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oz

Post-modern toplumlarda artan risk algisinin, yogun rekabet ortamiyla birlesmesi, tiiketicileri gliven duyduklart markalara
yoneltmektedir. Marka giiveninin 6nem kazandigt bu dénemde markalar; tiiketici algilarini 6lgebilmek, arastirmacilar da giiven
kavraminin iliskili oldugu diger kavramlari ortaya cikarabilmek icin marka gtiveninin Slciilmesine ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu
Snemine karsin literatiirde marka giveni ile ilgili Tirkee olarak gelistirilmis bir 6lgege rastlanmamustir. Calismanin amaci, Gurviez
ve Korchia (2003) tarafindan Ingilizce olarak gelistirilen ve tiiketicilerin markaya giiveninin élciilmesi konusunda literatiirde yaygin
olarak kullanilan o6lceklerden biri olan “marka gliven 6lgegi”ni Tirkceye uyarlamak, OSlgek yapisinin uygunlugunu ortaya
cikarabilmek icin gerekli olan gegerlik ve giivenirlik analizlerini gerceklestirebilmektir. Olgek, calisma kapsaminda kolayda
orneklem ile segilen 397 katiimetya uygulanmis, elde edilen veriler; acimlayict ve dogrulayict faktdr analizi ile incelenmistir.
Verilerin analizi igin SPSS-21 ve AMOS-19 istatistik programlart kullanilmistir. Elde edilen bulgular, 6lgegin Tirkce formunun,
tiketicilerin markaya olan giivenlerini Slcen tek faktorli, birinei ve ikinci diizey ¢ok fakt6rli yapida kullaniabilecek gecerli ve
gtvenilir bir 6l¢iim aract olduguna isaret etmektedir. Calisma, marka giiveni ile ilgili literatirde yer alan farkh 6lceklerdeki faktorleri
kapsayacak genislige sahip olan ve yaygin olarak kullanilan bir 6l¢egi arastirmacilarin ve markalarin kullanimina sunarak alana katk:
saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka Giiven Olgegi, Olcek Uyarlama, Gegerlik, Giivenirlik, Marka Giiveni.

Adapting Brand Trust Scale to Turkish: Validity and Reliability
Study

ABSTRACT

The combination of the increasing risk perception in post-modern societies with the intense competitive environment pushes
consumers to the brands they trust. During the current era where the significance of brand trust is heightened, the measurement
of brand trust is crucial necessary for brands to gain insight into consumer perceptions, and for researchers to disclose other
concepts that affect the concept of trust. Despite this importance, no scale in Turkish developed for brand trust has been found
in the literature. The aim of the current study is to adapt the “brand trust scale”, one of the most widely used scales for measuring
consumer trust in brand and developed by Gurviez and Korchia (2003), into Turkish and to perform the necessary validity and
reliability analyses to reveal the suitability of the scale structure. In the context of the study, data are collected from scales
administered to 397 participants chosen through convenience sampling. SPSS-21 and AMOS-19 statistical programs were used
for analysing of the data. The findings obtained indicate that the Turkish adaptation of the scale is a valid and reliable
measurement tool that can be utilized in a single factor, first and second level multifactorial structure to measure consumers’
brand trust. The study contributes to the field by presenting researchers and brands with an extensively used scale that
encompasses brand trust related factors measured by various scales in the literature.
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1. Girig

Giiven kavrami ekonomik anlamda insanin ctkarina, riskten olabildigince uzak bir yasama, 6zetle
kendini saglama almaya atifta bulunmaktadir (Can, 2019). Belirsizligin ve kaosun karakterize ettigi
postmodern toplumlarda artan risk algisinin, yogun rekabet ortamiyla birlesmesi, giiven kavraminin
Onemini arttrmugtir. Tiketiciler, Griind satin almanin dogasinda bulunan riski ortadan kaldirabilmek
amaciyla farkl Grlnler yerine, giiven duyduklart tiriinlere yonelmektedirler. Gliven; titketicilerin isletmeler
ile uzun vadeli bir iliski icinde bulunmasint tesvik ederek, tiketicileri Grlnleri tekrarli satin almaya
yonlendiren ve markaya karst sadakat olgusunu gelistiren bir unsurdur. Onciilii marka giiveni olan marka
sadakati; surekli gelisen ve degisen cevre kosullart ve yogun rekabet ortaminda, markalarin ulasmayt
amacladigl en 6nemli noktalar arasinda yer almaktadir. Marka sadakati, stirdiiriilebilir rekabet avantajt elde
edebilmek icin gerekli olan marka degerinin olusumunda oldukca 6nemlidir (Aaker, (1991); Karami,
(2022)). Pazarlamanin amacinin, tlketicilerle marka arasinda stki bir iliskiler ve sarsilmaz baglar kurmak
oldugunu dustinen arastirmacitlar, bu bagin ana bileseninin giiven oldugunu belirtmektedirler (Hiscock,
(2001); Fatma & Khan, (2023)). Guven, arastirmacilar tarafindan pazarlama faaliyetlerinin basarisinda rol
oynayan Kkilit bir unsur olarak gérilmektedir (Morgan & Hunt, (1994); Ersoy & Gilmis, (2020)).

Given, bireyin sézlerinden, hareket ve davranislarindan emin oldugu kisilere, bu dogrultuda davranma
istegidir (Saglam Ar1 & Tuncgay, 2010). Bu tanimin marka tizerine uyarlanmasiyla marka giiveni, kisinin
markanin  eylemlerinden emin olmasi ve bu durumu davramglarina yansitma isteklilifi olarak
tanimlanabilecektir. Marka gliveni, markanin tiiketici i¢in olumlu sonuclara yol agma ihtimalinin veya
beklentisinin yiiksek oldugu durumlara isaret etmektedir. Marka giivenini bir beklenti olarak ele almak,
tiketicinin markay: giivenilir kilacak belirli niteliklere sahip olduguna dair inanca dayanmaktadir (Delgado-
Ballester & Munuera-Aleman , 2005). Literatiirde yer alan marka giivenine dair tanimlar, beklentilerin
kavramsallastirilmas: esasina dayanmaktadir (Delgado-Ballester, 2004). Giivene yol acan belirleyici
faktorlerin neler oldugu konusunda farkli arastirmacilarin, farklt konulara odaklanmis olmasi, farklt giiven
tanimlarinin ortaya ¢tkmasina yol agmistir. Glvenin belirleyici iki faktGrint glivenirlik ve niyetler olarak
aciklayan Delgado-Ballester (2004), marka giivenini; marka givenirlifinden ve niyetlerinden emin olma
durumu olarak aciklamaktadir. Yazara gore giivenirlik; tlketicilerin markanin deger vaadini yerine
getirdigine ne 6lgiide inandiklarini gésteren, teknik ve yetkinlige dayanan bir nitelikler kiimesidir. Niyetler
ise; markanin tiiketicisinin ¢tkarlarini, kendi ¢ikarlarindan 6nde tutacagina ne Sl¢tide inaniddigini gdsteren
bir kavramdir. Oziinde; markanin tiiketicilerin savunmasizligindan faydalanmayacagina dair inang
bulunmaktadir (Delgado-Ballester, 2004). Doney ve Cannon (1997), marka giiveninin; hedefin algilanan
giivenirligi ve iyl niyeti olmak tizere iki boyutunun bulundugunu belirtmektedirler. Yazarlara gére algilanan
givenirlik; markanin vaatlerine ve yazili beyanlarina giivenilmesini, iyl niyet ise markanin tiiketicilerin
refahiyla samimi olarak ilgilenmesi ve kazan-kazan iliskisi icine girme derecesini tanimlamaktadir. Gurviez
ve Korchia (2003), ¢alismalarinda; giivenirlik, dogruluk ve iyi niyet olmak tizere ti¢ boyutta ele aldiklart
marka glvenini; tiketicinin markaya atfettigi giivenirlik, dogruluk ve iyi niyet varsayimlarini yansitan
psikolojik bir degisken olarak tanimlamuslardir. Yazarlara gore guvenirlik, markanin tiketicilerin
kendisinden bekledikleri teknik yeterlilikleri karstlama yetenegidir. Dogruluk; markanin mitbadele sartlarim
igeren vaatlerine iliskin 'iddialarnin' dogrulugudur. Iyi niyet; markanin tiiketicinin daha giivenli bir gelecek
hayal etmesine yardimct olacak sekilde, kendi ¢ikarlarindan Once, tliketici ¢ikarlarini dikkate alan, tiiketici
odaklt bir politika benimsemesini ifade etmektedir (Gurviez & Korchia, 2003). Li vd. (2008), marka
giivenini “yeterlilik” ve “iyi niyet” olmak tizere iki boyutta ele almuslardir.

Giivene yol acan belirleyici faktorlerin neler oldugu konusunda dustincelerine yer verilen bu
aragtirmacilar (Doney & Cannon, (1997); Gurviez & Korchia, (2003); Delgado-Ballester, (2004); Li ve
digerleri, (2008)), literatiirde karsilasilan marka given Olceklerini gelistiren arastirmacilardir.
Arastirmacilarin ele aldiklart farkli faktorler g6z 6ntinde bulunduruldugunda, literatirde yer alan tim
marka giiven Glcegi calismalarinda; “niyet” boyutu ile beraber, kimi zaman “yeterlilik” ile iliskilendirilen
“glivenirlik” boyutunun varligini gérmek mumkindir. Gurviez ve Korchia (2003), tim bu boyutlara
laveten “dogruluk” boyutunu ekledikleri ti¢ faktorlii bir marka giiven Slgegi gelistirmislerdir. Yazarlar, bu
Olgegi “cok boyutlu marka giiven 6lgegi” olarak adlandirmislardr.
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Markalar; tiiketici algilarini Slgebilmek icin, arastirmacilar da giiven kavramini etraflica arastirabilmek ve
iliskili oldugu farkli kavramlart (marka sadakati, marka kalitesi vb.) ortaya ctkartabilmek icin, marka
giivenin 6lctimlenmesine ihtiya¢ duymaktadirlar. Literatiirde yer alan bahsi gecen Ol¢eklerin marka giiveni
konusundaki kapsayiciligt glinlimtizde marka giiveni Ol¢limlerinde dahi bu &lceklerin  kullanildigint
gostermektedir (Ersoy & Giilmis, (2020); Kurniawan & Adiwijaya (2018); Zeng ve digetleri, (2019);
Akrout & Nagy (2018)). Olgeklerin kapsayiciligr iilkemizde gerceklestirilen marka giiveni calismalarinda da
kendisini gostermektedir (Onen, (2018); Saylan & Tokgdz, (2020); Kalyoncuoglu, (2017); Sahin &
Giltekin, (2017)). Bu calismalarda Olcekler, gecerlik ve glivenirlik calismalart yapimadan Tirkee’ye
cevrilerek, uygulanmis ve farkli regresyon calismalarinda kullandmislardir.  Gergeklestirilen literatiir
arastirmasinda Tirkee olarak gelistirilen herhangi bir marka gliven 6lcegine rastlanmamistir. Farkli dillerde
gelistirilen  Olceklerin  yalnizca ¢ceviri  yoluyla Turkge’ye aktarilmasi, farkli olumsuz  sonuglar
yaratabilmektedir. Bu olumsuzluklarin ortadan kaldirilabilmesi icin Olceklerin, gecerlik ve glivenirlik
analizlerinin yapilarak Turkce’ye uyarlanmasi gerekmektedir. Literatirde yer alan marka giiven
Olgeklerinden yalnizca Delgado-Ballester’in  (2004) 6Slcegi, gegerlik ve givenirlik analizleri yapilarak
Tiirkge’ye uyarlanmustir. Bardaket ve Giirbiiz’tin (2020), Sivas Cumbhuriyet Universitesinde 6grenim
gormekte olan 1117 6grenci ile yaptiklart marka giiven 6lgegi uyarlama caligmast, Ttrkiye’de marka gtiveni
ile ilgili yapilan ¢alismalara yol géstermektedir. Tirkee’ye uyarlanan bu &lcekte, marka giliveni; orijinal
Olgekte oldugu gibi giivenirlik ve niyet olmak iizere iki faktdr gercevesinde ele alinmistir. Bu noktadan
hareketle ¢alisma, marka glivenini daha fazla faktérle 6lgen ikinci bir Olgegin Turkee literatiire
kazandirilmasi icin gerceklestirilmistir.

Literatiirde yer alan marka giiven 6lgeklerinden Gurviez ve Korchia (2003) tarafindan gelistirilen marka
giiven Olgegi, literatiirde yer alan farkli Slgeklerdeki tiim faktorleri kapsayacak genislige sahip olmasiyla
dikkat ¢ekmekte, arastirmact ve uygulamactlara Turkee’ye cevrilen Slgegin yant sira literatiirde yer alan
diger tim Glgeklere nazaran daha fazla faktorle Slglim yapabilme imkani sunmaktadir. Marka giiven
Slgeginin goreli az sayida madde ile marka giiveninin daha fazla boyutunu él¢iiyor olmast, bu Slgegin etkin
yapisint ortaya koymaktadir. Bu yapistyla Slgek, marka giiveninin Sl¢lilmesi konusunda literatiirde en
yaygin kullanilan Slgeklerden birisidir. Calismanin amact Gurviez ve Korchia (2003) tarafindan Ingilizce
olarak gelistirilen ve tiketicilerin markaya giiveninin Ol¢tilmesi konusunda literatiirde yaygin olarak
kullantlan bu Oleegi Tirkee’ye uyarlamak ve bu dogrultuda 6lcek yapisinin uygunlugunu ortaya
cikarabilmek icin gerekli olan gecerlik ve glivenirlik analizlerini gerceklestirmektir.

2. Yontem

2.1. Orijinal Olgek

Gurviez ve Korchia (2003), tiiketicilerin markaya olan glivenlerinin marka bagliligina etkisini 6l¢meyi
amagcladiklari calismalarinda, marka giivenini 6l¢mek icin kendi tasarladiklari Slgekten, marka baghligint
6lgmek icin de Le Roux ve digerlerinin (1997) kullandigr lekten yararlanmugslardir. Gurviez ve Korchia
(2003), marka glven Olcegini gelistirmeye yonelik calismalarint  Fransa’da  gergeklestirmislerdir.
Arastirmacilar, ¢ asamada gerceklestirdikleri c¢alismalarinin ilk asamasinda; marka gilivenini Sl¢meye
yonelik 5 maddesi guvenirlik, 5 maddesi dogruluk, 4 maddesi iyi niyet faktorleriyle ilgili 14 maddelik bir
Oleek gelistirmislerdir. Gelistirdikleri Slgegi 62 kadina uygulayan arastirmacilar, deneklerin kendilerine en
yakin hissettikleri kozmetik markasina olan giivenlerini sorgulamislardir. ¢ tutarlilik katsayisinin kabul
edilebilir standartlar arasinda yer almast nedeniyle ¢aligmanin ikinci asamasina gecerek, 6lcegi 300 kadindan
olusan bir Ornekleme uygulamuslardir. A¢imlayict faktSr analizi sonucunda elde edilen marka giiven
Olceginin son hali strastyla; “giivenirlik”, “dogruluk” ve “iyi niyet” olmak tzere 3 alt faktdrden ve 8
maddeden olusmaktadir. Birinci ve ikinci faktor 3, Gclinct faktor ise 2 maddeden meydana gelmektedir.
5li Likert tiiriinde gelistirilen 6lgek, “1=Kesinlikle Katidmiyorum, 2=Katilmtyorum, 3= Ne Katiliyorum
Ne Katilmtyorum, 4= Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiltyorum” seklinde puanlanmaktadir.

Orijinal Olgekte yer alan “iyi niyet” faktorind temsil etmek tizere iki maddenin bulunmasi, okuyucularin
aklina, bir faktorii temsil etmek icin en az U¢ maddenin bulunmasi gerektigi hususunu getirebilir.
Literatiirde; birden fazla faktore sahip Slgeklerde, gliclii pratik ve teorik nedenlerin varligi halinde, faktor
basina iki maddenin tanimlanabilecegi belirtilmektedir (Raubenheimer, (2004); Worthington & Whittaker,
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(20006); Yong & Pearce (2013)). Literattirde, bu ¢alismada oldugu gibi, bir fakt6rii temsil etmek tizere iki
madde igeren farkll Olgeklerle karsilasilabilmektedir (Barsell ve digerleri, (2020); Yang, (2020); Yoo &
Donthu (2001)).

Calismanin 3.asamasinda 937 kisi ile Coca-Cola markasina olan gliven tzerinde calisan arastirmacilar,
dogrulayici faktor analizi sonucunda yiksek uyum indeks degetlerine (¥2/sd=3,247; GF1=,985; CFI=,990;
SRMR=,024 ve RMSEA=,049) ulasmislar ve calismada gecerligi ve guvenirligi olan bir Glcek ortaya
koyduklarint ispatlamislardir (Gurviez & Korchia, 2003).

2.2. Olgegin Tiirkge’ye Cevrilmesi

Tiurkee’ye uyarlanacak olan Olgegin geviri calismalarina baslamadan Once, orijinal Slcegi gelistiren
sorumlu yazarla elektronik posta araciligiyla iletisim kurulmustur. Ceviri ¢alismalarina, sorumlu yazarin izin
onayl alindiktan sonra baslanmustir. Bu kapsamda ilk olarak Gurviez ve Korchia’ya ait (2003)orijinal
lgekte yer alan maddeler, arastirmacilarca Tirkee'ye cevrilmistir. Yapilan ceviri; Ingilizce-Tiirkee /
Tirkge-Ingilizce ceviri alaninda uzman ii¢ akademisyen tarafindan incelenerek, gézden gegirilmistir.
Pazarlama alaninda uzman olan iki akademisyenin de ceviri hakkinda gorisleri alinmig, uzmanlarin
tavsiyeleri dogrultusuna gerekli diizenlemeler yapilmistir.

Elde edilen Tirkee ve Ingilizce formlar arasindaki tutarlihgr belirlemek icin dilsel es degerlik caligmast
yapimistir. Her iki dili iyi diizeyde bilen 34 akademisyene, 6nce orijinal form daha sonra Tiirkce form
verilerek cevaplamalart istenmistir. Tiirk¢e ve Ingilizce orijinal formlarda elde edilen puanlar arasindaki
korelasyon degerleri glivenirlik faktori icin; 1= ,782 (p<,01) , dogruluk fakt6ri icin; r= ,965 (p<,01), iyi
niyet faktorii igin; 1= ,968 (p<,01) *dir. Olgegin Ingilizce ve Tiirkge formlarinin tamami arasinda pozitif
yonde, anlamli ve yiiksek diizeyde bir iliski tespit edilmistir (+=,940; p<,01). Bu degerler; dlcegin Tirkee ve
Ingilizce formlarinin dilsel agidan es deger olduklarini géstermektedir.

2.3. Calisma Grubu

Gurviez ve Korchia (2003), orijinal marka glven O6lcegini gelistirdikleri calismalarinda kozmetik
markalart ve Coca-Cola markast tizerinden elde ettikleri verileri kullanmiglardir. Bu aragtirma kapsaminda
marka giiven 6lcegi; indirimli magazalarda aligveris deneyimine sahip olan kisilere hitap edecek sekilde
dizenlenmigtir. Arastirmanin 6rneklemi, 18 yas tstiinde farklt yas gruplarindan meydana gelen ve indirimli
magazalarda alisveris deneyimine sahip olan 397 kisiden meydana gelmektedir. Kolayda 6rneklem teknigi
yontemiyle segilen katilimecilara, Google Anketler uygulamast tizerinden 10-17 Nisan 2023 tarihleri arasinda
anket linklerinin génderilmesi yoluyla erisilmistir. Calisma, Pamukkale Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’nun 22.03.2023 tarih 68282350/2023/05 sayilt karart ile yayin
etigine uygun olarak gerceklestirilmistir. Calismaya katihim, gonillalik ilkesine bagl kalarak
gerceklestirilmistir.

Orijinal Sl¢ekteki ifadeler ¢alisma kapsaminda modifiye edilerek, indirimli magazalara uygulanmistir. Bu
dogrultuda orijinal 6l¢ekte yer alan sorulardaki “x markasi” ifadelerinin yerine; “takip ettigim indirimli
magaza” ifadeleri konulmustur.

2.4. Istatistiksel Yontem

Gerekli izinlerin alinip, gevirilerin gerceklestirilmesinin ardindan marka giiven Slgeginin, 6lgek uyarlama
calismalarina  baglanmustir.  Uyarlama  calismast  kapsaminda ac¢imlayict  faktSr analizini  (AFA)
gerceklestirebilmek icin; SPSS-21 istatistik programi kullanilmuistir. AFA kapsaminda modelin acikladigt
toplam varyans ve faktor yiikleri hesaplanarak, modelin yap1 gegerligi sorgulanmustir. Faktor analizlerine
baslamadan Once veri setinin faktér analizine uygunlugu, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett
Kiresellik Testi degerlerinin Slgtilmesiyle sorgulanmistir. Yapi gegerliginin sorgulanmasinda, dogrulayici
faktdr analizi (DFA) kapsaminda; t¢ farkli yapida model ortaya konulmus, uygunlugu aragtirlan
modellerin yeterliligini ortaya koymak tizere; AMOS-19 istatistiki paket programt kullanilarak, elde edilen
uyum indekslerinden yararlanilmigtir. DFA uyum sonuglari, teorik Slgiim modellerinin kalitesinin kontrol
edilebilmesi amaciyla, yap: gegerligi testleri olan yakinsama ve ayirict gecerlikle birlestirilerek
degerlendirilmistir.
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Olgek yapilarinin giivenirliginin 6l¢iilmesi amaciyla, i¢ tutarlilik giivenirligi icin cronbach alpha katsayist
tespit edilmis, faktor analizi sonucu elde edilen madde faktdr ylklerinden ve ortalama agtklanan varyans
(OAV=AVE -Average Varience Extracted-) degetlerinden yararlanilarak, birlesik giivenirlik (CR -Compo-
site Reliability-) katsayisi elde edilmistir. Guvenirlik Sl¢imi icin ayrica; alt ve dst gruba dayali madde
analizi gerceklestirilmistir. Bu analizlerin gerceklestirilmesi ve degetlerin tespit edilmesinde de SPSS 21
paket programindan yararlanidmigtir.

3. Bulgular

3.1. Olgme Aracinin Gegerligi ile Ilgili Bulgular

3.1.1. Agimlayici Fakt6r Analizi (AFA)

AFA; c¢ok sayida degisken arasindaki iliskileri inceleyip, faktdr yiiklerine bakarak, elde bulunan
degiskenlerin  ka¢  faktorle temsil edilebilecegini, hangi degiskenlerin  hangi faktorlerle
iligkilendirilebilecegini ortaya koyup, bilginin daha kigiik bir faktér veya bilesen kiimesinde 6zetlenip
Ozetlenemeyecegini belirleme noktasinda yararlamilan bir analiz yontemidir (Hair ve digetleri, 2019). Marka
giiven Slgeginin yapi gecerligini Slgmeye yonelik AFA hesaplamalarinin gerceklestirilebilmesi icin 6ncelikle,
veri setinin faktdr analizine uygunlugu OSlcilmelidir. KMO degertleri ve Bartlett Kiiresellik testleri ile
gerceklestirilen 6l¢tim sonuglart, Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Marka Giiven Olgegine Ait KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Degetleri

KMO Orneklem Olgiim Degeri Yeterliligi ,905
Bartlett Kiiresellik Testi X2 1359,360
Sd 28
p- (sig.) ,000

Tablo 1. dikkatlice incelendiginde elde edilen KMO degeri (KMO= ,905>,70); o&rneklem
buytkliginiin faktér analizine uygun oldugunu ortaya koymaktadir (Sharma, 1996). Bartlett Kuresellik
testi degerleri (p(sig)= ,00 < ,05) ise korelasyon matrisinde bazt maddeler arasinda istatistiki anlamda
yiksek dizeyde iliskilerin varligina isaret etmekte ve verilerin ¢oklu normal dagilimdan geldigini
gostermektedir (Sharma, 1996). Ulaslan sonuglar, verilerin faktér analizi icin uygun oldugunu ispat
etmektedir. Ulagilan bu bulgularin ardindan uygulanan AFA analizi, maksimum olabilirlikle varimax
doéndiirme teknigi yoluyla gerceklestirilmistir. AFA sonunda ortaya ¢tkan marka giiven Slgegi faktor yikleri
ve 6lcegin acikladig varyans miktarlari Tablo 2’de gdsterilmektedir.

Tablo 2. Marka Giiven Olcegi Madde Faktér Yiikleri ve Varyans Actklama Tablosu

Olgek Alt Madde Maddeler Fakt.th%k.
Boyutu No Degeri
Guvenirlik | Madde 1 | Takip ettigim indirimli magazann triinleri kendimi giivende hissettirir. ,846
Madde 2 Takip ettigim indirimli magazanin triinlerinin kalitesine giiveniyorum. ,770
Madde 3 Takip ettigim indirimli magazanin triinlerini satin aldigimda sorun ,605
yasamam.
Agikladig1 Varyans % 26,840
Dogruluk Madde 4 | Takip ettigim indirimli magaza tiiketicilere karst samimidir. ,833
Madde 5 | Takip ettigim indirimli magaza musterilerine karst daristtir. ;799
Madde 6 Takip ettigim indirimli magaza, misterilerine ilgi gosterir. ,583
Agikladig1 Varyans % 25,385
1yi Niyet Madde 7 | Takip ettigim indirimli magazanin, Grtinlerini bilimsel arastirmalari g6z ,858
ontinde bulundurarak yeniledigini diistintyorum.
Madde 8 | Takip ettigim indirimli magazanin, tiiketicilerin ihtiyaclarina cevap 757
verebilmek i¢in kendini her zaman gelistirme ¢abast iginde oldugunu
digiintiyorum.
Agikladig: Varyans % 21,439
Agikladig1 Toplam Varyans % 73,665
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Tablo.2. incelendiginde marka gliven Olceginin, Gurviez ve Korchia’nin (2003) kullandigi orijinal
Olgekte oldugu gibi 8 maddeli ve 3 faktérden olustugu gérilmektedir. Madde faktor yiikleri, minimum ,583
ile maksimum ,858 degerleri arasinda degismektedir. Her bir madde i¢in ,30 ile ,40 arasindaki faktor yik
degerleri; esik degerler, ,50 veya daha buyik faktér yik degerleri ise; 6nemli degerler olarak
yorumlanmaktadir (Hair ve digerleri, 2019). Buna gbre calismada elde edilen faktr ylk degertleri, esik
degerlerin Gizerinde yer alan 6nemli degerlerdir.

Aynu tabloda, ortaya ¢tkan ti¢ faktérden, birinci faktériin toplam varyansin; % 26,8’ini, ikinci faktoriin
toplam varyansin; %25,47tnd, G¢linct faktdrin toplam varyansin; %21,4’tunt acikladigt gorilmektedir.
Ozdegetlerin agikladiklari birikimli varyans miktari, toplam varyansin %73,665%dir. Sosyal bilimlerde
toplam varyansin %60’1in1 aciklayan birikimli varyans; tatmin edici olmakla beraber, bu rakamdan daha
disiik rakamlarn tatmin edici bulundugu ¢6ziimlere de rastlanabilmektedir (Hair ve digerleri, 2019).
Buyukoztirk (2012), tek faktorla Slgeklerde toplam varyansin %30 ve daha fazlasint aciklayan varyansin
tatmin edici oldugunu belirtmektedir. AFA’nin uygulanmasiyla elde edilen bu sonuglar, modelin yap1
gecerligini sagladigint géstermektedir. Calisma kapsaminda marka giiven Slceginin tek faktdr altinda bir
yapi olusturup olusturmadig da test edilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 3.’te 6zetlenmistir.

Tablo 3. Marka Giiven Olcegi Madde Faktor Yiikleri ve Varyans Actklama Tablosu

Madde No | Maddeler Fakt. Yiik. Degeri
Madde 1 Takip ettigim indirimli magazanin trinleri kendimi glivende hissettirir. ;137
Madde 2 Takip ettigim indirimli magazanin Grtinlerinin kalitesine giiveniyorum. ,781
Madde 3 Takip ettigim indirimli magazanin trtnlerini satin aldigimda sorun yagamam. ;757
Madde 4 Takip ettigim indirimli magaza tiiketicilere karst samimidir. ,740
Madde 5 Takip ettigim indirimli magaza miisterilerine kars diiriisttiir. ;757
Madde 6 Takip ettigim indirimli magaza, musterilerine ilgi gosterir. 172
Madde 7 Takip ettigim indirimli magazanin, Grinlerini bilimsel arastirmalari g6z ,858
6ntnde bulundurarak yeniledigini distintiyorum.

Madde 8 Takip ettigim indirimli magazanin, tiiketicilerin ihtiyaclarina cevap verebilmek ;757
icin kendini her zaman gelistirme ¢abast i¢inde oldugunu digiiniiyorum.
Acikladig: Toplam Varyans % 55,008

Tablo.3. incelendiginde her bir madde icin faktor yik degetlerinin (,737-,858 arast) esik degerlerin
tzerinde yer alan 6nemli degetler oldugu goérilmektedir (Hair ve digetleri, 2019). Ayni tabloda, 6z
degerlerin agikladigr birikimli varyans miktarinin, toplam varyansin %55,008’1 oldugu gérilmektedir. Elde
edilen deger, tek faktorli Slceklerde beklenilen tatmin edici degerlerin (minimum %30) oldukea Ustiindedir
(Buyukozturk, 2012). AFA’nin uygulanmasiyla elde edilen sonuglarin, bu model icin de yap1 gegerligini
sagladigr goriilmektedir.

AFA sonucunda elde edilen bu degerler dogrultusunda, dlgegin Tirkee uyarlamasinin tek faktorli ve g
fakt6rli modeller icin yapisal olarak gegerli bir Slgek oldugu ifade edilebilir.

3.1.2. Dogrulayict Fakt6r Analizi (DFA)

AFA sonrasinda ortaya ¢ikan ti¢ faktS1ld yapinin ve ¢alisma kapsaminda incelenen tek faktérli yapinin
gizli degiskenleri 6lciip Slemedigini test edebilmek amaciyla, yapt gegerligi incelemesinin devami olarak
DFA gergeklestirilmistir. DFA, belirli bir teoriye dayanan ve daha énce kullanilmis olan 6lcegin, giincel
olan arastirma icinde elde edilen verilerle uyup uymadigini test etmeyi saglayan bir analiz yontemidir
(Dragan & Topolsek, 2014). DFA, marka giiven 6lgeginin kuramsal yapisini dogrulamak icin yapisal esitlik
modeli kullanilarak gerceklestirilmistir. Analiz kapsaminda Gurviez ve Korchia’nin (2003) calismasinda var
olan ikinci diizey ¢ok faktérlii modelin yant sira tek faktSrli ve birinei diizey ¢ok faktorlih modeller de
incelenmistir.
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Sekil 1. Marka Giiven Olgegi Tek Faktorlii Yapisal Esitlik Modeli
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Sekil 1, calisma kapsaminda incelenen, maddelerin kapsayict olan tek bir faktdr altinda toplandigi, tek
faktorli yapisal esitlik modelini géstermektedir. Modelde yer alan her bir maddeye ait regresyon katsayilari,
sckil tzerinde gosterilmektedir. Sekil 1°de yer alan sonuglar incelendiginde, maddelerin standartlastirilmis
regresyon katsayilarinin ,60 ile ,75 arasinda degerler aldig1 gériilmektedir.

Sekil 2. Marka Giiven Olgegi Birinci Diizey Cok Faktérlii Yapisal Esitlik Modeli

Kullanilan birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayict faktdr analizi yapisal esitlik modeli, modelde yer alan
her bir maddeye ait regresyon katsayilari, Sekil 2°de gosterilmektedir. Sonuglar incelendiginde, maddelerin
standartlastirlmis  regresyon katsayilarinin ,70 ile ,80 arasinda degerler aldigi goriilmektedir. Ayrica
givenirlik ile dogruluk arasinda; aynt yonli ,86, dogruluk ile iyi niyet arasinda; ayni yonlii ,78, giivenirlikle
iyi niyet arasinda; aynt yonli ,77 olan giicli bir iliski elde edilmistir.

Sekil 3. Marka Giiven Olgegi Tkinci Diizey Cok Faktorli Yapisal Esitlik Modeli

Kullanilan ikinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayici faktSr analizi yapisal esitlik modeli ve modelde yer alan
her bir maddeye ait regresyon katsayilart sekil 3’te gosterilmektedir. Sonuglar incelendiginde, maddelerin
standartlastirilmis regresyon katsayilarinin, 70 ile, 80 arasinda degerler aldigr gorilmektedir. Regresyon
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degerleri, gozlenen degiskenlerin gizli degiskenleri tahmin etme glicii olarak adlandirdan faktor
yuklemelerini gostermektedir. Her bir maddeye ait standart regresyon degetlerinin ,60’tan biytk olmast,
her maddenin gizli degiskenleri tahmin etme glclinin (Karagéz, 2021) ve Oleekle iliskisinin yitksek
oldugunu gostermektedir. Sekil 1, Sekil 2 ve Sekil 3’te yer alan ve calisma kapsaminda incelenen tg farkl
modelde yer alan maddelerin, modelde yer alan gizli degiskenleri tahmin etme giictiniin yitksek oldugu
gbzlemlenmistir.

DFA’de uygunlugu arastirilan modellerin yeterliligini ortaya koymak amactyla bilgi sunan, ¢ok sayida
uyum indeksi bulunmaktadir. Modellerin yeterliligi ile ilgili nihai karar, bu uyum indekslerinden elde edilen
sonuglarin analiziyle mimkin olmaktadir. Bilimsel calismalar kapsaminda, ¢ok sayida olan bu uyum
indekslerinin tamamina yer vermek yerine, karar asamasinda etkili olan ve sonuglart en iyi actklayacag
distinilen indekslere yer verilmektedir. Uyum analizlerinden hangisinin en dogru sonucu verecegi konusu
da ihtilafli konular arasinda yer aldigi icin, se¢im arastirmacilar tarafindan yapilmaktadir (Hooper ve
digerleri, 2008). Bu ¢alismada, uygunlugu arastirilan modelin yeterliligini ortaya koymak tizere ki-kare
istatistiginin serbestlik derecesine orant (y2/sd), iyilik uyum indeksi (GFI), Tucker-Lewis indeksi (TLI),
karsilastirmali uyum indeksi (CFI), tahmin hatalarinin ortalamasinin karekéki (RMSEA), fazlalik uyum
indeksi (IFI), standartlastirdmus hata kareleri ortalamasiun  karekékit (SRMR) uyum  indeksleri
incelenmistir.

Tablo 4. Uyum Indeksleri I¢in Kritik Degerler ve DFA Sonucu Uyum Indeksleri

Uyum W bul Bdiebiie  DFA Sonucu Uyum Indeksi
Indeksleri Uyum Uyum Degerleri Deferled Kaynale
Degerleri ’ TEM*  BDCFM* IDCFM*
x2/sd <3 <45 4,978 2,075 2,075 Meydan& Sesen (2011)
Hooper ve digetleri (2008); Hu & Bentler
GFI 2,95 2,90 ,938 977 977 (1998); Kline (2005); Dragan & Topolsek
(2014)
IFI =95 =90 941 ,987 ,987 Karagoz (2021)
TLI =95 2,90 917 ,978 ,978 Matsh ve digerleri (2006); Karagéz (2021)
CFI > 05 > 90 041 086 086 Z{fge;t%ve digerleri (2012); Fan ve digetleri
Meydan ve Sesen (2011); Tabachnick &
RMSEA < .06 < .10 ,10 ,052 ,052 Fid}ell (2020)
SRMR <,05 ,06-0,10 ,045 ,028 ,028 Whittaker & Schumacker (2022)

* TEM= Tek Fakt6tli Model, BDGEM= Birinci Diizey Cok Faktorlii Model, IDCFM=1kinci Diizey Gok Faktorlii Model

Uyum indekslerinin kritik degerlerine Tablo 4’te yer verilmistir. Tablo 4’te ayrica calisma icinde
incelenen farklt modeller icin gerceklestirilen DFA sonucu elde edilen degetler yer almaktadir. Tablo 4’te
gorillen uyum indekslerinin aldigt degetler, olusturulan birinci ve ikinci diizey ¢ok faktérli DFA
modellerinin, kullanilan verilerle iyi uyum gdsterdigini ortaya koymaktadir. Tek fakt6rli modelin uyum
indeksleri incelendiginde; x2/sd degeri (4,978), RMSEA degeti ise (,10) normal uyum gosterirken, diger
degerler iyi uyum goéstermektedir. DFA sonucunda elde edilen bu degetler dogrultusunda, Slgegin Turkce
uyarlamalarinin tim modeller icin yapisal olarak gecerli bir 6lcek oldugu séylenilebilmektedir. Buna karsin
birbirleriyle aynt sonuglari veren birinci ve ikinci diizey ¢ok faktérli modellerin géreli daha iyi sonuglar
verdigi gbrillmektedir.

3.1.3. Ayirict ve Yakinsama Gegerligi

Hair ve digerleri (2019), DFA uyum sonugclarinin yap: gegerligi testleriyle bitlestirildiginde; teorik Slgim
modelinin kalitesini gésterdigini ifade etmektedirler. Marka gliven 6lceginin tek ve ¢ok fakt6rli modeldeki
yapilart Slcip 6lemedigini belirleyebilmek icin yapt gecerligi kapsaminda; ayirict ve yakinsama gecerlikleri
de incelenmistir. Ayirict gecerlik, belirli bir faktorii Olcen degiskenlerin, bagka bir fakt6rii Slcen
degiskenlerle ylksek oranda iliskili olmadigt anlamina gelmektedir. Bir baska ifadeyle degiskenlerin, kendi
faktorleriyle baska bir faktorden daha glgcli bir sekilde iligkili oldugunu géstermektedir (Dragan &
Topolsek, 2014). Ayirict gegerlik, farklt yontemlerle 6lgiilebilmektedir. Bu yontemlerden Fornell Larcker
kriteri, uygulamada en sik kullanilan yontemlerden biri olup, faktdtlere ait OAV degerinin karekokiiniin,
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diger faktorlerden elde edilen korelasyonlarla karsilastirilmasi esasina dayanmaktadir. Buna gbre bir
faktoriin, kendi géstergesinin varyansint diger faktorlerin varyansindan daha iyi agiklamast gerekmektedir.
Bu nedenle, her faktériin OAV degerlerinin karekékiiniin, diger faktorlerle olan korelasyonlardan daha
buytk bir degere sahip olmasi ve ¢apraz yiklemeye bakildiginda; her bir faktor yikintn degerinin ,70'den
buiyik olmast kosulu aranmaktadir (Ab Hamid ve digetleri, 2017). Tablo 5., ayirict gegerlik igin ¢ok
faktorli modellerde yer alan Olgek yapilarinin OAV karekéklerinin, SPSS-21 istatistik paket programindan
elde edilen faktorler arast korelasyon degerlerinden ve ,70 degerinden biiyiik olup olmadigina dair inceleme
sonugclarini géstermektedir. Tablo 5. incelendiginde 6lgegin ayirict gegerlige sahip oldugu gérillmektedir.

Tablo 5. Marka Giiven Olgegine Ait Cok Faktorlii Yapilarda Yer Alan Ayirict Gegerlik Degerleri
Giivenitlik Dogruluk Iyi Niyet

Givenirlik 76
Diiriistlik 64 75
fyi Niyet 56 57 74

Tek faktorli model icin ayirict gegerlik hesaplamast yapilmamustir.

Yakinsama gecerligi, ayni faktore ait uyum iginde olan degiskenler arasindaki korelasyonu élemek icin
kullanilmaktadir. Yakinsama gecerliginin = Slctilmesinde  OAV  degerleri, 6nemli bir Ol¢lt olarak
gorilmektedir. Faktdr yiklerinin kareleri toplaminin, degisken sayisina bolinmesiyle bulunan OAV
degerinin; ,5’ten biyik ya da ona esit olmasit (OAV= )5), 6lcegin yakinsama gecerligine sahip olduguna dair
o6nemli bir gosterge sunmakla beraber (Shrestha, 2021), bu yargtya varma noktasinda tek 6lgiit degildir.
Yakinsama gecerliginin saglanabilmesi icin ikinci 6lgtit, OAV degerinin, bilesik giivenirlik degerinden (CR)
kiiciik olmasi dlcutidir.

Yakinsama gegerliginin tespit edilebilmesi icin gerekli CR degeri, glivenirlige ait bir deger oldugu icin,
bu konudaki sonug¢ ve degerlendirmeler; gegerlik baghg: altinda degil bir alt baslik olan giivenirlik baslgt
altinda detayli olarak ele alinmustir. Bu degere ait sonuglara; Tablo 6’da OAV degerleri ile kiyaslamali olarak
yer verilmistir. Tablo 6.daki degerler ; gerek tek ve gerekse de ¢ok faktorlii modellere ait Slgek yapilarinin
yakinsama gegerligine sahip oldugunu gostermektedir.

3.2. Olgiim Aracinin Giivenirligi ile Tlgili Bulgular

CR, Ol¢ek maddelerinin i¢ tutarliifinin bir Olciisi olup, Olcegin glvenirligi hakkinda da bilgi
vermektedir. CR, bir faktdre ait maddeler arasinda paylasilan varyansin bir gdstergesidir. ,6 ile ,7 arasindaki
CR degerleri; kabul edilebilir giivenirlik gbstergesi, ,7 ve Ustil degerler ise; iyi givenirlik gdstergesi olarak
degerlendirilmektedir (Shrestha, 2021).

Tablo 6. Marka Giiven Olgeginde Yer Alan Faktorlerin Tek ve Cok Faktérlii Modellerdeki

OAV-CR-Cronbach o Degetleri
COK FAKTORLU MODELLER TEK FAKTORLU MODEL

Giwvenirlik Dogruluk Iyi Niyet Marka Giiveni
OAV ,58 ,56 ,55 ,50
CR ,80 ,80 ;71 ,70
Cronbach « ,80 ,80 71 ,88

Tablo 6’da ¢ok faktorlii modellerde yer alan glivenirlik, dogruluk, iyi niyet faktorlerine ait verilen CR
degerleri (Giivenirlik= ,80, Durtstlik= ,80, iyi Niyet=,71> ,7) ile tek fakt6rli modele ait CR degeri (,70),
modellerde yer alan Ol¢ek yapilarinin iyi bir bilesik giivenirlige sahip oldugunu gdstermektedir. Yapi
glivenirligi icin birlesik glivenirlik degerlerinin hesaplanmasinin yant sira, i¢ tutarhik degerleri de (Cronbach
o) incelenmistir. Marka gliven 6l¢eginin tamamu igin, cronbach « i¢ tutarlilik katsayisy; ,88°dir. Alt Slgeklerin
cronbach o i¢ tutarlilik katsayilary; glivenirlik Slcegi icin; ,80, durtstlik Sleegi icin; ,80 ve iyi niyet Slcedi
icin; ,71’dir. Cronbach « glvenirlik katsayisi hesaplamalart sonucunda; ,70 ve tzerindeki cronbach o
degerlerine sahip 6lcekler, glivenilir 6lgekler olarak kabul edilmektedir (Field, 2009).
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Givenirlik calismast kapsaminda ayrica, madde analizi yontemlerinden; alt-tist gruplara dayali madde
analizi gerceklestirilmistir. Alt-Ust gruplara dayali madde analizinde; 6lgegin, arastirilan konuyla ilgili
durumlari, birbirinden ayristirarak ortaya cikarip ctkaramayacag belitlenmeye calisiimaktadir. Bu analizde
oncelikle testten alinan toplam puanlar, biyiikten kiictige siralanmaktadir. Siralama sonrast toplam en
yiksek puana sahip %27’lik dilim; “dst grup”, toplam en diisitk puana sahip olan %27’lik dilim ise; “alt
grup” olarak adlandirilmaktadir. Bu iki grubun ortalama puanlari arasinda farklhilik bulunup bulunmadigim
tespit edebilmek amactyla; bagimsiz gruplar icin t-testi yaptlmaktadir. Bu analiz icin, gruplar arasinda fark
olmadig1 iddiasina dayanan; yokluk hipotezi test edilmektedir. Gruplar arasinda anlaml fark ¢ikmast, testin
i tutarlilik gOstergesi olarak kabul edilmektedir (Karagdz, 2021).

Tablo 7. Marka Giiven Olcegi Maddelerinin Alt-Ust Grup Ortalamalari Igin t Testi Sonuglar

Madde Numarasi Fmplar N X SS T )
Madde-1 gigﬁg ig; ‘2‘?3 ;gé 19,424 | 000
ez [t O
Madde-3 [/ﬁttglfuug 18; ;Zf :giﬁ 17,087 | ,000
e [t o
T aE a v P
VR Eate 1 g
TR e Eanc P
g AT e

Tablo 7. alt %27lik ve tist %27lik gruplara ait ortalama degerler arasinda, 0,05 manidarlik diizeyinde
anlamli bir farklilik bulundugunu gostermektedir. Bu durum testin i¢ tutarhiliga sahip oldugunu
gostermektedir.  Gergeklestirilen tim analiz ve degerlendirmeler sonucunda; marka gliven 6lgeginin
Turkge uyarlamasinin, ¢alisma kapsamuinda test edilen tim modeller icin gegerli ve giivenilir bir Slgek
oldugu tespit edilmistir.

4. Sonug

Bu ¢alismada, tiiketicilerin marka giivenine yonelik algilarinin degerlendirilebilmesi i¢in; Gurviez ve
Korchia (2003) tarafindan gelistirilen 8 maddeli, 3 faktorli marka giveni 6lgme aracinin Tlrkgeye
uyarlama ¢alismasi yapilmistir. Arastirmaya kolayda orneklem yontemi ile segilen 397 kisi katihim
saglamistir. Calismada Oncelikle Tirkce’ye uyarlanan 6lcegin yapisal gegerligini ortaya ctkarabilmek
amactyla AFA ve DFA gergeklestirilmistir. AFA sonucunda madde faktor yiikleri; ,583 ile 0,858 degetleri
arasinda dagilan, toplam varyansin %73,6’sin1 actklayan, orijinal 6lcekle uyumlu 8 madde ve ti¢ faktorlin bir
Olgim aract elde edilmistir. Calisma kapsaminda marka giiven Olceginin tek faktor altinda bir yapi
olusturup olusturmadigt da test edilmis, madde faktér yikleri; ,737 ile ,858 arasinda dagilan, toplam
varyansin %55’ini actklayan bir 6l¢iim aract elde edilmistir. DFA kapsaminda tek faktdrli, birinci ve ikinci
dizey ¢ok faktorlii modeller; uyum indeksleriyle incelenmistir. Ulagilan sonuglar dogrultusunda, dlcegin
Tiurkee uyarlamalarinin tim modeller icin yapisal olarak gecerli bir 6lgek oldugu ifade edilebilir. Buna
karsin birbirleriyle aynt sonuglari veren birinci ve ikinci diizey ¢ok faktérli modellerin géreli daha iyi
sonugclar verdigi gorilmektedir. DFA sonucunda standartlagtirilmis madde faktdr yiiklerinin tek faktorli
modelde ,60 ile ,75 ¢ok fakt6rlii modellerde ise ,70 ile ,80 arasinda degerler aldigr gériilmistiir. Modellerde
yer alan 6lcek yapilarinin teorik model kalitesini ortaya koyabilmek icin DFA uyum sonuglari, yapt gecerligi
testleriyle birlestirilmis, bu kapsamda ayirict ve yakinsama gegerlik degerleri incelenmistir. Olgek yapilarinin
givenirligi ise i¢ tutarhilk (cronbach a) ve birlesik glivenirlik (CR) degerlerinin elde edilmesi ve alt-iist
gruplara dayali madde analizi sonuglari ile incelenmistir. Incelemeler sonucunda, tek ve cok faktorli
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yapilarda; degiskenlerin icinde bulunduklart faktorleri yakinsadigt ve cok faktorlii modelde yer alan yapida;
¢ farkll faktSriin birbirinden ayristigi ve tim modeller icin; Sleek yapilarinin i¢ tutarliliga sahip oldugu
gozlenmistir. Elde edilen tim bulgular birlikte degerlendirildiginde; ikinci diizey ¢ok faktorlii model
yapisindaki marka gliven Gl¢eginin, 6zgiin 6lcekte oldugu gibi 8§ madde ve glivenitlik, dogruluk ve iyi niyet
olmak tizere 3 faktorlii yapisinin uygun oldugu, lcekteki maddelerin gecerliklerinin ve glivenirliklerinin
yiksek oldugu gorilmistir. Yiksek gecerlik ve giivenirlik degetlerine sahip, birinci diizey tek faktorlii
model yapisindaki 6l¢ekte yer alan glivenirlik, dogruluk ve iyi niyet faktorlerinin her birinin; ayri birer Slgek
olarak uygulanabilecegi goérilmistir. Son olarak Slgek yapisinin marka giiven Olgegi basligr altinda tek
boyutlu olarak kullanilabilecegi gbzlemlenmistir. Bu dogrultuda, Ek-1°de bulunan Tirkee’ye uyarlanmig
marka given Olceginin, tek faktorldi, birinci ve ikinci dizey ok faktorli yapida kullaniabilecek
Turkiye’deki tiiketiciler igin gecetli, glivenilir ve uygulanabilir bir 6lcek oldugu sonucuna ulagilmustir.

Literatiir arastirmasinda marka giiveni ile ilgili Tirkce olarak gelistirilen bir Slcekle karsilagiimamigtir.
Literatiirde yer alan ve farkli dillerde gelistirilen Glgeklerden yalnizca Delgado-Ballester’in (2004) marka
glivenini givenirlik ve niyet olmak tzere iki boyutta ele alan 6l¢egi, 2020 yilinda Tirkee’ye uyarlanmustir.
Bardakgt ve Glirbtiz’tin (2020) dilimize uyarladiklar: 6lcek, marka gliveni ile ilgili Ttrkiye’deki titketicilerle
yapilan c¢alismalara rehberlik ederek, alana 6énemli bir katki saglamaktadir. Calisma kapsamunda Tirkee’ye
uyarlanan, Gurviez ve Korchia (2003) tarafindan gelistirilmis olan 6lgme aract; Turkiye’deki tiketiciler
tzerinde Ol¢im yapacak arastirmaci ve uygulamacilara, literatiirde yer alan farkli Slgeklerdeki farkl
faktorleri kapsayacak genislige sahip ve onlara nazaran daha fazla faktorle 6lciim yapabilme imkani
sunmaktadir.

Olgek, tiiketicilerin marka giivenini incelemeyi hedefleyen arastirmalarda kullanilabilecegi gibi dogruluk,
iyi niyet ve giivenirlik faktSrlerinin her biri; kendi konulariyla ilgili (dogruluk, glivenirlik, iyi niyet) yapilacak
sosyal ve psikolojik boyutlara sahip caligmalarda, tek bagina ayri birer Slgek olarak da kullanilabilirler.
Olgek arastirmacilar tarafindan; marka giiveninin iliskili olabilecegi marka bagliligi, marka sadakati, marka
degeri vb. kavramlarin ¢oklu regresyon modelleri ile tespitinde kullanilabilecegi gibi sektére veya spesifik
markalara kars1 tiiketicilerin giiven algisinin 6l¢iilmesinde de kullanilabilecektir. Olgek, markalar tarafindan
da tiketicilerin kendilerine duyduklari gtiven algisinin Sl¢ilmesinde ve bu algiun iyilestirilmesine yonelik
etkili stratejilerin planlanip, gelistirilmesinde kullanilabilecegi distintilmektedir.

5. Extended Abstract

Consumers tend to favor trusted brands over alternatives in order to eradicate the inherent risk
associated with purchasing the product. Trust is a factor that promotes consumers to establish long-term
relationships with businesses by driving them to purchase products on a regular basis and generates brand
loyalty.

Brand trust refers to situations in which the likelihood or expectation that the brand will produce
favorable outcomes for the consumer is high. Handling brand trust as an expectation is based on the
consumet's belief that the brand possesses specific qualities that render it trustworthy (Delgado-Ballester
& Munuera-Aleman , 2005). Researchers interested in measuring brand trust have focused on the factors
that make a brand trustworthy. The two determinants of trust are reliability and intentions according to
Delgado-Ballester (2004), perceived credibility and benevolence of the target according to Doney and
Cannon (1997), and competence and benevolence according to Li et al. (2008). Gurviez and Korchia
(2003) created a three-factor brand trust scale that includes the dimensions of credibility, benevolence and
integrity, as well as all the factors mentioned in the other scales.

Even though trust is vital to brand marketing campaigns, Delgado and Ballester’s (2004) scale is the
only one adapted to Turkish, among the brand trust scales in the literature. A scale developed in Turkish
has not also been encountered in the literature. The scale adaptation study, conducted by Bardaket and
Girbiz (2020), is pioneering the studies on brand trust in Turkey. The aim of the current study is to
adapt ‘Brand Trust Scale’, which is more inclusive than other scales on brand trust, compiled by Gurviez
and Korchia (2003) to Turkish and carry out validity and reliability analyses in order to unfold suitability
of the scale structure.

In the study, exploratory factor analysis (EFA) and confirmatory factor analysis (CFA) were first
conducted to determine the structural validity of the scale adapted into Turkish. As a result of EFA, a
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measurement tool with 8 items and three factors, in line with the original scale, and explaining 73.6% of
the total variance, with factor loadings of the items ranging from .583 and 0.858 was obtained. Within
the scope of the study, it was also evaluated whether the brand trust scale constitutes a structure under a
single factor, and a measurement tool that explained %55 of the total variance with item factor loads
ranging from ,737 to ,858 was obtained. In the CFA, the single-factor, first and second level multifactorial
models were examined with fit indices. As a result of confirmatory factor analysis, it was determined that
the Turkish version of the scale is a structurally valid scale for all models. CFA revealed that standardized
item factor loadings had values ranging from ,70 to ,80 in multifactorial models and from ,60 to ,75 in
single factor models.

To reveal the theoretical model quality of the scale structures in the models, the CFA fit results were
combined with tests of construct validity tests and, in this context, the values of discriminant and
convergent validity were examined. The reliability of the scale structures was examined using the internal
consistency (Cronbach's «) and composite reliability (CR) values and the item analysis results based on the
lower and upper groups. The examinations revealed that the variables in the single and multifactorial
structures converge with the factors they are in and three different factors diverged from each other in
multifactorial structure and the scale structures for all models had internal consistency. When all the
findings are evaluated together; It was seen that the brand trust scale in the second-level multifactorial
structure has 8 items and a 3-factor structure with credibility, integrity, and benevolence, as in the original
scale, and that the validity and reliability of the items in the scale are high. Each of the credibility, integrity,
and benevolence factors in the scale's first-level multifactorial model structure, which has high validity and
reliability values, has been determined to be employed as an independent scale. Finally, it has been
observed that the scale structure can be used unidimensionally under the title of “brand trust scale”.

It is anticipated that the measurement tool adapted to Turkish in the study will contribute to the
existing literature by measuring more and different brand trust factors. The scale can be used as a tool for
assessing consumer trust in the brand, as well as a separate tool for measuring each factor in the model,
such as credibility, integrity, and benevolence, individually. Researches that contains the scale will
contribute to the formulation of brand-trust-enhancing recommendations in addition to analyzing
customers' trust in the brand. It is believed that brands can use the scale to measure consumers'
petceptions of trust to their own and to devise effective strategies to enhance these perceptions.

Keywords: Brand Trust Scale, Scale Adaptation, Validity, Reliability, Brand Trust.
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Ek 1. Gurviez ve Korchia’nin Tiirkce’ye Uyarlanan Marka Giiven Olgegi*
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1 | X markasinin trinleri, kendimi giivende hissettirir.
2 | X markasinin Griinlerinin kalitesine giiveniyorum.
3 | X markasinin Grtinlerini satin aldigimda, sorun yagamam.
4 | X markasi, tuketicilere karst samimidir.
5 | X markasi, musterilerine karst durtsttir.
6 | X markasi, misterilerine ilgi gésterir.
7 X markasinin, Griinlerini bilimsel arastirmalari g6z 6niinde bulundurarak
yeniledigini diigiiniiyorum.
8 X markasinin, tiketicilerin ihtiyaglarina cevap verebilmek icin kendini her
zaman gelistirme ¢abasi i¢inde oldugunu distniiyorum.

(*) Tum sorular “marka given 6lcegi” basligt adt altunda tek boyutlu olarak kullanilabilecegi gibi, 1-2-3. Sorular, marka
gliveninin; guvenirlik, 4-5-6. Sorular; dogruluk, 7-8.sorular; iyi niyet alt boyutlarint 6l¢mek i¢in kullanilabilir.
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