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Arastirma Makalesi Research Article

Marka 6zglinltigu, algilanan degere ve
marka glivenine yol acar

Brand authenticity leads to perceived value and
brand trust

0oz

Arastirma, marka 6zglnltgindn alt boyutlari olarak degerlendirilen marka bireyselligi (brand indi-
viduality), marka tutarlilidi (brand consistency), marka strekliligi (brand continuity) ile algilanan
deder (perceived value) ve marka glveni (brand trust) arasindaki iliskinin kozmetik sektoriinde
incelenmesi amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirmanin evrenini kozmetik trlinleri kullanan tiike-
ticiler olusturmaktadir. Bu baglamda gevrimigi anket teknigi kullanilarak kolayda érneklem yon-
temiyle 405 kisiye ulasiimistir. Arastirmada hipotezlerin test edilmesi i¢cin Smart PLS 3 istatistik
programi kullaniimistir. Arastirmada olctlmesi amaglanan hipotezlerin testi icin bootstrapping
teknigi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore daha yiiksek marka bireyselligi algisi, daha yliksek
marka tutarliligr algisi ve daha ylksek marka slrekliligi algisi, marka 6zgtnligu algisini olumlu
yonde etkilemektedir. Ayrica marka 6zgiinliginin daha ytksek algilanmas, algilanan deger algi-
sini ve marka giveni algisini olumlu yonde etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka 6zglinligl, marka bireyselligi, marka gtiveni, algilanan deger

JEL Kodlari: M10, M30, M31

ABSTRACT

The research was carried out to examine the relationship between brand individuality, brand consis-
tency, brand continuity, perceived value, and brand trust, which are considered as sub-dimensions
of brand authenticity, in the cosmetics industry. Consumers using cosmetic products constitute
the universe of the research. In this context, 405 people were reached by using the online ques-
tionnaire technique and the convenience sampling method. The Smart PLS 3 statistics program
was used to test the hypotheses in the study. The bootstrapping technique was used to test the
hypotheses aimed to be measured in the study. According to the analysis results, higher percep-
tion of brand individuality, higher perception of brand consistency, and higher perception of brand
continuity positively affect the perception of brand authenticity. In addition, perception of brand
authenticity positively affects perceived value perception and brand trust perception.

Keywords: Brand authenticity, brand individuality, brand trust, perceived value

JEL Codes: M10, M30, M31

Giris

Her alanda 6zgUnltgin, tiketiciler tarafindan talep edilmesi kozmetik sektoriinde aranan énemli
bir faktor olarak dederlendirilmektedir. Kozmetik sektdriniin dnemli bir ekonomik faktdr alani olus-
turmasl ve sektordeki firmalarin Grinlerinin kolayca taklit edilebilmesi marka 6zglnligini daha da
degerli kilmaktadir. Tuketicilerin algilamalarina bagli olarak bir markayi 6zgtin olarak algilamasi, sek-
toérde var olan firmalarin algilanan degeri ve olusturduklari glivene bagl olarak varliklarini sirdirmesi
énemli olarak degerlendiriimektedir. Ozgiinliigiin, taklit edilen Griinlerin sayisinin artmasi ve belirsizlik
ortamlarinda tlketiciler tarafindan daha fazla arzulanmasi olagandir. Belirsizligin artti§i zamanlarda
0zglnlik, temel bir insan arzusu olarak ortaya ¢ikmakta ve marka basarisi icin dnemli bir faktor haline
gelmektedir (Bruhn ve ark., 2012).

Marka 6zgUnltgunin, tiketici davranisini olumlu etkilemesi ve olumsuz piyasa kosullarinda iglet-
melerin varliklarini stirdirmelerine katki sunmasi marka 6zgtnliginin birgok degiskenle iligkisinin
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arastirilmasi geregini ortaya koymaktadir. Ozgiin olarak algilanan
kozmetik markalarinin tiketici isteklerine benzersiz cevaplar
vererek kigisellestirilmis Grlnlerle marka bireyselligini gliclendir-
mesi, markanin verdigi s6zler ve vaadleri tutarli bir sekilde yerine
getirerek marka tutarhhdmi saglamasi mimkindir. Markanin
piyasadaki varligini stirdiirmesine bagh olarak gegcmis eylemle-
riyle vaadinin arkasinda durmasi markanin strekliliginin ylksek
olarak algilanmasi ve bdylece marka glvenine yol agarak mar-
kanin algilanan degerine katki sunmasi olagan goriinmektedir.
Marka 6zgUnligu, uluslararasi yazinda birgok farkl degiskenle
ele alinmigsa da Turkiye'de bu degiskenlerle ve kozmetik sek-
torinde incelenmesine rastlanmamistir. Bu kapsamda galisma
marka 6zginligu, algilanan deder ve marka gliveni arasindaki
iliskiyi incelemeye odaklanmistir. Marka 6zginlUgunin kozmetik
sektériinde incelemesi tiiketici ve sektdrdeki firmalara bilgiler
saglayarak stratejiler gelistirmelerine yardimci olacaktir.

Kavramsal Cerceve

Marka Ozgiinltigii

Tuketiciler her zaman sahip olduklari markanin 6zgin Urlnlerini
aramaktadirlar. Bu nedenle, 6zglinlik, modern zamanin pazar-
lama stratejilerinin ana ilgi alani haline gelmistir (Arya ve ark.,
2019). Ozgiinliik, bir arayis olarak tanimlanarak (Charles, 2014)
marka basarisi igin dnemli bir faktor olarak degerlendirilen temel
bir arzudur (Ibrahim ve ark., 2018).

Ozgunligin nciillerine uygulanan Atif Teorisi, bireylerin dav-
raniglarin ve olaylarin nedenlerini nasil belirledigini inceleyerek
kisisel gercekligi agiklamaya yonelik gesitli girisimler igin genel
bir terimdir (Schallehn ve ark., 2014). Dolayisiyla kozmetik sektd-
rinde de tlketicilerin Urlnlerin 6zelliklerine bagli olarak yapilan
atiflarin tlketici algilarinda &zglinlik algisinin nasil olusturul-
dugunun anlasiimasi 6nemlidir. Yunanca ‘authentikos’ kelimesi,
glvenilirligin yerine gecen ‘6zglnlik’ kelimesinin kaynak kokidur
ve 0zgunlik gergek, durUstlikle karakterize edilmektedir (Arya
ve ark., 2019). Ozgunlik, ylzeysel dzellikler ve derinlikli zellikler
agisindan hakiki, katiksiz, ikiylizli olmayan ve diirlst olan her seyi
ifade etmektedir (Manthiou ve ark., 2018). Gilmore ve Pine (2007),
0zgln markalarin iki varsayima dayandigina dikkat ¢cekmektedir:
(1) Kendinize kargi durtst olmak ve (2) baskalarina soylediginiz kisi
olmak (Gilmore & Pine, 2007). Marka 6zgunligu, bir marka nes-
nesinin hedef kitlesi tarafindan 6zgtn, dirist, kaliteli ve takdire
sayan olarak algilanma derecesini ifade etmektedir (Akbar, 2016).
Moulard ve ark. digerleri (2016) marka 6zginligini tiketicilerin,
bir markanin yoneticilerinin, Urlinlerini sunmaya tutkulu ve ken-
dini adamis olduklarindan i¢sel olarak motive olduklarini algilama
Olglist olarak tanimlamaktadir (Moulard ve ark., 2016). Marka
0zglinligu, bir markanin ne Glglide otantik veya sira digi kabul
edildigine iliskin tiketici yargisi olarak tanimlanir (Kadirov, 2010).
Marka ozgunligu oncllleri olarak degerlendirilen marka birey-
selligi, marka tutarlihgr ve marka surekliligi tlketicilerle marka
arasinda birtakim iligkilerin gelistiriimesinde ve slrdurilmesinde
etkili olmaktadir.

Marka Bireyselligi

Bireysellik markanin verdigi sozl yerine getirdigi benzersiz yol
olarak tanimlanmaktadir (Schallehn ve ark., 2014). Bireysellik,
marka ozelliklerinin kisilik 6zellikleri kategorilerinde tanimlanma-
sidir. Psikolojik agidan bakildiginda, bu durumda Uriin, kendisine
kendi arzularini, deneyimlerini, tercihlerini yansitarak tlketici-
nin kendini tanimlama araci haline gelmektedir (lanenko ve ark.,
2020).
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Bir markanin bireyselligi alici ile marka arasinda hikim sidren iligki
tlrleriyle tanimlanmaktadir. Bu iligki tirleri “deger,” “duygusal ve
karakteristik” olarak ikiye ayrilmaktadir (Domnin & Starov, 2017).
Degerlendirmeye ve bilgiye dayali iliskiler hakimse, degerler kav-
rami anahtar kategori haline gelmektedir (lanenko ve ark., 2020).
GUgld bir marka kimliginin marka bireyselligini desteklemesi ola-
gandir. Marka kimligi, bir markanin benzersiz farklilasmasini tem-
sil eden karakter, hedefler ve degerlerdir (lanenko ve ark., 2020).
Marka kimligi, markanin 6ztnU dahili hedef grup (calisanlar, yone-
ticiler ve aracilar) perspektifinden belirleyen, bir markanin mekan-
lar arasi strdUrdlebilir nitelikleri olarak tanimlanir (Meffert ve ark.,
2012). Dolayisiyla glicli marka kimligi tiketiciler nezdinde marka
vaadinin yerine getirilme sekli ve farkhhgr konusunda anlamli
gorinmektedir. Marka 6zgUnliginin oncillerinden biri olarak
kabul edilen marka bireyselligi; marka vaadini yerine getirme sek-
lini ve markanin vaadini yerine getirme seklinin rakip markalardan
farkh olmasini icermektedir.

Marka Tutarlihg

Marka tutarhiligi farkli alanlardaki teorilerle desteklenmeye cali-
silan ve marka kimligi, marka imaji kavramlariyla éncdilleri des-
teklenen ayrica marka givenini destekleyen bir yapi ortaya
koymaktadir. Zihindeki ¢agrisimlarin marka imajini olumlu ya da
olumsuz etkiledigi disuntldiginde markanin imajinin olumlu
olmasi da marka tutarhhdini saglamada etkili gortlmektedir.
Ozellikle markanin séziini tutarl bir sekilde yerine getirerek mar-
kanin vaadi ve eylemlerinin birbiriyle uyumlu olmasi markanin
tutarh olarak algilanmasini saglayacaktir.

Marka tutarhhgi; marka kimligi ve marka imajiyla ele alinarak
marka tutarlih§inin paydaslar Uzerindeki etkisinin varligr ya da
yoklugu sinirli calismalarla ortaya konulamamis bir kavram ola-
rak durmaktadir (Kenyon ve ark., 2017). Marka tutarlhg, isletme
paydaslarinin markay tim marka temas noktalarinda deneyim-
lemesini saglamak anlamina gelmektedir (Eggers ve ark., 2013).
Tlketiciler, kisiler arasi ve sosyal iligkilerini yakindan takip etmeye
calistiklari isletmelerde insanlara benzer sekilde etkilesim kurma
egilimindedir. Bu nedenle, bir isletmenin eylemi iliski normlarini
ihlal ettiginde, tiketiciler, marka eylemlerinin bu iligki normla-
riyla tutarh oldugu zamana kiyasla markaya iligkin daha olumsuz
bir algi gelistirir. Bu nedenle marka tutarlilids; isletmelerin netlik,
bagllik, yonetisim, yanit verme, 6zglnlik, alaka dizeyi, farkli-
lasma, mevcudiyet ve katilim gibi diger 6zelliklerin yani sira mar-
kalarin strdtrilebilir bliyiimesinden sorumlu gtiglt yonleri olarak
kabul edilmektedir (Roy ve ark., 2019).

Marka stratejisinin ve uygulamasinin zaman iginde ve mekanda
tutarli olmaya calismasi gerekmektedir. Bilgi ekonomisi perspek-
tifinden bakildiginda, tiketicilerin zihninde markanin netligini ve
glvenilirligini artirdi§i varsayildidi icin iletisimdeki tutarliiga deger
verilmektedir. Tutarlilikve marka gtvenilirligi arasindakiiliski,asimet-
rik bilginin tlketici belirsizligi yarattigi varsayimina dayanmaktadir
(Erdem ve ark., Swait, 1998). Dolayislyla, markanin yUritilmesindeki
tutarhlik bilgi islemeyi azaltarak marka givenilirliginin tesis edilme-
sine yardimci olmaktadir (Bengtsson ve ark., 2010).

Marka Surekliligi

Marka 6zglnltglinin oncdllerinden biri olarak belirtilen marka
strekliligi “tlketicilerin markanin uzun siredir var oldugunu ne
Olclde algiladigina bagh olarak kalici ve istikrarli algilandi§i sonu-
cuna varmas!” olarak ifade edilmektedir (Lude & Prlgl, 2018).
Sureklilik, daha uzun bir stire boyunca sabit kalan temel marka
niteliklerini ifade etmektedir. Dolayisiyla, mevcut marka vaadi
gecmis marka davranisini yansitiyorsa, tiketici strekliligin yiksek
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olduguna karar vermektedir (Schallehn ve ark., 2014). Markanin
zaman ic¢inde tutarli olmasi, 6zline sadik kalmasi, sireklilik sun-
masi ve takip ettigi net bir konseptinin olmasi marka sirekliliginin
boyutlari olarak ifade edilmektedir (Bruhn ve ark., 2012).

Algilanan Deger

Algilanan deger, bir Grinin faydasi ile ilgili kapsayici yargisidir
(Zeithaml, 1988). Tuketicinin, alinan (fayda) ve verilenlere (feda
etme) iliskin algilarina bagl olarak, bir Grinin yararina iligkin
degerlendirmesidir (Lin ve ark., 2005). Algilanan deger, tiketici-
nin, yararini ve 6dedigini algilamaya yonelik bir dederlendirmedir
(Demirag & Durmaz, 2019). Deger boyutlari ile ilgili olarak Pet-
rick (2002), dederin; kalite, duygusal tepki, itibar, parasal fiyat ve
davranigsal fiyat olmak lzere bes boyuttan olustugu sonucuna
varmistir (Petrick, 2002). Bagka bir calismada deder boyutlari;
duygusal deger, sosyal deder, kaliteden kaynaklanan fonksiyonel
deger, fiyata bagli fonksiyonel deger olarak ifade edilmistir (Swe-
eney & Soutar, 2001). Pazarlama alaninda, algilanan deger yapisi,
rekabet Ustlnlligu elde etmenin en dnemli dlcllerinden biri ola-
rak gortlmekte ve geri satin alma niyetlerinin dnemli gosterge-
lerinden biri olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla bir markanin
paranizin tam karsiligi olarak algilanmasi, fiyati goéz dniine alindi-
ginda ekonomik olmasi, fiyatinin kalitesi acisindan kabul edilebi-
lir olmasi, fiyatinin degerine karsilik gelmesi markanin algilanan
degderinin olumlu olmasini desteklemektedir.

Marka Giiveni

Marka guveni, markanin guvenilir oldugu algilarina dayali olarak
tlketicinin markayla etkilesiminde tuttugu bir glivenlik duygusu
olarak tanimlanarak tliketicinin ¢ikarindan ve refahindan sorumilu
olarak algilanmaktadir (Delgado & Fernandez, 2016). Marka gUveni,
tiketicilerin marka, Grlin veya hizmet firmasinin glivenilir ve yetkin
olduguna dair gtivenidir (Herbst ve ark., 2012). Dolayisiyla glivenilir
olarak algilanan bir firmanin ekonomik agidan Ustlnlikler saglaya-
cagi ifade edilmektedir (Demirag & Cavusoglu, 2019).

Glven, tlketicinin markanin tiketim beklentilerini karsilayaca-
gina dair sahip oldugu gliven duygusudur (Delgado-Ballester &
Manuera-Aleman, 2000). Marka guveni, tiketicilerin, bir isletme-
nin tiketici ihtiyaglarini ve isteklerini kargilayan triin ve hizmetler
sunabilecedine inanma derecesidir (Keller & Aaker, 1992). Kisinin
glvendigi bir degisim ortagina glivenme istedi (Morgan & Hunt,
1994) ve bir tliketicinin isletmeye ve isletmenin iletisimine verdigi
guven ve isletmenin eylemlerinin tlketicinin ¢ikarina olup olma-
yacagi marka gliveninin konusudur (Lassar ve ark., 1995).

Kuramsal Cerceve

Marka Bireyselligi, Marka Tutarhligi, Marka Stirekliligi ve Marka
Ozginliigi iligkisi

Marka surekliligi ve marka bireyselligi, marka 6zgtnliginin
oncllleri olarak marka 6zglnlugine dahil edilmistir (Schallehn
ve ark., 2014). Atif teorisine gore, algilanan marka 6zgUinligu,
onclllerinin algilanmasina, yani bireyselligine, tutarliligina ve
sUrekliligine baghdir. Marka ozellikleri, bireysel, tutarli ve slrekli
marka davranigina yansitilmalidir. Boyle bir durumda bir tlketici,
marka vaadinin markanin 6ztinden kaynaklandi§ini varsayarak
muhtemelen markayi 6zgln olarak algilayacaktir (Schallehn ve
ark., 2014). Marka tutarl olarak gortldiglnde, pazarlamacinin
markanin anlamini hem igeride hem de disarida daha iyi kontrol
etmesini saglayarak (Bengtsson ve ark., 2010) reklam etkinligini
arttirmaktadir (Liu ve ark., 2017). Marka tutarliliginin varsayilan
faydalari, en yliksek marka bilinirligini ve en gliglt ve en uygun ilig-
kileri yaratmasidir (Keller, 2008).

Domnin ve Starov (2017), bir markanin bireyselliginin alici ile
marka arasinda hikidm slren iligki tlrleriyle tanimlanabilece-
gine inanmaktadir ve onlari duygusal ve karakteristik olarak ikiye
ayirmaktadir. Degerlendirmeye ve bilgiye dayali iliskiler hakimse,
degerler kavrami o marka igin anahtar kategori haline gelmektedir
(lanenko ve ark., 2020). Bireysellik, markanin verdigi s6zU yerine
getirmesinin benzersiz yolu olarak tanimlanmaktadir. Tutarlilik,
yinelemeli mevcut marka davraniglyla ifade edilen 6zellikleri Olg-
mektedir. Dolayisiyla, marka vaadi her marka temas noktasinda
yerine getirilirse ylksek tutarlilik algilanmaktadir. Streklilik, daha
uzun bir slire boyunca sabit kalan temel marka niteliklerini ifade
etmektedir. Dolayisiyla, mevcut marka vaadi gegmis marka dav-
ranisini yansitiyorsa, tiketici strekliligin ylksek olduguna karar
vermektedir (Schallehn ve ark., 2014). Alan yazinda gerceklestiri-
len galigmalar dogrultusunda asagdidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1. Daha ylksek marka bireyselligi algisi, marka ¢zglnltgu algi-
sini olumlu etkiler.

H2. Daha yiiksek marka tutarhhgr algisi, marka 6zginltgu algisini
olumlu etkiler.

H3. Daha ylksek marka sirekliligi algisi, marka 6zginligu algisini
olumlu etkiler.

Marka Ozgiinltigii ve Algilanan Deger iliskisi

Tlketiciler tarafindan 6zgln olarak anilan isletmeler, daha ytksek
tlketici degeri ile derecelendiriimektedirler (Kovacs ve ark., 2014).
Marka 6zgunliginde bir boyut olarak kabul edilen marka mirasi-
nin (Beverland ve ark., 2008), algilanan ekonomik deder, algilanan
islevsel deger, algilanan duygusal deger ve bir markanin algilanan
sosyal dederi Uizerindeki dnemli olglide gliclU etkiler ortaya koy-
maktadir. Bu nedenle marka mirasi, tlketicilerin goztinde algila-
nan genel degeri etkilemektedir (Wuestefeld ve ark., 2012).

Marka 6zglin bir marka olarak algilanirsa, tiiketiciler marka toplu-
luklari olusturmak igin girisimlerde bulunur (Arya ve ark., 2019) ve
tlketiciler arasinda 6zginlige bagli olarak algilanan marka degeri
artar. Ozglin markalar tiketicilerin insanlarla baglanti kurmasini
saglayarak; zaman, yer ve kiltir gergek ortaklar olarak gorilir-
ler ve misteri ile marka arasindaki duygusal baglarin artmasina
neden olurlar. Sonug olarak, 6zgiin markalar giinimuz tiketicisi-
nin kimligi igin kritik Sneme sahiptir (Ibrahim ve ark., 2018).

Marka 6zgUlnligu, yalnizca markanin igsel 6zellikleriyle ilgili olmak-
tan cok, bireylerin dederlendirmelerine dayanmaktadir (Bruhn ve
ark., 2012). Bu sonuglar, galisanlar ve musteriler arasindaki 6zgtin
iliskilerin veya en azindan 6zgunlik algisinin, musteri degeri algi-
larinin geligtiriimesine yardimci oldugunu gdstermektedir. Bu
varsayima dayali olarak, musteriler ve markalar arasindaki iligki,
ozellikle de marka 6zglnligu deneyimi de algilanan deger Uret-
mede kritik bir belirleyici olabilmektedir (Hernandez-Fernandez &
Lewis, 2019). Chen ve ark. (2020), algilanan 6zgUnligun algilanan
deger Uzerindeki olumlu etkilerini ortaya ¢ikarmislardir (Chen ve
ark.,, 2020). Yine basgka arastirmalarda da algilanan 6zgunligin
tiketicilerin algilanan degerini olumlu yonde etkiledigi belirtilmis-
tir(Jang ve ark.,2012; Kovacs ve ark., 2014). Alan yazinda gercekles-
tirilen galigmalar dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H4. Daha ytksek marka 6zglinligu algisi, algilanan dederi olumlu
etkiler.

Marka Ozgiinliigii ve Marka Giiveni iliskisi
Coary’in (2013) galismasinda, marka 6zginligi ve marka glveni
arasindaki iligki incelenerek marka guiveninin 6zglinlik Uzerinde
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aracilik etkisinin oldugu belirtilerek, 6zglinlik algisi yiksek olan
katilimcilarin, 6zglinlik algisi daha dislk olanlara gore anlamli
Olglide daha yiksek marka glveni algisi olusturduklarini ifade
etmistir (Coary, 2013). Yine bagka bir calismada bir markanin
Ozgunlugune iligskin tiketici algilarinin markaya olan giveniyle
ytksek oranda iligkili oldugu bulunmustur (Schallehn ve ark,
2014). Marka glveni bir isletme ile tiketicileri arasinda basarili
iliskiler kurmada onemli bir bilesendir (Lude & Prigl, 2018). Bu
basarili iligkilerin stirdirilmesinde 6zgin markalarin gtivensizlik
ve marka dederini kaybetme sarmalina karsl koyabilecegdi belirtil-
mektedir. Ozgiin markalar, tanimlanmis temel degerleri is eylem-
leri ve uygulamalari yonelimlerinde yaparlar. Bu, gliveni artirarak
isletmenin karlih@i tzerinde 6nemli ve dogrudan bir etkiye sahip-
tir (Eggers ve ark., 2013). Dag & Durmaz’in (2020) calismasinda
marka gliveninin, marka 6zgunligu ile iligkisinde araci roli oldugu
yapilan analizler sonucunda ortaya koyulmustur (Dag & Durmaz,
2020). Alan yazinda gergeklestirilen caligmalar dogrultusunda
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

HS5. Daha yltksek marka 6zgunlugu algisi, marka glveni algisini
olumlu etkiler.

Yéntem

Arastirma, marka 6zgUlnligunln alt boyutlari olarak degerlendiri-
len marka bireyselligi (brand individuality), marka tutarliligi (brand
consistency), marka surekliligi (brand continuity) ile algilanan
deger (perceived value) ve marka glveni (brand trust) arasindaki
iliskinin kozmetik sektoriinde incelenmesi amaciyla gergeklesti-
rilmistir (Sekil 1).

Arastirma marka 6zgUlnligu, algilanan deder ve marka glveni
arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir.
Arastirmanin evrenini Turkiye'de kozmetik Urin satin alan birey-
ler olusturmaktadir. Bireylerden, son donemlerde satin aldiklari
Urtnlere bagli olarak degerlendirme yapmalari istenmistir. Hizl
ve ekonomik bir yontem olarak kolayda orneklem yontemi ile
veriler toplanmistir (Malhotra, 2004). Krejcie ve Morgan (1970)'In
orneklem belirlemeye yonelik tablosunda; 10.000’den biylk
evren bulyuklUklerinde ve 0,05 anlamlilik diizeyinde, 387 sayisi
orneklem icin yeterli bulunmaktadir. Anket formlari gevrimigi
olarak dagitiimis ve 405 anket formunda yer alan verilerle
degerlendirme yapilmistir. Hasan Kalyoncu Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Etik Kurulu’ndan etik izin onayi alinarak calismalar
yurttllmustdr (Karar no: 2106070003).

iki bélimden olusan anket formunda demografik ézellikleri dlgen
sorular ve Hernandez-Fernandez ve Lewis’in (2019) calismala-
rinda uyarladigi dediskenlere iligkin ifadeler yer almaktadir. Marka
bireyselligini 6lgmek icin 3 ifade, marka tutarliigini dlgcmek igin 3
ifade, marka strekliligini 6lgmek igin 3 ifade, marka 6zgtnligind

Marka
Bireyselligi

Marka
Tutariiig
Marka
Siirekiiligi

Sekil 1.
Arastirma Modeli

Marka
Ozgiimligii
Marka
Giiveni
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olcmekicin 6 ifade, algilanan degeri 6lgmek igin 5 ifade ve marka
glvenini olgmek igin 3 ifade kullaniimistir. Likert tipi olgek (1-5
araliginda) katilimcilara ydneltilmistir. Olgiim modeli ve yapisal
model, arastirma modeli test edilmeden dnce analize tabi tutul-
mustur. Olgiim modelinin degerlendirmesi siirecinde i¢ tutarlk
glvenilirligi, birlesme gegerliligi ve ayrisma gegerliligi analizleri
uygulanmistir. i¢ tutarlik giivenilirligi igin Cronbach Alpha (CA)
ve birlesik guvenilirlik (CompositeReliability-CR) kullanilmistir.
Birlesme gecerliligi igin faktor ytkleri (1) ve aciklanan ortalama
varyans (AverageVarianceExtracted-AVE), ayrisma gecerliligi igin
ise Fornell-Larcker Olgltl (Fornell-Larcker Criterion) ile HTMT
katsayilari (Heterotrait-Monotrait Ratio) uygulanmistir. Deter-
minasyon katsayisi (R?), tahmin glci analizi (Q?), coklu baglanti
analizi (VIF), etki blyUkligu analizi () ve yol katsayisi analizleri
yapisal modelin dederlendirilme asamasinda gergeklestiriimistir.

Bulgular

Demografik Bulgular
Tablo 1'de arastirmaya katilan bireylerin demografik ozellikleri
detayli olarak verilmektedir.

Olglim Modelinin Test Edilmesi

Smart PLS 3.3.2 (PLS-SEM) kullanilarak onerilen model test edil-
mistir. Arastirmanin 6zelliklerine ve toplanan verilerin niteligine
uygun olarak testin gerceklesmesini saglayan PLS-SEM (Hair ve
ark., 2011), normallik varsayimi gerektirmeyen ve normal olmayan
dagihmlari nispeten daha iyi hesaplayan uygun bir tekniktir (Ali
ve ark., 2018). Hipotezlerin testi igin bootstrapping teknigi uygu-
lanarak t dederleri ile anlamlilik testi olusturulmus ve her bir yol
katsayisinin anlamliligr (Wong, 2013) incelenmistir.

CA ve CR degiskenlerine ait degerlerinin 0,70’in lzerinde oldugu
(Fornell & Larcker, 1981; Hair ve ark., 2019) ve i¢ tutarlik glveni-
lirligine sahip oldugu belirlenmistir. Gerekli sonuglar Tablo 2'de
gOsterilmistir.

Birlesme gecerliligini belirlemek igin faktor ylkleri ve AVE deger-
leri hesaplanmustir. ifadelere ait faktor yiklerinin (Kaiser, 1974) ve
AVE degerlerinin (Hair ve ark., 2019) 0,50'nin Uizerinde oldugu tes-
pit edilerek arastirma modelinin birlesme gecerliligini sagladigi
belirlenmistir.

AVE karekok dederleri ile arastirma modelinin ayrim gecerliligi
belirlenerek Tablo 3'te bu dederlerinin ylksek oldugu (Fornell &
Larcker, 1981) bulgulanmistir.

Heterotrait-MonotraitRatio (HTMT) dederleri ile de Tablo4’te
ayrim gegerliligi dogrulanarak bu dederlerin 0,9’un altinda oldugu
(Henseler ve ark.,, 2009) ve olgim modelinin ayrim gegerlili-
gine sahip oldugu belirlenmistir. Bdylece ¢lgim modeli testleri
tamamlanarak yapisal dederlendirme agsamasina gecilmistir.

Ayrica uyum iyiligi degerleri Smart PLS 3 (PartialLeastSquares) ile
incelenerek bulunan dederler asagdida belirtilmistir.

Analiz neticesinde 2 degeri 1986.774 olarak tespit edilerek norm-
lastirilmis uyum indeksi degerlerinin 0,80’in Uzerinde (Yashoglu,
2017) oldugu tespit edilmistir. Arastirma modelinin kabul edile-
bilirliginin bir isareti olan SRMR (Standardized Root Mean Square
Residual) dederinin ise 0,08'in altinda oldugu Tablo 5'te belirlen-
mistir (Hu & Bentler, 1999).

Yapisal Modelin incelenmesi
Arastirma modelindeki degiskenlerin VIF degerlerinin 5’ten
dUsUlk oldugu ve coklu baglanti sorunu olmadigi tespit edilerek
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Tablo1. )

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Kategoriler n %

Cinsiyet Kadin 274 er7
Erkek 131 32,3

Medeni Durum Evli 176 435
Bekar 229 56,5

Yas 18 yas alti 12 3,0
18-24 14 281
25-34 182 44,9
35-44 54 13,3
45-54 36 8,9
55-64 6 15
65 ve Uzeri 1 0,2

Egitim ilkégretim 17 4,2
Lise 107 26,4
On lisans 86 21,2
Lisans 163 40,2
Yiksek lisans/Doktora 32 79

Gelir Durumu Cok Dustk 24 59
Diisiik 88 217
Orta 252 62,2
Yiksek 31 77
Cok yuiksek 10 2,5

varyansi yikseltmedigi (Hair ve ark., 2019) belirlenmistir. R2degeri
ile modelin tahmin glicl ifade edilmektedir. 0,25 ve Uzeri olmasi
zayIf; 0,50 ve Uzerinde olmasi orta; 0,75 ve Uzeri olan R?dederi
ise giclu bir agiklanma orani olarak degerlendirilmektedir (Hair
ve ark., 2011). Sonuglara gére MO=0,74 (orta), AD=0,47 (orta) ve
MG=0,26 (dislk) olarak belirlenmistir. Bagimsiz digsal degis-
kenlerin bagimli i¢csel degiskenler Uzerindeki 6ngdrici ilgi dize-
yini belirlemek icin Q* analizi yapilmis ve MO=0,48, AD=0,31
ve MG=0,19 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin O’dan ytiksek
olmasl yapisal modelin bagimli icsel degdiskenlere yonelik tahmin
dogrulugunun olabilecegini (Hair ve ark., 2019) ifade etmektedir.
2 analizi sonuglarinin 0,35 ve Uzeri olmasi ylksek; 0,15 ve Uzeri
olmasi orta; 0,02 ve Uzeri olmasi distk olarak degerlendirilerek
(Cohen, 1988) etki bluyUkligu belirlenmis ve Tablo 6'da deger-
lerin genel olarak orta ve ylksek etki diizeyine sahip oldugu
gosterilmigtir.

PLS-SEM araciliginda yapilan yol analizlerinin sonuglari Tablo 6'da
gosterilmektedir. Marka bireyselligi (BMB-MO=0,180, t=4.087, p
< ,001), marka tutarlihgr (BMT-MO=0,097, t=2,156, p < ,05) ve
marka siirekliliginin (BMS-MO=0,670, t=16,443, p < .001) marka
0zgUnliginlt olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Dolayisiyla
H,, H,ve H, hipotezleri desteklenmistir. Ayrica marka 6zglnlu-
glnin algllanan degeri (BMO-AD=0,691, t=18,568, p < ,001)
ve marka giivenini (BMO-MG=0,490, t=9,396, p < ,001) benzer
sekilde olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Dolayisiyla H, ve
H. hipotezleri desteklenmistir.

Sonug ve Oneriler

Bu arastirmanin amaci marka 6zginlligU, algilanan deder ve
marka gliveniarasindakiiliskiyi incelemektir. Marka 6zgtnluguinin

kozmetik sektoriinde incelemesi tliketicilerin marka bireyselligi,
marka tutarliligi, marka surekliligi algilarinin sektorsel dizeyde
etkilerinin 6nemini ortaya koymaktadir. Analiz sonuglarina gore,
marka bireyselligi, marka tutarliligi ve marka strekliligi algisinin
marka 6zglnligind olumlu etkiledigi gorilmustir. Ayrica analiz
sonuglari, marka 6zginltgunin algilanan dedere ve marka glive-
nine yol agtigini gdstermistir. Olgim modelinin degerlendirmesi
surecinde i¢ tutarlik glvenilirlikleri, Marka Bireyselli§gi (a=,77),
Marka Tutarhligi (a=,77), Marka Sirekliligi (a=,89), Marka Ozgiin-
|GGl (@=,90), Algilanan Deger (a=,87), ve Marka Glveni (a=,90)
seklinde tespit edilmis ve i¢ tutarlik glvenilirligine sahip oldugu
belirlenmistir.

Marka bireyselligi, markanin vaadini yerine getirme seklini ve
markanin vaadini yerine getirme seklinin rakip markalardan farkl
olmasi anlamini igermektedir. Analiz sonuglarina gore, daha ylik-
sek marka bireyselligi algisinin, daha yliksek marka 6zginltgi
algisini olumlu etkiledigi gérilmdstdr. Bireysellik, markanin ter-
cihlerini yansitarak tiketicinin kendini tanimlama araci (lanenko
ve ark., 2020) olarak isletmelerin bireyselligi saglayamadiklarinda
kisisellestirilmig Grlin ve hizmetlere yeterli cevap veremeyecekle-
rinden dolayi tliketicilerde hayal kirikhi§i ve memnuniyetsizlige yol
acacagl belirtilmektedir (Pizam, 2015).

Markanin sozinu tutarli bir sekilde yerine getirmesi, mevcut
marka davraniginin, marka vaadine uymasi ve markanin vaadinin
ve mevcut eylemleri birbiriyle uyumlu olmasi marka tutarhihgini
goOstermektedir. Analiz sonuglarina gére, marka tutarliiginin daha
yliksek algilanmasi, daha yliksek marka 6zglinl(igu algisini olumlu
etkilemektedir. Kenyon ve ark. (2017) yaptigi arastirmada marka
tutarhhgmin yerli nifusta tutarlilik sagladigi belirterek (Kenyon
ve ark., 2017) bu arastirmada da benzer bulgular elde edilmistir.
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:zgrze;na//zi, T-Degeri, Bitlnlesik Glvenilirlik, Ortalama Agiklanan Varyans ve Glvenilirlik Katsayisi
Degiskenler A t-degeri CR AVE
Marka Bireyselligi (MB) (a =,77) ,86 ,68
1 [X] a'nin marka vaadini yerine getirme sekli rakip markalardan ¢ok farklidir. ,809 39,829
2 [X] firmasinin marka vaadini yerine getirme sekli benzersizdir. ,839 35,517
3 [X], marka vaadini farkli bir sekilde yerine getirir. ,830 45,580
Marka Tutarliligi (MT) (a =,77) 87 ,69
1 [X] a markasi sézlini tutarl bir sekilde yerine getirir. ,896 69,558
2 [X] markasinin mevcut marka davranigi, marka vaadine uyuyor. ,887 57,575
3 [X] markasinin vaadi ve mevcut eylemleri birbiriyle uyumludur. ;707 17,900
Marka Stirekliligi (MS) (« =,89) ,93 ,82
1 Gecmiste, marka [X] a, marka vaadini coktan yerine getirmistir. ,924 114,123
2 [X] 'in 6nceki davranisi mevcut marka vaadine uyuyor. 927 116,508
3 [X] markasinin vaadi ve ge¢mis eylemleri birbiriyle uyumludur. ,873 61,934
Marka Gzgiinliigii (MO) (« =,90) 92 66
1 Marka [X] a, marka vaadine rehberlik eden net bir felsefeye sahiptir. ,833 46,062
2 Marka [X], tam olarak neyi temsil ettigini bilir ve 6zl ve karakteriyle celisen ,823 39,322
hicbir sey vaat etmez.
3 Marka vaadi g6z 6ntinde bulunduruldugunda, marka [X] baska biri gibi ;760 29,368
davranmaz.
4 Marka vaadini g6z 6ntinde bulunduran [X] markasi, hedef kitlesinin g6ztine ,838 47,713
girmiyor; dahasi, benlik saygisi géstermektedir.
5 Marka [X], cagdas trendlere uymak icin kendisini ¢arpitiyor. ;799 44,093
6 Ben buna degerim" sézU, [X] markasini yeterince tanimlar. ,843 68,306
Algilanan Deger (AD) (a =,87) .90 66
1 Bu marka paranizin tam karsiligidir. 774 33,418
2 Fiyati géz éniine alindiginda bu marka ekonomiktir. ;790 28,264
3 Bu marka uygun bir satin alma olarak kabul edilebilir. 788 37,420
4 Bu markanin fiyati kalitesi agisindan kabul edilebilir. ,878 62,321
5 Bu markanin fiyati, degerine karsilik gelir. ,850 56,304
Marka Giiveni (MG) (a =,90) 84 84
1 [X] markasina gliveniyorum. ,938 129,369
2 Marka vaadini yerine getirmek icin [X] markasina gliveniyorum. ,936 121,527
3 [X] markasina glivendigimde kendimi glivende hissediyorum. ,886 62,713

Note: A, factorloadings; CR, composite reliability; AVE, average variance extracted; a, Cronbach Alpha.

Dolayisiyla markalarin bolgelerinde gerceklestirdikleri faaliyetle-
rin ve verdikleri sozlerin gergeklesme oranina bagl olarak, tiketi-
cilerin markay tutarli olarak algiladiklari ve markayi 6zgiin olarak
algiladiklari anlamina gelmektedir.

Tablo 3.
Ayrim Gegerliligi Analizi Sonuglari Tablo 4.
Heterotrait-MonotraitRatio (HTMT)
Degiskenler 1 2 3 4 5 6
Degiskenler 1 2 3 4 5 6
1 MB .826
1 MB
2 MT ,765 .834
2 MT 0,874
3 MS ,605 ,639 .908
- 3 MS 0,714 0,779
4 MO ,661 ,664 ,802 .816 "
4 MO 0,769 0,779 0,831
5 AD 749 ;707 ,621 ,692 817
5 AD 0,562 0,775 0,695 0,760
6 MG ,500 ;702 597 ,490 ,525 920
Not: Koyu olarak yazilmis degerler karekékini géstermektedir. 6 MG 0,592 0,878 0,662 0,540 0,587
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Markanin uzun slre piyasada varligini sirdlrerek vaadini gecmis
marka eylemlerine uygun olarak slrdirerek bunu tlketicilere
yansitmasi tlketiciler tarafindan markanin sirekliliginin ylksek
olarak algilanmasina yol agcmaktadir. Analiz sonuclarina gore,
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Tablo 5. )
Model Uyum lyiligi Degerleri

Ve NFI SRMR
Kriterler >80 <,08
Model 1986,774 ,895 ,052

marka surekliligi algisi, marka 6zgiinligd algisini olumlu etkile-
mektedir. Dolayisiyla slrekliligi ylksek olarak algilanan kozmetik
drin markalarinin gegmis eylemleri ve vaadlerinin birbirleriyle
uyumlu olmasi markanin strekliliginin ylksek ve buna bagh ola-
rak markanin daha 6zgln olarak algilanmasina neden olacaktir.
Bu arastirma sonuglari da Schallehn ve ark. (2014) calismasiyla
tutarlilik gostererek, mevcut marka vaadinin gegmis marka dav-
ranisini yansittigini ve buna bagl olarak tiketicilerin o markanin
surekliligin yiksek olduguna karar verdikleri tespit edilmistir.

Markanin, marka vaadine rehberlik eden net bir felsefeye sahip
olmasl, tam olarak neyi temsil ettigini bilip 6zl ve karakteriyle
celisen hicbir sey vaat etmemesi, kendisini ¢garpitmadan gos-
tererek bagka bir marka gibi davranmadan hedef kitlesine saygi
goOstermesi o markanin daha 6zgtn olarak algilanmasina neden
olarak o markanin fiyatina oranla ekonomik olarak algilanma-
sina, paranin tam karsilidi olarak uygun bir satin alma olarak
kabul edilmesine ve markanin fiyat-kalite acisindan kabul edi-
lebilecedi anlamina gelerek daha ytksek algilanan deger algi-
sina yol agacaktir. Bu arastirmanin analiz sonuglari da bize bunu
ifade etmektedir. Dolayisiyla, marka 6zglinliigliniin daha yliksek
algilanmasi, daha yliksek algilanan deder algisini olumlu etkile-
mektedir. Bu arastirma sonuglari da Wuestefeld ve ark. (2012)
calismasiyla tutarhlik gostererek, markanin 6zgln olarak algilan-
masinin markanin dederinin daha ylksek olarak algilanmasina
yol actigi belirtilmistir. Yine bagka arastirmalarda da algilanan
6zgUunlugun tiketicilerin algilanan dederini olumlu yénde etkile-
digi belirtilmistir (Chen ve ark., 2020; Kovacs ve ark., 2014; Jang
ve ark., 2012).

Marka 0zgUlnliginin marka glvenine yol acti§i bircok arastir-
mada belirtilmistir (Dag & Durmaz, 2020; Eggers ve ark., 2013;
Napoli ve ark., 2014; Portal ve ark., 2018). Tiketicilerin markanin
vaadlerini yerine getireceklerine olan algilari markaya giivenme-
lerine ve markayla kendilerini glvende hissetmelerine neden
olmaktadir. Analiz sonuglarina gore, daha ylksek marka 6zgin-
GG algisi, daha ytiksek marka gliveni algisini olumlu etkilemek-
tedir. Dolayisiyla literatlirdeki calismalarla benzer sonuglar elde
edilmistir.

Arastirma sonuglarina genel bir degerlendirme ile, kozmetik sek-
tériinde marka 6zgunliginin daha yiksek algilanmasi, daha

acacaktir. Sektordeki isletmeler markanin vaadini yerine getir-
mede rakip markalardan ayrisarak bu hizmeti sunmasi, markanin
vaadinin ve mevcut eylemlerinin birbiriyle uyumlu olmasi, piya-
sada varlhigini srdirerek tiketiciler tarafindan markanin strek-
liliginin ylksek olarak algilanmasi, net bir felsefeye sahip olarak
hedef kitlesine saygl gostermesi markanin daha 6zgin olarak
algilanmasini saglayacaktir. Dolayisiyla daha 6zglin olarak algila-
nan bir marka daha ytiksek algilanan deder algisina neden olacak-
tir. Sektordeki isletmelerin bu sonuglar etrafinda gerekli onlemleri
alarak marka 6zgUinlGginu tesis edip strdidrmeleri isletmenin
karliligi ve varh@ini zorlu piyasa kosullarinda stirdiirmesi agisindan
oldukca degerli gortlmektedir.

Bu calismanin sinirliliklarindan biri sektére iligkindir. Gelecek
calismalarda marka 6zgUnligl ve algilanan degerin kozmetik
sektorl diginda farkli sektorlerde de incelenmesi yararli olacaktir.
Diger bir sinirlilik da érneklem sayisina iligkindir. Orneklem sayisi-
nin arttirilmasi sonuglarin daha genellenebilir olmasini saglaya-
caktir. Gelecekteki caligmalarda, algilanan deger ile marka gtiveni
arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik incelemeler yapilmasi
modeli daha da zenginlestirerek yeni ¢alismalarin konusu olabi-
lecek sekilde genisletilebilir. Ayrica gelecek calismalarin farkli Glke
ve cografyalarda gergeklestirilmesi 6nerilmektedir. Zira galisma
Turkiye'de kozmetik Urlnlerini kullanan tiketicilere yonelik ger-
ceklestirilmistir. Farkli Glkelerde farkli Griinler olabilme ihtima-
line karsi gelecekteki calismalar evren ve 6rneklem genisletilerek
sunulabilir.
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Extended Summary

Research Problem

The purpose of this study is to examine the relationship between brand individuality, brand consistency, brand continuity, perceived
value, and brand trust, which are considered as sub-dimensions of brand authenticity, in the cosmetics industry.

Research Questions

Does higher perception of brand individuality affect higher perception of brand authenticity?
Does higher perception of brand consistency affect higher perception of brand authenticity?
Does higher perception of brand continuity affect higher perception of brand authenticity?
Does higher perception of brand authenticity affect higher perceived value perception?
Does higher perception of brand authenticity affect higher perception of brand trust?

Literature Review

The purpose of the literature research is to determine the relationship between brand authenticity, perceived value, and brand trust.
The aim is to examine brand authenticity in the cosmetics industry to provide information to companies in the sector and to help them
form strategies, depending on consumer perceptions. For this purpose, the literature has been examined under the titles of brand
authenticity, perceived value, and brand trust. First of all, brand individuality, brand consistency, and brand continuity studies, which
are considered as sub-dimensions of brand authenticity, were examined and their contribution to brand authenticity perception was
investigated. Afterward, the relationships between them were examined by focusing on the studies examining the effects of brand
authenticity perception on perceived value and brand trust. Studies in the literature generally show that brand authenticity positively
affects perceived value and brand trust.

Methodology

The universe of the research consists of individuals who buy cosmetic products in Turkey. In general, individuals were asked to evalu-
ate their products with their most recent purchasing experiences. Within the scope of the research, the “easy sampling” method was
applied among non-random sampling due to its very large universe. The questionnaire forms prepared to measure the data variables
were distributed online (via Google forms, e-mails, and other social media networks) and the evaluation was made based on the data
obtained from 405 questionnaires.

Before testing the research model, the measurement model and the structural model were analyzed. In the evaluation process of the
measurement model, internal consistency reliability, convergence validity, and dissociation validity analyses were applied. Cronbach
alpha and composite reliability were used for internal consistency reliability. Factor loadings (4) and explained average variance (aver-
age variance extracted) for convergent validity, Fornell Larcker criterion (Fornell-Larcker Criterion), and HTMT coefficients (Heterotrait-
Monotrait Ratio) were applied for dissociation validity. In the process of evaluating the structural model, multiple link analysis (VIF),
determination coefficient (R?), predictive power analysis (Q?), effect size analysis () and path coefficient analyses were performed.

To test the proposed structural model, the structural equation model Smart PLS 3.3.2 (PLS-SEM) based on partial least squares was
used. The bootstrapping technique was used to test the hypotheses aimed to be measured in the study. Bootstrapping is an application
that creates t values in order to create the significance test of the model. With this application, the significance of each path coefficient
can be examined (Wong, 2013).

Results and Conclusions
According to the analysis results, it was seen that higher brand individuality, brand consistency, and brand continuity perception posi-
tively affected brand authenticity. In addition, analysis results showed that brand authenticity leads to perceived value and brand trust.

The fact that the brand has a clear philosophy that guides its brand promise, that it knows exactly what it represents and does not
promise anything that contradicts its essence and character, shows itself without distortion and respects its target audience without
pretending to be another brand, causing that brand to be perceived more authentically. It will lead to a higher perception of perceived
value, meaning that it will be perceived as economical compared to the value of money, accepted as a suitable purchase for the full value
of money, and the brand can be accepted in terms of price-quality. Therefore, higher perception of brand authenticity in the cosmetics
industry will lead to higher perceived value and higher perception of brand trust. It is very valuable for the enterprises in the sector to
establish and maintain brand authenticity by taking the necessary precautions around these results in terms of the profitability of the
business and its existence in difficult market conditions.

The following recommendations can be made for future studies:

In future studies, it will be useful to examine brand authenticity and perceived value in different sectors other than cosmetics.
Increasing the sample size will make the results more generalizable.

In addition, future studies are recommended to be carried out in different countries and geographies.
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