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Markaya Baglanmanin Onciilleri ve Yeniden Satin

Alma Egilimi Uzerindeki Etkisi: Pozitif ve Negatif
Baglanma
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Asena ERDEM KURT?

Alper OZER?
Oz
Bu ¢aligmada tiiketici-marka iliskileri baglaminda markaya pozitif
ve negatif baglanmanin belirleyicileri ve tiiketicilerin tekrar satin
alma niyetine olan etkileri ampirik olarak incelenmektedir. Calisma-
da baglanma teorisi benimsenmis olup, markaya baglanma pozitif ve
negatif baglanma olmak tizere iki boyutlu olarak baglanmanin daha
detayl1 bir perspektifininde ele alinmaktadir. Baglanmanin boyutlan-
dirilarak degerlendirilmesi ¢alismanin temel katkisini olusturmakta-
dir. Calismanin diger katkilar1 ise kendini marka araciligi ile ifade
edebilmenin ve tekrar satin alma niyetinin markaya baglanmanin bo-
yutlari ile olan iliskisinin arastirilmasidir. Kolayda drneklem yonte-
mi ile 303 adet anket toplanarak, verilerin analizinde Yapisal Esitlik
Modellemesi kullanilmistir. Analiz bulgularina goére marka deneyi-
mi ve kendini ifade etme, pozitif ve negatif markaya baglanmanin
belirleyicileri olarak tespit edilmistir. Ayrica, markaya baglanmanin
her iki boyutunun da tiiketicilerin markayi tekrar satin alma niyetleri
iizerinde pozitif etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir.
Anahtar kelimeler: Markaya Pozitif Baglanma, Markaya Negatif
Baglanma, Marka Deneyimi, Kendini Marka Araciligi Ile ifade Ede-
bilme, Tekrar Satin Alma Niyeti
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Markaya Baglanmanin Onciilleri ve Yeniden Satin Alma Egilimi Uzerindeki Etkisi:
Pozitif ve Negatif Baglanma

Antecedents of Brand Attachment and Their Impact

nun

on Repurchase Intention: Positive and Negative
Attachment

Abstract

This paper investigates the antecedents of positive and negative
brand attachment and attachment’s effect on repurchase intention in
consumer-brand relationships empirically. Our study’s framework
depends on attachment theory. We approach brand attachment
broader perspective, namely positive brand attachment and negative
brand attachment. The main contribution of the study is examining
brand attachment dimensionally. Other contributions of the study are
the investigation of the relationships between self-expressiveness,
brand attachment, and repurchase intention with the dimensions of
brand attachment. Three hundred three data were collected through
the survey method. SEM was used to analyze the study’s model
and hypothesis. According to the results, brand experience and self-
expressiveness have been found to be antecedents of positive brand
attachment and negative brand attachment. Our results also show that
both brand attachment dimensions positively influence consumers’
repurchase intention.

Keywords: Positive Brand Attachment, Negative Brand Attachment,
Brand Experience, Self-Expressiveness, Repurchase Intention

Giris

Pazarlama biliminde, 6nemli konulardan biri tiiketicilerin markalara
olan tepkilerinin anlagilmasi ve tahmin edilmesidir (Lin vd., 2011). Gii¢lii
ve gbze ¢arpan bir kavram olarak degerlendirilen markaya baglanma,
bir¢ok pozitif tiikketici davranisini etkilemektedir (Japutra vd., 2014). Bu
baglamda, tiiketicilerin markalara duygusal olarak baglanmalarinin sag-
lanmasi giinlimiiz pazarlama diinyasinda 6nemli bir konudur (Malar vd.,
2011). Ozellikle son zamanlarda marka sadakatinde diisiis trendi oldugu
gozlenirken, markaya baglanmanin saglanmasi ve siirdiiriilmesi bu soru-
bir ¢6ziimii olarak degerlendirilmektedir (Japutra vd., 2018). Tiike-
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ticiler bir markaya baglandiklarinda o marka ile aralarinda giiclii bir bag
kurulmaktadir. Bu bag sayesinde markaya tutku duyan sadik miisteriler
ortaya ¢ikmaktadir (Loureiro vd., 2017). Uriin ve marka ydnetiminin en
Oonemli amaclarindan biri olan giiclii markalarin olusturulmasi siirecin-
de (Esch vd., 2006), tiiketicilerin markaya baglanmalarinin saglanmasi,
giiclii markalar yaratmadaki araglardan biri olarak onerilmektedir (Park
vd., 2010). Isletmeler, giiclii markalar sayesinde 6nemli finansal ¢iktilar
elde edebilirler (Keller, 2001). Bu baglamda markaya bagl tiiketiciler
yaratilmasi1 onemli bir tiiketici marka iliskisi olarak degerlendirilmektedir
(Japutra vd., 2014).

Markaya baglanma, tiiketicilerin duygulari ile markayi birlestiren bir
iligki stirecidir (Lin vd., 2011). Markaya baglanmanin 6nemi, marka kar-
liliginin ve 6miir boyu miisteri degerinin gelistirilmesine aracilik eden
davraniglar1 etkileyebilmesinden kaynaklanmaktadir (Park vd., 2010).
Markaya adanmislik (Park vd., 2006), marka aski (Loureiro vd., 2012),
markay1 savunma davranist (Japutra vd., 2014), marka sadakati (Tsiot-
sou, 2010) markaya baglanmanin tiiketici-marka iliskileri baglamindaki
bazi 6nemli sonuglarindandir. Ayrica, markaya duygusal baglanma ve o
markayla 6zdeslesme, bir tliketicinin o marka ile olan iligkisinin uzun
vadeli olmasinin temel belirleyicilerindendir (Hung, 2014). Markaya
baglanmanin dnemi goz oniine alindiginda, markaya baglanmay etkile-
yen faktorlerin arastirilmasi pazarlama yazini ve pratigi agisindan dnem
tasimaktadir (Japutra vd., 2014).

Goreceli olarak yeni bir kavram olan markaya baglanmanin kav-
ramsallastirilmasi hala gelisim siirecindedir. Dolayisiyla, konu ile ilgili
daha fazla ¢alismaya ihtiya¢ duyulmaktadir (Japutra vd., 2018). Ozel-
likle markaya baglanmanin alt boyutlarina indirgenerek incelendigi az
sayida ¢alisma bulunmaktadir. Hung ve Lu (2018) calismalarinda mar-
kaya baglanmay1 “pembe taraf” ve “mavi taraf” olmak {izere iki boyuta
ayirarak ele almiglardir. Bu ¢alismada da benzer yaklagim ile markaya
baglanma pozitif ve negatif boyutlari ile incelenmektedir. Baglanmanin
pozitif boyutu tliketicilerin markaya kars1 duyduklari sevgi gibi olumlu
hisleri igerirken, baglanmanin negatif boyutu ayr1 kalma stresi gibi nega-
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tif hisleri igermektedir (Hung ve Lu, 2018). Markaya baglanmanin pozi-
tif yoniiniin tiiketici davranisi lizerinde tekrar satin alma niyeti, olumsuz
bilgiye karsi markay1 savunma gibi etkileri oldugu bir¢ok ¢aligmada or-
taya koyulmustur (Japutra vd., 2014). Ancak, tiiketici davranist litera-
tiiriinde negatif hisler genellikle olumsuz sonuglar ortaya ¢ikarabildigi
icin istenmeyen hisler olarak kabul edilmektedirler (Hung ve Lu, 2018).
Oysaki, baglanmanin bir boyutu olarak markaya negatif baglanma, tii-
keticilerin markaya kars1 hissettikleri sevgiden kaynakli olarak tiiketici-
lerde marka olmadiginda onu 6zleme, markadan ayrilmak istememe gibi
hisler uyandirmakta ve her markanin nihai olarak elde etmek isteyecegi
tiiketici ve marka arasinda gii¢lii bir bag kurulmasini saglamaktadir (Bat-
ra vd., 2012). Bu nedenle de markaya baglanmanin pozitif ve negatif
yonlerinin tiiketici marka iliskileri baglanminda incelenmesi 6nem tasi-
maktadir. Boylece, markaya baglanmanin pozitif ve negatif olmak {ize-
re iki yoniiyle ele alinmasi ¢aligmanin temel katkisini olusturmaktadir.
Tarafimizca, yerli yazindaki onceki ¢alismalarda markaya baglanmay1
boyutlari ile inceleyen bir arastirmaya rastlanmamistir. Calismanin bir
diger katkisi ise, tiiketicilerin hem somut hem de soyut bilesenleri kap-
sayan marka deneyimlerinin ve kendilerini ifade etmelerinin markaya
baglanmanin pozitif ve negatif yonleri ile olan iligkisinin incelenmesidir.
Benzer sekilde, tarafimizca bu baglamda bir ¢alismaya rastlanmamustir.
Arastirmada ele alinan markaya baglanma boyutlarinin tiiketicilerin bir
markay tekrar satin alma egilimleri iizerindeki etkisi ¢aligmanin nihai
katkisin1 olusturmaktadir. Teorik katkilarin yani sira, tiikketici-marka ilis-
kileri dogrultusunda pratige yonelik oneriler ¢alismada sunulmaktadir.

Kavramsal Cerceve
Markaya Baglanma

Baglanma teorisi lizerine ¢alismalar, bebekler ve bakim verenleri
arasindaki ikili iligkileri inceleyen psikoloji alaninda baslamis ve baglan-
ma bir kisi ile belirli bir nesne arasindaki duygu yiiklii ve hedefe 6zgii bir
bag olarak tanimlanmistir (Bowlby, 1982). Duygusal baglanma, nesneyi
benlige baglayan zengin 6zellikler ve duygu yiiklii hatiralar igermektedir
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(He vd., 2016). Duygusal baglanma insanlar ile tinliiler, hediyeler, hay-
vanlar, yerler ve markalar gibi ¢esitli nesneler arasinda gelistirebilirken
(Loureiro vd., 2012), bu baglar bazi nesne veya kisilerle daha zay:if ba-
zilariyla ise daha giiclii olarak kurulmaktadir (Park vd., 2007). Nesneye
yoneltilen duygusal bagin giicii, kisinin o nesne ile olan iliskisinin gele-
cegini ve kisinin gelecekteki davranislarini etkileyebilmektedir. Nesneye
giiclii bir sekilde baglanan bireyler, bu iliskiyi ilerletebilmek i¢in birta-
kim fedakarliklarda bulunabilmektedirler.

Bir pazarlama kavrami olarak markaya baglanma, marka ile birey
arasindaki duygu yiiklii iliski olarak tanimlanmaktadir (Park vd., 2010).
Markaya baglanma, sevgi, aktivasyon ve bagli olma gibi duygularla ilis-
kili olup, marka iligkilerinin uzun vadeli sonucu olarak ortaya ¢ikmak-
tadir (Chen vd., 2021). Tiiketiciler, etkinlestirme (fonksiyonel tiiketim)
ve zenginlestirme (sembolik tiikketim) ihtiyaglarinin karsilanmasi yoluyla
markalara baglanirlar (Park vd., 2010). Bireyler duygusal olarak baglan-
diklar1 markalar tiiketirken kendilerini giivende hisseder ve bu marka-
larla iliskide kalma arzusunda olurlar (Chen vd., 2021).

Markaya baglanma, tiiketicilerin markayla olan baginin giiciinii ifa-
de ettiginden (Ghorbanzadeh ve Rahehagh, 2021) ve tiiketici ile marka
arasindaki uzun vadeli duygusal yatkinlik olarak tanimlandigindan pa-
zarlama literatiirlinde 6nemli bir yap1 olarak kabul edilmektedir (Japutra
vd., 2014; Malér vd., 2011). Nitekim Keller (2001) tarafindan olusturu-
lan markalagma piramitinde en iist seviyede sadakat ve katilimin yan1
sira baglanma da yer almaktadir (Keller, 2001). Giiglii bir duygusal
baglanma saglayan markalar zamanla gelisen bir siire¢ olarak genellikle
derin ve dnemli markalar olarak kabul edilmektedirler (He v.d., 2016).
Giicli bir marka baglanmasi yoluyla elde edilen haz ve duygusal istik-
rar, marka iligkisi arayisini tesvik eder ve tiiketicilerin bu amag icin fe-
dakarlik yapma isteklerini artirir (Chen v.d., 2021; Japutra v.d., 2014).
Thomson vd. (2005) calismalarinda gii¢lii duygusal markaya baglanma-
ya sahip tiiketicilerin, marka ile uzun vadeli iliski gelistirmeye istekli
olduklarini ve olumlu tiiketici davraniglar1 ortaya koyduklarini ifade et-
migstir. Dolayisiyla, giiclii bir markanin en giivenilir dl¢iilerinden olarak
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goriilen markaya baglanma, bu 6zelligi sebebiyle, marka yonetimi ve
miisteri iliskileri pazarlamasiyla ilgilenen yoneticiler i¢in de birincil he-
def olarak belirlenmektedir (Shetty ve Fitzsimmons, 2021). Arastirmala-
ra gore, markaya baglanan tiiketiciler o markaya daha sadik olmakta ve
fiyat hassasiyetleri daha diisiik olmaktadir (Keller, 2001; Thomson vd.,
2005; Vlachos vd., 2010; Tsai, 2011; Hung ve Lu, 2018). Bu durumun
ornegi olarak tiliketicilerin baglandiklar1 markaya daha fazla fiyat 6deme
istegi verilebilir (Thomson vd., 2005). Bir diger arastirmaya gore, tiike-
ticiler bir markaya iliskin olarak olumsuz bilgiler ile karsilastiklarinda,
s0z konusu markaya baglanmalari gii¢lityse markaya iliskin degerlendir-
meleri baglanma diizeylerinden etkilenmekte ve algiladiklari risk diigiik
olmaktadir. Kisaca, markaya baglanmalar yiiksek olan tiiketiciler marka
ile ilgili ¢ikan negatif bilgilerden olumsuz olarak etkilenmemektedirler
(Chiou vd., 2013). Japutra vd. (2018) de benzer bir sekilde, markaya
baglanmanin olumsuz bilgiye direnme davranigini pozitif olarak etkile-
digi bulgusunu elde etmislerdir (Japutra vd., 2018).

Tiiketici-marka iligkisi alaninda yapilan arastirmalar simdiye kadar
agirlikli olarak olumlu duygulara odaklanmistir (Khatoon ve Rehman,
2021). Ancak, tiiketiciler baglandiklar1 nesnelerden ayrildiklarinda endi-
se veya glivensizlik gibi olumsuz duygu durumlari da ortaya ¢ikabilmek-
tedir (Hung ve Lu, 2018; Ahn, 2019). Bu baglamda Hung ve Lu (2018)
caligmalarinda markaya baglanmanin ‘Pembe Taraf’ ve ‘Mavi Taraf’
olarak isimlendirdikleri iki 6nemli duygusal boyutu oldugunu savun-
maktadir. Pembe olarak tanimlanan ilk boyut, marka aski, tutku, sefkat
ile iligkili olumlu duygular1 igermektir. Literatiirde genis kabul goren ¢a-
lismalarinda Thomson vd. (2005) marka bagliliginin her zaman olumlu
duygular ile iliskili oldugunu ileri siirmiis ve duygusal marka bagliligini
sevgi, tutku ve baglanti duygularina sahip olmak olarak tanimlamistir.
Marka sevgisi, bir markanin yarattig1 sicak duygulari; marka tutkusu,
bir markanin uyandirdigi yogun olumlu duygulari; marka baglantisi ise
markaya pozitif yonde bagli olma veya markaya katilma hissini ifade
etmektedir (Huaman-Ramirez ve Merunka, 2019). Hung ve Lu (2018) da
bu aragtirmaya paralel olarak duygusal marka bagliliginin pembe tarafi
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olarak kavramsallagtirdiklar1 pozitif marka bagliligini; markayla kurulan
bagin, markaya karsi duyulan tutku ve sevgi duygularmin bir bileseni
olarak tanimlamislardir. Baglanmanin negatif tarafinda ise bir ayrilik
protestosu olarak isimlendirilebilecek ve kisilerin baglanma figiiriiniin
kaybolmasina veya ondan uzaklagsmasina tepki gosterdigi durumda or-
taya ¢ikan baglanmanin kalic1 dogasina atifta bulunulmaktadir (Bowlby,
1979). Gilivensizlik olustugunda ve baglanma figiiriinden ayrilma duru-
muyla kars1 karsiya kalindiginda, baglanma sistemi devreye girerek bir
dizi tepkiyi baslatir (Bowlby, 1969). Boylece birincil baglanma hedefinin
mevcut olmadig1, dolayisiyla giivenlik ve baglanma ihtiyaglarinin karsi-
lanamadig1 zamanlarda, bireyler, telafi edici baglanma arayisina girerler
(Hazan ve Shaver, 1994; Trinke ve Bartholomew, 1997). Bu baglanma
arayisinda ortaya ¢ikan alternatif hedefler, bireylerin birer tiiketici ola-
rak kendilerini tanimlama ihtiyaglar1 destekleyen markalar1 da i¢erebilir
(Bhattacharya ve Sen, 2003). Bu nedenle, baglanma kaygisi yiiksek olan
bireylerin kendilerini 6zdeslestirdikleri markalara daha fazla baglanma
egilimi gostermeleri beklenmektedir (Proksch vd., 2013). Iste “Mavi ta-
raf” olarak isimlendirilen markaya baglanmanin ikinci boyutu da ayrilik
sikintistyla ilintili olumsuz duygulardan olusmaktadir. Dolayisiyla bir
biitiin olarak ele alindiginda markaya baglanma, tutku, sevgi gibi olumlu
duygular ile ayrilik sikintisi, {izlintii, 6zlem gibi kayginin olumsuz bo-
yutlarmin her ikisini de ele alan ve biitiinlestiren karma bir duygusal yap1
olarak ifade edilmektedir (Hung ve Lu, 2018). S6z konusu ¢alismada da
bu yaklasim benimsenmis ve markaya baglanma pozitif ve negatif yon-
leri ele alinarak incelenmistir.

Marka Deneyimi

Tiketiciler bir marka hakkinda arama yaparken, onlar1 satin alir-
ken ve de tiiketirken o markayla ilgili liriin tasarimi, kimlik, paketleme,
pazarlama iletisimi, reklamlar ve dagitim yerleri gibi ¢esitli uyaranlara
maruz kalirlar (Ramaseshan ve Stein, 2014). Bu tip uyaranlar araciligty-
la markali bir iirlin veya hizmetle etkilesim icerisine giren tiiketiciler o
marka ile bir deneyim yasarlar (Schmitt, Brakus ve Zarantonello, 2014).
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Bu etkilesim iiriin veya hizmet bilgisi, satin alma stireci, hizmet kullani-
mi gibi dogrudan bir yolla olabilecegi gibi, reklamlar gibi dolayli olarak
da gerceklesebilmektedir (Nysveen vd., 2013). Kisacasi tiiketiciler her-
hangi bir marka temas noktasinda iirlinle karsilastiklarinda veya pazar-
lama iletisim araclarina maruz kaldiklarinda marka deneyimi yasarlar
(Brakus vd., 2009).

Brakus vd. (2009), marka deneyimini; duyumlar ve duygular gibi tii-
keticilerin i¢sel tepkileri ile ¢evrenin bir parcasi olarak ortaya ¢ikan mar-
kayla ilgili uyaranlarin tiikketicide uyandirdigi davranigsal tepkiler olarak
ifade etmislerdir. Bu kavramsallastirmaya gore markalarin sadece bir
tanimlayici olarak gorev yapmadiklari, ayn1 zamanda bir deneyim sagla-
yici rol istlendikleri de ortaya koyulmustur (Schmitt vd., 2014). Marka
deneyimi, uzun vadeli tiiketici marka iliskisinin kurulmasinda 6nemli
bir stratejidir (Khan ve Rahman, 2015). Markalar tiiketicilerine essiz ve
daha 1iyi sekilde deneyimler sunarak markalarmi gili¢clendirmeye katki
saglarlar (Keller ve Lehmann, 2006). Miisteri tatmini, miisteri sadaka-
ti, satin alma niyeti ve marka agki gibi tliketici davranislarina ulagsmada
marka deneyimi 6nemli bir rol listlenmektedir (Brakus vd., 2009; Joshi
ve Garg, 2021). Shamim ve Butt (2013), diinyanin en gii¢lii markalarinin
stratejik bir hedef olarak miisteri deneyimi yaratilmis ve sunulmus olma-
sin1 da bu nedenlere baglamaktadir (Shamim ve Butt, 2013).

Schmitt (1999) ¢alismasinda marka deneyiminin biitiinsel bir pers-
pektiften ele alinmas1 gerektigini ifade etmis ve deneyimin ¢ok boyutlu
bir yap1 oldugunu ileri siirmiistiir. Daha sonra bu ¢alismadan hareket-
le Brakus vd. (2009), marka deneyimi duyusal, duygusal, davranigsal
ve biligsel olmak tizere dort boyuttan olustugunu ileri stirmiistiir. Du-
yusal boyut markalar tarafindan saglanan gorsel, isitsel, dokunsal, tat
ve koku uyarilarini, duygusal boyut ruh hallerini ve duygulari, biligsel
boyut hem analitik hem de hayali diisiinmeyi, davranigsal boyut ise ey-
lemleri ve etkilesimli deneyimleri icermektedir (Zarantonello ve Sch-
mitt, 2013). Duyusal marka deneyimi tiiketiciler iizerinde estetik zevk,
cekicilik, memnuniyet ve cosku gibi etkiler ortaya ¢ikarirken (Schmitt,
1999), biligsel marka deneyimi tiiketicilerin markaya duyduklari ilgi-
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sinin artigina neden olmaktadir (Jung ve Soo, 2012). Duygusal marka
deneyimi ise tiiketicilerin markaya karsi duygusal baglar gelistirmeleri-
ni saglarken, davranigsal marka deneyimi sonucunda tiiketiciler o mar-
kay1 kullanirken fiziksel davranislarda bulunmaktadirlar (Westhuizen,
2018). Marka deneyimi boyutlarinin bilesenleri kendi i¢inde farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin, duyusal marka deneyimi boyutunda gorsel
bilesenin en onemlisi oldugu, ¢linkii marka imajmin tiiketicilerin zih-
ninde kolaylikla yer ettigi belirtilmektedir (Schifferstein, 2006). Litera-
tiirde marka deneyiminin boyutlarina iliskin olarak farkli bulgular elde
edilmistir. Ornegin, Zarantonello ve Schmitt (2013) marka deneyiminin
tiim boyutlar1 ile marka degeri arasinda pozitif bir iligki oldugunu tespit
etmiglerdir (Zarantonello ve Schmitt, 2013). Baska bir ¢alismada ise,
duygusal marka deneyimi yogunlugunun uzun vadede marka bilinirli-
gini artirdigin1 ve marka imajina katki sagladigi belirlenmistir (Hultén
vd., 2009). Zaltman (2003)’a gore ise tiiketici tercihleri deneyimin hem
duyusal hem de duygusal bileseninden etkilenmektedir. Her ne kadar bu
boyutlar1 ayr1 ayri inceleyen ¢aligmalar bulunsa da Brakus vd. (2009)
duyusal, duygusal, davranigsal ve bilissel boyutlarin bir biitiin olarak
marka deneyimini yansittigini ifade etmislerdir. Bu dogrultuda bu aras-
tirmada da marka deneyimi bu dort boyuttan olusan biitiinsel bir yap1
olarak ele alinmistur.

Marka deneyimleri, gli¢ ve yogunluk acisindan farklilik gosterirler;
yani, bazi marka deneyimleri digerlerinden daha gii¢lii veya daha yogun
olmaktadir (Brakus vd., 2009). Tiiketiciler markaya iliskin deneyimle-
rinin giicii ve derinligine bagli olarak marka ile bag kurmakta, zamanla
o markaya baglanabilmektedirler (Ramaseshan ve Stein, 2014). Buna
paralel olarak, Thomson vd. (2005), tiiketicilerin markalar ile olan etki-
lesimlerinin ve deneyimlerinin markalara kars1 duygusal baglar kurma-
larin1 sagladigini belirtmektedir (Thomson vd., 2005).

Kendini Marka Aracilig ile ifade Edebilme

Literatiirde kendini marka aracilig1 ile ifade edebilme, tiiketicinin,
belirli bir markanin kisinin sosyal benligini ne 6l¢iide gelistirdigine ve/
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veya kisinin igsel benligini ne dereceye kadar yansittigina iliskin algisi
olarak tanimlanmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Tiiketicilerin mal
veya hizmet satin alma davraniglarinin ardindaki temel motivasyon,
benlik kavramini gelistirmek, kendini ifade etmek, digerlerinden ayris-
mak ve kisiligini dogrulamak gibi psikolojik ihtiyaclarini karsilamaktir
(Ball ve Tasaki, 1992). Tiiketiciler, kendilerini tanimlamak i¢in kimlikle-
rini sekillendirmelerini saglayan markalar1 kullanma egiliminde olurlar
(Malar vd., 2011). Markalar1 satin alarak ve tiiketerek belirli bir mar-
kanin 6zelliklerini kendi kimlikleriyle biitiinlestirmeye calisirlar (Huber
vd., 2015). Boylece markalar, sosyal ¢evredeki diger tiyelerden farklilas-
manin yant sira kendini ifade etmenin bir araci olarak hizmet etmis olur
(Huber vd., 2015).

Markalar genellikle tiiketici benlik kavramini yansitan semboller ta-
stdiklarindan kisinin kendini ifade edebilecegi bir ara¢ olarak gorev ya-
parlar (Wang vd., 2018). Bu baglamda markalar, bireylerin gercek veya
arzu edilen benliklerini ifade etme veya tanimlama (Escalas ve Bettman,
2005) ve tiiketicilerin kendileri digerlerinden ayirt etme ve sosyal ¢ev-
redeki konumlarini belirleme (Wallace vd., 2014) yetenegine sahiptirler.
Markalar temel degerler veya yasam tarzlar1 gibi tiiketicilerin kimlikle-
rinin ¢esitli kisimlarini yansitabilir (Escalas ve Bettman, 2005). Bu ne-
denle tiiketiciler, giyimden akilli telefona ve restoranlara kadar her alan-
da onlar1 temsil edebilecek veya sosyal ve igsel benliklerine uygun olan
markalar1 segme egiliminde olurlar (Wang vd., 2018). Ornegin baz1 tii-
keticiler resmi ve profesyonel bir marka kisiligine sahip IBM kullanicisi
olmay1 segerken, bazilar1 6zgiir diisiince ve yenilik¢ilik gibi sembolik
anlamlar tasiyan Apple marka {iriinleri tercih edebilirler. Burada 6nemli
olan markanin tiiketiciye kendini ifade etme konusunda sagladigi deger
ne kadar fazla ise tliketicinin o markay1 takdiri de o derece biiyiik olaca-
g1dir (Wang vd., 2018).

Ball ve Tasaki (1992) benlik kavrami sosyal ve i¢sel benlik olacak
sekilde ikiye ayirmaktadir. Sosyal benlik kamusal olup referans grupla-
rinin onayini amaglarken, i¢gsel benlik 6zneldir ve bireysel basariy1 ara-
maktadir (Ball ve Tasaki 1992). Bir baska deyisle, markalar bir taraftan
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tiiketicilerin kisisel kimliklerini yansitarak igsel veya gercek benlikle-
rini tamimlamalarina izin verirken, 6te yandan, kisinin kendisini sosyal
cevreye dogru gelistirmesini saglamaktadir (Huber vd., 2015). Tiiketim
faaliyetlerinin kisiye 6zel ya da herkes tarafindan goriilebilir bir ortam-
da gergeklesebilecegi diislintildiigiinde, tiiketicilerin kendilerini ifade
edebilmelerinin bir aract olarak markanin rolii de bu alanlarda ortaya
cikmaktadir (Matzler vd., 2007; Huber vd., 2015). Her sekilde tiiketici-
lerin kendilerini ifade edebilmesini saglamasinin markalara faydasi, hem
tiikketicilerin markaya iliskin pozitif duygularini tetiklemesi, hem de arzu
edilen tiiketim sonrasi1 davranisi tesvik etmek icin daha fazla potansiyel
sunmasidir (Carroll ve Ahuvia, 2006).

Hipotezler ve Arastirma Modeli
Marka Deneyimi ve Markaya Baglanma

Psikoloji literatiiriinden pazarlama c¢alismalarina adapte edilen
baglanma teorisine gore, kiginin bir varliga baglanma diizeyi ne kadar
giicliiyse, o varlikla baglantisini siirdiirme olasilig1 da o kadar yiiksek
olmaktadir (Thomson vd., 2005). Tiiketicilerin bir marka ile etkilesimi
arttiginda, o marka ile yasadiklari1 deneyim duygusal bir bag olugsmasi-
na neden olmaktadir (Kang vd., 2017). Schmitt (1999) tiiketicilerin bir
marka ile iliskilerini olusturmalarinda ve gelistirmelerinde marka dene-
yiminin 6nemli bir rol oynadig: ifade etmektedir. Tiiketicilerin birden
fazla olumlu marka deneyimine dahil olmalari, markaya olan baglanma

diizeylerini artirici rol oynamaktadir (Huaman-Ramirez ve Merunka,
2019).

Baglanmanin gelisimi, bireyler ve nesneler arasindaki etkilesimle-
re dayandigindan, ¢esitli marka temas noktalarinda tiiketicilerden gelen
icsel tepkiler, markalara olumlu katkilar sunarak onlarla duygu yiikli
bir bagin kurulmasini ve gelisimini tesvik etmektedir (Huaman-Rami-
rez ve Merunka, 2019). Tiiketiciler, bir markay1 deneyimlediklerinde o
marka ile ilgili anilar yaratip, bir baglanti1 hissiyati olusturarak duygusal
baglarin kurulmasini saglarlar (Reihani v.d., 2019). Bir baska deyisle,
olumlu bir deneyimden elde edilen bu ig¢sel ve pozitif tepkiler, olumlu
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anilar haline gelecek ve bu da markalarla baglantilarin yaratilmasiyla
sonuglanacaktir (Huaman-Ramirez ve Merunka, 2019; Reihani, 2019).
Dolbec ve Chebat (2013) da olumlu marka deneyiminin miisterilerin
marka bagliligini artirdigin1 belirtmislerdir. Teng ve Chen (2021) servis
sektorlinde yaptiklart ¢aligmalarinda; miisterilerin bir restoranla olum-
lu ve unutulmaz bir marka deneyimi yasamalarinin markaya baglanma
tizerinde pozitif yonlii bir etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir. Benzer
sekilde, Ramaseshan ve Stein (2014)’1n ampirik analizlerinden elde edi-
len sonuglar da marka deneyiminin marka iliskisi degiskenlerinden mar-
kaya baglanma iizerinde olumlu ve dogudan bir dogrudan etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Bu arastirmalar 151831nda asagida hipotez 6ne
stirtilmiistiir.

HI1: Marka deneyimi markaya pozitif baglanmay: pozitif olarak et-
kilemektedir.

Bireysel iliskiler s6z konusu oldugunda baglanma giivenligindeki
farkliliklarin ¢ocukluk ve ergenlik boyunca bakim verenlerle yasanan ve
ozellikle stresli durumlarda ortaya ¢ikan deneyimlerle sekillendigi dii-
siiniilmektedir (Shaver ve Mikulincer, 2013). Ornegin bakim verenleri
tarafindan ihtiyaglarina ve sinyallerine tutarsiz bir sekilde yanit verilmis
olan bireyler, onlar1 dikkat etmeye ve destek saglamaya zorlamak ama-
ciyla stresli durumlarda daha sik ve keskin taleplerde bulunmay1 6gre-
nirlerken, baglanma gereksinimleri de bu dogrultuda sekillenmektedir
(Johnstone ve Feeney, 2015). Hazan ve Shaver (1994) ayriliklarla ilgili
yasanan deneyimlerin aslinda tiiketicinin yakinlik arayan baglanma dav-
ranigini tesvik edici bir durum yarattigini ifade etmektedir. Tiiketici-mar-
ka iliskileri ¢ergevesinden bakildiginda ise markalar ile yasanan akilda
kalict deneyimlerin tiiketicilerin markaya baglanmalarina etki ettigini
sdylemek miimkiindiir (Japutra vd., 2018). Ornegin yasanan korkulu bir
deneyim siirecinde tiiketici, markanin bu deneyimi gergekten paylastigi-
n1 hissediyorsa o markaya kars1 artan bir duygusal baglilik gelistirmesi
beklenmektedir (Dunn ve Hoegg, 2014). Ote yandan markalar ile yasa-
diklar1 deneyimlerde hizmet basarisizliklar: gibi problemlerle karsilasan
diisiik 6zsaygili tiiketiciler de bu 6zellikleri dolayisiyla alternatif marka-
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lar1 degerlendirmek yerine mevcut marka iligkilerinde 1srarci olmayi stir-
diirebilirler (Dommer vd., 2015). Ayrica beklentiler ile yasanan deneyim
arasinda bir uyumsuzluk olusmasi, tiiketicilerin olumsuz olarak etkilen-
mesine sebebiyet verirken duygusal bagliligin negatif tarafini ortaya ¢i-
karabilmektedir (Anderson, 1973; Ahn, 2019). Ote yandan, Erikson’un
temel gliven kavramina gore bireyler deneyimleri sonucunda giiven ge-
listirerek kisilere baglanirlar (Erikson, 1968). Bu sekilde ortaya ¢ikan bir
baglanma kisiler iizerinde baglanmanin negatif yonii ile ilgili olan ayrilik
stresi olusturabilmektedir (Blum, 2004). Benzer dogrultuda, tiiketiciler
sevdikleri nesneler ile aralarinda olan iligkiyi tekrar siirdiirme isteginde
olurlar ve s6z konusu nesnelerden uzak kaldiklarinda ayrilik stresi ya-
sarlar (Zeifman ve Hazan, 1999; Park vd., 2010; Batra vd., 2012). Bu
dogrultuda markalar ile yasadiklar1 deneyimlerin tiiketicilerin markalara
kaygili baglanmalarini tetikleyebilecegi diisiiniilmektedir.

H2: Marka deneyimi markaya negatif baglanmay: pozitif olarak et-
kilemektedir.

Kendini Marka Aracihg ile ifade Edebilme ve Markaya
Baglanma

Tiiketici i1le marka arasindaki iligkinin gelisim siireci, marka ile ku-
rulan baglantilarla ve tiiketicinin benligi ile aciklanabilmektedir (Bah-
ri-Ammari vd., 2016). Tiiketicilerin kisilikleri ile uyum igerisinde olan
ve hem i¢sel hem de sosyal benliklerini ifade etmelerine yardimci olan
belirli bir marka bulmalari, onlara 6nemli 6l¢iide bir rahatlik saglamak-
tadir (Huber vd., 2015). Ayn1 zamanda bir marka, tiiketicinin kendi ki-
siligini yansitiyor ya da kisinin sosyal benligini gelistiriyor ise, arada
kurulan bu olumlu baglanti, s6z konusu markaya karsi giiclii bir duygu-
sal tepkiye yol agmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Bir bagka deyisle,
tiiketicinin kullandig1 marka, onun kendini tanimlama seklinin bir par-
cast haline geldikg¢e, marka ile arasinda gelisen duygusal bag da o denli
giiclii olmaktadir (Malér vd., 2011). Buna gore markalar, kullanicilarin
bireysel olarak kendilerini ifade etmelerinin yani1 sira gruplarin onay1 yo-
luyla sosyal benliklerini de ifade etmek i¢in kullanilan semboller olarak

Cilt / Volume 14 Say1/Issue | Haziran/June 2022 143-188



Markaya Baglanmanim Onciilleri ve Yeniden Satin Alma Egilimi Uzerindeki Etkisi:
156 Pozitif ve Negatif Baglanma

gorev yapmaktadir (Ball ve Tasaki, 1992). Markalar, tiiketicinin kendi
benligini ifade etmesini ne kadar ¢ok saglarsa ve markaya hissettigi kisi-
sel baglanti ne kadar biiyiik olursa, markaya baglanma diizeyi de o kadar
giiclii olmaktadir (Malér vd., 2011).

Wang vd. (2016) calismalarinda sosyal medya siteleri araciligryla
kendilerini ifade etme egiliminde olan bireylerin, onlara kars1 duygusal
bir bag gelistirme olasiliginin daha yiiksek oldugunu ifade etmislerdir
(Wang vd., 2016). Markalar baglaminda ise markanin tiiketicinin kendini
ifade etmesini saglamasinin, gli¢lii miisteri-marka iligkilerinin olusumu
tizerindeki etkisini, 6zellikle markaya baglanmanin bir 6nciisii olarak ro-
liinii destekleyen arastirmalar mevcuttur (Lee ve Workman, 2015). Park,
Macinnis ve Priester (2006), pozitif anlamda markaya baglanmanin ger-
ceklesmesi i¢in benlik ve marka arasinda bir baglant1 olmas1 gerektigi-
ni belirtmektedir. Bunun sebebi tiiketicilerin benlik kavramiyla uyumlu
oldugu icin kendini ifade etmesine olanak taniyan markalarin, s6z ko-
nusu markaya baglanma konusunda da bir itici giic olmasidir (Kim ve
Sherman, 2007). Calismalarinda markaya baglanmanin sevgi, tutku ve
baglant1 yoniinii ele alan Malir v.d. (2011) de; markaya baglanma {ize-
rinde en biiyiik etkiye sahip faktoriin tiiketicinin kendini ifade etmesinin
bir yolu olarak kendi benligi ile marka kisiligi arasindaki uyum oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Benzer sekilde Lee ve Choi (2013) arastirmala-
rinda kendini ifade etmenin marka bagliligini olumlu yonde etkiledigini
dogrulamaktadr.

H3: Kendini marka araciligi ile ifade edebilme, markaya pozitif
baglanmayt pozitif olarak etkilemektedir.

Kaygili bireylerin kendilerine iliskin olumsuz goriisleri, bireysel ilis-
kilerinde partnerleri ile ilgili belirsizlik duygular1 ve terk edilme korkusu
olusturarak baskalar1 tarafindan kabul gérme ¢abalarina yol agmaktadir
(Bartholomew ve Horowitz 1991). Bu amagla siirekli olarak kendileri-
ni ifade etme kaygilariyla mesgul olan bireylerin, bir savunma stratejisi
olarak dikkatlerini asir1 derecede baglanma figiirlerine yonelttikleri ve bu
yolla kendilerine destek aramak konusunda 1srarc1 olduklar1 bilinmekte-
dir (Mikulincer ve Shaver, 2001). Asir1 dikkati, baglanma nesnelerine
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yoneltme egilimleri olan kaygili baglanma stiline sahip bireyler, kendi
degerlerini artirmak ve iliskisel sorunlarla basa ¢ikmak icin disaridan ge-
lecek yardimi kullanma egiliminde olurlar (Swaminathan vd., 2009). Bir
tiiketici olarak markalarin kendini ifade etme avantajini algilayan birey-
ler de, kendilerini dogrulama ve gelistirme giidiilerine hitap ettiginden
s6z konusu markalar1 kendilerinin bir pargas1 olarak gérme egiliminde
olurlar (Escalas ve Bettmann, 2003). Boylece markalara kars1 giiclii ve
kaygili bir baglanma duygusu gelistirirler. Bu dogrultuda negatif mar-
kaya baglanmanin kendini ifade etmeden olumlu yonde etkilendigi ileri
stirilmektedir.

H4: Kendini marka aracihigi ile ifade edebilme, markaya negatif
baglanmay1 pozitif olarak etkilemektedir.

Markaya Baglanma ve Tekrar Satin Alma Niyeti

Baglanma teorisi ¢ergcevesinde, baglanma tiiketici ve marka arasinda
olusan gii¢lii ve kalic1 bir bagdir. Marka ile tiiketici arasinda gelisen bu
bag, tliketicinin markaya yonelik olumlu davraniglarini tetiklediginden,
onlarin yeniden satin alma kararini da pozitif yonde etkilemektedir (Park
vd., 2010). Tatmin, sadakat ve baglanmanin bir iligkiyi stirdiirme egili-
minin duygusal anlamda belirleyicisi oldugu bir dizi ¢aligma tarafindan
ortaya koyulmaktadir (Yi ve La, 2004; Kuo vd., 2009; Bahri-Ammari
vd., 2016). Marka baghligin1 pozitif yonleri ile ele alan bir ¢aligmada,
liiks otel markasina baglanmanin tekrar satin alma niyetini olumlu ola-
rak etkiledigi sonucu elde edilmistir (Peng ve Chen, 2019). Bu ¢alisma
bulgularina paralel olarak Hew vd. (2017) arastirmalarinda, markaya
baglanmanin tekrar satin alma egilimini pozitif yonde etkiledigi bulgu-
suna ulagilmistir. Ote yandan marka hakkinda olumlu duygulara sahip
olan ve pozitif marka baglilig1 yasayan tiiketiciler marka ile aralarinda-
ki iligkiyi stirdiirebilmek adina kendi kaynaklarini kullanmaya oldukca
acik ve istekli olurlar (Hung ve Lu, 2018). Bu baglamda ortaya ¢ikan
olumlu duygular satin alma davraniglarini tesvik etmektedir (Bell vd.,
2020). Hung ve Lu (2018) da ¢alismalarinda pozitif marka bagliligina
sahip tiiketicilerin sik tekrarlanan satin almalar gibi marka-tiiketici ilis-
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kisinin devam etmesini saglayan davraniglarda bulunduklar1 sonucuna
ulagmislardir. Bu bulgular ve baglanma literatiirii 1s181nda asagidaki hi-
potez Onerilmektedir.

H5: Markaya pozitif baglanma tekrar satin alma niyeti iizerinde
porzitif etkiye sahiptir.

Baglanma kaygisinin iligkilerdeki davranigsal etkisi, baglanma fi-
giirlerinin bulunmamasi veya tepkisiz kalmasi nedeniyle algilanan gii-
vensizlik durumlarinda kayginin aktif hale gelmesine dayanmaktadir
(Mikulincer vd., 2001). Marka-tiiketici iligkileri baglaminda ise kurulan
baglar araciligiyla, giivenlik ve rahatlik duygusu deneyimleyen tiiketici-
ler ayn1 deneyimleri tekrar yasabilmek i¢in baglandiklart markay1 tekrar
kullanmak isterlerken, markadan uzak kaldiklarinda kaygi duyacaklardir
(Peng ve Chen, 2019). Tiiketici literatiiriinde yer alan ¢alismalarda da,
hissedilen bu kaygi durumunun, daranigsal yansimasi olarak kompulsif
satin alma egiliminin arttig1 tartisilmaktadir (Weinstein vd., 2015; Darrat
vd., 2016; Japutra vd., 2021). Japutra vd. (2022) ¢alismalarinda, marka-
ya baglanmanin bir parcasi olarak olarak bireylerin hissettikleri marka
kaygisinin belirsizlikleri ortadan kaldirmak i¢in kompulsif satin alma
davranigini etkileyecegi; hatta bu davranisla kaygi diizeyleri azalirken
satin alimlarin devam ettigi sonucuna ulagmislardir. Bu dogrultuda ne-
gatif markaya baglanmanin yeniden satin alma niyeti iizerinde pozitif bir
etkisi oldugu ileri siiriilmektedir.

H6: Markaya negatif baglanma tekrar satin alma niyeti iizerinde
porzitif etkiye sahiptir.

Marka Pozitif Markaya
Deneyimi Baglanma
Tekrar Satinalma
Condi Motk Niyeti
Ar;(glllgnllilez}rfaze Negatlf Markaya
Edebilme Baglanma

Sekil 1. Arastirmanin modeli
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Yontem
Veri Toplama Yéntemi ve Orneklem

S6z konusu ¢alismada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmis-
tir. Anketler aragtirmanin amacina yonelik olarak secilmis dlgekler ile
demografik sorularin yer aldigi iki ayr1 boliimden olugsmaktadir. Segilen
olgekler Ingilizce olmasi sebebiyle 6nce Tiirkce’ye ¢evrilmis, daha sonra
bir uzman tarafindan tekrar orijinal diline ¢evrilerek herhangi bir anlam
kaybi1 olup olmadiginin kontrolii saglanmistir. Bu asamadan sonra anket-
ler ¢cevrimici ortamda yedili likert tipi 6lgek (1= hi¢ katilmiyorum...7=
tamamen katiliyorum) kullanilarak hazirlanmistir. Baglanma literatiiriin-
de yer alan caligsmalara paralel olarak (Japutra vd., 2018;2019; Molinillo
vd., 2022) katilimcilardan anket sorularini sevdikleri ve kullandiklar1 bir
markay1 diisiinerek cevaplamalar istenmistir. 30 kisi tizerinde bir 6n test
yapilmis ve elde edilen sonuglara gore formda gerekli diizeltmeler yapi-
larak anket uygulamasina gecilmistir.

Arastirmanin evrenini; 18 yas ve lizeri marka kullanicilarindan olus-
turmaktadir. Veri toplama yontemi olarak hizli ve ekonomik olmasi se-
bebi ile kolayda 6rnekleme yontemi benimsenmistir (Glirbliz ve Sahin,
2014). Bu 6rnekleme yonteminde segilecek kisiler arasindan ulasilabilir
olanlarin 6rnekleme dahil olmasi durumu s6z konusudur (Gegez, 2010:
217). Bu dogrutuda hazirlanan ¢evrimic¢i anket formlar1t Facebook ve
Whatsapp gruplari araciligiyla 10-20 Mart 2022 tarihleri arasinda ula-
silabilen kisilerle paylasilmis ve calismaya goniillii olarak katilim sag-
layan toplam 350 katilimci ile arastirma verisi toplanmistir. Toplanan
verinin degerlendirilmesi sonucunda hatali ve eksik doldurulan anketler
cikarilmis, kalan 303 katilimcidan elde edilen veri ile analizler yiirtitiil-
mustur.

Kullanilan Olgekler ve Veri Analiz Yontemi

Marka deneyimine iligkin veriler Brakus, Schmitt ve Zarantonello
(2009)’nun calismasinda kullanilan toplam 12 ifadeden olusan 6l¢ek
kullanilarak toplanmustir. I1ki bes ikincisi dort ifadeden olusan markaya
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baglanmanin pozitif ve negatif yonii 6l¢egi ise Thomson vd., (2005) ile
Hung ve Lu (2018)’nun ¢alismalarindan adapte edilmistir. Kendini mar-
ka araciligi ile ifade edebilme Ol¢eginin boyutlar1 olan igsel benlik ve
sosyal benlik Carroll ve Ahuvia (2006)’nin ¢calismasindan uyarlanmistir
ve toplamda sekiz ifadeden olugmaktadir. Son olarak tekrar satin alma
davraniginin Sl¢limiinii yapmak i¢in Heitmann, Lehmann ve Herrmann
(2007)’m arastirmasinda kullanilan bes ifadeli 6l¢ek Tiirkge’ye cevri-
lerek caligmaya adapte edilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan ve
Ek1’de verilen olgeklerin tamami gegerliligi ve glivenilirligi kabul edil-
mis Olceklerdir.

Arastirmanin analiz agsamasinda oncelikli olarak demografik veri-
lerin incelemesi yapilmistir. Daha sonra sirasiyla verilerin normal da-
gilima uygunlugu ve ortak yontem varyansi test edilmistir. Sonrasinda
6l¢me modelinin giivenilirlik ve gegerlilikleri testleri yapilmis ve yapi-
sal esitlik modellemesi ile model kapsaminda sunulan dogrudan etkiler
test edilmistir. S6z konusu ¢aligmanin arastirma modelinin test edilme-
sinde, SPSS 25.0 ve AMOS 24 istatistik paket programlar1 kullanilmig-
tir.

Demografik Veriler
Tablo1: Demografik veriler

Sikhik Yiizde
Cinsiyet Kadin 201 66,34
Erkek 102 33,66
Yas 18-24 117 38,61
25-34 114 37,62
35-44 47 15,51
45-54 21 6,93
55+ 4 1,32
Egitim Lise 64 21,12
Lisans 160 52,81
Yiiksek Lisans 54 17,82
Doktora 25 8,25
Toplam Katilimci 303 100
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Arastirmanin 6rneklemine iliskin demografik veriler Tablo 1°de
verilmistir. Katilimcilarin cinsiyet dagilimlarina bakildiginda yiizde
33,66’sin1n erkeklerden, ylizde 66,34 liniin kadinlardan olustugu goriil-
mektedir. Calismaya katilan bireylerin agirlikli olarak lisans mezunu ol-
dugu ve 18 ile 34 yas araliginda olduklari tespit edilmistir.

Veri Analizi

Ilk olarak verilerin normal dagilima uygunlugunun incelenmesi
amaciyla basiklik ve carpiklik analizi yapilmistir. Literatiirde verilerin
normal dagilima uygun olmasi i¢in degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin her ikisinin de -2’den biiyiik +2’den kii¢iik olmas1 gerek-
tigi ifade edilmistir (George ve Mallery, 2010). Bu c¢alismada ulasilan
carpiklik degerleri -0.99 ile 0.60 arasinda, basiklik degerleri ise -1.28 ile

0.62 arasinda degistiginden verilerin normal dagilima uygun oldugunu
sOylemek miimkiindiir.

Ortak Metod Varyansi

Ortak yontem varyansina iligkin sorunlar1 en aza indirgemek ama-
ciyla anket agamasinda katilimcilara verecekleri cevaplarin anonim ka-
lacag1 ve cevaplar arasinda dogru veya yanlis secenek olmadigi 6zellikle
belirtilmistir (MacKenize ve Podsakoff, 2012). Analiz asamasinda Har-
man Tek Faktor testi kullanilmig ve ortak yontem varyansi test edilmistir.
Aragtirmada kullanilan degiskenlerin tamami dondiirme olmadan faktor
analizine dahil edildiginde, tek faktoriin aciklanan varyansiin %47,84
oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu deger 0,50 olan sinir degerinin al-
tinda kaldigindan ortak metod varyansi problemi olmadig1 goriilmiistiir
(Podsakoff ve Organ, 1986). Bunlarin yanisira dogrulayici faktor anali-
zi kullanilarak tiim ifadeler tek bir faktor lizerinde toplanmistir. Model
uyum degerleri diisiik oldugundan (y2= 4392,498; df=527; p=0,000 ve
x2/df=8,335; CFI=0,601; NFI=0,571; GFI=0,466; TLI=0,575 ve RM-
SEA=0,156), ortak yontem varyansina iliskin bir sorunun s6z konusu
olmadig1 sonucuna ulasilmistir (Podsakoft ve Organ, 1986).
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Ol¢iim Modeli, Gecerlilik ve Giivenilirlik

Arastirma modelinde bulunan 6lceklerin faktor analizine uygunlu-
gunu test etmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett kiiresellik
testleri yapilmistir. Testler sonucunda elde edilen Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) degerlerinin her bir faktor i¢in 0,684 ile 0,867 arasinda degistigi
ve kritik deger olan 0,60’1n tlizerinde oldugu belirlenmistir (Hair v.d.,
2006). Bartlett kiiresellik testi sonuglarinin da p<0.001 diizeyinde an-
laml1 oldugu gézlemlenmistir. Bu analizler 15181nda arastirma kapsamin-
da elde edilen verilerin faktor analizine uygun oldugu sonucuna ulasil-
mistir.

Aciklayicr faktor analizi ile elde edilen faktor yiikleri 0,76 ile 0,97
arasinda degigmektedir. Faktor yapisinin ne kadar giiclii olacagini be-
lirleyen agiklanan varyans degerleri ise 69,55 ve 91,34 araliginda yer
almaktadir. Sosyal bilimler alaninda agiklanan varyansa iligkin bu oran-
larin 0,40 ile 0,60 arasinda olmasi yeterli kabul edilmektedir (Tavsancil,
2002).

Daha sonra 6lgiim modelinin test edilmesi amaciyla dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. 11k olarak model uyumunun degerlendirilme-
si i¢in Ki-kare (y2) ve serbestlik derecesi (df) degerleri incelenmistir.
Literatiirde bu oran 3 ile 5 arasinda oldugunda kabul edilebilir oldugu,
3’lin altinda oldugunda ise model uyumunun iyi oldugu ifade edil-
mistir (Schumacker ve Lomax, 2004). Arastirmada elde edilen Ki-ka-
re/ serbestlik derecesi (y2/df) oran1 ¥2/df=2,34 oldugu ve 3’lin altin-
da kaldigindan model uyumunun iyi oldugunu séylemek miimkiindiir.
y2/df degerine ek olarak model uyumunu test etmek amaciyla ¢esitli
uyum indeksleri de kullanilmaktadir. Elde edilen degerlere gore; com-
parative fit index (CFI) = 0,93; goodness-of-fit index (GFI)= 0,81; inc-
remental fit index (IFI) = 0,93, Tucker-Lewis index (TLI) = 0.92, ve
root mean square error of approximation (RMSEA) = 0,067 olarak tes-
pit edilmistir. Bu degerler model uyumunun iyi olduguna isaret etmek-
tedir.

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Esra GENC | Asena ERDEM KURT | Alper OZER 163

Tablo 2: Aritmetik ortalama, standart sapma ve korelasyonlar

MEAN SD CR AVE 1 2 3 4 5

MD 4,03 1,24 0,86 0,63 1,00

PMB 4,16 1,49 0,89 0,62 0,86 1,00

NMB | 3,99 1,86 0,94 0,79 0,63 0,72 1,00

TSN 4,87 1,42 0,88 0,61 0,60 0,62 0,63 1,00

KIE 3,84 1,61 0,80 0,67 0,84 0,84 0,79 0,65 1,00

MD-Marka Deneyimi, PMB- Markaya Pozitif Baglanma, NMB-Markaya Negatif Baglanma,
TSN-Tekrar Satinalma Niyeti, KIE-Kendini Marka Aracilig1 ile ifade Edebilme

w5k < (.001

Olgiim modelinin test edilmesinin ardindan gecerlik ve giivenilir-
lik analizleri yapilmistir. Yakinsama gegerliligi i¢in birlesik gilivenilirlik
(Composite Reliability - CR) degerleri kontrol edilmis, tiim degerlerin
0,70’in tizerinde oldugu, Ortalama agiklanan varyans (Avarage Variance
Extracted - AVE) degerlerinin de 0,50 nin iistiinde oldugu belirlenmistir
(Hair vd., 2006). Ayrim gecerliliginin kontrolii i¢in Fornell ve Larcker
(1981)’1n yontemi kullanilmis ve her bir faktor i¢cin hesaplanan ortalama
aciklanan varyans degerlerinin, modeldeki diger degiskenler aras1 kore-
lasyonlarin karesinden yiiksek olup olmadigi kontrol edilmistir. Marka
deneyimi, kendini marka araciligi ile ifade edebilme ve pozitif marka
deneyimi arasindaki olasi bir ayrim gegerliligi sorunu tespit edilmistir.
Bu sebeple HTMT matrisi incelenmis ve tiim degiskenlere iliskin deger-
lerin 0,85’in altinda oldugu belirlenmistir (Henseler, Ringle ve Sarstedt,
2015). Dolayisiyla ¢calismada bu aragtirma kapsaminda ayrim gegerliligi
sartlarinin saglandig1 sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 3: Dogrulayici faktor analizi, gecerlilik ve giivenilirlik
Faktor | Agiklanan KMO Cronbach’s
Yikleri | Varyans | degerleri alpha
MD1 ,876
MD2 916 79,765 ,729 873
MD3 ,887
MD4 ,900
MD5 923 82,917 747 ,897
o MD6 ,908
MARKA DENEYIMI MD7 873
MDS§ 921 77,933 ,699 ,858
MDY ,852
MD10 ,887
MDIl | 915 76,117 ,684 841
MD12 812
IKI1 ,943
IKI2 ,966 91,340 ,867 ,968
KENDINI MARKA K13 96
ARACILIGI ILE [FADE | ot 937
EDEBILME SKII 859
SKI2 ,929 83,004 ,796 931
SKI3 ,936
SK14 918
PMBI1 ,874
MARKAYA PMB 2 ,884
BAGLANMANIN PMB3 | ,859 69,550 ,829 ,890
POZITIiF YONU PMB4 | ,755
PMB 5 ,790
MARKAYA NMBI1 | ,898
BAGLANMANIN NMB2 | ,930 84,446 ,853 ,938
NEGATIF YONU NMB3 | 919
NMB4 | ,928
TSNI 784
TEKRAR SATIN ALMA SN2 ,882
NIVETL TSN3 ,890 68,698 ,819 ,884
TSN4 | 815
TSNS , 765
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Olgeklerin giivenilirligi icin ise Cronbach’s alfa degerleri kontol
edilmis, s6z konusu degerlerin 0,84 ile 0,97 arasinda degistigi ve si-
nir deger olan 0,70’in (Nunnally ve Bernstein, 1994) iizerinde oldugu
gorlilmiistiir. Ayrica ifadelerin her biri i¢in toplam korelasyon (item-to-
tal correlation) degerleri incelenmis, maddelerin i¢ tutarliliga olan
katkilarinin 0,49 ile 0,90 arasinda degistigi ve 0,40 olan sinir degerin
iizerinde kaldig1 belirlenmistir (Jarvis vd., 2003). Yapilan bu analiz-
ler 15181nda yapilarin gegerlilik ve gilivenilirligin saglandig1 sdylemek
miimkiindiir.

Hipotez Testleri

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi i¢in yapisal esitlik modelle-
mesi kullanilmistir. Aragtirmada elde edilen degerler 2/df=2,799, CFI =
0,90, NFI = 0,86, GFI= 0,78, IFI= 0,91, TLI = 0,90 ve RMSEA = 0,077
oldugundan model uyumunun iyi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4: Yol analizi sonuclari
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Katsavilar Std. | Kritik | Std.Edilmis
AT Hata | Oran Katsayilar
. Markaya -
H1 |Marka Deneyimi |— Baglanmanin P.Y. 1,31 0,16 | 8,06 0,74
H2 | Marka Deneyimi | — | Markaya 043 | 0,10 | 411 | 021
Baglanmanin N.Y. ’ ’ ’ ’
Kendini Marka Markava
H3 | Araciligi ile ifade |— Bag 4 0,40 0,05 | 877" 0,43
- aglanmanin P.Y.
Edebilme
Kendini Marka Markava
H4 | Aracilig ile ifade |— reay 0,79 0,07 |11,03** 0,72
- Baglanmanin N.Y.
Edebilme
Markaya Tekrar Satin Alma -
H> Baglanmanin P.Y. - Niyeti 0.21 0.04 15,13 0.34
Markaya Tekrar Satin Alma -
Ho6 Baglanmanin N.Y. Niyeti 0,20 0,04 15,72 0,38
¥k p < 0.001
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Calismada yapilan analizlere gore; marka deneyiminin (f =.74,
p <0,001) ve kendini marka araciligi ile ifade edebilmenin (f =.43, p
<0,001) markaya baglanmanin pozitif yonii lizerinde, marka deneyimi-
nin (B=.21, p <0,001) ve kendini marka aracilig1 ile ifade edebilmenin
(B =.72, p <0,001) markaya baglanmanin negatif yonii iizerinde etkisi
oldugu goriilmektedir. Ayrica markaya baglanmanin hem pozitif (§ =.34,
p <0,001) hem de negatif yonlerinin (B =.38, p <0,001) tekrar satin alma
niyeti lizerinde pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Yapisal Esitlik Modeline gore elde edilen ve Tablo 4’te sunulan sonug-
lara gore, model kapsaminda sunulan ve dogrudan etkileri igeren tiim
hipotezler (H1-H6) desteklenmektedir.

Sonug¢ ve Tartisma

Calismada, marka deneyimi ve kendini marka araciligi ile ifade ede-
bilme markaya pozitif ve negatif baglanmanin Onciilleri olarak, tekrar
satin alma niyeti ise markaya pozitif ve negatif baglanmanin sonucu ola-
rak incelenmistir. Arastirma kapsaminda kurulan tiim iliskiler desteklen-
mekte olup, marka deneyiminin markaya pozitif baglanmay1 daha ytik-
sek etkiledigi; kendini marka aracilig ile ifade edebilmenin ise markaya
negatif baglanmay1 daha yiiksek etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica,
markaya baglanmanin pozitif ve negatif yonlerinin her ikisinin de tekrar
satin alma niyetini hemen hemen ayni diizeyde etkiledigi tespit edilmis-
tir.

Tiiketiciler, markalara ihtiyaglarin1 karsilayabilmek i¢in baglanirlar
ve markaya baglanma, tiiketici benligi ile marka arasinda baglant1 ku-
ruldugunda zamanla gelisir. Markaya baglanmanin giicii ise, tiiketicinin
marka deneyimi ve markanin benligini yansitmasi (kendini ifade etme)
ile zamanla artar (Park vd., 2006). Park vd. (2006)’ni destekler dogrul-
tuda; bu aragtirmanin sonuglarina gore, marka deneyimi ve kendini ifa-
de etme hem markaya pozitif baglanmay1 hem de markaya negatif bag-
lanmay1 pozitif olarak etkilemektedir. Boylelikle, tiiketicilerin markaya
baglanmalarinda marka ile yasadiklari olumlu ve anlamli deneyimlerin
etkili oldugu ifade edilebilir. Ayrica, ¢alismanin sonuglart dogrultusunda
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tiiketicilerin kendilerini yansitan, benliklerini ifade etmelerini saglayan
markalara baglandiklar1 sdylenebilir. Tiiketicilerin markaya baglanmala-
rin1 saglayan marka deneyimlerinin ve kendilerini marka ile ifade ede-
bilmelerinin ¢evresel faktorlerden etkilendigi de one siiriilebilir. Karacu-
ka vd. (2013)’nin ¢aligmasi da bunu destekler sekilde Tiirk tiiketicilerin
tercihlerinin ¢evrelerindekilerin tercihlerinden etkilendigi bulgusuna
ulagmustir (Karacuka vd., 2013). Ayrica, baglanma Kkiiltiirler arasinda
farklilik gostermektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin benlikleri baglanma
iizerinde etki gostermektedir. Kagitcibas1 (2010)’nin sosyo ekonomik
gelismeler sonucunda Tiirkiye’de aile yapisinda maddi bagimliliklarin
azaldigini ve duygusal baglhiliklarin etkisini hala siirdiirdiigiinii belirtme-
si dogrultusunda Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin 6zerk-iliskisel benlik
yapisina (Kagitcibasi, 2010) kaydiklari ifade edilebilir. Boylelikle, tiike-
ticilerin bir markaya baglanmalarinda kendilerini i¢sel ve sosyal olarak
markalar aracilig1 ile ifade edebilmeleri etkili olmaktadir. Ozer ve Ozer
(2019) tarafindan Tiirk tiiketiciler tizerinde yapilan ¢calismada da bu bul-
guya paralel olarak tiiketicilerin gergek benlikleri ve sosyal benlikleri
ile uyumlu markalara baglandiklar1 belirlenmistir (Ozer ve Ozer, 2019).

Marka deneyiminin markaya pozitif baglanmay1 daha yiiksek ola-
rak etkilemesinin gerekc¢esi olarak tiiketicilerin markalar ile yasadiklar
deneyimlerin tiiketicilerin duygular1 tizerinde giiclii etkiler yaratmasi,
onlar1 diistinmeye ve merak duygusuna sevk ederek markaya iliskin ilgi-
lerinin dolayisiyla da etkilesimlerinin artmasi gosterilebilir. Clinkii dene-
yim sonucunda ortaya ¢ikan olumlu hisler ve diisiinceler daha ¢ok mar-
kaya baglanmanin pozitif boyutuna iliskindir. Bir diger gerek¢e olarak
Tiirkiye 6rnekleminin kiiltiirel yapisinin farklilig1 gésterilebilir. Onceki
calismalarda Tirk tiiketicilerin markalarina kars1 sadakat diizeylerinin
yliksek oldugunda iligskin bulgular bulunmaktadir (Uslu vd., 2013; Cal
ve Adams, 2014) Dolayisiyla marka sadakati literatiiriine paralel olarak,
katilimeilarin kullandiklar1 ve sevdikleri bir markayi diisiinerek katildigi
bu ¢aligmada, Tiirk tiiketicilerin marka deneyimlerinin markaya pozitif
baglanmalarini pozitif olarak etkilemesi beklenen bir durum olarak yo-
rumlanabilir.
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Calismanin bir diger onemli sonucu olan, kendini ifade etmenin
markaya baglanmanin negatif yoniinii daha ytiksek olarak etkilemesinin
nedeni olarak, kisilerin baglandiklar1 marka aracilig1 ile i¢sel ve sosyal
benliklerini kendilerini ifade ederken kullandiklar1 i¢in markanin yoklu-
gunda olumsuz duygular yagama olasiliklarinin yiiksek olmasi 6ne siirti-
lebilir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Benzer sekilde, Batra vd. (2012) calis-
masinda tiiketicilerin sevdikleri markalardan ayri1 kaldiklarinda ayrilik
stresi yagadiklar1 bulgusu elde edilmistir (Batra vd., 2012). Yani, tiiketici
kimligini sembolize eden, kisiligini yansitan, imajia ve sosyal roliine
katk1 saglayan bir markaya kendini ifade ettigi icin baglandiginda, o
marka gecici olarak ya da kalici olarak var olmadiginda ayrilik kaygisi/
stresi yasamasi beklenen bir durum olacaktir. Cilinkii, tiiketici kendini
ifade etmede bir ara¢ olarak kullandig1 marka artik var olmadiginda ken-
dini ifade etme konusunda bir eksiklik duyacaktir. Bu nedenle, kisilerin
kendini ifade eden markalara yonelik olarak negatif markaya baglanma-
larinin daha yiiksek olmas1 muhtemel bir durumdur. Ayrica, gelismekte
olan {ilkelerde yasayan tiiketicilerin kendilerini ifade etme konusunda
markalara daha fazla 6nem atfettikleri, sosyal statiilerini yansitan mar-
kalara duyarli olduklar1 bilinmektedir (Batra vd., 2000). Gelismekte
olan bir iilke olan Tiirkiye 6rnekleminde degerlendirildiginde Tiirk tii-
keticilerin kendilerini markalar araciligiyla ifade etmelerinin markaya
negatif baglanmalarinda 6nemli oldugu ifade edilebilir. Markay1 kendini
ifade etmede kullanan tiiketicinin o markanin yoklugunda aci1 ¢ekmesi
ve olumsuz duygular i¢ine girmesi muhtemel olacagindan dolay1 kendini
ifade etmede bir markay1 araci olarak kullanan tiiketici o markaya nega-
tif olarak baglanacaktir.

Hung ve Lu (2018)’in 6nermesi ile uyumlu olarak ¢aligmanin bul-
gularma gore, hem markaya baglanmanin pozitif yonii hem de markaya
baglanmanin negatif yonii tiiketicilerin markay1 tekrar satin alma egilim-
leri iizerinde pozitif yonde bir etkiye sahiptir. Calismada, markaya bag-
lanmanin negatif ve pozitif yonlerinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki
etkisi hemen hemen ayni olarak 6l¢iilmiistiir. Bu bulgunun gerekgesi ola-
rak markaya baglanmanin tiikketici ve marka arasinda kurulan ve ileride
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de siirdiiriilmesi muhtemel olan gii¢lii bagdan kaynaklanmasina atif ya-
pilabilir (Brakus vd., 2009; Schmitt, 2009). Daha da detaylandirilarak,
pozitif markaya baglanan tiiketicilerin o markaya kars1 hissettileri sevgi
ve tutku gibi olumlu duygular siirdiirmek i¢in o markay1 gelecekte de
kullanmalarinin ve tekrar satin almalarinin muhtemel bir durum oldugu
belirtilebilir. Ciinkii, olumlu duygularin siirdiiriilmesi insan dogasinda
var olan bir olgudur. Diger yandan, negatif markaya baglanan tiiketiciler
s6z konusu marka yoklugunda 6zlem ve kaygi gibi hissedecekleri olum-
suz duygular1 (Hung ve Lu, 2018) ortadan kaldirmak icin gelecekte de o
markay1 kullanma ve tekrar satin alma egiliminde olacaklardir (Langner
vd., 2016; Mensah, 2017). Ciinkii, baglanma gii¢lii bir duygudur ve bag-
lanilan nesne ile olan bagin siirdiiriilmesi de insan dogasinda var olan bir
olgudur. Ayrica, Tiirkiye 6rnekleminde degerlendirildiginde Tiirk tiiketi-
cilerin sadakat duygularinin ytliksek olmasi dolayisiyla (Uslu vd., 2013;
Cal ve Adams, 2014) baglandiklar1 markalar1 tekrar satin almalarinin
muhtemel bir durum olacagi da belirtilebilir.

Calismanin bulgulart 1s181nda isletmelere, tiiketici-marka iletisimi
stirecinde baglanmanin her iki yoniinii de vurgulayan mesajlar veya stra-
tejiler kullanmalar1 Onerilebilir. Pozitif baglanmanin saglanmasina yo-
nelik olarak sevgi, tutku, bag kurma gibi temalar kullanilabilir. Marka
deneyiminin markaya pozitif baglanmay1 daha yiiksek olarak etkiledigi
bulgusundan yola ¢ikilarak isletmelerin tiiketiciler {izerinde olumlu mar-
ka deneyimleri yaratacak uygulamalara yonelmeleri onerilebilir. Marka
deneyimi sadece satin alma ile degil ¢esitli marka temas noktalarinda da
ortaya ¢ikabildigi i¢in isletmeler tiiketicilere genis yelpazede secenekler
sunabilirler. Ornegin, olay pazarlamasi ile marka deneyimi yaratilmasi,
ornek iirlin dagitimlari, markanin sosyal medya siteleri veya sanal mar-
ka topluluklar araciligiyla paylasimlar yaparak, hatta tiiketicileri de bu
paylasim siirecinde etkilesime davet ederek, tiiketiciler ile bag kurma-
ya caligsmalari tavsiye edilebilir. Bir isletme tiiketicisi ile ne kadar ¢ok
olumlu marka deneyimi ve etkilesimi yaratirsa tiiketicinin o marka ile
kurdugu bagin giicii de o kadar kuvvetli olacaktir. Ciinkii baglanma, za-
manla gelisen bir siiregtir. Costa vd., (2012), duyusal deneyim bilesenle-
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rinin tiiketiciler lizerinde essiz ve unutulmaz deneyimler olusturduguna
dikkat ¢ekmektedirler (Costa vd., 2012). Bu baglamda, isletmelere akil-
da kalic1 olmak i¢in tiiketicilerin markaya pozitif baglanmalarina yonelik
olarak 6zellikle duyusal deneyimi kullanmalari tavsiye edilebilir. Duyu-
sal deneyimi olugturmanin araglari olarak renk, tasarim, sloganlar, gorsel
semboller, logolar vs. Onerilebilir. Negatif baglanmanin saglanmasina
yonelik olarak da marka olmadiginda tiiketicinin karsilasacagi olumsuz
durumlari igeren senaryolar veya sloganlar olusturulabilir ya da marka
yoksunlugunda tiiketicinin ona karsi olan 6zlemini ve marka yoksunlu-
guna kars1 gelisen mutsuzlugunu ortaya koyan stratejiler gelistirilebilir.
Bu dogrultuda, 6zellikle markaya baglanmalarinin negatif yonii giiclii
olan tiiketicilere yonelik olarak satin alma davranisinin artirilmasi i¢in
“smirli sayida tiretim” gibi uygulamalar kullanilabilir. Ciinkii, negatif
markaya baglanmalar giiclii olan tiiketiciler baglandiklari markadan ayri
kaldiklarinda kaygi ve 6zlem duyacaklarindan dolayr bu tiiketicilerin,
sinirli sayida tiretilen marka {riinlerine karsi ilgi gostermeleri beklenen
bir durum olacaktir. Calismada kendi ifade etmenin, markaya baglanma-
nin negatif yoniinii daha yiiksek olarak etkiledigi bulgusundan hareketle,
isletmeler tiiketicilerin kendilerini i¢sel olarak ifade edebilecekleri ve
sosyal rollerine katki saglayacak marka stratejileri kullanabilirler. i¢sel
kendini ifade etme tiiketicinin gercekte oldugu kisiyi yansitirken sosyal
kendini ifade etme toplumun tiiketiciye bakis agisin1 yansittigi (Carroll
ve Ahuvia, 2006; Wallace vd., 2021) onceki boliimlerde belirtilmisti.
Bu baglamda, isletmeler bu iki kendini ifade etme bileseni ¢ercevesin-
de marka stratejileri olusturabilirler. Ornegin, “baskas1 olma kendin ol”
i¢gsel kendini ifade etmeyi anlatan bir slogan olarak degerlendirilebilir.
Tiiketiciye markay1 satin almadan once kisisellestirme imkan1 sunulmasi
i¢sel kendini ifade etmesi ve markaya baglanmasi konusunda bir firsat
sunabilir. Sosyal kendini ifade etme vasitast olarak tiiketicilerin marka-
nin sosyal medya sayfalar1 veya sanal marka topluluklari ile etkilesime
gecmeleri saglanarak, hem kendilerini ifade etmeleri hem de yasayacak-
lar1 marka deneyimi araciligryla marka ile bag kurmalar1 s6z konusu ola-
bilir.
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Kisitlar ve Gelecek Cahismalar icin Oneriler

Bu ¢aligmada, tiiketicilerin markalar ile olan duyusal, duygusal, bi-
ligsel ve fiziksel deneyimleri biitiinciil olarak 6l¢iiliirken, deneyimlerinin
belirleyicileri arastirtlmamistir. Calismanin kisitlarindan biri olarak deger-
lendirilebilecek bu durumun aragtirilmas: gelecek calismalar i¢in oneri-
lebilir. Arastirmada kullanilan veri Tiirkiye’den toplanmistir. Dolayisiyla
sonuglarin yorumlanmasi Tiirkiye drneklemi ile sinirhidir. Kiiltiirel farkli-
liklarin tiiketici davranislari tizerinde etkili oldugu bilinmektedir (Donvito
vd., 2020). Bu baglamda, daha genellenebilir ve karsilastirilabilir bulgular
tiretilebilmesi bakimindan gelecek ¢alismalarda kiiltiirler aras1 karsilastir-
ma yapilmasi Onerilebilir. Tiiketiciler, sosyal medya veya reklamlar gibi
temas noktalar1 ile markay1 kullanmadan da marka deneyimi yasayabil-
mektedirler. Dolayisiyla, markanin tiiketici tarafindan kullaniliyor olmasi,
marka deneyiminin bir 6nkosulu degildir. Bu baglamda, tiiketicilerin genel
marka deneyimlerinin markaya baglanmalari iizerindeki etkisinin gelecek
calismalarda arastirilmasi onerilebilir. Bir diger arastirma sorusu olarak,
markay1 kullanan ve kullanmayan tiiketiciler baglaminda marka deneyimi-
nin, markaya baglanmanin alt boyutlar1 olan negatif ve pozitif baglanmay1
farkli sekillerde etkileyip etkilemedigi arastirilabilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu aragtirma, bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun
gerceklestirilmistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar
Ucg yazar da esit katki saglamistar.

Destek Beyani

Bu arastirma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklen-
memistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi ¢ikar ¢catismasina konu degildir.
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EK1

EK 1

Marka Deneyimi (Brakus vd., 2009)

MD 1 Bu marka duygularim tizerinde gticlii bir etkiye sahiptir.

MD 2 Bu markanin musgterisi olmak, bana ilging duyusal deneyimler sunuyor.

MD 3 Bu marka duyularima hitap eder.

MD 4 Bu marka duygularimi ve hislerimi agiga ¢ikarir.

MD 5 Bu markaya kars: gticli duygulara sahibim.

MD 6 Bu marka beni duygusal olarak etkiler.

MD 7 Bu markamun hizmetlerini kullandigunda fiziksel aktivitelerde wve davranmiglarda
bulunurum.

™MD 8 Bu marka fiziksel deneyimlerle sonuglanr.

MD 9 Bu marka aktivite odaklidir.

MD 10 Bumarka ile karsilastgimda ¢ok fazla diguntrim.

MD 11 Bumarka beni diginmeye sevk eder.

MD 12  Bu marka bende merak ve sorun ¢ézme duygular: uyandirr.

Markaya Baglanmanin Pozitif Yoni (Thomson vd., 2005; Hung ve Lu, 2018)

PMB 1  Bumarkaya karsi olan hislerim tutku ile ifade edilebilir.

PMB 2 Bumarkaya karsi olan hislerim sevgi ile ifade edilebilir.

PMB 3 Bumarkaya kargi bir bagim oldugunu ifade edebilirim.

PMB 4  Bumarkaya karsi olan distncelerim ve hislerim dogal ve anlik olarak ortaya gikar.

PMB 5 Bumarkaya karsi olan dastncelerim ve hislerim ¢ogunlukla kendiliginden aklhima gelir.

Markaya Baglanmanin Negatif Yonii (Thomson vd., 20035; Hung ve Lu, 2018)
NMB1  Bumarkay: sonsuza kadar kaybetmek benim i1gin tiziicti olurdu.

NMB2  Bumarkanin olmadigi bir hayat: diginmek tzticudur.

NMB3 Bu marka olmadiginda, onu 6zlerim.

NMB4  Eger bu marka hayatimdan kahci olarak cikacak olursa, kendimi mutsuz hissederim.

Tekrar Satin Alma Niyeti (Heitmann vd., 2007)

TSN'1 Bumarkay: ileride de satin almam ¢ok olasidir.

TSN 2 Bu markay: tekrar satin alabilmek igin difer markalara kiyasla daha fazla 6deme
vapmay1 kabul ederim.

TSN3  Bumarkay: sadece daha ucuz olursa satin almayi diglnuram.

TSN 4  Rakip markalar ile ilgili reklamlar bu markay: satin alma konusundaki ilgimi azaltmiyor.

TSN 5 Medya veya bagkalan tarafindan olumsuz degerlendirmeler alsa bile bu markay: satin
alirm.

Kendini Marka Aracihi ile ifade Edebilme (Carroll ve Ahuvia, 2006)

IKI 1 Bu marka igimdeki gercek kimligimi sembolize eder.

TKI 2 Bu marka gercek kisiligimi yansitir.

IKI 3 Bu marka i¢ benligimin bir uzantisidir.

IKI 4 Bu marka gercek beni yansitir.

SKI 1 Bu marka imajima katk: saglar.

SKI2 Bu marka sosyal rolume katki saglar.

SKI 3 Bu marka bagkalarmin hakkimdalki dagtincelerini olumlu olarak etkiler.
SKI 4 Bu marka toplumun bana karsi olan goriigini olumlu yonde gelistirir.
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Extended Summary

Antecedents of Brand Attachment and Their Impact
on Repurchase Intention: Positive and Negative
Attachment

Brand attachment is considered as a prominent concept due to its influence
on positive consumer behaviors (Japutra et al., 2014). Since it is relatively new,
the conceptualization of brand attachment is still under development and more
studies should be revealed on this subject (Japutra et al., 2018). There is only a
few research in the literature that discuss brand attachment as a multidimensional
construct. Hung and Lu (2018) argued that brand attachment has two dimensions:
the rosy side and the blue side. The rosy side, which represents the positive facet
of brand attachment, includes positive feelings such as the love of consumers for
the brand, whereas the blue side, which refers to the negative facet of the term,
contains negative feelings such as the stress of separation (Hung & Lu, 2018). It
has been revealed in several studies that the positive aspect of brand attachment
has effects on consumer behaviors such as repurchase intention and resistance to
negative information (Japutra et al., 2014). On the other hand, there is a lack of
attention to the negative side in the consumer behavior literature since negative
feelings are generally considered undesirable due to their unappealing consequ-
ences (Hung & Lu, 2018). However negative brand attachment arouses feelings
such as longing for the brand in its absence and reluctance to leave the brand and
eventually provides a strong bond between the consumer and the brand that each
brand will ultimately want to achieve (Batra et al., 2012).

Brand experience is expressed as the internal reactions of consumers,
such as sensations and emotions, and the behavioral responses evoked in the
consumer by brand related-stimuli as a part of environment (Brakus et al.
2009). Brand experience is an essential strategy in establishing long-term con-
sumer-brand relations (Khan & Rahman, 2015). Brand experiences vary in
strength and intensity; that is, some brand experiences are stronger or more
intense than others (Brakus et al., 2009). Consumers connect with the brand
depending on the strength and depth of their experience with the brand, and
they can become attached to that brand over time (Ramaseshan & Stein, 2014).
Correspondingly, Thomson et al. (2005) state that consumers’ interactions and
experiences with brands enable them to establish emotional bonds with brands
(Thomson et al., 2005).
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Brands may reflect various aspects of consumer identities, such as core va-
lues or lifestyles (Escalas & Bettman, 2005). For this reason, consumers tend to
choose brands that can represent them in every single area, from smartphones
to restaurants, or that are compatible with their social and inner selves (Wang et
al., 2018). Brands enabling consumers to express themselves can benefit from
evoked positive brand feelings and desired post-consumer behaviors (Carroll &
Ahuvia, 2006). There are a number of studies supporting the effect of self-exp-
ressiveness on the formation of strong customer-brand relations, especially as
an antecedent of brand attachment (Lee & Workman, 2015). Park, Macinnis,
and Priester (2006) state that there has to be a connection between self and the
brand for positive brand attachment to occur. Individuals with an anxious atta-
chment style tend to use outside help to increase their self-worth and cope with
relational problems (Swaminathan, Stilley, & Ahluwalia, 2009). Thus, they de-
velop a strong and anxious sense of attachment to brands.

This paper investigates the antecedents of positive and negative brand atta-
chment in terms of brand experience and self-expressiveness; and their impact
on repurchase intention. This research has several contributions. First, it covers
both positive and negative aspects of brand attachment. Second, is the relations-
hip between consumers’ brand experiences, which includes both tangible and
intangible components, as well as self-expressiveness and brand attachment di-
mensions. The impact of both negative and positive aspects of this concept on the
repurchase intention of consumers constitutes the final contribution of the study.

Research data was collected from a total of 350 participants via online
surveys. After excluding erroneous and incompletely filled questionnaires, the
analysis was carried out with the data obtained from the remaining 303 parti-
cipants. In the analysis phase of the research, the demographic characteristics
of the respondents were analyzed at first. Then, the suitability of the data to the
normal distribution and the common method variance were tested, respectively.
Afterwards, the reliability and validity tests of the measurement model were
conducted, and the direct effects presented within the scope of the model were
tested with the structural equation model. SPSS 25.0 and AMOS 24 statistical
package programs were used to test the research model of this study. Results
show that all proposed hypotheses were supported. It was found that the impact
of brand experience on positive brand attachment was higher, whereas the effe-
ct of self-expressiveness on negative brand attachment was greater. In addition,
it was determined that both positive and negative aspects of brand attachment
affect repurchase intention at almost the same level.
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The reason behind the superior impact of brand experience on positive
brand attachment may be that brand experiences have substantial effects on
consumer emotions, prompt them to think and have a sense of curiosity, thus
increasing their interest in the brand and interaction. Self-expressiveness affe-
cts the negative aspect of brand attachment more may be due to the fact that pe-
ople use their inner and social selves to express themselves through the brand,
and they are more likely to experience negative emotions in the absence of
those brands (Carroll & Ahuvia, 2006). In line with the proposition of Hung
and Lu (2018), both dimensions of brand attachment have been found to be
significantly influential on repurchase intention. It can be stated that consumers
who are attached to a brand in a positive way are likely to use and re-purchase
that brand in the future to maintain positive feelings such as love and passion
for that brand. On the other hand, consumers who are attached to a brand in a
negative way will tend to use and re-purchase that brand in the future to elimi-
nate the negative emotions (Hung & Lu, 2018) such as longing and anxiety they
feel in the absence of that brand (Langner et al., 2016; Mensah, 2017).

In the light of the study’s findings, it can be recommended that brands
messages or strategies that emphasize both aspects of attachment in the process
of building consumer-brand communications. Due to the fact that brand expe-
rience has a higher impact on positive brand attachment, brands should turn to
practices that will create positive brand experiences for consumers. The more
positive brand experience and interaction, the stronger the consumer’s bond
with that brand. In terms of negative attachment, on the other hand, scenarios or
slogans can be created, including negative situations that consumers encounter
when there is no brand, or strategies that reveal the longing or unhappiness can
be taken into the agenda. Based on the finding that self-expressiveness affects
the negative aspect of brand attachment more, brands can use strategies that
enable consumers to express themselves internally and contribute to their social
roles. Offering consumers the chance to personalize the brand before purcha-
sing can provide an opportunity for internal self-expression and attachment to
that brand. By enabling consumers to interact with the brand’s social media
pages or virtual brand communities as a means of social self-expression, it be-
comes possible to express themselves and connect with the brand through their
experience with brands.

Cilt / Volume 14 Say1/Issue | Haziran/June 2022 143-188





