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Oz

Oz benlik uyumunun, tiketicilerin marka ézgiinligii degerlendirmesi iizerindeki etkisi bu ¢alismanin amacint
olusturmaktadir. Marka ozgiinliigii dért temel boyut seklinde ele alinmig (stireklilik, orijinallik, giivenilirlik ve
dogallik) ve oz benlik uyumunun (gergek ve ideal 6z benlik uyumu) etkisi caliymanin konusunu olusturmustur.
Arastirma verileri 334 kisiden anket araciligi ile toplanmis ve gegerlilik-giivenilirlik analizleri ile hipotezlerin test
edilmesinde agiklayici, dogrulayict faktor analizleri ile dogrusal regresyon analizleri kullanilmigtir. Arastirma
bulgular: gostermektedir ki, gercek ve ideal 6z benlik uyumunun marka o6zgiinliigii degerlendirmesinde olumlu
yonde etkisi vardir. Gergek oz benlik uyumunun orijinallik boyutu tizerindeki etkisi ise yoktur. Ayrica ger¢ek oz
benlik uyumuna kiyasla ideal oz benlik uyumunun marka ozgiinliigii degerlendirmesine daha ¢ok etkisi oldugu
saptanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Ger¢ek Oz Benlik Uyumu, Ideal Oz Benlik Uyumu, Marka Ozgiinliigii, Ozgiinliik, Linear
Regresyon.

Abstract

The aim of this study is to reveal the effect of self-congruence on consumers' evaluation of brand authenticity.
Brand authenticity was considered as four basic dimensions (consistency, originality, reliability and naturalness)
and the effect of self-congruence (actual and ideal self-congruence) on them was the subject of the study. Research
data were collected from 334 participants. Explanatory and confirmatory factor and linear regression analyses
were used in testing the hypotheses. Research findings show that actual and ideal self-congruence has a positive
effect on brand authenticity evaluation. Actual self-congruence has no effect on the originality dimension. Our
results also showed that ideal self-congruence has a greater effect on the evaluation of brand authenticity
compared to actual self-congruence.

Keywords: Actual Self-congruence, Ideal Self-congruence, Brand Authenticity, Authenticity, Linear Regression.
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1. Giris

Gilinlimiiziin yogun rekabet ortaminda tiiketiciler benzersiz ve rakiplerinden farkli markalar1 aramaktadir
(Hernande-Fernandez ve Lewis, 2019). Ozellikle tiiketicilerin perakende sektoriindeki tercihlerinde
uzun siirelerden beri 6zgiinliik kavrami 6nemli tercih kriterlerinden birisi haline gelmektedir (Assiouras
ve ark., 2015). Bundan dolay1 da marka 6zgiinliigii, tiiketiciler goziinde rekabet avantaji elde etmek
isteyen isletmeler igin énemli bir kavramdir. Ozgiinliik, bir markanin benzersiz ve orijinal oldugu
algisini yansitan (Bruhn ve ark., 2012) ve igletmelerin markalarini rakip markalardan ayirt etmelerine
yardimer olan ve tiiketiciler i¢in arzulanan bir nitelik olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Dwivedi ve
McDonald, 2018). Giiclii tiikketici-marka baglantilarinin olusturulmasi marka 6zgiinliigii algis1 yiiksek
olan markalarin rekabet avantajindan yararlanmasini saglamaktadir (Guevremont ve Grohman, 2016).
Pazarlama bakis acgistyla marka ozgiinliigiine iliskin literatiirde iki temel yaklasim mevcuttur. Ilk
yaklagima gore marka 6zgiinliigiinden kastedilen bir markanin orijinal olmas1 yani diger markalar1 taklit
etmemesi seklindedir. Tkinci yaklasim ise markay1; geleneksellik, belirli bir yer ve zamana ait olma
seklindeki degerlendirmedir (Grayson ve Martinec, 2004). Yapilan bu ¢alismada da marka 6zgiinligii
kavrami orijinallik yaklagimi ile degerlendirilmistir. Bu tanima gore marka 6zgilinliigii; orijinal ve
rakipleri tarafindan kolay taklit edilemeyen markalar1 ifade etmektedir.

Tiiketiciler genel anlamda 6zgiin deneyimlerle yasamaktan veya arzu ettikleri ve mevcut deger veya
inanglarin1 yansitan nesnelere sahip olmaktan hoglanirlar (Molleda, 2010). Bu agidan benlik kavrami
pazarlama agisindan da olduk¢a Onemlidir. Benlik, bireyin kendisini referans aldigi diisiince ve
duygularm biitiinii olarak kabul edilmektedir (Rosenberg, 1989). Oz benlik uyumu, benligin dogal
uzantisidir (Usakli ve Baloglu, 2011). Oz benlik uyum teorisi, benlik kavraminin daha kapsamli bir
sekilde anlagilmasini saglayarak, tiikketici davraniginin yonlerini agiklamaya ve tahmin etmeye yardimct
olur (Islam ve ark., 2019). Oz benlik uyum teorisine gore (Sirgy, 1986), bireysel davranis, markanin
imajina (0rnegin, onu ne tir bir kisinin kullandigina) ve tiiketicinin 6z benlik kavramima baghdir.
Tiiketici, kendi 6z benligi ile markay1 ne derece de uyumlu goriir ise o derece de markay1 olumlu
anlamda degerlendirecektir. Bu degerlendirmelerden birisi de tiiketicilerin bir markay1 ne derecede
0zgiin olarak algiladigidir. Yapilan bu ¢alismanin amaci, gergek ve ideal 6z benlik uyumunun marka
Ozgiinligii degerlendirmesi tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Takip eden bolimlerde oncelikle
marka 6zgiinliigli, daha sonra 6z benlik uyumu agiklanacak ve daha sonra ise arastirma hipotezlerine
yer verilecektir. Sonrasinda, arastirma hipotezlerinin sinanmasi i¢in yontem ve bulgulardan olusan
aragtirma kismi yer almaktadir. Son kisimda ise ¢aligma bulgular1 kapsaminda tartisma, sonug¢ ve
oOnerilere yer verilecektir.

2. ilgili Literatiir ve Arastirma Hipotezleri
2.1. Marka Ozgiinligii

Uriinlerde, markalarda ve deneyimlerinde tiiketicilerin artan 6zgiinliik arzusu, tiikketici-marka iliskilerini
gelistirmede marka 6zgiinliigiiniin roliinii anlamanin énemini daha da ortaya ¢ikarmaktadir (Oh ve ark.,
2019). Pazarlama bakis agistyla ise marka ozgiinliigii iki temel yaklasimla ele alinmaktadir. Tlk
yaklagima gbre marka 6zgiinliigii, tiikketicilerin bir markayi tarihsel, geleneksel veya belirli bir yere ait
olmasi seklinde degerlendirilmektedir (Becker ve ark., 2003). Diger yaklagimda ise marka 6zgiinligii
bir markanin tiiketiciler tarafindan siireklilik, giivenilirlik, biitiinliik (Morhart, ve ark., 2015) ile kalite
sOzleri, miras ve samimiyet olarak algilanmasi seklindedir (Napoli ve ark., 2016). Yapilan bu ¢alismada
marka 6zgiinliigiine ikinci bakis agisiyla yani orijinallik, taklit edilememe ve farklilik yaklagimu ile ele
alinmistir. Bu yaklagimda, nesnelere atifta bulunuldugunda, 6zgiinliik genellikle “orijinal” olarak kabul
edilir ve kopya/taklit ile karsitlik icindedir (Peterson, 2005). Tiiketici tarafindan algilanan marka
Ozglnligi, tiketicilerin inanglari, beklentileri ve bakis agilart 1s18inda degerlendirilen bir marka
(Morhart ve ark., 2015) ve tiiketiciler tarafindan net bir felsefeye sahip olmasi sgeklinde
tanimlanmaktadir (Dwivedi ve McDonald, 2018). Giinlimiizde 6zgiinliikk kavrami, otantik, hakiki,
geleneksel ve gercek olmakla ilgilidir (Mufioz ve ark., 2006). Tiiketiciler 6zgiuinliigii farkli sekilde
deneyimler ve bir nesnenin 6zgilinliigiinii degerlendirmek i¢in ilgilerine ve bilgilerine dayali olabilecek
bir dizi ipucu kullanarak degerlendirirler (Grazian, 2005). Temelde 6zgilin markalar vaatlerini yerine
getirmeye kararlidir (Bruhn ve ark., 2012) ve tiiketiciler, s6z verildigi gibi performans gdsteren
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markalara giivenmektedir (Napoli ve ark., 2014). Giiniimiizde artan tiiketici giivensizligi isletmeleri
marka 6zgiinliigiine daha fazla dnem vermeye ¢abalar haline getirmistir (Bruhn ve ark., 2012).

Literatiirde, marka 06zgilinliigiiniin olumlu psikolojik ve davranigsal tiiketici tepkilerini ortaya
¢ikarabilecegi pek ¢ok ¢alismada ortaya konulmustur. Ewing ve ark., (2012) yaptiklar1 ¢alismada marka
6zgilinligiiniin marka tutumu tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermistir. Moulard ve ark., (2016),
marka 06zglinligiiniin tiiketicinin kalite beklentilerini artirdigin1 gdstermistir. Ayrica, bir¢cok c¢aligma
marka 6zgiinliigiiniin, marka bagliligin1 (Morhart ve ark.,2015) ve marka giiveni (Portal ve ark., 2019)
tilketici-marka iliskileri tizerindeki olumlu etkilerini gostermistir. Napoli ve ark., (2014) yaptiklar
caligmada marka Ozgiinliigiinlin satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu 6ne siirerken,
Morhart vd. (2015), tiiketicinin satin alma davranislar1 ve olumlu agizdan agiza iletisim (WOM)
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu savunmus ve Fritz ve ark., (2017) tiiketicilerin yiiksek fiyat 6deme
istekliligini artirdigin1 6ne siirmiistiir. Bu agiklamalar gostermektedir ki 6zgiin olarak algilanan markalar
diger markalara kiyasla daha basarili olma sansina sahip olabilmektedir. Bundan dolay1 da hem marka
Ozgiinliigii boyutlar1 hem de marka 6zgiinliigii degerlendirmesine etki yapacak faktorlerin bilinmesi
isletmeler agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Marka Ozglinlik kavramini ve boyutlarini ele alan caligmalar farkliliklar gdstermektedir. Marka
Ozglinliigli, sadece markanin genel oOzelliklerinden degil, tiiketicilerin degerlendirmelerine
dayanmaktadir. Bununla birlikte, marka 6zgiinliigii, 6zellikle 6zgiinliik kavraminin benzersiz bir tanimi
olmamasi nedeniyle gesitli boyutlara kargilik gelmektedir (Bruhn ve ark., 2012). Literatiir i¢erisinde
marka 6zgiinliigiiniin en ¢ok kullanilan kavramlastiritlmas: Bruhn ve ark., (2012) tarafindan yapilmustir.
Marka 6zgtinliigii kavrami Bruhn ve ark., (2012) tarafindan dort boyutta ele alinmistir. Bu boyutlar;
giivenirlilik, siireklilik, orjinallik ve dogalliktir. Giivenirlilik boyutu, markanin tiiketici istek ve
ihtiyaclarini gidermek icin verdigi sozleri yerine getirmesi ile ilgilidir. Siireklilik boyutu, tutarlilik ve
devamlilig1 ifade etmektedir. Orjinallik boyutu, rekabettin siddetli oldugu ortamda tiiketicilerin markaya
olan algilarinin diger markalara kiyasla ne derece benzersiz oldugunun algilanmasi ile ilgilidir. Dogallik
boyutu, markanin diger markalara gore 6zgiin ve dogal olmast ile ilgilidir (Bruhn ve ark., 2012). Yapilan
bu ¢alismada Bruhn ve ark., (2012)’nin kavramlastirdigi sekilde marka 6zgiinligii ele alinmustir.

2.2. Oz Benlik Uyumu

1960’11 yillarda ortaya atilan benlik imaj1 uyumu teorisine gore, tiiketicilerin kendilerine benzer imaja
sahip olan iirlinleri tercih ettikleri ifade edilmektedir. Teoriye gore, benlik dort boyut icermektedir.
Benlik ile ilgili bu boyutlar, ger¢ek benlik imaji, ideal benlik imaj1, sosyal benlik imaji, ideal-sosyal
benlik imajidir (Sirgy, 1985). “Gergek benlik”, bireyin kendisine iligkin algiladig1 imaji; “ideal benlik”
ise bireyin olmak istedigi imaji yansitmaktadir. Oz benlik uyumu, benlik kavrammin tiiketici-marka
arasindaki iliskisi icin &nemlidir. Oz benlik uyumu, bir tiiketicinin benlik kavrammi isletme-marka
imajyla eslestirme (bir boyutu) siirecini icermektedir (Sirgy ve ark., 2000). Oz benlik uyumu, insanlarin
tutum ve davraniglarini yonlendirmede ve tahmin etmede 6nemli bir rol oynayan benlik kavramimin bir
uzantisidir; psikoloji, pazarlama, tiiketici davranisi ve diger alanlarda yaygin olarak uygulanmaktadir
(Sop ve Kozak, 2019). Usakli ve Baloglu'na (2011) gore benlik uyumu benligin dogal uzantisidir.
Akademisyenler, bireylerin kendi kavramlariyla son derece uyumlu markalar1 satin alarak benlik
kavramlarin1 destekleyebilecekleri tiiketim baglamimi dikkate alarak terimi basitlestirerek 6z benlik
uyumunu ortaya koymuslardir (Islam ve ark., 2018). Bu yaklasimda kisi kendi imaj ve benligi ile
markanin imajimni ne derecede uyumlu goriir ise 6z benlik uyumu o derece de ortaya ¢ikmaktadir.

Cok sayida markanin pazarda oldugu giinimiizde tiiketicilerle giiclii iliskiler kurmak ve siirdiirmek,
stratejik marka yonetimindeki en biiyiik zorluklardan birisidir. Tiiketici-marka iligkilerini
giiclendirmenin bir yolu, markaya 6zgii 6zellikleri tiiketicilerin istekleriyle iligkilendirmek ve boylece
marka kimliklerini giiclendirmektir (Oh ve ark., 2019). Bir yere ait olma ihtiyaci temel insan
giidiilerinden bir tanesidir (Guevremont ve Grohman, 2016). Sosyo-psikolojik bir bakis a¢isindan
ozgiinliik, kendini gerceklestirme olarak kavramsallastiriimaktadir (Fine, 2003). Ozgiinliik, 6ncelikle
kendi kigisel kimligi tarafindan yonlendirilen bir davranis sergiler; bireyin “benlik” algisi, kendini
tanimlayan ¢esitli niteliklerle iliskilidir. Literatiir, 6zgiin markalarin tiiketicilerin ait olma ihtiyacin
tatmin etmelerine yardime1 olmadaki roliinii ortaya koymaktadir (Beverland ve Farrelly, 2010). Ozgiin
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markalar, tiiketicilerin hayatlarinda anlam bulmalarina ve kim olduklarini tanimlamalarina yardime1 olur
(Leigh ve ark., 2006).

Teorik agidan bireyin 6z benlik imaj1 ile markanin uyumlu olmasi durumunda marka degerlendirmesi,
tercihi, memnuniyeti ve yeniden satin alimlarin1 olumlu yonde etkilemektedir (Ekinci ve Riley, 2003).
Benlik kavrami ile isletme-marka arasindaki eslesme derecesi ne kadar yiiksek olursa, tiiketicilerin
belirli bir markay1 veya isletmeyi de degerlendirme durumu o kadar yiiksek olur (Sirgy ve ark., 2000).
Tiiketiciler kendi imajlar1 ve 6z benlikleri ile uyumlu markalara yonelmektedir ve bu markalar1 6zgiin
olarak degerlendirmektedirler (Weinberger, 2008). Bu dogrultuda, benlik algisma uygun olan
markalarin, bireyin benliginin bir yansimasi olarak algilanmasi ve dolayisiyla 6zgiin ve giivenilir olarak
yorumlanmast beklenmektedir (Fritz, 2017). Bu aciklamalar 151ginda arastirma hipotezleri asagida
sunulmustur:

Hia:Gergek Oz Benlik Uyumu Marka Ozgiinliigiiniin Siireklilik Boyutu Degerlendirmesini Olumlu
Yénde Etkilemektedir.

Hig:Ideal Benlik Algilamas: Marka Ozgiinliigiiniin Siireklilik Boyutu Degerlendirmesini Olumlu Yonde
Etkilemektedir.

Hoa:Gergek Benlik Algilamas: Marka Ozgiinliigiiniin Orijinallik Boyutu Degerlendirmesini Olumlu
Yénde Etkilemektedir.

Has:Ideal Benlik Algilamas: Marka Ozgiinliigiiniin Orijinallik Boyutu Degerlendirmesini Olumlu Yonde
Etkilemektedir.

Haa:Gergek Benlik Algilamast Marka Ozgiinliigiiniin Giivenilirlik Boyutu Degerlendirmesini Olumlu
Yénde Etkilemektedir.

Has:Ideal Benlik Algilamasi Marka Ozgiinliigiiniin Giivenilirlik Boyutu Degerlendirmesini Olumlu
Yonde Etkilemektedir.

Haa: Gergek Benlik Algilamas: Marka Ozgiinliigiiniin Dogallik Boyutu Degerlendirmesini Olumlu Yonde
Etkilemektedir.

Hap. Ideal Benlik Algilamas: Marka Ozgiinliigiiniin Dogallik Boyutu Degerlendirmesini Olumlu Yonde
Etkilemektedir.

3.Yontem

Arastirma hipotezlerin test edilmesi igin tanimlayici, nicel arastirma yontemi tercih edilmistir.
Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan giyim aligverisi yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Aragtirma
kapsaminda veriler kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak anket araciligiyla toplanmistir Hazirlanip
uygulanan anket formunda yer alan yapilarin 6l¢iimiinde marka 6zgiinliigii i¢in Bruhn ve ark., (2012)
tarafindan gelistirilmis 11 soruluk, gergek benlik ve ideal benligin ise Sirgy ve ark., (1997) tarafindan
gelistirilmis 4 soruluk 6l¢ekleri kullanilmistir. Anket formunda yer alan sorularin 6lgeklendirilmesinde
7’1i Likert (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 7- Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir.

Anket sorulariin Tiirkgelestirilmesinde geviri-ters ¢eviri yontemi kullanilmigtir ve dagitilmadan 6nce
konuyla ilgili bilgi ve deneyime sahip ii¢ aragtirmaciya anket sorular1 gonderilmis ve sorularin anlasilip
anlasilmadigi hususunda fikirleri alinmigtir. Alinan geri bildirimler dogrultusunda ankete son sekli
verilmigtir. Arastirma verileri etik kurulunun onaymin ardindan, 07.04.2022- 07.05.2022 tarihleri
arasinda 400 anket formu hazirlanarak dagitilmistir. Cevaplanmayan, hatali ve eksik goriilen anket
formlari elendikten sonra 334 adet anket arastirma kapsaminda kullanilmigtir. Anket kapsamina alinan
katilimeilari %57,8’1 Kadin (193) ve %42,2’si ise Erkektir (141). Katilimcilarin yas dagilimlaria
bakildiginda ise %46,7’si (156) 18-28, %47si (157) 29-41 ve %6,3’1i (21) ise 42 yas lizerindedir.

4. Bulgular

Arastirmanin hipotezlerinin degerlendirilebilmesi amaciyla agiklayic1 ve dogrulayici faktdr analizleri
ile yapilara iliskin gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinin ardindan dogrusal regresyon analizleri
kullanilmigtir. Bu kapsamda oncelikle ortiik degiskenlere iliskin agiklayici faktor analizi yapilmistir.
Hair ve ark., (2006)’nin yaklasimi ger¢evesinde arastirma kapsaminda yer alan yapilarin birbirlerinden
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ayr1 olarak ele alinmasimin degerlendirilmesi i¢in tek bir boyut altinda toplandiginda agiklanan varyans
degerinin 0,60’tan diisiik olmas1 gerekmektedir. Bu kapsamda agiklayici faktor analizi yapilmistir.
Analiz sonucunda KMO degeri 0,936, Barlett testi anlamlilig1 ise 0,000 bulunmustur. Bu sonuglar elde
edilen verileri faktor analizi igin yeterli oldugunu gostermektedir. Agiklanan varyans orani ise 0,485
olarak saptanmistir. Bu sonug aragtirma kapsamindaki yapilari ayri ayr ele alinmasi gerektigini ortaya
koymaktadir.

Aragtirmada Oncelikle oOl¢iimlerin gecgerliligi ve gilivenilirliginin degerlendirilebilmesi amaciyla
aciklayici ve dogrulayici faktor analizleri yapilmistir. Tablo 1°de yapilara iligki agiklayici ve dogrulayici
faktor analizi sonuglart ile giivenilirlik diizeylerine yer verilmistir. Glivenilirlik-i¢ tutarliligin
saglanabilmesi i¢in her bir yapiya ait Cronbach’s Alpha ve Birlesik Gegerlilik (CR) degerlerinin
0,70’ten daha biiyiik bir deger almasi beklemektedir. Tablo 1 ve 2’de sunulan sonuglara bakildiginda bu
kriterlerin saglandig1 goriilmektedir.

Tablo 1: Aciklayici ve Dogrulayici Faktér Analizi ile Yapilara iliskin Giivenilirlik Diizeyleri

Standardize t Degerleri
YAPILAR Edill)“;f;eﬁzsay‘
MARKA OZGUNLUGU-SUREKLILIK
Cronbach’s Alpha: 0,798.
Aciklanan Varyans: % 62,875. Oz deger: 2,515.
SU1 Markanin zaman i¢inde tutarli oldugunu diisiiniiyorum 0,73 14,52
SU2 Bence marka kendine sadik kalmaktadir. 0,79 16,26
SU3 Marka siireklilik saglamaktadir. 0,76 15,46
SU4 Markanin izledigi net bir konsept vardir. 0,57 10,65
MARKA OZGUNLUGU-ORIJINALLIK
Cronbach’s Alpha: 0,868.
Aciklanan Varyans: % 71,775. Oz deger: 2,871.
OR1 Marka diger tiim markalardan farklidur. 0,79 16,54
OR2 Marka diger markalardan siyrilmaktadir. 0,77 15,95
OR3 Markanin benzersiz oldugunu diistiniiyorum. 0,77 15,99
OR4 Marka kendisini diger markalardan agikg¢a ayirmaktadir. 0,83 17,89
MARKA OZGUNLUGU-GUVENILIRLIK
Cronbach’s Alpha: 0,895.
Aciklanan Varyans: % 76,327. Oz deger: 3,053.
GUV1 Marka deneyimim bana verdigi sozleri tuttugunu 0,78 16,60
gostermektedir.
GUV2 Marka vaat ettigini yerine getirmektedir. 0,80 17,14
GUV3 Markanin verdigi sozler giivenilirdir. 0,89 20,53
GUV4 Marka giivenilir sdzler vermektedir. 0,85 18,95
MARKA OZGUNLUGU-DOGALLIK
Cronbach’s Alpha: 0,809.
Aciklanan Varyans: % 72,595. Oz deger: 2,178.
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DOGI1 Marka yapay goriinmemektedir. 0,80 16,83
DOG?2 Marka gergek bir izlenim birakmaktadir. 0,80 16,89
DOG3 Marka dogallik izlenimi vermektedir. 0,71 14,13
GERCEK BENLIK

Cronbach’s Alpha: 0,839.
Aciklanan Varyans: % 86,148. Oz deger: 1,723.

GB1 Bu markanin imaj1 bana benzemektedir. 0,83 17,85
GB2 Bu markanin imaji, kendimi nasil gordiigiimle benzerdir. 0,87 18,87
IDEAL BENLIK

Cronbach’s Alpha: 0,830.

Aciklanan Varyans: % 85,565. Oz deger: 1,711.

IB1 Bu markanin tipik miisterisi benim kendimi gérmekten 0,82 17,49
hoslandigim benzer bir imaja sahiptir.

IB2 Bu markanin imaj1, kendimi nasil gormeyi sevdigimle tutarhdir. 0,86 18,77

Yap1 gecerliliginde ayrim ve yakinsak gecerliliklerin degerlendirilebilmesi i¢in Fornel ve Larcker
(1981)’1n yaklasimlarina uygun olarak Dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi
sonucunda uyum iyiligi degerleri su sekilde gerceklesmistir: Ki-kare: 513,1; SD: 209; Ki-kare/SD: 2,45;
RMSEA: 0,066; Normed Fit Index (NFI): 0,97; Non-Normed Fit Index (NNFI): 0,98; Comparative Fit
Index (CFI): 0,98; Incremental Fit Index (IFI): 0,98; Relative Fit Index (RFI): 0,96; Goodness of Fit
Index (GFI): 0,88; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI): 0,84 ve Standardized RMR: 0.049. Bu
degerler uygu uyum 1iyiligi degerlerinin gerceklestigini gostermektedir. Yakinsak gegerlilik igin ortiik
degiskeni yordayan tiim degiskenlerin standardize edilmis katsay1 degerlerinin 0,50°den biiyiik ve
anlamli olmasi gerekmektedir. Tablo 1°deki sonuglara bakildiginda bu kriterin gergeklestigi
goriilmektedir. Ayrim gegerliliginin degerlendirilmesinde ise AVE degeri dikkate alinmaktadir. Tablo
2’deki sonuglara bakildiginda tiim yapilara ait AVE degerlerinin 0,50°de biiyiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 2:Yapilara iliskin AVE, CR ve Korelasyon Degerleri

YAPILAR SuU OR GUv DOG GB 1B
SUREKLILIK 1 0,521** 0,688** 0,644** 0,415** 0,460**
ORIJINALLIK 0,271 1 0,689** 0,614** 0,390** 0,441%*
GUVENILIRLIK 0,473 0,474 1 0,757** 0,486** 0,536**
DOGALLIK 0,414 0,376 0,573 1 0,526** 0,519**
GERCEK BENLIK 0,172 0,152 0,236 0,276 1 0,766**
IDEAL BENLIK 0,211 0,194 0,287 0,269 0,586 1
Ortalama 6,01 5,29 5,74 5,80 5,61 5,57
Standart Sapma 1,01 1,34 1,15 1,18 1,39 1,37
CR 0,81 0,87 0,89 0,81 0,84 0,83
AVE 0,52 0,62 0,69 0,59 0,72 0,71

Not: ** 0,01 diizeyinde korelasyon anlamlidir.

Gergek ve ideal benligin marka 6zgiinliigli boyutlarina etkisinin incelenebilmesi amaciyla dogrusal
regresyon modelleri kullanilmistir. Bu amagla gergek ve benligin; marka 6zgiinliigli boyutlarindan
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stireklilik, orijinallik, giivenilirlik ve dogallik iizerindeki etkilerinin ortaya konulmasinda dort farkli
model uygulanmugtir. Tablo 3’te her bir model igin R?, VIF degerleri, Durbin-Watson katsayilar1 ve
modellere iliskin olarak ANOVA sonuglarindaki anlamlilik degerlerine yer verilmistir. Oto-korelasyon
sorununun olmamasi igin Durbin-Watson katsayisinin 1,5 ile 2,5 arasinda bir deger almasi, ¢oklu
baglant1 sorununun olmamasi i¢i de VIF degerinin 2’den biiyiik olmasi gerekmektedir. Benzer bigimde
her bir modelin bir biitiin olarak anlamlilig1 ici de ANOVA sonucunda anlamlilik degerinin 0,05’ten
kiiciik olmas1 gerekmektedir. Bu sonuglara bakildiginda kurulan modeller bir biitiin olarak anlamli ve
uygundur.

Tablo 3: Hipotez Testleri Sonuc¢lari

MARKA OZGUNLUGU
SUREKLILIK ORIJINALLIK GUVENILIRLIK DOGALLIK
Model 1 Model 2 Model 3 Model 4
Standardize 0,152 0,128 0,181 0,311
Edilmis Katsay1
Degerleri
GERCEK —
BENLIK t degerleri 2,01 1,66 2,52 4,37
Anlamlilik 0,044 0,096 0,012 0,000
Hipotez Sonucu Kabul Ret Kabul Kabul
Standardize 0,343 0,343 0,398 0,281
Edilmis
Katsay1
. Degerleri
IDEAL
BENLIK
t degerleri 4,54 4,48 5,56 3,95
Anlamlilik 0,000 0,000 0,000 0,000
Hipotez Sonucu Kabul Kabul Kabul Kabul
R? 0,221 0,201 0,301 0,310
VIF 2,42 2,42 2,42 2,42
Durbin-Watson Katsay1si 1,96 1,76 1,83 1,90
ANOVA Anlamlilik 0,000 0,000 0,000 0,000

Dogrusal regresyon analizleri sonucunda Ha hipotezi hari¢ olmak iizere kurulan Hia, Hig, Hog, Haa,
Hsg, Hsa ve Hsp hipotezlerinin dogrulandigi saptanmistir. Gergek benligin marka oOzgiinligii
boyutlarindan stireklilik tizerinde olumlu etkisi yapila analizler sonucunda tespit edilmistir (Hia: B =
0,152, p<0.05). Benzer bi¢cimde ideal benlik, siireklilik tizerinde etkilidir (Hig: f = 0,343, p<0.05).
Gergek benligin orijinallik iizerinde etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmazken (Hza: f = 0,128,
p>0.05), ideal benligi olumlu etkisi ile mevcuttur (Hzs: B = 0,343, p<0.05). Marka ozgiinligii
boyutlarindan giivenilirlik iizerinde hem gercek (Hza: f = 0,181, p<0.05) hem de ideal benligin (Hzg: B
= 0,398, p<0.05) olumlu etkisi yapilan analizler sonucunda goriinmektedir. Gergek benlik (Haa: B =
0,311, p<0.05) ve ideal benligin (Hss: p = 0,281, p<0.05) dogallik iizerindeki etkileri de ¢aligma
sonuglarinda ortaya konulmustur.
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5. Sonuc ve Oneriler

Ozgiin markalar; orijinal, giivenilir ve anlamli olarak algilanan markalardir (Gilmore ve Pine, 2007).
Tiiketicilerin 6zgiin teklif ve sunum arayisina yanit olarak, marka 6zgiinliigii olusturmak, pazarlamacilar
icin stratejik bir zorunluluk haline gelmistir (Dwivedi ve McDonald, 2018). Tiiketicilerin marka
Ozgiinliigli algilamalarinda gergek ve ideal 6z benlik uyumun etkisinin ortaya konulmasi uygulama
acisindan olduk¢a Onemlidir. Bu c¢alismada, tiiketicilerin marka Ozgiinligii algilamalarindaki
boyutlardan siireklilik, orijinallik, glivenilirlik ve dogallik boyutlar1 {izerinde gercek ve ideal 6z benlik
uyumun etkisi aragtirnlmistir. Sonug olarak sadece gercek 6z benlik uyumunun marka 6zgiinliigii
boyutlarindan stireklilik, dogallik, giivenirlilik {izerindeki etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica
ideal 6z benlik uyumunun goreceli olarak gergek 6z benlik uyumuna kiyasla tiiketicilerin marka
Ozglinliigli degerlendirmesi lizerinde daha olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Isletmeler marka 6zgiinliigiinii diger markalardan farklilasmak igin oldukca 6nem arz eden bir nitelik
olarak gormektedirler (Gilmore ve Pine, 2007). Marka 6zgiinliigiinii bir farklilastirma araci olarak
kullanmak ve bu sayede rekabet avantaji saglamak, bunu yaninda tiiketicilerin 6z benlik algilamalarinin
da Oneminin ortaya konulmasi isletme yoneticilerinin planlamalar1 agisindan katki saglayacaktir.
Isletmeler, 6zgiin bir marka olarak tiiketiciler tarafindan degerlendirilmelerinde orijinallik, dogallik,
giivenilirlik ve siireklilik boyutlart mutlaka dikkatte alinmasi gereken bir husustur. Boylelikle isletmeler
satiglarin1 ve tiiketicilerin zihnindeki imajini arttirabilirler.

Gelecekte yapilacak arasgtirmalar marka 6zglinliigiinii, tekrar satin alma niyeti, marka tercihi, marka
mirasi, marka sadakati, tiiketici baglilik stilleri, retro marka degiskenleri ile arastirilabilir. X,Y,Z
kusaklar dikkate aliarak ¢alismalarin yapilmasi karsilastirma olanagi da saglayabilir. Oz benlik uyumu
ile marka 6zglnliigii arasindaki iliski, demografik 6zellikler ve kisilik faktorleri diizenleyici degisken
olarak da incelenebilir. Farkli iiriin ve {iriin kategorileri dikkate alinarak arastirma gergeklestirilebilir.
Arastirma sadece moda giyim markalari tizerinde gergeklestirilmistir ve bu durum arastirmanin diger
iiriinlere genellenebilirligi acisindan kisit olusturmaktadir. Orneklem sayisi, zaman ve verilen
cevaplarda bu ¢aligmanin bagka bir kisitin1 olusturmaktadir.
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Extensive Summary

In today's fierce competition environment, consumers are looking for brands that are unique and
different from their competitors (Hernande-Fernandez and Lewis, 2019). The concept of originality has
been one of the important preference criteria for a long time, especially in the preferences of consumers
in the retail sector (Assiouras et al., 2015). Therefore, brand originality is an important concept for
businesses that want to gain a competitive advantage in the eyes of consumers. Originality is a desirable
quality for consumers (Dwivedi & McDonald, 2018) that reflects the perception that a brand is unique
and original (Bruhn et al., 2012) and helping businesses differentiate their brands from competitors
(Dwivedi & McDonald, 2018). Establishing strong consumer-brand connections enables brands with a
high perception of brand uniqueness to benefit from competitive advantage (Guevremont & Grohman,
2016). From a marketing point of view, brand originality is handled with two basic approaches.
According to the first approach, brand originality is evaluated as consumers' belonging to a brand
historically, traditionally or in a specific place (Becker et al., 2003). In the other approach, brand
originality is the perception of a brand by consumers as continuity, reliability, integrity (Morhart, et al.,
2015) and quality promises, heritage and sincerity (Napoli et al., 2016). In this study, brand originality
is discussed from the second perspective, namely originality, non-imitation and difference approach. In
this study, the concept of brand originality was evaluated with the originality approach. According to
this definition, brand originality; refers to brands that are original and cannot be easily imitated by their
competitors.fierce compettion environment.

According to the self-image congruence theory put forward in the 1960s, it is stated that consumers
prefer products with a similar image to themselves. According to the theory, the self contains four
dimensions. These dimensions of self are actual self-image, ideal self-image, social self-image, and
ideal-social self-image (Sirgy, 1985). “Actual self” is the individual's perceived image of himself; The
“ideal self” reflects the image that the individual wants to be. Self-congruence is important for the
relationship of self-congruence between consumer and brand.

In order to test the research hypotheses, the descriptive and quantitative research method was preferred.
The universe of the research consists of consumers living in Turkey who shop for clothing. Convenience
sampling method, which is one of the non-random sampling methods, was used in the research due to
the economical, fast and easy collection from the research universe. Within the scope of the research,
the data were collected by the survey method. In the measurement of the constructs in the questionnaire
form prepared and applied, 11-question scales developed by Bruhn et al. (2012) were used for brand
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authenticity, and 4-question scales developed by Sirgy et al. A 7-point Likert (1- Strongly Disagree, 7-
Strongly Agree) was used to scale the questions in the questionnaire.

The translation-reverse translation method was used in the Turkish translation of the survey questions,
and before they were distributed, the survey questions were sent to three researchers with knowledge
and experience on the subject, and their opinions were received on whether the questions were
understood or not. The questionnaire was finalized in line with the feedback received. After the approval
of the ethics committee, the research data were distributed to 400 questionnaires between 07.04.2022
and 07.05.2022. After eliminating the unanswered, erroneous and incomplete questionnaires, 334
guestionnaires were used within the scope of the research.

The aim of this research is to determine self- congruence effect on consumers evalution brand
authenticity. In order to evaluate the hypotheses of the research, linear regression analyzes were used
after explanatory and confirmatory factor analyzes and validity and reliability analyzes of the constructs.
In this context, first of all, explanatory factor analysis of latent variables was performed. Within the
framework of Hair et al., (2006)'s approach, in order to evaluate the separate consideration of the
structures within the scope of the research, the variance value explained should be less than 0.60 when
collected under a single dimension. In this context, explanatory factor analysis was performed. As a
result of the analysis, the KMO value was 0.936 and the Barlett test significance was 0.000. These results
show that the obtained data is sufficient for factor analysis. The explained variance rate was found to be
0.485. This result reveals that the structures within the scope of the research should be handled
separately.

Confirmatory factor analysis was performed in accordance with the approaches of Fornel and Larcker
(1981) in order to evaluate discriminant and convergent validity in construct validity. As a result of
confirmatory factor analysis, the values of goodness of fit were as follows: Chi-square: 513.1; SD: 209;
Chi-square/SD: 2.45; RMSEA: 0.066; Normed Fit Index (NFI): 0.97; Non-Normed Fit Index (NNFI):
0.98; Comparative Fit Index (CFI): 0.98; Incremental Fit Index (IFI): 0.98; Relative Fit Index (RFI):
0.96; Goodness of Fit Index (GFI): 0.88; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI): 0.84 and Standardized
RMR: 0.049. These values show that goodness of fit values are provided. For convergent validity, the
standardized coefficient values of all variables predicting the implicit variable should be greater than
0.50 and significant. Looking at the results in Table 1, it is seen that this criterion has been fulfilled. In
the evaluation of discriminant validity, the AVE value is taken into account.

As a result of linear regression analysis, it was determined that the hypotheses H1A, H1B, H2B, H3A,
H3B, H4A and H4B, which were supported except for the H2A hypothesis.The positive effect of actual
self on continuity, one of the dimensions of brand authenticity, was determined as a result of the analysis
(H1A: B =0.152, p<0.05). Similarly, the ideal self is effective on continuity (H1B: f = 0.343, p<0.05).
While the effect of actual self on originality is not statistically significant (H2A: p = 0.128, p>0.05),
ideal self has a positive effect (H2B: B = 0.343, p<0.05). The positive effects reliability on actual
self(H3A: B =0.181, p<0.05) and ideal self (H3B: = 0.398, p<0.05). The effects actual self (H4A: p =
0.311, p<0.05) and ideal self (H4B: = 0.281, p<0.05) on naturalness in the study results.

Original brands; brands that are perceived as original, reliable and meaningful (Gilmore & Pine, 2007).
Creating brand authenticity has become a strategic imperative for marketers in response to consumers'
search for unique offers and presentations (Dwivedi & McDonald, 2018). It is very important in terms
of practice to reveal the effect of actual and ideal self-congruence on consumers' perception of brand
authenticity. In the results of the research, the effect of actual and ideal self-congruence on the
dimensions of continuity, originality, reliability and naturalness, which are among the dimensions of
consumers' perception of brand originality, were found, excluding the effect of actual self-congruence
on originality, which is one of the dimensions of brand authenticity. In addition, it was observed that
ideal self-congruence has a relatively more positive effect on consumers' evaluation of brand
authenticity compared to actual self-congruence.

Businesses see brand originality as a very important quality to differentiate from other brands (Gilmore
& Pine, 2007). Using brand uniqueness as a differentiation tool and thus providing competitive
advantage, as well as revealing the importance of consumers' self-perceptions will contribute to the
planning of business managers. The dimensions of originality, naturalness, reliability and continuity are
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something that must be taken into consideration when businesses are evaluated by consumers as a unique
brand. In this way, businesses can increase their sales and their image in the minds of consumers.

Future research can investigate brand authenticity, repurchase intention, brand preference, brand
heritage, brand loyalty, consumer attachment style and retro brand variables. Conducting studies by
considering X, Y, Z generations can also provide a comparison opportunity. The relationship between
self-congruence and brand authenticity, demographic characteristics and personality factors can also be
examined as moderating variables. Research can be carried out by considering different products and
product categories. If this research is carried out with a replicated research on larger samples, it will
contribute to the generalization of the results of the researches. The fact that the research was carried
out only on fashion clothing brands creates a limitation in terms of generalizability of the research to
other products. Time, number of samples and answers are another limitation of this study.
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