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OZET

TURGUT, Merve Ulkii. Marka Sevgisinin Marka Giiveni, Olumsuz Bilgiye Kars:
Direng ve Tekrar Satin Alma Niyeti Cergevesinde Incelenmesi, Yiiksek lisans tezi,

Ankara, 2014.

Bu ¢alismanin amaci, marka giiveninin marka sevgisine dogrudan etkisi, marka giiveni
ve marka sevgisinin olumsuz bilgiye kars1 direng ve tekrar satin alma niyetine dogrudan
etkileri ile marka sevgisinin marka gliveninin olumsuz bilgiye karst direng ve tekrar
satin alma niyetine etkisindeki aracilik rollerinin belirlenmesidir. Bu amagla,
olusturulan hipotezlerin test edilmesi igin anket yoluyla Ankara’da yasayan 400 hane
halkindan veri toplanmistir. Arastirmada kullanilan marka sevgisi ve marka giiveni
Olgeklerinin veri ile uyumunu test etmek amaciyla kesifsel ve dogrulayici faktor
analizleri uygulanmistir. Olusturulan hipotezler dogrusal ve c¢oklu regresyon ile
bootstrapping yontemi kullanilarak test edilmistir. Buna gore, marka gliveni marka
sevgisi, olumsuz bilgiye karsi diren¢ ve tekrar satin alma niyetini olumlu ydnde
etkilemektedir. Ayrica, marka sevgisinin olumsuz bilgiye kars1 dirence ve tekrar satin
alma niyetine olumlu yonde etkisi bulunmaktadir. Araci etkiler ile ilgili olarak, marka
sevgisi, marka giiveninin olumsuz bilgiye karsi dirence ve tekrar satin alma niyetine
etkisine anlamli olarak aracilik etmektedir. Boylece, sonuglar tartisilmig, kisitlar

belirtilmis ve gelecek ¢alismalara ve yoneticilere dneriler sunulmustur.
Anahtar Sozciikler

Marka sevgisi, marka giiveni, olumsuz bilgiye karsi direng, tekrar satin alma niyeti
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ABSTRACT

TURGUT, Merve Ulkii. The Examination of Brand Love in the Context of Brand Trust,
Resistance to Negative Information and Intention to Repurchase, Master’s thesis,
Ankara, 2014.

The present study aims to explore the direct effect of brand trust on brand love, direct
effects of brand trust and brand love on resistance to negative information and intention
to repurchase and brand love’s role as a mediator on the effect of brand trust on
resistance to negative information and intention to repurchase. For this purpose,
hypotheses are tested by means of a questionnaire with 400 respondents. In order to test
the fit between data and brand love and brand trust scales, exploratory and confirmatory
factor analyses are used. Simple regression, multiple regression and bootstrapping
analyses are conducted for the hypotheses testing. Results reveal that brand trust
positively affects brand love, resistance to negative information and intention to
repurchase. In addition, brand love positively influences resistance to negative
information and intention to repurchase. Concerning mediator roles, it is revealed that
brand love has a mediator role on the relationship between brand trust and resistance to
negative information. Furthermore, significant mediator effect of brand love on the
relationship between brand trust and intention to repurchase is observed. Thus, findings
are discussed, limitations and directions for future researchers and managers are

presented.

Key words

Brand love, brand trust, resistance to negative information, intention to repurchase
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GIRIS

Tiketiciler baz1 markalara daha fazla 6deyebilmekte ve uzun siire bu markay1 satin
almaya devam edebilmektedir (Fischer, Volckner ve Sattler, 2010). Dolayisiyla,
tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerinde markanin rolii oldukg¢a 6nemlidir (Fischer vd.,
2010). Bu nedenle, isletmeler rekabet edebilmek ve rekabetgi avantaj saglayabilmek i¢in
giiclii markalar yaratma yoluna bagvurmaktadir (Aaker, 1991; Delgado-Ballester ve
Munuera-Aleman, 2005; Fischer vd. 2010).

Isletmeler, rekabetci avantajin yani sira, miisterilerini ellerinde tutmak igin de markalara
ithtiya¢ duymaktadir. S6yle ki; firmalar agisindan yeni miisteri bulmak mevcut miisteriyi
elde tutmaktan daha maliyetlidir (Stone, Woodcock ve Wilson, 1996). Dolayisiyla,
isletmeler var olan miisterilerini ellerinde tutmak i¢in onlarla uzun siireli ve yogun
iligkiler kurmak istemektedir (Bennett, 1996; Acton, 1998). Ancak, miisteri sayisinin
cok fazla olmasi, isletmelerin her bir miisterisiyle birebir iliski kurmasini
zorlastirmaktadir (Lau ve Lee, 1999). Bu sebeple, isletme ve miisteriler arasindaki
iliskiye aracilik etmek iizere markalar kullanilmaktadir (Zboja ve Voorhees, 2006).
Boylece, isletmeler pazarda uzun siire var olabilmek (Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 2005; Fischer vd., 2010) ve miisterileriyle siirekli iligkiler kurabilmek (Zboja

ve Voorhees, 2006) i¢in markalarin1 kullanabilmektedir.

Tiiketicilerin markalarla kurduklari iliskiler incelendiginde, marka sevgisinin bu iliskiler
igindeki yogun iligkilerden biri oldugu belirtilmektedir (Albert, Boyer, Matthews-
Lefevbre, Merunka ve Valette-Florence, 2007). Dolayisiyla, marka sevgisi kavrami
teoride ve uygulamada biiyiik ilgi ¢ekmektedir (Albert vd., 2007). Fournier (1998)’a
gore, tiketici ve marka arasindaki giiglii iliskinin temelinde sevgi ve tutku
bulunmaktadir. Bununla birlikte, Saatchi&Saatchi firmasinin CEO’su olan Kevin
Roberts (2005)’a gore, isletmelerin markalar1 ve miisterileri arasinda uzun siireli
iligkiler kurabilmek ve/veya marka sadakati saglayabilmek i¢in marka sevgisine 6nem

vermeleri gerekmektedir.

Literatiirde, baz1 c¢alismalarda marka sevgisi bireyler arasi sevgiden hareketle ele
alinmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Bireyler aras1 sevgi teorileri marka sevgisini

aciklamada faydali olsa da marka sevgisinin daha ayrintili arastirilmas: gerekmektedir



(Batra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012). Ancak, tiiketici davraniglarini anlamada 6nemli bir
iliski tliri olan marka sevgisi uluslararasi literatiirde olduk¢a az sayida c¢alismanin
konusu olmustur. Ayrica, iilkemizde marka sevgisine iliskin herhangi bir aragtirmaya
rastlanamamistir. Dolayisiyla, bu calisma oncelikle marka sevgisi kavramini ayrintili

bigimde ele alarak literatiire katkida bulunmaktadir.

Marka sevgisinin daha iyi acgiklanabilmesi igin giiven ile arasindaki iligskinin
aragtirtlmas1  gerekmektedir.  Giiven, tiliketicilerin markaya karsi tutumunu
etkilemektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Dolayisiyla, bir markaya karsi giiven
duyan tiiketiciler, bu markaya karsi sevgi de duyabilmektedir (Albert ve Merunka,
2013).

Marka giiveninin marka sevgisine olumlu yonde katkisi ile birlikte, marka sevgisinin
firmalara olas1 katkilarinin da ele alinmasi gerekmektedir. Soyle ki; marka sevgisi,
tiiketicilerin marka hakkinda ¢ikan olumsuz bilgilere karsi diren¢ gostermesine (Batra
vd., 2012) ve tekrar satin alma niyetlerine olumlu yonde katki saglamaktadir (Shuv-
Ami, 2012; Vlachos ve Vrechopoulos, 2012; Sarkar ve Murthy, 2012; Ahuvia, 2014).

Marka sevgisinin yani sira, marka giliveni de tiiketicilerin bir marka hakkinda ¢ikan
olumsuz bilgiye karsi direng gostermesine ve bu markayr satin alma niyetlerinin
artmasma (Zboja ve Voorhees, 2006; Fang, Chiu ve Wang, 2011) katkida
bulunabilmektedir. Literatiirde marka giiveninin olumsuz bilgiye karsi dirence olasi
etkisine iligkin bir ¢alismaya rastlanamamistir. Dolayisiyla, bu ¢aligma, marka giiveni
ve olumsuz bilgiye karsit direng arasindaki iligkiyi ele alarak ulusal ve uluslararasi

literatiire katkida bulunmaktadir.

Ayrica, tiiketicilerin olumsuz bilgiye karsi direng gostermesine iligkin az sayida
caligmaya rastlanmigtir (Ahluvalia, Burnkrant ve Unnava, 2000; Eisingerich, Rubera
Seifert ve Bhardwaj, 2011). Ulkemizde de, olumsuz bilgiye kars1 diren¢ kavramina
iliskin herhangi bir arastirmaya rastlanamamistir. Bunlarla birlikte, literatiirde marka
sevgisini marka giiveni, olumsuz bilgiye karsi diren¢ ve tekrar satin alma niyeti
degiskenleri ile birlikte ele alan herhangi bir modele rastlanamamistir. Dolayisiyla,
kullanilan degiskenler ve Onerilen model anlaminda bu caligma literatiirdeki boslugu

doldurmaya caligmaktadir.



Bu kapsamda bu ¢alismanin amaci, marka giiveninin marka sevgisine dogrudan etkisi,
marka giliveni ve marka sevgisinin olumsuz bilgiye karsi direng ve tekrar satin alma
niyetine dogrudan etkileri ile marka sevgisinin marka gliveninin olumsuz bilgiye karsi
direng ve tekrar satin alma niyetine etkisindeki aracilik rollerinin belirlenmesidir. Bu
amagcla, bu calismada oncelikle marka giiveninin marka sevgisi, olumsuz bilgiye kars1
diren¢ ve tekrar satin alma niyetine etkisi arastirilmaktadir. Ayrica, marka sevgisinin,
olumsuz bilgiye kars1 dirence ve tekrar satin alma niyetine etkisi incelenmektedir. Son
olarak, marka sevgisinin, marka giiveninin olumsuz bilgiye kars1 dirence ve tekrar satin
alma niyetine etkisindeki aracilik rolii incelenmektedir. Bu baglamda, marka sevgisi,
giyim markalarina yonelik ele alinmaktadir. Literatiirde tiiketicilerin giyim markalarina
duyduklar1 sevgiye iliskin bir calismaya rastlanamamistir. Bdylece, arastirmanin

uygulama alani kapsaminda da literatiire katkida bulunulmaktadir.

Bu bilgilerden hareketle, ¢alismanin birinci boliimiinde marka ve tiiketici — marka
iligkilerinden yola ¢ikilarak marka sevgisi ve marka giiveni kavramlari incelenmektedir.
Daha sonra, olumsuz bilgiye karsi direng ve tekrar satin alma niyeti degiskenleri de
ayrintilartyla agiklanmaktadir. Boylece, marka sevgisi, marka giiveni, olumsuz bilgiye
kars1 diren¢ ve tekrar satin alma niyeti degiskenlerinin arasindaki iligkilere iliskin
onerilen hipotezler verilmektedir. Bir sonraki boliimde, arastirmanin modeli belirlenen
orneklemden alinan veriler dogrultusunda test edilmektedir. Son bolimde ise, elde

edilen sonuglar, katkilar ve yoneticiler igin Oneriler yer almaktadir.



1. BOLUM

MARKA SEVGIiSI, MARKA GUVENI, OLUMSUZ BILGIYE KARSI

DIRENC VE TEKRAR SATIN ALMA NiYETi KAVRAMLARI

VE BU KAVRAMLARLA OLUSTURULAN MODELE ILiSKIN
ONERILEN HiPOTEZLER

Bu ¢alismanin amaci, marka giiveninin marka sevgisine dogrudan etkisi, marka giiveni
ve marka sevgisinin olumsuz bilgiye kars1 direng ve tekrar satin alma niyetine dogrudan
etkileri ile marka sevgisinin marka giiveninin olumsuz bilgiye kars1 direng ve tekrar
satin alma niyetine etkisindeki aracilik rollerinin belirlenmesidir. Bu amagla, bu kisimda
oncelikle marka sevgisi ve marka giivenine temel olusturmak i¢in marka ve tiikketici —
marka iligkileri ele alinmaktadir. Daha sonra, marka sevgisi, marka giliveni, olumsuz
bilgiye kars1 direng ve tekrar satin alma niyeti kavramlari agiklanmaktadir. Bunlara ek
olarak, marka sevgisi, marka giliveni, olumsuz bilgiye kars1 direng ve tekrar satin alma

niyeti kavramlar: arasindaki iliskiler ¢cercevesinde hipotezler 6nerilmektedir.
1.1. MARKA VE TUKETICI - MARKA ILISKILERI

Bu kisimda oncelikle marka kavrami ve markanin 6nemi agiklanmaktadir. Daha sonra,

tiikketici ve marka iligkileri ele alinmaktadir.
1.1.1. Marka Kavrami ve Markanin Onemi

Bu boliimde, marka kavrami ile bu kavramin isletmeler ve tiiketiciler agisindan 6nemi

ayr1 ayr1 ele alinmaktadir.
1.1.1.1. Marka Kavrami

Amerikan Pazarlama Dernegi (Amerikan Pazarlama Dernegi Sozligl, 2014)’ne gore
marka, bir iirlinii diger iirtinlerden ayirmaya yarayan isim, terim, tasarim, sembol veya
diger baska ozelliktir. Ulkemizde Markalarin Korunmasi Hakkindaki Kanun Hiikmiinde
Kararname (Tiirk Patent Enstitiisii, 1995:2)’ye gore, marka, bir iiriinii diger mal veya

hizmetlerden ayirt etmeyi saglayan, kisi adlarinin yan1 sira “sozciikler, sekiller, harfler,



sayilar gibi c¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski

yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlt isaret™ olarak ele alinmaktadir.

Kotler ve Armstrong (2014:263)’a gore, marka, bir mal veya hizmeti iireten veya
tiiketicilere satmak {izere sunan firmayi niteleyen isim, terim, sembol ya da bunlarin
bilesimini ifade etmektedir. Benzer olarak, marka, bir {iriinti belirlemeye, tanitmaya ve
rakip iriinlerden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim, terim, sézclik, sembol, tasarim,
isaret, sekil, renk veya bunlarin ¢esitli bilesenleri olarak tanimlanmaktadir (Tek,
1999:352). Bu tanimlardan hareketle, bir firmanin iriiniine verilecek markanin diger
firmalarin markalarindan ayirt edilecek sekilde belirlenmesi gerekmektedir. Bu anlamda

markalar onlar1 lireten ya da pazara sunan firmanin kimligini simgelemektedir.

Ayrica, Kotler ve Armstrong (2014), marka isimleri {iriniin yararlarin1 ve kalitesini
yansitmasi Ve kolay sOylenebilip hatirlanabilmesi gerektigini belirtmektedir. Bunlarin
yaninda, marka isminin rakip markalardan farkli ve bagka {iriin dizilerinde de

kullanilabilir olmasi ile farkl dillere kolay ¢evrilebilmesi gerekmektedir.

Kotler ve Armstrong (2014:273)’a gore, iriinlere marka ismi verme asamasinda iiriin
dizisi genisletme, ¢oklu markalama, marka genisletme ve yeni marka olmak iizere 4
secenek bulunmaktadir. Marka gelistirme stratejileri olarak ifade edilen bu 4 segenek

Sekil 1’de gosterilmektedir.

Uriin Kategorisi

Mevcut Yeni
g Mevcut | Uriin Dizisi Genisletme Marka Genisletme
|72
'3
X
S
= Yeni Coklu Markalama Yeni Marka

Sekil 1. Marka Gelistirme Stratejileri

Kaynak: Kotler ve Armstrong (2014:273)



Sekil 1°e gore, lriin dizisi genisletme, isletmenin mevcut markasini, markanin ait
oldugu triin kategorisindeki diger iirtinlerde de kullanmasidir. Baska bir ifade ile,
isletmenin mevcut markanin {iriin kategorisine yeni bir tat, renk, yap1 veya malzeme
gibi ozellikler eklemesidir (Kotler ve Armstrong, 2014:272). Siitas’in meyveli yogurt,
light yogurt, tam yagli yogurt gibi yogurt ¢esitlerinin hepsine ayni marka ismini vermesi

iiriin dizisi genigletme stratejisine 6rnek olarak verilebilir.

Marka genisletme, yeni iriin kategorisine mevcut marka isminin verilmesidir.
Argelik’in  kiiciik ev aletleri markasini televizyonlarinda da kullanmasi marka

genisletme stratejisine ornek olarak verilebilir.

Coklu markalama, ayni {iriin kategorisinde iki veya daha fazla marka kullanilmasidir
(Kotler ve Armstrong, 2014:274). Ornegin, Coca-Cola firmasi, gazli igecek
kategorisindeki {irtinlerinde Coca Cola ile birlikte Fanta ve Sprite olarak gesitli markalar

kullanmaktadir.

Marka gelistirmenin son stratejisi olan yeni marka, yeni bir iiriin kategorisine yeni bir
markanin belirlenmesidir (Kotler ve Armstrong, 2014:274). P&G firmasinin farkl iiriin
kategorilerinde Braun, Koleston, Fairy, Oral B gibi farkli markalar1 kullanmasi yeni
marka stratejisine Ornektir. Markalarin basarili olmasi, marka isminin yani sira
firmalarin mevcut ve potansiyel tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 dikkate almasina
baglidir (Acton, 1998). Bu nedenle, tiiketicilerin marka hakkindaki duygu (Keller,
1993) ve diisiinceleri (Keller, 1993; Acton, 1998) isletmeler agisindan 6nemlidir.
Dolayisiyla, igletmelerin yani sira tiiketiciler de bir anlamda markanin yaraticis1 veya

ureticisi olarak nitelendirilebilir.

Marka isminin yan sira, Dolak (2005)’a gore, firmalarin markalarinin gii¢lii olmasint,
rtin kalitesi, konumlandirma, duygular, imaj, imajin pazarlanmasi, verilen sozlerin
yerine getirilmesi ve mevcut imaj ile istenen imajin karsilagtirillmasi olmak iizere yedi
faktor etkilemektedir. Bu yaklasima gore, bir markanin giiclii olabilmesi dncelikle iiriin
kalitesine baglidir. Diger bir ifade ile, herhangi bir markanin giicli olarak
nitelendirilmesindeki temel 6ge iriiniin Kaliteli olmasidir (Farquhar, 1989). Boylece,
isletmeler kaliteli mal ve hizmetler {iireterek tiiketicilerin marka hakkinda olumlu

degerlendirmeler yapabilmesini saglamaktadir. ikinci faktdr, markanin pazarda etkili ve



dogru bir sekilde konumlandirilmasidir. Buna gore, isletmeler, markanin ait oldugu iiriin
kategorisini belirlemelidir. Belirlenen bu kategoriye gore, isletmeler bu kategorideki
rakiplerinden farklilasacak sekilde bir konumlandirma yapmalidir. Kotler ve Armstrong
(2014)’a gore, marka konumlandirma, isletmelerin markalarin1 tutum, yarar, inang,
duygu ve deger kavramlari {izerine kurmasini ifade etmektedir. Buna gore, isletmeler
tiiketicilerin inanglarmi veya duygularini temel alarak konumlandirma yapmaktadir. Bu
duruma, kozmetik pazarindaki bir isletmenin misterilerinde giiven, sevgi ve mutluluk
gibi degerler uyandiracak reklamlar tercih etmesi rnek olarak verilebilir. Uciincii boyut
olarak nitelendirilen duygular, markanin misterilerin duygularin1  harekete
gecirebilmesidir. Markayr satin alan veya kullanan tiiketicilerde ¢esitli duygular
yaratmak ilgili markanin giiclinii artirabilmektedir. Dordiinci boyut olan imaj
kapsaminda markaya bir imaj yaratilmasi gerekmektedir. Bu amagla, isletmelerin
markalarina rakip tirtinlerden farkli bir isim ve logo belirlemesi gerekmektedir. Boylece,
tiketiciler markalar1 daha kolay hatirlayarak markanin imajmi daha hizl
benimsemektedir (Farquhar, 1989). Marka imajinin pazarda uygun sekilde pazarlanmasi
gliclii marka olabilmenin besinci sartidir. Buna gore, isletmenin ¢alisanlar1 markalarinin
Ozelliklerini iyi bilmeli ve c¢evresindeki kisilere dogru aktarmalidir. Bu baglamda,
isletmeler markalarin1 sosyal medya, televizyon reklamlart vb. gibi ¢esitli araglarla
tilketicilere tanitmalidir. Giiglii bir marka olabilmeyi etkileyen altinci boyut sézler
vermek ve bu sozleri yerine getirmektir. Gliglii bir markaya sahip olmay: etkileyen
yedinci faktor ise, isletmenin markasi i¢in yaratmak istedigi imaj ile markanin pazarda
elde ettigi imajin karsilastirilmasidir. Buna gore, bu iki imaj arasinda fark olmasi
halinde isletmeler markalama stratejilerini gézden geg¢irmelidir. Boylece, isletmeler

gerektigi durumlarda yeni bir markalama stratejisi belirlemelidir (Dolak, 2005).

Markalarin giicli olup olmadigi, marka degeri ile Olgiilebilmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2014:266). Literatiirde, marka degeri, finansal agidan ve tiiketici agisindan
olmak tizere 2 sekilde ele alinmaktadir. Finansal agidan marka degeri, markanin igletme
acisindan finansal degerini ifade etmektedir (Aaker, 1991). Tiiketici agisindan marka
degeri, marka tiiketiciye tamidik geldiginde ve tiiketicinin aklinda markaya yonelik
giiclii olumlu hatiralar veya deneyimler olustugunda ortaya ¢ikmaktadir (Keller, 1993).
Keller (2008) tiiketici agisindan marka degerini marka bilgisinin tiiketicinin tepkisindeki
farklilagtirict etkisi olarak tanimlamaktadir (Aktaran: Kotler ve Keller, 2014:266). Bu



tanima gore, tiiketici odakli marka degeri marka bilgisi, tiiketicinin markaya tepkisi ve
farklilastirma olmak tlizere 3 6geden olugsmaktadir. Marka bilgisi, tiiketicilerin marka
hakkindaki diisiince, duygu, imaj, deneyim ve inanglarindan olusmaktadir. Tiiketicinin
markaya tepkisi, tiiketicilerin markaya yonelik pazarlama faaliyetlerinin sonucunda
ortaya c¢ikan algi, tercih ve davraniglarinin biitiiniidiir. Farklilagtirma, tiiketicinin
markali Uirlin ile markasiz iriine verdigi tepki arasindaki farki ifade etmektedir. Bu
tamimdan yola ¢ikan Kotler ve Armstrong (2014:266)’a gore, tiiketici markali {iriine
markasiz iriinden daha olumlu tepki verdiginde olumlu marka degeri ortaya
cikmaktadir. Diger taraftan, tiiketicinin markasiz triine, tepkisinin markali olana
tepkisinden daha olumlu olmasi durumu, oOlumsuz marka degeri seklinde

nitelendirilmektedir.
1.1.1.2. Markanin Onemi

Bu bolimde oncelikle markanin isletmeler agisindan Onemi belirtilmektedir. Daha

sonra, markalarin tiiketiciler agisindan 6nemi ele alinmaktadir.
1.1.1.2.1. Markanin Isletmeler A¢isindan Onemi

Gi¢lii markalar yaratmak, isletmelerin temel amaglarindan biridir (Esch, Langner,
Schmitt ve Geus, 2006). Bunun sebebi, yogun rekabet sartlarinda isletmelerin
faaliyetlerini uzun siire devam ettirebilmesinde markalarin 6nemli olmasidir (Aaker,
1991). Hatta gii¢lic bir marka, bircok yeni markanin pazara girmesini de
engelleyebilmektedir (Farquhar, 1989). Boylece, gii¢lii bir marka bazi pazarlarda pazara
giris bariyeri olabilmektedir. Ornegin, Google arama motoru hizmeti giiglii bir marka
olarak, fazla sayida rakip firmanin pazara girisini engelleyebilmektedir. Baska bir ifade
ile, markalar, firmalara uzun dénemde rekabet¢i avantaj saglamakta olup (Mudambi,
2002; Ar, 2007), isletmelerin finansal performansini olumlu yonde etkileyebilmektedir
(Aaker, 1991).

Markalar, isletmelere finansal acidan yarar saglayabilecegi gibi, isletmelerin pazar
boliimlendirme faaliyetlerini de kolaylastirabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2014).
Ornegin, Fiat grubu, biitiin tiikketici gruplarma aym otomobili sunmak yerine farkli

tilketici gruplarina Lancia ve Ferrari gibi farkli markalarda otomobili sunarak



boliimlendirmeyi saglayabilmektedir. Ayrica, markalar, isletmelerin yeni {iriin
dizilerinde faaliyete baslayarak rekabetc¢i avantaj elde etmesini kolaylastirmaktadir
(Farquhar, 1989). Ornegin, bir isletme klimalar1 i¢in mevcut olan markasim kiigiik ev
aletleri ile ilgili iirinlerde de kullanarak rekabet¢i avantaj saglayabilmektedir. Boylece,

isletme, satiglarini gelirlerini veya karini artirabilir.

Tiiketici ve isletme arasindaki uzun siireli iligkileri gli¢lendiren diger bir durum,
tiikketiciler ve markalar arasinda kurulan giiclii duygusal baglardir (Acton, 1998).
Dolayisiyla, markalarin isletmeler acisindan duygusal énemi de bulunmaktadir (Acton,
1998; Fournier, 1998). Buna gore, isletmeler markalar sayesinde tiiketiciler ile giiclii
duygusal baglar kurabilmektedir. Boylece, markalar, tiiketiciler ve isletmeler arasindaki
uzun sireli iligkilerin kaynagidir (Acton, 1998). Baska bir ifade ile, yliksek marka
degeri, tiiketicilerin marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir (Kotler ve
Armstrong, 2014:267). Yiiksek marka degeri, marka sadakatinin yan1 sira tiiketicilerin

marka farkindaligini da olumlu yonde etkilemektedir (Kotler ve Armstrong, 2014:267).

Ayrica, yiiksek marka degeri olan firetici isletmeler, perakendeciler karsisinda giiclii
durumdadir (Kotler ve Armstrong, 2014:267). Soyle ki; miisteriler, degeri yiiksek olan
markalara kolaylikla ulasabilmek istemektedir. Hatta tiiketiciler, kendileri agisindan
degeri yiiksek olan markalar1 herhangi bir perakendecide bulamadiklarinda baska bir
perakendeciye yoOnelebilmektedirler. Dolayisiyla, perakendeciler bu markalarn
tiiketicilere ulastirmada daha isteklidir. Boylece, marka degerinin yiiksek olmasi ile
tiretici igletmeler perakendeciler karsisinda daha giiclii olabilmektedirler (Kotler ve
Armstrong, 2014:267).

1.1.1.2.2. Markanin Tiiketiciler Agisindan Onemi

Markalar, tiiketicilerin satin alma siireglerinde onemlidir (Kotler ve Keller, 2012).
Oncelikle, tiiketiciler ~markalar sayesinde alacaklar1 iiriinleri daha kolay
taniyabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2014). Ayrica, markalar, ayni nitelikte iriine
ulagmak isteyen tiiketicilerin satin alma siireglerini kolaylastirmaktadir (Dolak, 2005).
Boylece, markalar tiiketicilerin 1ilgili {irline olan giivenlerini artirmakta ve iirlin
secimlerini kolaylastirmaktadirlar (Dolak, 2005). Dolayisiyla, tiiketiciler markalar

araciligiyla bir Onceki satin aldiklar1 Olgiitteki iriin  6zellikleri ve kalitesine
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ulasabilmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2014; Ar, 2004). Buna bagli olarak markalar,
tiketicilerde belirli bir kalite diizeyi algisi olusturarak riski azaltmaktadir (de
Chernatony ve Dall'Olmo Riley, 1998). Baska bir ifade ile, tiiketiciler satin alma karar
stireclerinde markay1 iriiniin garantisi olarak algilamaktadir (Kotler ve Armstrong,
2014).

Markalar, tiiketicilerin satin alma siireclerinde énemli olmasinin yani sira, tiiketicilerin
hayatlarina bir anlam ve deger katabilmektedir (Fournier, 1998; Escalas ve Bettman,
2007; Batra vd., 2012). Boylece, markalar tiiketicilere kisisel ve toplumsal yararlar
sunabilmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Fournier, 1998). Kisisel yararlar baglaminda
marka, tiiketicilerin kisiliklerini tanimalarina ve kendilerini gormek istedikleri sekle
veya duruma katkida bulunabilmektedir (Escalas ve Bettman 2005; Reimann ve Aaron,
2009). Belirli bir markayr kullanan tiiketici, bu markayr kendi tarzina yakin
gorebilmektedir. Boylece, bu markay1 kullanarak kendi kisilik 6zelliklerini daha kolay
tanimlayabilmektedir. Ornegin, Klasik bir tarz elde etmek isteyen tiiketiciler, klasik
model otomobil markalarini tercih edebilmektedir. Toplumsal agidan incelendiginde,
markalar, tiiketicilerin Kkisiliklerini ifade edebilmelerinde ve kendilerini topluma
tanitabilmelerinde arag olabilmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Escalas ve Bettman,
2007). Bu baglamda markalar tiiketicilere toplumda bir statii kazandirabilmektedir
(Kavak, Kisisel Iletisim, 2014). Séyle ki; belirli bir markayr kullanan tiiketici, o

markanin sahip oldugu prestij ve imajdan faydalanarak statii kazanabilmektedir.
1.1.2. Tiiketici — Marka Tliskileri

Gilinlimiiz toplumunda, bireyler erken yaslardan itibaren satin alma davraniginda
bulunmaktadir. Bdylece, tiiketici — marka iliskileri erken yaslardan baglayarak
kurulabilmektedir (Ji, 2002). Dolayisiyla, markalar, tiiketicilerin hayatlarinin her

doneminde iliski kurabildikleri nesneler arasindadir (Fournier, 1998).

Fournier (1998:108)’a gore, tiiketici marka iliskileri: “tiiketici ve marka arasinda
gecmisteki etkilesimler ve gelecekteki olusumlarla sekillenebilen, taraflara sosyo-
duygusal ve aragsal yararlar saglayan ve taraflar arasinda bagi igeren goniillii ya da
empoze edilen karsilikli baghliktir”. Bu tanima gore, oncelikle tiiketiciler ve markalar

arasinda kurulan iligkiler taraflara cesitli faydalar saglamaktadir. Ayrica, tiiketici ve
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markanin birbirlerine karsilikli bagliligi, bu taraflar arasindaki iliskinin kurulmasini

saglamaktadir. Dolayisiyla, markalar tiiketicilere, tiiketiciler de markalara baglidir.

Markalarin tiiketicilere bagliligi, uzun siire var olabilme ve markalar1 gelistirebilme
olarak 2 acidan degerlendirilebilmektedir (Ji, 2002). Oncelikle, markalarin pazarda var
olabilmesi ve uzun siire varligini siirdiirebilmesi tiiketicilerle iliski kurmasi ile
mimkiindiir. Ayrica, markalarin tliketicilere bagli olmasi, tiiketicilerin markalara
geribildirim vermesi ve yeni fikirler saglamasindan kaynaklanmaktadir. Boylece, iliski
kurmadiklar1 tiiketicilere kiyasla, iligkili olduklar tiiketiciler, isletmelerin markalarin
gelistirmesi agisindan degerlidir. Tiiketicilerin markaya baglilig1 ise, tiiketicilerin bir
markanin basarili olabilmesi i¢in bu markayla olan iligkisine devam etmesi
yaklagimindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla, bir markanin varhigm siirdiirebilmesi

icin tiiketicilerin ilgili markayla iligki kurmalar1 gerekmektedir.

Literatiirde tiiketici — marka iliskilerini inceleyen ¢esitli arastirmalar (Blackston, 1992;
Fournier, 1998) bulunmaktadir. Blackston (1992)’a gore, tiiketici — marka iliskileri iki
Faktor Teorisi ile agiklanmaktadir. Iki Faktor Teorisi’ne gore, tiiketici — marka iliskisi
giiven ve tatmin olmak iizere 2 kavram ile saglanmaktadir. Bu teoriye gore giiven risk,
kredibilite ve yakinlik kavramlarindan etkilenmektedir. Tiiketici — marka iliskilerini
saglayan tatmin ise, Ustiinliik ve inisiyatiften etkilenmektedir. Dolayisiyla, miisterileri
ve markalar1 arasinda giiclii iliskiler kurmak isteyen isletmeler bu iki kavram etkileyen
kavramlara 6nem vermelidir. Ancak, Zhou (2007)’a gore, tiiketici — marka iligkilerinin

yalnizca 2 kavram ile degerlendirilmesi eksik bir degerlendirmeye neden olmaktadir.

Fournier (1998)’a gore, tiiketici-marka arasinda kurulan iliski, Marka Iliski Kalitesi
Teorisi ile agiklanmaktadir. Buna gore, tiiketici — marka iligkisi, sevgi ve tutku, benlik —
baglanti, karsilikli baglilik, baglilik, yakinlik ve marka — ortak kalitesi olmak iizere 6
boyutta incelenmektedir (Fournier, 1998). Ilk olarak, sevgi ve tutku biitiin tiiketici —
marka iligkilerinin temelini olusturmaktadir. Tiiketici — marka iliskisinin ikinci yonii
olan benlik — baglanti markanin tiiketicinin kisiligi ile uyum derecesidir. Bir diger
boyut olan karsilikli baglilik, tiiketici ve marka arasindaki etkilesimi ifade etmektedir.
Bagka bir ifadeyle, karsilikli baglilik tiiketicinin markayr siklikla kullanmasi veya

iletisimde olmasidir. Baghlik, tiiketici-marka iliskisinin dordiincii yoniidiir. Baghlik,
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tiiketicilerin markalarla uzun iliskiler kurma egilimidir. Besinci tiiketici — marka iligki
boyutu olan vyakinlik, tiiketicilerin markalar1  kisisellestirerek  hafizalarina
yerlestirmelerini ifade etmektedir. Boylece, tiiketiciler ilgili marka ile uzun siireli
iliskiler kurabilmektedir. Marka — ortak kalitesi ise, tiikketicinin markanin performansi

hakkindaki degerlendirmesini ifade etmektedir.

Tiiketici — marka iligkileri, firmalarin mevcut miisterilerini uzun siire elde tutmalarini
saglamaktadir (Ji, 2002). Mevcut misterileri elde tutarak uzun siiren iliskiler kurmak,
yeni miisteri bulmaktan daha az maliyetlidir (Stone vd., 1996). Dolayisiyla, isletmeler
yeni miisteri bulmanin yiikksek maliyetini g6z Onilinde bulundurarak mevcut
miisterileriyle uzun siireli iligkiler planlamaktadir (Blackston, 2000). Boylece, tiiketici —
marka iligkileri, isletmelerin markalarinin tiiketicilerin géziindeki degerini korumak ve

artirmak agisindan 6nemlidir (Blackston, 2000).

Yukarida ayrintilar ile ele alinan tiiketici — marka iligkileri, marka sevgisi (Fournier,
1998; Carroll ve Ahuvia, 2006), marka giiveni (Chaudhuri ve Holbrook, 2001), marka
bagliligi (Fournier, 1998; Chaudhuri ve Holbrook, 2001) marka hoslantis1 (Nguyen,
Melewar ve Chen, 2013) vb. gibi farkli sekillerde ortaya ¢ikabilmektedir. Bu ¢alismanin
amacina uygun bi¢gimde c¢alisma kapsaminda, tiiketici — marka iliskilerinden yalnizca

marka sevgisi ve marka giiveni ele alinmaktadir.
1.2. MARKA SEVGISI

Bu baglik altinda, oncelikle marka sevgisi kavrami ayrintilariyla ele alinmaktadir.
Ayrica, marka sevgisinin boyutlari, literatiirde ve uygulamadaki 6nemi ve bu kavrama

etki eden faktorler incelenmektedir.
1.2.1. Marka Sevgisi Kavram

Sevgi, bir bireyi bagka bir bireye veya herhangi bir nesneye kars1 “yakin ilgi ve baglilik
gostermeye yoOnelten duygu” olarak tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu Soézligi,
2013). Dolaysiyla, sevgi bireylere yonelik olabilecegi gibi nesnelere karsi da ortaya
¢ikabilmektedir (Batra vd., 2012). Bu ¢alismada, tiiketicilerin tiikketim nesnelerine karsi
duyduklart sevgi ele alinmaktadir. Tiiketim nesneleri, markanin yani sira herhangi bir

irtin veya magaza da olabilmektedir (Shimp ve Madden, 1988). Dolayisiyla, tiiketiciler
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bir kahve markasindan bir iiniversiteye, veya bir motorsiklet markasindan bir GSM
operatoriine kadar ¢esitli tiiketim nesneleriyle sevgi iliskisi kurabilmektedirler. Tiiketim

nesneleri, bu ¢calismada ¢alismanin amacina uygun olarak marka ile sinirlandirilmistir.

Marka sevgisi literatlirde siklikla ele alinan bir konu olup marka sevgisine iliskin ilk
calisma Ahuvia (1993)’nin arastirmasidir. Carroll ve Ahuvia (2006:81)’ya gore, marka
sevgisi tiikketicinin tatmin oldugu herhangi bir {iriinliin markasina kars1 hissettigi “tutkulu
duygusal bagliligin derecesidir”. Batra vd. (2012)’ne gore, marka sevgisi uzun dénemli,
duygusal, bilissel ve davranigsal 6geleri igeren bir iliskidir (Batra vd., 2012). Bu
yaklasima paralel olarak Keh, Pang ve Peng (2007:84)’e gore marka sevgisi, “tiiketici
ve marka arasinda kurulan samimi, tutkulu ve bagl iliskidir”. Bu tanimlarin ortak
noktas1 marka sevgisinin bir iligki tiirii olarak nitelendirilmesidir. Bunun yani sira, sevgi
duygu olarak da ele alinmaktadir (Fournier, 1998; Batra vd., 2012). Duygu olarak ele
alinan sevgi, iliski olarak nitelendirilen sevgiye kiyasla daha kisa donemlidir (Fournier,

1998; Batra vd., 2012).

Marka sevgisi, duygu ve iliski olarak tanimlanmasinin yani sira bireyler arasi sevgi
teorileriyle de agiklanabilmektedir (Shimp ve Madden, 1988; Whang, Allen, Sahoury ve
Zhang, 2004). Bireyler arasi sevgiyi ele alan temel kuramlardan biri Sternberg (1986)’in
Ucggen Sevgi Teorisi’dir. Bu teoriye gore sevgi, yakinlik, tutku ve karar/baglilik olmak
tizere {li¢ boyuttan olugmaktadir. Sevginin yakinlik boyutu, sevginin duyguyla ilgili olan
stirecidir. Bunun yani sira yakinlik, duygusal paylasim, destek, saygi ve iletisimi
icermektedir. Tutku boyutu, sevginin motivasyon siireci olup romantizm ve fiziksel
cekimden olusmaktadir. Sevginin karar/baglilik boyutu, sevginin biligsel siireci olarak
nitelendirilmektedir. Karar/baglilik boyutu kisa ve uzun donemde farkli anlamlari
icermektedir. Kisa donemde karar/baglilik birini sevmek; uzun dénemde ise, bu sevgiyi

siirdiirmek veya sadakat anlamina gelmektedir (Sternberg, 1986).

Shimp ve Madden (1988), Sternberg (1986)’in Uggen Sevgi Teorisi’nden hareketle
tilketicilerin tiiketim nesneleri ile olan iliskilerini agiklamaktadir. Baska bir ifade ile,
tiketicilerin nesnelerle kurduklari sevgi iligkisi bireyler arasi sevgi iliskisine

benzetilmekte olup Tablo 1’de 6zetlenmektedir.
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Tablo 1 Bireyler Arasi Sevgi ve Tiiketici — Nesne Iliskilerinde Sevginin Boyutlar

. . . Tiiketici — Nesne
Uggen Sevgi Teorisi

Siireg Iliskilerinde Sevgi
(Sternberg, 1986) ]
(Shimp ve Madden, 1988)
Duygu Yakinlik Hoslanma
Motivasyon Tutku Ozlem
Bilis Karar/Baglilik Karar/Baglilik

Kaynak: Shimp ve Madden (1988:165).

Soyle ki; Shimp ve Madden (1988)’e gore tiiketici nesne iliskilerinde sevgi, hoslanma,
0zlem ve karar/baglilik olmak {iizere {i¢ boyuta ayrilmaktadir. Birinci boyut olan
hoslanma, yakinlik ve baglanma gibi duygulari icermektedir. Ayrica, hoglanma boyutu
Uggen Sevgi Teorisi’ndeki yakinlik boyutuna benzetilmektedir. Ikinci boyut olan
ozlem, herhangi bir nesneye sahip olmaya yénelik giiclii istektir. Ozlem boyutunun
Ucgen Sevgi Teorisi’ndeki karsihig1 tutkudur (Shimp ve Madden, 1988). Ugiincii boyut
olan karar/baghlik Uggen Sevgi Teorisi’nde ve tiiketici — nesne iligkilerinde ayni
kavramlarla ifade edilmektedir. Karar/baglilik boyutu, tiiketicilerin tekrar satin
almalarima neden olmaktadir (Shimp ve Madden, 1988). Karar, tiiketicinin kisa
donemde belirli bir {irlin ve/veya markay1 sevdigini kabullenip ifade etmesidir. Baglilik

ise, tiiketicilerin uzun donemde markay1 sevmeye devam etme niyetidir.

Ayrica, tliketici — nesne iligki tiirleri, hoslanma, arzu ve karar/baglilik boyutlarinin
varlik ve yokluguna gore hoslanmama, hoslanma, kara sevda, islevselcilik, yasaklanmis
arzu, faydacilik, yenik diismiis arzu ve sadakat olmak iizere sekize ayrilmaktadir (Shimp
ve Madden, 1988). Belirtilen bu iliski tiirlerinde hoslanma, arzu ve karar/baglilik

boyutlarinin bulunma durumu Tablo 2’de verilmektedir.
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Tablo 2 Tiiketici — Nesne Iliskilerinin Cesitleri

Mliski Turii Hoslanma  Ozlem Karar/Baghlik
Hoslanmama - - R
Hoslanma + - -
Kara sevda - + -
Islevselcilik - - +
Yasaklanmis arzu + + -
Faydacilik + - +
Yenik diismiis arzu - + +
Sadakat + + +

Kaynak: Shimp ve Madden (1988:165).

Bu iligki tiirlerinden ilki olan hoslanmama, tiiketicilerin herhangi bir tiiketim nesnesine
kars1 hoslanma, 6zlem ya da karar/baglilik sergilememesi durumudur. Hoslanmama
iligkisi herhangi bir nesneyi begenmemek veya sevmemek anlamina gelmemektedir.
Soyle ki; ilgili nesneye karsi herhangi bir sekilde olumlu ya da olumsuz duygunun
olmamast durumudur (Shimp ve Madden, 1988). Ayrica, bu iliski tiikketiciler ve nesneler
arasinda oldukca sik goriilen bir iliski tiiriidiir. Hoslanmama iligkisine anne olmayan

birinin bebek iirlinlere yonelik ilgileniminin olmamasi 6rnek olarak verilebilir.

Hoslanma iligki tiiri, sadece hoslanmadan olusmakta olup 6zlem ve karar/baglilik
bilesenlerini igermemektedir. Soyle ki; birgcok tiiketici herhangi bir iirlin ve/veya
markadan yalnizca hoslanabilmekte iken onlara sahip olmak ya da onlar1 satin almak

gibi bir eylemleri olmamaktadir.

Kara sevda herhangi bir tiiketim nesnesine kars1 giiclii 6zlemi barindirirken hoslanma ve
karar/baglilik boyutlarini igermemektedir. Ayrica, tiiketicilerin {irline sahip olmaya
yonelik 6zlemlerinin sebebi genellikle elde edilecek sosyal konum, kisisel tatmin vb.
gibi durumlardir. Herhangi bir kisinin yakinlikk duymadigi veya sevmedigi halde,
yalnizca arkadaslarmin goziinde bir statii kazanabilmek i¢in son model telefon ya da

arabalara olan yogun istegi kara sevda iliskisine 6rnek olarak verilebilir.

Islevselcilik, hoslanma ile dzlemin olmadig1 yalnizca karar/baghlik boyutunu igeren

iliski tiiriidiir. Baska bir ifade ile, tiiketicilerin {iriinii sadece sorunlarini ¢ézmek igin
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velveya ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla satin aldigr ve iliski durumudur. Bir

Ogrencinin kaybolan silgisinin yerine silgi satin almasi islevselcilik iliskisine 6rnektir.

Yasaklanmis arzu olarak adlandirilan iligki tiirii, giiclii hoslanma ve 6zlemin varligina
karsin karar/baglilik boyutunun olmadigi durumdur. Karar/baglilik bileseninin
olmamasinin sebebi, tiiketicinin istedigi ve 6zlem duydugu nesneye sahip olmasinin
ontinde bir engel olmasidir. Bir tiiketicinin begendigi evi almak yoniindeki giiclii istegi

karsisinda ekonomik sebeplerden 6tiirii alamamasi bu iliski tlirtine 6rnek sayilabilir.

Siklikla rastlanan diger bir iligki tiirii olan faydacilik, tiiketicilerin tiiketim nesnelerine
kars1 giiclii hoslanma ve baglilik duyduklari ancak 6zlem duymadiklari iliski durumunu
ifade etmektedir. Diger bir deyisle, tiiketiciler bazi triinlerden hoslanip bu ftriinleri
kullanmaya devam etmektedir. Ancak, bu friine Kkarst gi¢lii bir arzularn
bulunmamaktadir. Ornegin, bazi tiiketiciler ayn1 dis macununa hoslandiklar1 igin

kullanmaya devam ederlerken bu iiriin i¢in herhangi bir gii¢lii istekleri/6zlemleri yoktur.

Yenik diigmiis arzu, 6zlem ve karar/baglilik boyutlar1 bulunmasina karsin, hoslanma
boyutunun bulunmadigi iligki tiiriidiir. Bu durumda tiiketicilerin belirli bir iriine
ve/veya markaya karsi herhangi bir duygusu veya yakinligi bulunmamaktadir. Buna
ragmen, tiiketiciler belirtilen iirlin ve/veya markaya sahip olmak istemekte ve onu satin
almaya karar vermektedir. Bir annenin cips gibi atistirmaliklardan hoslanmamasina
ragmen sadece cocuklar1 istedigi i¢in cips almasi bu iliski tiirline Ornek olarak

verilebilir.

Sadakat ise, hoslanma, 6zlem ve karar/baglilik boyutlarinin bir arada oldugu iliski
tirtiidir. Bir tiiketicinin hoslandigi, sahip olmay1 ¢ok istedigi ve satin almaya karar

vererek devamli ayn1 marka parfiimii kullanmas1 bu duruma 6rnek olarak verilebilir.

Batra vd. (2012)’e gore, Uggen Sevgi Teorisi marka sevgisini agiklamada yetersiz
kalmaktadir. Soyle ki; tiiketici nesne iliskilerindeki hoslanma ve karar/baglilik
boyutlar;, Uggen Sevgi Teorisi'ndeki karsiliklar1 olan yakinlik ve karar/baglilik
boyutlarindan farkli anlamlidir. Sternberg (1986), sevginin yakinlik boyutuna bireyin
duygu besledigi kisiyle biitlinlesmesini dahil etmemektedir. Dolayisiyla, bu teorinin

marka sevgisine uyarlandigi ¢alismalar tiiketici — marka biitiinlesmesini
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aciklayamamaktadir. Ayrica, karar/bagliliktaki karar kavrami bireyler arasi sevgide ve
marka sevgisinde ayni anlama gelmemektedir. Bireyler aras1 sevgide karar, taraflarin
iliskilerinin sevgi oldugunu kabul ve ifade etmeleridir. Diger taraftan, marka sevgisinde,
tilkketiciler markalara kars1 hissettikleri bu duyguyu sevgi olarak nitelendirmemektedir.
Baglilik bireyler arasi sevgide her kosulda sadakati ifade etmektedir. Ancak, marka
sevgisinde tiiketiciler sevgi duyduklari markalarla sorun yasadiklarinda, bu markaya
olan sevgilerini sonlandirabilmektedir (Batra vd, 2012). Bu baglamda, tiiketicilerin
markalarla kurduklar1 sevginin, bireyler arasi sevgiden daha az 6nemli oldugu ileri
striilmektedir (Batra vd., 2012). Soyle ki; bireyler sevgi duyduklar1 kisiler icin
fedakarlik yapabilmektedir. Diger taraftan, marka sevgisinde tiiketiciler markalarin
kendileri i¢in ne kadar fedakar ve Ozverili olabilecekleriyle ilgilenmektedirler.
Dolayistyla, marka sevgisi, bireyler arasi sevgiden farkli olarak tek taraflidir (Shimp ve
Madden, 1988; Whang vd., 2004; Batra vd, 2012). Fetscherin ve Conway-Dato-on
(2012), marka sevgisini tek tarafli bir iliski olan parasosyal iliskiye benzetmektedir.
Parasosyal iligskide taraflardan biri digeri hakkinda oldukga fazla bilgi sahibi iken; diger
tarafta boyle bir bilgi bulunmamaktadir. Benzer sekilde, marka sevgisinde de, markalar
tiiketicilerin sevgisinden haberdar degildir. Dolayisiyla, parasosyal iliskinin marka
sevgisini daha iyi agikladigi ileri siiriilmektedir (Fetscherin ve Conway-Dato-on, 2010).
Bunlarla birlikte, tiiketicilerin markalarla olan iligkileri ve bireyler ile olan iliskileri
beynin farkli iki alaninda degerlendirilmektedir. Bu durum da, bu iki iligki tiiriiniin
farkli ozellikler tasidigini destekler niteliktedir (Yoon, Gutchess, Feinberg ve Polk,
2006).

Marka sevgisi, Ucgen Sevgi Teorisi’nin yam sira, marka romansi, tatmin, sadakat,
marka hoslantisi ve marka duygusu gibi kavramlarla beraber incelenmektedir.
Dolayisiyla, marka sevgisini daha ayrintili agiklayabilmek amaciyla bu kavramlarin

marka sevgisi ile iligkisinin de ele alinmasi gerekmektedir.

Marka sevgisini detaylariyla incelemek amaciyla degerlendirilmesi gereken ilk kavram
marka romansidir (Patwardhan ve Balasubramanian, 2011; 2013). Marka romansi
“markaya kars1 duyulan giiclii olumlu duygu, markanin neden oldugu yiiksek uyarilma
ve markanin tiiketicinin algisinda olma giicii” olarak tanimlanmaktadir (Patwardhan ve

Balasubramanian, 2011:299). Patwardhan ve Balasubramanian (2011)’a gore, marka
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romanst ve marka sevgisi arasindaki benzerlik c¢ekicilikten kaynaklanmaktadir.
Yazarlara gore, markanin c¢ekiciligi sevgi iliskisinin kurulmasina yol agmaktadir. Marka

romansi ise, ilgili markanin ¢ekici hale gelmesine neden olmaktadir.

Marka sevgisi ve tatmin kavramlari arasinda bilis, iliskinin yogunlugu, olusum siireci,
biitiinlesme ve beyan acisindan birgok farklilik bulunmaktadir. Oncelikle, tatmin bilissel
bir yargiyken; marka sevgisi daha duygusal bir durumdur (Carroll ve Ahuvia, 2006;
Fetscherin ve Conway-Dato-on, 2013). Ayrica, Thomson vd. (2005)’ne gore tiiketiciler
bir markaya karsi esit sekilde tatmin olsalar da bu markayla kurduklar sevgi iliskisinin
yogunlugu olduk¢a farkli olabilmektedir. Bununla birlikte, yazarlara gore, tatmin
tilketimden hemen sonra olusabilirken; sevginin olusmasi i¢in daha uzun bir zaman ve
birden fazla tiiketim gerekmektedir. Benzer sekilde, Carroll ve Ahuvia (2006), tatmini
islem bazli bir sonug olarak nitelendirmektedir. Diger taraftan, marka sevgisi ise uzun
stiren tliketici — marka iligkisinin bir sonucudur (Carroll ve Ahuvia, 2006). Ayrica,
Carroll ve Ahuvia (2006), tatminden farkli olarak marka sevgisinde beklentilerin
karsilanip karsilanmamasi durumunun s6z konusu olmadigini belirtmektedir. Son
olarak, marka sevgisinde tatminden farkli olarak benlik — marka biitiinlesmesi ve

mevcut sevginin “Bu markay1 seviyorum” seklinde beyani durumlart s6z konusudur

(Carroll ve Ahuvia, 2006).

Marka sevgisinin incelenmesinde dikkate alinmasi gereken bir diger kavram da marka
sadakatidir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Keh vd, 2007). Carroll ve Ahuvia (2006)’a gore,
marka sadakatinden farkli olarak, marka sevgisinde baglilik bulunmamaktadir. Keh vd.
(2007)’ne gore, marka sevgisi ve marka sadakati arasindaki fark tiiketici — marka iligkisi
slirecinin  yansitilabilmesi imkanindan kaynaklanmaktadir. Yazarlara gore, marka
sadakati genelde iliskinin ileri sathalarinda goriilmektedir. Dolayisiyla, marka sadakati
iliskinin gegmis safhalar1 hakkinda bilgi verememektedir. Diger taraftan, marka sevgisi
3 temel asamadan olusmaktadir (Sternberg, 1986). Boylece, marka sadakatinden farkli
olarak marka sevgisinin bu asamalarindan her biri iliskinin siireci hakkinda bilgi sahibi

olmaya yardime1 olmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006).

Yukarida belirtilen kavramlar disinda marka hoslantist kavrami ile marka sevgisi

arasinda da bir ayrim s6z konusudur (Nguyen, Melewar ve Chen, 2013). Marka
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hoslantisi, “baglanma ve sevgiye yol acarak tiiketicilere yararli sonuglar saglayabilmek
uzere kullanilan ve cazibe, inamilirlilk ve uzmanlik tizerine kurulan bir marka
stratejisidir” (Nguyen vd., 2013:372). Nguyen vd. (2013)’ne gore, marka hoslantisi
tiiketicilerin algilari iizerine kurulu bir iliski tiirtidiir. Diger taraftan, marka sevgisi, daha
cok duygulardan olusmaktadir. Dolayisiyla marka hoslantist marka sevgisinin bir

nedeni olarak goriilebilmektedir (Nguyen vd., 2013).

Marka sevgisiyle birlikte degerlendirilen son kavram marka duygusudur (Carroll ve
Ahuvia, 2006). Chaudhuri ve Holbrook (2001)’a goére, marka duygusu, tiiketicinin
markay1 kullanmasiyla olusan, mutluluk, seving ve heyecan gibi duygusal sonugtur.
Carroll ve Ahuvia (2006)’a gore marka sevgisi ve marka duygusu arasinda yogunluk,
biitiinlesme ve olumsuz hislerin varlig1 agisindan 3 fark bulunmaktadir. Oncelikle,
marka sevgisi marka duygusuna gore daha yogun bir duygusal bildirimdir. Ayrica,
marka sevgisinde tiiketicinin benligi ile markanin biitiinlesmesi s6z konusudur. Son
olarak, marka sevgisi tatminin bir sonucudur. Bu nedenle, marka sevgisinin olmadigi
durumda tiiketici sadece tatmin olmustur. Dolayisiyla, tiiketicinin ilgili markaya karsi
1yi ya da kotii herhangi bir duygusu yoktur. Diger bir deyisle, marka duygusundan farkli
olarak, marka sevgisi tiiketicilerin bu markalara karsi kotii bir sey hissetmelerini

engellemektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006).
1.2.2. Marka Sevgisinin Boyutlari

Marka sevgisinin boyutlarina iligkin literatiirdeki ¢aligmalar Tablo 3’te 6zetlenmektedir.
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Boyutlar

Yazarlar

Carroll ve
Ahuvia
(2006)

Kamat ve
Parulekar
(2007)

Albert
vd.
(2008)

Batra
vd.
(2012)

Bagozzi
vd.
(2013)

Tutku

Baglanma

Olumlu degerlendirme
Olumlu duygular
Sevginin beyani
Arkadaglik
Memnuniyet

Takdir etme

Benlik uyumu
Hayaller

Hatiralar

Cekicilik

Essizlik

Giizellik

Giiven

Olumlu duygusal bag
Uzun siiren iliski
Ayrilik korkusu
Tutum degeri

Tutum Giicii

(Kesinlik/giiven)

X

X
X
X
X

X
X

X

X

X X X X X

X X X X

X

X

X

X X X X

Carroll ve Ahuvia (2006), marka sevgisini tutku, baglanma, olumlu degerlendirme,

olumlu duygular ve mevcut sevginin ilan edilmesi olmak {izere 5 boyuta ayirmaktadir.

Kamat ve Parulekar (2007)’a gore, marka sevgisi arkadaslik, memnuniyet, takdir etme,

baglilik ve arzu olmak iizere 5 boyuttan olusmaktadir. Albert vd. (2008)’ne gore, marka

sevgisi tutku, iliskinin siiresi, benlik uyumu, hayaller, hatiralar, memnuniyet, ¢ekicilik,
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essizlik, giizellik, giiven ve duygularin ilan edilmesi olmak {izere 11 boyuttan

olusmaktadir.

Batra vd. (2012)’ne gore, marka sevgisi tutkuyla yonlenen davranislar, benlik — marka
biitiinlesmesi, olumlu duygusal bag, uzun siiren iligki, ayrilik korkusu, genel tutum
degeri ve tutum giicii 2 (kesinlik/giiven) olmak {izere 7 boyuttan olusmaktadir. Batra vd.
(2012) tarafindan onerilen bu model Sekil 2’de verilmektedir.



Tutkuyla Yonlenen
Davraniglar

Benlik - Marka
Biitiinlesmesi

Olumlu Duygusal

Marka Sevgisi Bag

Sekil 2. Marka Sevgisinin Boyutlar1

Kaynak: Batra vd. (2012:10).

Kullanmak Igin
Duyulan Tutkulu Arzu

Kaynak Ayirmaya
Yonelik Istek

Gegmiste Yapilanlar
(Ilgilenim)

Arzulanan Oz Benlik

Mevcut Oz Benlik

Hayatin anlam

Tutum Gicii 1 (Sikca
Diisiinme)

I¢sel Uyum

Duygusal Baglanma }

¢
K
<

Olumlu Duygu

Uzun Siiren Iliski

Ayrilik Korkusu

Genel Tutum Degeri

Tutum Giici 2:
Kesinlik / Gliven
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Batra vd. (2012) tarafindan Onerilen bu model Bagozzi, Batra ve Ahuvia (2013)
tarafindan farkli ele alinmaktadir. Soyle ki; Batra vd. (2012) tarafindan tutum giicii 2
olarak ele alinan boyutu Bagozzi vd. (2013)’nin marka sevgisi modelinde Yyer
almamaktadir. Boylece, marka sevgisi benlik — marka biitiinlesmesi, tutkuyla yonlenen
davraniglar, olumlu duygusal bag, uzun siiren iliski, ayrilik korkusu ve tutum degeri
olmak iizere 6 boyuttan olusmaktadir (Bagozzi vd., 2013). Onerilen bu model Sekil 3’te

verilmektedir.



Tutkuyla Yonlenen
Davraniglar

Benlik - Marka
Biitiinlesmesi

Marka Sevgisi Olumlu Duygusal

Bag

AN

Sekil 3. Glincelleme Sonras1 Marka Sevgisi Boyutlari

Kaynak: Bagozzi, Batra ve Ahuvia (2013:2)

Kullanmak igin Duyulan
Tutkulu Arzu

Kaynak Ayirmaya
Yonelik Istek

Gegmiste Yapilanlar
(Ilgilenim)

Arzulanan Oz Benlik

Mevcut Oz Benlik

Hayatin anlami

Tutum Giicii (Sikca
Diisiinme)

Igsel Uyum

Duygusal Baglanma

Olumlu Duygu

Uzun Siiren Tliski

Ayrilik Korkusu

Tutum Degeri
(Hoslanma)
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Tutkuyla yonlenen davraniglar, kullanmak ic¢in duyulan tutkulu arzu, kaynak ayirmaya
yonelik istek ve gecmiste yapilanlar olmak iizere 3 alt boyuta ayrilmaktadir. Oncelikle,
kullanmak i¢in duyulan tutkulu arzu tiiketicinin ilgili markay1 kullanmaya yonelik giiclii
arzusu anlamina gelmektedir. Kaynak ayirmaya yonelik istek, tiiketicinin zaman, enerji
ve para gibi kaynaklarini bu markanin iriinlerini gelistirmek veya iyilestirmek igin
ayirma egilimini ifade etmektedir. Gegmiste yapilanlar ise, tliketicilerin ge¢miste bu

markayla ilgilenme ve etkilenmesinden olusmaktadir.

Benlik — marka biitiinlesmesi, mevcut 6z benlik, arzulanan 6z benlik, hayatin anlamu,
tutum giicii 1 (sikga diisiinme) olmak {izere 4 alt boyuttan olusmaktadir. Oncelikle,
mevcut 6z benlik, markanin tiiketicinin mevcut kisilik 6zelliklerini yansitmasi anlamina
gelmektedir. Arzulanan 6z benlik, markanin tiiketicinin sahip olmay1 arzuladigi kimligi
simgelemesini ifade etmektedir. Hayatin anlami, markanin, tiiketiciye yasama sebebi
vererek hayatini daha anlamli ve degerli kilmasindan olugsmaktadir. Son olarak, tutum
giicii 1 (sikga diistinme), ilgili markanin siirekli konusulmasi ve diigiiniilmesini ifade

etmektedir.

Olumlu duygusal bag, igsel uyum, duygusal baglanma ve olumlu duygu olmak iizere 3
alt boyuttan olusmaktadir. I¢sel uyum, tiiketici ve marka arasindaki uyum derecesidir.
Duygusal baglanma, tiiketicilerin markaya duygusal olarak baglanmasin1 ifade
etmektedir. Olumlu duygu ise, tiiketicinin markay1 eglenceli ve heyecan verici bulma

derecesidir.

Uzun siiren iliski, sevgi duyulan ilgili markanin tiiketiciler tarafindan gelecekte de uzun

stire tercih edilecegini ifade etmektedir.

Ayrilik korkusu, herhangi bir nedenden dolayr markay1 kullanamama, aradaki iligkinin
sonlanmas1 korkusudur. Markanin hayatindan c¢ikacagimi diislinen tiiketici korkar,

endiselenir veya asir1 kaygi duyabilir.

Tutum degeri, tiiketicilerin ilgili markayr olumlu veya hos bulma degerlerini ifade

etmektedir.

Bu bilgilerden hareketle, marka sevgisinin tutku (Carroll ve Ahuvia, 2006; Kamat ve
Parulekar, 2007; Albert vd., 2008; Batra vd., 2012; Bagozzi vd., 2013), sevginin beyani
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(Carroll ve Ahuvia, 2006; Albert vd., 2008) ve benlik uyumu (Albert vd., 2008; Batra
vd., 2012; Bagozzi vd., 2013) gibi boyutlar1 farkli ¢alismalarda ortak olarak ele

alinmaktadir.
1.2.3. Marka Sevgisinin Onemi

Firmalar markalarmin sevilen marka (Lovemark) olmasmi istemektedirler (Roberts,
2005). Sevilen marka kavrami, Tiirkiye’de 6nemli bir yere sahiptir. Soyle ki; her sene
MediaCat — Ipsos isbirligi ile Tiirkiye’nin sevilen markalar1 belirlenmektedir (Sozer,
2013). Tablo 4’te 2013’te 23 kategoride belirlenen Tiirkiye’nin sevilen markalar

verilmektedir.

Tablo 4 Tiirkiye 'nin Sevilen Markalart — 2013

Kategori Sevilen Marka
Fast Food Burger King
GSM Operatorii Turkeell
Telekomiinikasyon Turkeell
Internet Servis Saglayicisi TTNET
Stipermarket Migros
Cep Telefonu Nokia/Samsung
Beyaz Esya Argelik
Kredi Karti Bonus Card
Ev Elektronigi Arcelik
Online Aligveris Hepsiburada.com
Gazli Igecek Coca-Cola
Icki Efes
Miicevherat/taki Atasay/Altinbas
Mobilya Istikbal
Banka Garanti Bankas1
Sampuan Elidor
Otomotiv Volkswagen
Giyim LC Waikiki
Ev Tekstili Tag
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Tablo 4 Devami

Kategori Sevilen Marka
Saat Casio/Swatch
Akaryakit Opet
Deterjan OMO
Bilgisayar Casper

Kaynak: Mediacatonline.com (2014)

Herhangi bir marka sevilen marka segildiginde rakiplerinden farklilasarak (Roberts,
2005) rekabetci avantaj elde edebilmektedir. Marka sevgisi, firmalar igin rekabetgi
avantaj saglamasinin yami sira tliketici davraniglarini anlamak ve smiflandirmak
acisindan da onemlidir (Pang vd. 2009). Marka sevgisi Oncelikle marka sadakatini
olumlu yonde etkilemektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Bergkvist ve Bech-Larsen,
2010; Ahuvia, 2014). Boylece, marka sevgisi firmalarin miisterileriyle uzun donemli
iligkiler kurmasini1 saglayabilmektedir (Ahuvia, 2014). Dolayisiyla, tiiketicilerin bir
marka ile iliskilerinin gliglii olabilmesi i¢in bu markayr sevmeleri gerekmektedir

(Fournier, 1998).

Marka sevgisi, tiiketicileri ilgili markanin internet sayfasini ziyaret etmeye de
yonlendirmektedir (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010). Bunlara ek olarak, marka sevgisi
tiikketicilerin tekrar satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir (Keh vd., 2007;
Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010; Shuv-Ami, 2012; Batra vd., 2012; Ahuvia, 2014;
Rossiter, 2012). Ayrica, marka sevgisi olumlu kulaktan kulaga iletisime neden
olmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Shuv-Ami, 2012; Bergkvist ve Bech-Larsen,
2010; Ahuvia, 2014; Correia Loureiro ve Kaufmann 2012; Batra vd. 2012; Rossiter,
2012; Yasin ve Shamim, 2013). Baska bir ifade ile tiiketicilerin herhangi bir markay1
sevmesi, bu markanin olumlu yonlerini ¢evresindekilere anlatmasina ve dnermesine yol
acmaktadir. Ayrica, marka sevgisi tliketicilerin ilgili marka hakkinda ¢ikan olumsuz

haberlere inanmamasina ve karsi ¢itkmasina neden olmaktadir (Ahuvia, 2014).



28

1.2.4. Marka Sevgisine Etki Eden Faktorler

Literatiirde, marka sevgisini etkileyen faktorler arasinda tiriin tiirii, tirtin kalitesi, tatmin,
tiketicilerin {irline yonelik ilgilenim diizeyi, marka giiveni, marka uyumu ve marka

imaj1 siklikla ele alinmaktadir.

Uriin tiirii baglaminda, Carroll ve Ahuvia (2006), tiiketicilerin hedonik iiriinlere yonelik
marka sevgisinin hedonik olmayanlardan daha fazla oldugunu ileri siirmektedir. Soyle
ki, eglence ve mutluluk amagcli tiiketilen iirtinler tiiketicilerin bu {iriine sevgi duymasina
neden olmaktadir. Hedonik iiriinlerin yani sira, iiriin kalitesinin de marka sevgisine
olumlu yonde katkis1 bulunmaktadir (Keh vd., 2007; Batra vd., 2012; Halilovic, 2013).
Benzer sekilde, Ahuvia (2014), tiikketicilerin markaya karsi sevgi duymasii etkileyen

faktorlerden birinin tirtin kalitesi oldugunu belirtmektedir.

Marka sevgisini etkileyen bir diger faktor de tiiketicilerin iirtine yonelik olan tatmin
diizeyidir. Carroll ve Ahuvia (2006)’ya gore, marka sevgisi tatmin olan miisterilerde
olugsmaktadir. Ayrica, Correia Loureiro ve Kaufmann (2012) sarap markalarina yonelik
yaptiklart c¢alismada tatminin marka sevgisinin bir belirleyicisi oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu ¢aligmalara paralel sekilde, Keh vd. (2007) de ¢alismalarinda tatminin

marka sevgisi tizerinde olumlu etkisi oldugunu ifade etmektedir.

Marka sevgisine neden olan faktorlerden biri de tiiketicilerin {irline yonelik ilgilenim
diizeyidir. Rossiter, Percy ve Donovan (1991)’a gore, tiiketicilerin iiriine yonelik
ilgilenim diizeyleri o triinle ilgili algiladiklar riskle iliskilidir (Aktaran: Voorn, 2013).
Soyle ki; tiiketiciler yliksek ilgilenimli iiriinleri yliksek riskli; diisiik ilgilenimli tirtinleri
daha az riskli olarak algilamaktadir. Voorn (2013)’a gore, tiiketiciler ytiksek ilgilenimli
tirtinleri segerken daha fazla ¢aba harcamaktadir. Bu nedenle, tiiketiciler yiiksek risk
barmndiran triinlerin markalarin1 kendilerine daha yakin hissetmektedir. Bu yakinlik

nedeniyle marka sevgisi, yiiksek ilgilenimli {iriinlerde daha fazla olmaktadir.

Marka sevgisini etkileyen bir diger faktor de marka imajidir. Correia Loureiro ve
Kaufmann (2012)’a gore, marka imaj1 tiiketicilerin ilgili markaya kars1 yogun sevgi
duymasma neden olmaktadir. Marka imajimmin yaninda, marka giiveninin de marka

sevgisini etkileyen faktorlerden biri oldugu ileri siiriilmektedir (Roberts, 2005).
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Patwardhan ve Balasubramanian (2011)’a gore, tiiketiciler gliven duyabildikleri
markalara kars1 sevgi duymaktadir. Benzer sekilde, Albert ve Merunka (2013)’ya gore,

marka gliveni marka sevgisini olumlu yonde etkilemektedir.

Ayrica, tiketici — marka uyumu tiiketicilerin markalara karsi duyduklart sevgiyi
etkileyen faktorlerdendir (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010). Fournier (1998)’a gore,
markalarin tiiketicilerin kendi kisilikleri ile olan benzerligi marka sevgisini
etkilemektedir. Soyle ki, markalar tiiketicilerin Kkisilikleriyle benzer 6zellikler
tasidiginda marka sevgisi olusmaktadir. Ahuvia (2014), tiiketicilerin benliklerinin ve

hayatlarinin bir pargasi olabilen markalara karsi sevgi duyabildiklerini belirtmektedir.
1.3. MARKA GUVENI

Bu boliimde oncelikle giiven kavrami incelenmektedir. Daha sonra, marka giiveni

kavrami ve bu kavrama etki eden faktorler ele alinmaktadir.
1.3.1. Giiven Kavrami

Giiven, pazarlama, yonetim, psikoloji ve ekonomi gibi farkli alanlarda ele alinmaktadir
(Doney ve Cannon, 1997). Dolayistyla, giivene iliskin var olan genis kapsaml1 literatiir

nedeniyle, bir¢ok tanim bulunmaktadir.

Rousseau, Sitkin, Burt ve Camerer (1998)’a gore, giiven, karsi tarafin niyet veya
davraniglarinin - olumlu olacagina yonelik beklentiyt temel alan goniillii bir
savunmasizlik durumudur. Deutsch (1958)’a gore giiven, bireyin diger bireyler
karsisinda savunmasizligini artiran davraniglarindan olusmaktadir (Aktaran: Moorman,
Deshpande ve Zaltman, 1993). Mayer, Davis ve Shoorman (1995)’a gére giiven, bir
tarafin kars1 tarafin eylemlerine karst savunmasiz olma istegidir. Baska bir deyisle,
giivenin olusabilmesi i¢in kisinin kars1 tarafin giivenilir olduguna inanmasi ve ona
itimat etmeyi istemesi gerekmektedir (Moorman, Deshpande ve Zaltman, 1993; Mayer,
1995).

Bunlarin yaninda, giivenin olusabilmesi igin risk, belirsizlik, bilgi diizeyi ve karsilikli
baghlik gibi kavramlar 6nemlidir. Oncelikle, Mayer vd. (1995)’ne gére, giiven risk alma

istegini igermektedir. Dolayisiyla, giivenin olusabilmesi i¢in taraflarin kaybetme riski
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gibi bir riske sahip olmalar1 gerekmektedir (Rousseau vd., 1998). Grabner-Krauter ve
Kaluscha (2003), giivenin olusabilmesi i¢in riskin yani sira belirsizligin de olmasi

gerektigini ileri siirmektedir.

Ayrica, giivenen tarafa saglanan bilgi diizeyi de gilivenin kazanilmasinda O6nem
tasimaktadir (McAllister, 1995). Tiiketiciler, ¢ok fazla bilgi sahibi oldugu ve/veya
bilgisiz oldugu durumlarda giivene ihtiyag duymamaktadir (McAllister, 1995).
Dolayisiyla, taraflarin  birbirine gliven duyabilmesi i¢in ortalama bir bilgi

gerekmektedir.

Taraflar arasinda giivenin olusabilmesinin diger bir kosulu karsilikli bagliliktir.
Rousseau vd. (1998)’ne gore, bir tarafin isteklerinin yerine gelmesi karsi tarafa
dayanmasiyla miimkiindiir. Boylece, taraflarin birbirine giiven duyabilmesi i¢in her iki

tarafin da ihtiyaci ve ¢ikari s6z konusu olmalidir (Rousseau vd., 1998).

Gilivene yonelik yapilan bircok calismada, bu kavramin tanimi yaninda boyutlar1 da
incelenmektedir (Lewis ve Weigert, 1985; Doney ve Cannon, 1997). Doney ve Cannon
(1997)’a gore, giivenin kredibilite ve yardimseverlik olmak iizere 2 boyutu
bulunmaktadir. Kredibilite karsi tarafin sozli veya yazili ifadelerine itimat etme
inancidir (Lindskold, 1978). Yardimseverlik, taraflarin her birinin karsi tarafin iyiligini

diistinmesi ve ortak bir fayda lizerine odaklanmasidir (Doney ve Cannon, 1997).

Ayrica, sosyal psikoloji literatiiriinde giiven, duygusal ve biligsel giiven olarak ikiye
ayrilmaktadir (Lewis ve Weigert, 1985). Duygusal giiven, giivenin duygu yiiklii
tarafidir. Dolayisiyla giiven, giivenilen nesneye karsi duyulan gii¢lii olumlu duygular
sonucunda ortaya cikmaktadir. Bunun yaninda, duygusal giivenin temelinde hizh
duygusal tepkiler, cekicilik, estetik ve yardimseverlik bulunmaktadir (Riegelsberger,
Sasse ve McCarthy, 2005). Giivenin biligsel boyutu herhangi bir nesnenin
glivenilmesini saglayan mantikli sebeplerden olugsmaktadir (Lewis ve Weigert, 1985).
Bu mantikli sebepler arasinda giivenilirlik, tahmin edilebilirlik ve yeterlilik 6zellikleri

sayilmaktadir (Johnson ve Grayson, 2005; Riegelsberger vd., 2005).
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1.3.2. Marka Giiveni Kavrami ve Onemi

Giliniimiizde, yogun rekabet sartlarinda firmalarin miisterileriyle birebir iliskiler
kurmalar1 ve giiven olusturmalari zorlagsmaktadir (Lau ve Lee, 1999). Bu nedenle,
firmalar rakiplerinden farklilagabilmek, miisterilerine ulagabilmek ve giiven
olusturabilmek amaciyla markalarint kullanmaktadirlar. Dolayisiyla, tiiketicilerin
firmalarla olan giiven iliskisinde genellikle markalar 6ne ¢ikmaktadir (Zboja ve
Voorhees, 2006). Marka giliveni, tiiketicinin “ilgili markanin beklentilerini
karsilayacagina iliskin duydugu emniyet hissi”” (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman,
2001:1242) olarak tanimlanmaktadir. Chaudhuri ve Holbrook (2001)’a gore, marka
giiveni, tiiketicinin belirli bir markanin verdigi sozleri yerine getirebilecegine olan
inancidir. Benzer sekilde, Chatterjee ve Chaudhuri (2005)’ye gore, marka giliveni
tilketicinin bir markanin giivenilirligi ve diristliigiine duydugu inangtir. Literatiirde
marka giiveninin boyutlarina iligkin birgok ¢alisma bulunmaktadir. Delgado-Ballester
ve Munuera-Aleman (2001)’a gore, marka giiveni giivenilirlik ve markanin tiiketicilere
karst olan niyeti olmak iizere 2 boyuttan olusmaktadir. Ilk boyut olan marka
giivenilirligi, markanin tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina cevap verebilmek icin gerekli
olan bilgiye, yetenege ve kapasiteye sahip olmasini ifade etmektedir (Delgado-Ballester,
Munuera-Aleman ve Yague-Guillen, 2003; Sung ve Kim, 2010). ikinci boyut olan
markanin tiiketicilere karsi olan niyeti, tiiketicilerin ¢ikarlarinin dikkate alinmast,
sorunlariin ¢éziimlenmesi ve iki tarafin da amaclarina ulasmasini icermektedir (Doney

ve Cannon, 1997; Delgado-Ballester vd., 2003).

Bu cergevede tiiketicilerin markaya glivenmesi igletmelere bir¢ok fayda saglamaktadir.
Giivenin tiiketici ve marka arasinda kurulan iliskinin temeli oldugu ileri stirtilmektedir
(Morgan ve Hunt, 1994; Garbarino ve Johnson, 1999; Delgado-Ballester vd., 2003;
Elliott ve Yannopoulou, 2007). Tiiketiciler giivendikleri markalar1 daha ¢ok satin alma
egilimindedir (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005). Dolayisiyla, marka giliveni arttikga,
isletmelerin pazar payr da artmaktadir (Chatterjee ve Chauldhuri, 2005). Bircok
arastirma da marka giiveni ve sadakat arasinda olumlu bir iliski oldugunu
desteklemektedir (Lau ve Lee, 1999; Delgado-Ballester vd., 2003; Delgado-Ballester ve
Munuera-Aleman, 2005; Sichtmann, 2007; Matzler, Grabner-Krauter ve Bidmon, 2008;
Sahin, Zehir ve Kitapg¢i, 2011; Laroche, Habibi, Richard ve Sankaranarayanan, 2012;
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Gegti ve Zengin, 2013). Hatta, marka giiveni, tiiketicilerin tutumsal ve davranissal
sadakatlerini de olumlu yonde etkilemektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Marka
sadakatinin yani1 sira marka giiveninin, tiiketicilerin marka bagliliklarina da olumlu
yonde katkis1 bulunmaktadir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001; Ha, 2004;
Albert ve Merunka, 2013). Ayrica, tiiketiciler giivendikleri markalar1 gevrelerindeki
kisilere anlatmakta ve dnermektedirler (Sichtmann, 2007). Baska bir ifade ile, marka
giiveni kulaktan kulaga iletisimi gliglendirmektedir. Bunun yani sira, marka giiveninde
tiikketicilerin giivendikleri kisilerin yaklasimi1 6nemlidir. Soyle ki; tiiketicilerin glivendigi

kisilerin 6nerdigi markalara olan giivenleri fazladir (Elliott ve Yannopoulou, 2007).

Bunlarin  yaninda, Bosch’un kurucusu Robert Bosch, insanlarin gilivenini
kaybetmektense maddi kayiplar1 tercih edecegini ifade ederek, miisterileriyle kurdugu

giiven iliskisine verdigi 6nemi vurgulamaktadir.
1.3.3. Marka Giivenine Etki Eden Faktorler

Lau ve Lee (1999)’e gore, marka giiveni marka itibari, tahmin edilebilirlik, yeterlilik,
isletmeye duyulan giiven ve hoslanma olmak iizere 5 faktorden etkilenmektedir. Marka
itibar1, bireylerin markanin iyilik veya giivenilirligini degerlendirmesidir. Dolayisiyla,
markanin 1yi bir itibarinin olmasi tiiketicilerin ilgili markaya kars1 giiven duymasina yol
acmaktadir. Ayrica, tiikketicinin markanin faaliyet veya davraniglarini tahmin edebilmesi
marka giivenine olumlu yonde katkida bulunmaktadir. Yeterlilik, markanin tiiketicilerin
beklentilerini karsilama ve problemlerini ¢6zme yetenegidir. Buna gore, marka
yeterliligi, tiiketicilerin ilgili markaya kars1 giiven duymalarimi olumlu yonde
etkilemektedir. Bununla birlikte, tiiketicilerin isletmeye olan giiven dereceleri ilgili
isletmenin markasina duyulan giliveni artirmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin ilgili markay:

ne derece begendikleri giivenin kurulmasi agisindan énemlidir.

Tiiketici ve marka arasinda kurulan giiven degisen bir siirectir (Elliott ve Yannopoulou,
2007). Dolayisiyla, giiven duragan bir olgu degildir. Soyle ki; giiven ge¢mis deneyimler
ile olugmaktadir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001) ve gelecekteki
olaylarla farklilasmaktadir (Fournier, 1998). Bu nedenle, tiiketici ile marka arasindaki
olumlu deneyimler arttikca markaya olan giiven olumlu yonde etkilenmektedir
(Sichtmann, 2007; Ruparelia, White ve Hughes, 2010).
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Bunlara ek olarak, tatmin markaya gilivenine olumlu yonde katkida bulunan
faktorlerdendir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001; Delgado-Ballester vd.,
2003, Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005; Zboja ve Voorhees, 2006). Soyle

ki; miisterilerin tatmin olma dereceleri arttikga marka giivenleri de artmaktadir.
1.4. OLUMSUZ BIiLGIYE KARSI DIRENC

Tiiketiciler varolan segenekleri degerlendirirken isletmeler, iiriinler ve/veya markalar ile
ilgili bilgiye ihtiya¢ duymaktadirlar (Herr, Kardes ve Kim, 1991). Tiiketicilerin ihtiyag
duydugu bu bilgiler, onlarin tutum ve davramislarini etkileyebilmektedir (Brown ve
Reingen, 1987). Bu bilgilerin olumlu veya olumsuz olmasi, tiiketicilerin tutum ve
davraniglarin1 farkli yonde etkilemektedir (Fiske, 1980). Olumsuz bilginin iiriin veya
markaya yonelik tutum ve davraniglara etkisi, olumlu bilginin etkisinden daha fazladir.
Bagka bir ifade ile, tiiketiciler olumlu bilgi yerine olumsuz bilgiden daha fazla
faydalanmaktadirlar (Herr vd., 1991). Olumsuz bilginin bireylerin degerlendirmelerinde
daha fazla 6nemli olmasi olumsuzluk etkisi olarak nitelendirilmektedir (Skowronski ve
Carlston, 1989).

Pullig, Netemeyer ve Biswas (2006)’a gore, olumsuz bilgi, performans ve deger olmak
tizere iki sekilde ele alinmaktadir. Yazarlara gore, performans ile ilgili olumsuz bilgiler,
firmanin gorevlerini yerine getirebilme yetenegi ile ilgilidir. Performansa dayali
olumsuz bilgilere 6rnek olarak, bir giyim firmasinin gdmleklerinin iitii tutmamas: veya
havayolu firmasinin ayni koltugu farkli iki kisiye satmasi verilebilir. Deger ile ilgili
olumsuz bilgiler ise firmanin toplumsal ve etik agidan degerlendirmesidir (Pullig vd.,
2006). E-posta saglayici firmalarin miisterilerinin gizli bilgilerini {iglincli sahislarla
paylasmasi veya pazar payr yliksek olan bir firmanin terdr Orgiitlerine maddi
yardimlarda bulunmasi, tiiketicilerin firmanin etik veya toplumsal agidan degerini

etkileyen olumsuz bilgilere 6rnek sayilabilir.

Firmalar veya iiriinleri hakkinda ¢ikan olumsuz bilgiler, firmalarin finansal degerini
olumsuz yonde etkilemektedir (Luo, 2007; Luo, 2009). Soyle ki; bu tiir olumsuz bilgiler
isletmelerin hisse senetlerinin deger kaybetmesine ve nakit akisinin azalmasina yol
acabilmektedir (Luo, 2007; 2009). Bunlarin yaninda, olumsuz bilgiler, g¢alisanlarin

moral ve motivasyonunu diisiirmektedir (Kimmel ve Audrain-Pontevia, 2010). Ayrica,
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firma veya iriinleri hakkindaki olumsuz bilgiler firmanin itibarin1 olumsuz yonde
etkilemektedir (Kimmel ve Audrain-Pontevia, 2010). Dolayisiyla, firmalar veya tiriinleri
hakkinda ¢ikan olumsuz bilgiler ve varolan etkilerine iliskin 6rnekler, etik nedenlerden

dolay1 bu ¢aligmada belirtilmemistir.

Tiiketicilerin olumsuz bilgilere karsi tutumlar1 farklilik gosterebilmektedir. Soyle ki;
bazi tiiketiciler bu olumsuz bilgilere karsi direng gosterebilmektedir (Eisingerich vd.,
2011). Diger bir ifadeyle, ¢evreden gelen olumsuz bilgiler bazi tiiketicilerin isletmeye
iliskin genel yargisini etkilememektedir (Eisingerich vd., 2011). Dolayisiyla, olumsuz
bilgiye kars1 direng, olumsuz bilginin bireylerin genel yargisin1 etkilemesini engelleme

derecesi seklinde tanimlanmaktadir (Eisingerich vd., 2011:62).

Tiiketicilerin olumsuz bilgiye kars1 direng gostermesinde miisterilerin tatmin ve baglilik
diizeylerinin yani1 sira firmanin hizmet kalitesi ve toplumsal faaliyetlerinin etkisi
bulunmaktadir. Oncelikle, aldiklar1 hizmetten tatmin olan miisteriler isletme hakkinda
¢ikan olumsuz bilgilere kars1 direng gosterebilmektedir (Eisingerich vd., 2011). Bunun
yaninda, firmaya duyulan bagliliklari da olumsuz bilgiye karsi gosterilen direnci
artirmaktadir (Ahluwalia vd., 2000). Bagka bir ifade ile, ilgili markaya baglilig1 yiliksek
olan tiiketiciler bu marka hakkindaki olumsuz bilgilere daha fazla karsi ¢ikmaktadir

(Ahluwalia vd., 2000).

Bunlarin yaninda, firmanin hizmetinin kalitesi tiiketicilerin olumsuz bilgiye karsi
durmasi saglamaktadir (Eisingerich vd., 2011). Soyle ki, tiiketicilerin ytliksek kaliteli
hizmet sunan firmalara yonelik olumsuz bilgiye karsi direncleri de fazladir. Ayrica,
tiketicilerin olumsuz bilgilere kars1 durma derecelerinde isletmelerin sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin de etkisi bulunmaktadir (Eisingerich vd., 2011). Firmalar siklikla sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde bulundugunda tiiketicilerin o firmaya yonelik olumsuz
bilgilere kars1 ¢ikma derecesi de fazladir. Bagka bir ifade ile, tiiketiciler bir firmanin
toplum yararina trettigi projeler nedeniyle bu firma hakkindaki olumsuz bilgilere kars1

durabilmektedirler.
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1.5. TEKRAR SATIN ALMA NIiYETIi

Carter (2009)’a gore, tiiketicilerin satin alma karar siireci lriin degerlendirme, tutum,
satin alma niyeti ve satin alma olmak iizere dort asamadan olusmaktadir. Uriin
degerlendirme olarak nitelendirilen ilk asama tiiketicinin {irini genel olarak
incelemesinden olusmaktadir. Ikinci asama olan tutum, tiiketicinin ilgili {iriine kars1
duygu ve hislerini barindirmaktadir. Uglincii asamayr olusturan satin alma niyeti,
tiikketicinin o Uriinii satin almaya yonelik istegidir. Son olarak, tiiketicinin ilgili tiriini
satin almasiyla satin alma siireci tamamlanmaktadir. Dolayisiyla, satin alma karar
stirecinde satin alma niyetinin sonucunda satin alma davranisi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
nedenle, tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri satin alma davraniglarimi
belirleyebilmektedir. Bu calismanin amaci kapsaminda, bu asamalardan tekrar satin

alma niyeti konusu ayrintili olarak ele alinmaktadir.

Tekrar satin alma, tiiketicinin belli bir iiriinii birden fazla kez satin almasi olarak
tanimlanmaktadir (Curtis, 2009). Niyet, bireylerin bir davranisi gergeklestirmeye
yonelik istek ve g¢abalarinin yogunlugudur (Ajzen, 1991). Tekrar satin alma niyeti:
“Bireyin mevcut durum ve sartlarin1 da géz oniinde bulundurarak ayni markay1 tekrar
satin alma yoniindeki yargisi” seklinde ele alinmaktadir (Hellier, Geursen, Carr ve
Rickard, 2003,:1764). Ayrica, tekrar satin alma niyeti tiiketicinin daha 6nce aligveris
yaptigi tedarik¢iden tekrar mal/hizmet satin alma istegidir (Chung ve Lee, 2003).

Tekrar satin alma niyetinde kalite, tatmin, sadakat, baglilik ve giliven gibi kavramlar
onemlidir (Taylor ve Baker, 1994). Oncelikle, tiiketicilerin bir markay1 kaliteli olarak
algilamalar1, bu markay1 tekrar tercih etme niyetlerini artirmaktadir (Chung ve Lee,
2003; Cronin ve Taylor, 1992; Rust ve Williams, 1994; Patterson ve Spreng, 1997;
Chung ve Lee, 2003; Yen ve Lu, 2008). Ayrica, Hellier vd. (2003)’ne gore, miisteri
tatmininin yeniden satin alma niyetine etkisi bulunmakta ve bu etki marka tercihi
araciligiyla ortaya ¢ikmaktadir. Marka tercihi, miisterisi olunan bir isletmenin sundugu

iiriinleri bagka bir isletmenin iriinlerine tercih etme derecesi olarak tanimlanmaktadir

(Hellier vd., 2003).

Bunlara ek olarak, marka sadakati tekrar satin alma niyetini olumlu yonde

etkilemektedir (Zhang, Fang, Wei, Ramsey, McCole ve Chen, 2011). Dolayistyla, bir
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markaya sadik olan tiiketiciler, o markay1 gelecekte de tekrar satin alma niyeti
tagimaktadir. Ayrica, markaya baglilig1 yiiksek olan tiiketicilerin bu markay1 tekrar satin
alma niyetleri fazla olmaktadir (Yasin ve Shamim, 2013). Bunlarin yani sira, marka
giiveni de tiiketicilerin ilgili markay: tekrar satin alma niyetlerini artirmaktadir (Chiu,

Chang, Cheng ve Fang, 2009; Yasin ve Shamim, 2013).

Tiiketicilerde tekrar satin alma niyeti olusturmak firmalarim markalar1 acisindan
onemlidir (Chung ve Lee, 2003). Bunun sebebi, tiiketicilerin gelecekte satin alacagi
markalarin genellikle gegmiste satin aldigr markalar olmasidir (Peyrot ve Doren, 1994).
Ayrica, firmalar agisindan, yeni bir miisteri kazanmak var olan miisteriyi elde tutmaktan
daha fazla maliyetlidir (Stone vd., 1996). Bu nedenlerle, isletmeler miisterilerinde tekrar

satin alma niyeti olusturarak uzun siireli iliskiler kurmak istemektedirler.
1.6. MODELIN DEGISKENLERI ARASINDAKI ILISKiLER

Bu boliimde, arastirmanin degiskenleri arasindaki iligkiler ele alinarak hipotezler

olusturulmaktadir.
1.6.1. Marka Giiveninin Marka Sevgisine Etkisi

Yetiskin iligkilerinde, bireylerin birbirlerine olan giiveni sonucunda sevgi
olusabilmektedir (Hazan ve Shaver, 1987). Baska bir ifade ile, bireyler aras1 sevgi karsi
tarafa giiven duyuldugunda ortaya ¢ikmaktadir (Shaver, Schwartz, Kirson ve O'Connor,
1987). Bireyler arast duyulan sevginin giivene dayali olmasi markalara
uyarlanabilmektedir. Bdylece, tiiketiciler gilivenilir hissettikleri veya giiven
duyabildikleri markalara karsi sevgi duymaktadirlar (Patwardhan ve Balasubramanian,
2011). Literatiirdeki bircok arastirma da marka giiveninin marka sevgisini etkiledigini
tespit ederek bu goriisii desteklemektedir (Pawle ve Cooper, 2006, aktaran: Shuv-Ami,
2012; Albert ve Merunka, 2013; Ahuvia, 2014).

Ayrica, firmalar marka giiveni olusturarak tliketicilere olan  saygilarim
gosterebilmektedir (Roberts, 2005). Saygi, bir markanin sevilen marka olabilmesinde
oldukca onemlidir (Roberts, 2005). Dolayisiyla, firmalarin tiiketicilere olan saygisi,

tiiketicilerin ilgili markayr sevmesi saglanabilmektedir. Baska bir ifade ile, firmalar
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marka giiveni aracilifiyla marka sevgisine katkida bulunabilmektedir. Boylece,

asagidaki hipotez olusturulmustur.
H1. Marka giiveni, marka sevgisini olumlu yonde etkilemektedir.
1.6.2. Marka Giiveninin Olumsuz Bilgiye Kars1 Dirence Etkisi

Tiiketicilerin markayla kurdugu giiclii iliskinin bir nedeni de markaya olan giivendir
(Morgan ve Hunt, 1994). Baska bir ifade ile, marka giiveni tiiketici — marka iligkisi
giiclii oldugunda ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin herhangi bir marka ile gii¢glii iliskiler
kurmasi, marka hakkinda ¢ikan olumsuz bilgileri reddetmesine neden olabilmektedir
(Eisingerich vd., 2011). Dolayisiyla, tiiketicilerin herhangi bir markaya olan giiveninin
ilgili markaya iliskin olumsuz bilgilere kars1 direncini artirabilecegi ileri siiriilebilir.

Buradan hareketle, asagidaki hipotez olusturulmustur.
H2. Marka giiveni, olumsuz bilgiye kars1 direnci olumlu yonde etkilemektedir.
1.6.3. Marka Giiveninin Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisi

Marka giiveni, tiiketicilerin herhangi bir iirlin veya markaya yonelik risk algisini
azaltmaktadir (Pavlou, 2003). Tiiketicilerin diisiik riskli {irlinleri satin alma niyetleri
fazladir (Pavlou, 2003). Dolayisiyla, marka giiveni markaya iligkin riski azaltarak tekrar

satin alma niyetine neden olabilir.

Ayrica, Herbst, Hannah ve Allan (2013), tiiketicilerin herhangi bir markay: satin
almalar1 i¢in o markaya gilivenmeleri gerektigini belirtmektedir. Yazarlara gore,
tiketiciler farkli firmalarin sundugu seceneklerden, giivendikleri markayr satin
almaktadirlar. Ayrica, literatiirde marka giiveninin tiiketicilerin tekrar satin alma
niyetlerinde olumlu etkisi oldugunu tespit eden birgok ¢alisma bulunmaktadir (Zboja ve
Voorhees, 2006; Fang, Chiu ve Wang, 2011). Bu bilgilerden hareketle;

H3. Marka giiveni, tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
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1.6.4. Marka Sevgisinin Olumsuz Bilgiye Kars1 Dirence Etkisi

Tiketiciler, herhangi bir marka ile aralarinda gii¢lii bir iliski oldugunda bu marka
hakkinda duyduklar1 olumsuz bilgiyi kabul etmemektedirler (Eisingerich vd., 2011).
Tiiketicilerin bir firma veya iiriin hakkinda olumsuz bilgilere karsi durabilmelerinin
diger bir sebebi de tiiketicilerin firma veya iirlinle 6zdeslesmesidir (Bhattacharya ve
Sen, 2003). Firma veya iirlinle 6zdeslesme, marka sevgisi boyutlarindan benlik — marka
biitiinlesmesi kapsaminda ele alinmaktadir (Halilovic, 2013), Bu ¢ergevede, marka

sevgisinin olumsuz bilgiye kars1 dirence yol agtig1 ileri siirtilebilir.

Bunlara ek olarak, tatmin ve baglilik diizeyi de tiiketicilerin triin veya markalara
yonelik olumsuz bilgiye kars1 direncini saglayabilmektedir. Soyle ki; Eisingerich vd.,
(2011)’nin ¢alismalarina gore, tatmin seviyesi tiiketicilerin isletme hakkindaki olumsuz
bilgilere kars1 direnglerini artirmaktadir. Ayrica, Ahluwalia vd., (2000) bir markaya
yiiksek derecede baglilik duyan tiiketicilerin, bu marka hakkindaki olumsuz bilgilere
kars1 ¢iktiklarini ifade etmektedir. Marka sevgisi, tatmin olan tiiketicilerin markaya olan
baglilik derecesi olarak ele alinmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Dolayisiyla, marka
sevgisi tiiketicilerin bu marka hakkindaki olumsuz bilgilere direng gostermesine neden
olmaktadir (Batra vd., 2012; Ahuvia, 2014). Boylece;

H4. Marka sevgisi, olumsuz bilgiye kars1 direnci olumlu yonde etkilemektedir.
1.6.5. Marka Sevgisinin Tekrar Satin Alma Niyetine EtKkisi

Tiiketicilerle uzun donemli iligki kurmak isteyen isletmeler, basta sevgi olmak {izere
cesitli duygular1 kullanabilmektedir (Roberts, 2005). Diger bir deyisle, tiiketici ve
marka arasinda kurulan sevgi marka sadakatine yol agabilmektedir (Carroll ve Ahuvia,
2006; Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010; Batra vd., 2012; Correia Loureiro ve Kaufmann,
2012). Dolayistyla, marka sevgisi, tiliketicileri belirtilen {irlinii tekrar satin almaya
yoneltebilmektedir. Satin alma davranisi, niyetin sonucunda ortaya cikabilmektedir
(Carter, 2009). Benzer sekilde, tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerinde marka
sevgisinin olumlu etkisi oldugunu tespit eden calismalar bulunmaktadir (Zboja ve
Voorhees, 2006; Keh vd., 2007; Fang, Chiu ve Wang, 2011). Dolayisiyla, literatiirde bir

markaya karst sevgi duyan tiiketicilerin bu markayr satin alma niyeti oldugu
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belirtilmektedir (Shuv-Ami, 2012; Vlachos ve Vrechopoulos, 2012; Sarkar vd., 2012;
Ahuvia, 2014).

Bu bilgilerden hareketle, tiiketicilerin tekrar satin alma niyetinin tiiketici ve marka
arasinda kurulan sevgiden olumlu yonde etkilendigi ileri siiriilebilir. Boylece, asagidaki

hipotez ortaya konmustur.
H5. Marka sevgisi, tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

1.6.6. Marka Giiveninin Olumsuz Bilgiye Kars1i Dirence Etkisinde Marka

Sevgisinin Aracilik Rolii

Marka giiveninin marka sevgisini olumlu ydnde etkiledigini belirten g¢alismalar
bulunmaktadir (Robert, 2005; Patwardhan ve Balasubramanian, 2011; Batra vd., 2012;
Albert ve Merunka, 2013). Ayrica, marka sevgisi, tiiketicilerin marka hakkinda ¢ikan
olumsuz bilgilere kars1 direng gostermesine neden olabilmektedir (Batra vd., 2012;
Ahuvia, 2014). Bunlarla birlikte, tiiketicilerin herhangi bir markaya olan giiveninin,
ilgili markaya iligkin olumsuz bilgilere kars1 direncini artirabilecegi ileri siiriillmektedir.
Buna gore, tiiketiciler, verdikleri sozleri yerine getiren, onlarin sorunlariyla samimi ve
icten bir sekilde ilgilenenen isletmelere gliven duyabilmektedir. Boylece, tiiketiciler bu
isletmelerle tutkulu duygusal baglilik kurarak, isletmelerin markalart hakkindaki
olumsuz bilgileri de reddedebilmektedir. Dolayisiyla, marka sevgisinin marka
gliveninin tiiketicilerin olumsuz bilgiye kars1 dirence etkisinde aracilik rolii olabilir. Bu

bilgilerden hareketle, agagidaki hipotez onerilmektedir.

H6. Marka sevgisinin, marka giiveninin olumsuz bilgiye kars1 dirence etkisinde

araci roli bulunmaktadir.

1.6.7. Marka Giiveninin Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisinde Marka Sevgisinin
Aracilik Rolii

Degisen pazar kosullar1 sebebiyle, marka giiveni markanin siirekli satin alinmasinda
yeterli olamamaktadir (Roberts, 2005). Tiiketicilerin giivendikleri markalar1 tekrar veya
devamli satin almasi tiiketicilerin markaya kars1 duyduklart sevgiye baglidir (Roberts,

2005). Baska bir deyisle, marka sevgisi, marka giiveni ve tekrar satin alma niyeti
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arasindaki iliskiye aracilik edebilir. Soyle ki, tliketicilerin, gliven duyduklari markalarla
aralarinda sevgi iliskisi olusabilmektedir. Boylece, tiiketiciler isletmelerle kurduklar1 bu
duygusal baglilik sonucunda bu isletmelerin markalarin1 gelecekte tekrar satin
alabilmektedir. Dolayisiyla, marka sevgisinin tekrar satin alma niyetine etkisini daha iyi
aciklayabilmek i¢in marka sevgisinin bu iliskideki aracilik etkisinin arastiriimasi

gerekmektedir. Bu bilgilerden hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur.

H7. Marka sevgisinin, marka giliveninin tekrar satin almaya etkisinde araci rolii

bulunmaktadir.

Bu baglamda, arastirmanin modeli Sekil 4’te verilmektedir.
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2. BOLUM

MARKA SEVGISININ MARKA GUVENI, OLUMSUZ BIiLGIYE
KARSI DIRENC VE TEKRAR SATIN ALMA NIYETI
CERCEVESINDE INCELENMESI

Bu ¢alismanin amaci, marka giiveninin marka sevgisine dogrudan etkisi, marka giliveni
ve marka sevgisinin olumsuz bilgiye kars1 direng ve tekrar satin alma niyetine dogrudan
etkileri ile marka sevgisinin marka gliveninin olumsuz bilgiye kars: direng ve tekrar
satin alma niyetine etkisindeki aracilik rollerinin belirlenmesidir. Bu amag
dogrultusunda bu kisimda Ankara’da aligveris yapan tiiketicilerin giyim markalarina
yonelik sevgileri, marka giiveni, olumsuz bilgiye karsi direng ve tekrar satin alma

niyetleri ¢er¢evesinde incelenmektedir.

Ankara’da giyim aligverisi yapmak i¢in olduk¢a fazla aligveris merkezi ve magaza
bulunmaktadir. Tiirkiye’de varolan 333 tane AVM’nin (Ntvmsnbc, 2014) 38 tanesi
Ankara’da (Emlak Kulisi, 2014) bulunmaktadir. Bunun yani sira Uz (2014), kentsel
yore dist aligverise yonelik on calismasinda Polatli’da ikamet eden tiiketicilerin
Ankara’ya siklikla giyim {riinlerini satin almak icin geldigini belirtmektedir.

Dolayisiyla, ¢alismanin uygulama kisminin Ankara olarak belirlenmesi 6nemlidir.

Ayrica, uygulamanin yapildigi giyim sektorii, Tirkiye ekonomisinde 6nemli bir yere
sahiptir. Tekstil ile ayn1 kategoride degerlendirilen giyim sektorii Gayri Safi Yurtici
Hasila (GSYIH)’nin yaklasik %7’sini olusturmaktadir (Ekonomi Bakanligi, 2014).
Ayrica, Tirkiye, diinyada 7. biiyiik giyim ihracatgisidir (Ekonomi Bakanligi, 2014).
Bunlarla birlikte, TUIK (2013)’ten elde edilen verilere gore, hane halkinin tiiketim
harcamalarinin  %5,4’tinii giyim olusturmaktadir. Buna gore, hane halkinin giyim
harcamalari, tiiketicilerin konut ve kira (%25,8), gida ve alkolsiiz igecekler (%19,6) ve
ev esyasia (%06,7) yaptiklar1 harcamalardan sonra dordiincii sirada yer almaktadir.
Ayrica, 20-28 yas aralifindaki 5700 tiiketiciyi kapsayan arastirma sonuglarina gore,
katilimeilarin %72’si varolan parasini giyim triinlerine harcadigini belirtmektedir
(Milliyet, 2008). Bunlarin yani sira Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM, 2013) 2012

yilinda kartla 6deme yapilan aligveriglerin % 12’sinin giyim oldugunu belirtmektedir.
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Bu oranla giyim harcamalari, karth aligveriglerde market aligverislerinden (%29) sonra
ikinci sirada yer almaktadir (BKM, 2013). Dolayisiyla, arastirmanin giyim sektoriinde
yapilmasi bu sektoriin gelismesine katkida bulunacaktir. Bu amagtan yola ¢ikilarak,
calismanin bu boliimiinde oncelikle arastirmanin modelindeki hipotezler ve bu
hipotezleri olusturan degiskenler verilmektedir. Arastirmanin yontemi kapsaminda iiriin
se¢imi, 6rneklem se¢imi ve soru kagidinin hazirlanmasi agiklanmaktadir. Daha sonra,
marka sevgisi ve marka giivenine iliskin faktor analizleri yapilarak modelde yer alan

hipotezlerin testi gergeklestirilmektedir.
2.1. CALISMANIN HiPOTEZLERI VE DEGiSKENLERI

Arastirmanin amacina paralel olarak birinci bolimiinde onerilen hipotezler su sekilde

Ozetlenmektedir:
H1. Marka giiveni, marka sevgisini olumlu yonde etkilemektedir.
H2. Marka giiveni, olumsuz bilgiye kars1 direnci olumlu yonde etkilemektedir.
H3. Marka giiveni, tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
H4. Marka sevgisi, olumsuz bilgiye kars1 direnci olumlu yonde etkilemektedir.
H5. Marka sevgisi, tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

H6. Marka sevgisinin, marka giiveninin olumsuz bilgiye kars1 dirence etkisinde

araci roli bulunmaktadir.

H7. Marka sevgisinin, marka giliveninin tekrar satin almaya etkisinde araci rolii

bulunmaktadir.
2.2. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmanin amaci ve olusturulan model g6z Oniine alinarak kesifsel ve nedensel
aragtirma  yontemleri  kullamlmaktadir. Oncelikle, kesifsel arastirma yapilarak
arastirmada kullanilan iiriin belirlenmektedir. Daha sonra, olusturulan hipotezlerin test

edilmesi amaciyla nedensel arastirma yontemine basvurulmaktadir. Bu baglamda,
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verilerin toplanacagi 6rneklem yontemi belirtilmektedir. Son olarak, soru kagidinda yer

alan 6lgekler ele alinmaktadir.
2.2.1. Uriin Secimi

Arastirmadaki iiriini belirlemek amaciyla kesifsel arastirma yapilmistir. Soyle ki;
kolayda orneklem yontemi ile 30 kisiye akillarina gelen ilk 3 marka sorulmustur.

Belirtilen 90 markanin ait oldugu tiriin dizisi Tablo 5’te verilmektedir.

Tablo 5 Belirtilen 90 Markanin Uriin Dizisine Gore Simiflandirilmasi

Uriin Grubu Marka Sayis1 Siklik (%)
Aksesuar 4 4,44
Elektronik 13 14,44
Giyim 37 41,11
Kisisel Bakim 5 5,55
Otomotiv 8 8,88
Yiyecek / Igecek 13 14,44
Diger 10 11,11
Toplam 90 100

Buna gore, akla ilk gelen markalarin 37’si (%41,1) giyim kategorisindedir. Daha sonra,
13 marka (%14,4) ile elektronik, 13 marka (%14,4) ile yiyecek icecek, 8 marka ile
otomotiv (%8,8), 5 marka ile kisisel bakim (%5,5), 4 marka ile aksesuar (%4,4) ve 10
marka (%11,1) ile diger {irlinler gelmektedir. Dolayisiyla, bu calisma kapsaminda

olusturulan model giyim markalari iizerinden incelenecektir.
2.2.2. Orneklem Secimi

Tiiketiciler, giyim aligverisinde biiyiiksehirleri tercih edebilmektedir (Darden ve
Perreault, 1976). Dolayisiyla, Ankara’dan alinacak orneklemin temsil kabiliyeti
bulunmaktadir. Bu nedenle, bu c¢alismanin evrenini Ankara’daki hane halki
olusturmaktadir. Ankara’da yasayan tiiketicilerin hepsine ulasmak imkansizdir. Bu
nedenle, o6rneklemin belirlenmesi gerekmektedir. Dolayisiyla, bu kisimda orneklem
sayis1 ve yontemi ele alinmustir. Orneklem biiyiikliigiine karar verirken degiskenler ve

yapilacak analizler dikkate alinmistir. Buna gore, modelde yer alan hipotezleri test
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etmek amaciyla SPSS 18’de regresyon analizine basvurulacaktir. Regresyon analizinin
uygulanmasinda gerekli oOrneklem hacmi giivenilirlik katsayisi (o) ve bagimsiz
degiskenlerin sayis1 gibi faktorler dikkate alinarak belirlenmelidir (Tabachnick ve
Fidell, 2013:123). Tabachnick ve Fidell (2013)’nin O6nerdigi formiil asagida

verilmektedir:

N >50+ 8m
N: Orneklem sayis1

m: Bagimsiz degisken sayisi

Bu calismanin bagimsiz degiskenleri marka giiveni ve marka sevgisi olmak iizere 2
tanedir. Buna gore, regresyon analizinin uygulanmasi i¢in drneklem hacminin en az 66
olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla, ¢alismanin orneklem hacmi 400 katilimcr olarak
belirlenmistir. Boylece, arastirmanin verisi kolayda 6rneklem yontemi ile Ankara’daki

400 hane halkindan toplanacaktir.
2.2.3. Soru Kagidinin Hazirlanmasi

Arastirmanin veri toplama teknigi anket olarak belirlenmistir. Bu amagla hazirlanan
soru kagidi (Ek-1) 3 boliimden olusmaktadir. ik béliimde, katilimcilara 6n yazi/kapak
mektubu sunulmaktadir. Hair, Bush ve Ortinau (2003:466)’a gore, on yazi katilimcilar
anket hakkinda bilgilendirmek ve katilimcilarin anketi cevaplama isteklerini
artirmaktadir. Dolayisiyla, 6n yazida, calisma hakkinda kisaca bilgi verilmekte ve
calismanin goniilliillik esasina dayandigr belirtilmektedir. Ayrica, katilimcilardan
verdikleri bilgilerin bilimsel amacgli yaymlarda kullanilmas: i¢in izinlerine de
basvurulmaktadir. ikinci béliimde, oncelikle katilimcilara kullandiklar1 ve kendilerini
yakin hissettikleri bir giyim markasi belirtmeleri istenmektedir. Ugiincii boliimde, bu
marka diisliniilerek cevaplandirilacak marka sevgisi, marka giiveni, olumsuz bilgiye
kars1 diren¢ ve tekrar satin alma niyeti ifadeleri yoneltilmektedir. Soru kagidinin
dordiincii ve son boliimii ise demografik sorulardan olusmaktadir. Bdylece, soru
kagidinda 2 tane acik uglu soru ve 47 tane yapilandirilmis soru bulunmaktadir. Soru
kagidinda yer alan marka sevgisi, marka giiveni, olumsuz bilgiye karst direng ve tekrar
satin alma niyetini Olgekleri 3 Ogretim iiyesi tarafindan Tiirkge’ye c¢evrilmis ve

pazarlama alanindaki 3 6gretim iiyesinin dnerileriyle son seklini almistir.



2.2.3.1. Marka Sevgisinin Olgiimiine Yénelik Ifadeler

Marka sevgisi Olcegi Bagozzi vd. (2013)’nin gelistirdigi 26 maddelik o6l¢ekten
uyarlanmistir. Olgegin birinci maddesi “Bu markay1 giydigimde benim hakkimda dogru
ve ayrintilt bilgiler yansitir” dir. Hair vd. (2003)’ne gore, katilimcilara ayn1 anda birden
fazla durumun yoneltilmemesi gerekmektedir. Dolayisiyla, Tablo 6’da da verildigi gibi,
bu madde iki ayr1 maddeye ayrilmistir. Marka sevgisinin 25 maddesi “Kesinlikle

Katilmiyorum” dan “Kesinlikle Katiliyorum” a kadar siralanan 5°li Likert Tipi 6l¢ek

kullanilarak 6l¢tilmiistiir (Tablo 6).

Tablo 6 Marka Sevgisinin Ol¢iimiine Yonelik Ifadeler

Degisken

[fadeler

Marka Sevgisi

Bu markayi giydigimde benim hakkimda dogru bilgiler yansitir.
Bu markayi giydigimde benim hakkimda ayrintili bilgiler yansitir.
Bu marka kendimi nasil gérdiigiimiin 6nemli bir gostergesidir.

Bu markayi giydigimde istedigim gibi gortiniirim.

Bu markay1 giymek nasil hissetmek istiyorsam dyle hissetmemi saglar.
Bu markay1 giymek hayatima daha fazla anlam katar.

Bu markay1 giymek hayatima deger katar.

Kendimi bu markay1 diistintirken bulurum.

Bu marka siirekli aklima gelir.

Kiyafetlerimin bu marka olmasini isterim.

Bu markanin {iriinlerini giymeyi arzu ederim.

Gecmiste bu marka ile ilgilendim.

Gegmiste bu markadan etkilendim.

Bu markanin kiyafetini satin aldiktan sonra, bu iiriiniin gelistirilmesi

ve/veya iyilestirilmesi i¢in ¢ok para harcayabilirim.

Bu markanin kiyafetini satin aldiktan sonra, bu iiriiniin gelistirilmesi

ve/veya iyilestirilmesi i¢in ¢cok zaman harcayabilirim.
Bu marka ile aramda tam bir uyum oldugunu hissederim.
Bu marka tam olarak benim zevkime uyar.

Bu markaya duygusal olarak baglandigimi hissederim.

Bu markayla aramda bir bag oldugunu hissederim.
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Tablo 6 Devami

Degisken Ifadeler

Bu marka eglencelidir.
Bu marka heyecan vericidir.
Bu markali kiyafetleri uzun siire giyecegime inanirim.
Marka Sevgisi Bu markanin uzun bir siire hayatimin bir pargasi olacagini tahmin
ederim.
(Bu markanin piyasadan ¢ekildigini varsayin) Bu durumda gerilirim.

(Bu markanin piyasadan ¢ekildigini varsayin) Bu durumda endiselenirim.

Marka sevgisinin Tablo 7’de verilen ve markaya iliskin genel his ve degerlendirmeleri

ifade eden 2 maddesi ise, anlamsal farklilastirma 6lgegi kullanilarak 6lgtilmiistiir.

Tablo 7 Marka Sevgisinin Anlamsal Farklilastirma Yontemi ile Olgiilen Ifadeleri

Olumsuz 1 2 3 4 5 Olumlu
Hos degil 1 2 3 4 5 Hos

2.2.3.2. Marka Giiveninin Olg¢iimiine Y&nelik Ifadeler

Marka giiveni ifadeleri, Bagozzi vd. (2013)’nin 9 maddelik 6lgeginden uyarlanmistir.
Yazarlarin gelistirdikleri 6lgegin ilk ifadesi olan “Bu markanin kiyafetleriyle ilgili bir
sikayetim oldugunda firma endiselerimin giderilmesinde diiriist ve samimi davranir”,
“diiriist” ve “samimi” sifatlarin1 karsilayan iki ayr1 maddeye ayrilmistir (Hair vd.,
2003). Dolayisiyla, 10 ifadeden olusan ve “Kesinlikle katilmiyorum” dan “Kesinlikle
katiliyorum” a kadar siralanan 5°1i Likert Tipi 6lgek kullanilarak 6l¢iilen marka giiveni

ifadeleri Tablo 8’de verilmektedir.
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Tablo 8 Marka Giiveninin Olgiimiine Yonelik Ifadeler

Degisken Ifadeler

Bu markaya giivenirim.
Bu marka beklentilerimi karsilar.
Bu markaya itimat ederim.
Bu marka beni asla hayal kirikligina ugratmaz.
Bu markanin adi1 tatmini garantiler.
Bu markanin kiyafetleriyle ilgili bir sikdyetim oldugunda firma
Marka Giiveni endiselerimin giderilmesinde diiriist davranir.
Bu marka kiyafetlerle ilgili bir sikdyetim oldugunda firma endiselerimin
giderilmesinde samimi davranir.
Bu marka kiyafetlerle ilgili bir problemim oldugunda, firmanin bu problemi
¢Ozecegine glivenirim.
Bu marka beni tatmin etmek i¢in ¢aba harcar.
Bu marka kiyafetlerle ilgili ¢oziilemeyecek bir problemim olursa, firma

uygun bir sekilde bunu telafi eder.

2.2.3.3. Olumsuz Bilgiye Kars1 Direncin Olgiimiine Yonelik Ifadeler

Eisingerich vd. (2010)’nin ¢aligmasindan alinan ve “Kesinlikle katilmiyorum” dan
“Kesinlikle katiliyorum” a kadar siralanan 5°1i Likert Tipi 6lcek ile dl¢iilen olumsuz

bilgiye kars1 direng 6lgegi Tablo 9°da verilmektedir.

Tablo 9 Olumsuz Bilgiye Karsi Direncin Olgiimiine Yonelik I[fadeler

Degisken Ifadeler

Bu marka hakkinda ¢ikan olumsuz herhangi bir bilgi bu markayla ilgili

genel goriisimii degistirmez.

RBu marka hakkinda olumsuz herhangi bir bilgi ¢iktiginda bu markayla
Olumsuz Bilgiye o o

ilgili genel goriisiimii kolayca degistirebilirim.
Kars1 Direng ) . L

Bu marka hakkindaki olumsuz herhangi bir bilgi beni etkilemez.

RBu marka hakkindaki olumsuz herhangi bir bilgi bu marka hakkindaki

diisiincelerimi etkiler.

R Ters kodlanmis madde
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2.2.3.4. Tekrar Satin Alma Niyetinin Olciimiine Y&nelik Ifadeler

Tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini 6lgen ifadeler, Pavliou ve Fygenson (2006) ve
Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra (2005)’nin ¢aligmalarindan uyarlanmistir. Buna
gore, 3 sorudan olusan tekrar satin alma niyeti ic¢in kullanilan “Kesinlikle
katilmryorum” dan “Kesinlikle katiliyorum” a kadar siralanan 5°li Likert Tipi 6l¢ek

Tablo 10’da verilmektedir.

Tablo 10 Tekrar Satin Alma Niyetinin Olciimiine Yonelik Ifadeler

Degisken Ifadeler

Gelecekte de bu markay1 satin almaya niyetliyim.
Tekrar Satin Alma Niyeti ~ Bu marka, gelecekteki aligverislerimde ilk tercihim olacaktir.

Gelecekte de bu markay1 satin almayi1 planliyorum.

2.2.3.5. Demografik Ozelliklerin Olgiimiine Yénelik Sorular

Soru kagidinin bu bdliimiinde, katilimcilarin demografik ozelliklerini belirlemeye
yonelik sorular bulunmaktadir. Boylece, tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir durumu ve
egitim durumuna iligkin verinin toplanmasi amacglanmaktadir. Katilimcilarin yaslari
dogum yili olarak agik uglu soruyla 6l¢iilmiistiir. Cinsiyet (Kadin/Erkek) ve egitim
durumu  (ilkokul/Ortaokul/Lise/Lisans/Yiiksek  Lisans-Doktora) nominal  &lgek
kullanilarak sorulmustur. Diger taraftan, gelir durumu (Cok

Diisiik/Diistik/Orta/Yiiksek/Cok Yiiksek) ise aralikli 6l¢ek ile 6l¢iilmiistiir.
2.3. UYGULAMA

Bu boliimde, 6ncelikle soru kagidinin 6n testi hakkinda bilgi verilmektedir. Daha sonra,

On testin sonuglarina gore soru kagidinin uygulanmasi ayrintilariyla ele alinmaktadir.
2.3.1. Soru Kagidinin On Testi

Sorularin anlagilirhigini belirlemek amaciyla soru kagidinin 6n testinin yapilmasi
gerekmektedir (Kavak, 2013). Bu amagla, 11 Mart 2014 tarihinde kolayda 6rneklem

yontemi ile 30 kisiden veri toplanmistir. Kullanilan 6lgeklerin giivenilirliginin test
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edilmesi amaciyla Cronbach alfa ve madde toplam iliskisi yontemlerine
basvurulmustur. Buna gore, alfa degerinin 0,70’1n {izerinde olmas1 6lgegin gilivenilir
oldugunu ifade etmektedir (Cronbach, 1951). Alfa degerinin yanmi sira madde toplam
iligkisinin 0,30 ve iizeri olmasi gerekmektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994). Soru

kagidini olusturan dlgeklere iliskin gilivenilirlik analizleri Tablo 11°de verilmektedir.

Tablo 11 Arastirmanin On Test Sonuclarinin Giivenilirlik Analizi Sonuclart

Madde Madde
Olgek Toplam Cikaril.

Degisken [fadeler Alfa  Tliskisi  Alfa
Marka 0,92
Sevgisi
SEVGI1-Bu markay1 giydigimde benim
v eV 0,42 0,92
hakkimda dogru bilgiler yansitir,
SEVGI2-Bu markay1 giydigimde benim
v Evas 0,67 0,91
hakkimda ayrintili bilgiler yansitir.
SEVGI3-Bu marka kendimi nasil goérdiiglimiin
0,56 0,92
onemli bir gostergesidir.
SEVGI4-Bu markay1 giydigimde istedigim gibi
vievas Sim 8 0,37 0,92
goruntrim.
SEVGI5-Bu markay1 giymek nasil hissetmek
. , ) 0,64 0,91
istiyorsam Gyle hissetmemi saglar.
SEVGI6-Bu markay1 giymek hayatima daha
yLEy Y 0,49 0,92
fazla anlam katar.
SEVGI7-Bu markay1 giymek hayatima deger
yLEy Y s 0,54 0,92
katar.
SEVGI8-Kendimi bu markayi diisiiniirken
0,63 0,91
bulurum.
SEVGI9-Bu marka siirekli aklima gelir. 0,56 0,92
SEVGI10-Kiyafetlerimin bu marka olmasini
N 0,45 0,92
Isterim.
SEVGI11-Bu markanin {iriinlerini giymeyi arzu
0,37 0,92

ederim.
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Madde  Madde
Olgek Toplam Cikaril.
Degisken [fadeler Alfa  Tliskisi  Alfa

SEVGI12-Gegmiste bu marka ile ilgilendim. 0,55 0,92
SEVGI13-Gegmiste bu markadan etkilendim. 0,58 0,92
SEVGI14-Bu markanin kiyafetini satin aldiktan
sonra, bu liriiniin gelistirilmesi ve/veya 0,59 0,91
iyilestirilmesi i¢in ¢ok para harcayabilirim.
SEVGI15-Bu markanin kiyafetini satin aldiktan
sonra, bu lriiniin gelistirilmesi ve/veya 0,60 0,91
iyilestirilmesi igin gok zaman harcayabilirim.
SEVGI16-Bu marka ile aramda tam bir uyum

0,57 0,92
oldugunu hissederim.
SEVGI17-Bu marka tam olarak benim zevkime

0,43 0,92
uyar.
SEVGI18-Bu markaya duygusal olarak

0,36 0,92
baglandigimi hissederim.
SEVGI19-Bu markayla aramda bir bag

0,55 0,92
oldugunu hissederim.
SEVGI20-Bu marka eglencelidir. 0,61 0,91
SEVGI21-Bu marka heyecan vericidir. 0,60 0,91
SEVGI22-Bu markali kiyafetleri uzun siire

0,59 0,92
giyecegime inanirim.
SEVGI23-Bu markanin uzun bir siire hayatimin

0,77 0,91
bir pargasi olacagini tahmin ederim.
SEVGI24-(Bu markanin piyasadan ¢ekildigini

( P N s 0,41 0,92
varsayim) Bu durumda gerilirim.
SEVGI25-(Bu markanin piyasadan ¢ekildigini
( Py N s 0,55 0,92

varsayin) Bu durumda endiselenirim.
SEVGI26-Olumsuz — olumlu 0,41 0,92
SEVGI27-Hos degil — hos 0,46 0,92
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Madde  Madde
Olgek Toplam Cikaril.
Degisken [fadeler Alfa  Tliskisi  Alfa
Marka
Giliveni 092
GUVEN1-Bu markaya glivenirim. 0,77 0,90
GUVEN2-Bu marka beklentilerimi karsilar. 0,70 0,91
GUVEN3-Bu markaya itimat ederim. 0,70 0,91
GUVEN4-Bu marka beni asla hayal kirikligina
0,70 0,91
ugratmaz.
GUVENS5-Bu markanin ad1 tatmini garantiler. 0,42 0,93
GUVENG-Bu markanin kiyafetleriyle ilgili bir
sikdyetim oldugunda firma endiselerimin 0,87 0,90
giderilmesinde diiriist davranir.
GUVENTY7-Bu marka kiyafetlerle ilgili bir
sikayetim oldugunda firma endiselerimin .0,81 0,90
giderilmesinde samimi davranir.
GUVENS-Bu marka kiyafetlerle ilgili bir
problemim oldugunda, firmanin bu problemi 0,76 0,90
¢cOzecegine giivenirim.
GUVEN9-Bu marka beni tatmin etmek igin
¢aba harcar. 0.63 091
GUVEN10-Bu marka kiyafetlerle ilgili
¢oOziilemeyecek bir problemim olursa, firma 0,71 0,91
uygun bir sekilde bunu telafi eder.
Olumsuz
Bilgiye 0,78
Kars1 Direng
DIRENC1-Bu marka hakkinda ¢ikan olumsuz
herhangi bir bilgi bu markayla ilgili genel 0,62 0,71

gOriigiimii degistirmez.
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Tablo 11 Devami

Madde Madde
Olgek Toplam Cikaril.

Degisken [fadeler Alfa  Tliskisi  Alfa
DIRENC2-"Bu marka hakkinda olumsuz
herhangi bir bilgi ¢iktiginda bu markayla ilgili 0,50 0,76

genel goriisiimii kolayca degistirebilirim.

DIRENC3-Bu marka hakkindaki olumsuz

S N 0,63 0,72
herhangi bir bilgi beni etkilemez.
DIRENC4-"Bu marka hakkindaki olumsuz
herhangi bir bilgi bu marka hakkindaki 0,60 0,70
diisiincelerimi etkiler.
Tekrar Satin
A 0,75
Alma Niyeti
NIYET1-Gelecekte de bu markay1 satin almaya
L 0,50 0,78
niyetliyim.
NIYET2-Bu marka, gelecekteki
0,58 0,68
aligverislerimde ilk tercihim olacaktir.
NIYET3-Gelecekte de bu markay1 satin almay1
0,69 0,54

planliyorum.

R = Ters kodlanmis madde

Tablo 11°e gore, soru kagidini olusturan marka sevgisi (0,92), marka giiveni (0,92),
olumsuz bilgiye karsi direng (0,78) ve tekrar satin alma niyeti (0,75) 6l¢eklerinin alfa
degeri 0,70’1n iizerindedir. Ayrica, bu 6lgeklerin maddelerinin madde toplam iligkisi

degerleri 0,30’un tizerindedir.
2.3.2. Soru Kagidinin Uygulanmasi

Arastirma kapsaminda belirlenen 400 katilimciya kolayda oOrneklem yontemi
kullanilarak ulasilmistir. Ayrica, 6n testte 30 katilimcidan toplanan veri soru kagidinda
herhangi bir degisiklik yapilmamas1 sebebiyle uygulamaya dahil edilmistir. Bununla
birlikte, cevaplanmama orani da dikkate alinarak, 12 Mart 2014 — 18 Mart 2014 tarihleri
arasinda toplam 420 kisiye soru kagidi uygulanmistir. Soru kagitlarindan 20 tanesi eksik
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cevaplama veya tiim sorulara ayni cevabi verme gibi nedenlerle analiz dis1 birakilmistir.
Dolayisiyla, dagitilan anketlerin cevaplanmama oran1 %4,8 olarak tespit edilerek toplam

anketlerin %95,2’sini olusturan 400 soru kagidi tizerinden analizler yapilmistir.

2.4. VERILERIN ON ANALIiZi

Bu boliimde, ilk olarak arastirmaya katilanlarin demografik bilgileri verilmektedir.
Daha sonra, verilerin kullanima hazir hale getirilmesi icin gerekli kontroller ve

diizenlemeler agiklanmaktadir.
2.4.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri
Katilimcilarin demografik bilgileri Tablo 12°te verilmektedir.

Tablo 12 Katilimcilara Ait Demografik Ozelliklere Iliskin Siklik ve Yiizdelik Degerleri

Degisken Kisi Sayist Yiizde (%)
Yas
18-25 269 67,2
26 —35 107 26,7
36 ve iizeri 19 4,8
Kayip Deger 5 1,3
Toplam 400 100,0
Cinsiyet
Kadin 229 57,2
Erkek 166 41,5
Kayip Deger 5 1,3
Toplam 400 100,0
Gelir Durumu
Cok Diisiik 6 15
Diisiik 22 55
Orta 278 69,5
Yiiksek 83 20,7
Cok Yiiksek 3 0,8
Kayip Deger 8 2,0

Toplam 400 100,0
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Tablo 12 Devami

Degisken Kisi Sayist Yiizde (%)
Egitim Durumu
Lise 27 6,7
Lisans 272 68,0
Yiksek Lisans / Doktora 97 24,3
Kayip Deger 4 1,0
Toplam 400 100,0

Tablo 12’ye gore, % 57,3’1 kadin ve % 68’1 lisans mezunu ya da halen 6grencidir.

Ayrica, yas ortalamasi 24,56 olan bu katilimcilarin % 69,51 orta diizey gelire sahiptir.
2.4.2. Verilerin Kodlanmasi ve Kontrolii

Arastirmanin degiskenlerinin 6l¢timiinde 5°1i Likert tipi 6lgek ve anlamsal farklilagtirma
Olcek tiirlerinden yararlanilmistir. Bu baglamda, katilimcilarin 1’den 5°e¢ kadar olan
aralikta belirttigi rakamlar ayni1 sekilde programa aktarilmistir. Ayrica, katilimeilarin

belirttigi marka dogrudan programa girilmistir.

Bunlarin yaninda, demografik o6zelliklerden ac¢ik uclu sorulan dogum tarihi alinan
cevaplar 6lciistinde gruplandirilmistir. Cinsiyet “kadin=1" ve “erkek=2"; gelir durumu;
“cok diisiik=1", “diisiik=2", “orta=3",“yliksek=4" ve “cok yiiksek=5"; egitim durumu;
“ilkokul=1", “ortaokul=2", “lise=3", “iiniversite=4" ve “yliksek lisans/doktora=5"
olarak kodlanmistir. Ayrica, olumsuz bilgiye karst direng sorularindan ters kodlanmis
olan “Bu marka hakkinda olumsuz herhangi bir bilgi ¢iktiginda bu markayla ilgili genel
goriisiimii kolayca degistirebilirim” ve “Bu marka hakkindaki olumsuz herhangi bir
bilgi bu marka hakkindaki diistincelerimi etkiler” sorular1 diger sorularla paralel olacak

sekilde yeniden kodlanmistir.

Verilerin programa girisi esnasinda yanlis kodlamalarin tespiti i¢in her bir ifadenin
frekans degerine bakilmistir. Buna gore, 1 yerine 11 veya 5 yerine 55 gibi yanlis
kodlamalar tespit edilerek diizeltilmistir. Ayrica, verideki u¢ degerlerin tespit edilmesi

amaciyla standardize degerler (z — scores) hesaplanmistir. Standardize degerlerin 80 ve
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tizeri orneklem sayisi igin +4 araliginda olmasi gerekmektedir (Hair, Black, Babin ve
Anderson, 2014,:65). Elde edilen 400 veri igerisinde bu araligin disinda kalan deger
bulunmamaistir. Dolayisiyla, 400 veri iizerinden analizlere devam edilmistir. Daha sonra,
eksik verilerin tespit edilmesi amaciyla ikinci bir frekans analizine bagvurulmustur.
Analizin sonuglarina gore, en fazla eksik veri oram1 % 2,3’tiir. Eksik veri orant %5’in
tizerine ¢ikmadigr icin eksik veriler cevaplarin ortalamalar1 alinarak tamamlanmistir

(Hair vd., 2014).
2.4.3. Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Degiskenlere ait ifadelerin igsel tutarliligini 6lgmek amaciyla (Hair vd., 2014),
giivenilirlik katsayis1 olan Cronbach alfa ve madde toplam iligkisi degerleri

hesaplanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 13°te verilmektedir.

Tablo 13 Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Madde Madde
Olgek Toplam Cikaril.

Degisken Ifadeler Alfa  Tliskisi  Alfa
Marka
Sevgisi 093
SEVGI1-Bu markayi giydigimde benim 0,52 0,93
hakkimda dogru bilgiler yansitir,
SEVGI2-Bu markay1 giydigimde benim 0,60 0,92
hakkimda ayrintili bilgiler yansitir.
SEVGI3-Bu marka kendimi nasil goérdiiglimiin 0,57 0,92
onemli bir gostergesidir.
SEVGI4-Bu markay1 giydigimde istedigim gibi 0,55 0,92
goruntrim.
SEVGI5-Bu markay1 giymek nasil hissetmek 0,59 0,92
istiyorsam dyle hissetmemi saglar.
SEVGI6-Bu markay1 giymek hayatima daha 0,63 0,92
fazla anlam katar.
SEVGI7-Bu markay1 giymek hayatima deger 0,67 0,92

katar.
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Madde Madde
Olgek Toplam  Cikaril.

Degisken Ifadeler Alfa  Tliskisi Alfa

SEVGI8-Kendimi bu markayi diisiiniirken 0,61 0,92

bulurum.

SEVGI9-Bu marka siirekli aklima gelir. 0,58 0,92

SEVGI10-Kiyafetlerimin bu marka olmasini 0,56 0,92

isterim.

SEVGI11-Bu markanin iiriinlerini giymeyi arzu 0,57 0,92

ederim.

SEVGI12-Gegmiste bu marka ile ilgilendim. 0,52 0,93

SEVGI13-Gegmiste bu markadan etkilendim. 0,54 0,92

SEVGI14-Bu markanin kiyafetini satin aldiktan 0,58 0,92

sonra, bu lriiniin gelistirilmesi ve/veya

iyilestirilmesi i¢in ¢ok para harcayabilirim.

SEVGI15-Bu markanin kiyafetini satin aldiktan 0,57 0,92

sonra, bu {iriiniin gelistirilmesi ve/veya

iyilestirilmesi i¢in ¢gok zaman harcayabilirim.

SEVGI16-Bu marka ile aramda tam bir uyum 0,66 0,92

oldugunu hissederim.

SEVGI17-Bu marka tam olarak benim zevkime 0,46 0,93

uyar.

SEVGI18-Bu markaya duygusal olarak 0,58 0,92

baglandigimi hissederim.

SEVGI19-Bu markayla aramda bir bag 0,60 0,92

oldugunu hissederim.

SEVGI20-Bu marka eglencelidir. 0,51 0,93

SEVGI21-Bu marka heyecan vericidir. 0,59 0,92

SEVGI22-Bu markali kiyafetleri uzun siire 0,33 0,93

giyecegime inanirim.

SEVGI23-Bu markanin uzun bir siire hayatimin 0,60 0,92

bir pargasi olacagini tahmin ederim.




Tablo 13 Devami

58

Madde Madde
Olgek Toplam  Cikaril.
Degisken Ifadeler Alfa  Tliskisi Alfa
SEVGI24-(Bu markanin piyasadan ¢ekildigini 0,58 0,92
varsaym) Bu durumda gerilirim.
SEVGI25-(Bu markanin piyasadan ¢ekildigini 0,59 0,92
varsayin) Bu durumda endiselenirim.
SEVGI26-Olumsuz — olumlu 0,42 0,93
SEVGI27-Hos degil — hos 0,34 0,93
Marka
Giiveni 090
GUVEN1-Bu markaya giivenirim. 0,60 0,89
GUVENZ2-Bu marka beklentilerimi karsilar. 0,52 0,90
GUVEN3-Bu markaya itimat ederim. 0,61 0,89
GUVEN4-Bu marka beni asla hayal kirikligina
- 0,63 0,89
ugratmaz.
GUVENS-Bu markanin ad1 tatmini garantiler. 0,62 0,89
GUVENG-Bu markanin kiyafetleriyle ilgili bir
sikayetim oldugunda firma endiselerimin 0,73 0,88
giderilmesinde diiriist davranir.
GUVENT7-Bu marka kiyafetlerle ilgili bir
sikayetim oldugunda firma endiselerimin 0,72 0,88
giderilmesinde samimi davranir.
GUVENS-Bu marka kiyafetlerle ilgili bir
problemim oldugunda, firmanin bu problemi 0,75 0,88
¢Ozecegine giivenirim.
GUVEN9-Bu marka beni tatmin etmek igin
¢aba harcar. 0.68 0,89
GUVEN10-Bu marka kiyafetlerle ilgili
¢oziilemeyecek bir problemim olursa, firma 0,67 0,89

uygun bir sekilde bunu telafi eder.
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Madde Madde
Olgek Toplam  Cikaril.
Degisken Ifadeler Alfa  Tliskisi Alfa
Olumsuz
Bilgiye 0,58
Kars1 Direng
DIRENC1-Bu marka hakkinda ¢ikan olumsuz
herhangi bir bilgi bu markayla ilgili genel 0,43 0,46
gOriigiimii degistirmez.
DIRENC2-"Bu marka hakkinda olumsuz
herhangi bir bilgi ¢iktiginda bu markayla ilgili 0,38 0,54
genel goriisiimii kolayca degistirebilirim.
DIRENC3-Bu marka hakkindaki olumsuz
o 0.30 0.56
herhangi bir bilgi beni etkilemez.
DIRENC4-"Bu marka hakkindaki olumsuz
herhangi bir bilgi bu marka hakkindaki 0.40 0.47
diisiincelerimi etkiler.
Tekrar Satin
- 0,82
Alma Niyeti
I\I.IYE_'I'Z_I.—GeIecekte de bu markay1 satin almaya 0.74 0,69
niyetliyim.
NIYET2-Bu marka, gelecekteki
0,57 0,86
aligveriglerimde ilk tercihim olacaktir.
NIYET3-Gelecekte de bu markayi satin almay1
0,75 0,68

planliyorum.

R = Ters kodlanmig madde

Tablo 13’te de verildigi gibi, marka sevgisi (0,93), marka giiveni (0,90) ve tekrar satin

alma niyetinin (0,82) alfa degerleri kritik deger olan 0,70’in iizerindedir. Ayrica, bu

Olgekleri olusturan maddelerin madde toplam iliskisi degerleri 0,30’un {izerindedir.

Dolayisiyla, marka sevgisi, marka giliveni ve tekrar satin alma niyeti Olgekleri

giivenilirdir.
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Olumsuz bilgiye karsi direng Olgeginin giivenilirlik katsayisi (0,58) kabul edilebilir
deger olan 0,70’in (Cronbach, 1951) altindadir. Uygulama sirasinda, katilimcilar ters
kodlanarak sorulan DIRENC2 (Bu marka hakkinda olumsuz herhangi bir bilgi
ciktiginda bu markayla ilgili genel goriisiimii kolayca degistirebilirim) ve DIRENC4
(Bu marka hakkindaki olumsuz herhangi bir bilgi bu marka hakkindaki diisiincelerimi
etkiler) ifadelerini siklikla elestirmislerdir. Dolayisiyla, bu 2 madde ¢ikarilarak geriye
kalan 2 ifade ile tekrar giivenilirlik analizi yapilmistir. Analiz sonucunda gilivenilirlik
katsayis1 0,74’e yiikselmistir. Dolayisiyla, aragtirmanin bundan sonraki bdliimlerinde

olumsuz bilgiye kars1 direng degiskeni 2 ifade ile temsil edilecektir.

2.4.4. Tammlayia Istatistikler ve Normal Dagilimin Kontrolii

Sorulara verilen cevaplarin genel dagilimmi gérmek amaciyla verilerin ortalama ve
standart sapmalar1 hesaplanmistir. Ayrica, bir¢ok analizin daha iyi sonuglar verebilmesi
icin verinin normal dagilim gostermesi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013).
Normal dagilimin test edilmesi i¢in Onerilen yontemlerden biri carpiklik ve basiklik
degerlerinin hesaplanmasidir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Carpiklik ve basiklik
degerlerinin +3 araliginda olmasi verinin normal dagildigini gostermektedir (Shao,
2002). ifadelere ait ortalama, standart sapma, carpiklik (Skewness) ve basiklik
(Kurtosis) degerleri Tablo 14’te verilmektedir.

Tablo 14 Soru Kagidindaki Ifadelerin Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik ve Basiklik

Degerleri
Std.

Ifadeler Ort. Sapma  Carpiklik Basiklik
Marka Sevgisi
SEVGI1-Bu markayi giydigimde benim hakkimda

3,39 1,07 -0,64 -0,18
dogru bilgiler yansitir.
SEVGI2-Bu markayi giydigimde benim hakkimda

2,98 1,02 -0,16 -0,40
ayrintili bilgiler yansitir.
SEVGI3-Bu marka kendimi nasil gérdiigiimiin

3,38 1,14 -0,53 -0,5

onemli bir gostergesidir.
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Std.
Ifadeler Ort.  Sapma Carpiklik Basiklik
SEVGI4-Bu markayi giydigimde istedigim gibi
yievas sim e 3,65 1,00 -0,71 0,10
goruntirum.
SEVGI5-Bu markay1 giymek nasil hissetmek
3,42 1,05 -0,49 -0,35
istiyorsam dyle hissetmemi saglar.
SEVGI6-Bu markay1 giymek hayatima daha fazla
2,67 1,08 0,15 -0,6
anlam katar.
SEVGI7-Bu markay1 giymek hayatima deger
yLEy Y s 2,64 1,13 0,17 -0,77
katar.
SEVGI8-Kendimi bu markayi diistiniirken
2,19 1,17 0,77 -0,30
bulurum.
SEVGI9-Bu marka siirekli aklima gelir. 2,26 1,17 0,67 -0,44
SEVGI10-Kiyafetlerimin bu marka olmasini
o 3,29 1,09 -0,54 -0,30
Isterim.
SEVGI11-Bu markanin {iriinlerini giymeyi arzu
] 3,44 1,03 -0,79 0,11
ederim.
SEVGI12-Gegmiste bu marka ile ilgilendim. 2,79 1,16 0,02 -0,98
SEVGI13-Gegmiste bu markadan etkilendim. 2,98 1,13 -0,20 -0,81
SEVGI14-Bu markanin kiyafetini satin aldiktan
sonra, bu {iriiniin gelistirilmesi ve/veya 2,24 1,12 0,65 -0,36
iyilestirilmesi i¢in ¢ok para harcayabilirim.
SEVGI15-Bu markanin kiyafetini satin aldiktan
sonra, bu {iriiniin gelistirilmesi ve/veya 2,24 1,07 0,57 -0,38
iyilestirilmesi igin gok zaman harcayabilirim.
SEVGI16-Bu marka ile aramda tam bir uyum
3,26 1,03 -0,62 -0,09
oldugunu hissederim.
SEVGI17-Bu marka tam olarak benim zevkime
3,70 0,94 -0,97 1,04
uyar.
SEVGI18-Bu markaya duygusal olarak
2,43 1,14 0,43 -0,60
baglandigimi hissederim.
SEVGI19-Bu markayla aramda bir bag oldugunu
2,50 1,16 0,34 -0,77

hissederim.
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Std.
Ifadeler Ort.  Sapma Carpiklik Basiklik
SEVGI20-Bu marka eglencelidir. 3,27 1,11 -0,50 -0,49
SEVGI21-Bu marka heyecan vericidir. 3,07 1,06 -0,18 -0,40
SEVGI22-Bu markali kiyafetleri uzun siire
. . 3,74 1,00 -0,97 0,73

giyecegime inanirim.
SEVGI23-Bu markanin uzun bir siire hayatimin

3,16 1,13 -0,34 -0,59
bir parcas1 olacagini tahmin ederim.
SEVGI24-(Bu markanin piyasadan ¢ekildigini

2,75 1,25 0,14 -1,03
varsayim) Bu durumda gerilirim.
SEVGI25-(Bu markanin piyasadan g¢ekildigini

2,67 1,25 0,24 -0,93
varsayin) Bu durumda endiselenirim.
SEVGI26-Olumsuz — olumlu 3,98 0,76 -0,47 0,31
SEVGI27-Hos degil — hos 3,95 0,78 -0,41 -0,03
Marka Giiveni
GUVEN1-Bu markaya gilivenirim. 3,79 0,95 -0,90 0,70
GUVENZ2-Bu marka beklentilerimi karsilar. 3,83 0,86 -0,87 0,91
GUVEN3-Bu markaya itimat ederim. 3,44 1,00 -0,57 -0,14
GUVEN4-Bu marka beni asla hayal kirikligina

3,07 1,02 -0,08 -0,42
ugratmaz.
GUVENS5-Bu markanin adi1 tatmini garantiler. 3,19 1,07 -0,32 -0,48
GUVENG-Bu markanin kiyafetleriyle ilgili bir
sikdyetim oldugunda firma endiselerimin 3,54 0,94 -0,58 0,34
giderilmesinde diiriist davranir.
GUVENT7-Bu marka kiyafetlerle ilgili bir
sikdyetim oldugunda firma endigelerimin 3,57 0,92 -0,62 0,51
giderilmesinde samimi davranir.
GUVENS-Bu marka kiyafetlerle ilgili bir
problemim oldugunda, firmanin bu problemi 3,66 0,88 -0,62 0,42
¢Ozecegine giivenirim.
GUVEN9-Bu marka beni tatmin etmek i¢in ¢aba

3,23 0,98 -0,41 -0,15

harcar.
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Std.
Ifadeler Ort.  Sapma Carpiklik Basiklik
GUVEN10-Bu marka kiyafetlerle ilgili
¢oziilemeyecek bir problemim olursa, firma uygun 3,46 0,96 -0,60 0,23
bir sekilde bunu telafi eder.
Olumsuz Bilgiye Kars1 Direng
DIRENC1-Bu marka hakkinda ¢ikan olumsuz
herhangi bir bilgi bu markayla ilgili genel 3,13 1,00 -0,27 -0,25
gOriigiimii degistirmez.
DIRENC3-Bu marka hakkindaki olumsuz
L L. 2,92 1,05 0,04 -0,44
herhangi bir bilgi beni etkilemez.
Tekrar Satin Alma Niyeti
NIYET1-Gelecekte de bu markay1 satin almaya
o 3,16 1,27 -0,37 -0,95
niyetliyim.
NIYET2-Bu marka, gelecekteki aligverislerimde
3,34 1,04 -0,43 -0,23
ilk tercihim olacaktir.
NIYET3-Gelecekte de bu markay1 satin almay1
3,08 1,26 -0,26 -0,97

planliyorum.

Tablo 14’e¢ gore, carpiklik ve basiklik degerleri

arastirmanin verisi normal dagilim gostermektedir.

+3 araligindadir. Dolayisiyla,

2.4.5. Verilerin Dagiimina iligkin Analizler ve Yorumlar

Soru kagidinda yer alan ifadelere verilen cevaplara iliskin siklik ve yiizde dagilimlari

tablolar ile agiklanacaktir. Bu baglamda, marka sevgisinin 25 ifadesine iliskin katilim

sikliklar1 ve yiizdeleri Tablo 15’te verilmektedir.
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Y g M z £ M ¥ £
n % n % n % n % n %
Bu markay giydigimde benim
o 30 75 48 120 101 253 173 433 45 113
hakkimda dogru bilgiler yansitir.
Bu markay1 giydigimde benim
hakkimda ayrintili bilgiler 37 93 79 198 161 40,3 100 250 23 58
yansitir.
Bu marka kendimi nasil
gordiigiimiin 6nemli bir 32 80 60 15,0 86 215 161 40,3 59 148
gostergesidir.
Bu markay1 giydigimde istedigim
. 14 35 43 108 83 20,8 184 46,0 73 183
gibi goriintirim.
Bu markay1 giymek nasil
hissetmek istiyorsam dyle 21 53 58 145 105 26,3 163 40,8 53 133
hissetmemi saglar.
Bu markay1 giymek hayatima
62 155 115 288 124 31,0 75 18.8 18 45
daha fazla anlam katar.
Bu markay1 giymek hayatima
75 188 106 265 122 30,5 73 18,3 21 53
deger katar.
Kendimi bu markay1 diisiiniirken
140 35,0 123 30,8 72 18,0 42 105 21 53
bulurum.
Bu marka siirekli aklima gelir. 130 325 121 303 81 20,3 45 11,3 21 5.3
Kiyafetlerimin bu marka olmasini
o 37 93 46 115 121 30,3 152 38,0 42 105
Isterim.
Bu markanin iiriinlerini giymeyi
. 27 6,8 43 10,8 94 235 194 485 40 10,0
arzu ederim.
Gegmiste bu marka ile ilgilendim. 64 16,0 105 26,3 96 240 105 26,3 24 6,0
Gegmiste bu markadan
50 12,5 82 205 111 27,8 121 30,3 27 6,8

etkilendim.
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Q
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Ifadeler x 5 o = = o) =< 5
< E £ £ E = g =z
& £ & o 5 E 8 =
¥ £ M z £ M ¥ g
n % n % n % n % n %
Bu markanin kiyafetini satin
aldiktan sonra, bu triiniin
gelistirilmesi ve/veya 123 30,8 130 325 87 218 43 108 16 4,0
tyilestirilmesi i¢in ¢ok para
harcayabilirim.
Bu markanin kiyafetini satin
aldiktan sonra, bu {iriiniin
gelistirilmesi ve/veya 118 295 128 32,0 97 243 41 10,3 12 3,0
iyilestirilmesi i¢in ¢ok zaman
harcayabilirim.
Bu marka ile aramda tam bir
) . 34 85 44 110 128 320 159 39,8 29 73
uyum oldugunu hissederim.
Bu marka tam olarak benim
) 16 40 25 63 8l 203 206 515 65 16,3
zevkime uyar.
Bu markaya duygusal olarak
] ) 99 248 118 295 106 26,5 52 13,8 21 53
baglandigimi hissederim.
Bu markayla aramda bir bag
) ) 95 238 113 283 102 255 64 16,8 21 53
oldugunu hissederim.
Bu marka eglencelidir. 36 90 59 148 100 250 156 39,0 41 10,3
Bu marka heyecan vericidir. 36 90 68 170 150 375 103 258 38 85
Bu markali kiyafetleri uzun stire
) ] ) 18 45 30 75 67 16,8 198 495 82 205
giyecegime inanirim.
Bu markanin uzun bir siire
hayatimin bir parc¢asi olacagini 42 10,5 61 153 119 29,8 128 32,0 41 10,3

tahmin ederim.
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n % n % n % n % n %

(Bu markanin piyasadan

cekildigini varsayin) Bu durumda 81 21,3 97 243 96 240 8 215 37 93
gerilirim.

(Bu markanin piyasadan

cekildigini varsayin) Bu durumda 89 223 96 240 106 265 69 17,3 37 93

endiselenirim.

Tablo 15’e gore, katilimcilarin % 43,31, marka sevgisinin “Bu markayr giydigimde
benim hakkimda dogru bilgiler yansitir” ifadesine “katiliyorum” cevabini vermistir.
Katilimeilarin %40,3°l, “Bu markayr giydigimde benim hakkimda ayrintili bilgiler
yansitir” ifadesine “ne katiliyorum ne katilmiyorum” cevabini vermistir. Katilimeilarin
%40,3’1, “Bu marka kendimi nasil gordiigiimiin 6nemli bir gostergesidir” ifadesine
“katiliyorum” cevabini vermistir. Katilimcilarin %46°s1, “Bu markayr giydigimde
istedigim gibi  gOriintirim” ifadesini  “katiliyorum” olarak cevaplandirmistir.
Katilimcilarim  %40,8’1, “Bu markayr giymek nasil hissetmek istiyorsam Oyle
hissetmemi saglar” ifadesini “katiliyorum” olarak cevaplandirmistir. Katilimeilarin
%31°1 “Bu markay1 giymek hayatima daha fazla anlam katar” ifadesine “ne katiliyorum
ne katilmiyorum” cevabini vermislerdir. Katilimeilarin %30,5°1 “Bu markayr giymek
hayatima deger katar” ifadesine ‘“ne katiliyorum ne katilmiyorum” cevabim
vermiglerdir. Katilimeilarin 9%35°1, “Kendimi bu markayr diisiiniirken bulurum”
ifadesini “kesinlikle katilmiyorum” olarak degerlendirmistir. Katilimeilarin %32,5°1,
“Bu marka siirekli aklima gelir” ifadesine “kesinlikle katilmiyorum” olarak
degerlendirmistir. Katilimcilarin %381, “Kiyafetlerimin bu marka olmasini isterim”
ifadesini “katiliyorum” olarak cevaplandirmistir. Katilimeilarin %48,5°1, “Bu markanin

trlinlerini giymeyi arzu ederim” ifadesine “katiliyorum” olarak cevaplandirmistir.
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“Gecmiste bu marka ile ilgilendim” ifadesine katilimecilarin %26,3’1, “katilmiyorum”
cevabint verirken; %26,3’i  “katiliyorum” cevabin1 vermislerdir. Katilimcilarin
%30,3’1, “Gegmiste bu markadan etkilendim” ifadesine “katiliyorum” cevabini
vermiglerdir. Katilimeilarin %30,8°1, “Bu markanin kiyafetini satin aldiktan sonra, bu
triiniin gelistirilmesi ve/veya iyilestirilmesi i¢in ¢ok para harcayabilirim” ifadesine
“kesinlikle katilmiyorum” cevabini vermislerdir. Katilimcilarin %29,5’1, “Bu markanin
kiyafetini satin aldiktan sonra, bu iirliniin gelistirilmesi ve/veya iyilestirilmesi i¢in ¢ok
zaman harcayabilirim” ifadesine “kesinlikle katilmiyorum” cevabmi vermislerdir.
Katilimeilarin %39,8’1, “Bu marka ile aramda tam bir uyum oldugunu hissederim”
ifadesini “katiliyorum” olarak cevaplandirmistir. Katilimcilarin %51,5’i, “Bu marka
tam olarak benim zevkime uyar” ifadesini “katiliyorum” olarak cevaplandirmistir.
Katilmeilarin  %29,5’l, “Bu markaya duygusal olarak baglandigimi hissederim”
ifadesine “katilmiyorum” cevabini vermistir. Katilimcilarin %28,3°i, “Bu markayla
aramda bir bag oldugunu hissederim” ifadesine “katilmiyorum” cevabini vermistir.
Katilmeilarin = %39’u, “Bu marka eglencelidir” ifadesini “katiliyorum” olarak
degerlendirmistir. Katilimeilarin %37,5’1, “Bu marka heyecan vericidir” ifadesini “ne
katiliyorum ne katilmiyorum” olarak degerlendirmistir. Katilimcilarin %49,5’1, “Bu
markali kiyafetleri uzun siire giyecegime inanirim” ifadesine “katiliyorum” cevabini
vermistir. Katilimcilarin %32’si, “Bu markanin uzun bir siire hayatimin bir pargasi
olacagini tahmin ederim” ifadesine “katiliyorum” cevabini vermistir. Katilimcilarin
%24,3’1, “(Bu markanin piyasadan ¢ekildigini varsaymm) Bu durumda gerilirim”
ifadesini  “katilmiyorum” olarak cevaplandirmistir. Katilimeilarim %26,5’1, “(Bu
markanin piyasadan c¢ekildigini varsayin) Bu durumda endiselenirim” ifadesine “ne

katiliyorum ne katilmiyorum” olarak cevap vermistir.

Bunun yaninda, marka sevgisinin anlamsal farklilastirma ile 6l¢iilen ifadelerine iliskin

verilen cevaplarin siklik ve yiizde dagilimlar1 Tablo 16°da verilmektedir.
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Tablo 16 Marka Sevgisinin Anlamsal Farkhilastrma ile Olgiilen Ifadelerine Iliskin
Siklik ve Yiizde Dagilimlar

. 1 2 3 4 5
Ifadeler

n % n % n % n % n %
Olumsuz — olumlu 2 0,5 7 1,8 88 22,0 199 498 102 255
Hos degil — hos 1 0,3 12 3,0 90 22,5 190 475 99 24,8

Tablo 16’ya gore, katilimcilarin %49,8’1, markaya iliskin “olumsuz - olumlu”
degerlendirmesini  “4” olarak cevaplandirmiglardir. Katilimcilarin %47,5°1, “markaya

iliskin “hos degil — hos” degerlendirmesini “4” olarak yanitlamiglardir.
Marka giiveninin ifadelerine iligskin katilim siklik ve oranlar1 Tablo 17°de verilmektedir.

Tablo 17 Marka Giiveninin Ifadelerine Iliskin Siklik ve Yiizde Dagilimlar

(0]
- <
3 & g @ ) —
£ = S g = =
' o L g S Z 5 o E
Ifadeler =z 3 2 = s, 9 i~ g
—_ pam < = > —_
c E £ S £ = c =
e = G o B G e =
Y £ M, zZ M N, Y
n % n % n % n % n %
Bu markaya giivenirim. 11 28 32 80 68 170 203 508 84 210
Bu marka beklentilerimi karsilar. 6 15 28 70 68 17,0 217 543 78 195
Bu markaya itimat ederim. 18 45 54 135 103 258 176 440 46 115

Bu marka beni asla hayal
28 70 82 205 156 39,0 102 255 32 8,0

kirikligina ugratmaz.
Bu markanin adi tatmini garantiler. 32 80 66 165 125 31,3 130 325 38 95
Bu markanin kiyafetleriyle ilgili bir
sikayetim oldugunda firma

T 15 38 30 75 131 328 169 423 54 135
endiselerimin giderilmesinde

dirtst davranir.
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Tablo 17 Devami

2

~ ;\]\ ~
w
g g g £ = v
. q.)a g ,Z\E % mE
Ifadeler = 2 > = g < 2
= =z - -0 §~. - O
€ E £ g £ = = >
n = = = = n &
v = < o B < v B
Y £ v z £ v Y £
n % n % n % n % n %

Bu marka kiyafetlerle ilgili bir
sikayetim oldugunda firma

T 14 35 26 65 129 323 177 443 54 135
endiselerimin giderilmesinde
samimi davranir.
Bu marka kiyafetlerle ilgili bir
problemim oldugunda, firmannbu 8 20 30 75 109 273 194 484 59 148
problemi ¢ézecegine glivenirim.
Bu marka beni tatmin etmek i¢in

24 60 57 143 148 370 141 353 28 7,0
¢aba harcar.
Bu marka kiyafetlerle ilgili
¢oziilemeyecek bir problemim
_ o 18 45 37 93 128 320 169 423 45 1173

olursa, firma uygun bir sekilde

bunu telafi eder.

Tablo 17°ye gore, “Bu markaya giivenirim” ifadesi katilimeilarin %50,8’i tarafindan
“katiliyorum” olarak yanmitlanmigtir. “Bu marka beklentilerimi karsilar” ifadesini
katilimcilarin %54,3°1 “katiliyorum” olarak yanitlamistir. “Bu markaya itimat ederim”
ifadesini katilimcilarin %44°t “katiliyorum” olarak cevaplamistir. “Bu marka beni asla
hayal kirikligina ugratmaz” ifadesi katilimcilarin %39’u tarafindan “ne katiliyorum ne
katilmiyorum™ olarak cevaplanmistir. “Bu markanin adi tatmini garantiler” ifadesi
katilimcilarin = 9%32,5’1  tarafindan “katiliyorum” olarak degerlendirilmistir. “Bu
markanin  kiyafetleriyle ilgili bir sikdyetim oldugunda firma endiselerimin
giderilmesinde diirtist davranir” ifadesi katilimcilarin %42,3’1 tarafindan “katiliyorum”
olarak degerlendirilmistir. “Bu marka kiyafetlerle ilgili bir sikdyetim oldugunda firma

endiselerimin giderilmesinde samimi davranir” ifadesi katilimcilarin %44,3’i tarafindan
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“katiliyorum” olarak yanitlanmistir. “Bu marka kiyafetlerle ilgili bir problemim
oldugunda, firmanin bu problemi ¢6zecegine gilivenirim” ifadesini katilimcilarin
%48,4°1 “katiliyorum” olarak yanitlamistir. “Bu marka beni tatmin etmek i¢in ¢aba
harcar” ifadesini katilimeilarin %35,3’1 “katiliyorum” olarak cevaplamistir. “Bu marka
kiyafetlerle ilgili ¢oziilemeyecek bir problemim olursa, firma uygun bir sekilde bunu

telafi eder” ifadesini katilimcilarin %42,3’1 “katiliyorum” olarak cevaplamistir.

Katilimcilarin  olumsuz bilgiye karst direng degiskeninin ifadelerine verdikleri

cevaplarin siklik ve yiizde dagilimlar1 Tablo 18’de verilmektedir.

Tablo 18 Olumsuz Bilgiye Kars: Direncin Ifadelerine Iliskin Siklik ve Yiizde Dagilimlar:

Ifadeler

Katilmiyorum (2)
Ne katiliyorum ne
Katiliyorum (4)

= | Kesinlikle

| katilmiyorum (1)

e| katilmiyorum (3)
Kesinlikle

X| katiliyorum (5)

S
X
2
>
X
>

Bu marka hakkinda ¢ikan
olumsuz herhangi bir bilgi bu
o 11 28 32 80 68 170 203 50,8 84 210
markayla ilgili genel goriigiimii

degistirmez.

Bu marka hakkindaki olumsuz

herhangi bir bilgi beni 18 45 54 135 103 258 176 440 46 115

etkilemez.

Tablo 18’e gore, katilimcilarin %50,8’1, “Bu marka hakkinda ¢ikan olumsuz herhangi
bir bilgi bu markayla ilgili genel goriistimii degistirmez” ifadesini “katiliyorum” olarak
cevaplandirmistir. Katilimeilarin %44°1, “Bu marka hakkindaki olumsuz herhangi bir

bilgi beni etkilemez” ifadesine “katiliyorum” cevabini vermistir.

Tekrar satin alma niyetinin ifadelerine katilimcilardan alinan cevaplarin siklik ve yiizde

dagilimlar1 Tablo 19°da verilmektedir.
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Tablo 19 Tekrar Satin Alma Niyetinin Ifadelerine Iliskin Stklik ve Yiizde Dagilimlar:

— ~ 2~
— ~ on —~
Ifadeler § g 5 § £ %
o
= E = s g z = >
Y N Z A N, X &
n % n % N % n % n %
Gelecekte de bu markay1 satin 11 28 32 8,0 68 17,0 203 508 84 21,0

almaya niyetliyim.

Bu marka, gelecekteki

aligverislerimde ilk tercihim 6 15 28 7,0 68 170 217 543 78 195
olacaktir.

Gelecekte de bu markay1 satin

18 45 54 135 103 258 176 440 46 115
almay1 planliyorum.

Tablo 19’a gore, katilimcilarin %50,8°1, “Gelecekte de bu markayr satin almaya
niyetliyim” ifadesini “katiliyorum” olarak degerlendirmislerdir. Katilimcilarin 54,3’1,
“Bu marka, gelecekteki aligverislerimde ilk tercihim olacaktir” ifadesini “katiliyorum”
olarak cevaplandirmislardir. Katilmeilarin %44°1, “Gelecekte de bu markayr satin

almay1 planliyorum” ifadesine “katiliyorum” cevabini vermislerdir.
2.5. FAKTOR ANALIZLERI

Bu boliimde, kesifsel ve dogrulayict faktor analizi uygulanacaktir. Bunun nedeni,
ol¢eklerin gegerlilik ve giivenilirligi hakkinda daha dogru bilgilere ulagmaktir (Dursun,
Almagik ve Kabadayi, 2013). Boylece, oncelikle marka sevgisi ve marka giiveni
Olceklerine iliskin kesifsel faktor analizi yapilmaktadir. Daha sonra, kesifsel faktor
analizinden elde edilen sonucglar dogrulayici faktoér analizi ile dogrulanmaktadir.
Olumsuz bilgiye kars1 direng degiskeni 2 soruyla temsil edilmektedir. Tekrar satin alma
niyeti 3 sorudan olugmaktadir. Dolayisiyla, bu degiskenler igin faktoér analizi

uygulanmamaktadir.
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2.5.1. Marka Sevgisine fliskin Faktor Analizleri

Marka sevgisi Olgegine iliskin kesifsel faktor analizi uygulanmistir. Marka sevgisi
Olcegi 27 maddeden olugmaktadir. Bu amagla, varimax dondiirme (varimax rotation)
yontemi ile temel bilesenler (principal components) analizi kullanilmistir. Kesifsel
faktor analizi sonucunda ilk olarak Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Kiiresellik
Testi (Barlett Test of Sphericity) degerleri incelenmektedir. Bu degerler, 6lgegin
maddeleri arasindaki korelasyonu géstermektedir. Buna gére, KMO degerinin 1’¢ yakin
olmasi, Barlett Kiiresellik Testi’nin anlamlilik degerinin ise 0,05’ten kii¢iik olmasi
maddeler arasinda faktdr analizinin yapilabilmesi i¢in gerekli korelasyonun oldugunu
ifade etmektedir (Hair vd., 2014,:100). Marka sevgisinin kesifsel faktor analizine gore,
KMO (0,884) ve Barlett Testi’nin anlamlilik degeri (0,000) maddeler arasinda yeterli

korelasyonun gostermektedir.

Kesifsel faktor analizine gore, SEVGI18 (Bu markaya duygusal olarak baglandigimi
hissederim) ve SEVGI19 (Bu markayla aramda bir bag oldugunu hissederim) maddeleri
stirastyla, “1. Boyut: 0,595; 2. Boyut: 0,448 ve “1. Boyut: 0,559; 2. Boyut: 0,483”
olmak lizere yiiksek capraz faktorlere sahiptir. Bu nedenle, bu maddeler ¢ikarilarak
geriye kalan 25 madde ile tekrar faktor analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 20°de

verilmektedir.

Tablo 20 Marka Sevgisine Iliskin Kesifsel Faktor Analizi Sonuclar

Faktorler
1 2 3 4 5 6

Maddeler

Benlik — Marka Biitiinlesmesi

SEVGI1-Bu markay1 giydigimde

benim hakkimda dogru bilgiler 0,787
yansitir.

SEVGI2-Bu markay1 giydigimde

benim hakkimda ayrintili bilgiler 0,763
yansitir.

SEVGI3-Bu marka kendimi nasil

gordiigiimiin dnemli bir 0,764

gostergesidir.
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Ifadeler

katilmiyorum (1)
Katilmiyorum (2)

Kesinlikle

Ne katiliyorum ne

katilmiyorum (3)

Katiliyorum (4)

Kesinlikle

5
°
35
$

%

>

| katiliyorum (5)

SEVGI4-Bu markayi giydigimde
istedigim gibi goriiniiriim.
SEVGI5-Bu markay1 giymek nasil
hissetmek istiyorsam Gyle 0,661
hissetmemi saglar.
SEVGI6-Bu markayr giymek
ey 0,636
hayatima daha fazla anlam katar.
SEVGI7-Bu markayr giymek
ey 0,609
hayatima deger katar.
SEVGI8-Kendimi bu markay1
0,803
diisiintirken bulurum.
SEVGI9-Bu marka siirekli aklima
] 0,786
gelir.
Tutkuyla Yonlenen Davraniglar
SEVGI10-Kiyafetlerimin bu marka
olmasini isterim.
SEVGI11-Bu markanin {iriinlerini
giymeyi arzu ederim.
SEVGI12-Gegmiste bu marka ile
ilgilendim.
SEVGI13-Gegmiste bu markadan
etkilendim.
SEVGI14-Bu markanin kiyafetini
satin aldiktan sonra, bu {liriiniin
. . . . . . 0,724
gelistirilmesi ve/veya iyilestirilmesi

icin ¢ok para harcayabilirim.

0,542

0,633

0,750

0,780
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Ifadeler

katilmiyorum (1)
Katilmiyorum (2)

Kesinlikle

Ne katiliyorum ne

katilmiyorum (3)

Katiliyorum (4)

Kesinlikle

5
°
35
$

%

>

| katiliyorum (5)

SEVGI15-Bu markanin kiyafetini
satin aldiktan sonra, bu tiriintin
gelistirilmesi ve/veya iyilestirilmesi 0,763
i¢in cok zaman harcayabilirim.
Olumlu Duygusal Bag
SEVGI16-Bu marka ile aramda tam
bir uyum oldugunu hissederim.
SEVGI17-Bu marka tam olarak
benim zevkime uyar.

SEVGI20-Bu marka eglencelidir.
SEVGI21-Bu marka heyecan
vericidir.

Uzun Siiren Iliski

SEVGI22-Bu markali kiyafetleri
uzun siire giyecegime inanirim.
SEVGI23-Bu markanin uzun bir siire
hayatimin bir parc¢asi olacagini
tahmin ederim.

Ayruik Korkusu

SEVGI24-(Bu markanin piyasadan
cekildigini varsayin) Bu durumda
gerilirim.

SEVGI25-(Bu markanin piyasadan
¢ekildigini varsaym) Bu durumda

endiselenirim.

0,418

0,528

0,767

0,743

0,593

0,566

0,873

0,865
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Tablo 20 Devami

o

Sz e S @

| LE E BEE 0§ L%
[fadeler = 2 > = 5 5 = £
£ E = £ E z  E 2

¢ & 2§58 3 ¢&

n % n % n % n % n %

Tutum Degeri

SEVGI26-Olumsuz — olumlu 0,807
SEVGI27-Hos degil — hos 0,847
Oz Deger (Eigenvalue) 9,10 2,45 1,76 1,27 1,08 1,08
Aciklanan Varyans %16,0 %144 %113 %98 %78 %74
Toplam Aciklanan Varyans %16,0 %30,4 %418 %51,7 %59,6 %67,0
Cronbach Alfa 0,88 0,87 0,81 0,78 0,91 0,75

Tablo 20°de verildigi gibi, kesifsel faktor analizi sonucunda maddelerdeki degisimin
toplam %67°sini aciklayan ve 6z degeri (eigenvalue) en az 1 olan 6 faktor elde
edilmistir. Ancak, bu caligmada tespit edilen marka sevgisinin hayatin 6nemi ve degeri
(1), benlik — marka biitiinlesmesi (2), uzun siiren duygusal bag (3), tutkuyla yonlenen
davraniglar (4) olarak tarafimizca isimlendirilen 4 faktor literatiirde verilen boyutlardan
farklidir. Soyle ki, SEVGI6, SEVGI7, SEVGI8, SEVGI9, SEVGI14 ve SEVGI15
maddeleri hayatin 6nemi ve degeri (1) faktoriinde yer almaktadir. SEVGI1, SEVGIZ2,
SEVGI3, SEVGI4 ve SEVGI5 maddeleri benlik — marka biitiinlesmesi (2) boyutunda
degerlendirilmektedir. Uzun siiren duygusal bag (3) boyutu, SEVGI16, SEVGI17,
SEVGI20, SEVGI21, SEVGI22 ve SEVGI23 ifadelerinden olugmaktadir. Tutkuyla
yonlenen davraniglar (4) faktoriinde SEVGI10, SEVGI11l, SEVGI12 ve SEVGI13
maddeleri yer almaktadir. Diger taraftan, marka sevgisinin ayrilik korkusu (5) ve tutum

degeri (6) faktorleri literatiirde paraleldir.

Kesfedici faktor analizinde Onerilen faktor yapisim1 dogrulamak amaciyla, LISREL
8.51°de en ¢ok olabilirlik metodu ile kovaryans matrisi kullanilarak dogrulayici faktor

analizi yapilmistir. Buna gore, belirli gbzlenen degiskenlerin bir araya gelerek olctiigi
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degisken olan marka sevgisi ortiik degisken olarak ifade edilmektedir (Simsek, 2007:8).
Marka sevgisine iliskin soru kagidinda yer alan her bir ifade ise gbzlenen degisken
olarak adlandirilmaktadir (Simsek, 2007:8). Bunlarin yaninda, faktor yiki ya da
standardize edilmis yiik olarak kavramsallastirilan degerler her bir gézlenen degiskenin
bagli bulundugu ortiikk degiskeni ne oOlciide agikladigini gostermektedir (Hair vd.,
2014:604). Son olarak, t degerinin 2,56 nin tizerinde olmasi, gézlenen degiskenin ortiik
degiskeni aciklama durumunu %99 giliven araliginda anlamli kilmaktadir (Cokluk,

Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012:304).

Dogrulayict faktor analizinde, kesifsel faktor analizinden alinan sonuglarin dogrulugunu
tespit etmek i¢in g¢esitli uyum istatistiklerinden yararlanilacaktir. Bu ¢alisma
kapsaminda model uyum iyiliginin belirlenmesinde y?/df, RMSEA, GFI ve CFI uyum

istatistikleri kullanilmustir.

Oncelikle, ¥*/df degerinin 5’ten kiiciik olmast kabul edilebilirdir (Simsek, 2007:14).
RMSEA uyum istatistiginin 0,08’den kiiciik olmasi veri ile modelin kabul edilebilir
uyuma sahip oldugunu gostermektedir (Stimer, 2000:61; Simsek, 2007:48;
Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003:52). Ugiincii uyum istatistigi olan
GFI i¢in alt deger 0,90°dir (Stimer, 2000:60; Simsek, 2007:14; Hair vd. 2014:579;
Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003:52). Son olarak, CFI igin kabul
edilebilir en diisiik deger ise 0,90’dir (Siimer, 2000:61; Simsek, 2007:14; Hair vd.
2014:584).

Analiz sonucu elde edilen agiklanan varyans (R?), t ve standardize yiik (L) degerleri
Tablo 21’de verilmektedir.



Tablo 21 Marka Sevgisine Iliskin Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglar:

77

Ortiik Agikdanan Std. Yiik
Gozlenen Degiskenler varyans t degeri
Degisken ) 8
(R
Hayatin Onemi ve Degeri
SEVGI6-Bu markay1 giymek hayatima 0,62 18,27 0,79
daha fazla anlam katar.
SEVGI7-Bu markay1 giymek hayatima 0,63 18,33 0,79
deger katar.
SEVGI8-Kendimi bu markay1 0,67 19,33 0,82
diisiintirken bulurum.
SEVGI9-Bu marka siirekli aklima gelir. 0,60 17,69 0,77
SEVGI14-Bu markanin kiyafetini satin 0,45 14,60 0,67
aldiktan sonra, bu {irliniin gelistirilmesi
ve/veya iyilestirilmesi i¢in ¢ok para
harcayabilirim.
SEVGI15-Bu markanin kiyafetini satin 0,45 14,51 0,67
Marka Sevgisi aldiktan sonra, bu iiriiniin gelistirilmesi
ve/veya iyilestirilmesi i¢in ¢ok zaman
harcayabilirim.
Benlik — Marka Biitiinlesmesi
SEVGI1-Bu markay: giydigimde benim 0,58 17,09 0,76
hakkimda dogru bilgiler yansitir.
SEVGI2-Bu markay1 giydigimde benim 0,61 17,77 0,78
hakkimda ayrintili bilgiler yansitir.
SEVGI3-Bu marka kendimi nasil 0,61 17,89 0,78
gordiigiimiin 6nemli bir gostergesidir.
SEVGI4-Bu markayi giydigimde 0,58 17,22 0,76
istedigim gibi goriiniirim.
SEVGI5-Bu markayr giymek nasil 0,49 15,39 0,70

hissetmek istiyorsam Gyle hissetmemi

saglar.
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Ortiik Aciklanan Std.
Gozlenen Degiskenler varyans t degeri Yiik
Degisken
(R ()
Uzun Stiren Duygusal Bag
SEVGI16-Bu marka ile aramda tam bir 0,48 14,81 0,69
uyum oldugunu hissederim.
SEVGI17-Bu marka tam olarak benim 0,36 12,44 0,60
zevkime uyar.
SEVGI20-Bu marka eglencelidir. 0,41 13,46 0,64
SEVGI21-Bu marka heyecan vericidir. 0,46 14,42 0,68
SEVGI22-Bu markali kiyafetleri uzun 0,28 10,58 0,53
siire giyecegime inanirim.
Marka Sevgisi ~ SEVGI23-Bu markanin uzun bir stire 0,51 15,48 0,72
hayatimin bir pargasi olacagini tahmin
ederim.
Tutkuyla Yonlenen Davraniglar
SEVGI10-Kiyafetlerimin bu marka 0,44 13,70 0,66
olmasini isterim.
SEVGI11-Bu markanin driinlerini 0,50 15,00 0,71
giymeyi arzu ederim.
SEVGI12-Gegmiste bu marka ile 0,47 14,27 0,68
ilgilendim.
SEVGI13-Gegmiste bu markadan 0,52 15,33 0,72
etkilendim.
Ayrilik Korkusu
SEVGI24-(Bu markanin piyasadan 0,84 21,55 0,92
cekildigini varsaym) Bu durumda
gerilirim.
SEVGI25-(Bu markanin piyasadan 0,86 21,84 0,93

cekildigini varsaym) Bu durumda

endiselenirim.
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Aciklanan Std.
Ortiik Degisken  Gozlenen Degiskenler varyans t degeri Yiik
(R ()
Tutum Degeri
Marka Sevgisi SEVGI26-Olumsuz — olumlu 0,70 15,05 0,83
SEVGI27-Hos degil — hos 0,52 13,31 0,72

Tablo 21’e gore, biitiin t degerleri kritik deger olan 2,56 nin {izerindedir. Analiz sonucu
elde edilen ulasilan uyum iyiligi degerleri: XZ/df:5,24; RMSEA= 0,10; GFI=0,82 ve
CFI= 0,79’dur. Buna gére, marka sevgisi 6l¢egi kabul edilebilir degerlere sahip degildir.
Dolayisiyla, analiz sonrasi onerilen diizeltmeler ele alinmistir (Simsek, 2007). Diizeltme
oOnerileri, gozlenen degiskenler ve ortiik degiskenler arasinda yeni iliskiler tanimlama ve
gozlenen degiskenlerin hatalar1 arasinda kovaryans tanimlamasi olmak tizere 2 sekilde

olabilmektedir (Simsek, 2007:90).

Marka sevgisi incelendiginde, Bagozzi vd. (2013)’nin marka sevgisi dlgeginde “Bu
markay1 giydigimde benim hakkimda dogru ve samimi bilgiler yansitir” seklinde yer
alan ifade bu ¢alismada dogru ve samimi sifatlar1 kullanilarak 2 ayr1 soru olarak
diizenlenmistir. Bu nedenle, dogrulayici faktor analizinin 6nerdigi diizeltmelere goére, bu
sorulara karsilik gelen SEVGI1 ve SEVGI2 sorular1 arasinda hata kovaryansi

tanimlanmaistir.

Ayrica, SEVGI6-SEVGI7, SEVGI8-SEVGI9, SEVGI10-SEVGI11, SEVGI12-
SEVGI13, SEVGI14-SEVGI15, SEVGI16-SEVGIL17 ve SEVGI20-SEVGI21, ifadeleri
marka sevgisinin alt boyutlar1 olmalar1 sebebiyle, bu ifadeler arasinda hata kovaryansi
tanimlanmistir. Bdylece, Onerilen diizeltmeler sonrasi elde edilen 6l¢gme modeline

iliskin sonuglar Tablo 22’de verilmektedir.
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Tablo 22 Diizeltme Onerileri Sonrasi Marka Sevgisine Iliskin Dogrulayici Faktor

Analizi Sonucglar

. Aciklanan
Ortiik Std. Yik
) Gozlenen Degiskenler varyans t degeri
Degisken ) 8
(R
Hayatin Onemi ve Degeri
SEVGI6-Bu markay1 giymek hayatima 0,57 16,26 0,75
daha fazla anlam katar.
SEVGI7-Bu markay1 giymek hayatima 0,58 16,48 0,76
deger katar.
SEVGI8-Kendimi bu markay1 0,61 17,17 0,78
diisiintirken bulurum.
SEVGI9-Bu marka siirekli aklima gelir. 0,53 15,38 0,73
SEVGI14-Bu markanin kiyafetini satin 0,43 13,64 0,66

aldiktan sonra, bu iiriiniin gelistirilmesi

ve/veya iyilestirilmesi i¢in ¢cok para

harcayabilirim.

SEVGI15-Bu markanin kiyafetini satin 0,42 13,42 0,65
Marka Sevgisi aldiktan sonra, bu iiriiniin gelistirilmesi

ve/veya iyilestirilmesi i¢in ¢ok zaman

harcayabilirim.

Benlik — Marka Biitiinlesmesi

SEVGI1-Bu markay: giydigimde benim 0,45 14,25 0,67

hakkimda dogru bilgiler yansitir,

SEVGI2-Bu markayi giydigimde benim 0,47 14,75 0,69

hakkimda ayrintili bilgiler yansitir.

SEVGI3-Bu marka kendimi nasil 0,63 17,97 0,79

gordiigiimiin 6nemli bir gostergesidir.

SEVGI4-Bu markay1 giydigimde 0,65 18,54 0,81

istedigim gibi goriiniirim.

SEVGI5-Bu markayr giymek nasil 0,55 16,48 0,74

hissetmek istiyorsam dyle hissetmemi

saglar.




Tablo 22 Devami

Ortiik Aciklanan Std.
Gozlenen Degiskenler varyans t degeri Yiik
Degisken )
(R ()
Uzun Stiren Duygusal Bag
SEVGI16-Bu marka ile aramda tam bir 0,47 14,38 0,69
uyum oldugunu hissederim.
SEVGI17-Bu marka tam olarak benim 0,34 11,57 0,58
zevkime uyar.
SEVGI20-Bu marka eglencelidir. 0,33 11,55 0,58
SEVGI21-Bu marka heyecan vericidir. 0,39 12,71 0,62
SEVGI22-Bu markali kiyafetleri uzun 0,28 10,50 0,53
siire giyecegime inanirim.
SEVGI23-Bu markanin uzun bir siire 0,53 15,63 0,73
hayatimin bir pargasi olacagini tahmin
ederim.
Tutkuyla Yonlenen Davraniglar
SEVGI10-Kiyafetlerimin bu marka 0,43 12,52 0,66
Marka Sevgisi  omasini isterim.
SEVGI11-Bu markanin driinlerini 0,48 13,26 0,69
giymeyi arzu ederim.
SEVGI12-Gegmiste bu marka ile 0,32 10,87 0,57
ilgilendim.
SEVGI13-Gegmiste bu markadan 0,37 11,83 0,61
etkilendim.
Ayrilik Korkusu
SEVGI24-(Bu markanin piyasadan 0,84 21,68 0,92
cekildigini varsaym) Bu durumda
gerilirim.
SEVGI25-(Bu markanin piyasadan 0,85 21,82 0,92

¢ekildigini varsaym) Bu durumda

endiselenirim.
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Tablo 22 Devami

. Aciklanan Std.
Ortiik
Gozlenen Degiskenler varyans t degeri Yiik
Degisken )
(R) )
Tutum Degeri
Marka Sevgisi SEVGI26-Olumsuz — olumlu 0,69 15,21 0,83
SEVGI27-Hos degil — hos 0,52 13,46 0,72

Tablo 22’ye gore, biitiin t degerleri %99 anlamlilik diizeyinde 2,56’nin {izerindedir.
Ayrica, diizeltmeler sonrasi ulasilan uyum gostergeleri: x%/df=2,63; RMSEA=0,06;
GFI=0,88; CFI=0,93tlir. Buna gore, model XZ/df, RMSEA ve CFI olgiitlerine gore
uyum iyiligi gostermektedir. GFI degeri, kabul edilebilir sinirlar igerisinde degildir.
Schermelleh-Engel vd. (2003)’ne gore, bir ya da birden fazla uyum istatistigi koti
degerler verdigi halde model ve veri iyi uyum gosterebilmektedir. Dolayisiyla, ledf,
RMSEA ve CFI istatistiklerine gére, model ve verinin kabul edilebilir uyum gosterdigi
sOylenebilmektedir. Boylece, marka sevgisine iliskin dogrulayict faktér analizinin

Onerilen diizeltmeler sonrasi t degerleri Sekil 5’te verilmektedir.
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2.5.2. Marka Giivenine Tliskin Faktor Analizleri

Marka giiveni oOlgegine iliskin kesifsel faktor analizi uygulanmistir. Bu amagla,
varimaks dondiirme (varimax rotation) yontemi ile temel bilesenler (principal
components) analizi kullanilmistir. Marka giliveninin kesifsel faktor analizine gore,
KMO (0,886) ve Barlett Testi’nin anlamlilik degeri (0,000) maddeler arasinda ¢oklu

baglant1 olmadigini gostermektedir.

Kesifsel faktor analizine gore, GUVEN4 (Bu marka beni asla hayal kirikligina
ugratmaz) (1. Boyut- 0,406; 2. Boyut-0,619) ve GUVENS (Bu markanin adi tatmini
garantiler) (1. Boyut- 0,470; 2. Boyut-0,529) maddeleri yiiksek ¢apraz faktore sahiptir
Ancak, bu madde c¢ikarildiginda, marka giiveninin Cronbach alfa degeri diigmektedir.

Bu nedenle, bu madde ¢ikarilmamastir. Analiz sonuglar1 Tablo 23°te verilmektedir.

Tablo 23 Marka Giivenine Iligkin Kesifsel Faktor Analizi Sonuglar

Maddeler Boyutlar

1 2
GUVEN1-Bu markaya gilivenirim. 0,850
GUVENZ2-Bu marka beklentilerimi karsilar. 0,805
GUVEN3-Bu markaya itimat ederim. 0,692
GUVEN4-Bu marka beni asla hayal kirikligina ugratmaz. 0,406 0,619
GUVENS5-Bu markanin adi1 tatmini garantiler. 0,470* 0,529*
GUVENG-Bu markanin kiyafetleriyle ilgili bir sikdyetim 0.854
oldugunda firma endiselerimin giderilmesinde diiriist davranir.
GUVENTY7-Bu marka kiyafetlerle ilgili bir sikdyetim oldugunda
firma endiselerimin giderilmesinde samimi davranir. 0,886
GUVENS-Bu marka kiyafetlerle ilgili bir problemim oldugunda,
firmanin bu problemi ¢dzecegine gilivenirim. 0,852
GUVEN9-Bu marka beni tatmin etmek i¢in ¢aba harcar. 0,674
GUVEN10-Bu marka kiyafetlerle ilgili ¢oziilemeyecek bir 0.764

problemim olursa, firma uygun bir sekilde bunu telafi eder.
Oz Deger (Eigenvalue) 5,37 1,29
Aciklanan Varyans %38,13 %28,54




Tablo 23 Devami

Boyutlar
Maddeler
2
Toplam Aciklanan Varyans %38,13 %66,68
Cronbach Alfa 0,90 0,82
*Capraz Faktor

Tablo 23’te verildigi gibi, kesifsel faktor analizi sonucunda maddelerdeki degisimin
toplam %66,68’1n1 agiklayan ve 6z degeri (eigenvalue) en az 1 olan 2 faktor elde
edilmistir.

yardimseverlik (1) ve kredibilite (2) olarak isimlendirilmistir (Lindskold, 1978; Doney

Buna gore,

ve Cannon, 1997; Delgado-Ballester vd., 2003).

Kesfedici faktor analizinde Onerilen faktdr yapisimi dogrulamak amaciyla, LISREL
8.51°de en ¢ok olabilirlik metodu ile kovaryans matrisi kullanilarak dogrulayici faktor

analizi yapilmustir. Analiz sonucu elde edilen agiklanan varyans (R%), t ve standardize

yiik (L) degerleri Tablo 24°te verilmektedir.

Tablo 24 Marka Giivenine Iligkin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclart

literatiirden yola c¢ikilarak marka giliveninin faktorleri

i Agiklanan
Ortiik t Std. Yiik
) Gozlenen Degiskenler varyans .
Degisken ) degeri )
(R9)
Yardimseverlik
GUVENGB-Bu markanin kiyafetleriyle ilgili bir
sikayetim oldugunda firma endiselerimin 0,78 22,17 0,89
giderilmesinde diiriist davranir.
Marka GUVENT7-Bu marka kiyafetlerle ilgili bir
Giiveni sikdyetim oldugunda firma endiselerimin 0,81 22,83 0,90
giderilmesinde samimi davranr.
GUVENS-Bu marka kiyafetlerle ilgili bir
problemim oldugunda, firmanin bu problemi 0,75 21,42 0,87

cozecegine glivenirim.
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Tablo 24 Devami

. Aciklanan Std.
Ortiik
) Gozlenen Degiskenler varyans  tdegeri Yiik
Degisken )
(RY) )
GUVEN9-Bu marka beni tatmin etmek i¢in
0,45 14,72 0,67
caba harcar.
GUVEN10-Bu marka kiyafetlerle ilgili
¢oziilemeyecek bir problemim olursa, firma 0,54 16,80 0,74
uygun bir sekilde bunu telafi eder.
Marka Kredibilite
Giiveni GUVEN1-Bu markaya giivenirim. 0,52 15,47 0,72
GUVENZ2-Bu marka beklentilerimi karsilar. 0,40 13,09 0,63
GUVENS3-Bu markaya itimat ederim. 0,53 15,71 0,73
GUVEN4-Bu marka beni asla hayal kirikligina
0,52 15,59 0,72
ugratmaz.
GUVENS5-Bu markanin ad1 tatmini garantiler. 0,46 14,41 0,68

Tablo 24’e gore, biitiin t degerleri kritik deger olan 2,56 nin {izerindedir. Analiz sonucu
elde edilen ulasilan uyum iyiligi degerleri: x*/df=8,94; RMSEA= 0,14; GFI=0,87 ve
CFI= 0,89°dur. Buna gore, marka giiveni Olgegi kabul degerlere sahip degildir.

Dolayisiyla, analiz sonrasi 6nerilen diizeltmeler ele alinmistir (Simsek, 2007).

Analizin Onerdigi diizeltmelere gore, marka giiveninin GUVENI1 (Bu markaya
giiveniyorum) ve GUVEN2 (Bu marka beklentilerimi karsilar) degiskenlerinin hata
varyanslart  iliskilendirilmelidir.  Literatiirde, marka giliveninin  beklentilerin
karsilanmasina duyulan inang oldugu ifade edilmektedir (Delgado-Ballester ve
Munuera-Aleman, 2001). Bu nedenle, GUVENI ve GUVEN2 degiskenleri arasinda
hata kovaryansi1 tanimlanmistir. Ayrica, Bagozzi vd. (2013)’nin marka giiveni 6lgeginde
“Bu markanin kiyafetleriyle ilgili bir sikdyetim oldugunda firma endiselerimin
giderilmesinde diiriist ve samimi davranir” seklinde yer alan ifade bu c¢alismada diiriist
ve samimi sifatlar1 kullanilarak 2 ayr1 soru olarak diizenlenmistir. Bu nedenle,

dogrulayic1 faktor analizinin Onerdigi diizeltmelere goére, bu sorulara karsilik gelen
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GUVENG6 ve GUVEN7Y sorular1 arasinda hata kovaryansi tanimlanmistir. Boylece,
Onerilen diizeltmeler sonrasi elde edilen faktor analizine iliskin sonuglar Tablo 25°te

verilmektedir.

Tablo 25 Diizeltme Onerileri Sonrasi Marka Giivenine Iliskin Dogrulayici Faktor

Analizi Sonuclar

. Aciklanan
Ortiik t Std. Yiik
) Gozlenen Degiskenler varyans .
Degisken ) degeri )
(R9)
Yardimseverlik
GUVENG-Bu markanin kiyafetleriyle ilgili
bir sikayetim oldugunda firma endiselerimin 0,69 19,69 0,83
giderilmesinde diiriist davranir.
GUVENT7-Bu marka kiyafetlerle ilgili bir
sikdyetim oldugunda firma endiselerimin 0,73 20,45 0,85
giderilmesinde samimi davranir.
GUVENS-Bu marka kiyafetlerle ilgili bir
Mark problemim oldugunda, firmanin bu problemi 0,79 21,89 0,89
arkKa
_ cozecegine glivenirim.
Giiveni
GUVEN9-Bu marka beni tatmin etmek i¢in
0,48 15,29 0,69
caba harcar.
GUVEN10-Bu marka kiyafetlerle ilgili
¢oziilemeyecek bir problemim olursa, firma 0,58 17,49 0,76
uygun bir sekilde bunu telafi eder.
Kredibilite
GUVEN1-Bu markaya giivenirim. 0,38 12,56 0,61
GUVENZ2-Bu marka beklentilerimi karsilar. 0,25 9,83 0,50
GUVENS3-Bu markaya itimat ederim. 0,52 15,33 0,72
GUVEN4-Bu marka beni asla hayal
0,61 17,08 0,78
kirikligina ugratmaz.
GUVENS5-Bu markanin adi tatmini
0,54 15,88 0,74

garantiler.
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Tablo 25’e gore, biitiin t degerleri %99 anlamlilik diizeyinde 2,56’nin {izerindedir.
Ayrica, diizeltmeler sonrasi ulagilan uyum gdstergeleri: y*/df=3,17; RMSEA=0,07;
GFI=0,95; CFI=0,97dir. Buna gore, olgek biitiin Ol¢iitlere gore kabul edilebilir uyum
iyiligi gostermektedir. Dogrulayici faktdr analizinin Onerilen diizeltmeler sonrasi t

degerleri Sekil 6’da verilmektedir.
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15.29

—
12.81 GUVEN9 17.49

12.11%71 GUVEN10

ZZA 471  GUVENL \

13.16™1 GUVEN2 \\12.56
9.83

11.18™] GUVEN3 [-*—15.33 @ 0.0
/17.08

9.85™™ GUVEN4 15.88

10.82™71 GUVENS

Sekil 6. Diizeltme Onerileri Sonrasi Marka Giiveninin Dogrulayict Faktér Analizine

Mliskin t Degerleri
2.6. HIPOTEZLERIN TEST EDILMESI

Bu boliimde, modeli olusturan hipotezlerin testi i¢in SPSS 18’de regresyon analizi
uygulanmaktadir. Regresyon analizi uygulanmadan once degiskenlere iligkin ortalama,
standart sapma ve korelasyon degerleri hesaplanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo
26°da verilmektedir.
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Tablo 26 Degiskenlere Iliskin Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Katsayilar:

Std. Korelasyon
Degiskenler Ort.
Sapma 1 2 3 4
1. Marka Sevgisi 3,04 0,65 1,0
2. Marka Giiveni 3,48 0,70 0,652* 1,0

3. Olumsuz Bilgiye kars1
_ 3,04 0,91 0,530* 0,509* 1,0
Direng
4. Tekrar Satin Alma
Niyeti

*p<0,01

3,19 1,03 0,539* 0,538*  0,363* 1,0

HI1. Marka giiveni, marka sevgisini olumlu yonde etkilemektedir.

Boylece, H1 hipotezini test etmek amaciyla basit regresyon analizi uygulanmistir. Buna
gore, marka giiveni bagimsiz degisken, marka sevgisi ise bagimli degiskendir.

Analizden elde edilen sonuglar Tablo 27’de verilmektedir.

Tablo 27 Marka Giiveninin Marka Sevgisine Etkisine Iliskin Basit Regresyon Analizi

Sonuglar

R F B P
Model 0,435 306,799 0,000*
Marka Giiveni 0,660 0,000*

Bagimli degisken: Marka Sevgisi
*p<0,05

Tablo 27°de verilen regresyon sonuglari incelendiginde, marka giiveninin marka
sevgisine etkisini Olgmeye yonelik olusturulan model anlamlidir (R2:O,435, F
(1,398)=306,799, p<0,05). Marka giiveninin marka sevgisine olumlu ve anlaml
(8=0,66; p<0,05) diizeyde etkisi bulunmaktadir. Dolayisiyla, H1 desteklenmektedir.

H2. Marka giiveni, olumsuz bilgiye kars1 direnci olumlu yonde etkilemektedir
H4. Marka sevgisi, olumsuz bilgiye kars1 direnci olumlu yonde etkilemektedir.

Boylece, H2 ve H4 hipotezlerinin testi i¢in ¢oklu regresyon analizi uygulanacaktir.
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Buna gore, H2 ve H4 hipotezlerinin testi i¢in marka giiveni ve marka sevgisi bagimsiz
degiskenler, olumsuz bilgiye kars1 direng bagimli degisken olmak {izere ¢oklu regresyon

analizi uygulanmistir. Analizden elde edilen sonuglar Tablo 28’da verilmektedir.

Tablo 28 Marka Giiveni ve Marka Sevgisinin Olumsuz Bilgiye Karsi Dirence Etkisine
Iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglart

R? F B p Tolerans VIF
Model 0,321 95,274 0,000*
Marka Giiveni 0,286 0,000* 0,565 1,771
Marka Sevgisi 0,339 0,000* 0,565 1,771

Bagimli degisken: Olumsuz Bilgiye Kars1 Direng
*p<0,05

Tabachnick ve Fidell (2013)’e gore, ¢oklu regresyon analizinde ¢oklu baglanti
(multicolinearity) problemi olup olmadigi kontrol edilmelidir. Yazarlara gore, ¢oklu
baglant1 bagimsiz degiskenler arasindaki yiiksek derecede iliskiyi ifade etmektedir.
Bagimsiz degiskenler arasindaki yiiksek derecede iliski regresyon analizlerindeki
istatistiksel anlamliliklarin yorumlanmasinda sorun olabilmektedir (Hair vd., 2014).
Hair vd. (2014:197)’e gore, coklu baglanti tolerans ve varyans biiyiitme faktorii (VIF)
olmak tizere 2 yontemle test edilebilmektedir. Tolerans degeri, bir bagimsiz degiskenin
diger bagimsiz degisken/degiskenler tarafindan agiklanamayan oramidir (Hair vd.,
2014:197). Dolayisiyla, bu oranm 0,10°dan yiiksek olmasi gerekmektedir (Hair vd.,
2014:201). Ikinci yontem olan VIF ise, tolerans degerinin tersidir (1/Tolerans) (Hair
vd., 2014:197). VIF degerinin 10’dan biiyiikk olmasi ¢oklu baglant1 problemi oldugunu
gostermektedir (Hair vd., 2014:201).

Tablo 28’de verilen sonuglara gore, marka giiveni ve marka sevgisi arasindaki tolerans
degeri (0,565) 0,10’dan biiyiiktiir. Diger bir gosterge olan VIF degeri (1,771) 10’dan

kiictiktiir. Dolayisiyla, bu modelde ¢oklu baglanti problemi bulunmamaktadir.

Regresyon sonugclari incelendiginde, marka giiveni ve marka sevgisinin olumsuz bilgiye
karst dirence etkisini Olgmeye yonelik olusturulan model anlamlidir (R2=O,321,
F(2,397)=95,274, p<0,05). Ayrica, marka giiveni (3=0,286; p<0,05) ve marka sevgisi
(6=0,339; p<0,05) olumsuz bilgiye karst direnci olumlu ve anlamli diizeyde
etkilemektedir. Dolayisiyla, H2 ve H4 desteklenmektedir.
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H3. Marka giiveni, tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
HS5. Marka sevgisi, tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Boylece, H3 ve HS5 hipotezlerini test etmek amaciyla ¢oklu regresyon analizi
uygulanmistir. Buna gore, marka giiveni ve marka sevgisi bagimsiz degiskenler, tekrar

satin alma niyeti ise bagimli degiskendir. Analiz sonuglar1 Tablo 29’da verilmektedir.

Tablo 29 Marka Giiveni ve Marka Sevgisinin Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisine
Iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonu¢lar:

R F B p Tolerans VIF
Model 0,347 106,859 0,000*
Marka Giiveni 0,321 0,000* 0,565 1,771
Marka Sevgisi 0,328 0,000* 0,565 1,771

Bagiml degisken: Tekrar Satin Alma Niyeti
*p<0,05

Coklu regresyon analizinin Tablo 29°’da verilen sonuglarina gore, marka giiveni ve
marka sevgisinin tekrar satin alma niyetine etkisini 6lgmeye yonelik olusturulan model
anlamhdir (R%=0,347, F(2,397)=106,859, p<0,05). Ayrica, marka giiveni ($=0,321;
p<0,05) ve marka sevgisi (8=0,328; p<0,05) tekrar satin alma niyetini olumlu ve

anlaml diizeyde etkilemektedir. Dolayisiyla, H3 ve H5 desteklenmektedir.

H6. Marka sevgisinin, marka giiveninin olumsuz bilgiye karst dirence etkisinde araci

roli bulunmaktadir.

H7. Marka sevgisinin marka giliveninin tekrar satin almaya etkisinde araci rolii

bulunmaktadir.

H6 ve H7 hipotezleri dikkate alindiginda, Tabachnick ve Fidell (2013)’e gore, 3 veya
daha fazla degisken arasinda sirali bir nedensellik oldugunda, ortadaki degisken birinci
ve lgclincli degisken arasindaki iligkide araci degisken rolii istlenmektedir. Araci

degisken ve olusan model Sekil 7°de verilmektedir.



Bagimsiz

Degisken

Sekil 7. Aracilik Modeli

Araci
Degisken

Bagimh
Degisken
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Ayrica, Sekil 8’de verildigi gibi, bagimsiz degisken (X) ve bagimli degisken (Y)

arasindaki iliski dogrudan etki ¢ olarak ifade edilmektedir. Araci degisken (M) modele

girdiginde ise, basit aracilik modeli (B) olusmaktadir. Bu modelde, bagimsiz degisken

(X) ve arac1 degisken (M) arasindaki iligki a ile, araci degisken(M) ve bagimli degisken

(Y) arasindaki iliski b ile gosterilmektedir. Son olarak, bagimsiz degisken (X) ve

bagimli degisken (Y) arasindaki yeni iliski ise ' ile ifade edilmektedir. Buna gore,

bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki dolayl etki/aracilik etkisi a*b hesaplanarak

bulunmaktadir (Hayes, 2009).

Model A

Model B

Sekil 8. X’in Y Uzerindeki Dogrudan Etkisi (A) ve Basit Aracilik Modeli (B)

Kaynak: Hayes (2009: 409)
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Mackinnon, Lockwood, Hoffman, West ve Sheets (2002)’e gore, aract etkilerin
Olctimiinde bootstrapping yontemi tercih edilmelidir. Benzer sekilde, Hayes (2009),
arac1 etkilerin Ol¢iimiinde daha once siklikla kullanilan Baron ve Kenny (1986)
yaklasimi ve Sobel (Sobel, 1986, aktaran: Hayes, 2009) testlerine kiyasla bootstrapping

yontemini 6nermektedir. Bu ¢aligmada Hayes (2009)’in yaklasimi1 benimsenmistir.

Hayes (2009)’e gore, bootstrapping yontemi temelde Orneklemin evrenin kiiglik bir
temsili oldugunu ifade etmektedir. Boylece, bu 6rneklemden k sayida yeni 6rneklem
elde ederek evreni olusturmay1 amaglamaktadir. Soyle ki, mevcut 6rneklemden yeni bir
orneklem olusturacak sekilde katilimci/olay secilmektedir. Ancak, her secilen olay
tekrar secilebilecek sekilde mevcut ornekleme tekrar dahil edilmektedir. Diger bir
deyisle, yeni bir 6rneklem olusturulurken bir olayin birden fazla kez secilmesine izin
verilmektedir. Boylece n sayidan olusan yeni 6rneklemden alinan a ve b degerleri
kullanilarak aract etki olan a*b hesaplanmaktadir. Bu islem k kez tekrarlanarak k tane
a*b elde edilmektedir. Hayes (2009), k degerinin en az 1000 olmasi gerektigini ileri
stirmektedir. Daha sonra, elde edilen k tane a*b degerinin %95 giiven araligini
olusturmak i¢in alt ve {ist limitlerine ulagilmaktadir. Elde edilen bu aralikta 0 yoksa

dolayli etki veya aracilik anlamlidir (Hayes, 2009).

Buna gore, oncelikle marka sevgisinin marka giiveninin olumsuz bilgiye karsi dirence
etkisindeki araci roliinii ileri siiren H6 hipotezi arastirilacaktir. Bootstrapping
yonteminin SPSS’te yapilabilmesi i¢in Preacher ve Hayes (2008) tarafindan gelistirilen
makro kullanilmistir. Bu amagla, 400 katilimcidan olusan 6rneklemden 1000 adet yeni
orneklem elde edilmistir. Bu orneklemlerden alinan a*b degerlerinden olusan araligin
0’1 igerip icermedigi incelenmistir. Analiz sonrasi elde edilen a, b, ¢ ve ¢’ degerleri Sekil

9°da verilmektedir.
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Marka
Sevgisi
0,60* 0.47*

Marka Olumsuz
Giiveni 0.66*(0.37%) ——> Bilgiye
Kars1 Direng
*p<0,001

Sekil 9. Marka Sevgisinin Marka Giiveninin Olumsuz Bilgiye Kars1 Dirence Etkisindeki

Aracit Roli

Sekil 9°daki aracilik iliskisine ait a*b degeri 0,28 olup, %95 giiven aralig ise [0,1967,
0,3953]’dir. Bu aralik 0’1 igermedigi i¢in marka sevgisinin marka giiveninin olumsuz
bilgiye kars1 dirence etkisinde anlamli bir aracilik etkisi bulunmaktadir. Araci degisken
modele girdiginde marka giiveninin olumsuz bilgiye karsi etkisinde azalmaktadir (0,37).
Dolayisiyla, marka sevgisi bu modelde kismi araci degiskendir. Boylece, H6 hipotezi

desteklenmektedir.

Arastirmada One stiriilen diger bir aracilik iligkisi de marka sevgisinin marka giiveninin
tekrar satin alma niyetine etkisindeki araci roliidiir. Preacher ve Hayes (2008) tarafindan
gelistirilen makrodan yararlanilarak 1000 adet yeni orneklem elde edilmistir. Analiz

sonrast elde edilen a, b, ¢ ve ¢’ degerleri Sekil 10°da verilmektedir.
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Marka
Sevgisi
0,60* 0,52*
Marka Tekrar
. Satin Alma
Guveni | 0,78*(0,47*) —»]
Niyeti

*p<0,001

Sekil 10. Marka Sevgisinin Marka Giiveninin Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisindeki

Aracit Roli

Buna gore, a*b degeri 0,31 olup, %95 giiven araligi ise [0,2229, 0,4326]’dir. Bu aralikta
0 olmadig1 i¢in marka sevgisinin, marka giiveninin tekrar satin alma niyetine etkisinde
anlamli bir aracilik etkisi bulunmaktadir. Araci degisken modele girdiginde marka
giiveninin tekrar satin alma niyetine etkisi ortadan kalkmayip azalmaktadir (0,47).
Dolayisiyla, marka sevgisi bu iliskide kismi aracidir. Boylece, H7 hipotezi

desteklenmektedir.

Sonug olarak, modelde yer alan biitiin hipotezler (H1, H2, H3, H4, H5, H6 ve H7)
desteklenmistir. Diger bir ifade ile, marka giiveni, marka sevgisini (H1), olumsuz
bilgiye kars1 direnci (H2) ve tekrar satin alma niyetini (H3) olumlu yonde
etkilemektedir. Ayrica, marka sevgisinin olumsuz bilgiye kars1 dirence (H4) ve tekrar
satin alma niyetine (H5) olumlu yonde etkisi bulunmaktadir. Bunlarin yaninda, marka
sevgisi, marka giliveninin olumsuz bilgiye karsi dirence (H6) ve tekrar satin alma

niyetine (H7) etkisine anlamli olarak aracilik etmektedir.
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Modeldeki hipotezlerin test edilmesinin yani sira, marka giiveninin boyutlarinin marka

sevgisine etkisi ve marka giiveni ve marka sevgisinin boyutlarinin olumsuz bilgiye karsi

direng ve tekrar satin alma niyetine test edilmesi amaciyla, ¢oklu regresyon analizleri

uygulanacaktir. Bu amagla, marka sevgisinin ve marka giiveninin boyutlarina iligkin

ortalama, standart sapma ve korelasyon degerleri de hesaplanarak elde edilen sonuglar

Tablo 30 ve Tablo 31’de verilmektedir.

Tablo 30 Marka Sevgisinin Boyutlarina Iliskin Ortalama, Standart Sapma ve

Korelasyon Katsayilar

Std. Korelasyon
Boyutlar Ort.
Sapma 1 2 3 4 5 6
1. Hayatin Onemi ve 336 0,86
Degeri ’
2. Benlik — Marka 2,37 0,90
0,504* 1,0
Biitiinlesmesi
3. Uzun Siiren Duygusal 3,12 0,86
0,530* 0,458* 1,0
Bag
4. Tutkuyla Yonlenen 3,37 0,75
0,506* 0,546* 0,555 1,0
Davraniglar
5. Ayrilik Korkusu 2,71 1,20 0,340* 0,480* 0,409* 0,489* 1,0
6. Tutum Degeri 3,96 0,69 0,404* 0,204* 0,316 0,441*0,217* 1,0

*p<0,01

Tablo 31 Marka Giiveninin Boyutlarina Iliskin Ortalama, Standart Sapma ve

Korelasyon Katsayilart

Std. Korelasyon
Boyutlar Ort.
Sapma 1 2
1. Yardimseverlik 3,49 0,80 1,0
2. Kredibilite 3,46 0,75 0,633* 1,0

*p<0,01
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Oncelikle, kesfedici ve dogrulayici faktor analizi sonuglara gore elde edilen marka
giiveni boyutlar1 olan yardimseverlik ve kredibilitenin marka sevgisine etkisine yonelik
coklu regresyon analizi yapilmistir. Buna gore, yardimseverlik ve kredibilite bagimsiz
degiskenler, marka sevgisi bagimli degiskendir. Analiz sonuglar1 Tablo 32’de

verilmektedir.

Tablo 32 Yardimseverlik ve Kredibilitenin Marka Sevgisine Etkisine Iliskin Coklu

Regresyon Analizi Sonuglar

R F B p Tolerans VIF
Model 0,448 162,839 0,000*
Yardimseverlik 0,231 0,000* 0,600 1,668
Kredibilite 0,501 0,000* 0,600 1,668

Bagimli degisken: Marka Sevgisi
*p<0,05

Tablo 32’de verilen sonuglara gore, yardimseverlik ve kredibilite arasindaki tolerans
degeri (0,600) 0,10’dan biiytiktiir. Diger bir gosterge olan VIF degeri (1,668) 10’dan
kiigiiktiir. Dolayisiyla, bu modelde ¢coklu baglanti problemi bulunmamaktadir.

Regresyon sonuglari incelendiginde, yardimseverlik ve kredibilitenin marka sevgisine
etkisini 6l¢meye yonelik olusturulan model anlamhdir (R?=0,448, F(2,397)=162,839,
p<0,05). Ayrica, yardimseverlik (3=0,231; p<0,05) ve kredibilite ($=0,501; p<0,05)

marka sevgisini olumlu ve anlaml1 diizeyde etkilemektedir.

Bununla birlikte, marka giiveni boyutlar1 olan yardimseverlik ve kredibilite ile marka
sevgisi boyutlari olan hayatin 6nemi ve degeri, benlik — marka biitiinlesmesi, uzun siiren
duygusal bag, tutkuyla yonlenen davraniglar, ayrilik korkusu ve tutum degerinin
olumsuz bilgiye kars1 dirence etkisini gosteren ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir.

Analiz sonuglar1 Tablo 33’te verilmektedir.
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Tablo 33 Marka Giiveni ve Marka Sevgisi Boyutlarimin Olumsuz Bilgiye Karst Dirence
Etkisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclar

R? F B8 p Tolerans  VIF

Model 0,333 25,881 0,000*

Yardimseverlik 0,227 0,000* 0,537 1,864
Kredibilite 0,123 0,058 0,401 2,491
Hayatin Onemi ve Degeri 0,258 0,000* 0,566 1,767
Benlik — Marka Biitiinlesmesi 0,075 0,171 0,564 1,772
Uzun Siiren Duygusal Bag 0,063 0,331 0,398 2,514
Tutkuyla Yonlenen Davraniglar -0,072 0,196 0,536 1,866
Ayrilik Korkusu 0,030 0,544 0,665 1,505
Tutum Degeri 0,091 0,059 0,722 1,385

Bagimli degisken: Olumsuz Bilgiye Kars1 Direng
*p<0,05

Tablo 33’e gore, analizin bagimsiz degiskenleri olan yardimseverlik (0,537; 1,864),
kredibilite (0,401; 2,491), hayatin 6nemi ve degeri (0,566; 1,767), benlik — marka
biitiinlesmesi (0,564; 1,772), uzun siiren duygusal bag (0,398; 2,514), tutkuyla yonlenen
davraniglar (0,536; 1,866), ayrilik korkusu (0,665; 1,505) ve tutum degerinin (0,722;
1,385) tolerans ve VIF degerleri degiskenler arasinda g¢oklu baglanti olmadigin

gostermektedir.

Regresyon sonuglarina goére, marka giliveni ve marka sevgisinin boyutlarinin olumsuz
bilgiye kars1 dirence etkisini 6lgmeye yonelik olusturulan model anlamlidir (R2:0,321,
F(2,397)=95,274, p<0,05). Ayrica, yardimseverlik (3=0,227; p<0,05) ve hayatin 6nemi
ve degeri ($=0,258; p<0,05) olumsuz bilgiye kars1 direnci olumlu ve anlamli diizeyde
etkilemektedir. Diger yandan, kredibilite, benlik — marka biitiinlesmesi, uzun siiren
duygusal bag, tutkuyla yonlenen davraniglar, ayrilik korkusu ve tutum degerinin

olumsuz bilgiye kars1 direng tizerindeki etkisi anlamli degildir.

Ayrica, marka giliveni boyutlar1 olan yardimseverlik ve kredibilite ile marka sevgisi
boyutlar1 olan hayatin énemi ve degeri, benlik — marka biitiinlesmesi, uzun siiren
duygusal bag, tutkuyla yonlenen davraniglar, ayrilik korkusu ve tutum degerinin
olumsuz bilgiye kars1 dirence etkisini gosteren ¢oklu regresyon analizi uygulanmigtir.

Analiz sonuglar1 Tablo 34’te verilmektedir.
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Tablo 34 Marka Giiveni ve Marka Sevgisi Boyutlarimin Tekrar Satin Alma Niyetine
Etkisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclar

R? F B8 p Tolerans  VIF

Model 0,353 28,256 0,000*

Yardimseverlik 0,160 0,004* 0,537 1,864
Kredibilite 0,149 0,020 0,401 2,491
Hayatin Onemi ve Degeri 0,044 0,407 0,566 1,767
Benlik — Marka Biitiinlesmesi 0,047 0,377 0,564 1,772
Uzun Siiren Duygusal Bag 0,070 0,272 0,398 2,514
Tutkuyla Yonlenen Davraniglar 0,199 0,000* 0,536 1,866
Ayrilik Korkusu 0,027 0,582 0,665 1,505
Tutum Degeri 0,116  0,014* 0,722 1,385

Bagimli degisken: Tekrar Satin Alma Niyeti
*p<0,05

Tablo 34’e gore, marka giiveni ve marka sevgisinin boyutlarinin tekrar satin alma
niyetine etkisini Slgmeye yonelik olusturulan model anlamhidir (R?=0,353,
F(8,391)=28,256, p<0,05).

Ayrica, yardimseverlik (63=0,227; p<0,05), kredibilite (3=0,227; p<0,05) tutkuyla
yonlenen davraniglar ve tutum degeri (3=0,227; p<0,05) tekrar satin alma niyetini
olumlu ve anlaml diizeyde etkilemektedir. Diger taraftan, benlik — marka biitiinlesmesi,
hayatin 6nemi ve degeri, uzun siiren duygusal bag ve ayrilik korkusunun tekrar satin

alma niyeti tizerindeki etkisi anlaml degildir.
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SONUC

Bu boéliimde, oncelikle yapilan analizlerin sonuglari ve sonuglarin tartismasi yer
almaktadir. Daha sonra, ¢alismanin kisitlar1 ele alinarak gelecek arastirmacilar igin
Oneriler verilmektedir. Son olarak, arastirmanin uygulamaya olan katkilarini iceren

yoneticilere oneriler sunulmaktadir.
3.1. SONUC VE TARTISMA

Bu ¢alismanin amaci, marka giiveninin marka sevgisine dogrudan etkisi, marka giiveni
ve marka sevgisinin olumsuz bilgiye kars1 direng ve tekrar satin alma niyetine dogrudan
etkileri ile marka sevgisinin marka giiveninin olumsuz bilgiye kars1 direng ve tekrar
satin alma niyetine etkisindeki aracilik rollerinin belirlenmesidir. Bu amagla,
olusturulan modelde marka sevgisinin marka giiveninden olumlu yonde etkilenebilecegi
One siliriilmiistiir. Ayrica, tiiketicilerin bir markay1 sevmelerinin ve giivenmelerinin bu
marka hakkinda ¢ikan olumsuz bilgilere karsi direnglerine ve bu markay1 tekrar satin
alma niyetlerine olumlu bir etkisinin oldugu ileri siirtilmiistiir. Ayrica, marka sevgisinin,
marka giliveninin olumsuz bilgiye karst dirence ve tekrar satin alma niyetine

etkilerindeki araci rolii incelenmistir.

Bu baglamda, ¢alismanin birinci boliimiinde, marka sevgisi, marka giliveni, olumsuz
bilgiye karst diren¢ ve tekrar satin alma niyeti kavramlari kavramsal agidan ele
alinmistir. Ayrica, bu kavramlar arasinda one siiriilen iliskiler belirtilerek ¢aligmanin
hipotezleri olusturulmustur. ikinci boliimde, hipotezler ve degiskenlerle olusturulan
modelin testi gerceklestirilmistir. Bu amagla, oncelikle arastirmanin yontemi ve soru
kagidinin uygulanmasi agiklanmigtir. Daha sonra, arastirma modelinin test edilmesi

amacuyla cesitli analizler uygulanmigtir.

Marka sevgisi, marka giiveni, olumsuz bilgiye karsi diren¢ ve tekrar satin alma niyeti
degiskenlerinin dogrudan etkilerinden olusan hipotezlerin testi i¢in basit ve g¢oklu
regresyon analizinden yararlanilmistir. Daha sonra, araci etkilerin testinde bootstrapping
yonteminden yararlanilmistir. Analizler sonucu elde edilen bulgular Tablo 35°te,

aragtirmanin modeli Sekil 11°de verilmistir.
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Hipotezler Sonug
HI1. Marka giiveni marka sevgisini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
H2. Marka giiveni olumsuz bilgiye kars1 direnci olumlu yonde )
] ) Desteklendi
etkilemektedir.
H3. Marka giiveni tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
H4. Marka sevgisi olumsuz bilgiye kars1 direnci olumlu yonde ]
. . Desteklendi
etkilemektedir.
H5. Marka sevgisi tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklendi
H6. Marka sevgisinin, marka giiveninin tekrar satin almaya etkisinde araci ]
Desteklendi
rolii bulunmaktadir.
H7. Marka sevgisinin, marka giiveninin olumsuz bilgiye kars1 dirence ]
Desteklendi

etkisinde araci1 roli bulunmaktadir.
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v'H2

- ——— VHE -———»

A 4

Olumsuz
Bilgiye Kars1
Direng

Marka Marka
VHL ———» .
Giliveni Sevgisi
—— —— vVH7 -———»
Tekrar
vH3 > Satin Alma
Niyeti
— = Dogrudan Etki
———% = Araci1 Etki

Sekil 11. Arastirmanin Sonuglarinin Model Uzerinde Gosterimi
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Calismanin ilk hipotezi modeldeki tiiketici-marka iligkilerini ifade eden marka sevgisi
ve marka giliveni arasinda kurulmustur. Buna gore, tliketicilerin bir markaya
giivenmelerinin o markay1 sevmelerini saglayacag ileri siiriilmiistiir. Analiz sonuglari
bu hipotezi desteklemektedir. Bu bulgu literatiirde marka giiveninin marka sevgisine
olumlu etkisini ortaya ¢ikaran ¢aligmalarla (Robert, 2005; Patwardhan ve
Balasubramanian, 2011; Batra vd., 2012; Albert ve Merunka, 2013) benzerlik
gostermektedir. Ayrica, marka sevgisine iligkin ulusal literatiirde herhangi bir ¢alismaya

rastlanamamuistir. Boylece, bu bulgu literatiire katki saglayabilecektir.

Marka giiveniyle iligkili oldugu ileri siiriilen bir diger kavram da olumsuz bilgiye kars1
direngtir. Boylece, tiiketicilerin glivendikleri marka hakkinda ¢ikan olumsuz bilgilere
diren¢ gosterecegini ileri siiren 2. Hipotez olusturulmustur. Analiz sonuglar1 bu hipotezi
dogrulamaktadir. Literatiirde, marka giiveni ve olumsuz bilgiye kars1 direng arasindaki
bu neden sonug¢ iliskisini inceleyen bir aragtirmaya rastlanamamistir. Dolayisiyla,
tiiketicilerin bir markaya giiven duymalarinin bu marka hakkindaki olumsuz bilgilere

olan direnglerini artiracagi sonucu literatiirde yeni bir bakis agis1 olusturabilecektir.

Marka giiveninin tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi ifadesi arastirmanin
3. hipotezidir. Analiz sonucu elde edilen sonuglara gore bu hipotez desteklenmektedir.
Boylece, bu kavramlar arasindaki iliskileri agiklayan ge¢mis c¢alismalar (Zboja ve

Voorhees, 2006; Fang, Chiu ve Wang, 2011) ile benzer sonuglar elde edilmistir.

Marka sevgisinin olumsuz bilgiye kars1 direnci olumlu yonde etkiledigini ileri siiren 4.
Hipotez desteklenmektedir. Buna gore, tiiketicilerin markaya sevgi duymasi bu marka

hakkinda ¢ikan olumsuz bilgilere kars1 direnmelerini saglamaktadir.

Marka sevgisinin olumlu yonde etkiledigi ileri siiriilen bir diger kavram tekrar satin
alma niyetidir. Calismanin 5. Hipotezini olusturan bu iligki bulgular dogrultusunda
desteklenmektedir. Boylece, tiiketici ve marka arasinda kurulan sevgi tiiketicinin
markay1 birden fazla kez satin alma niyetine sahip olmasin1 saglamaktadir. Elde edilen

bu sonug, gecmis ¢alismalarla (Ahuvia, 2014; Keh vd., 2007) uyumludur.

Bu ¢alismada dogrudan etkilerin yaninda araci etkiler de ileri siiriilmiistiir. Arastirmada

One siiriilen araci etkilerden ilki marka giiveni, marka sevgisi ve olumsuz bilgiye karsi
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diren¢ arasinda olusturulmustur. Calismanin 6. Hipotezine karsilik gelen bu Oneriye
gore, marka sevgisi, marka giliveni ve olumsuz bilgiye kars1 direng arasindaki iliskiye
aracilik etmektedir. Arastirmanin sonuglarina goére bu hipotez desteklenmektedir.
Boylece, tiiketiciler ile markalar arasinda kurulan sevgi iliskisi, markaya duyulan
giivenin olumsuz bilgiye karsi dirence etkisine kismi olarak aracit olmaktadir. Bu
bulgular, gecmis ¢alismalarda marka sevgisinin bu iki iligkideki araci roliine iligkin bir

calismaya rastlanamamasi sebebiyle literatiire katkida bulunmaktadir.

Arastirmanin son hipotezi olan H7 hipotezi marka sevgisinin marka giiveni ve tekrar
satin alma niyeti arasindaki iligkiye aracilik ettigini ileri siirmektedir. Literatiirde, bu
iligkiyi arastiran bir ¢alismaya rastlanamamistir. Ancak, Roberts (2005), degisen pazar
kosullar1 nedeniyle, bir markaya giivenmenin o markay1 gelecekte tekrar tercih etmeye
yetmeyecegini ifade etmektedir. Yazara gore, tiiketicilerin giivendikleri markalari
stirekli olarak satin almalari i¢in bu markayla aralarinda sevgi iligkisinin de var olmast
gerekmektedir. Dolayisiyla, Roberts (2005)’1n ifadesiyle olusturan bu hipotez bulgular
ile desteklenmektedir. Buna gore, marka giiveninin tekrar satin alma niyetine etkisi

marka sevgisi ile kismi olarak saglanmaktadir.

Bunlarla birlikte, marka giiveni boyutlarinin marka sevgisine etkisi ve marka giiveni ve
marka sevgisi boyutlarinin olumsuz bilgiye karsi direng ve tekrar satin alma niyetine
etkileri de incelenmistir. Bu amagla, Oncelikle, marka giliveninin boyutlar1 olan
yardimseverlik ve kredibilitenin marka sevgisine etkileri test edilmistir. Buna gore,
yardimseverlik ve kredibilite marka sevgisini olumlu ve anlaml diizeyde

etkilemektedir.

Ayrica, yardimseverlik (8=0,227; p<0,05) ve hayatin 6nemi ve degeri (3=0,258;
p<0,05) olumsuz bilgiye kars1 direnci olumlu ve anlamli diizeyde etkilemektedir. Diger
taraftan, kredibilite, benlik — marka biitiinlesmesi, tutkuyla yonlenen davranislar, uzun
siiren duygusal bag, ayrilik korkusu ve tutum degerinin olumsuz bilgiye kars1 direng

tizerindeki etkisi anlaml1 degildir.

Bunlara ek olarak, kredibilite, yardimseverlik, tutkuyla yonlenen davranislar ve tutum

degeri tekrar satin alma niyetini olumlu ve anlamli diizeyde etkilemektedir. Ancak,
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benlik — marka biitiinlesmesi, hayatin 6nemi ve degeri, uzun siiren duygusal bag ve

ayrilik korkusunun tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisi anlamli degildir.

3.2. ARASTIRMANIN KISITLARI VE GELECEK CALISMALAR iCiN
ONERILER

Bu calisma, degiskenler ve yontem agisindan ¢esitli kisitlar altinda gergeklestirilmistir.
Oncelikle, bu arastirmada, marka sevgisinin diger tiiketici marka iliskilerinden marka
giiveni ile iligkisi incelenmistir. Gelecek ¢alismalarda giivenin yani sira marka kalitesi
(Keh vd., 2007; Batra vd., 2012; Halilovic, 2013), marka hoslantis1 (Nguyen vd., 2013),
marka imaji (Correia Loureiro ve Kaufmann, 2012), sadakat (Carroll ve Ahuvia, 2006;
Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010; Correia Loureiro ve Kaufmann, 2012; Ahuvia, 2014)
ve tatmin (Carroll ve Ahuvia, 2006; Correia Loureiro ve Kaufmann, 2012; Keh vd.,
2007) gibi kavramlarla iligkisi ele alinabilir. Ayrica, marka sevgisinin modeldeki diger
degiskenlerle iliskisinde yas, cinsiyet, gelir vb. gibi demografik faktorlerin diizenleyici

etkileri de arastirilabilir.

Arastirmanin modelini olusturan degiskenlerden olumsuz bilgiye kars1 direng literatiirde
oldukga yeni bir kavramdir. Bu ¢alismada, bu kavramin marka giiveni ve marka sevgisi
ile iligkisi incelenmistir. Bu baglamda, bu kavramin daha iyi anlasilmasi agisindan
gelecek c¢alismalarda daha ayrintili olarak arastirilmast Onerilmektedir. Pullig,
Netemeyer ve Biswas (2006)’a gore, olumsuz bilgi, isletmelerin performans: veya
degerinden kaynaklanabilmektedir. Yazarlara gore, performans ile ilgili olumsuz
bilgiler, firmanin gorevlerini yerine getirebilme yetenegi ile ilgilidir. Deger ile ilgili
olumsuz bilgiler ise firmanin toplumsal ve etik agidan degerlendirmesidir (Pullig vd.,
2006). Dolayistyla, performans ve degere iliskin olmak tizere simiflandirilan olumsuz

bilgi tiirlerinin, olumsuz bilgiye kars: dirence etkisi gelecek ¢aligmalarda incelenebilir.

Bu calismada uygulanan yontem ile ilgili cesitli sinirlamalar bulunmaktadir. Oncelikle,
bu arastirmanin verisi kolayda oOrneklem ile Ankara’da yasayan hane halkindan
toplanmistir. Bu nedenle, daha homojen bir 6rneklemle yeni bir ¢aligma yapilabilir.
Soyle ki; Holbrook ve Olney (1995), kadinlarin erkeklerden daha romantik oldugunu
ifade etmektedir. Dolayisiyla, marka sevgisinin modeldeki diger degiskenlerle

iliskisinin kadin ve erkek tiiketicilerdeki farklilik durumu arastirilabilir.
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Arastirmanin modeli, marka sevgisi degiskeni goz Oniinde bulundurularak giyim
markalar1 iizerinden test edilmistir. Marka sevgisi, ayakkabi, araba, saat, sigara gibi
iriin  kategorileriyle yiiksek derecede iliskilidir (Albert vd., 2008). Bu nedenle,
arastirmanin modeli bu tiir iiriinlerle de test edilebilir. Ayrica, bu ¢aligmada tiiketici -
nesne iligkileri marka ile smirlandirilmistir. Dolayisiyla, gelecek c¢alismalarda,
aragtirmanin modeli belirli bir {irlin veya magazaya yonelik olarak da uygulanabilir.
Bunlara ek olarak, marka sevgisi hizmet sektoriinde, Ornegin iniversitelerde

arastirilabilir.

Literatiirde, tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinden romantizmin marka sevgisine etkisi
oldugu ileri siiriilmektedir (Vlachos ve Vrechopoulos, 2012). Dolayisiyla, gelecek
calismalarda romantizmin bu calismadaki diger degiskenler arasindaki iliskileri ele
alinabilir. Bununla birlikte, gelecek arastirmalarda Bes Biiyiik (Big Five) kisilik
ozellikleri olan disadoniikliik, duygusal denge, 6z denetim/sorumluluk, uyumluluk ve
acikligin  (McCrae ve Costa, 1991) bu modeldeki rolii daha ayrintili bigimde

arastirilabilir. Bu durum tiiketici tutum ve davranislarin anlagilmasi agisindan 6nemlidir.

Literatiirde, tiiketiciler ve markalar arasinda kurulan sevgi iliskisinin markanin ait
oldugu iiriiniin tiiriine gore degisebilecegi goriilmektedir. Carroll ve Ahuvia (2006)’a
gore, hedonik iriinler marka sevgisini olumlu yonde etkilemektedir. Dolayisiyla,
aragtirmanin modeli, hedonik {iirlinlerin marka sevgisine etkisi degerlendirilerek tekrar
incelenebilir. Ayrica, Copeland (1923) iriinleri kolayda, begenmeli ve 6zellikli olmak
tizere 3 smifta degerlendirmektedir. Boylece, gelecek ¢aligmalarda tiiketici ve markalar
arasindaki sevgi iliskisi kolayda, begenmeli ve 0Ozellikli mallar acisindan da

arastirilabilir.

Soru kagidinda katilimcilardan kullandiklar1 ve kendilerini en yakin hissettikleri bir
giyim markas1 belirtmeleri istenmistir. Ancak, uygulama sirasinda bazi katilimcilarin bu
soruda gerekenden fazla zaman harcadiklar1 gozlenmistir. Bu nedenle, gelecek
caligmalarda zaman kazanilmasi agisindan daha Onceden belirli markalarin segilerek
soru kagidina eklenmesi ve katilimcilarin bu markalar arasindan birini seg¢mesi
Onerilebilir. Ayrica, belirlenen bu markalarin magazalarindan aligveris yapan

katilimcilardan aligverisleri sonrasinda veri toplanarak yeni bir arastirma yapilabilir.
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3.3. YONETICILER iCIN ONERILER

Bu calisma, gelecek akademik arastirmalarin yani sira firma yoneticilerine de c¢esitli
oneriler sunmaktadir. Oncelikle, bu ¢alismada, marka giiveninin marka sevgisi, olumsuz
bilgiye karsi direng ve tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulasilmistir. Dolayisiyla, markalarin1 seven, markalar1 hakkinda ¢ikan olumsuz bilgilere
direng gosteren ve bu markalar1 gelecekte de tekrar satin alabilecek miisterilere sahip
olmak isteyen isletmeler giivenilir markalar yaratmalidir. Bu amagla, isletmeler
miisterilerinin beklentilerini 6grenmeli ve faaliyetlerini buna gore diizenlemelidirler.
Aligverig Oncesi ve sonrasi yapilan anketler isletmelerin tiiketicilerin beklentilerine ve
algilarina 6nem verdigini gostermektedir. Bunun yaninda, misterilerinin giivenini
kazanmak isteyen isletmeler, miisterilerine verdigi sozleri zamaninda yerine getirerek
onlar1 hayal kirikligina ugratmamalidir. Ayni zamanda, bu sézleri yerine getirebilmek
icin de gerekli olan bilgiye, yetenege ve kapasiteye sahip olmalidirlar. Ornegin, tadilat
veya degisim icin verilen irlinleri zamaninda ve sorunsuz sekilde teslim etmeleri
tilkketicilerin markaya karsi giivenlerini etkileyebilir. Ayrica, isletmeler miisterilerinin
¢oziilemeyecek sorunlart oldugunda, bu sorunlari uygun bir sekilde telafi etmelidir.
Uretimden kaynaklanan sorun nedeniyle iade edilen iiriinlerin karsiliginda hediye ceki

verilmesi uygun bir telafi yontemi olabilir.

Marka sevgisi, tiiketici ve marka arasindaki iligkilerin temelini olusturmaktadir
(Fournier, 1998). Dolayisiyla, marka sevgisi kavrami miisterileri daha iyi anlayabilmek
ve rekabetgi Ustilinliik saglayabilmek agisindan Onemlidir. Arastirmanin sonuglarina
gore, tiiketicilerin bir markaya kars1 sevgi duymasi, bu markay1 gelecekte tekrar tercih
etme niyetlerini belirlemektedir. Ayrica, olumsuz bilgiye kargi diren¢ de marka
sevgisinden olumlu yonde etkilenmektedir. Dolayisiyla, miisterilerinde tekrar satin alma
niyeti olusturmak ve/veya haklarinda ¢ikan olumsuz bilgilerden korunmak isteyen
isletmeler sevgi iliskisine 6nem vermelidir. Bu amagcla, isletmeler miisterilerinin
kendilerini yakin hissedecekleri, kisiliklerinden bir parga bulabilecekleri ve stirekli
diistinebilecekleri tirlinler {retebilirler. Ayrica, miisterilerinin zevkini yansitan,
istedikleri gibi goriinmelerini saglayan tasarimlar yapabilirler. Ornegin, kisiye
Ozel/tasarim lrlinleri olan isletmelerin miisterileriyle sevgi iligkisi kurabilmesi

kolaylagabilir. Ayrica, miisteriler, hayatina deger ve anlam katan markalara kars1 sevgi
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duyabilmektedir (Batra vd., 2012). Dolayisiyla, isletmeler dogaya dost iirlinler iireterek
veya sosyal sorumluluk projelerine katilarak miisterilerinin yasamlarini daha anlamli

kilabilirler.

Tiiketicilerin bir markaya karsi tutku duymasini, o markayi kullanmasini ve onun igin
kaynak harcamasini saglamak sevgi iliskisinin kurulmasinda degerlidir. Bunun ig¢in
isletmeler markaya ait olan {irlinlin ambalajindan tasarimima, reklamindan
pazarlamasma kadar tiiketicilerin merak ve arzu etmesini saglayan stratejiler
gelistirmelidir. Bunlarin yaninda, isletmeler tiiketicilerine iiriinii daha farkli veya
gelismis diizeye c¢ikarmak icin imkan vermektedir. Ornegin, cep telefonu alan bir
tilkketiciye bu telefonun dis goriiniislinii degistirme, farkli 6zellikler ekleme, diger bir
deyisle, daha kisiye 06zel hale getirme imkani verilmesi marka sevgisine yol

acabilecektir.

Miisterileriyle sevgi iliskisi kurmak isteyen isletmelerin miisterileriyle aralarinda giiglii
bir bag kurmalar1 da gerekmektedir. Bu bag, miisterilerinin ge¢mis yasantilar1 sayesinde
olabilecegi gibi, kiiltiir veya sosyal konumlariyla da ilgili olabilir. Bu baglamda,
isletmeler, tiiketicilerin ge¢mislerinden bir parca bulabilecekleri, kendilerini yakin
hissedebilecekleri iiriinler iiretebilirler. Bunlara ek olarak, heyecanli ve eglenceli tiriinler
de tiiketicilerin markalara karsi sevgilerini artirabilir. Bu amagla, 6rnegin giyim
sektoriinde tlizerinde ¢izgi film kahramanlar1 veya {inliilerin fotograflar1 gibi cesitli

baskilar1 olan, farkli kesim ve detaylarda tirlinler miisterilere eglenceli gelebilir.

Tiiketiciler ve markalar arasindaki olumlu baglarin yani sira, etkilesimin siklig1 da
tiketicilerin markalara karsi olumlu duygularinin olusmasim1 saglayabilmektedir
(Patwardhan ve Balasubramanian, 2011). Dolayisiyla, miisterileriyle sevgi iligkisi
kurmak isteyen isletmeler, onlarla siirekli iletisim halinde olmalidir. Bu amagla,
tiikketicilerin dogum giinii y1lbas1 gibi 6nemli giinlerini kutlayabilirler. Ayrica, isletmeler
belirli zamanlarda tiiketicilerine e-mail, telefon veya Facebook, Twitter gibi sosyal
medya araglariyla ulasarak markalar1 hakkinda ¢ikan yenilikleri veya haberleri onlarla

paylasabilirler.

Isletmeler, miisterileriyle olan iletisimlerinin yani sira, reklam stratejilerine de énem

vermelidir. Pang vd. (2009)’ne gore, hizmet markalarinda, duygusal reklamlar marka
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sevgisini gergekei reklamlara gore daha ¢ok etkilemektedir. Soyle ki; duygusal agidan
yogun reklamlar tiiketicilerin markalara karst romantik duygular hissetmesini
saglayabilmektedir (Sarkar, 2011). Dolayisiyla, marka sevgisi yaratmak isteyen hizmet

isletmeleri duygusal icerikli reklamlara bagvurabilir.

Bunlara ek olarak, miisterilerini kaybetmek istemeyen ve olumsuz bilgilerden korunmak
isteyen isletmeler markalarimi sevilen marka haline getirmeleri gerekmektedir. Bu
amagla, isletmeler Oncelikle miisterilerine sayg1 gostermelidir (Roberts, 2005). Ayrica,
sevilen marka olmanin geregi de miisterilerle uzun siireli iliskiler kurmaktir. Bu amagla,
isletmeler miisterilerinin istek ve ihtiyaclarini anlayarak, onlara kendilerini degerli

hissettirmelidir.
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Gonillu Katilim Formu

Sayin Katilimci,

Bu calisma Yrd. Dog. Dr. Beyza Giiltekin danismanliginda yiiriitiilen Merve Ulkii
Turgut’un Yiiksek Lisans tezine veri toplamak amaciyla yapilmaktadir. Cesitli
sorulardan olusan bu ¢alismaya katilmaniz yaklasik olarak 5 - 10 dakikaniz1 alacaktir.
Sorulara igtenlikle cevap vermeniz arastirmanin gegerlilik ve gilivenilirligi a¢isindan

olduk¢a 6nemlidir.

Calismaya katilimimiz tamamiyla goniillilikk esasina dayalidir. Dolayisiyla
calismanin herhangi bir asamasinda herhangi bir nedenden dolay1 rahatsizlik
hissederseniz, katiliminizi sonlandirabilirsiniz. Ayrica, ¢alisma sirasinda sizden higbir
kimlik bilgisi talep edilmeyecek, vereceginiz cevaplar sadece bilimsel amacla

kullanilacaktir.

Calisma hakkinda daha fazla bilgi almak isterseniz Merve Ulkii Turgut'a (E-posta:

muturgut@gmail.com) ulasabilirsiniz.

Katiliminiz ve vaktiniz i¢in simdiden tesekkiirler...

Bu ¢aliymaya tamamen goniillii olarak katilyyorum ve istedigim zaman
katilimimi  sonlandirabilecegimi  biliyorum. Verdigim bilgilerin bilimsel amacgh

vaymlarda kullanilmasint kabul ediyorum.

Evet () Hayir ()
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A. Liitfen kullandiginiz ve kendinizi en yakin hissettiginiz bir giyim markasi belirtiniz.

B. Liitfen asagidaki sorular1 yukarida belirttiginiz markay1

diistinerek cevaplandiriniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1. Bu markay1 giydigimde benim hakkimda dogru bilgiler
yansitir.

w

o

ol

2. Bu markay1 giydigimde benim hakkimda ayrintili bilgiler
yansitir.

w

IS

ol

3. Bu marka kendimi nasil gérdiigiimiin 6nemli bir
gostergesidir.

4. Bu markay1 giydigimde istedigim gibi goriintiriim.

[EEN

5. Bu markay1 giymek nasil hissetmek istiyorsam oyle
hissetmemi saglar.

[EEN

6. Bu markay1 giymek hayatima daha fazla anlam katar.

7. Bu markay1 giymek hayatima deger katar.

8. Kendimi bu markay1 diistiniirken bulurum.

9. Bu marka siirekli aklima gelir.

10. Kryafetlerimin bu marka olmasini isterim.

11. Bu markanin iiriinlerini giymeyi arzu ederim.

12. Gegmiste bu marka ile ilgilendim.

13. Gegmiste bu markadan etkilendim.

A I I I
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14. Bu markanin kiyafetini satin aldiktan sonra, bu {iriiniin
gelistirilmesi ve/veya iyilestirilmesi i¢in ¢ok para
harcayabilirim.

15. Bu markanin kiyafetini satin aldiktan sonra, bu {iriiniin
gelistirilmesi ve/veya iyilestirilmesi i¢in ¢ok zaman
harcayabilirim.

16. Bu marka ile aramda tam bir uyum oldugunu hissederim.

17. Bu marka tam olarak benim zevkime uyar.

18. Bu markaya duygusal olarak baglandigimi hissederim.

19. Bu markayla aramda bir bag oldugunu hissederim.

20. Bu marka eglencelidir.
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21. Bu marka heyecan vericidir. 112 |3]4]|5
el g | 8
Liitfen agagidaki sorular1 yukarida belirttiginiz markayi < E| & § S § = §
Szl z |£E/ 2 |E2
diistinerek cevaplandiriniz. zE|lE 3 g t: 2 ‘:
313 |22 5 | <8
M M Z. [}
z.
22. Bu markal1 kiyafetleri uzun siire giyecegime inanirim. 1 2 3 4 )
23. Bu markanin uzun bir siire hayatimin bir parcasi 1 2 3 4 5
olacagini tahmin ederim.
24. (Bu markanin piyasadan ¢ekildigini varsaym) Bu 1 2 3 4 5
durumda gerilirim.
25. (Bu markanin piyasadan ¢ekildigini varsayin) Bu 1 2 3 4 5
durumda endiselenirim.
26. Bu markaya giivenirim. 1 2 3 4 5
27. Bu marka beklentilerimi karsilar. 1 2 3 4 5
28. Bu markaya itimat ederim. 1 2 3 4 5
29. Bu marka beni asla hayal kirikligina ugratmaz. 1 2 3 4 5
30. Bu markanin ad1 tatmini garantiler. 1 2 3 4 5
31. Bu markanin kiyafetleriyle ilgili bir sikayetim
oldugunda firma endiselerimin giderilmesinde diiriist 1 2 3 4 5
davranir.
32. Bu marka kiyafetlerle ilgili bir sikayetim oldugunda 1 2 3 4 5
firma endigelerimin giderilmesinde samimi davranir.
33. Bu marka kiyafetlerle ilgili bir problemim oldugunda, 1 2 4 5
firmanin bu problemi ¢dzecegine giivenirim.
34. Bu marka beni tatmin etmek i¢in ¢aba harcar. 1 2 4 5
35. Bu marka kiyafetlerle ilgili ¢oziilemeyecek bir 1 2 3 4 5
problemim olursa, firma uygun bir sekilde bunu telafi eder.
36. Gelecekte de bu markay1 satin almaya niyetliyim. 1 2 3 4 5
37. Bu marka, gelecekteki alisverislerimde ilk tercihim 1 2 3 4 5
olacaktir.
38. Gelecekte de bu markayi satin almay1 planliyorum. 1 2 3 4 5
39. Bu marka hakkinda ¢ikan olumsuz herhangi bir bilgi bu | 1 2 3 4 5
markayla ilgili genel goriistimii degistirmez.
40. Bu marka hakkinda olumsuz herhangi bir bilgi
¢iktiginda bu markayla ilgili genel goriisiimii kolayca - 2 3 | 4 5
degistirebilirim.
41. Bu marka hakkindaki olumsuz herhangi bir bilgi beni 112131 415

etkilemez.
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42. Bu marka hakkindaki olumsuz herhangi bir bilgi bu 1 2 3 4 5
marka hakkindaki diisiincelerimi etkiler.

Asagidaki derecelendirmelerde yukarida belirttiginiz markaya iligkin genel his ve

degerlendirmelerinizi belirtiniz.

43. Olumsuz 1 2 3 4 5 Olumlu

44, Hos degil 1 2 3 4 5 Hos

Liitfen agagidaki sorular1 katilim diizeyinize gore = § § § § § < §

=2 2 | SEl S |28

cevaplandiriniz. é T«% T«% g: E g 5 g

VIR E £ N N
45. Duyarlilik 6nemli bir 6zelliktir. 1 2 3 4 9)
46. Sanatta renkler, sekillerden daha fazla heyecan verir. 1 2 3 4 5
47. Hayatin biiyiik bir gizem/sir oldugunu diisiiniiriim. 1 2 3 4 5
48. Belirsizlik heyecan vericidir. 1 2 3 4 5
49. Hassas / duyarl bir insanim. 1 2 3 4 5
50. Sanat¢inin duygularini yansittigi sanattan hoslanirim. 1 2 3 4 5
51. 1lk izlenimlerin ¢ogu zaman dogru olduguna inanirim. 1 2 3 4 9)
52. Rehberiniz, beyniniz degil; kalbiniz olmalidir. 1 2 3 4 5
53. Duygular ger¢eklerden daha 6nemlidir. 1 2 3 4 5
54. Diisiinmeden (anlik) hareket eden biriyim. 1 2 3 4 9)
55. Dogal biri oldugumu diislintiyorum. 1 2 3 4 5
56. Yeni fikirleri olan kisilerle karsilasmak eglencelidir. 1 2 3 4 5}
57. Kolayca dikkatim dagilabilir. 1 2 3 4 5
58. Yeni fikirler heyecan vericidir. 1 2 3 4 5
59. Unutkanlik affedilebilirdir. 1 2 3 4 5}




C. Demografik Bilgiler

Dogum tarihiniz:
Cinsiyetiniz: Kadin ( )
Gelir durumunuz:

Cok diisik ( )  Diusik ( )
Egitim durumunuz:

flkokul ( )  Ortaokul ( )

(Y1l olarak belirtiniz)

Erkek ()

Orta ()

Lise ()
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