmeyi veya siirdiirmeyi ve hizmet miisterisini etkin bir katilimc
olarak elde tutmay: agiklamaktadir. Miisteri memnuniyetini olusturan etmenlerden ikincisi ise “Giiven” dir.
Giiven, pazarlama iligkilerinin gelistirilmesinde 6nemli bir faktdrdiir. Gerek memnuniyet ve gerekse sadakat
ancak giivenin olusturulmasiyla saglanabilir (Habib ve Aslam, 2014:169). Miisteri memnuniyeti kritik bir
faktordiir. Ciinkii memnun miisterilerin tekrar satin alma icin sirkete donme olasilif1 ¢ok daha yiiksektir
(Vijay vd., 2017:33).

Tekrar satin alma niyeti ile iligkili ikinci kavram “Marka imaj1” dir. Bagarili bir marka imajinin s6z konusu
olmasi durumunda tiiketiciler ilgili markadan ihtiyaglarini karsilayabileceklerine inanacaklar, markay1
rakiplerinden farkli bir yerde konumlandiracaklar ve markay1 tekrar satin alma konusunda olumlu bir
yaklasima sahip olacaklardir (Hsieh vd., 2004:252).

Tekrar satin alma niyeti ile iliskili {iglincii ve son kavram ise “Marka sadakati” dir. Marka sadakatine iliskin
standart bir tamum bulunmamakta ise de kapsayici bir tamimlama Jacoby & Kyner (1973:2) tarafindan
yapilmistir. Bu tanima gore marka sadakati; tesadiife dayanmaksizin bilingli olarak gerceklesen, satin alma
vb. gibi davranigsal bir sonug¢ doguran, belli bir siire boyunca devam eden, karar verici bir birim tarafindan
gelistirilen, mevcut markalar arasindan bir ya da alternatif daha ¢ok sayida markaya kars: karar alma ve
degerlendirme vb. psikolojik siireclerin bir fonksiyonudur. Modern pazarlamanin temel taslarindan biri
olarak kabul edilebilecek olan 6zgiinliik arayisi markanin basarisinda kilit faktorlerden biri konumundadir
(Demirel ve Yildiz, 2015: 84). Miisteri memnuniyetinden markaya duyulan giivene, hatta daha da 6tesinde
marka sadakatine kadar her asamada marka 6zgiinltigiinden bir sey bulmak miimkiindiir. Bu siireci saglikli
bir sekilde yonetebilen sirketler miisterileri ile pozitif iliskiler kurabileceklerdir. Bu saglikli iletisim marka
sadakatini ve marka tercihinde istikrar1 getirecektir (Durmaz & Dag, 2018:492). Bunun saglanabilmesi
durumunda sirket onemli kazanimlar elde edebilecektir. Ornegin, marka sadakati olan miisteriler markay1
daha fazla satinalma egilimindedirler. Ayrica aldiklar iiriinlere daha fazla 6demede bulunmalar: da sirket
icin bir diger kazanimdir. Bununla birlikte bir markaya daha fazla 6demede bulunmalarini miimkiin kilmak
ancak onlarin tiriine karst memnuniyet seviyelerinin arttirilmasi ile miimkiindiir (Arikan ve Telci, 2014: 91).

Tekrar satin alma niyetine iligkin literatiir ¢alismalar1 incelendiginde konuya iligskin farkli yaklasimlarin
bulundugu, bir kisim yazarlarin tekrar satin alma niyetini olusturan “onciiller” iizerinde yogunlasirken bazi
yazarlarin tekrar satin alma niyetini olusturan degiskenler arasindaki “uzun siireli etkilesimleri” bazi
yazarlarin ise sonradan gerceklesecek satin alma davranislari i¢in olusan tekrar satin alma niyetinin “tahmin
gecerliligine” yogunlastiklar1 goriilecektir. Bu yaklagimlara ait dikkati ¢eken bazi caligmalar asagida
verilmigtir:

o Tekrar Satin Alma Niyetini Olusturan Onciilleri Referans Alan Yaklasim: Bir sirket ve tiiketici arasindaki
iliskinin sona ermesi siirecine iligskin yapilan bir ¢alismada; iliski bagliligin anahtar onciillerini gosteren bir
model gelistirilmistir (Hocutt, 1998:189). Bu modeli olusturan basliklar giiclendikge tekrar satin alma niyeti
de bundan olumlu yonde etkilenecektir. Bu baghklar: Servis saglayicidan duyulan memnuniyet, giiven,
sosyal baglar, alternatiflerin kalitesi, goreceli bagimlilik, iliskiye yatirim, siire, iliski baghiligina ait degerin
etkisi vb. Hizmet kalitesi arastirmalarinda baskin olan bakis agisi, hizmet kalitesinin memnuniyetle pozitif
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bir korelasyona sahip oldugu seklindedir. Bu korelasyon satin alma sadakatinin artmasini da beraberinde
getirmektedir (Storbacka vd., 1994:21). Diger bir ifadeyle hizmet kalitesi, tekrar satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir. Miisteri sadakati ve olumlu agizdan agiza iletisim (WOM) olusumuna imkan
tanimasi ve iiriiniin daha yiiksek bir fiyata satilabilmesini saglamasi da hizmet kalitesinin diger 6nemli
etki alanlaridir (Cronin vd., 2000:196). Nitekim yapilan bir ¢alismanin sonuglari; e-perakende hizmet
kalitesinin tekrar satin alma niyeti {izerinde pozitif ve gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu gostermistir (Bagkol,
2016:107). Bir diger calismada; algilanan kalitenin miisteri memnuniyetini dogrudan etkilememesine
karsin, miisteri degeri ve deger algilar1 yoluyla dolayli olarak etkiledigi sonucuna ulagilmistir (Hellier,
2003:1762). Hizmet kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiye yonelik yapilan bir diger
calismada; hizmet kalitesinin, WOM yoluyla tekrar satin alma niyeti {izerinde dolayh olarak olumlu bir
etkisinin bulundugu, buna karsin ekip tanimlamasi ve tekrar satin alma niyeti arasinda ise dogrudan ve
olumlu bir baglantinin oldugu sonuglarina ulagilmistir (Oman vd., 2016:19). Bir miisterinin bir {iriin
tizerindeki memnuniyet seviyesi, tekrar satin alma niyeti tizerinde etkilidir. Nitekim yapilan bir calismada
miisteri memnuniyetine etki eden boyutlar i¢in ok boyutlu bir yap1 6nerilmis ve bu kapsamda tatmin edici
bir satin alma deneyiminin, bir {irliniin tekrar satin alinmasi icin adeta bir gereklilik haline geldigi
belirtilmistir (Oliver, 1993:418). Tekrar satin alma niyeti ve davranisina iliskin yapilan bazi calismalar,
tekrar satina alma niyeti ile sadakat arasinda da pozitif yonlii bir iliskinin bulundugunu géstermistir (Jiang
& Rosenbllom, 2005:151). Nitekim hem akademisyenler hem de uygulayicilar sadik miisterilerin 6nemini
kabul ederler. Ciinkii bu tiir miisteriler genellikle daha fazla harcama yaparlar, daha sik satin alirlar, bilgi
aramak i¢in daha fazla motivasyona sahip olurlar, rakiplerin promosyonlarina daha direnclidirler ve
pozitif WOM’a katilma ihtimalleri ¢ok daha yiiksektir (Dick & Basu, 1994:107). Yapilan bir arastirmaya
gore miisteri sadakatini artirmaya yonelik ¢alismalar miisterileri elde tutma oranlarinda yiizde 5'lik, karda
ylizde 25-95 arasinda bir artis saglamaktadir (Jiang & Rosenbllom, 2005:151). Yapilan bagka bir ¢alismada
miisteri memnuniyeti ve giivenin tekrar satin alma niyeti {izerinde 6nemli ve anlamli bir etkiye sahip
oldugu sonucuna ulasilmistir (Yan & Yu, 2013:47). Bir miisteri, bir sirkete karsi olumlu tutumunu
degistirebilir. Buna kargin satin aldig1 bir {irlin veya hizmetten duydugu memnuniyet sirketle olan
iliskisinin devamini saglayabilir. Bu nedenle, sirketler, miisterilerle uzun vadeli iligkiler kurmak i¢in gayret
sarf ederler. Bu iliskinin siirdiiriilmesinde agizdan agiza iletisim 6nemli katkilar saglayacaktir (Kim,
2016:449). Olumlu elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) tekrar satin alma niyeti tizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir. Nitekim yapilan bir ¢alismanin sonuglar;; eWOM'un marka sadakati ve algilanan risk
tizerinde etkisi bulundugunu, tekrar satin alma niyetini de pozitif yonde etkiledigini gostermistir (Praharjo
vd., 2016:62). Agizdan agiza iletisim faaliyetleri kisisel bir kanal olmasi nedeniyle 6nemlidir. Ciinkii
tiiketiciler giivenilir bilgi kaynag1 olarak ¢evresindekilere giivenirler. Kisisel iletisim yoluyla sosyal destek
ve onay alirlar. Aslinda bu kisiler satin alma baskis1 altindadir ve reklamlardan ziyade ticari olmayan
iletisime giivenirler. WOM'un porzitif ya da negatif baglamda gerceklesmesi kisilerin tekrar satin alma
davrarnislar iizerinde farkliliklar olusturabilecektir. Bununla birlikte pozitif WOM'un tekrar satin alma
davrarniglari {izerinde pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu soylenebilir (Kim, 2016:449). Hizmet kalitesi ve
sunulan hizmet ile ilgili diger unsurlar1 da igeren kurum imaji tiiketicilerin gelecekte ayni sirketi tekrar
tercih etme niyeti ile olumlu yonde iligkilidir. Bu kapsamda miisteri sadakatinin bir 6l¢iisii ve davranissal
sonucu olan “tekrar satin alma niyeti” miisteri bagliligimin varligimin ve giiciiniin bir gostergesidir (Cabuk
vd., 2013:98). Yapilan bir ¢alismada e-ticarete ait kurumsal isleyisin algilanan etkinliginin; giiven ve tekrar
satin alma niyeti arasindaki iliskiyi olumsuz yonde, miisteri memnuniyeti ile giiven arasindaki iligkiyi ise
olumlu yoénde etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Fang vd., 2014:407).

o Tek bir Olay, Kritik Karsilasmalar: ve Tekrar Satin Alma Niyetini Olusturan Degiskenler Arasindaki Uzun Stireli
Etkilesimleri Dikkate Alan Yaklagim: Konuya iliskin yapilan ¢alismalarda; hizmet kalitesi algilarinin beklenen
davranislar1 olumlu yonde etkiledigi (Boulding vd., 1993:7), hizmet degisimlerinin, hizmet kalitesine ait
miisteri degerlendirmeleri iizerinde giiclii bir etkisinin bulundugu (Bolton & Drew, 1991a:1), genel hizmet
kalitesinin 6nemli bir belirleyicisinin de, performans ve beklentiler arasindaki farklilik oldugu (Bolton &
Drew, 1991b:383) belirlenmistir. Hizmetten yararlanma noktasinda uzun siireli iliskilerin, giivenin etkisini
azaltan olumsuz bir etkisinin bulundugu (Grayson & Ambler, 1999:132), miisteri iligkilerini yonetmek i¢in,
statik hizmet kalitesi modellerinde kullanilanlara ek olarak yeni uygulamalara ihtiya¢ duyuldugu
(Liljander & Strandvik, 1995:4) ve hizmet sunumlarinda ihmal edilmis {i¢ boyutun; “devam siiresi”, “hissi
icerik” ve “mekansal yakinlik” oldugu (Price vd., 1995:83) da yapilan ¢alismalardan elde edilen bulgular
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arasindadir. Yapilan ¢alismalarda ayrica tekrar satin alma niyeti {izerinde etkisi bulunan unsurlardan bir
digerinin de hizmeti sunan personel oldugu bazi yazarlarca dile getirilmistir. Nitekim yapilan bir
¢alismada hizmet sunumuna iligskin olaylar, tatmin edici hizmet sunan ve sunamayan ¢alisanlar olarak
ayristirllmistir (Bitner vd., 1990:71).

o Gergeklesecek Satin Alma Davranislart icin Olusan Tekrar Satin Alma Niyetinin Tahmin Gegerliligini Dikkate Alan
Yaklasim: Farkli 6zelliklere sahip tiiketiciler farkli esik degerlerine sahiptirler. Bunun bir sonucu olarak da
tiiketicilerin tekrar satin alma oranlar1 sistematik olarak farklilasmaktadir. Ayrica memnuniyet
diizeylerindeki cevap egiliminin dogas: ve kapsami miisteri zelliklerine gore farklilik gostermektedir
(Mittal & Kamakura, 2001:131). Yapilan bir ¢alismanin sonucunda; sadece bir kez olusan satin alma
niyetinin dahi sonraki satin alimlar igin bir etki olusturdugu goriilmiistiir (Morwitz vd., 1993:46). Bir diger
calismada yazar, satin alma niyetlerini satin alma olasiliklarina doniistiiren bir olasilik modeli
gelistirmistir. Model, arastirma yapildiktan sonra yeni bir "gercek" satin alma amacina gecis yapma
olasiliklar1 bakimindan, niyeti olmayanlar ve niyet sahipleri arasinda heterojenlige izin vermektedir,
boylece tiim satin alma niyeti olanlar ile daha sonradan satin alim yapanlar arasindaki farkliliklar: da
yakalayabilmektedir (Bemmaor, 1995:176). Konuya iliskin yapilan bir ¢alismada litks markalarin tekrar
satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmis ve sonucta deger boyutlarinin tekrar satin alma niyeti
tizerinde dolayl: olarak tesvik edici etkisinin oldugunu gostermistir (Alan vd., 2012:11).

Pazarlama literatiiriinde miisteriyi elde tutma siirecinin ¢ok kapsamli olmasi nedeniyle bu alandaki
arastirmalar blyiik Olglide miisteriyi elde tutma analizlerine dayanmasina ve tahmini ve belirleyici
yaklasimlar sergilemesine karsin, az sayida da olsa kapsayici ve deneysel olarak test edilmis yapisal modellere
rastlamak miimkiindiir (Hellier, 2003:1763). Bu ¢alismalardan bazilarini 6rnek vermek gerekirse: Yapilan bir
calisma sonucunda; (1) miisteri memnuniyetinin belirlenmesinde, kisisellestirmenin giivenilirlikten daha
onemli oldugu, (2) tretim ve tiiketimdeki degisimin nispeten diisiik oldugu sektorlerde, miisteri
beklentilerinin daha biiyiik bir rol oynadig: (3) miisteri memnuniyetinin fiyat odaklidan ziyade kalite odakl1
oldugu goriilmiistiir (Fornell vd., 1996:7). Bir diger calisma algilanan hizmet kalitesinin; goreceli ve bilissel
oldugu tizerinde durmustur. Buna gore algilanan hizmet kalitesi, satin alma asamasindaki somut unsurlardan
etkilenir ve satin alma sonrasi olusur (Roest & Pieters, 1997:346). Bir diger calismada ise miisteri
memnuniyetinin; hizmet kalitesi ve satin alma niyeti arasindaki iliskide yakinlastirici bir role sahip oldugu
belirtilmistir (Taylor & Baker, 1994:163).

Miisterilerin birbiriyle rekabet halindeki bazi hizmet markalar1 veya saglayicilar arasinda se¢im yapmalarini
saglayan stirecleri tanimlayan bir miisteri davranis modeli gelisimine yonelik bazi ¢alismalar s6z konusudur.
Bu dogrultuda miisteri degerlendirmelerini esas alan baz1 ilerlemeler saglanmistir (Bolton & Drew, 1991b:383;
Boulding vd., 1993:7). Bu ¢alismalardan bazilarimi1 6rnek vermek gerekirse: Yapilan bir ¢alisma sonucunda;
beklentilerin ve bunlar1 bosa ¢ikarmanin, miisteri memnuniyetinin belirlenmesinde kritik faktorler oldugu
sonucuna ulasilmistir. Calismada ayrica, tiiketici sikayetlerinin memnuniyet/memnuniyetsizlik arastirmasina
dahil edilebilecegi belirtilmistir (Bearden & Teel, 1983:21). Yapilan baska bir calismada, tiiketici
memnuniyetini, beklenti ve gerceklesmeyen beklentinin bir fonksiyonu olarak ifade eden bir model
Onerilmistir. Memnuniyetin, tutum degisikligini ve satin alma niyetini etkiledigi sonuglarina ulasilmistir
(Oliver, 1980:460). Son olarak yapilan bir calisma sonucunda genel algilarin, onaylama ve tatminsizlik
arasindaki iliskiye aracilik ettigini gostermistir (Oliver & Bearden, 1985:235).

Bu yaklasim, tiiketim Oncesi ve sonrasi degerlendirmeler arasindaki farki 6lgerken, miisteriyi elde tutma
mekanizmalarinin nasil calisabileceginin kismi bir agiklamasini saglamistir (Hellier, 2003:1763). Bu
calismalardan bazilar1 asagida sunulmustur: Duygular ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskinin
aragtirlldig1 bir calismada; Duygularin pazarlama boyunca her yerde bulundugu, bilgi siirecini etkiledigi,
itirazlara verilen yamitlara aracilik ettigi, pazarlama wuyaranlarinin etkilerini 6lctiigli, hedeflerin
belirlenmesinde ve hedefe yonelik davranislarin sergilenmesine aracilik ettigi ve son olarak tiiketici refahinin
Ol¢timiinde katki sagladigi belirtilmistir (Bagozzi vd., 999:184). Yapilan bagka bir ¢alismada ise iiriin
degerlendirmesinin ve {irlin memnuniyetinin iki temel boyutunun bulundugu goriilmiis olup bunlar:
memnuniyet ve uyarilma olarak siralanmistir (Mano & Oliver, 1993:451). Bir calismada miisterilerden gelen
sikayetleri degerlendirmeye alma ile miisterilerin tekrar satin alma niyetleri arasinda dogrusal olmayan bir
iliski bulunmustur. Diger bir ifadeyle miisteri sikayetlerinin giderilmesine yonelik faaliyetlerde bulunma,
tekrar satin alma niyeti olusumunu saglamamaktadir (Nagel, 2017:510). Bir ¢alismada tekrar satin alma
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niyetinin geleneksel anlamda, mdiisterilerin perakendecilere olan sadakatlerinin bir gostergesi oldugu
tizerinde durulmustur. Memnun olan bir miisterinin bu memnuniyetini WOM kanallar1 vasitasiyla yaymasi
da tekrar satin alma niyetinin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir (Oliver 1999:38). Bir ¢alismada tekrar
satin alma niyeti ile ilgili geleneksel pazarlama ¢alismalarmin, miisterilerin perakendeciler hakkindaki olumlu
algilarina odaklandig: tizerinde durulmustur. Bu algilar miisterilerin sadakatlerini ve WOM'u olumlu yonde
etkiler. Online ortamlarda perakendecilerle yiiz yiize iletisimin olmayisi, giivenilmez bilgilerin ¢oklugu,
degistirme maliyetinin diisiik olmasi, belirsizlik ve WOM'un hizli yayilmasi vb. nedenlerle, ¢evrim igi igerik
gevrim dig1 bir igerige kiyasla daha fazla zorlukla kars: karsiyadir (Chou ve Hsu, 2016:23).

2.3. Marka Otantizmi & Tekrar Satin Alma Niyeti iliskisi

Marka otantizmi, diiriist, gercek ve samimi olarak algilanan bir marka anlamina gelir. Otantik bir marka,
samimiyeti, kalite taahhiidii ve koklerine olan baglilig ile kendini farklilastirir (Napoli vd., 2014:1090). Otantik
markalar, tiiketicilerle sembolik 0Ozellikler {izerinden duygusal bir diizeyde bag kurabilirler. Tiiketici
markalarinin otantizm algilarina dair yeni bir kavramsallagtirma, otantik bir markanin giivenilir oldugunu,
tiiketicilerini 6nemsedigini, kimliklerini tanimlamasina ve olusturmasina yardimci oldugunu ve gecmisten
gelecege stirekliligi yansittigini gostermektedir (Morhart vd., 2015:201).

Tekrar satin alma bir tiiketicinin bir kuruma bagliliginin en temel gostergesi olarak kabul edilebilir. Miisteri
sadakati, ihtiyaglar1 karsilanmis ve tatmin olmus bir tiiketicinin bir sonraki aliminda da ayni markay: tercih
etmesidir. Diger bir ifadeyle bazi1 sirketlerin, alternatiflerinden daha olumlu degerlendirmesine neden olan,
belirli bir zaman igerisinde olusan, degerlendirme ve karar verme psikolojik siirecinin bir iiriinii olan
davranigsal bir tepkidir (Jacoby & Kyner 1973;2). Dolayisiyla otantik bir markanin olusturulmasiyla elde
edilecek miisteri memnuniyeti ve sadakati, tekrar satin alma davramnisi ve ek maliyetlere katlanabilecek bir
baglilik seklinde kendini gosterebilecektir (Demirel & Yildiz, 2015:86). Nitekim yapilan calismalar, marka
otantizminin; markaya kars: tutum (Ilicic & Webster, 2014:342); satin alma niyeti (Ilicic & Webster, 2014:342);
agizdan agiza pazarlama iletisimi, duygusal marka baglilig1 ve marka secim karar1 (Morhart vd., 2015:200) ile
pozitif iliskili oldugunu gostermistir. Yapilan bir ¢alisma, marka otantizminin marka degeri tizerinde giiclii
bir etkisi oldugunu gostermistir (Nga & Phung, 2016:1886). Butcher (2005:1888) algilanan kalite, algilanan
deger, marka degeri ve marka tercihinin miisterilerin tekrar satin alma niyetleri tizerinde etkili oldugunu
ortaya koymustur. Lunardo & Guerinet (2007:69) yaptiklar1 ¢alismanin sonucunda siselenmis saraplardaki
etiketin geng tiiketicilerin sarap se¢imini etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Orijinallik ve tasarimin geng
tiiketicilerin performans riskini, algiladiklar1 fiyati ve satin alma niyetlerini etkiledigi de bulunan diger
sonuglar arasindadir. Arikan & Telci (2014:523) yaptiklar1 calisma sonucunda tiiketicilerin goziindeki
markalarin otantizm derecelerinin, markaya yonelik giiven duygularina, marka memnuniyet seviyelerine ve
markay1 tekrar satin almaya yonelik davranislarina olumlu etkilerinin bulundugu sonuglarina ulagmislardir.

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Olgek Dizayni, Veri Toplama ve Orneklem Hesaplamasi

Hazir gida sektoriinde ulusal bazda faaliyet gdsteren yeni bir markaya ait otantiklik algisinin, bu markanin
tekrar tercih edilip edilmemesi {izerinde bir etkiye sahip olup olmadiginin arastirilmasi ¢alismanin temel
sorusunu olusturmaktadir. Ciinkii nispeten yeni bir marka ve alt markalarin otantik algisin olusturabilmesi
oldukga ¢aba isteyen bir stirectir. Bu amagla ilgili markanin tiiketicilerinin algiladiklar1 marka otantizminin
tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisini belirlemeye yonelik ii¢ ana boyuttan olusan bir veri toplama araci
gelistirilmistir. Bu veri toplama aracinin birinci boliimiinde demografik degiskenlere iligskin sorularin yaninda
ic adet coktan segmeli soru yer almaktadir. Ikinci boliimde likert olgekli (1:Kesinlikle
Katilmiyorum;5:Kesinlikle ~Katiiyorum) 20 madde ve dort boyuttan (siireklilik, orijinallik,
giivenilirlik/dogallik ve genel marka otantizmi) olusan “algilanan marka otantizmi” ana boyutu sorular1 yer
almaktadir. Algilanan marka otantizmine ait sorular i¢in Bruhn vd. (2012:567) tarafindan kullanilan 6lgekten
yararlanilmistir. Ugiincii boliimde ise likert 6lgekli (1:Kesinlikle Katilmiyorum;5:Kesinlikle Katiliyorum) altt
madde ve tek boyuttan olusan “tekrar satin alma niyeti” ana boyutuna ait sorular bulunmaktadir. Tekrar satin
alma niyeti olarak ¢ok sayida olgekten faydalanilmistir (Srinivasan vd., 2002; Rauyruen vd., 2009; Harris &
Goode, 2004; Ozbek vd., 2012). Arastirmada yiiz yiize anket yontemi kullanilarak veri toplanmugtir. {lgili anket
ile 01.09.2018-15.09.2018 tarihlerinde veri toplanmistir. Arastirmada hedef kitle; Torku markasin1 tercih eden
ve Torku magazalarindan alisveris yapan kisilerdir. Hata marj1 0,05 olarak belirlenmis ve yapilan 6rneklem
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say1s1 hesaplama formiilleri sonucunda toplamda en az 384 kisiye ulasilmasi amaglanmistir. Bu baglamda veri
toplama asamasinda 420 ankete ulasilmistir. Fakat ¢oktan segmeli sorular arasinda yer alan arastirmaya konu
markay1 tercih etmedigini belirten ve veri giivenilirligini saglayamayan anketler arastirma dis1 birakilmaistir.
Boylece arastirmaya gecerli 370 anket verisi iizerinden devam edilmistir. Bu say1 6rneklem hesaplamas ile
belirlenen sayinin %96’sma karsilik geldigi icin yeterli olarak goriilmiigtiir.

Arastirma Modeli
Algilanan Tekrar Satin
Marka A.lma.
O Niyeti
Otantizmi

Stireklilik
Orijinallik

Giivenilirlik/Dogallik
-

Genel Marka
Otantizmi

Sekil 1: Algilanan Marka Otantizmi ve Tekrar Satin Alma Niyeti fliskisi Arastirma Modeli

3.2. Arastirma Hipotezleri
Calismada olusturulan model gercevesinde gelistirilen hipotezler soyledir:

Hi=Torku markasin tercih eden miisterilerde algilanan marka otantizminin alt boyutlarindan siireklilik
degiskeni, tekrar satin alma niyeti degiskenini tahmin etmede istatistiksel olarak anlamlidur.

Hz= Torku markasin tercih eden mdiisterilerde algilanan marka otantizminin alt boyutlarindan orijinallik
degiskeni, tekrar satin alma niyeti degiskenini tahmin etmede istatistiksel olarak anlamlidir.

Hs= Torku markasmi tercih eden miisterilerde algilanan marka otantizminin alt boyutlarindan
glivenilirlik/dogallik degiskeni, tekrar satin alma niyeti degiskenini tahmin etmede istatistiksel olarak
anlamlidir.

Has= Torku markasini tercih eden miisterilerde algilanan marka otantizminini alt boyutlarindan genel marka
otantizmi degiskeni, tekrar satin alma niyeti degiskenini tahmin etmede istatistiksel olarak anlamlidir.

Hs= Algilanan marka otantizmi degiskeni tekrar satin alma niyeti degiskenini tahmin etmede istatistiksel
olarak anlamlidir.

He= Algilanan siireklilik ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif yonde bir iliski vardir.

Hr= Algilanan orijinallik ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif yonde bir iliski vardir.

Hs= Algilanan giivenilirlik/dogallik ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.
Hs= Algilanan genel marka otantizmi ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif yonde bir iliski vardir.

Hio= Algilanan marka otantizmi degiskeni ile tekrar satin alma niyeti degiskeni arasinda pozitif yonde bir
iligki vardir.

3.3. Analiz ve Bulgular

Verilerin analizinde SPSS bilgisayar programindan yararlanilmistir. Analizlerden 6nce arastirmada kullanilan
Olceklerin giivenilirliklerini test etmek icin i¢ tutarlilik gostergesi olan Cronbach's Alpha degeri
hesaplanmistir. Daha sonra verilerin analizinde frekans, korelasyon ve c¢oklu regresyon analizinden
faydalanilmistir.
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3.3.1. Genel Istatistikler (Frekans Analizi)
Arastirmaya katilan 370 kisiye ait demografik 6zellikler asagida Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Tliskin Frekans Dagilimi

Demografik Degisken Say1 Yiizde

Cinsiyet Kadin 182 49,20
Erkek 188 50,80
Toplam 370 100,00

Medeni Durum Evli 181 48,90
Bekar 189 51,10
Toplam 370 100,00

Yas 18 yas alt1 3 0,80
18-24 yas 131 35,40

25-35 yas 96 25,90

36-49 yas 96 25,90

50-65 yas 41 11,10

65 yas ve tlizeri 3 0,80
Toplam 370 100,00

Egitim Ikokul 27 7,30

Ortaokul 30 8,10

Lise 78 21,10

On Lisans 42 11,40

Lisans 162 43,80

Lisans Ustii 31 8,40
Toplam 370 100,00

Meslek Ev Hanimi 33 8,90
Isci 66 17,80

Memur-Ogretmen 56 15,10

Uzman Meslekler 41 11,10

Esnaf 63 17,00

C)gretim Elemani 14 3,80

Ogrenci 85 23,00

Calismiyor 2 0,50

Emekli 10 2,70
Toplam 370 100,00

Tablo 1’e gore arastirmaya katilanlarin cinsiyet ve medeni durum dagilimina bakildiginda esit bir dagilimin
oldugu, yas degiskenine gore biiyiik cogunlugu 18-50 yas araliginda aktif calisan ve %52’lik bir oran ile yiiksek
tahsilli bireylerin olusturdugu, meslek gruplarina gore ise toplumsal dagilima uygun bir katilimin —en ¢ok
6grenci, esnaf ve uzman meslek gruplari- oldugu sdylenebilir.

Tablo 2. Coktan Secmeli Sorulara iliskin Frekans Dagilimi

Coktan Se¢meli Sorular Sayr Yiizde
6. Ayda kag kez bir marketten alisveris yaparsiniz? Hi¢ yapmam 2 0,50
1-2 kez 81 21,90
3-4 kez 155 40,90
5 kez ve lizeri 132 35,70
Toplam 370 100,00
7. Gida aligverislerinizi genel olarak nasil yaparsiniz? Planli yaparim 211 57,00
Ani kararlarla yaparim 159 43,00
Toplam 370 100,00
8. Torku markasi ve tiriinlerini tercih eder misiniz? Evet 370 88,10
Hayir 50 11,90
Toplam 420 100,00
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Tablo 2’ye gore cevaplayicilarin sadece %40,90'1 her hafta market alisverisi yaptigini, %57’si ise planli gida
aligverisleri gerceklestirdigini belirtmistir.

3.3.2.Boyut ve Maddelere iliskin Onem Dereceleri

Arastirmada kullanilan 6lgeklerle ilgili boyutlar ve maddelere iliskin 6nem dereceleri Tablo 3, 4, 5, 6, 7 ve
8’de 6zetlenmistir.

Tablo 3. Algilanan Siireklilik Boyutu ile Ilgili Maddelere Iliskin Onem Dereceleri

Siireklilik Ortalama Std. Sapma
Torku markasimin ge¢misten giintimtize istikrarli bir durusu vardir. 3.98 0.91
Torku markasi kendi ilkelerine sadik kalir. 3.83 0.91
Torku markas1 devamlilig1 olan bir markadar. 4.18 0.81
Torku markasinin uzun zamandir temsil ettigi belirgin bir konsepti vardir. 4.04 0.92

Notlar: (i) 370; (ii) 1: Kesinlikle Katilmiyorum-5: Kesinlikle Katiltyorum; (iii) Friedman cift yonlii anova testi
Ki-Kare: 62,535, sd: 3, p:0,00

Tablo 3’de cevaplayicilarin siireklilik boyutundaki “Torku markas1 devamlilig1 olan bir markadir.” ifadesine
iliskin ortalama degerin 4,18 oldugu; buna gore cevaplayicilarin Torku markasini devamlilig1 olan ve kalict
bir marka olarak algiladiklari goriilmiistiir. Algilanan siireklilik boyutundaki “Torku markasinin uzun
zamandir temsil ettigi belirgin bir konsepti vardir.” ifadesine iliskin ortalama degerin 4,04 oldugu; buna
gore cevaplayicilarin Torku markasin siirekliligi olan belirgin bir konspet dahilinde var olan bir marka olarak
konumlandirdiklar: goriilmiigtiir. Algilanan siireklilik boyutundaki “Torku markasinin ge¢misten
gilintimiize istikrarli bir durusu vardir.” ifadesine iliskin ortalama degerin ise 3,98 oldugu; buna gore
cevaplayicilarin bu ifadeye katildiklar goriilmiistiir.

Tablo 4. Algilanan Orijinallik Boyutu ile Ilgili Maddelere iliskin Onem Dereceleri

Orijinallik Ortalama Std. Sapma
Torku markasi aymi sektérdeki diger tiim markalardan farklidir. 3.77 1.05
Torku markas: tiim markalar arasindan kolaylikla fark 3.78 0.99
edilebilmektedir.

Torku markas: rakiplerine gore benzersizdir. 3.46 1.10
Torku markas: acik bir bicimde kendisini diger markalardan 3.68 1.03
ayirmaktadir.

Notlar: (i) 370; (ii) 1: Kesinlikle Katilmiyorum-5: Kesinlikle Katiliyorum; (iii) Friedman ¢ift yonlii anova
testi Ki-Kare: 60,316, sd: 3, p:0,036

Tablo 4’te cevaplayicilarin algilanan orijinallik boyutundaki “Torku markasi tiim markalar arasindan
kolaylikla fark edilebilmektedir.” ifadesine iliskin ortalama degerin 3,78 oldugu; buna gore cevaplayicilarin
bu ifadeye katildiklar1 goriilmiistiir. Algilanan orijinallik boyutundaki “Torku markas: ayn1 sektordeki diger
tiim markalardan farklidir.” ifadesine iligkin ortalama degerin 3,77 oldugu; buna gore cevaplayicilarin bu
ifadeye katildiklar1 goriilmiistiir. Algilanan orijinallik boyutundaki “Torku markasi agik bir bicimde
kendisini diger markalardan ayirmaktadir.” ifadesine iliskin ortalama degerin ise 3,68 oldugu; buna gore
cevaplayicilarin bu ifadeye katildiklar: goriilmiistiir. Bu katilim diizeylerine gore Torku markas: tiiketiciler
goziinde ayni sektdrdeki diger markalardan kolaylikla ayir edilebilmekte ve orijinal bir marka algist
olusturabilmektedir.

Tablo 5. Algilanan Giivenilirlik/Dogallik Boyutu ile flgili Maddelere iliskin Onem Dereceleri

Giivenilirlik/Dogallik Ortalama Std. Sapma
Torku markasi genel deneyimlerime gore verdigi sozleri 3.84 0.86
tutmaktadir.

Torku markas1 miisterilerine neyi vaat ediyorsa onu sunmay1 3.84 0.87
basarmaktadir.

Torku markasinin miisteriye olan vaatleri inandiricidir. 3.90 0.88
Torku markasinin miisteriye olan vaatleri giivenilirdir. 3.98 0.87
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Torku markas1 yapmacik bir marka gibi gértinmemektedir. 4.19 0.88
Torku markas1 samimi bir marka oldugu izlenimi vermektedir. 4.16 0.86
Torku markas1 dogal bir marka izlenimi vermektedir. 3.84 0.86

Notlar: (i) 370; (ii) 1: Kesinlikle Katilmiyorum-5: Kesinlikle Katiliyorum; (iii) Friedman ¢ift yonlii anova
testi Ki-Kare: 184,775, sd: 6, p:0,000

Tablo 5’te cevaplayicilarin algilanan giivenilirlik/dogallik boyutundaki “Torku markas: dogal bir marka
izlenimi vermektedir.” ifadesine iliskin ortalama 3,84 deger ile katildiklar1 goriilmiistiir. Algilanan
glivenilirlik/dogallik boyutundaki “Torku markas1 yapmacik bir marka gibi goriinmemektedir.” ifadesine
iliskin ortalama degerin 4,19 oldugu; buna gore cevaplayicilarin bu ifadeye katildiklari gortilmiistiir.
Algilanan giivenilirlik/dogallik boyutundaki “Torku markasi samimi bir marka oldugu izlenimi
vermektedir.” ifadesine iliskin ortalama degerin 4,16 oldugu; buna gore cevaplayicilarin bu ifadeye
katildiklar: goriilmiistiir. Bu katilim diizeylerinin disinda ortalama 3,86’lik katilim diizeyi ile Torku markasini
glivenilir bir marka olarak tanimladiklar1 sdylenebilir.

Tablo 6. Algilanan Genel Marka Otantizmi Boyutu ile Hgﬂi Maddelere iliskin Onem Dereceleri

Genel Marka Otantizmi Ortalama Std. Sapma
Torku markasinin vaatlerine yon veren net bir felsefesi vardir. 3,67 0,86
Torku markasi tam olarak neyi temsil ettigini bilerek 6ziine ve

karakterine aykir1 hi¢bir davranista bulunmaz. 3,83 0,87
Torku markasinin faaliyetleri goz oniine alindiginda baska bir markay1

taklit ettigi goriilmektedir. 2,64 1,32
Torku markasi kendi 6z saygisina uygun bir bicimde hedef kitlesinin

beklentilerine gore davranir. 3,84 0,81
Torku markasi giincel degisimlere uyum saglayabilmek icin kendi

orijinalliginden taviz vermez. 3,85 0,90
Notlar: (i) 370; (ii) 1: Kesinlikle Katilmiyorum-5: Kesinlikle Katiliyorum; (iii) Friedman ¢ift yonlii Anova
testi Ki-Kare: 301,049, sd: 4, p:0,000

Tablo 6’da cevaplayicilarin algilanan otantiklik boyutundaki “Torku markas: giincel degisimlere uyum
saglayabilmek icin kendi orijinalliginden taviz vermez.” ifadesine iliskin ortalama degerin 3,85 oldugu;
buna gore cevaplayicilarin bu ifadeye katildiklar1 goriilmiigtiir. Algilanan otantiklik boyutundaki “Torku
markas1 kendi 6z saygisina uygun bir bicimde hedef kitlesinin beklentilerine gére davranir.” ifadesine
iligkin ortalama degerin 3,84 oldugu; buna gore cevaplayicilarin bu ifadeye katildiklar1 goriilmiistiir.
Algilanan otantiklik boyutundaki “Torku markasi tam olarak neyi temsil ettigini bilerek oziine ve
karakterine aykir1 hi¢cbir davranista bulunmaz.” ifadesine iliskin ortalama degerin 3,83 oldugu; buna gore
cevaplayicilarin bu ifadeye katildiklar: goriilmiistiir. Algilanan otantiklik boyutundaki “Torku markasinin
faaliyetleri goz oniine alindiginda baska bir markay: taklit ettigi goriilmektedir.” ifadesine iligskin ortalama
degerin ise 2,64 oldugu; buna gore cevaplayicilarin Torku markasini taklitci bir marka olarak algilamadiklar:

sOylenebilir.
Tablo 7. Tekrar Satin Alma Niyeti ile Tlgili Maddelere iliskin Onem Dereceleri

Tekrar Satin Alma Niyeti Ortalama Std. Sapma
Torku markasi hazir gida ile ilgili ihtiyaglarimda benim ilk tercihim 3,59 1,07
konumundadir.
Bir dahaki hazir gida ile ilgili alisverislerimde Torku markasini tercih 3,76 0,90
edecegim.
Torku markasi hazir gida ihtiyaclarimda diger markalara gore daha fazla 3,79 0,97
tercih ettigim markadr.
Torku markasini tercih etmeye devam edecegim. 3,87 0,87
Torku markasini degistirmeyi diistinmiiyorum. 3,86 0,95
Hazir gida ile ilgili alisverislerimde tiim ihtiyaglarimi gidermek icin 3,78 1,03

Torku markasini tercih etme niyetindeyim
Notlar: (i) 371; (ii) 1: Kesinlikle Katilmiyorum-5: Kesinlikle Katiliyorum; (iii) Friedman ¢ift yonlii Anova
testi Ki-Kare: 75,151, sd: 6, p:0,000
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Tablo 7’de cevaplayicilarin tekrar satin alma niyeti 6lgegi maddelerinden “Torku markasini degistirmeyi
diisiinmiiyorum” ifadesine iliskin ortalama degerin 3,86 oldugu; buna gore cevaplayicilarin Torku markasina
kars1 bir bagliliklarinin s6z konusu oldugu goriilmiistiir. Tekrar satin alma niyeti boyutundaki “Torku
markasini tercih etmeye devam edecegim.” ifadesine iliskin ortalama degerin 3,87 oldugu; buna gore
cevaplayicilarin torku markasi tekrar eden alisverislerinden yeniden tercih edebilecekleri goriilmiistiir. Tekrar
satin alma niyeti boyutundaki “Torku markas1 hazir gida ile ilgili ihtiyaclarimda benim ilk tercihim
konumundadir.” ifadesine iligkin ortalama degerin 3,59 ile en diisiik yargi oldugu ortaya ¢ikmistir; buna gore
cevaplayicilarin rakip firmalar s6z konusu oldugunda nispeten diisiik olsa da hazir gida aligverislerinden ilk
tercihlerinin oldugu sdylenebilir.

3.3.3.Korelasyon ve Regresyon Analizi

Analiz yapmadan Once anket formunda yer alan Olgeklerin giivenirliginin (i¢sel tutarliliginin)
degerlendirilmesinde Cronbach alfa katsayisindan yararlanilmis ve bu katsayilar Tablo 8’da sunulmustur.

Tablo 8. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenirlik Katsayilart

Soru Standart Standart Sapma
Olcek Boyutlan Sayisi (Cronbach) Ortalama
Alpha
Algilanan Marka Otantizmi 20 0.98 3.82 0.60
Tekrar Satin Alma Niyeti 6 0.92 3.78 0.83
Algilanan Stireklilik 4 0.69 4.01 0.69
Algilanan Orijinallik 4 0.77 3.67 0.87
Algilanan Giivenilirlik/Dogallik 7 0.78 4.02 0.68
Algilanan Genel Marka Otantizmi 5 0.70 3.57 0.63

Giivenirlik katsayisina iliskin olgiit degerleri asagidaki gibidir (Akgtil ve Cevik,2003:435):

e 0,00<a <0,40: Olgek giivenilir degildir.

e 0,40<a <0,60: Olgek diisiik giivenilirliktedir.

e (0,60<a <0,80: Ol(;ek oldukga giivenilirdir.

o (,80<a <1,00: Olgek yliksek derecede giivenilirdir.
Yukarida verilen 6lgiit degerlere bakildiginda calismada kullanilan algilanan marka otantizmi 6lgeginin (a=
0,98) ve tekrar satin alma niyeti 6lgeginin (a=0,92) giivenirlik katsayisinin yiiksek derecede giivenir oldugu
goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligine bakildiktan sonra bu kisimda anket formunda kullanulan
Olceklerin alt faktorlerinin birbirleriyle olan iliskilerini gérmek amaciyla Pearson Korelasyon analizinden
yararlanilmis ve sonuglar Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9. Aragtirma Modelinde Kullanilan Olgeklerin Alt Boyutlarmin Korelasyon Analizi Sonuglari

Korelasyon Katsayilar1

Algilanan  Tekrar Satin  Algilanan  Algilanan  Algilanan Algilanan
Marka Alma Niyeti  Siireklilik  Orijinallik  Giivenilirlik/  Genel Marka
Otantizmi Dogallik Otantikligi

Algilanan Marka

N 1

Otantizmi

Tefkra.r Satin Alma 0,68"* 1

Niyeti

Algilanan Siireklilik 0,82%* 0,47%* 1

Algilanan Orijinallik 0,85** 0,62** 0,56** 1

Algllanan % % * % * %

Giivenilirlik/Dogallik 087 0,60 069 0,63 !

Algtlanan Genel 0,78 0,57+ 0,48** 0,56** 0,59** 1

Marka Otantizmi
** Korelasyon katsayilar1 0.01 giivenilirlik seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidur.
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Tablo 9’da goriildiigii gibi;

e Algilanan marka otantizmi ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski tespit
edilmistir (r=0,68, p<0,01). Bu bulgulara goére Hio hipotezi kabul edilmistir.

° ﬂi§ki alt boyutlar agisindan incelendiginde; algilanan siireklilik ile tekrar satin alma niyeti (r=0,47, p<0,01)
arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara gore Hs hipotezi kabul
edilmistir.

e Iliski alt boyutlar agisindan incelendiginde; algilanan orijinallik ile tekrar satin alma niyeti (r=0,62, p<0,01)
arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara gore Hr hipotezi kabul
edilmistir.

o Tligki alt boyutlar agisindan incelendiginde; algilanan giivenilirlik/dogallik ile tekrar satin alma niyeti
(r=0,60, p<0,01) arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara goére Hs
hipotezi kabul edilmistir.

o Tliski alt boyutlar acisindan incelendiginde; algilanan genel marka otantizmi ile tekrar satin alma niyeti
(r=0,57, p<0,01) arasinda pozitif yonde anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara goére Ho
hipotezi kabul edilmistir.

¢ Genel olarak tanimlamak gerekirse marka otantizmi alt boyutlari ile tekrar satin alma niyeti arasinda orta
diizeyli pozitif anlaml bir iliski s6z konusudur.

Korelasyon analizinden sonra algilanan marka otantizmi boyutlarinin tekrar satin alma niyeti degiskenini ne

derece yordadigini belirlemek amacryla ¢oklu regresyon analizi uygulanmis ve analiz sonuglar1 Tablo 10’de

verilmigtir.

Tablo 10. Torku Markas Igin Marka Otantizmi Algisimin Tekrar Satin Alma Niyetine Yonelik Etkisi

Bagimli Degisken R2/ Bagimsiz B Std. t P F P
Diizeltilmis | Degiskenler Hata
R2
Sabit 0,168 | 0,204 | 0,824 | 0,411
Tekrar Satin Alma Degisken
Niyeti 0,682/0,465 | Algilanan 320,094 | 0,000
Marka 0,946 | 0,053 | 17,891 | 0,000
Otantizmi

Tablo 10 incelendiginde genel olarak Torku miisterileri icin algilanan marka otantizminin tekrar satin
alma niyetini aciklamada istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Buna gore Hshipotezi kabul
edilmistir. Modelin anlaml1 oldugu goriilmiistiir (F=320,094 p=0,000, R*>= 0,465). Bu sonugclara gore tekrar
satin alma niyeti kavraminin yaklasik olarak %46,5'i marka otantizmi algis1 degiskeni ile
aciklanabilmektedir.

Tablo 11. Torku Markasi I¢in Marka Otantizmi Alt Boyutlarinin Tekrar Satin Alma Niyetine Yonelik Etkisi

Bagimh R2/ Bagimsiz B Std. t p F )
Degisken Diizeltilmis Degiskenler Hata
R2
Sabit Degisken 0.299 | 0.214 | 1.398 | 0.163

0,698/ Algilanan Stireklilik | -0.004 | 0.064 |-0.065 | 0.949

0,487
Tekrar S'atm' Algilanan Orijinallik | 0.316 | 0.049 | 6.488 | 0.000 86,975 | 0,00
Alma Niyeti
Algilanan 0.311 | 0.072 | 4.300 | 0.000
Giivenilirlik/Dogallik
Algilanan Genel 0.304 | 0.064 | 4.757 | 0.000
Marka Otantizmi

Tablo 11 incelendiginde modelin genel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir (F=86,975; p=0,00;
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R?>=0,487). Modeldeki bagimsiz degiskenlerden sabit degiskenle birlikte algilanan siireklilik degiskeninin
(P=-0,004 p<0,01) tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif anlamli bir iliskiye sahip olmadig tespit
edilmis ve bu bulgulara gore Hi hipotezi red edilmistir(p>0,01). Fakat diger miisteri degerleri alt
boyutlariin (Orijinallik, Giivenilirlik/Dogallik ve Genel Marka Otantizmi) algilanan tekrar satin alma
niyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmis, H, Hs, Hi hipotezleri kabul
edilmistir(p<0,01).

Arastirma modeli baglaminda hipotezlerin degerlendirilmesi Tablo 12’de 6zetlenmistir ve sonuglar
literatiirdeki bulgularla 6rtiismektedir.

Tablo 12. Arastirma Modeli Baglaminda Hipotez Sonuglari

Hipotezler Sonug Analiz
Hi=Torku markasmi tercih eden miisterilerde, algilanan marka otantizminin alt boyutlarindan
stireklilik degiskeni tekrar satin alma niyeti degiskenini tahmin etmede istatistiksel olarak Hi Red Regresyon
anlamlidir.
H>= Torku markasini tercih eden miisterilerde, algilanan marka otantizminin alt boyutlarindan
orijinallik degiskeni tekrar satin alma niyeti degiskenini tahmin etmede istatistiksel olarak H: Kabul Regresyon
anlamlidar.

Hs= Torku markasini tercih eden miisterilerde, algilanan marka otantizmininin alt boyutlarmdan
giivenilirlik/dogallik degiskeni tekrar satin alma niyeti degiskenini tahmin etmede istatistiksel Hs Kabul Regresyon
olarak anlamlidur.

Hs= Torku markasin tercih eden miisterilerde, algilanan marka otantizminin alt boyutlarindan

genel marka otantizmi degiskeni tekrar satin alma niyeti degiskenini tahmin etmede istatistiksel Ha Kabul Regresyon
olarak anlamlidur.

Hs= Algilanan marka otantizmi degiskeni algilanan tekrar satin alma niyeti degiskenini

tahmin etmede istatistiksel olarak anlamlidur. Hs Kabul Regresyon
He= Algilanan siireklilik ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif yonde bir iliski vardir. He Kabul Korelasyon
Hr= Algilanan orijinallik ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif yonde bir iliski vardir. Hy Kabul Korelasyon

Hs= Algilanan giivenilirlik/dogallik ile tekrar satin alma niyeti arasimnda pozitif yonde bir iliski

vardir. Hs Kabul Korelasyon

Hy= Algilanan otantiklik ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif yonde bir iligki vardur. Ho Kabul Korelasyon

Hi= Algilanan marka otantizmi degiskeni ile tekrar satin alma niyeti degiskenini arasinda

HioKabul  Korel
pozitif yonde bir iliski vardir. 1 Kabu orelasyon

4. SONUC

Glintimiizde otantizm kavrami, diger disiplinlerde oldugu gibi pazarlama alaninda da siklikla kullanilmaya
baslanmistir. Konuya iliskin gerceklestirilen kavramsal ¢alismalar yerini ampirik arastirmalara birakmaistir.
Bu ¢alismalarin sayist heniiz yetersizse de giin gectikce artmaktadir. Bu nedenle de bugiin marka otantizminin
sirketlere neler kazandiracag: ve tiiketici ya da miigteri {izerinde ne gibi etkilerinin olacagini tam olarak
aciklayabilmek miimkiin goziitkmemektedir (Kiyat & Simsek, 2017:50).

Glnlimiiz is diinyasinda aslina sadik kalmayi basarabilen otantik markalar rekabet avantaji elde
etmektedirler. Bu da onlarin tiiketici goziinde deger gérmelerini saglamaktadir. Bunun basglica nedeni ise
sirketlerin sundugu iiriin ve hizmetlerdeki asir1 benzesmelerdir. Literatiirde farkli boyutlarla ele alinan marka
otantizminin farkli degiskenler ile etkilesimi incelenmis ve genellikle pozitif sonuglara ulasilmistir. Bu
calismada da marka otantizminin tekrar satin alma niyetine etkisi incelenmis ve 6nceki calismalar ile benzer
sekilde pozitif sonuglara ulagilmistir.

Marka otantizmi ile etkilesimi arastirilan bazi Onemli degiskenler ile bulunan sonuglar asagida
orneklendirilmistir:

Grayson & Martinec (2004:296) iki turistik mekandan topladiklar: verilere dayanarak, miisterilerdeki otantizm
algisinin bu iki otel arasinda farklilik gosterip gostermedigini incelemisler ve sonugta farkl etkilerin olustugu
sonucuna ulasmislardir. Kolar & Zebkar, (2010:652) tarafindan yapilan ¢alismanin sonucunda; Kiiltiirel
motivasyonun, hem turistik temelli hem de varolussal otantizmin énemli bir énciisii oldugu ve bunun da
turist sadakatini etkiledigi goriilmiistiir. Bruhn vd. (2012:566) farkl: tiiketici ve marka gruplariyla ilgili bir
literatiir taramasi yapmigslar ve tiiketicilerin algilanan marka otantizminin giiciinii 6lgmek igin bir 6lcek
gelistirmislerdir. Hazirladiklar1 bu ol¢ege gore marka otantizmini 4 boyutta ele almislardir. (Siireklilik,
ozgiinliik, giivenilirlik ve dogallik) ayrica ¢alismada marka otantizmi ile marka bilinirligi, marka imaj1 ve
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marka memnuniyeti gibi kavramlarla etkilesimi sorgulanmis ve pozitif sonuglara ulasilmistir. Choi vd.,
(2014:233) moda sektoriinde yaptiklar: ¢alismada, marka otantizmi boyutlarinin 7 unsurdan olustugunu, buna
gore bir markanin; uzmanligl, modaya uygunlugu, siirekliligi, inovatif olmasi, siirdiiriilebilirligi, kdkeni ve
son olarak mirasinin tiiketicilerin marka sadakat duygular1 iizerinde Onemli etki uyandirdigim
belirlemislerdir. Napoli vd. (2014:1090) marka otantizmine yonelik 14 madde gelistirmisler, daha ileri
diizeydeki bir marka otantizmi saglamak i¢in kalite taahhiidii, igtenlik ve miras olarak adlandirilan birbiriyle
iligkili ilk ti¢ faktoriin 6n plana ¢iktigini belirtmislerdir. Morhart vd. (2015:200) marka otantizmi algisinin;
dizinsel, halen var olan ve sembolik ipuglarindan etkilendigini belirlemiglerdir. Sonuglar ayni zamanda
algilanan marka otantizminin duygusal marka bagini ve WOM’un etkisini artirdigini gostermistir. Tiiketiciler
benlik-iiriin uyumu vasitasiyla yiiksek seviyede tatmin yasamakta bu sayede bu markalar1 segme diizeyleri
artmaktadir. Demirel ve Yildiz, (2015:83) tarafindan yapilan ¢alisma sonucunda tiiketicilere farkli deneyimler
sunan, giivenilir vaatlerde bulunan ve bunlar1 gerceklestiren markalarin, tiiketicilerin tercihlerini 6nemli
Olciide etkiledikleri goriilmiistiir. Yasin vd. (2017:127) tarafindan gerceklestirilen arastirma sonucunda,
orijinallik ve giivenirlik/dogallik boyutlarinin, marka otantizminin 6l¢iilmesinde anlaml: etkileri oldugu ve
marka otantizminin, genel marka degeri {izerindeki etkisinin ytiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Yapilan
calismalar otantizmin rekabet avantajinin da onemli bir kaynag1 oldugunu gostermistir. Problemlerin ve
giiven bunalimlarinin yasandig1 durumlarda ise otantikligin sirkete saglayacagi katki cok daha fazla olacaktir
(Demirel & Yildiz, 2015:83).

Icerisinde pazarlamaya ait énemli unsurlar1 barindiran marka otantizmi, marka yoneticileri tarafindan
gelecege iliskin alinacak stratejik kararlarda biitiinleyici bir unsur olarak degerlendirilmelidir. Bu da marka
otantizmini, yalnizca {irtin ya da hizmetle ilgili bir kavram olarak degil sirketler i¢in 6nemli bir silah olarak
gormekten ge¢mektedir (Kiyat & Simsek, 2017:48).

Tim bu calismalar gostermektedir ki, kendisini diger markalardan ayristirabilen, tiiketicilere orijinal
deneyimler sunabilen, gergeklestirilebilir vaatlerde bulunan ve bunlar1 gercege doniistiiren markalar,
tliketicilerin tercihlerini onemli 6l¢iide etkilemektedir.

o

Bundan sonraki ¢alismalarda marka otantizmi ile “magaza sadakati”, “marka farkindalig1”, “kurumsal imaj”
vb. farkl1 degiskenler arasindaki iligki ve etki diizeyleri arastirilabilir.
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