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Otomotiv Sektoriinde Marka Giivenin Marka Aski1 Uzerindeki Etkisi: Marka
Memnuniyetinin Araciik Rolii

The Effect of Brand Trust on Brand Love in the Automotive Industry: The Mediating Role
of Brand Satisfaction

OZET

Bu calismanin baglica amaci, otomotiv sektoriinde marka giiveninin marka aski lizerindeki etkisinde marka memnuniyetinin aracilik roliiniin
incelenmesidir. Bu baglica amacin yani sira aragtirmada marka giiveninin marka agki ve marka memnuniyeti tizerinde ve marka memnuniyetinin de
marka aski tizerinde anlamli bir etkiye sahip olup olmadigmm incelenmesi de amaglanmaktadir. Aragtirmanin kapsamini Elazig’da yasayan
otomobil kullanicilari olugturmaktadir. Dolayisiyla bu arasgtirma Elazig ili ve otomobil sahipleri ile siirlandirilmigtir. Arastirmanin ana kiitlesini
Elazig ilinde yasayan otomobil sahipleri olugturmaktadir. Arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi
temel alinmistir. Arastirmada toplam 448 otomobil sahibi ile birebir anket ¢alismasi yapilmistir. Anket formunda otomobil sahiplerinin marka
giiveni, marka memnuniyeti ve marka agki diizeylerinin belirlenmesinde 5°li likert 6lgeginden yararlanilmistir. Arastirma verilerinin analizinde;
aritmetik ortalama, standart sapma, giivenilirlik analizi, dogrulayici faktor analizi ve hiyerarsik regresyon analizinden yararlanilmistir. Analizler
gerceklestirilirken LISREL, SPSS 22.0 ve SPSS 22.0 eklenti Process Macro v3.5 paket istatistik programlarindan faydalanilmistir. Arastirmada
gergeklestirilen giivenilirlik analizleri sonucunda aragtirma modeli degiskenlerinden marka giiveni ve marka memnuniyeti dlgeklerinin iyi derecede
ve marka agki l¢eginin ise ¢ok iyi derecede giivenilir oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte dogrulayici faktor analizleri (DFA) sonucunda
aragtirma modeli degiskenlerinin program tarafindan 6nerilen modifikasyon sonucunda kabul edilebilir uyum iyiligi indekslerine sahip oldugu
belirlenmistir. Otomotiv sektorii lizerine gerceklestirilen bu ¢alismada otomobil sahiplerinin marka giiveni diizeyleri 4,1354 marka aski diizeyleri
3,3422 ve marka memnuniyeti diizeyleri ise 4,1657 olarak bulunmustur. Aragtirmada gergeklestirilen hiyerarsik regresyon analizleri sonucunda
marka giiveninin marka agki {izerindeki etkisinde marka memnuniyetinin anlaml bir aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte
arastirmada marka giiveninin marka aski ve marka memnuniyeti ve marka memnuniyetinin de marka aski iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir
etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Giiveni, Marka Aski, Marka Memnuniyeti.

ABSTRACT

The main purpose of this study is to examine the mediating role of brand satisfaction in the effect of brand trust on brand love in the automotive
industry. In addition to this main purpose, the research also aims to examine whether brand trust has a significant effect on brand love and brand
satisfaction, and whether brand satisfaction has a significant effect on brand love. The scope of the research consists of automobile users living in
Elaz1g. Therefore, this research is limited to Elaz1g province and car owners. The main population of the research consists of car owners living in
Elaz1g. The research was based on the convenience sampling method, one of the non-random sampling methods. In the research, a one-on-one
survey was conducted with a total of 448 car owners. In the survey form, a 5-point Likert scale was used to determine the brand trust, brand
satisfaction and brand love levels of car owners. In the analysis of research data; Arithmetic mean, standard deviation, reliability analysis,
confirmatory factor analysis and hierarchical regression analysis were used. While performing the analyses, LISREL, SPSS 22.0 and SPSS 22.0
add-on Process Macro v3.5 package statistical programs were used. As a result of the reliability analyzes carried out in the research, it was
determined that the brand trust and brand satisfaction scales, which are among the research model variables, were highly reliable and the brand love
scale was very reliable. However, as a result of confirmatory factor analyzes (CFA), it was determined that the research model variables had
acceptable goodness of fit indices as a result of the modification suggested by the program. In this study conducted on the automotive industry, car
owners' brand trust levels were found to be 4,1354, brand love levels to 3,3422 and brand satisfaction levels to 4,1657. As a result of the
hierarchical regression analyzes conducted in the research, it was determined that brand satisfaction had a significant mediating role in the effect of
brand trust on brand love. However, in the research, it was determined that brand trust has a significant and positive effect on brand love and brand
satisfaction, and brand satisfaction has a significant and positive effect on brand love.

Keywords: Brand Trust, Brand Love, Brand Satisfaction.
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1.  GIiRis

Ask duygusunun kendisi, yalmizca kisileraras iliskilerde degil, ayn1 zamanda tiiketici-marka iligkilerinde
de cok giiglii bir duygusal deneyimdir. Marka baglaminda ask, tiiketicilerin belirli nesnelere karsi
duygularmi karakterize etmektedir (Hwang ve Kandampully, 2012: 101). Insanlarin sevdiklerine kars:
besledikleri duygusal hisler ile tiiketicilerin nesnelere ve maddi mallara karsi besledigi duygusal hisler
arasinda Onemli benzerlikler s6z konusudur. Markalama baglaminda bu egilime marka aski adi
verilmektedir (Palusuk vd., 2019: 98). Marka aski, memnun bir tiiketicinin bir markaya yonelik sahip
oldugu tutkulu duygusal baghiligin derecesi olarak tanimlanmaktadir. Ask prototipiyle ilgili literatiirle
uyumlu olarak marka aski, markaya duyulan tutkuyu, markaya bagliligi, markanin olumlu
degerlendirilmesini, markaya karsi olumlu duygular1 ve markaya yonelik agk beyanlarmi i¢mektedir
(Carroll ve Ahuvia, 2006: 81). Marka aski, marka yoOnetimi ve pazarlamada tiiketiciler ve markalar
arasinda hem tiiketicinin kalbini hem de zihnini kapsayabilen derin ve tutkulu bir duygusal bagi yansitan
hayati bir yapidir (Arghashi vd., 2021: 322). Marka aski, marka ile tiiketici arasinda yiiksek diizeyde bir
etkilesimin oldugu, karsiliklilikla nitelendirilen ve tiiketicinin en sevdigi markay1 elde etmek icin tistlendigi
bir¢ok ¢abay1 agiga ¢ikaran samimi ve heyecan verici bir agk olarak da nitelendirilebilir (Coelho vd., 2019:
156).

Tiiketiciler acisindan marka aski, her zaman spesifik, tek ve gecici bir ask duygusundan ziyade, ¢oklu
birbiriyle iligkili biligsel, duyussal ve davranissal unsurlarla genis ve uzun donemli bir marka iliskisi olarak
tanimlanmaktadir (Batra vd., 2012: 6). Shimp ve Madden (1988) tarafindan ortaya atildigindan bu yana
marka agski, marka yoneticilerinin biiylik ilgisini ¢eken bir konu olmustur (Albert ve Merunka, 2013: 258).
Nitekim markayla ilgili duygusal ¢agrisimlar tiiketicilerin karar siirecini ve davraniglarimi etkilemektedir
(Uyar ve Somtas Lekesizcan, 2017: 155). Tiiketici-nesne ve tiiketici-marka iliskilerinde marka askinin rolii
bircok aragtirmanin odagi olmustur (Palusuk vd., 2019: 98). Marka askinin olusumunda miisteri
memnuniyeti ve marka 6zdeslesmesi 6nemli bir rol oynamaktadir (Sallam, 2015: 43).

Memnuniyet, bir tiir bilisselligin yani sira bir satin alma deneyiminin veya belirli bir tiiketimin sonucu
olarak ortaya c¢ikmaktadir (Ghorbanzadeh ve Rahehagh, 2021: 18). Marka memnuniyeti, miisterilerin
markaya iligkin kullanim Oncesi olusan beklentileri ile kullanim sonrasi olusan algilanan gergek
performansi arasindaki farkliliga dayali olarak kullanim deneyimine iligkin bir 6zet degerlendirme seklinde
tanimlanabilir (Chinomona, 2013: 1304). Marka memnuniyeti, tiiketicilerin sahip olduklar1 markalariyla
ilgili olarak beklentilerinin karsilanmasini ifade etmektedir. Markalar tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini ne
derece iyi bir sekilde karsilarsa miisterilerin markadan duyacaklari memnuniyet diizeyi de ayni sekilde
artmaktadir. Bu durumun tam tersi olmasi halinde ise miisteriler marka ile olumsuz deneyimler yasayacak
ve dolayisiyla memnuniyetsizlik durumu meydana gelecektir (Diilek, 2019: 24).

Carrol ve Ahuvia (2006) tarafindan memnuniyet ve marka aski kavramlarinin ii¢ nedenden dolay1 farkli
olduklar ileri siiriilmiistiir. Bu nedenlerden ilki marka aski etkileyici bir kavram iken memnuniyeti ise
biligsel bir kavramdir. Ikinci olarak ask miisteriler ve markalar arasinda uzun vadeli iliskilerde ortaya
cikarken memnuniyet ise ilk tiiketici deneyiminde anlagilabilir. Ugiincii olarak marka aski, tiiketicinin
kendi kimligi ile biitlinlesen ve miisteri memnuniyeti i¢in zorunlu olmayan duygusal baglilig1 yansitir.
Bununla birlikte arastirmacilar tarafindan marka askinin yiiksek diizeyde memnuniyet ile gelistigi ileri
stiriilmektedir. Nitekim Sallam (2015), Cuong (2020), Correia Loureiro ve Kaufmann, (2012), Bigne vd.
(2020), Mahardika ve Warmika (2021) ve Arghashi vd. (2021) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmalarda da
marka memnuniyeti ile marka agki arasinda anlamli yonde bir etki tespit edilmistir.

lliskisel pazarlamanin 6nemli bir yapisi olan marka giiveni, basarili pazarlama iliskilerinin énemli bir
bileseni olmaktadir. Tiiketici-marka iliskisi baglaminda giiven, tiiketicilerin markalara atfettigi glivenilirlik,
diirtistliik ve fedakarlik hakkindaki varsayimlari yansitmaktadir (Albert ve Merunka, 2013: 259). Marka
giiveni “tiiketicinin bir marka hakkinda ¢ikan olumsuz enformasyona karsi direng géstermesi, s6z konusu
markay1 satin alma niyetinin artmasi, markanin faydali olabilecegine inanmas1 ve tiiketicinin hissettigi
emniyet duygusu” seklinde tanimlanmaktadir (Onurlubag ve Altumisik, 2019: 117). Marka giiveni,
titketicilerin deneyimleriyle yavag yavas insa edilir ve tiiketicilerin bir markaya olan duygusal bagliliginin
itici glicii olarak kabul edilir. (Madadi vd., 2021: 75). Marka giiveni, uzun vadeli miisteri iliskilerinde
onemli bir rol oynar ve miisterilerin satin alma karar1 vermekte zorlandiklari durumlarda bir iiriin hakkinda
hissettikleri belirsizligi azaltabilir (Zhang vd., 2020 :3).

Tiiketici ag¢isindan marka giliveni, tiikketicinin markaya inanmasini ifade etmektedir. Bu durum gergeklestigi
zaman tiiketici markayi kisilestirebilir ve markadan uzun vadeli fayda bekleyebilir. Markalarin faydalar
saglamasi halinde tiiketici ile marka arasindaki uzun siireli ve olumlu olan iligki gii¢lii bir hale gelmektedir.
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Bu durum tiiketicide marka askinin olusmasini saglayabilir (Aydin, 2017: 282). Bir markaya olan gii¢lii
giiven, markaya yonelik olumlu tutumlara, daha gii¢lii bagliliga ve sadakate yol agmakta ve marka agkina
katkida bulunan son derece 6nemli bir faktdr olmaktadir. Marka giiveni, tiiketicinin belirli bir markaya
yonelik genel memnuniyetinden kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla marka giiveni, bir markanin gegmis ve
gelecekteki deneyimlerini kapsamakta ve marka askinin oOnciili olmaktadir (Madadi vd., 2021: 76).
Nitekim Albert ve Merunka (2013), Onurlubas ve Altunisik, Aydin (2017), Zhang vd. (2020) ve Mahardika
ve Warmika (2021) tarafindan gergeklestirilen ¢alismalarda marka giiveni ile marka aski arasinda anlamli
etkiler belirlenmistir.

Bu bilgiler 1s181nda bu ¢alismanin baglica amaci, marka giiveninin marka aski lizerindeki etkisinde marka
memnuniyetinin anlamlh bir sekilde aracilik roliine sahip olup olmadiginin tespit edilmesidir. Bu baslica
amacin yani sira arastirmada marka giiveninin marka aski ve marka memnuniyeti iizerinde ve marka
memnuniyetinin de marka aski lizerinde anlamli bir etkisinin bulunup bulunmadiginin incelenmesi de
amaglanmaktadir. Bununla birlikte bu calismayla ilgili literatiirii bir katkida bulunulmasi, daha sonra
yapilacak olan ¢alismalara yardimci olunmasi ve aragtirmadan elde edilecek sonuglar ile pazarda bulunan
firmalara fikir ve tavsiyelerde bulunulmasi da arastirmada ulasilmak istenen amaglar arasinda
bulunmaktadir. Bu aragtirmanin kapsamini Elaz1g ilinde ikamet eden otomobil sahipleri olusturmaktadir.
Dolayisiyla aragtirma Elazig ilinde yasayan otomobil sahibi bireylerle sinirlandirilmistir.

2. METODOLOJi
2.1. Model ve Hipotezler

Marka giiveninin marka agki tizerindeki etkisinde marka memnuniyetinin anlamli bir sekilde aracilik
roliine sahip olup olmadigmin incelendigi arastirma modeli olusturulurken Albert ve Merunka (2013),
Madadi (2021), Saputra ve Dewi (2015) Mahardika ve Warmika (2021) ve Joshi ve Garg (2021) tarafindan
gerceklestirilen ¢aligmalardan yararlanilmigtir. Aragtirma modeli asagida Sekil 1’de sunulmaktadir.

Marka Memnuniyeti

_— .

Marka Giiveni —> Marka Ask1

Sekil 1. Arastirma Modeli

Sekil 1 incelendiginde bu c¢aligmanin ii¢ degiskenden olustugu goriilmektedir. Bu degiskenler; marka
giiveni, marka aski ve marka memnuniyeti seklinde siralanabilir. Arastirma modelindeki degiskenlerden
marka giiveni Laroche vd.’nin (2012), marka agki Carroll ve Ahuvia’nin (2006) ve marka memnuniyeti
Dwivedi’nin (2015) gergeklestirmis oldugu arastirmalardan yararlanilmak suretiyle oOlgilmiistiir. Bu
caligmada arastirma modeli kapsaminda 4 temel hipotez sunulmustur. Hipotezler asagida verildigi gibidir.

H;: Marka giiveni marka agkini1 anlamli sekilde etkilemektedir.
H,: Marka giiveni marka memnuniyetini anlamli sekilde etkilemektedir.
H;: Marka memnuniyeti marka agkini anlamli sekilde etkilemektedir.

H,: Marka giliveninin marka aski iizerindeki etkisinde marka memnuniyetinin anlamli bir aracilik rolii
vardir.

2.2.  Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini (evrenini) Elazig ilinde ikamet eden otomobil sahipleri olusturmaktadir.
Arastirmada kolayda ornekleme yonteminden yararlanilmigtir. Arastirmada toplam 460 otomobil sahibi ile
birebir anket ¢alismasi yapilmig ancak yanlis ve eksik bir sekilde doldurulan anketler calismaya dahil
edilmeyerek 448 anket degerlendirmeye alinmistir.
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2.3. Veri Toplama Yoéntemi

Arastirmada verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir. Anketler otomobil sahibi bireylerle yiiz
yiize goriigiilerek gerceklestirilmistir. Caligmada anket formuna nihai hali verilmeden Once bir 6n test
gerceklestirilerek alinan 6neriler cercevesinde gerekli diizenlemeler yapilmistir. Anket formunda yer alan 3
soru marka gilivenine, 4 soru marka memnuniyetine ve 10 soru marka agkina yoneliktir. Anket formundaki
6 soru ise cevaplayicilarin demografik degiskenlerinin belirlenmesine amaciyla hazirlanmistir. Otomobil
sahiplerinin arastirmanin temel degiskenlerine yonelik fikirlerinin belirlenmesinde 5°li derecelendirme
Olceginden yararlanilmistir. Cevaplayicilarin demografik bilgilerine yonelik sorular icin farkli secenekler
sunulmustur. Calismada yer alan 6lgekler EK-1’de yer almaktadir.

2.4.  Verilerin Analizi
2.4.1. Demografik Bulgular
Calisma katilimcilarinin demografik 6zellikleri Tablo 1°de sunuldugu sekildedir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Kategori N %
Cinsiyet Erkek 407 90,8
Kadin 41 9,2

. Evli 346 77,2
Medeni Durum Bekar 102 228
Ik Ogretim 17 3,8

Orta Ogretim 155 34,6

Egitim Diizeyi On Lisans 59 13,2
Lisans 196 43,8

Lisans Ustii 21 47

18-26 72 16,1

27-35 120 26,8

Yas 36-44 155 34,6
45-53 71 15,8

54-62 20 45

63 ve lizeri 10 2,2

2500 ve alt1 25 5,6

2501-4000 88 19,6

Gelir Durumu 4001-5500 108 24,1
5501-7000 77 17,2

7001-8500 79 17,6

8500 ve iistil 71 15,8

Emekli 6 1,3

Memur 100 22,3

Ozel Sektor Calisani 91 20,3

Ev Hanimi 4 0,9

Meslek Ogrenci 10 2,2
Isci 22 49

Serbest Meslek 58 12,9

Esnaf/Tiiccar 133 29,7

Diger 24 54

Tablo 1°deki veriler incelendiginde ¢alismaya katilan otomobil sahiplerinin genel itibariyle erkek, evli, orta
Ogretim ve lisans mezunu, 27-44 yas aralifinda, 4001-5000 TL gelir seviyesinde ve esnaf/tiiccar ve
memurlardan olustugu sdylenebilir.

2.4.2. Marka Giiveni, Marka Aski ve Marka Memnuniyeti Degiskenlerine Iliskin Tammmlayic1
istatistikler ve Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Arastirmaya katilan otomobil sahiplerinin marka evangelizmi, marka imaji ve marka 6zdeslesmesine
yonelik diizeylerinin tespit edilmesi i¢in aragtirmada kullanilan 6l¢ek maddelerinin ortalamalar1 ve standart
sapmalar1 hesaplanmistir. Bununla birlikte Olgeklerin giivenilirliklerini degerlendirmek ve degiskenler
arasindaki tutarliligi hesaplamak i¢in Cronbach Alpha testi yapilmistir. Elde edilen veriler Tablo 2’deki
gibidir.
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Tablo 2. Cevaplayicilarin Marka Giiveni, Marka Aski ve Marka Memnuniyeti Diizeyleri ve Giivenilirlik Seviyeleri

Degiskenler Ort.* Std. Sapma o
1 MG1 4,3013 1,045
2 MG2 4,0558 1,276
3 MG3 4,0491 1,159 0.794
Marka Giiveni Genel Ortalamasi 4,1354 0,979
1 MA1L 2,8393 1,573
2 MA2 3,7924 1,260
3 MA3 2,4978 1,621
4 MA4 2,8571 1,510
5 MA5 3,6473 1,294
6 MAG 3,8170 1,194 0,918
7 MA7 3,2589 1,462
8 MAS8 3,9821 1,125
9 MA9 3,3884 1,333
10 MA10 3,3415 1,384
Marka Aski Genel Ortalamasi 3,3422 1,051
1 MM1 4,0871 1,164
2 MM2 4,3393 1,008
3 MM3 4,3326 1014 0.889
4 MM4 3,9040 1,287
Marka Memnuniyeti Genel Ortalamasi 4,1657 0,973

*1= Kesinlikle Katilmiyorum...5= Tamamen Katiliyorum

Tablo 2 degerlendirildiginde galismaya katilan otomobil sahiplerinin marka giiveni diizeylerinin 4,1354
marka aski diizeylerinin 3,3422 ve marka memnuniyeti diizeylerinin ise 4,1657 oldugu goriilmektedir. Bu
bilgiler 15181nda calismaya katilan otomobil sahiplerinin otomobil markalarina yonelik oldukca giiclii bir
giiven duygusuna ve memnuniyeti sahip olduklar1 soylenebilir. Ayrica katilimcilarin otomobil markalarina
yonelik sahip olduklari marka aski diizeylerinin de yiliksek sayilabilecek bir diizeyde oldugu da ifade
edilebilir. Bununla birlikte Tablo 2 incelendiginde marka giiveni 6l¢eginin 0,794, marka aski 6lgeginin
0,918 ve marka memnuniyeti dlgeginin 0, 889 oldugu goriilmektedir. Cronbach Alpha degeri; 0 < a < 0,5
ise glivenilir degil, 0,5 < a < 0,6 ise diisiik derecede giivenilir, 0,6 < a < 0,7 ise kabul edilebilir derece
giivenilir, 0,7 < o < 0,9 ise iyi derecede giivenilir ve o>0.9 ise ¢ok iyi derecede giivenilir olarak
yorumlanmaktadir (Astar ve Giiris, 2015: 282-283). Bu kapsamda marka giiveni ve marka memnuniyeti
6l¢eklerinin iyi derecede ve marka aski 6lgeginin ise ¢ok iyi derecede giivenilir oldugu tespit edilmistir.

2.4.3. Marka Giiveni Olceginin Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan marka giiveni Olgegine DFA uygulanmistir. Gergeklestirilen dogrulayici
faktor analizi ile marka giiveni 6l¢lim modeli, doymus bir model oldugundan modele iliskin uyum o&lgiitleri
(x?/df, GFI, AGFI, CFI NFI, NNFI, IFI, RFI, RMR, SRMR, RMSEA) LISREL programinin karsilastirdigi
modelin oOlgiitlerine milkemmel uyum saglamistir. Dolayisiyla sonuglar tablolagtirilamamistir. Bununla
birlikte 6lgme modeline uygulanan analizler neticesinde gozlenen degiskenlere ait hata varyanslari,
standartlastirilmus katsayilar, t ve R” degerleri Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Marka Giiveni Olgegi t ve R? Degerleri, Standartlastirilmus Katsayilar ve Hata Varyanslar

Gizil ve Gozlenen Degiskenler Std. Katsayis1 V:r;:slsn t Degeri R? Degeri
Ortiik Degisken: Marka Giiveni
1 MG1 0,65 0,57 14,24 0,43
2 MG2 0,79 0,38 17,30 0,62
3 MG3 0,87 0,25 19,24 0,75

Tablo 3 incelendiginde marka giiveni Ol¢egine ait standardize edilmis katsayir degerleri 0,65 ile 0,87
arasinda degiskenlik gostermektedir. Buna ilaveten tablodaki R? siitunu incelendiginde ise marka giiveni
6lceginde en fazla degiskenligin MG3 (0,75) gozlenen degisken tarafindan en az degiskenligin ise MG1
(0,43) gozlenen degiskeni tarafindan aciklandig1 goriilmektedir. Ayrica tablodaki marka giiveni Slgegine
ait tiim t degerlerinin 0,01 seviyesinde 2,56 nin iizerinde anlamli oldugu ve t degerlerinin 14,24 ile 19,24
arasinda degiskenlik gosterdigi ifade edilebilir. Marka giiveni dl¢egine ait standardize edilmis katsayilarin
ve hata varyanslarinin yer aldig1 path diyagrami Sekil 2°de gosterildigi gibidir.
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Chi-Square=0.00, df=0, P-value=1.00000, RMSER=0.000

Sekil 2. Marka Giiveni Olgegi Path Diyagrami

Sekil 2 incelendiginde marka giiveni 6l¢egine iliskin standardize edilmis katsay1 degerlerinin 0,65 ile 0,87
arasinda ve hata varyanslarmin 0,25 ile 0,57 arasinda degisiklik gosterdigi ifade edilebilir.

2.4.4. Marka Aski Olceginin Test Edilmesi

Aragtirma modelinde bulunan marka aski 6l¢egi icin DFA’nden yararlanilmistir. Yapilan analiz neticesinde
uyum iyiligi indekslerinin kabul edilebilecek seviyede olmadiginin belirlenmesi birlikte program tarafindan
onerilen modifikasyonlarla birlikte marka aski 6lgeginin MA10-MA9 gézlenen degiskenleri ile MA2-MA1
gozlenen degiskenlerinin hatalar1 arasinda kovaryans tanimlamasi uygulanmistir. Uygulanan bu
modifikasyon dncesi ve sonrasina iliskin uyum iyiligi indeksleri Tablo 4’te verilmektedir.

Tablo 4. Marka Aski Olgegi Uyum lyiligi indeksleri

indeksler Modifikasyon Oncesi Modifikasyon Sonrasi Kabul Edilebilir Uyum
Degerleri Degerler indeksleri*
X/sd 23,24 5,86 <0,05
GFI 0,73 0,92 >0,90
AGFI 0,58 0,87 >0,85
CFI 0,79 0,95 >0,90
NFI 0,79 0,95 >0,90
NNFI 0,73 0,94 >0,90
1F1 0,79 0,96 >0,90
RFI 0,72 0,93 >0,90
RMR 0,17 0,11 <0,08
SRMR 0,077 0,050 <0,08
RMSEA 0,223 0,104 <0,10

*Cokluk vd. (2012), Erkorkmaz vd.(2013), Dogan (2015), Secer (2013), Aksu vd. (2017), Yaprakli (2006)

Tablo 4 incelendiginde marka aski 6lgegine ait verilen tiim uyum iyiligi indeksleri kabul edilebilir limitler
arasindadir. Olgme modeline iliskin yapilan analizler neticesinde her bir gdzlenen degiskene ait ulasilan
hata varyanslari, standartlastirilmis katsayilar, t ve R degerleri Tablo 5’te verilmektedir.

Tablo 5. Marka Aski Olgegi t ve R? Degerleri, Standartlastiriimis Katsayilar1 ve Hata Varyanslari

Gizil ve Gozlenen Degiskenler Std. Katsayisi V::;;?m t Degeri R? Degeri

Ortiik Degisken: Marka Aski

1 MA1 0,65 0,57 15,21 0,43
2 MA2 0,80 0,36 20,11 0,64
3 MA3 0,58 0,66 13,03 0,34
4 MA4 0,69 0,52 16,36 0,48
5 MAS5 0,87 0,25 22,66 0,75
6 MAG6 0,88 0,22 23,33 0,78
7 MA7 041 0,83 8,87 0,17
8 MAS8 0,82 0,31 21,25 0,69
9 MA9 0,80 0,36 20,07 0,64
10 | MA10 0,80 0,35 20,19 0,65
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Tablo 5 incelendiginde marka agki 6l¢egine ait standardize edilmis katsay1 degerleri 0,41 ile 0,88 arasinda
degiskenlik gostermektedir. Buna ilaveten tablodaki R siitunu incelendiginde ise marka aski 6lgeginde en
fazla degiskenligin MAG6 (0,78) gozlenen degiskeni tarafindan en az degiskenligin ise MA7 (0,17)
gozlenen degiskeni tarafindan aciklandigi goriilmektedir. Ayrica tablodaki marka agki 6lgegine ait tiim t
degerlerinin 0,01 seviyesinde 2,56’nin iizerinde anlamli oldugu ve t degerlerinin 8,87 ile 23,33 arasinda
degiskenlik gosterdigi ifade edilebilir. Marka aski Olcegine ait standardize edilmis katsayilarin ve hata
varyanslarinin yer aldig1 path diyagrami Sekil 3’te gosterildigi gibidir.

_57 = 324
0.2e—= 3as
- 32€
052 327
1.00
025 32

0.22-" 3as

:.3:’"" 3aa
25— 323

Chi-Sgquare=19%3.51, df=33, P-value=0.00000, RMSEZ=0.104

Sekil 3. Marka Aski Olgegi Path Diyagranm

Sekil 3 incelendiginde marka aski 6lgegine iliskin standardize edilmis katsay1 degerlerinin 0,41 ile 0,88
arasinda ve hata varyanslarmim 0,22 ile 0,83 arasinda degisiklik gosterdigi ifade edilebilir.

2.4.5. Marka Memnuniyeti Olceginin Test Edilmesi

Aragtirma modelinde bulunan marka memnuniyeti dl¢egi i¢in DFA’nden yararlanilmistir. Yapilan analiz
neticesinde uyum iyiligi indekslerinin kabul edilebilecek seviyede olmadigmin belirlenmesi birlikte
program tarafindan Onerilen modifikasyonlarla birlikte marka aski Ol¢eginin MM1-MM4 gozlenen
degiskenlerinin hatalar1 arasinda kovaryans tanimlamasi uygulanmistir. Uygulanan bu modifikasyon dncesi
ve sonrasina iligkin uyum iyiligi indeksleri Tablo 6’da verilmektedir.

Tablo 6. Marka Memnuniyeti Olgegi Uyum lyiligi Indeksleri

Indeksler Modifikasyon Oncesi Modifikasyon Sonrasi Kabul Edilebilir Uyum
Degerleri Degerler Indeksleri*
XIsd 43,86 0,6 <0,05
GFI 0,91 1,00 >0,90
AGFI 0,55 0,99 >0,85
CFl 0,93 1,00 >0,90
NFI 0,93 1,00 >0,90
NNFI 0,80 1,00 >0,90
IFI 0,93 1,00 >0,90
RFI 0,80 1,00 >0,90
RMR 0,054 0,0043 <0,08
SRMR 0,042 0,0033 <0,08
RMSEA 0,310 0,000 <0,10

*Cokluk vd. (2012), Erkorkmaz vd.(2013), Dogan (2015), Secer (2013), Aksu vd. (2017), Yaprakli (2006)

Tablo 6 incelendiginde marka memnuniyeti 6l¢egine ait verilen tiim uyum iyiligi indeksleri kabul edilebilir
limitler arasindadir. Olgme modeline iliskin yapilan analizler neticesinde her bir gozlenen degiskene ait
ulagilan hata varyanslari, standartlastirilmus katsayilar, t ve R? degerleri Tablo 7°de verilmektedir.
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Tablo 7. Marka Memnuniyeti Olcegi t ve R? Degerleri, Standartlastirilmig Katsayilar1 ve Hata Varyanslari

Gizil ve Gozlenen Degiskenler Std. Katsayisi V:‘;;ig] t Degeri R? Degeri
Ortiik Degisken: Marka Memnuniyeti
1 MM1 0,80 0,36 19,69 0,64
2 MM2 0,93 0,14 24,20 0,86
3 MM3 0,83 0,31 20,65 0,69
4 MM4 0,69 0,53 15,79 0,47

Tablo 7 incelendiginde marka memnuniyeti 6lgegine ait standardize edilmis katsay1 degerleri 0,69 ile 0,93
arasinda degiskenlik gostermektedir. Buna ilaveten tablodaki R’ siitunu incelendiginde ise marka
memnuniyeti O6lceginde en fazla degiskenligin MM2 (0,86) gozlenen degiskeni tarafindan en az
degiskenligin ise MM4 (0,47) gozlenen degiskeni tarafindan aciklandigi goriilmektedir. Ayrica tablodaki
marka memnuniyeti 6l¢egine ait tiim t degerlerinin 0,01 seviyesinde 2,56 nin iizerinde anlamli oldugu ve t
degerlerinin 15,79 ile 24,20 arasinda degiskenlik gosterdigi ifade edilebilir. Marka memnuniyeti 6l¢cegine
ait standardize edilmis katsayilarin ve hata varyanslarinin yer aldig1 path diyagrami Sekil 4’te gosterildigi
gibidir.

0. 1= 311

.21 512

.53—= 312

Chi-Square=0.60, df=1, P-valus=0.4373¢&, RMSERA=0.000

Sekil 4. Marka Memnuniyeti Path Diyagrami

Sekil 4 incelendiginde marka memnuniyeti 6l¢egine iliskin standardize edilmis katsay1 degerlerinin 0,69 ile
0,93 arasinda ve hata varyanslarinin 0,14 ile 0,53 arasinda degisiklik gosterdigi ifade edilebilir.

2.4.6. Marka Giiveninin Marka Aski Uzerindeki Etkisinde Marka Memnuniyetinin Aracihk
Roliiniin incelenmesi

Aragtirma modelinde bulunan 6l¢me modellerine uygulanan DFA’nden sonra, marka giiveni, marka aski ve
marka memnuniyeti degiskenleriyle yapisal esitlik modeli gerceklestirilmis, ancak sonu¢ alinamamuistir.
Arastirma hipotezlerinin testinin gerceklestirilebilmesi amaciyla ¢aligmaya SPSS programinda Process
Makro eklentisi ile devam edilmistir.

Bu c¢alismada marka giiveninin marka aski tizerindeki etkisinde marka memnuniyetinin aracilik roliiniin
belirlenmesi amaci ile SPSS programinda Hayes (2019) tarafindan gelistirilen Process Makro eklentisi
kullanilarak hiyerarsik regresyon analizi gerceklestirilmistir. Calismada aracilik etki analizlerinde Baron ve
Kenny yontemi seklinde de ifade edilen nedensel adim yaklagimindan yararlanilmigtir (Giirbiiz vd., 2018:
285). Bu yaklagima gore ilk olarak bagimsiz degisken marka giliveninin bagimli degisken olan marka agki
iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmasi gerekmektedir. Nitekim bdyle bir etkinin olmamasi halinde
aracihik edilecek bir iliskiden de bahsedilmesi miimkiin degildir. ikinci olarak bagimsiz degisken marka
giiveninin aract degisken olan marka memnuniyeti {izerinde anlamli bir etkiye sahip olmalidir. Nitekim bir
arac1 degiskenden araci olarak s6z edilebilmesi i¢in marka giiveni tarafindan etkilenmesi gerekmektedir.
Ugiincii olarak arac1 degisken marka memnuniyetinin bagimli degisken marka aski iizerinde anlamli bir
etkiye sahip olmasi gerekmektedir. Ancak s6z konusu bu etki marka giiveninin kontrol edilmesiyle
belirlenmelidir. Son olarak araci degisken marka memnuniyetinin etkisi kontrol edildiginde marka
giiveninin marka agki lizerindeki etkisinin anlaml bir sekilde diismesi veya anlamsiz hale gelmesi
gerekmektedir. S6z konusu bu etkinin miktarinda azalmanin olmasi halinde kismen araciliktan, etkinin
anlamsiz hale gelmesi halinde ise tam aracilik halinden s6z edilebilir.

Bu arastirmada aracilik analizinin gergeklestirilmesi amaciyla SPSS programinda Process Makro
eklentisinde Bootstrap teknigiyle 5000 6rneklem segenegi tercih edilerek Model 4 kapsaminda hiyerarsik
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regresyon analizi ger¢eklestirilmistir. Sonuglar Tablo 8’de gosterilmektedir.
Tablo 8. Marka Giiveninin Marka Aski Uzerindeki Etkisinde Marka Memnuniyetinin Aracilik Rolii

Regresyon Bagml Bagim Anova Katsayilar
Analizi De'gilkeil Deg; kil; F R? B | Beta t LLCI | ULCl
Asamalar gy g1 p p
Test 1 Marka Aski é/llla\:l(l‘?l 344,747 | ,000 | 0,436 | 0,709 | 0,660 | 18,567 | ,000 | 0,6336 | 0,7836
Test 2 Marka Marka 680,309 | ,000 | 0,604 | 0,772 | 0,777 | 26,092 | ,000 | 0,7142 | 0,8306
Memnuniyeti Giiveni
(';"uavr:; 0,290 | 0,270 | 5260 | ,000 | 0,1815 | 0,3981
Test 3 Marka Aski Marka 256,745 | ,000 | 0,536
a 0,542 | 0,502 | 9,778 | ,000 | 0432 | 0,6511
Memnuniyeti
.. Etki BootSH BootLLCI BootULCI
Aracilik Etkisi 0,4188 0,0524 0,3168 0,5221

Tablo 8 incelendiginde ilk agsamada giiveninin marka agki tizerindeki etkisi incelenmistir. Analiz
sonucunda marka giiveninin marka askini (Beta= 0,660; p= ,000) anlamli ve pozitif yonde etkiledigi
goriilmiistiir. Etkiye dair diisiik ve yiiksek giiven araliklarmin (LLCI= 0,6336, ULCI= 0,7836) sifir1
icermemesinden dolay1 etkinin anlamli oldugu sonucuna varilmistir. Bununla birlikte ¢alismada marka
giiveninin marka askina olan varyansi %43 oraninda (R*= 0,436) agikladig1 sdylenebilir. Baska bir deyisle
bu ¢alisma kapsaminda otomobil sahiplerinin otomobil markalarina duyduklar1 marka aski diizeylerinin
%43’ otomobil markalarina duymus olduklar giivenden kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla aragtirma
katilimcilarinin otomobil markalarina yonelik sahip olduklar1 giiven duygusu arttikga markalarina yonelik
sahip olduklar1 marka agki diizeyleri de artmaktadir. Bu kapsamda calismada H; hipotezi kabul edilmistir.

Ikinci asamada giiveninin marka memnuniyeti iizerindeki etkisi incelenmistir. Analiz sonucunda marka
giiveninin marka memnuniyetini (Beta= 0,777; p= ,000) anlamlh ve pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir.
Etkiye dair diisiik ve yiiksek giiven araliklarinin (LLCI= 0,7142, ULCI= 0,8306) sifir1 igermemesinden
dolay1 etkinin anlamli oldugu sonucuna varilmistir. Bununla birlikte ¢aligmada marka giiveninin marka
memnuniyetine olan varyansit %60 oraninda (R?= 0,604) agikladigi sGylenebilir. Baska bir deyisle bu
calisma kapsaminda otomobil sahiplerinin otomobil markalarina duyduklari memnuniyet diizeylerinin
%60°1 otomobil markalarma duymus olduklar1 giivenden kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla arastirma
katilimeilariin otomobil markalarina yonelik sahip olduklari giiven duygusu arttikga otomobil markalarina
yonelik memnuniyet diizeyleri de artmaktadir. Bu kapsamda ¢alismada H, hipotezi kabul edilmistir.

Analizin son asamasinda ise marka giiveni ve aracilig1 arastirilan marka memnuniyeti birlikte analize dahil
edilmis ve is tatmini {izerindeki etkileri incelenmistir. Analiz sonucunda marka giiveninin marka aski
tizerindeki etkisi devam etmis, ancak etki katsayisi diismiistiir (Beta= 0,270; p= ,000). Bununla birlikte
analizin bu asamasinda aracit degisken olan marka memnuniyetinin marka agki iizerindeki etkisi de
incelenmektedir. S6z konusu bu etkinin marka giliveninden bagimsiz olarak tespit edilebilmesi igin
calismada basit regresyon analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda marka memnuniyetinin marka
askini (Beta= 0,712; p=,000) anlaml1 ve pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bununla birlikte ¢aligmada
marka memnuniyetinin marka askina olan varyans1 %50 oraninda (R*= 0,507) agikladigi belirlenmistir.
Bagka bir deyisle bu ¢aligma kapsaminda otomobil sahiplerinin otomobil markalarina duyduklari marka
agki diizeylerinin %50’si markalarina duymus olduklar1 memnuniyetten kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla
arastirma katilimcilarinin otomobil markalarina yonelik sahip olduklart memnuniyet duygusu arttikca
otomobil markalarina yonelik marka aski diizeyleri de artmaktadir. Bu kapsamda ¢alismada Hj hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 8 aracilik etkisi acisindan degerlendirildiginde diisiik giivenilirlik araligi olan BootLLCI ile yiiksek
giivenilirlik araligi olan BootULCI degerleri (0,3168-0,5221) arasinda sifirin olmamasi sart1 saglandigi igin
marka giiveni ile marka aski arasinda marka memnuniyetinin aracilik etkisinin (p=0,4188) oldugu ifade
edilebilir. Aracilik etkisinin tam standardize edilmis etki biiyiikligi 0,3902 olarak tespit edilmistir. Bu
degere gore test edilen modeldeki aracilik etkisinin yiiksek oldugu ifade edilebilir. Nitekim aract
degiskenin etki biiylikligii ile ilgili olarak tam standardize edilmis etki degerinin 0,01’e yakin olmasi
halinde kiigiik, 0,09°a yakin olmasi halinde orta ve 0,25’¢ yakin olmasi halinde ise yiiksek bir etki
biiyiikliiglinden bahsedilebilir (Preacher ve Kelley, 2011: 107; Siirticii vd., 2021: 174). Caligmada aracilik
etkisinin teyit edilmesi amaciyla Sobel testi gerceklestirilmis ve Sobel (z) anlamli bulunmustur (z= 16.44;
p<.001). Bu kapsamda gerceklestirilen analizler ve Sobel testi sonucunda marka giliveninin marka agki
iizerindeki etkisinde marka memnuniyetinin anlamli bir aracilik roliiniin oldugu ifade edilebilir.
Dolayisiyla Hy hipotezi kabul edilmistir.
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3. SONUC VE ONERILER

Otomotiv sektoriinde marka giiveninin marka agki {izerindeki etkisinde marka memnuniyetinin anlamli bir
aracilik roliine sahip olup olmadigi SPSS programinda Process Makro eklentisi incelenmistir. Arastirma
Elazig sehrinde ikamet eden otomobil sahibi bireylerle gerceklestirilmistir. Calisma marka giliveni, marka
aski ve marka memnuniyeti olmak {izere 3 temel degiskenden olusmaktadir. Arastirmada kolayda
ornekleme yontemiyle toplam 460 anket uygulamasi gergeklestirilmis ancak eksik ve hatali bir sekilde
doldurulan anketler kapsam disinda tutularak 448 otomobil sahibi tarafindan doldurulan anketler dikkate
almmustir. Aragtirmada calismaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerinin belirlenmesi amaciyla
frekans analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin genel olarak erkek, evli, orta 6gretim
ve lisans mezunu, 27-44 yas araliginda, 4001-5000 TL gelir seviyesinde ve esnaf/tiiccar ve memurlardan
olustugu tespit edilmistir.

Arastirmada yer alan Olceklerin giivenilirliklerini degerlendirmek ve degiskenler arasindaki tutarliligi
hesaplamak i¢in Cronbach Alpha testi yapilmistir. Test sonucunda marka giiveni ve marka memnuniyeti
Olceklerinin iyi derecede ve marka agki dlceginin ise c¢ok iyi derecede giivenilir oldugu belirlenmistir.
Bununla birlikte Olgeklerin  gecerliliginin tespiti amaciyla Lisrel programinda DFA uygulamasi
gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda Olgeklere iliskin 6lgme modellerinin uyum iyiligi indekslerinin
olmasi gereken degerlerde olmadigi belirlenmis ve program tarafindan onerilen modifikasyonlar 6lgme
modellerine uygulanarak uyum iyiligi indekslerinin karsilanmasi saglanmistir. Otomotiv sektorii iizerine
gerceklesirilen bu ¢aligmada otomobil sahiplerinin 5°1i likert derecelemesi kapsaminda marka giiveni
diizeylerinin 4,13 marka aski diizeylerinin 3,34 ve marka memnuniyeti diizeylerinin ise 4,16 oldugu tespit
edilmistir. Bu bilgiler 1s1ginda calismaya katilan otomobil sahiplerinin otomobil markalarina yo6nelik
oldukga giiclii bir giiven duygusuna ve memnuniyeti sahip olduklari sdylenebilir. Ayrica katilimcilarin
otomobil markalarina yonelik sahip olduklar1 marka aski diizeylerinin de yiiksek sayilabilecek bir diizeyde
oldugu da ifade edilebilir.

Aragtirmada SPSS programinda Hayes (2019) tarafindan gelistirilen Process Makro eklentisi kullanilarak
yapilan hiyerarsik regresyon analizi sonucunda marka giliveninin marka aski tizerindeki etkisinde marka
memnuniyetinin anlamli ve yiiksek bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte aragtirmada
marka giiveninin marka aski ve marka memnuniyeti ve marka memnuniyetinin de marka aski iizerinde
anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla arastirma katilimcilarinin
otomobil markalarina yonelik sahip olduklar giiven duygusu arttikca markalarina yonelik sahip olduklar
marka agki diizeyleri ve memnuniyetleri de artmaktadir. Buna ilaveten arastirma katilimcilarinin otomobil
markalarina yonelik sahip olduklari memnuniyet duygusu arttikca otomobil markalarina yonelik marka
aski1 diizeylerinin de artmakta oldugu sdylenebilir. Ayrica otomobil sahibi bireylerin otomobil markalarina
yonelik sahip olduklar giiven duygusunun markaya yonelik ask duygusu iizerindeki olumlu etkide
otomobil sahiplerinin markadan duyduklari memnuniyetinde ciddi anlamda bir etkisinin oldugu da ifade
edilebilir. Arastirmadan elde edilen bu sonuglarin ilgili literatiir tarafindan desteklendigi sdylenebilir.
Nitekim Mahardika ve Warmika’nin (2021) yaptiklar1 ¢aligmada marka giiveni ve marka memnuniyetinin
marka askini anlaml ve pozitif olarak etkiledigi belirlenmistir. S6z konusu ¢aligmada marka agkinin marka
giiveni ve marka memnuniyetinin marka sadakati tizerindeki etkisinde aract bir rolii oldugu tespit
edilmistir. Bununla birlikte literatiir incelendiginde Albert ve Merunka (2013), Aydin (2017),
Kalyoncuoglu (2017) ve Navaneethakrishnan ve Sathish (2020) tarafindan gergeklestirilen galigmalarda da
marka giliveninin marka agki iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi saptanmistir. Ayrica Cabuk ve
Orel (2008) tarafindan yapilan ¢alismada marka memnuniyeti ile marka giiveni arasinda anlaml iligkiler
tespit edilmistir. Yildirir ve Siirlicti tarafindan 2021 yilinda marka memnuniyetinin 6nciil ve sonuglarinin
belirlenmesine yonelik gerceklestirilen calismada ise marka giiveni ve imajinin marka memnuniyetinin
onciili oldugu saptanmigtir. Son olarak Sallam (2015), Cuong (2020) ve Torres vd.’nin (2022) yaptiklar
calismalarda marka memnuniyetinin marka askin1 pozitif yonde ve anlamli olarak etkiledigi tespit
edilmistir.

Bu ¢alismadan saglanan bulgular sonucunda otomotiv sektoriindeki firmalarin miisterilerinin marka aski
diizeylerini artirmalarinda markalarindan giiven duyulmasini saglayacak uygulamalar gergeklestirmelerinin
son derece 6nemli oldugu ifade edilebilir. Yine bununla birlikte firmalarin satmig olduklari otomobillerden
ve sunmus olduklar1 hizmetlerden -0zellikle satis sonrast hizmetler- miisterilerinin memnuniyet
duymalarinin da bu kapsamda 6nemli oldugu sdylenebilir. Bu kapsamda satilan otomobillere iligkin verilen
garantilerin ve garanti kapsaminda sunulan satis sonrasi hizmetlerin olduk¢a Onemli bir yeri
bulunmaktadir. Bu noktada garanti siireleri y1l ve kilometre agisindan uzatilmali ve satis sonras1 hizmet
kalitesi yiikseltilmelidir. Firmalar dogru bdliimlendirme kriterlerini kullanarak pazar segmentlerini dogru
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bir sekilde tespit etmeli ve miisterilerini tatmin edemeyecek otomobilleri pazara sunmamalidirlar.
Miisteriler ile kurulan etkili iletisimin bu konuda yararlanilabilecek en Onemli araglardan biri oldugu
sOylenebilir.

Bu konu hakkinda calisma yapmak isteyen arastirmacilar; farkli segmentlerde yer alan otomobil modelleri
veya otomobil markalariyla, farkli cografi bolgelerde ve konu ile ilgili farkli degiskenleri kullanarak
caligsmalar gergeklestirebilirler. Bununla birlikte arastirma konusu kapsaminda farkli sektorler agisindan da
calismalar yapilmasit miimkiindiir. Ayrica arastirma modelinde bulunan degiskenlerin o6l¢iimiinde
literatiirde bulunan farkli 6lgeklerden yararlanilarak da arastirmalarin yapilmas: miimkiindjir.
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EK-1: Arastirmada Kullamlan Olgekler

Marka Giiveni Olgegi

MG1 | Ilgili marka iiriinden beklentilerimi karsilamaktadir

MG2 | Tlgili markaya giivenirim

MG3 | Ilgili markanin beni hayal kirikhigina ugratmayacagini diistiniiriim

Marka Aski Olcegi

MA1 | Ilgili marka harika bir markadir

MA?2 | flgili marka beni iyi hissettirir

MA3 | Ilgili marka tamamen miikemmel bir markadir

MA4 | Ilgili markaya yénelik 6zel hisler beslerim

MAS | flgili marka beni gok mutlu yapar

MAG6 | Ilgili markay1 seviyorum

MA7 | flgili marka hakkinda 6zel bir hissim yok

MAS8 | flgili marka tam anlamiyla beni memnun eder

MA9 | llgili markaya tutku ile bagliyim

MA10 | Tlgili markaya ¢ok bagliyim

Marka Memnuniyeti Olcegi

MM1 | Ilgili markay satin almakla dogru bir karar verdim

MM2 | {lgili markadan memnunum

MM3 | ilgili marka beklentilerimi karsilar

MM4 | Ilgili markay satin alarak akillica bir segim yaptim
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