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Öz 
Araştırmanın amacı, günümüz finansal krizlerinde ayakta kalmayı sağlayacak bir unsur olan marka 

özgünlüğünün; marka imajına ve marka tercihine olan etkisinin tespit edilmesi, ayrıca marka güveni-

nin, marka imajı ve marka tercihine etkisinde  aracı etkiye sahip olup olmadığının ortaya konulması-

dır. Bu amaçla marka özgünlüğünün alt boyutları olan erdem, bağlantı, gerçeklik, estetiklik, kontrtol ve 

orjinallik ile marka imajı ve marka tercihi ilişkisi araştırılmış, marka güveninin marka imajı ve marka tercihi 

üzerindeki aracı etkisi model ışığında incelenmiştir. Yapılan pilot uygulamada; marka özgünlüğü, marka 

imajı, marka tercihi ve marka güveni ölçeklerinin toplam varyansı açıklama oranlarının ve Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) testlerinin örneklem yeterlilik değerinin faktör analizi için yeterli olduğu belirlenmiştir. 

Araştırmanın çalışma grubunu beyaz eşya kullanan, satın alan (816) nihayi tüketici oluşturmaktadır. 

Toplanan veriler SPSS ve AMOS programlarıyla analiz edilmiştir. Analiz sonuçlarına göre marka 

özgünlüğünün; marka imajı ve marka tercihine olumlu yönde anlamlı bir etkisinin olduğu tespit 

edilmiştir. Analizlere göre marka güveninin aracılık etkisinin olduğu sonucuna ulaşılmış  ve aracılık 

etkisi Sobel testi ile doğrulanmıştır. 

 

Anahtar Kelimeler: Marka özgünlüğü, marka imajı, marka güveni, marka tercihi. 
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Mediation Role of Brand Trust in the Relationship of 
Brand Authenticity in Brand Image and Brand 

 Preference 
* 

Abstract 
The aim of the research is to determine the brand authenticity, which is a factor that will ensure survival in 

today's financial crises; determining the effect on the brand image and brand preference, and also revealing 

whether the brand trust has an intermediary effect on the brand image and brand preference. For this pur-

pose, the relationship between brand image and brand preference with virtue, connection, reality, aesthetics, 

control and originality, which are sub-dimensions of brand authenticity, was investigated, and the mediating 

effect of brand trust on brand image and brand preference was examined in the light of the model. In the pilot 

study conducted; It was determined that the total variance explanation ratios of brand authenticity, brand 

image, brand preference and brand trust scales and the sampling adequacy value of Kaiser-Meyer-Olkin 

(KMO) tests were sufficient for factor analysis.The working group of the research is the end consumer who 

uses and buys (816) white goods. The collected data were analyzed with SPSS and AMOS programs. Ac-

cording to the analysis results, brand originality; It has been determined that it has a significant positive 

effect on brand image and brand preference. According to the analysis, it was concluded that brand trust has 

an intermediary effect and the mediation effect was confirmed by the Sobel test. 
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Giriş 

 

Giderek artan bir öneme sahip olan marka özgünlüğü; sayısız işletmenin 

günümüz koşullarında ayakta kalabilmek ve rekabetçi konumunu güçlen-

dirip kendisini diğer markalardan ayırması açısından önemli bir yer tut-

maktadır. Marka özgünlüğünün diğer bir çok pazarlama kavramı ile ele 

alınarak çıktılarının işletmeler açısından değerlendirilmesinin önem arz 

ettiği değerlendirilmektedir. Pazarlama yöneticileri daha güçlü markalar 

yaratmak istediklerinde; özgünlük, marka kimliğinin önemli bir boyutu 

haline geldi (Alexander, 2009, s. 551). Geniş anlamda hakiki, gerçek ve doğ-

ruluk ifadelerine atıf yapan özgünlük, son yıllarda pazarlama yazınında 

sıklıkla kullanılan kavramlardan biri haline gelmiştir (Arnould ve Price, 

2000, s. 142). Birçok firmanın ürünlerini diğer markalardan ayırmak için 

çaba harcadıkları görülmektedir. Ancak özgün markaların, diğer markalarla 

kıyaslandığında tüketici tarafından daha çok arzu edilen markalar olduğu-

nu söylemek mümkündür (Brown vd., 2003, s. 20). Günümüz tüketim dün-

yasında özgünlük konusundaki bu arzu, fiyat ve ürün uygunluğu gibi 

önemli tüketim faktörlerinin dahi önüne geçebilmektedir. 

Özgünlük, son on yılda artan ilgiyle postmodern markalaşmanın merke-

zi bir bileşeni haline gelen bir olgudur. Pazarlama akademisyenleri, tüketici-

ler arasındaki bu özgünlük talebini fark etmiş ve lüks şaraplar (Beverland, 

2005b, 2006), gıda (Beer, 2008), turizm (Grayson ve Martinec, 2004; Wang, 

1999), tüketim alt kültürleri (Leigh vd., 2006), reality şovları (Rose ve Wood, 

2005), reklamlar (Beverland vd., 2008) ve retro markalar (Brown vd., 2003) 

gibi birçok farklı alanda araştırmalar yapmışlardır. Sonuç olarak, artan öz-

günlük talebine uymak için markalar bu fenomeni iletişim stratejilerinin bir 

parçası olarak kullanmaya başladılar. Markaları içinde özgünlük yaratabi-

len organizasyonlar, kendilerini farklılaştırma ve rekabet avantajı kazanma 

şansına sahip olduğu belirtilmiştir (Gilmore ve Pine, 2007). Bu fırsat, marka 

özgünlüğünün doğasını ve temel boyutlarını anlamada artan bir ilgi ve 

alaka düzeyi sağlamaktadır (Lindum ve Thomsen, 2019, s. 2). Sunulan öz-

günlük deneyimi, tutarlı bir şekilde büyüyebilmek için gereklidir (Durmaz 

ve Dağ, 2018, s. 490).  

Tüm bu durumlar göz önüne alındığında marka özgünlüğünün işletme-

ler açısından önemini ortaya koymak, marka imajı ve tercihini nasıl etkile-

diğini belirlemek ve marka güveninin aracılık rolünün olup olmadığını 
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bilmek ve bu durumu ölçmek önemli bir problemdir. Araştırmada marka 

özgünlüğü unsurlarının marka imajı ve tercihine etki edip etmediğini ortaya 

koyulacak, ayrıca bu unsurların marka güvenine olabilecek etkisinde marka 

özgünlüğünün ve marka imajı ve tercihinde aracı bir etkiye sahip olup ol-

madığı tespit edilecektir. 
 

Kavramsal Çerçeve 
 

Marka Özgünlüğü 
 

Özgünlük kavramı, tarihsel olarak, "orijinaline uygun olarak kabul edilebi-

lir, güvenilir, hayali, yanlış veya taklit değil" anlamına gelen Latince "aut-

henticus" kelimesinden kaynaklanmaktadır (Cappannelli ve Cappannelli, 

2004). Muñoz vd., (2006) bu terim geleneksel olarak doğal, dürüst, köklü ve 

insan olmanın bir ifadesi olarak kullanılmıştır ve günümüzde özgünlüğün 

genel tanımı orijinal, gerçek, geleneksel ve gerçek olmakla ilgilidir (Lindum 

ve Thomsen, 2019, s. 17). Günümüzde özgünlük, bir şeyin gerçekliğini veya 

gerçeğini açıklamak için yaygın olarak kullanılmaktadır (Lu vd., 2015). 

Ancak söz konusu pazarlama literatürüne gelince, yaygın olarak kabul 

edilebilir bir özgünlük tanımı bulunmamaktadır. Farklı yazarlar, özgünlük 

anlamını, farklı ilişkiler ve işaretler kullanarak, doğrulukla ve gelenekle 

kavramsallaştırmaya çalışmışlardır. Dahası, araştırmacılar özgünlüğü, kül-

türel, kişisel ya da pozitif değer gibi orijinallik ile ilişkilendirilen diğer yön-

leri ile tanımlamaya çalışmışlardır.. Ayrıca, orijinallik, “teklik”, “kültürel 

veya geleneksel değerler”, “üretim sürecinin özellikleri”, kalite taahhütleri, 

yer ilişkisi”, üretim ”ve“gerçek ” ile ilişkilendirerek tanımlamışlardır (Assi-

ouras vd., 2015, s. 539). Durum böyle iken marka özgünlüğünü tanımlamak 

da zorlaşmakta ve kavramsallaştırılmasında tutarsızlıklar taşımaktadır. 

Marka özgünlüğü, markaların rekabetçi kalmasına yardımcı olmada ya-

rarlı olabileceğinden, literatürde daha fazla ilgi gören nispeten yeni bir mar-

ka kavramıdır (Wymer ve Akbar, 2017, s. 360) Marka özgünlüğü, iç organi-

zasyon, dış tüketiciler ve diğer paydaşlar arasındaki sosyal müzakereler 

yoluyla zaman içinde değişebilen dinamik ve akıcı bir yapı olarak algılan-

maktadır (Leigh vd., 2006). Bununla birlikte, marka özgünlüğünün yapısı 

oldukça karmaşıktır ve kavramsallaştırılmasında ve tanımlanmasında bü-

yük tutarsızlıklar vardır (Portal vd., 2018, s. 2).  
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Bruhn vd., (2012) marka özgünlüğünün sadece markanın doğal nitelikle-

riyle değil, aynı zamanda bireysel tüketicilerin değerlendirmesiyle de ilgili 

olduğunu vurgulamaktadır. Tüm tüketiciler arasında özgünlük kavramı 

hakkında tek bir tanım olmadığından, marka özgünlüğü çeşitli niteliklere 

ve boyutlara karşılık gelir (Oh vd., 2019, s. 4). Genel olarak özgünlük kav-

ramının tanımları farklıdır. Bununla birlikte, markanın özgünlüğünün belir-

li bir bağlamı için aşağıdaki sonuçlar çıkarılabilir (Bruhn vd, 2012, s. 567):  

(1) Markaların bağlamındaki orijinallik, insanlığın orijinalliğinin aksine, 

pazar tekliflerinin gerçekliği (nesneler ve hizmetler) ile ilgilidir;  

(2) Marka özgünlüğü, yalnızca markanın kendine özgü nitelikleri ile ilgili 

olmak yerine bireylerin değerlendirmelerine dayanmaktadır;  

(3) Marka özgünlüğü, özellikle marka bağlamında özgünlük kavramının 

benzersiz bir tanımı olmadığı için çeşitli özelliklere karşılık gelir.   

Özet olarak, marka özgünlüğü, bir markanın temel değerlerini yansıtan 

davranışının algılanan tutarlılığı ve kendisi için doğru olarak algılanan, 

marka özünü veya esaslı doğasını zedelemeyen normlardır (Fritz vd., 2017, 

s. 327).  Marka özgünlüğü, anlam ve gerçek benlik arayan tüketiciler için bir 

değer önerisidir (Arnould ve Price, 2000; Beverland ve Farrelly, 2010). Tüke-

ticiler, tükettikleri ürünler ve markalar aracılığıyla yaşamlarında özgünlük 

arzusundadırlar (Bruhn vd., 2012). Özgünlüğe verilen özlemsel değeri yan-

sıtan önceki araştırmalar, marka özgünlüğünün tüketicilerin markalara 

verdiği tepkileri olumlu yönde etkilediğini göstermiştir (Napoli vd., 2014; 

Morhart vd, 2015). Özgün bir imajı olduğu düşünülen markalarla hem sem-

bolik hem de duygusal bağlanma daha yüksektir (Ballantyne vd., 2006). 

Özgün olarak algılanan bir marka daha olumlu değerlendirilirse, bu tür bir 

marka özgünlüğü algısı, gelecekte bir mağazayı / web sitesini ziyaret etmek, 

bir ürün satın almak ve markayı diğer insanlara tavsiye etmek açısından 

tüketicilerin markaya yönelik davranışsal niyetlerini olumlu yönde etkile-

melidir (Oh vd., 2019, s. 4). Beverland vd., (2008) özgünlük; algılar, inançlar 

ve deneyimlerin yaratıcıları olarak müşteriler tarafından oluşturulur (Busser 

ve Shulga, 2019, s. 5). Benzersiz ve kültürel deneyimler için tüketici arayı-

şında benzeri görülmemiş bir büyüme ile, özgünlük önemli bir satın alma 

kriteri ve bir markalama aracı (Chhabra, 2010). Sonuç olarak marka özgün-

lüğü, duygusal bağlantılar kurarak ve tüketici davranışını olumlu yönde 

etkileyerek pazarın büyümesini hızlandırabileceğinden çağdaş pazarlama-

nın temel taşı haline gelmiştir (Chhabra ve Kim, 2018, s. 55). 
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Marka İmajı 

 

 İmaj, tüketicilerin işletmeler hakkındaki algılarıdır ve algılamalar işletme-

nin kimliği, ürünleri, ideolojisi gibi özellikleri ile ilişkilendirilir (Çavuşoğlu 

ve Durmaz, 2020, s. 76). Keller (1993)’e göre, marka imajı tüketicilerin hafı-

zadaki marka ilişkilerinden oluşan bir marka hakkındaki algılarını kapsa-

makta ve “tüketici belleğinde tutulan marka birlikleri tarafından yansıtılan 

bir markaya ilişkin algılamalar” olarak tanımlanmaktadır (Michaelidou vd., 

2015, s. 1657). 

Kotler ve Armstrong (1996), marka imajını “belirli bir marka hakkında 

bir dizi inanç” olarak tanımlamaktadır (Chang ve Liu, 2009, 1689). Keller 

(1993)’e  göre, marka imajı, özellikler (ürünle ilgili ve ürünle ilgili olmayan), 

faydalar (işlevsel, sembolik, deneyimsel) ve tutumlar dahil olmak üzere 

marka iştiraklerinin birleşimidir (Cho vd., 2014, s. 30). Bazı tüketiciler fonk-

siyonel faydayı ön plana çıkartırken bazı tüketiciler de sembolik faydayı ön 

plana çıkarmaktadır (Demirağ ve Durmaz, 2020, s. 58). Marka imajı, marka 

hakkında tüketicinin zihninde yer alan öznel ve algısal olgular bütünün 

toplamıdır. Dolayısıyla, markayla ilgili sembolik ve fonksiyonel algılar mar-

ka imajını oluşturmaktadır. Diğer bir ifadeyle, tüketiciler, marka hakkında 

sahip oldukları bilgileri ve markayla ilgili hatırladıkları bütün çağrışımları 

kullanarak zihinlerinde o markanın imajını oluştururlar (Keller, 1993, s. 3). 

Uztuğ (2003)’a göre marka imajı, tüketicilerin zihninde, anlamlı bir şekilde 

örgütlenmiş bir ilişki şeklinde çeşitli iletişim sonucunda ortaya çıkan algıdır 

(Dülek ve Saydan, 2019, s. 472). 

Marka imajı, markanın çağrıştırdıklarına ve özelliklerine yönelik bir bü-

tündür (Diker ve Özüpek, 2013, s. 103). Tüketicilerin belli bir markayı nasıl 

algıladığını ifade eden kavram marka imajıdır (Sarıçiçek vd., 2017, s. 349). 

Marka İmajı; tüketicinin markayı nasıl algıladığı (Aaker, 1996, s. 69), marka 

ve hizmetlerden yankılanan sinyallerin algı şekli (Arnold, 1992, s. 94), tüke-

ticilerde markanın öznel bir zihinsel resmi (Riezebos, 2003, s. 63) olarak ta-

nımlanmış ve bu tanımların ortak noktası ise imajın tüketici belleğinde olu-

şan bir süreç olarak değerlendirilmiştir (Demirağ ve Çavuşoğlu, 2019, s. 16). 

 Marka imajı; tüketicilerin,  belli markalara gösterdikleri mantıklı ve 

duygusal algılamaları (Dobni ve Zinkhan, 1990), sembolik marka inançlarını 

(Dolich, 1969), hafızada tutulan marka yansımalarını (Saleem ve Raja, 2014), 

ürün hakkındaki genel izlenimleri (Mohajerani ve Miremadi,2012), ürün 
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özelliklerin tüketicilere hatırlattıkları tutumları (Aksoy, 2018, s. 1459), belirli 

bir marka ile ilişkilendirdikleri algıları (Cho ve Fiore, 2015, s. 255) ve nihaye-

tinde tüketicilerin aklına gelen ilk şey olarak (Durmaz vd., 2018, s. 531) ifade 

edilmiştir. 
 

Marka Tercihi 
 

Pazarlamada tercih kavramı, alternatifler arasında arzu edilebilirlik veya 

seçim anlamına gelir (Oliver ve Swan, 1989). Marka tercihi uzun zamandır 

tüketicilerin marka niteliklerinin rasyonel temelde bilişsel yargısına odakla-

nan geleneksel modeller kullanılarak açıklanmıştır. Bununla birlikte, dene-

yimsel pazarlamaya geçiş, markalaşmanın temel taşı, markanın rolünü bir 

dizi özellikten deneyimlere genişletti. Ayrıca marka tercihi tüketici davranı-

şının rasyonel ve irrasyonel yönlerini de göz önünde bulundurur (Ebrahim 

vd., 2016, s. 1230). Zajonc ve Markus (1982, s. 128) “bir tercihin, bireyin nes-

ne hakkında ne düşündüğü veya ne söylediği konusunda değil, ona nasıl 

davrandığı konusunda kendisini çok fazla gösteren davranışsal bir eğilim-

dir” şeklinde ifade etmişlerdir.  

Marka tercihi, müşterinin mevcut şirketi tarafından sağlanan belirlenmiş 

hizmeti, değerlendirme kümesinde diğer şirketler tarafından sağlanan belir-

lenmiş hizmetle karşılaştırıldığında ne ölçüde desteklediği şeklinde tanım-

lamaktadır ( Hellier vd, 2003, s. 1765). Yinemarka tercihi, markayı seçme ve 

kullanma konusunda göreli tercih olarak tanımlanmaktadır (Chomvilailuk 

ve Butcher, 2010, s. 400).Marka tercihi, bir markanın diğer benzer markalara 

göre tercih edildiğine dair tüketici inancı olarak görülebilir (Wang, 2015, s. 

555-556). 
 

Marka Güveni 
 

Pazarlamanın nihai hedefi, tüketici ile marka arasında yoğun bir bağ oluş-

turmaktır ve bu bağın ana bileşeni güvendir. Bunun nedeni, güvenin bir 

markanın sahip olabileceği en önemli özellik iken, ilişkinin temel taşı ve bir 

ilişkide en çok istenen niteliklerden biri olarak görülmesidir (Yannopoulou 

vd., 2011, s. 531-532). 

Marka güveni, markanın belirttiği işlevi yerine getirmeye olan inançın 

tüketicide karşılık bulması (Uzunkaya, 2017, s. 34), ortalama bir tüketicinin 

markanın belirtilen işlevini yerine getirme yeteneğine güvenme isteği (Cha-
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uduri ve Holbrook, 2001, s.82), tüketicinin bir hizmeti seçerken algılanan 

riski azaltan (Han vd., 2015, s.85),  markanın algılanan güvenilirliği (Folse 

vd., 2013, s. 333), bir tüketicinin markanın güvenilirliğine ve bütünlüğüne 

duyduğu güven (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005, s. 2),markanın tüketiciyle 

çıkarları ve refahından güvenilir ve sorumlu olduğu algısına dayanacak 

şekilde (Lee vd., 2014, s. 11), tüketicinin marka ile etkileşimi sırasında sahip 

olduğu bir güvenlik hissi olarak tanımlanmıştır (Ha ve Perks, 2005, s. 443; 

Lassoued ve Hobbs, 2015, s. 1). Marka güveni, ortalama tüketicinin marka-

nın belirtilen işlevini yerine getirme yeteneğine güvenme isteğidir (Ha ve 

Perks, 2005, s. 443).  
 

Kuramsal Çerçeve 
 

Napoli vd., (2014) marka özgünlüğü ve marka güveni, marka güvenilirliği 

ve tüketicilerin satın alma niyeti arasında pozitif bir ilişki olduğunu göster-

mektedir. Özgünlük ayrıca bir markanın mirasının korunmasını sağlar ve 

bir markaya karşı daha yüksek düzeyde tüketici memnuniyeti ve bir marka 

ile bağlantı kurulmasını kolaylaştırır (Leigh vd., 2006). Tüketicilerin bir 

markanın özgünlüğüne ilişkin algıları, kalite algıları, ödeme istekliliği, mar-

ka imajı ve marka tatmini gibi marka ile ilgili diğer bilişler üzerinde de 

olumlu bir etkiye sahip olabilir (Napoli vd., 2016, s. 1206). Marka güveni, 

tüketicinin bir markanın beklendiği veya vaat edildiği gibi performans gös-

tereceğine ve bir firmanın ortaya çıkabilecek sorunları veya sorunları çöz-

meye çalışacağı inancına ilişkindir (Delgado-Ballester, 2004). 

Marka özgünlüğünün marka güveni üzerinde olumlu bir etkisi olduğu 

düşünülmektedir (Portal vd., 2018, s. 1). Oldukça özgün bir markanın ben-

zersiz, güvenilir ve kaliteli bir güvence içerdiği düşünülür ve tüketiciler bu 

markanın “vaadine” (Fritz ve Schoenmueller, 2017) yeterince güvenir, böy-

lece yaşam memnuniyetini arttırır ve olumlu duyguları tetikler (Jian vd., 

2019, s. 5). Yine Busser ve Shulga (2019) çalışmalarında, özgünlüğün güven 

üzerinde güçlü ve olumlu bir etkisi olduğunu belirtmişlerdir (Busser ve 

Shulga, 2019, s. 1768). 

Marka özgünlüğü, “bir markaya atfedilen özgünlüğün öznel bir değer-

lendirmesidir” (Napoli vd. 2014, s. 1091). Önceki araştırmalar, tüketicilerin 

bir markayı vaatlerine sadık kaldıklarına, güvenilir iddialarda bulundukla-

rına ve dürüst ve şeffaf olduklarına inandıklarında özgün olarak gördükle-
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rini göstermektedir. Güvenilir ve güvenilir olduğu düşünülen markalar 

genellikle özgün olarak algılanır (Luffarelli vd., 2019, s. 3).     

Fritz Heider, kişisel özgünlük kavramına bir atıf teorisi uygulayan ilk ki-

şilerden biriydi (Heider, 1958). Heider, bir kişinin aktif bir eylem algılayıcısı 

olarak, belirli sonuçların neden ortaya çıktığı konusunda sürekli olarak ne-

densel çıkarımlarda bulunduğunu savunur. İnsanlar çevrelerinde yön bul-

mak için bu şekilde hareket ederler. Teori insanların rasyonel bir şekilde 

nedensel atıflar yaptığını ve bir eylemin nedenini söz konusu eylemle en 

çok değişen faktöre tayin ettiklerini varsayar (Schallehn vd., 2014, s. 193). 

Coary (2013) çalışmasında, özgünlük boyutlarını atıfla ilişkilendirmiş ve 

bu boyutların, tüketici ürünlerine özgünlüğü atfetmek için kullanıldığını 

ifade etmiştir (Coary, 2013, s. 9). Tüketiciler bir markaya atfedilen anlamlara 

aracılık ederek marka özgünlüğünü değerlendirmede farklılık gösterebilir-

ler (Pattuglia ve Mingione, 2017, s. 38). Özetle atıf teorisi (Ketron, 2016, s. 

34), bireylerin bir olayın, eylemin, davranışın neden oluştuğunu anlamaya 

çalıştığını ve o olayın, eylemin, davranışın arkasındaki güdünün içsel (içsel 

olarak motive edilmiş) veya dışsal (durumsal) olup olmadığını anlamaya 

çalışmaktadır (Yakut, 2018, s. 356). Atfetme Teorisi (Nedensellik Yükleme 

Teorisi) insanların rasyonel bir şekilde nedensel atıflar yaptığını ve bir ey-

lemin nedenini söz konusu eylemle en çok değişen faktöre tayin ettiklerini 

varsayar (Schallehn vd., 2014, s. 193). Dolayısıyla tüketici tarafından ürünün 

marka özgünlüğüne sahip olduğunun düşünülmesi ve böyle bir atıf yapıl-

ması o markanın tercih edilmesinde oldukça etkili olacaktır. 

Liao ve Ma (2009)’ya göre, tüketiciler bir nesnenin özgünlüğünü değer-

lendirmek ve özgünlüğün farklı faydalarından yararlanmak için farklı ipuç-

larına güvenmektedir (Napoli vd., 2016, s. 1207). “Güvenilir markalar, sür-

dürülebilir pazar başarısı ve topluluk itibarı inşa etmeyi arzulayan şirketler 

için, özgün olma zorunluluğu kaçınılmaz olarak önem kazanacaktır” (Art-

hur W. Page Society, 2007, s.  7). Güven, süreç ve davranış üzerinde ılımlı 

bir etkiye sahiptir (Liao ve Chen, 2016, s. 2).   

Fritz ve Schoenmueller (2017), gerçekte, tüketiciler daha yüksek özgün-

lüğe sahip markaları tercih edecektir. Marka özgünlüğü açısından, bir mar-

ka tüketicinin gerçek uyumunu yansıtır ve gerçekleştirir (Jian vd., 2019, s. 5). 

Yapılan çalışmalar özgünlüğün; değer, kişilik, kimlik, imaj, konumlandır-

ma, prestij, farkındalık ve taahhüt gibi marka ile ilgili pek çok kavramı kap-

sadığını, dolayısıyla marka konusunda bir şemsiye vazifesi gördüğünü 
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ortaya koymaktadır (Schallehn vd., 2014, s. 194; Spiggle, S., Nguyen, H. T. 

ve Caravella, M., 2012, s. 968). 

Konukseverlik araştırmasında Lu vd., (2015) , etnik bir restoranın özgün-

lüğü ve marka farkındalığının, marka imajının ve algılanan kalitenin marka 

değeri boyutlarıyla ilgili algılamalar arasında pozitif bir ilişki olduğunu 

göstermektedir (Fritz vd., 2017, s. 330). 

Hem Kwon (1990) hem de Keller (2003), olumlu marka imajının marka 

tercihine yol açtığını makul bir şekilde belirtmektedir (Alamro, 2010, s.  69). 

Sharp (2003), marka imajının tüketici karar alma sürecini ve marka seçimini 

doğrudan etkilediğini belirlemiştir (Maore vd., 2019, s. 162-163). Marka ima-

jı, tüketicilerin satın alma karar verme sürecinde önemli bir ipucudur. Tüke-

ticilerin olumlu marka imajı ile iyi bilinen marka ürünleri satın alma olasılığı 

daha yüksektir, çünkü daha olumlu imajı olan bir marka tüketicilerin algı-

lanan risklerini azaltma etkisine sahiptir (Wang ve Tsai, 2014, s. 29). 

Kotler ve Armstrong (1996), marka imajını “belirli bir marka hakkında 

bir dizi inanç” olarak tanımlamaktadır. Bu inançlar kümesi, müşteriler al-

ternatif markaları değerlendirdiklerinde alıcının karar verme sürecinde 

önemli bir rol oynamaktadır (Chang ve  Liu, 2009, s. 1689). 

Ling vd., (2011) çalışması da güven ve satın alma niyetleri arasındaki po-

zitif ilişkiyi desteklemiştir. Johnson'un (2007) bankacılık alanında yaptığı 

çalışmada, firmaya duyulan güvenin, firmadan algılanan değer üzerinde 

önemli ve olumlu bir etkisi olduğunu belirtmişlerdir. Chong, Yang ve Wong 

(2003), güven ve satın alma niyetleri arasındaki değerin aracı rolü olduğunu 

ortaya koymuşlardır (Lien vd., 2015, s. 3). 

Harris ve Goode (2010)’e göre güven, tüketicilerin satın alma niyetini et-

kileyebilir (Chen vd., 2018, s. 7). Bir markaya güvenen tüketiciler, o markaya 

sadık kalmaya, yeni kategorilerde veya mevcut markalarda tanıtılan yeni 

markaları satın almaya, markaya daha üstün bir fiyat ödemeye ve tüketici-

lerin zevkleri hakkında aynı bilgileri paylaşmaya daha istekli davranış ve 

tercihler ortaya koyarlar (Mabkhot vd., 2017, s. 73). 

Lee ve Tan (2003)’ a göre marka imajının genellikle müşterilerin veya tü-

keticilerin hafızasında tutulan bir marka ve marka çağrışımları hakkındaki 

algılarla yansıtıldığını ortaya koymaktadır. Bu nedenle, marka imajı, doğası 

gereği ürün özellik bilgileri için önemli bir destek görevi görebilir ve bu da 

müşterilerin bir markaya olan güvenini artırır (Pavlou vd., 2007). Cretu ve 

Brodie (2007)’a göre, müşterilerin bir markaya olan güveni ne kadar fazla 



Kazım Dağ - Yakup Durmaz 

OPUS © Uluslararası Toplum Araştırmaları Dergisi 4850 

olursa, o markaya güvenme olasılıkları o kadar artar. Önceki araştırma bul-

guları, marka imajı ve marka güveni arasında pozitif bir bağlantıyı destek-

lemektedir (Chinomona, 2016, s. 131).  

Chaudhuri ve Holbrook (2001, s. 82) marka güvenini “ortalama bir tüke-

ticinin markanın belirtilen işlevini yerine getirme yeteneğine güvenme iste-

ği” olarak tanımlamaktadır. Marka güveni genellikle marka bağlılığının ana 

belirleyicisi olarak görülür çünkü tüketiciler ve tercih ettikleri markalar ara-

sında uzun vadeli ilişkiler kurmada kritik bir rol oynar. Birçok çalışma am-

pirik olarak memnuniyet ve güven arasında ve güven ile müşteri sadakati 

arasında güçlü ve pozitif bir ilişki olduğunu göstermiştir. Liang ve Wang 

(2007) müşteri memnuniyetinin güvenin iyi bir yordayıcısı olduğunu be-

lirtmektedir ve güvenin müşteri sadakati üzerinde güçlü bir pozitif etkiye 

sahip olduğunu öne sürmüşlerdir (Menidjel vd., 2017, s. 4). Marka başarı-

sında güven dikkate alınması gereken kilit bir faktördür (Rajavi vd., 2019, s. 

4). Güven oluşturma süreci, bir markanın vaatlerini yerine getirme yetene-

ğinden kaynaklanmaktadır. Tüketiciler, müşterilerine verdiği sözleri (örne-

ğin, vaat edilen ürün kalitesi, vaat edilen hizmetler) yerine getirebilecek 

daha prestijli bir marka görebilmeyi isterler (He vd., 2016, s. 7). Bu nedenle 

güvenin bir çok değişkenle ilişkilendirilerek aracılık edeceği değerlendiril-

mektedir.  

Yapılan çalışmalar özgünlüğün; değer, kişilik, kimlik, imaj, konumlan-

dırma, prestij, farkındalık ve taahhüt gibi marka ile ilgili pek çok kavramı 

kapsadığını, dolayısıyla marka konusunda bir şemsiye vazifesi gördüğünü 

ortaya koymaktadır (Schallehn vd., 2014, s. 194; Spiggle, S., Nguyen, H. T. 

ve Caravella, M., 2012, s. 968). Yapılan yazın taramasında, marka özgünlü-

ğünü marka tercihi, marka sadakati, marka bağlılığı  ve marka güveni ile 

ilişkilendirildiği görülmüştür (Demirel ve Yıldız, 2015; Eggers vd., 2013; 

Assiouras, 2015). Bu bulgular ışığında aşağıdaki hipotezler geliştirilmiştir. 
 

 H1. Marka özgünlüğü, marka imajını pozitif etkilemektedir. 

 H1a Marka özgünlüğünün alt boyutu olan erdem, marka imajını  pozitif 

etkilemektedir. 

 H1b Marka özgünlüğünün alt boyutu olan bağlantı, marka imajını pozi-

tif etkilemektedir. 

 H1C Marka özgünlüğünün alt boyutu olan gerçeklik, marka imajını po-

zitif etkilemektedir. 
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 H1d Marka özgünlüğünün alt boyutu olan estetik, marka imajını pozitif 

etkilemektedir. 

 H1e Marka özgünlüğünün alt boyutu olan kontrol, marka imajını pozitif 

etkilemektedir. 

 H1f Marka özgünlüğünün alt boyutu olan orjinallik, marka imajını pozi-

tif etkilemektedir. 

 H2. Marka özgünlüğü, marka tercihini pozitif etkilemektedir. 

 H2a Marka özgünlüğünün alt boyutu olan erdem, marka tercihini pozitif 

etkilemektedir. 

 H2b Marka özgünlüğünün alt boyutu olan bağlantı, marka tercihini po-

zitif etkilemektedir. 

 H2c Marka özgünlüğünün alt boyutu olan gerçeklik, marka tercihini 

pozitif etkilemektedir. 

 H2d Marka özgünlüğünün alt boyutu olan estetik, marka tercihini pozitif 

etkilemektedir. 

 H2e Marka özgünlüğünün alt boyutu olan kontrol, marka tercihini pozi-

tif etkilemektedir. 

 H2f Marka özgünlüğünün alt boyutu olan orjinallik, marka tercihini 

pozitif etkilemektedir. 

 H3. Marka imajı marka tercihini pozitif etkilemektedir. 

 H4. Marka güveninin, marka özgünlüğü ile marka imajı ilişkisinde aracı 

rolü bulunmaktadır. 

 H5. Marka güveninin, marka özgünlüğü ile marka tercihi ilişkisinde 

aracı rolü bulunmaktadır. 

 

Yöntem 
 

Araştırma Modeli 
 

Araştırmada geliştirilen modelde, marka özgünlüğü ve alt boyutlarının 

marka imajı ve tercihini etkileyeceği ve marka güveninin marka özgünlüğü, 

marka  imajı ve tercihinde aracı etkiye sahip olacağı düşünülmektedir.  
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Şekil 1. Araştırma Modeli 

 

Evren ve Örneklem 
 

Araştırmanın evrenini Gaziantep ilinde ikamet eden beyaz eşya satın alan 

müşteriler oluşturmaktadır. Araştırma kapsamında, olasılıklı olmayan ör-

neklem yöntemlerinden kolayda örneklem metodu kullanılmıştır. Bu araş-

tırmada 1083 anket dağıtılmıştır. 2019 yılında toplanan anketlerden 816 

anket analiz için kullanılmıştır.  
 

Pilot Uygulama: Yapılan pilot uygulamada; marka özgünlüğü, marka imajı, 

marka tercihi ve marka güveni ölçeklerinin toplam varyansı açıklama oran-

larının ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testlerinin örneklem yeterlilik değeri-

nin faktör analizi için yeterli olduğu belirlenmiştir.  
 

Veri Toplama Araçları ve Geçerlilik Güvenirlik Analizleri 
 

Araştırmada veri toplama tekniği olarak anket formu kullanılmıştır. Çalış-

manın anketi, oluşturulan amaçlar doğrultusunda ilgili alan yazın dikkate 

alınarak hazırlanmıştır. Araştırma çerçevesinde, geniş bir alan yazın tara-

ması yapılarak ölçekler araştırılmıştır. Yabancı literatürdeki ölçeklerin ta-
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mamı Türkçe’ye çevrilmiştir.İlk bölümde marka özgünlüğü 18 maddede, 

marka imajı 8 maddede, marka tercihi 4 maddede ve marka güveni 5 mad-

dede ölçülmüştür. Bu kapsamda son bölümde hipotezlerin testi için toplam 

35 maddeye yer verilmiştir. Bu bölümün ölçekleri için oluşturan ifadelerin 

tümü 5’li likert tipi (Kesinlikle Katılmıyorum= 1, Kesinlikle Katılıyorum= 5) 

şeklinde derecelendirilmiştir. İkinci bölümde ise araştırmaya katılanlar hak-

kında tanımlayıcı bilgiler elde edilmesi amacıyla demografik bilgileri tespit 

etmeye yönelik sorular bulunmaktadır. 

 
Tablo 1. Araştırmada Kullanılan Ölçekler 
Ölçülen Boyutlar  Kaynak Madde Sayısı  

Marka Özgünlüğü  Van-Dat Tran ve Ching-Jui Keng(2018) 18  

Marka İmajı  Salinas ve Perez (2009) 8  

Marka Tercihi  Chang ve Liu (2009) 4  

Marka Güveni  Nicole Koschate-Fischer ve Susanne 

Gartner (2015) 

5  

 

Marka Özgünlüğü Ölçeği: Bu araştırmada Tran ve Keng (2018) tarafından 

geliştirilen marka özgünlüğü ölçeği kullanılmıştır. Yapılan KFA sonucunda, 

marka özgünlüğünün 6 faktörlü yapısı elde edilmiştir. Marka özgünlüğüne 

ait faktörlerin yükleri 0,658 ile 0,855 aralığındadır. Erdem boyutuna ait ifa-

delerin faktör yükleri 0,667 ile 0,855, bağlantı alt boyutuna ait ifadelerin 

faktör yükleri 0,753 ile 0,808, gerçeklik alt boyutuna ait ifadelerin faktör 

yükleri 0,669 ile 0,740, estetiklik alt boyutuna ait ifadelerin faktör yükleri ise 

0,733 ile 0,769 kontrol alt boyutuna ait ifadelerin yükleri 0,658 ile 0,724 ve 

orjinallik alt boyutunun faktör yükleri ise 0,719 ile 0, 785 aralığındadır. Her 

bir faktöre ait ifadelerin faktör yüklerinin 0,50’nin üzerinde olduğu tespit 

edilmiştir.  

Ayrıca KMO testiyle örneklem yeterlilik değerinin 0,938 olduğu ve ör-

neklemin faktör analizi için yeterli olduğu tespit edilmiştir. Ayrıca, Bartlett 

küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (136)= 9836,773, ρ<0.005] maddeler 

arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir.  
 

Marka İmajı Ölçeği:  Marka İmajı Salinas ve Perez (2009) tarafından yapılan 

çalışmadan uyarlanan ölçek kullanılmıştır. Ölçek tek boyuttan ve 8 madde-

den oluşmaktadır. Orijinal ölçeğin İngilizce olması sebebiyle Türkçe’ye çe-

virme işlemleri gerçekleştirilmiştir. Yapılan KFA sonucunda, algılanan de-

ğer alanyazına uygun olarak tek faktörlü bir yapıya ulaşılmıştır. Ölçeğin 
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faktör yükleri 0,847 ile 0,910 aralığında olduğu görülmüştür. Yapılan KFA 

sonucunda her bir faktöre ait faktör yüklerinin 0,50’nin üzerinde olduğu 

tespit edilmiştir. Ayrıca KMO testiyle örneklem yeterlilik değerinin 0,916 

olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu tespit edilmiştir. 

Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (21) =5208,809, 

ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunlu-

ğunu göstermektedir. Marka imajının güvenilirlik düzeyinin 0,94 olduğu 

tespit edilmiştir. 
 

Marka Tercihi Ölçeği: Bu konuda Chang ve Liu (2009)’nun hizmet sektörü-

ne yönelik gerçekleştirdikleri çalışmada kullanmış oldukları marka tercihi 

ölçeği kullanılmıştır. Ölçek; tek boyuttan ve 4 maddeden oluşmaktadır. 

Orijinal ölçeğin İngilizce olması sebebiyle Türkçeye çevirme işlemleri ger-

çekleştirilmiştir. Yapılan KFA sonucunda, literatüre uygun olarak tek fak-

törlü bir yapıya ulaşılmıştır. Ölçeğin faktör yükleri 0,833 ile 0,898 aralığında 

olduğu görülmüştür. Ayrıca KMO testiyle örneklem yeterlilik değerinin 

0,837 olduğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu tespit edilmiş-

tir. Ayrıca, Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (6) =2051,273, 

ρ<0.005] maddeler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunlu-

ğunu göstermektedir. Marka tercihinin güvenilirlik düzeyinin 0,90 olduğu 

tespit edilmiştir. 
 

Marka Güveni Ölçeği: Bu konuda Nicole Koschate-Fischer ve Susanne 

Gartner (2015)’in geliştirdikleri marka güveni ölçeği kullanılmıştır. Orijinal 

ölçeğin İngilizce olması sebebiyle Türkçeye çevirme işlemleri gerçekleştiril-

miştir. Yapılan KFA sonucunda, alanyazına uygun olarak tek faktörlü bir 

yapıya ulaşılmıştır. Ölçeğin faktör yükleri 0,795 ile 0,867 aralığında olduğu 

görülmüştür. Ayrıca KMO testiyle örneklem yeterlilik değerinin 0,853 oldu-

ğu ve örneklemin faktör analizi için yeterli olduğu tespit edilmiştir. Ayrıca, 

Bartlett küresellik testinin anlamlı olması, [χ2 (10) =2589,347, ρ<0.005] mad-

deler arasındaki korelasyonların faktör analizi için uygunluğunu göster-

mektedir. Marka güveninin güvenilirlik düzeyinin 0,90 olduğu tespit edil-

miştir. 
 

Tablo 2. Uyum İyiliği Değerleri 
 χ2    sd χ2/sd GFI CFITLI RMSEA 

Kriter  ≤5         ≥,85 ≥,90    ≥,90 ≤,08 

Yapısal Model 1027,109       319 3,220       ,914 ,963     ,956 ,052 
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Araştırma modeli uyum iyiliği değerleri incelenmiş ve modelin iyi bir 

uyum iyiliğine sahip olduğu tespit edilmiştir. Değişkenlerin KFA ve DFA 

sonucunda ölçeğin geçerliliği için yeterli kanıt toplanmıştır. 
 

Araştırma Modelinin Test Edilmesi ve Bulgular 
 

Tablo 3. Korelasyon Analizi Sonuçları 
                                        1             2            3              4           5             6           7            8             9 

1.Erdemlilik                 (.82) 

2.Bağlantı                    ,479**    (.78) 

3.Gerçeklik                  ,502**    ,595**(.89) 

4.Estetiklik                  ,435**    ,578**    ,766**    (.87) 

5.Kontrol                     ,421**    ,515**    ,741**    ,739**    (.88) 

6.Orjinallik                 ,385**    ,515**    ,657**    ,658**    ,681**     (.87) 

7.Marka İmajı            ,419**    ,543**    ,718**    ,720**    ,775**     ,744**     (.94) 

8.Marka Tercihi        ,382**     ,434**    ,614**    ,653**    ,653**    ,587**     ,773**     (.90) 

9.Marka Güveni        ,295**    ,507**    ,626**    ,642**    ,666**     ,651**    ,763**      ,711**      (.90) 
 

 

*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001 
 

Araştırma modelinde yer alan ölçeklere yönelik yapılan korelasyon ana-

lizi sonucunda marka özgünlüğü alt boyutlarının marka imajı, marka tercihi 

ve marka güveni boyutları ile arasında olumlu yönde anlamlı bir ilişkiye 

sahip olduğu tespit edilmiştir. 
 

Tablo 4.Yapısal Eşitlik Modeli Regresyon Ağırlıkları 
Değişkenler        Test Edilen Yol Tahmin Std. Hat. Kritik Oran P 

Erdem   Marka İmajı ,007 ,046 ,251 ,802 

Bağlantı  Marka İmajı ,139 ,056 3,212 ,001 

Gerçeklik  Marka İmajı -,015 ,071 -,238 ,812 

Estetiklik  Marka İmajı ,087 ,068 1,440 ,150 

Kontrol  Marka İmajı ,436 ,061 7,772 ,000 

Orijinallik  Marka İmajı ,328 ,044 7,717 ,000 

Erdem  Marka Tercihi ,086 ,057 2,436 ,015 

Bağlantı  Marka Tercihi -,093 ,069 -1,794 ,073 

Gerçeklik  Marka Tercihi -,065 ,086 -,859 ,390 

Estetiklik  Marka Tercihi ,259 ,084 3,623 ,000 

Kontrol  Marka Tercihi -,016 ,081 -,217 ,828 

Orijinallik  Marka Tercihi -,099 ,057 -1,846 ,065 

Marka İmajı  Marka Tercihi ,804 ,070 11,918 ,000 

 

Elde edilen sonuçlar incelendiğinde; H1b, H1e, H1f,H2a ve H2d hipotezleri 

kabul edilirken H1a, H1c, H1d, H2b, H2c, H2e ve H2f hipotezleri kabul edilmiştir.  

Araştırmanın amacı doğrultusunda H1 ve H2’nin testi için ayrıca model 

oluşturulmuştur. Oluşturulan modelin yol analizi sonuçları Tablo 5’de gös-

terilmiştir. 
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Tablo 5.Yapısal Eşitlik Modeli Regresyon Ağırlıkları 
Test Edilen Yol      Tahmin            Std.  Hata          Kritik Oran           P 

Marka Özgünlüğü                Marka İmajı        ,887                    ,401                    7,452               ,000 

Marka Özgünlüğü               Marka Tercihi      ,803                   ,369                    7,332                 ,000 
 

Elde edilen sonuçlar incelendiğinde H1 ve H2 hipotezlerinin kabul edild-

iği görülmüştür.  
 

Marka Güveni Aracılık Rolü 
 

Aracı değişken, bağımlı ve bağımsız değişken arasında bağlantı kurmakta-

dır. Dolayısıyla bağımlı değişken ile bağımsız değişken arasında anlamlı bir 

ilişki olması beklenmektedir (Gürbüz ve Şahin, 2016: 286). Araştırma mode-

line göre H4 ve H5 hipotezleri aracılık etkisinin belirlenmesi amacıyla ince-

lenmiştir. Aracı etki ölçümünde X bağımsız değişkeni, Y bağımlı değişkeni 

ve M aracı değişkeni temsil etmektedir. Aracı etkinin belirlenmesi için dü-

şük (BootLLCI) ve yüksek (BootULCI) güven aralıklarının arasında 0 ol-

maması dikkate alınmaktadır (Hayes, 2013). Ayrıca aracı etki sağlamasının 

yapılması için Sobel Testi (Baron ve Kennny, 1986) hesaplanmıştır. Hipotez-

lerin test edilmesi aşamasında üç aşama izlenmiştir. Birinci aşamada bağım-

sız değişkenin aracı değişkene etkisine, ikinci aşamada bağımsız değişkenin 

bağımlı değişkene etkisine ve üçüncü aşamada ise bağımsız ve aracı değiş-

kenin birlikte bağımlı değişkene etkisine bakılmıştır. Elde edilen sonuçlar 

tabloda detaylı olarak gösterilmektedir.  
 

Tablo 6. Aracılık Etkisi  
Hipotezler Aşamalar Tahmin SH t p 

H4 OZG»GVN»IMJ 

OZG»IMJ ,813 ,026 39,839 ,000 

OZG»GVN ,693 ,031 27,476 ,000 

OZG»IMJ ,547 ,032 21,936 ,000 

GVN»IMJ ,384 ,026 15,400 ,000 

Aracı Etki OZG»GVN»IMJ ,234<,266<,305 ,009 

Sobel Testi ,000 

H5 OZG»GVN»TRC 

OZG»TRC ,695 ,034 27,622 ,000 

OZG»GVN ,693 ,031 27,476 ,000 

OZG»TRC ,390 ,042 12,438 ,000 

GVN»TRC ,440 ,035 14,052 ,000 

Aracı Etki OZG»GVN»TRC ,269<,305<,357 ,005 

Sobel Testi ,000 
 

 

OZG:marka özgünlüğü, GVN: marka güveni, IMJ: marka imajı,TRC: marka tercihi, 

p<0,005 
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Araştırma kapsamında H4 ve H5 hipotezleri analiz edilerek kabul edildiği 

görülmüştür. Ayrıca aracılık etkisi Sobel testi (Baron ve Kenny, 1986) ile 

doğrulanmıştır. 
 

Değerlendirme ve Sonuç 
 

Bu araştırma, marka özgünlüğünün marka imajı ve marka tercihindeki iliş-

kisinde marka güveninin aracılık rolünü belirlemeyi amaçlamıştır. Araştır-

manın değişkenlerinin ölçülmesine yönelik veriler dayanıklı tüketim malla-

rından olan beyaz eşya sektörü tüketicilerinden elde edilmiş ve bu veriler 

genel olarak beyaz eşya kullanan tüketicilerin satın aldıkları ya da kullan-

dıkları beyaz eşya markasına yönelik algılarına dayanarak oluşturulmuştur. 

Bu amaçla elde edilen veriler literatür doğrultusunda oluşturulan model 

üzerinden analizleri yapılarak elde edilmiştir. Araştırmada beyaz eşya sek-

törü tüketicilerinin seçilme nedenleri arasında, sektörün sürekli olarak gün-

cellenen modelleriyle büyük orandaki tüketiciye hitap etmesi ve bu sektör-

deki tüketicilerin markalara yönelik algılarının olduğu göz önünde bulun-

durulmuştur. Veriler ışığında marka özgünlüğünün marka imajı ve marka 

tercihindeki olası etkilerinin beyaz eşya sektörüne yönelik veriler sunması 

ve marka yöneticilerine katkı sunması amaçlanmıştır. 

Bu amaçla marka özgünlüğünün alt boyutları olan erdem, bağlantı, ger-

çeklik, estetiklik, kontrtol ve orjinallik ile marka imajı ve marka tercihi ilişki-

si incelenerek marka güveninin marka imajı ve marka tercihi üzerindeki 

aracı etkisi model ışığında incelenmiştir. Bu amaçla 5 ana hipotez ve 12 alt 

hipotez oluşturulmuştur. Yapılan pilot çalışmadan sonra 816 tüketiciden 

toplanan veriler doğrultusunda keşfedici faktör analiziyle gözlenen değiş-

kenlerde, araştırma faktörler tespit edilmiş ve daha sonra doğrulayıcı faktör 

analiziyle ölçeklerin örnekleme uygunluğu belirlenmeye çalışılmış ve niha-

yetinde ölçme aracının tutarlı ölçüm yaptığını belirlemek amacıyla güveni-

lirlik analizleri yapılmıştır.  

Geçerlilik ve güvenilirlik analizlerinin ardından hipotezlerin testi için yol 

analizleri gerçekleştirilmiş ve H1a, H1b, H1c, H1d, H1e, H1f, H2a, H2b, H2c, 

H2d, H2e, H2f, H3, H4 ve H5 hipotezleri kapsamında marka özgünlüğünün 

marka imajı ve marka tercihindeki etkisi incelenmiştir. Ayrıca marka güve-

nini, marka imajı ve marka tercihindeki ilşkisinde, marka güveninin aracılık 
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etkisi incelenmiştir. Yapılan analizler sonucunda aşağıdaki sonuçlar bulun-

muştur: 

 Marka özgünlüğünün, marka imajı üzerindeki etkisinde olumlu yönde 

anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiştir. Dolayısıyla, H1hipotezi kabul 

edilmiştir.  

 Marka özgünlüğünün alt boyutu olan bağlantı, kontrol ve orjinallik 

boyutlarının marka imajı üzerindeki etkisinde olumlu yönde anlamlı bir 

etkisi olduğu ancak; erdem, gerçeklik ve estetiklik boyutlarının ise mar-

ka imajını pozitif etkilemediği tespit edilmiştir. Yapılan bu çalışmada bu 

boyutlar var olan örneklemde kitlesel bir pazar olan beyaz eşya sektö-

ründe desteklenmemiştir. Dolayısıyla, H1b, H1e, H1f,hipotezleri destek-

lenirken H1a, H1c, H1d kabul edilmemiştir.  

 Marka özgünlüğünün, marka tercihi üzerindeki etkisinde olumlu yön-

de anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiştir. Dolayısıyla, H2 hipotezi 

kabul edilmiştir.  

 Marka özgünlüğünün alt boyutu olan erdemlilik ve estetiklik boyutları-

nın marka tercihi üzerindeki etkisinde olumlu yönde anlamlı bir etkisi 

olduğu ancak; bağlantı, gerçeklik, kontrol ve orjinallik boyutlarının ise 

marka imajını pozitif etkilemediği tespit edilmiştir. Yapılan bu çalışma-

da bağlantı, gerçeklik, kontrol ve orjinallik boyutları var olan örneklem-

de kitlesel bir pazar olan beyaz eşya sektöründe desteklenmemiştir. Do-

layısıyla, H2a, ve H2d, hipotezleri desteklenirken H2b, H2c, H2e ve H2f 

kabul edilmemiştir. 

 Marka imajının marka tercihini pozitif yönde anlamlı etkilediği yapılan 

analizler sonucunda ortaya koyulmuştur. Dolayısıyla H3, kabul edilmiş-

tir. 

 Marka güveninin, marka özgünlüğü ile marka imajı ilişkisinde aracı 

rolü yapılan analizler sonucunda ortaya koyulmuştur. Dolayısıyla H4, 

kabul edilmiştir. 

 Marka güveninin, marka özgünlüğü ile marka tercihi ilişkisinde aracı 

rolü yapılan analizler sonucunda ortya koyulmuştur. Dolayısıyla H5, 

kabul edilmiştir. 

Lu vd., (2015) yaptıkları çalışmada özgünlüğü ile marka imajı arasında 

pozitif bir ilişki olduğunu göstermiştir ( Fritz vd., 2017, s. 330). Tüketim ile 

ilgili özgünlüğün önemi bir çok çalışmada belirtilerek (Grayson ve Marti-

nec, 2004; Hede ve Thyne, 2010; Rose ve Wood, 2005; Beverland vd., 2005; 
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Leigh vd., 2006) bu araştırmaların çoğu, tüketicilerin özgünlük algılarının 

tüketim davranışlarında önemli bir rol oynadığını göstermiştir (Hede vd., 

2014, s. 1396). Dwivedi ve McDonald (2018) “marka özgünlüğü” kavramını 

araştırdıkları çalışmada, marka özgünlüğü ile ürün imajı arasındaki ilişkiyi 

acıklamaya çalışmışlardır. Bu araştırmada bulunan sonuçlar da bu çalışma-

larla tutarlılık göstermektedir. 

Marka literatürü, marka tercihinin ana itici güçleri olarak iki bileşeni 

vurgulamaktadır: marka bilinirliği ve marka imajı (Keller, 1993). Hem 

Kwon (1990) hem de Keller (2003), olumlu marka imajının marka tercihine 

yol açtığını makul bir şekilde belirtmektedir (Alamro, 2010, s. 69). Sharp 

(2003), marka imajının tüketici karar alma sürecini ve marka seçimini doğ-

rudan etkilediğini belirlemiştir (Maore vd., 2019, s.162-163). Kotler ve 

Armstrong (1996), marka imajını “belirli bir marka hakkında bir dizi inanç” 

olarak tanımlamaktadır. Bu inançlar kümesi, müşteriler alternatif markaları 

değerlendirdiklerinde alıcının karar verme sürecinde önemli bir rol oyna-

maktadır (Chang ve  Liu, 2009, s. 1689). Marka imajının, tüketicilerin zih-

ninde olumlu bir görüşü olduğunda markayı satın almaya teşvik ettiği ve 

görüş olumsuz olduğunda markayı satın almaktan kaçındığı söylenmekte-

dir (Deneçli, 2014, s. 157-158). Müşteriler için, marka imajı bu markaları satın 

almak için itici güçtür ( Ratnayake, 2012, s. 53). Myers (2003), marka değeri-

nin marka tercihi üzerindeki etkisini araştırmak için yüksek katılımlı alkol-

süz içecek kategorisi üzerinde yapılan çalışmada, marka değeri ile marka 

tercihi arasında güçlü bir ilişki olduğunu göstermiştir. Özetlemek gerekirse, 

marka değerinin genellikle marka tercihine önemli bir katkı olduğuna ina-

nılmaktadır (Chang ve Liu, 2009, s. 1691-1692). Marka imajı ile marka terci-

hini ortaya koyan çalışmalara bakıldığında marka imajının marka tercihini 

olumlu etkilediği görülmüştür. Dolayısıyla bu çalışmadada literatürle 

uyumlu bir sonuş elde edilerek hipotez desteklenmiştir. 

Daha fazla farkındalık ve daha uygun marka imajı, markaya daha fazla 

güven sağlar. Bu durumda, marka bilgisi kaynakları olarak kullanıcı dene-

yimi, ağızdan ağza pazarlama ve reklamcılığın tüketicilerin markaya olan 

güvenini artırmada önemli etkileri olacağı varsayılmaktadır (Xingyuan vd., 

2010, s. 244). Lee ve Tan (2003)’a göre marka imajının genellikle müşterilerin 

veya tüketicilerin hafızasında tutulan bir marka ve marka çağrışımları hak-

kındaki algılarla yansıtıldığını ortaya koymaktadır. Bu nedenle, marka ima-

jı, doğası gereği ürün özellik bilgileri için önemli bir destek görevi görebilir 
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ve bu da müşterilerin bir markaya olan güvenini artırır (Pavlou vd., 2007). 

Cretu ve Brodie (2007)’a göre, müşterilerin bir markaya olan güveni ne ka-

dar fazla olursa, o markaya güvenme olasılıkları o kadar artar. Önceki araş-

tırma bulguları, marka imajı ve marka güveni arasında pozitif bir bağlantıyı 

desteklemektedir (Chinomona, 2016, s. 131). Dolayısıyla bu çalışmadada 

literatürle uyumlu bir sonuç elde edilerek hipotez desteklenmiştir. 

Demirel ve Yıldız (2015, s. 83) marka özgünlüğü, marka tercihi, müşteri 

tatmini ve marka sadakati üzerine yaptıkları çok değişkenli çalışmaları so-

nucunda, tüketici tercihlerinin değişkenlerden etkilendiğini ifade etmişler-

dir. Yine Riefler (2019) yaptığı çalışmada marka özgünlüğünün marka tu-

tumu üzerinde olumlu bir etkisi olduğunu gösterme ve algılanan marka 

özgünlüğü kalite beklentilerini yükseltiğini belirterek, marka özgünlüğü-

nün satın alma niyetlerini arttırdığını ifade etmiştir (Riefler, 2019, s. 3). Ling 

vd., (2011) çalışması da güven ve satın alma niyetleri arasındaki pozitif iliş-

kiyi desteklemiştir. Johnson'un (2007) bankacılık alanında yaptığı çalışmada, 

firmaya duyulan güvenin, firmadan algılanan değer üzerinde önemli ve 

olumlu bir etkisi olduğunu belirtmişlerdir. Önceki çalışmalar (Bruhn vd., 

2012; Schallehn vd., 2014; Moulard vd., 2016; Fritz ve Schoenmueller, 2017 ) 

marka özgünlüğünün marka güveni, algılanan kalite, marka ilişkisi kalitesi 

ve satın alma niyeti üzerindeki aracı etkilerini ortaya koymuştur (Jian vd., 

2019, s. 5). Chong, Yang ve Wong (2003), güven ve satın alma niyetleri ara-

sındaki değerin aracı rolü olduğunu ortaya koymuşlardır (Lien vd., 2015, s. 

3). Güven, süreç ve davranış üzerinde ılımlı bir etkiye sahiptir (Liao ve 

Chen, 2016, s. 2). Dolayısıyla bu çalışmadada literatürle uyumlu bir sonuç 

elde edilerek hipotez desteklenmiştir. 
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Brand authenticity, which has an increasing importance; It has an important 

place in terms of survival in today's conditions and strengthening its com-

petitive position and distinguishing itself from other brands. When market-

ing managers want to create stronger brands; authenticity has become an 

important dimension of brand identity (Alexander, 2009, p. 551). Authentici-

ty, which refers to the expressions of authentic, real and truthful expressions 

in a broad sense, has become one of the concepts frequently used in market-

ing literature in recent years (Arnould and Price, 2000, p. 142). Many firms 

appear to strive to distinguish their products from other brands. However, it 

is possible to say that unique brands are more desired by the consumer 

compared to other brands (Brown et al., 2003, p. 20). 

Authenticity is a phenomenon that has become a central component of 

postmodern branding with growing interest in the past decade. Marketing 

academics have noticed this demand for authenticity among consumers and 

luxury wines (Beverland, 2005b, 2006), food (Beer, 2008), tourism (Grayson 

and Martinec, 2004; Wang, 1999), consumer subcultures (Leigh et al., 2006). ) 

has done research in many different areas such as reality shows (Rose and 

Wood, 2005), advertisements (Beverland et al., 2008) and retro brands 

(Brown et al., 2003). As a result, brands began using this phenomenon as 

part of their communication strategy to comply with the increasing demand 

for authenticity. Organizations that can create authenticity within their 

brands are stated to have the chance to differentiate themselves and gain 

competitive advantage (Gilmore & Pine, 2007). This opportunity provides 

an increased level of interest and relevance in understanding the nature and 

basic dimensions of brand authenticity (Lindum & Thomsen, 2019, p. 2). 
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Brand authenticity is thought to have a positive effect on brand trust 

(Beverland, 2005a; Beverland and Farrelly, 2010; Eggers et al., 2013; Gilmore 

and Pine, 2007; Molleda and Jain, 2013; Schallehn et al., 2014). Fritz, 

Schoenmueller and Bruhn (2017) show that the brand authenticity may be 

affected by the determined variables in their studies on the premises and 

results of brand authenticity. They also stated that they confirmed the posi-

tive results on consumer behavior attributed to the concept of authenticity 

with the marketing literature (Fritz et al., 2017, p. 324). Schallehn, Burmann 

and Riley (2014) stated in their study that brand authenticity affects brand 

trust positively (Schallehn et al., 2014, p. 192). Studies carried out on authen-

ticity; reveals that it covers many brand-related concepts such as value, per-

sonality, identity, image, positioning, prestige, awareness and commitment, 

and therefore acts as an umbrella for the brand (Schallehn et al., 2014, p. 194; 

Spiggle, S., Nguyen , HT and Caravella, M., 2012, p. 968). In the literature 

review, it was seen that brand authenticity was associated with brand pref-

erence, brand loyalty, brand loyalty and brand trust (Demirel and Yıldız, 

2015; Eggers et al., 2013; Assiouras, 2015). 

Kotler and Armstrong (1996) define brand image as "a series of beliefs 

about a particular brand" (Chang and Liu, 2009, 1689). According to Keller 

(1993), brand image is a combination of brand affiliates, including features 

(product-related and non-product-related), benefits (functional, symbolic, 

experiential) and attitudes (Cho et al., 2014, p. 30). 

The concept of choice in marketing means desirability or choice among 

alternatives (Oliver and Swan, 1989). Also, brand preference takes into ac-

count the rational and irrational aspects of consumer behavior (Ebrahim et 

al., 2016, p. 1230). Zajonc and Markus (1982, p. 128) stated that "a preference 

is a behavioral tendency that shows itself too much about how the individu-

al treats him, not what he thinks or says about the object." Brand trust is the 

desire of the average consumer to trust the ability of the brand to perform its 

specified function (Ha and Perks, 2005, p. 443). Brand trust is a consumer 

judgment about the reliability of a particular brand (Azizi, 2014, p. 22). 

The purpose of this research is to determine the brand authenticity, 

which is an element that will ensure survival in today's financial crises; de-

termining the effect on brand image and brand preference, as well as reveal-

ing whether brand trust has an intermediary effect on brand image and 
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brand preference. In the light of the above findings, the following hypothe-

ses have been developed. 

 H1. Brand authenticity affects brand image positively. 

 H1a Virtue, a sub-dimension of brand authenticity, positively affects the 

brand image. 

 H1b As a sub-dimension of brand authenticity, the connection positive-

ly affects the brand image. 

 H1c The sub-dimension of brand authenticity, reality affects the brand 

image positively. 

 H1d Aesthetics, which is the sub-dimension of brand authenticity, af-

fects the brand image positively. 

 H1e Control, which is the sub-dimension of brand authenticity, affects 

the brand image positively. 

 H1f Originality, which is the sub-dimension of brand authenticity, af-

fects the brand image positively. 

 H2. Brand authenticity affects brand preference positively. 

 H2a Virtue, a sub-dimension of brand authenticity, positively affects 

brand preference. 

 H2b The link, which is the sub-dimension of brand authenticity, posi-

tively affects brand preference. 

 H2c The reality, which is the sub-dimension of brand authenticity, af-

fects brand preference positively. 

 H2d Aesthetics, which is the sub-dimension of brand authenticity, posi-

tively affects brand preference. 

 H2e Control, which is the sub-dimension of brand authenticity, affects 

brand preference positively. 

 H2f Originality, which is the sub-dimension of brand authenticity, af-

fects brand preference positively. 

 H3. Brand image affects brand preference positively. 

 H4. Brand trust has an intermediary role in the relationship between 

brand authenticity and brand image. 

 H5. Brand trust has an intermediary role in the relationship between 

brand authenticity and brand preference. 

In the research, questionnaire form was used as data collection tech-

nique. With the questionnaire developed in this context, questions created 
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by combining the brand authenticity, brand image, brand preference and 

brand trust questions and personal information form were used. 

In this research, the brand authenticity scale developed by Tran and 

Keng (2018) was used. The scale consists of six dimension and 18 items. The 

overall reliability level of brand authenticity was determined as 0.94. Brand 

Image The scale adapted from the study by Salinas and Perez (2009) was 

used. The scale consists of one dimension and 8 items. It has been deter-

mined that the reliability level of the brand image is 0.94. The brand prefer-

ence scale used by Chang and Liu (2009) in their study for the service sector 

was used. Scale; It consists of one dimension and 4 items. The reliability 

level of the brand preference was found to be 0,90. The brand trust scale 

developed by Nicole Koschate-Fischer and Susanne Gartner (2015) was 

used. It has been determined that the reliability level of brand trust is 0,90. 

As a result of the analyzes, the following results were found: It has been 

determined that brand authenticity has a positive meaningful effect on the 

brand image. Hence, the H1 hypothesis was accepted. However, the sub-

dimension of brand authenticity, connection, control and originality have a 

positive effect on the effect of the brand image; It was determined that the 

dimensions of virtue, reality and aesthetics did not affect the brand image 

positively. In this study, these dimensions were not supported in the white 

goods sector, which is a mass market in the existing sample. Therefore, 

while H1b, H1e, H1f, hypotheses are supported, H1a, H1c, H1d were not 

accepted. It has been determined that the brand authenticity has a positive 

effect on the effect on the brand preference. Hence, the H2 hypothesis was 

accepted. However, the virtue and aesthetics dimensions, which are the sub-

dimensions of brand authenticity, have a positive effect on the effect of 

brand preference. It was determined that the dimensions of connection, 

reality, control and originality did not affect the brand image positively. In 

this study, connection, reality, control and originality dimensions were not 

supported in the white goods sector, which is a mass market in the sample. 

Therefore, H2b, H2c, H2e and H2f were not accepted, while the hypotheses 

H2a, and H2d were supported. It has been revealed as a result of the analy-

sis that brand image has a positive and significant effect on brand prefer-

ence. H3 is therefore accepted. Brand trust has been revealed as a result of 

the analyzes performed as an intermediary role in the relationship between 

brand authenticity and brand image. H4 is therefore accepted. As a result of 
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the analyzes carried out as an intermediary role in the relationship between 

brand trust and brand preference, brand preference was placed. H5 is there-

fore accepted. 

      Lu et al. (2015) showed a positive relationship between their authen-

ticity and brand image in their study (Fritz et al., 2017, p. 330). Both Kwon 

(1990) and Keller (2003) reasonably state that the positive brand image leads 

to brand preference (Alamro, 2010, p. 69). Sharp (2003) found that brand 

image directly affects consumer decision making and brand selection 

(Maore et al., 2019, pp. 162-163). Therefore, in this study, a result compatible 

with the literature was obtained. 
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