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Amag - Bu aragtirmanin amaci, Delgado-Ballester (2004) tarafindan gelistirilen Marka Giiven C)lgegi
‘nin Tiirk kiiltiiriine uyarlanmasi ve gegerlik ve giivenirlik analizlerinin yapilmasidir.

Yéntem - Ilk agsama olarak orijinal 6lgek aragtirmacilar tarafindan Tiirkgeye cevrilmis ve alti
uzmanin goriisiine bagvurularak dlgegin Tiirkge formu diizenlenmistir. Olgegin dil esdegerligine
sahip olup olmadigi korelasyon analiziyle test edilmistir. Olgegin yap1 gecerligi agimlayici faktor
analizi ve dogrulayic faktdr analizi kullanilarak, giivenirligi ise Cronbach a katsayis1 hesaplanarak
ve test-tekrar-test yontemi kullanilarak incelenmistir.

Bulgular — Calisma sonucunda 6ncelikle Tiirkge 6lgegin dil esdegerligine sahip oldugu saptanmistir.
Ac¢imlayicr faktor analizi sonucunda, dlgegin Olgme yapisimin toplam varyansin %79,53'{inii
acikladig1 ve 8 madde ile 2 alt boyuttan olustugu belirlenmistir. Bu boyutlar orijinal dlgekteki gibi
“Glivenirlik” ve “Niyet” olarak adlandirilmistir. Dogrulayici faktdr analizi ile bu yapinin gegerligi
teyit edilmistir. Cronbach a katsayilart Marka Giiven Olgeginin biitiinii igin 0,947 olarak, alt boyutlar
icin ise 0,913 ve 0,911 olarak hesaplanmistir. Test-tekrar-test uygulamasi sonucunda da &lgegin
tamamu ve alt boyutlari igin yeterli kararhilik katsayilar: elde edilmistir.

Tartisma — Arastirma bulgularina gore, dlgegin yiiksek derecede gecerlige ve giivenirlige sahip

oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak, Marka Giiven Olgeginin miisterilerin marka giiven
diizeylerini 6l¢mede kullanilabilecek giivenilir ve gegerli bir 6lgek oldugu sonucuna varilmistir.
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Design/methodology/approach — As the first stage, the original scale was translated into Turkish by
the researchers and the Turkish form of the scale was prepared by seeking the opinions of six experts.
Whether the scale has language equivalence or not was tested by correlation analysis. The construct
validity of the scale was examined by using exploratory factor analysis and confirmatory factor
analysis, and the reliability was examined by calculating the Cronbach « coefficient and using the
test-retest method.

Findings — As a result of the study, firstly, it was determined that Turkish scale has language
equivalence. As a result of the exploratory factor analysis, it was determined that the measurement
structure of the scale explained 79.53% of the total variance and consisted of 8 items and 2 sub-
dimensions. These dimensions are named as "Reliability" and "Intention" as in the original scale. The
validity of this structure was confirmed by confirmatory factor analysis. Cronbach o coefficients
were calculated as 0.947 for the whole Brand Trust Scale and 0.913 and 0.911 for the sub-dimensions.
As aresult of test-retest application, sufficient stability coefficients were obtained for the whole scale
and its sub-dimensions.

Discussion — According to research’s findings, the scale was found to have high validity and
reliability. As a result, it was concluded that the Brand Trust Scale is a reliable and valid scale that
can be used to measure the brand trust levels of customers.
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1. GIRIiS

Her gegen giin pazarin biiyiimesi, yeni markalarin pazara girisi, tiiketici istek ve ihtiyaglarmin hizh bir sekilde
degismesi ve bilgi teknolojileri araciliyla tiiketicilerin iiriinlere daha kolay ulasabilme imkani, isletmelerin var
olan miisterilerini elde tutmasimi gittikce zorlastirmaktadir. Bu kosullar altinda isletmeler, var olan
miisterilerini elde tutmak amaciyla tiiketicilerin giivenini kazanmak istemektedirler. Miisteri giivenini
kazanmak; mevcut piyasa kosullarinda markalarin miisterilerini elinde tutmasin ve diger markalar ile rekabet
edebilmelerini kolaylastirip, isletmenin giiglii bir marka yaratabilmesine katki sunmaktadir.

Giiven kavramu Tiirk Dil Kurumunun tanimina gore: “Korku, ¢ekinme ve kusku duymadan inanma ve
baglanma duygusu, itimat” anlamina gelmektedir. Ar1 ve Tungay (2010) ise giiveni; “bir kisinin karsisindaki
kisinin sozlerinden, davraniglarindan ve kararlarindan emin olmasi, buna gore hareket etme istekliligi” olarak
tanimlamaktadir. Marka giiveni ise, pazarlama faaliyetleri igerisinde miigterinin markaya sadakatini 6lgmede
kullanulan temel faktorlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ticari iliskilerde giiveni olusturan temel
noktayi, bir tarafin diger tarafin giivenirliligine ve diiriistliigiine olan inanci olusturmaktadir.

Tiiketici ve isletme arasinda giiven olusturmalk, isletmenin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi agisindan oldukca
onemli rol oynamaktadir. Akila diisiinen tiiketiciler giivenilir markalarin {iriinlerini satin almak isterler. Bu
cercevede devreye tiiketicinin beklentilerini gergeklestirmek i¢in markanin kabiliyetine giivenmesi olarak
tanimlanan marka giiveni girmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001:81).

Marka kavrammin giderek ©nem kazanmasi, onunla iliskili bircok kavramin da incelenmesine ve
onemsenmesine neden olmustur. Ozellikle miisteri odakli satis stratejilerinin uygulanmaya baglamasindan
sonra miisterinin markaya olan giiveni, sadakati gibi kavramlar daha fazla 6nemsenmeye baslanmistir. Bu
bakimdan tiiketicinin marka {izerindeki pozitif beklentilerini ve markaya olan inanglarin: ifade eden marka
giiveni, giintimiizde igletmelerin olduk¢a 6nem verdigi bir kavram haline gelmistir. Marka giiveni; bir
markanin yiikiimliiliiklerini gerceklestirmeye, yerine getirmesiyle baslar ve markanin iyi niyetini gosterir. Bu
da markanin miisterinin menfaatleri cercevesinde hareket edecegi anlamina gelir. Ortalama bir tiiketicinin
belli bir markanin bir isi yapabilecegine olan inanci, markaya olan giivenin varligini gosterir (Jin ve Lee, 2010).
Tiiketicinin markaya giiveninin olusmasinda bir¢ok faktor etkili olmaktadir. Fakat en 6nemli faktér markanin
siirekli olarak kaliteli {iriin veya hizmet sagliyor olmasidir. Bu baglamda marka giivenini, tiiketicinin hissettigi
memnuniyet duygusu olarak da ifade etmek miimkiindiir (Erdil ve Uzun, 2009:204).

Glintimiizde, artan rekabet ortamiyla birlikte isletmelerin en 6nemli amaglarindan birisi giivenilen bir isletme
olmak, sadik miisteriler elde etmek ve tutkuyla sevilen bir marka olmaktir. Bu bakimdan, bir isletmenin
miisterileri igin bu giiven ortamini olusturup olusturamadiginin belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir. Dolayisiyla
miigterilerin markalara olan giiven diizeyinin miimkiin oldugunca dogru ve hatasiz sekilde olgiilmesi gerek
isletmeler icin, gerekse de pazarlama literatiirii i¢in oldukg¢a 6nem arz etmektedir. Bu 6nem dogrultusunda
marka giivenini incelemeye yonelik literatiirde bir¢ok ¢alisma yer almaktadir.

Aydin (2017) marka giiveninin, farkindaliginin ve benlik imaj uyumunun marka bagliligina etkisinde marka
agkmin aracilik roliinii inceledigi ¢alismasinda marka giivenini 6l¢gmek icgin Lau ve Lee (1999) tarafindan
gelistirilen marka giiven dlgegini Tiirkceye cevirerek kullanmustir. Torlak, Dogan ve Ozkara (2014)nin yapmis
oldugu benzer konulu ¢alismada ise miisterilerin marka giivenlerini 6l¢mek amaciyla Chaudhuri ve Holbrook
(2001) tarafindan gelistirilmis olan marka giiven 6lgegini Tiirkgeye cevrilerek kullanilmistir. Cagliyan, Sahin
ve Selek (2018) ise Selcuk Universitesi, [IBF'de 6grenim goren 6grencilerin marka farkindaliginin marka imaji
ve marka giivenine etkisini inceledikleri ¢alismalarinda marka giivenini 6l¢gmek icin marka giiveni olgegi
olarak yine Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen 6lgegin Tiirkge ¢evirisini kullanmislardir. Literatiirde bu
sekilde marka giiveni kavraminin 6lgtildiigii ¢ok sayida calisma bulunmaktadir. Yapilan tiim bu literatiir
taramalar1 sonucunda, gergeklestirilmis olan ¢alismalarda kullanilan Olgeklerin Tiirkge uyarlamasinin
bulunmadigi, yabanci dilde hazirlanmis farkli 6lgeklerin arastirmacilar tarafindan Tiirkceye gevrildigi gibi
kullanildig1, herhangi bir 6lgek uyarlama ¢alismasinin yapilmadig1 gozlenmistir.

Bilimsel aragtirmalarda dogru, nesnel, objektif ve gercege dayanan bulgulara ulasmann ilk sarti toplanan
verilerin bu 6zellikleri tasimasidir. Bunun i¢in, kullanilan veri toplama aracinin giivenilir ve gegerli bir arag
olmasi oldukga énemlidir (Kartal ve Bardakgi, 2018). Tiirkge formunun giivenirlik ve gegerliligi test edilmeyen
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bir 6l¢egin Tiirk kiiltiiriindeki yanitlayicilara sunulmasi, veri toplama asamasinin bu 6nemli varsayiminin goz
ard1 edilmesine sebep olmaktadir.

Tiirkge literatiir incelendiginde marka giivenini dl¢gmeye yonelik Tiirkge olarak gelistirilmis ya da Tiirkgeye
uyarlanmis standart bir dlgege rastlanmamustir. Literatiirdeki bu eksiklikten hareketle bu ¢alisma; markaya
duyulan giivenin Ol¢iilmesi i¢in kullanilabilecek bir Tiirkge Slgegin literatiire kazandirilmasi igin yapilmstir.
Bu baglamda ¢alismanin amaci Delgado-Ballester (2004) tarafindan gelistirilen marka giiveni 6l¢eginin Tiirk
kiiltiiriine uyarlanmasi, glivenirlik ve gecerlik analizlerinin yapilmasidir.

2. ORIJINAL MARKA GUVENI OLCEGI

Delgado-Ballester (2004) tiiketicilerin markaya olan giivenini 6lgmek amactyla giivenilir ve gegerli bir 6lcek
gelistirmeyi amagclamistir. Bu dogrultuda caligmasinda Brand Trust Scale’i (Marka Giiven Olgegi)
gelistirmistir. élgegin gelistirilmesi siirecinde Churchill (1979)’in yonergeleri takip edilmistir.

Glgegin gelistirilme calismast ispanya’mn Murcia Bolgesi'nde bir Pazar arastirma firmasi tarafindan 272
deodorant tiiketicisinden elde edilen verilerle yiiriitiilmiistiir. Yapilan agimlayic faktor analizinde alternatif
faktor yapilar: tahmin edilmistir. Bu modeller; bos model, tek faktorlii model, iki faktorlii iliskisiz model, iki
faktorlii iligkili model olmak tizere dort modelden olusmaktadir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda daha
iyi uyum indeksleri veren iki faktorlii iliskili model nihai 6lgme yapisi olarak ortaya konmustur. Bu modelin
uyum indeksleri y?/sd=23,70; GFI=0,96; CFI=0,99; NFI=0,96 ve RMSEA=0,034 olarak bulunmustur. Buna gore
Marka Giiven Olgeginin nihai hali “Giivenirlik” ve “Niyet” seklinde isimlendirilen 2 alt faktérden ve toplam
8 maddeden olugmustur. Her iki faktor de 4 maddeden meydana gelmektedir. Olgek 51i Likert tipinde bir
Olcektir ve wug¢ dereceler “1=Tamamen Katilmiyorum”,...,”5=Tamamen katiiyorum” seklinde
puanlanmaktadir. Olgekte ters anlam igeren madde bulunmamaktadar.

Cronbach a giivenirlik katsayis1 “Giivenirlik” faktorii igin 0,81 olarak, “Niyet” faktorii igin ise 0,83 olarak;
AVE degerleri ise “Giivenirlik” faktorii i¢in 0,63 ve “Niyet” faktorii igin 0,61 olarak hesaplanmistir. Bu degerler
Olcegin giivenirliginin ve uyum gecerliginin yeterli diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir.

3. YONTEM
3.1. Olgegin Tiirkceye Cevrilmesi

Oncelikli olarak orijinal 6lcegi gelistiren yazarla elektronik posta yoluyla iletisim kurulmus ve Marka Giiven
Olgeginin (MGO) Tiirkgeye uyarlanmas: islemi igin kendisinden izin istenmistir. Yazar 6lcegin Tiirkgeye
uyarlanmasi islemi icin gerekli izni elektronik posta yoluyla arastirmacilara vermistir. Izin alma isleminin
yapilmastyla birlikte MGO'niin uyarlama caligmalar1 yapilmaya baglanmistir. Bu kapsamda ilk islem olarak
arastirmacilar tarafindan orijinal Slgek Tiirkgeye cevrilmistir. Bu asamada olgegin Olgme hassasiyetini
artirmak amacryla Tiirkce Olgek 7’1i Likert tipinde tasarlanarak; cevap secenekleri “1=Hi¢ Katilmiyorum”, “2=
Katilmiyorum”, “3=Kismen Katilmiyorum”, “4=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “5=Kismen Katilryorum”,
“6=Katiliyorum” ve “7=Tamamen Katiliyorum” bi¢ciminde puanlanacak sekilde olusturulmustur. Daha sonra
yapilan geviri Ingilizce-Tiirkge geviri konusunda uzman olan 3 akademisyen tarafindan incelenmistir. Ceviri
hakkinda ayni zamanda pazarlama alaninda uzman olan 2 akademisyenin de goriisleri alinmistir. Uzmanlarin
onerileri gercevesinde gerekli olan diizenlemeler yapilmistir. Son olarak Tiirk Dili ve Edebiyati alaninda gérev
yapan bir akademisyenin de 6lgek maddelerinin yazim, imla ve noktalama kurallarma uygunlugu yoniinden
goriisiine bagvurulmusg ve uzman goriisii dogrultusunda Tiirkge 6lgek uygulamaya hazir hale getirilmistir.

3.2. Calisma Grubu

Delgado-Ballester (2004) orijinal marka giiven Olgegini gelistirdigi calismasinda deodorant tiiketicileri
tizerinden elde ettigi verileri kullanmistir. Bu aragtirmada ise marka giiven dlgegi cep telefonu kullanicilarma
hitap edecek sekilde diizenlenmistir. Ozellikle geng yastaki bireylerin teknolojik iiriinler hakkindaki bilgi ve
kullanim diizeyinin daha yiiksek olmasi sebebiyle arastirmanin ¢alisma grubunu {iniversite 6grencilerinin
olusturmasinin uygun oldugu diisiiniilmiistiir.

Bu kapsamda arastirmanin Orneklemi 2019-2020 akademik yili giiz doneminde Sivas Cumhuriyet
Universitesi'nde 6grenim gdrmekte olan 1117 dgrenciden meydana gelmistir. Ogrencilere segkisiz 6rnekleme
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teknigi yoluyla ulasilmistir ve calismaya katilimda goniilliiliik ilkesine bagh kalinmigtir. Aragtirmanin verileri
2019-2020 akademik y1li giiz doneminde 6grencilere yiiz yiize anket yoluyla ulasilarak elde edilmistir.

3.3. Istatistiksel Yontem

Arastirmada istatistiksel metodoloji olarak Ol¢ek uyarlama calismalar: icin gerekli olan asagidaki temel
adimlar izlenmistir:

o Tiirkge dlgegin dil esdegerliginin korelasyon analiziyle incelenmesi,

e Olgegin yap1 gegerliginin degerlendirilmesi icin Agimlayic1 Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayici Faktor
Analizinin (DFA) yapilmasi,

o QOlgegin giivenirligine iliskin Cronbach a ig tutarlilik katsayisinin hesaplanmas,

o Olgegin giivenirliginin test tekrar test uygulamasi baglaminda degerlendirilmesi,

. Olgegin halihazir gecerliginin korelasyon analiziyle incelenmesi.

S6z konusu istatistiksel analizlerin yapilmasinda IBM SPSS 23 ve IBM AMOS 23 paket programlarindan
yararlanilmistir.

4. BULGULAR

MGO'niin  dil esdegerliginin incelenmesi icin, iyi diizeyde Ingilizce bilen ve Sivas Cumhuriyet
Universitesi'nde gorev yapan 20 6gretim elemanina (9 kadin, 11 erkek) énce dlgegin Ingilizce formu, iki hafta
sonra ise Tiirkce formu uygulanarak iki uygulama arasindaki Pearson korelasyon katsayilari dikkate
alinmistir. Olgegin Ingilizce formunun biitiinii ile Tiirke formunun biitiinii arasinda pozitif yénde, anlaml
ve yiiksek diizeyde bir iligki tespit edilmistir (r=0,929; p<0,001). “Giivenirlik” alt boyutu i¢in r=0,95 olarak,
“Niyet” faktorii i¢in ise r=0,872 olarak hesaplanmistir ve her iki katsay1 da istatistiksel olarak anlamlidir. Bu
bulgulara gére MGO'niin dil esdegerligine sahip oldugu sdylenebilir.

Bu asamada MGO'niin yap1 gegerliligini incelemek amaciyla agimlayici faktor analizi (AFA) ve dogrulayici
faktor analizi (DFA) yapilmistir. AFA ve DFA bagimsiz Orneklemler kullanilarak gerceklestirilmistir.
MGO'niin 6lgme yapisinin ortaya konmasi amaciyla gergeklestirilen AFA, 650 iiniversite 6grencisinden (221
erkek, 429 kadin) olusan bir ¢alisma grubuyla yiritiilmistiir. Calisma grubunun genel yas ortalamas: ve
standart sapmasi 21,73+3,28 olarak, erkek katilimcilarin yas ortalamas: ve standart sapmasi 22,28+3,93 olarak,
kadin katihmcilarin yas ortalamasi ise 21,45+3,12 olarak hesaplanmustir. C)lgegin yap1 gecerligini incelemek
icin yapilan DFA uygulamasi ise toplam 325 6grenciden (146 Erkek, 179 Kadin) elde edilen verilerle
yliriitiilmiistiir. Calisma grubunun genel yas ortalamasi ve standart sapmasi 22,74+6,21 olarak, erkek
katilimailarin yas ortalamasi ve standart sapmasi 24,07+8,06 olarak, kadin katilimcilarin yas ortalamasi ise
21,65+4,27 olarak hesaplanmustir.

Ik olarak 6rneklem biiytikliigiiniin yeterligini ve verilerin agimlayici faktor analizine uygun olup olmadigini
belirlemeye yonelik Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 hesaplanmis ve Bartlett Kiiresellik Testi yapilmistir.
Yapilan uygulamada KMO katsayis1 0,943 olarak hesaplanmis, Bartlett Testi sonucunda ise y?=4262,71, p<0,001
degerleriyle 6rneklem biiyiikliigiiniin ve verilerin agimlayic1 faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir.

Olgegin 8 maddeden olusan Tiirkge formuna uygulanan AFA sonucunda iki alternatif lgme modelinin
oldugu belirlenmistir. Tek faktorlii bir yapidan olusan Model 1, toplam varyansin %71,77’sini agiklamakta ve
maddelere ait faktor yiik degerleri 0,887 ile 0,792 arasinda degismektedir. Model 1’e iligkin bulgulara Tablo
1’de yer verilmistir. Model 2 ise 8 madde ve 2 alt faktdorden olusmakta ve toplam varyansin %79,52’sini
aciklamaktadir. Her iki faktorde de 4 madde bulunmaktadir. Tablo 2’de Model 2’ye iliskin bulgulara yer
verilmigtir.
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Tablo 1. Model 1’e Tliskin Acimlayic Faktor Analizi Sonuglar

Olcek Alt Boyutu Maddeler Fak. Yiik Degeri Varyans (%)
Madde4 0,887
Madde6 0,876
Madde5 0,870
Fakise 1 Madde o
Madde?7 0,826
Madde8 0,826
Maddel 0,792

Tablo 2. Model 2'ye Miskin Acimlayic1 Faktor Analizi Sonuglari

" Faktor Yiik
Ol¢cek Alt Boyutu Maddeler aDt:greriu Varyans (%) Kiimiilatif Varyans (%)
Maddel 0,864
N Madde2 0,796
Faktor 1 Madde3 0.721 71,77 71,77
Madde4 0,715
Madde7 0,858
Faktor 2 Madde8 0,837
’ 7,751 79,528
Madde6 0,745
Madde5 0,645

Yapilan DFA sonucunda s6z konusu iki alternatif modelin verilerle uyum derecesi uyum indeksleri
kullarilarak belirlenmistir. Literatiirde hangi uyum indekslerinin kullanilmasi gerektigine yonelik kesin bir
gorlis bulunmamakla beraber x?/sd, GFI, CFI, TLI, IFI, RMSEA vb. uyum indeksleri yaygin olarak
kullanilmaktadir (Karagoz, 2016:968-975). Bu arastirmada da bu indeksler dikkate alinmistir. Tablo 3'te bu
indeksler icin kritik degerler verilmistir (Meydan ve Sesen, 2015:37).

Tablo 3. Uyum Indeksleri I¢in Kritik Degerler

Uyum Indeksleri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
xi/sd <3 <5
GFI >0,90 >0,85
IFI >0,95 >0,90
TLI >0,95 20,90
CFI >0,97 >0,95
RMSEA <0,05 <0,08

Model 1 ve Model 2'ye yonelik hangi modelin verilerle daha uyumlu oldugunun belirlenmesi igin yapilan
DFA sonucunda elde edilen uyum indeksi degerleri Tablo 4'te verilmistir.

Tablo 4. iki Alternatif Modele Iliskin Uyum Indeksi Degerleri

X sd X/sd GFI CFI TLI IFI RMSEA
Model 1 66,486 18 3,694 0,952 0,979 0,967 0,979 0,091
Model 2 42,889 17 2,523 0,97 0,989 0,981 0,989 0,069

Tablo 4'teki uyum indeksi degerleri dikkate alindiginda tek faktorlii model olan Model 1 verilere GFI, IFI, CFI
ve TLI indekslerine gore iyi uyum, y?/sd indeksine gore kabul edilebilir diizeyde uyum gostermekte, RMSEA
indeksine gore ise uyum gostermemektedir. Model 2 ise verilere y?/sd, GFI, CFI, TLI ve IFI indekslerinin
timiine gore iyi uyum, RMSEA indeksine gore ise kabul edilebilir diizeyde uyum gostermektedir. Bu
bulgulara gére Model 2'nin verilerle daha uyumlu oldugu belirlenmis ve MGO'niin Slgme yapisi olarak 8
maddeden ve 2 alt faktérden olusan yapmin daha uygun olduguna karar verilmistir.
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DFA sonucunda Model 2’de yer alan maddelere ait standart faktor yiikleri ile faktorlere ait AVE, CR ve
Cronbach a degerleri Tablo 5’teki gibi elde edilmistir.

Tablo 5. Marka Giiven Olgegi Maddelerinin Standart Regresyon Agirliklar

Maddeler Giivenirlik Niyet
4.[X] markast memnuniyetimi garanti eder. 0,950
3.[X] markas1 beni asla hayal kirikligina ugratmayan bir markadir. 0,846
2. [X] markasina giiven duyuyorum. 0,827
1. [X] markas1 benim beklentilerimi karsilayan bir markadir. 0,806
6. Sorun ¢dzme konusunda [X] markasina giivenebilirim. 0,877
5. [X] markas1 endiselerimi gidermede diiriist ve samimidir. 0,869
7. [X] markas1 beni memnun etmek i¢in her tiirlii ¢abay1 gosterir. 0,822
8. [X] markast iiriin ile ilgili olas1 problemleri giderir. 0,786
AVE 0,73 0,70
CR 0,81 0,81
Cronbach o 0,913 0,911

Kolaylikla degismeyen ve devamlilig1 oldugu diisiiniilen 6zellikleri 6l¢gmeyi hedefleyen 6lgme araglarinda
aranan &nemli bir giivenirlik gostergesi de dlgegin kararliigidir (Tavsancil, 2002:19). MGO 'niin kararliliga
dayal giivenirlik analizi test-tekrar-test yontemiyle goniillii olarak calismaya katilan 41 6grenciden (21 Kadin,
20 Erkek) elde edilen verilerle yapilmistir. 41 kisilik ¢alisma grubunun genel yas ortalamasi ve standart
sapmast 19,68+0,991 olarak, erkek katilimcilarin yas ortalamas: ve standart sapmast 19,85+0,87 olarak, kadin
katilimcilarin yag ortalamas ise 19,52+0,98 olarak hesaplanmigtir. MGO, iki hafta arayla ayni calisma grubuna
iki defa uygulanmis ve iki uygulama sonucunda elde edilen ortalama on test ve son test puanlar1 arasindaki
Pearson korelasyon katsayist hesaplanmuistir. Elde edilen degerler Tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6. Test-Tekrar-Test Kararlilik Katsayilar:

Olcek/Boyut Uygulama N Ort. ss. T p
Giivenirlik % jﬂ igi’ 1:?; 0,737 0,000
e
Comam) “SnTer 51 gm  iw B o

Tablo 6'daki bulgulara gore, MGO ’niin tamaminin ve “Giivenirlik” faktoriiniin yiiksek kararlilik
katsayilarina, “Niyet” faktoriiniin ise orta diizey kararlilik katsayisina sahip oldugu goriilmektedir.

Son olarak MGO 'niin halihazir gecerligine yonelik uygulama, goniillii olarak calismaya katilan 101
ogrenciden (78 Kadin, 23 Erkek) elde edilen verilerden faydalanilarak ytiriitiilmiistiir. Calisma grubunun
genel yas ortalamasi ve standart sapmasi 20,51+1,51 olarak, erkek katilimcilarin yas ortalamasi ve standart
sapmasi 20,91+2,06 olarak, kadin katilimcilarin yas ortalamasi ise 20,39+1,30 olarak hesaplanmustir. MGO ‘niin
halihazir gegerligini incelemek amaciyla Onen (2018) tarafindan Tiirkgeye uyarlanan Marka Sadakati Olgegi
kullanilmistir ve iki 6lgek ayni anda g¢alisma grubuna uygulanmistir. Marka Sadakati C)lgegi, 5 maddeden
olusan tek faktorlii yapida ve 5'li Likert tipinde bir 6lgektir. Marka giiveni ve marka sadakati kavramlarinin
pozitif bir iliski gostermesi beklentisi altinda her iki 6lgek ve alt faktorleri arasindaki korelasyon katsayilar
hesaplanmistir. Yapilan korelasyon analizi sonucunda, MGO ‘niin tamamu ile Marka Sadakati Olgegi arasinda
pozitif yonde, anlamli ve yiiksek diizeyde bir iliski bulunmustur (r=0,836; p<0,001). MGO ’niin alt faktorleri
i¢in de benzer bulgular s6z konusudur. “Giivenirlik” faktorii ile Marka Sadakati Olcegi arasindaki korelasyon
katsayisi r=0,829 olarak, “Niyet” faktorii ile Marka Sadakati Olgegi arasindaki korelasyon katsayzst ise r=0,793
olarak hesaplanmustir ve her iki katsay1 da istatistiksel olarak anlamlidur.

5. SONUC VE TARTISMA

Bu c¢alismada orijinal formu Delgado-Ballester (2004) tarafindan gelistirilen ve 8 madde ile 2 alt boyuttan
meydana gelen Marka Giiveni Olgegi, Tiirk kiiltiiriine uyarlanmistir. Uyarlama iglemine ilk olarak orijinal
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dlgekte yer alan maddelerin arastirmacilar tarafindan Tiirkge'ye cevrilmesiyle baglanmistir. Olgegin cevrilmis
formu, yabana dil alaninda ve pazarlama alaninda uzman olan ii¢ akademisyen tarafindan incelenmis ve
uzman goriisleri dogrultusunda Tiirkge lgege son hali verilmistir. Olgegin dil esdegerliginin incelenmesi
amaciyla iki hafta ara ile yapilan Ingilizce ve Tiirkge uygulamalardan elde edilen puanlar arasinda pozitif
yonde ve yiiksek diizeyde korelasyon iligkisi saptanmistir. Ayni iliskiler 6lgegin alt faktdr puanlari icin de
gecerlidir. Bu sonuglara gére MGO 'niin Tiirkge formunun orijinal formuna dilsel yénden esdeger oldugu
sonucuna varilmistir.

MGO niin faktor yapisinin belirlenmesi amaciyla yapilan agimlayici faktor analizi sonucunda iki alternatif
Ol¢tim modeli elde edilmistir. Birinci model, 8 madde ve tek faktdrden meydana gelmis ve toplam varyansin
%71,77’sini agiklamistir. Bu modelde sekiz adet maddenin faktor yiik degerleri 0,792 ile 0,887 arasinda
degismektedir. Ikinci alternatif model ise 2 faktdrden ve 8 maddeden meydana gelen ve toplam varyansin
%79,53'tinii agiklayan bir modeldir. Maddelerin bu modelde sahip olduklar: faktor yiikleri ise 0,645 ile 0,864
arasinda degismektedir.

Yapilan DFA sonucunda ikinci modelin uyum indeksi degerlerinin birinci modele gore daha iyi oldugu ve
verilerle iyi derecede bir uyum gosterdigi belirlenmistir. Literatiirde AFA sonucunda toplam agiklanan
varyans oraninin % 60'1n iizerinde olmas: yeterli goriilmektedir (Karagoz, 2016:880). Hair vd. (2009)'a gore
maddelere ait faktor yiik degerlerinin de 0,50'nin {izerinde olmasi uygun bir Olgiit olarak Snerilmektedir.
Hatta Biiyiikoztiirk (2010)'a gore ise faktor yiiklerinin minimum 0,45 olmasi yap1 gecerligi bakimindan
yeterlidir. Ikinci modelin ayni zamanda &lgegin yap1 gegerligi icin 6nemli olan bu kriterleri de sagladigi
gozlenmektedir. Bu baglamda 6lgegin faktor yapisinin ikinci modelin 6ngordiigi sekilde iki faktorlii olmasi
gerektigi tespit edilmistir. Bu durumda orijinal marka giiveni 6lgeginin faktor yapisi uyarlama Slgek igin de
aynen korunmus olmustur.

Bir Olgegin yap1 gegerliginin 6nemli bir gostergesi de uyum ve ayirma gegerliklerine sahip olmasidir. Uyum
gecerligi baglaminda ayni faktor altinda toplanan maddelerin uyumu hakkinda bilgi veren AVE ve CR
degerleri dikkate alinmaktadir. Eger faktorler i¢in hesaplanan AVE degeri 0,5'ten biiyiikse dlgegin uyum
gecerliginin oldugu yoniinde bir degerlendirme yapilir. Eger herhangi bir faktor igcin AVE degeri 0,5'ten
kiiciikse bu durum o6lgegin uyum gecerliginin olmadigini gosterir. Ciinkii 6l¢iim hatasindan kaynaklanan
varyans, o faktor tarafindan agiklanan varyanstan biiyiik demektir (Fornell ve Larcker, 1981:46). Faktorler icin
hesaplanan CR katsayis1 ise 0 ile 1 arasinda deger alan bir katsayidir ve dlgegin uyum gegerliginin olmasi igin
0,7'den biiyiik degerler almasi beklenir (Kartal ve Bardakei, 2018:102). MGO 'niin alt boyutlarmi olusturan
“Giivenirlik” ve “Niyet” faktorleri icin AVE degerleri sirasiyla 0,73 ve 0,70 olarak, CR katsayilari ise her iki
faktor i¢in de 0,81 olarak hesaplanmuistir. Bu degerler 6l¢egin uyum gecerligi icin giiclii bir karut sunmaktadir.

Cok faktorlii bir 6lgekteki faktorlerin birbirinden bagimsiz ve farkli yapilar: dl¢iip 6lgmedigi ayirma gecerligi
baglaminda incelenmektedir. Bir Olgegin ayirma gegerligine sahip olabilmesi i¢in her iki faktoriin AVE
degerinin de bu faktorler arasindaki korelasyon katsayisinin karesinden biiyiik olmasi gerekmektedir [AVE:
> 12, AVE2 > 1?] (Fornell ve Larcker, 1981:46). Calismada MGO 'niin “Giivenirlik” ve “Niyet” faktorleri
arasindaki korelasyon katsayis1 0,821 olarak hesaplanmistir. Buna gore her iki faktoriin AVE degeri de bu
korelasyon katsayisinin karesinden biiyiiktiir ve bu durum da 6lgegin ayirma gegerliginin bir kanitidar.

I¢ tutarliigin 8lgiitii olan ve énemli bir giivenirlik katsay1si olan Cronbach a katsay1st 0,70'ten biiyiik bir deger
alirsa 8lgegin giivenilir oldugu yoniinde yorumlanmaktadir. Bu calismada MGO 'niin tamamu igin Cronbach
a katsayist 0,947 olarak hesaplanmistir. “Giivenirlik” ve “Niyet” faktorlerinin Cronbach a katsayilari ise
sirastyla 0,913 ve 0,911 seklinde bulunmustur. Bu degerler dlgegin tamaminin ve alt boyutlarinin yiiksek
giivenirlige sahip olduklarini gostermektedir.

Olgek giivenirliginin bir diger dnemli gostergesi olan kararlilik katsayisinin yiiksek ve 1’e yakin deger almast
Olcegin Ol¢lim degerlerinin zaman icinde degismedigini, dolayisiyla Olgegin yiiksek giivenirlige sahip
oldugunu gostermektedir (Kartal ve Bardakg, 2018:130). Arastirmada kararlilik katsayisi degeri, MGO 'niin
biitlinii i¢in 0,743 olarak, “Giivenirlik” ve “Niyet” alt boyutlar1 i¢in sirasiyla 0,737 ve 0,660 olarak
hesaplanmigtir. Bu bulgular 6lgegin ve alt faktorlerinin yeterli diizeyde kararlihga sahip olduklarimni ortaya
koymaktadir.
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Aragtirmada son olarak MGO 'niin halihazir gegerligini incelemek amaciyla MGO ile Onen (2018) tarafindan
Tiirkgeye uyarlanan Marka Sadakati Olgegi arasindaki iligki incelenmistir. Aragtirma bulgularina gore her iki
Olcek ve alt boyutlar arasinda genel olarak pozitif yonlii ve yliksek diizeyde anlamli korelasyon iligkileri tespit
edilmistir. Bu bulgular, MGO 'niin halihazir gegerligine sahip oldugu yoniinde degerlendirilebilir.

Sonug olarak Tiirk kiiltiiriine uyarlanan ve nihai hali Ek 1’de verilen Marka Giiven Olgeginin tiim bu
psikometrik 6zellikleri g6z oniine alindiginda, 6lgegin tiiketicilerin/miisterilerin marka giivenlerinin giivenilir
ve gecerli bir sekilde dlgiilmesinde kullanilabilecek bir 6l¢me aract oldugu sonucuna ulasilmistir.
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EK 1: MARKA GUVEN OLCEGi
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1) [X] markas: benim beklentilerimi karsilayan bir

NS (1) | (2) | (3) | (4) | (5) | (6) [ (7)
2) [X] markasina giiven duyuyorum. (L) | (2) [ (3) | (4) | (B) | (6) | (7)

3) [X] markas1 beni asla hayal kirikligina
ugratmayan bir markadir.

(1) | (2) | (3) [ (4) | (5) ] (6)|(7)

4) [X] markas1 memnuniyetimi garanti eder. (1) | (2) | (3) | (4) | (B) | (6) | (7)

5) [X] markasi endiselerimi gidermede diiriist ve
samimidir.

(1) | (2) | (3) | (4) | (5) ] (6) ] (7)

6) Sorun ¢6zme konusunda [X] markasina
glivenebilirim.

(1) | (2) | (3) | (4) | (5) ] (6) ] (7)

7) [X] markas1 beni memnun etmek i¢in her tiirlii
cabay1 gosterir.

(L) [ (2) [ (3) | (4) | (5) ] (6)](7)

8) [X] markasi {iriin ile ilgili olas1 problemleri
giderir.

(L) [ (2) [ (3) | (4) | (5) ] (6)](7)

e “Glivenirlik” faktoriiniin igerdigi maddeler: 1,2,3 ve 4. maddeler
e “Niyet” faktoriiniin icerdigi maddeler: 5,6,7 ve 8. Maddeler
e Olgekte ters kodlanmasi gereken madde bulunmamaktadir.
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