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Öz
Bu çalışmada tüketici-marka ilişkileri bağlamında markaya pozitif 
ve negatif bağlanmanın belirleyicileri ve tüketicilerin tekrar satın 
alma niyetine olan etkileri ampirik olarak incelenmektedir. Çalışma-
da bağlanma teorisi benimsenmiş olup, markaya bağlanma pozitif ve 
negatif bağlanma olmak üzere iki boyutlu olarak bağlanmanın daha 
detaylı bir perspektifininde ele alınmaktadır. Bağlanmanın boyutlan-
dırılarak değerlendirilmesi çalışmanın temel katkısını oluşturmakta-
dır. Çalışmanın diğer katkıları ise kendini marka aracılığı ile ifade 
edebilmenin ve tekrar satın alma niyetinin markaya bağlanmanın bo-
yutları ile olan ilişkisinin araştırılmasıdır. Kolayda örneklem yönte-
mi ile 303 adet anket toplanarak, verilerin analizinde Yapısal Eşitlik 
Modellemesi kullanılmıştır. Analiz bulgularına göre marka deneyi-
mi ve kendini ifade etme, pozitif ve negatif markaya bağlanmanın 
belirleyicileri olarak tespit edilmiştir. Ayrıca, markaya bağlanmanın 
her iki boyutunun da tüketicilerin markayı tekrar satın alma niyetleri 
üzerinde pozitif etkisinin olduğu sonucuna ulaşılmıştır.
Anahtar kelimeler: Markaya Pozitif Bağlanma, Markaya Negatif 
Bağlanma, Marka Deneyimi, Kendini Marka Aracılığı İle İfade Ede-
bilme, Tekrar Satın Alma Niyeti
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Antecedents of Brand Attachment and Their Impact 
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

Giriş

Pazarlama biliminde, önemli konulardan biri tüketicilerin markalara 
olan tepkilerinin anlaşılması ve tahmin edilmesidir (Lin vd., 2011). Güçlü 
ve göze çarpan bir kavram olarak değerlendirilen markaya bağlanma, 
birçok pozitif tüketici davranışını etkilemektedir (Japutra vd., 2014). Bu 
bağlamda, tüketicilerin markalara duygusal olarak bağlanmalarının sağ-
lanması günümüz pazarlama dünyasında önemli bir konudur (Malär vd., 
2011). Özellikle son zamanlarda marka sadakatinde düşüş trendi olduğu 
gözlenirken, markaya bağlanmanın sağlanması ve sürdürülmesi bu soru-
nun bir çözümü olarak değerlendirilmektedir (Japutra vd., 2018). Tüke-
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ticiler bir markaya bağlandıklarında o marka ile aralarında güçlü bir bağ 
kurulmaktadır. Bu bağ sayesinde markaya tutku duyan sadık müşteriler 
ortaya çıkmaktadır (Loureiro vd., 2017). Ürün ve marka yönetiminin en 
önemli amaçlarından biri olan güçlü markaların oluşturulması sürecin-
de (Esch vd., 2006), tüketicilerin markaya bağlanmalarının sağlanması, 
güçlü markalar yaratmadaki araçlardan biri olarak önerilmektedir (Park 
vd., 2010). İşletmeler, güçlü markalar sayesinde önemli finansal çıktılar 
elde edebilirler (Keller, 2001). Bu bağlamda markaya bağlı tüketiciler 
yaratılması önemli bir tüketici marka ilişkisi olarak değerlendirilmektedir 
(Japutra vd., 2014).

Markaya bağlanma, tüketicilerin duyguları ile markayı birleştiren bir 
ilişki sürecidir (Lin vd., 2011). Markaya bağlanmanın önemi, marka kar-
lılığının ve ömür boyu müşteri değerinin geliştirilmesine aracılık eden 
davranışları etkileyebilmesinden kaynaklanmaktadır (Park vd., 2010). 
Markaya adanmışlık (Park vd., 2006), marka aşkı (Loureiro vd., 2012), 
markayı savunma davranışı (Japutra vd., 2014), marka sadakati (Tsiot-
sou, 2010) markaya bağlanmanın tüketici-marka ilişkileri bağlamındaki 
bazı önemli sonuçlarındandır. Ayrıca, markaya duygusal bağlanma ve o 
markayla özdeşleşme, bir tüketicinin o marka ile olan ilişkisinin uzun 
vadeli olmasının temel belirleyicilerindendir (Hung, 2014). Markaya 
bağlanmanın önemi göz önüne alındığında, markaya bağlanmayı etkile-
yen faktörlerin araştırılması pazarlama yazını ve pratiği açısından önem 
taşımaktadır (Japutra vd., 2014).

Göreceli olarak yeni bir kavram olan markaya bağlanmanın kav-
ramsallaştırılması hala gelişim sürecindedir. Dolayısıyla, konu ile ilgili 
daha fazla çalışmaya ihtiyaç duyulmaktadır (Japutra vd., 2018). Özel-
likle markaya bağlanmanın alt boyutlarına indirgenerek incelendiği az 
sayıda çalışma bulunmaktadır. Hung ve Lu (2018) çalışmalarında mar-
kaya bağlanmayı “pembe taraf” ve “mavi taraf” olmak üzere iki boyuta 
ayırarak ele almışlardır. Bu çalışmada da benzer yaklaşım ile markaya 
bağlanma pozitif ve negatif boyutları ile incelenmektedir. Bağlanmanın 
pozitif boyutu tüketicilerin markaya karşı duydukları sevgi gibi olumlu 
hisleri içerirken, bağlanmanın negatif boyutu ayrı kalma stresi gibi nega-
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tif hisleri içermektedir (Hung ve Lu, 2018). Markaya bağlanmanın pozi-
tif yönünün tüketici davranışı üzerinde tekrar satın alma niyeti, olumsuz 
bilgiye karşı markayı savunma gibi etkileri olduğu birçok çalışmada or-
taya koyulmuştur (Japutra vd., 2014). Ancak, tüketici davranışı litera-
türünde negatif hisler genellikle olumsuz sonuçlar ortaya çıkarabildiği 
için istenmeyen hisler olarak kabul edilmektedirler (Hung ve Lu, 2018). 
Oysaki, bağlanmanın bir boyutu olarak markaya negatif bağlanma, tü-
keticilerin markaya karşı hissettikleri sevgiden kaynaklı olarak tüketici-
lerde marka olmadığında onu özleme, markadan ayrılmak istememe gibi 
hisler uyandırmakta ve her markanın nihai olarak elde etmek isteyeceği 
tüketici ve marka arasında güçlü bir bağ kurulmasını sağlamaktadır (Bat-
ra vd., 2012). Bu nedenle de markaya bağlanmanın pozitif ve negatif 
yönlerinin tüketici marka ilişkileri bağlanmında incelenmesi önem taşı-
maktadır. Böylece, markaya bağlanmanın pozitif ve negatif olmak üze-
re iki yönüyle ele alınması çalışmanın temel katkısını oluşturmaktadır. 
Tarafımızca, yerli yazındaki önceki çalışmalarda markaya bağlanmayı 
boyutları ile inceleyen bir araştırmaya rastlanmamıştır. Çalışmanın bir 
diğer katkısı ise, tüketicilerin hem somut hem de soyut bileşenleri kap-
sayan marka deneyimlerinin ve kendilerini ifade etmelerinin markaya 
bağlanmanın pozitif ve negatif yönleri ile olan ilişkisinin incelenmesidir. 
Benzer şekilde, tarafımızca bu bağlamda bir çalışmaya rastlanmamıştır. 
Araştırmada ele alınan markaya bağlanma boyutlarının tüketicilerin bir 
markayı tekrar satın alma eğilimleri üzerindeki etkisi çalışmanın nihai 
katkısını oluşturmaktadır. Teorik katkıların yanı sıra, tüketici-marka iliş-
kileri doğrultusunda pratiğe yönelik öneriler çalışmada sunulmaktadır.

Kavramsal Çerçeve

Markaya Bağlanma

Bağlanma teorisi üzerine çalışmalar, bebekler ve bakım verenleri 
arasındaki ikili ilişkileri inceleyen psikoloji alanında başlamış ve bağlan-
ma bir kişi ile belirli bir nesne arasındaki duygu yüklü ve hedefe özgü bir 
bağ olarak tanımlanmıştır (Bowlby, 1982). Duygusal bağlanma, nesneyi 
benliğe bağlayan zengin özellikler ve duygu yüklü hatıralar içermektedir 
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(He vd., 2016). Duygusal bağlanma insanlar ile ünlüler, hediyeler, hay-
vanlar, yerler ve markalar gibi çeşitli nesneler arasında geliştirebilirken 
(Loureiro vd., 2012), bu bağlar bazı nesne veya kişilerle daha zayıf ba-
zılarıyla ise daha güçlü olarak kurulmaktadır (Park vd., 2007). Nesneye 
yöneltilen duygusal bağın gücü, kişinin o nesne ile olan ilişkisinin gele-
ceğini ve kişinin gelecekteki davranışlarını etkileyebilmektedir. Nesneye 
güçlü bir şekilde bağlanan bireyler, bu ilişkiyi ilerletebilmek için birta-
kım fedakarlıklarda bulunabilmektedirler.

Bir pazarlama kavramı olarak markaya bağlanma, marka ile birey 
arasındaki duygu yüklü ilişki olarak tanımlanmaktadır (Park vd., 2010). 
Markaya bağlanma, sevgi, aktivasyon ve bağlı olma gibi duygularla iliş-
kili olup, marka ilişkilerinin uzun vadeli sonucu olarak ortaya çıkmak-
tadır (Chen vd., 2021). Tüketiciler, etkinleştirme (fonksiyonel tüketim) 
ve zenginleştirme (sembolik tüketim) ihtiyaçlarının karşılanması yoluyla 
markalara bağlanırlar (Park vd., 2010). Bireyler duygusal olarak bağlan-
dıkları markaları tüketirken kendilerini güvende hisseder ve bu marka-
larla ilişkide kalma arzusunda olurlar (Chen vd., 2021).

Markaya bağlanma, tüketicilerin markayla olan bağının gücünü ifa-
de ettiğinden (Ghorbanzadeh ve Rahehagh, 2021) ve tüketici ile marka 
arasındaki uzun vadeli duygusal yatkınlık olarak tanımlandığından pa-
zarlama literatüründe önemli bir yapı olarak kabul edilmektedir (Japutra 
vd., 2014; Malär vd., 2011). Nitekim Keller (2001) tarafından oluşturu-
lan markalaşma piramitinde en üst seviyede sadakat ve katılımın yanı 
sıra bağlanma da yer almaktadır (Keller, 2001). Güçlü bir duygusal 
bağlanma sağlayan markalar zamanla gelişen bir süreç olarak genellikle 
derin ve önemli markalar olarak kabul edilmektedirler (He v.d., 2016). 
Güçlü bir marka bağlanması yoluyla elde edilen haz ve duygusal istik-
rar, marka ilişkisi arayışını teşvik eder ve tüketicilerin bu amaç için fe-
dakârlık yapma isteklerini artırır (Chen v.d., 2021; Japutra v.d., 2014). 
Thomson vd. (2005) çalışmalarında güçlü duygusal markaya bağlanma-
ya sahip tüketicilerin, marka ile uzun vadeli ilişki geliştirmeye istekli 
olduklarını ve olumlu tüketici davranışları ortaya koyduklarını ifade et-
miştir. Dolayısıyla, güçlü bir markanın en güvenilir ölçülerinden olarak 
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görülen markaya bağlanma, bu özelliği sebebiyle, marka yönetimi ve 
müşteri ilişkileri pazarlamasıyla ilgilenen yöneticiler için de birincil he-
def olarak belirlenmektedir (Shetty ve Fitzsimmons, 2021). Araştırmala-
ra göre, markaya bağlanan tüketiciler o markaya daha sadık olmakta ve 
fiyat hassasiyetleri daha düşük olmaktadır (Keller, 2001; Thomson vd., 
2005; Vlachos vd., 2010; Tsai, 2011; Hung ve Lu, 2018). Bu durumun 
örneği olarak tüketicilerin bağlandıkları markaya daha fazla fiyat ödeme 
isteği verilebilir (Thomson vd., 2005). Bir diğer araştırmaya göre, tüke-
ticiler bir markaya ilişkin olarak olumsuz bilgiler ile karşılaştıklarında, 
söz konusu markaya bağlanmaları güçlüyse markaya ilişkin değerlendir-
meleri bağlanma düzeylerinden etkilenmekte ve algıladıkları risk düşük 
olmaktadır. Kısaca, markaya bağlanmaları yüksek olan tüketiciler marka 
ile ilgili çıkan negatif bilgilerden olumsuz olarak etkilenmemektedirler 
(Chiou vd., 2013). Japutra vd. (2018) de benzer bir şekilde, markaya 
bağlanmanın olumsuz bilgiye direnme davranışını pozitif olarak etkile-
diği bulgusunu elde etmişlerdir (Japutra vd., 2018).

Tüketici-marka ilişkisi alanında yapılan araştırmalar şimdiye kadar 
ağırlıklı olarak olumlu duygulara odaklanmıştır (Khatoon ve Rehman, 
2021). Ancak, tüketiciler bağlandıkları nesnelerden ayrıldıklarında endi-
şe veya güvensizlik gibi olumsuz duygu durumları da ortaya çıkabilmek-
tedir (Hung ve Lu, 2018; Ahn, 2019). Bu bağlamda Hung ve Lu (2018) 
çalışmalarında markaya bağlanmanın ‘Pembe Taraf’ ve ‘Mavi Taraf’ 
olarak isimlendirdikleri iki önemli duygusal boyutu olduğunu savun-
maktadır. Pembe olarak tanımlanan ilk boyut, marka aşkı, tutku, şefkat 
ile ilişkili olumlu duyguları içermektir. Literatürde geniş kabul gören ça-
lışmalarında Thomson vd. (2005) marka bağlılığının her zaman olumlu 
duygular ile ilişkili olduğunu ileri sürmüş ve duygusal marka bağlılığını 
sevgi, tutku ve bağlantı duygularına sahip olmak olarak tanımlamıştır. 
Marka sevgisi, bir markanın yarattığı sıcak duyguları; marka tutkusu, 
bir markanın uyandırdığı yoğun olumlu duyguları; marka bağlantısı ise 
markaya pozitif yönde bağlı olma veya markaya katılma hissini ifade 
etmektedir (Huaman-Ramirez ve Merunka, 2019). Hung ve Lu (2018) da 
bu araştırmaya paralel olarak duygusal marka bağlılığının pembe tarafı 
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olarak kavramsallaştırdıkları pozitif marka bağlılığını; markayla kurulan 
bağın, markaya karşı duyulan tutku ve sevgi duygularının bir bileşeni 
olarak tanımlamışlardır. Bağlanmanın negatif tarafında ise bir ayrılık 
protestosu olarak isimlendirilebilecek ve kişilerin bağlanma figürünün 
kaybolmasına veya ondan uzaklaşmasına tepki gösterdiği durumda or-
taya çıkan bağlanmanın kalıcı doğasına atıfta bulunulmaktadır (Bowlby, 
1979). Güvensizlik oluştuğunda ve bağlanma figüründen ayrılma duru-
muyla karşı karşıya kalındığında, bağlanma sistemi devreye girerek bir 
dizi tepkiyi başlatır (Bowlby, 1969). Böylece birincil bağlanma hedefinin 
mevcut olmadığı, dolayısıyla güvenlik ve bağlanma ihtiyaçlarının karşı-
lanamadığı zamanlarda, bireyler, telafi edici bağlanma arayışına girerler 
(Hazan ve Shaver, 1994; Trinke ve Bartholomew, 1997). Bu bağlanma 
arayışında ortaya çıkan alternatif hedefler, bireylerin birer tüketici ola-
rak kendilerini tanımlama ihtiyaçları destekleyen markaları da içerebilir 
(Bhattacharya ve Sen, 2003). Bu nedenle, bağlanma kaygısı yüksek olan 
bireylerin kendilerini özdeşleştirdikleri markalara daha fazla bağlanma 
eğilimi göstermeleri beklenmektedir (Proksch vd., 2013). İşte “Mavi ta-
raf” olarak isimlendirilen markaya bağlanmanın ikinci boyutu da ayrılık 
sıkıntısıyla ilintili olumsuz duygulardan oluşmaktadır. Dolayısıyla bir 
bütün olarak ele alındığında markaya bağlanma, tutku, sevgi gibi olumlu 
duygular ile ayrılık sıkıntısı, üzüntü, özlem gibi kaygının olumsuz bo-
yutlarının her ikisini de ele alan ve bütünleştiren karma bir duygusal yapı 
olarak ifade edilmektedir (Hung ve Lu, 2018). Söz konusu çalışmada da 
bu yaklaşım benimsenmiş ve markaya bağlanma pozitif ve negatif yön-
leri ele alınarak incelenmiştir.

Marka Deneyimi

Tüketiciler bir marka hakkında arama yaparken, onları satın alır-
ken ve de tüketirken o markayla ilgili ürün tasarımı, kimlik, paketleme, 
pazarlama iletişimi, reklamlar ve dağıtım yerleri gibi çeşitli uyaranlara 
maruz kalırlar (Ramaseshan ve Stein, 2014). Bu tip uyaranlar aracılığıy-
la markalı bir ürün veya hizmetle etkileşim içerisine giren tüketiciler o 
marka ile bir deneyim yaşarlar (Schmitt, Brakus ve Zarantonello, 2014). 
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Bu etkileşim ürün veya hizmet bilgisi, satın alma süreci, hizmet kullanı-
mı gibi doğrudan bir yolla olabileceği gibi, reklamlar gibi dolaylı olarak 
da gerçekleşebilmektedir (Nysveen vd., 2013). Kısacası tüketiciler her-
hangi bir marka temas noktasında ürünle karşılaştıklarında veya pazar-
lama iletişim araçlarına maruz kaldıklarında marka deneyimi yaşarlar 
(Brakus vd., 2009).

Brakus vd. (2009), marka deneyimini; duyumlar ve duygular gibi tü-
keticilerin içsel tepkileri ile çevrenin bir parçası olarak ortaya çıkan mar-
kayla ilgili uyaranların tüketicide uyandırdığı davranışsal tepkiler olarak 
ifade etmişlerdir. Bu kavramsallaştırmaya göre markaların sadece bir 
tanımlayıcı olarak görev yapmadıkları, aynı zamanda bir deneyim sağla-
yıcı rol üstlendikleri de ortaya koyulmuştur (Schmitt vd., 2014). Marka 
deneyimi, uzun vadeli tüketici marka ilişkisinin kurulmasında önemli 
bir stratejidir (Khan ve Rahman, 2015). Markalar tüketicilerine eşsiz ve 
daha iyi şekilde deneyimler sunarak markalarını güçlendirmeye katkı 
sağlarlar (Keller ve Lehmann, 2006). Müşteri tatmini, müşteri sadaka-
ti, satın alma niyeti ve marka aşkı gibi tüketici davranışlarına ulaşmada 
marka deneyimi önemli bir rol üstlenmektedir (Brakus vd., 2009; Joshi 
ve Garg, 2021). Shamim ve Butt (2013), dünyanın en güçlü markalarının 
stratejik bir hedef olarak müşteri deneyimi yaratılmış ve sunulmuş olma-
sını da bu nedenlere bağlamaktadır (Shamim ve Butt, 2013).

Schmitt (1999) çalışmasında marka deneyiminin bütünsel bir pers-
pektiften ele alınması gerektiğini ifade etmiş ve deneyimin çok boyutlu 
bir yapı olduğunu ileri sürmüştür. Daha sonra bu çalışmadan hareket-
le Brakus vd. (2009), marka deneyimi duyusal, duygusal, davranışsal 
ve bilişsel olmak üzere dört boyuttan oluştuğunu ileri sürmüştür. Du-
yusal boyut markalar tarafından sağlanan görsel, işitsel, dokunsal, tat 
ve koku uyarılarını, duygusal boyut ruh hallerini ve duyguları, bilişsel 
boyut hem analitik hem de hayali düşünmeyi, davranışsal boyut ise ey-
lemleri ve etkileşimli deneyimleri içermektedir (Zarantonello ve Sch-
mitt, 2013). Duyusal marka deneyimi tüketiciler üzerinde estetik zevk, 
çekicilik, memnuniyet ve coşku gibi etkiler ortaya çıkarırken (Schmitt, 
1999), bilişsel marka deneyimi tüketicilerin markaya duydukları ilgi-
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sinin artışına neden olmaktadır (Jung ve Soo, 2012). Duygusal marka 
deneyimi ise tüketicilerin markaya karşı duygusal bağlar geliştirmeleri-
ni sağlarken, davranışsal marka deneyimi sonucunda tüketiciler o mar-
kayı kullanırken fiziksel davranışlarda bulunmaktadırlar (Westhuizen, 
2018). Marka deneyimi boyutlarının bileşenleri kendi içinde farklılık 
gösterebilmektedir. Örneğin, duyusal marka deneyimi boyutunda görsel 
bileşenin en önemlisi olduğu, çünkü marka imajının tüketicilerin zih-
ninde kolaylıkla yer ettiği belirtilmektedir (Schifferstein, 2006). Litera-
türde marka deneyiminin boyutlarına ilişkin olarak farklı bulgular elde 
edilmiştir. Örneğin, Zarantonello ve Schmitt (2013) marka deneyiminin 
tüm boyutları ile marka değeri arasında pozitif bir ilişki olduğunu tespit 
etmişlerdir (Zarantonello ve Schmitt, 2013). Başka bir çalışmada ise, 
duygusal marka deneyimi yoğunluğunun uzun vadede marka bilinirli-
ğini artırdığını ve marka imajına katkı sağladığı belirlenmiştir (Hultén 
vd., 2009). Zaltman (2003)’a göre ise tüketici tercihleri deneyimin hem 
duyusal hem de duygusal bileşeninden etkilenmektedir. Her ne kadar bu 
boyutları ayrı ayrı inceleyen çalışmalar bulunsa da Brakus vd. (2009) 
duyusal, duygusal, davranışsal ve bilişsel boyutların bir bütün olarak 
marka deneyimini yansıttığını ifade etmişlerdir. Bu doğrultuda bu araş-
tırmada da marka deneyimi bu dört boyuttan oluşan bütünsel bir yapı 
olarak ele alınmıştır.

Marka deneyimleri, güç ve yoğunluk açısından farklılık gösterirler; 
yani, bazı marka deneyimleri diğerlerinden daha güçlü veya daha yoğun 
olmaktadır (Brakus vd., 2009). Tüketiciler markaya ilişkin deneyimle-
rinin gücü ve derinliğine bağlı olarak marka ile bağ kurmakta, zamanla 
o markaya bağlanabilmektedirler (Ramaseshan ve Stein, 2014). Buna 
paralel olarak, Thomson vd. (2005), tüketicilerin markalar ile olan etki-
leşimlerinin ve deneyimlerinin markalara karşı duygusal bağlar kurma-
larını sağladığını belirtmektedir (Thomson vd., 2005).

Kendini Marka Aracılığı ile İfade Edebilme

Literatürde kendini marka aracılığı ile ifade edebilme, tüketicinin, 
belirli bir markanın kişinin sosyal benliğini ne ölçüde geliştirdiğine ve/
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veya kişinin içsel benliğini ne dereceye kadar yansıttığına ilişkin algısı 
olarak tanımlanmaktadır (Carroll ve Ahuvia, 2006). Tüketicilerin mal 
veya hizmet satın alma davranışlarının ardındaki temel motivasyon, 
benlik kavramını geliştirmek, kendini ifade etmek, diğerlerinden ayrış-
mak ve kişiliğini doğrulamak gibi psikolojik ihtiyaçlarını karşılamaktır 
(Ball ve Tasaki, 1992). Tüketiciler, kendilerini tanımlamak için kimlikle-
rini şekillendirmelerini sağlayan markaları kullanma eğiliminde olurlar 
(Malär vd., 2011). Markaları satın alarak ve tüketerek belirli bir mar-
kanın özelliklerini kendi kimlikleriyle bütünleştirmeye çalışırlar (Huber 
vd., 2015). Böylece markalar, sosyal çevredeki diğer üyelerden farklılaş-
manın yanı sıra kendini ifade etmenin bir aracı olarak hizmet etmiş olur 
(Huber vd., 2015).

Markalar genellikle tüketici benlik kavramını yansıtan semboller ta-
şıdıklarından kişinin kendini ifade edebileceği bir araç olarak görev ya-
parlar (Wang vd., 2018). Bu bağlamda markalar, bireylerin gerçek veya 
arzu edilen benliklerini ifade etme veya tanımlama (Escalas ve Bettman, 
2005) ve tüketicilerin kendileri diğerlerinden ayırt etme ve sosyal çev-
redeki konumlarını belirleme (Wallace vd., 2014) yeteneğine sahiptirler. 
Markalar temel değerler veya yaşam tarzları gibi tüketicilerin kimlikle-
rinin çeşitli kısımlarını yansıtabilir (Escalas ve Bettman, 2005). Bu ne-
denle tüketiciler, giyimden akıllı telefona ve restoranlara kadar her alan-
da onları temsil edebilecek veya sosyal ve içsel benliklerine uygun olan 
markaları seçme eğiliminde olurlar (Wang vd., 2018). Örneğin bazı tü-
keticiler resmi ve profesyonel bir marka kişiliğine sahip IBM kullanıcısı 
olmayı seçerken, bazıları özgür düşünce ve yenilikçilik gibi sembolik 
anlamlar taşıyan Apple marka ürünleri tercih edebilirler. Burada önemli 
olan markanın tüketiciye kendini ifade etme konusunda sağladığı değer 
ne kadar fazla ise tüketicinin o markayı takdiri de o derece büyük olaca-
ğıdır (Wang vd., 2018).

Ball ve Tasaki (1992) benlik kavramı sosyal ve içsel benlik olacak 
şekilde ikiye ayırmaktadır. Sosyal benlik kamusal olup referans grupla-
rının onayını amaçlarken, içsel benlik özneldir ve bireysel başarıyı ara-
maktadır (Ball ve Tasaki 1992). Bir başka deyişle, markalar bir taraftan 
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tüketicilerin kişisel kimliklerini yansıtarak içsel veya gerçek benlikle-
rini tanımlamalarına izin verirken, öte yandan, kişinin kendisini sosyal 
çevreye doğru geliştirmesini sağlamaktadır (Huber vd., 2015). Tüketim 
faaliyetlerinin kişiye özel ya da herkes tarafından görülebilir bir ortam-
da gerçekleşebileceği düşünüldüğünde, tüketicilerin kendilerini ifade 
edebilmelerinin bir aracı olarak markanın rolü de bu alanlarda ortaya 
çıkmaktadır (Matzler vd., 2007; Huber vd., 2015). Her şekilde tüketici-
lerin kendilerini ifade edebilmesini sağlamasının markalara faydası, hem 
tüketicilerin markaya ilişkin pozitif duygularını tetiklemesi, hem de arzu 
edilen tüketim sonrası davranışı teşvik etmek için daha fazla potansiyel 
sunmasıdır (Carroll ve Ahuvia, 2006).

Hipotezler ve Araştırma Modeli

Marka Deneyimi ve Markaya Bağlanma

Psikoloji literatüründen pazarlama çalışmalarına adapte edilen 
bağlanma teorisine göre, kişinin bir varlığa bağlanma düzeyi ne kadar 
güçlüyse, o varlıkla bağlantısını sürdürme olasılığı da o kadar yüksek 
olmaktadır (Thomson vd., 2005). Tüketicilerin bir marka ile etkileşimi 
arttığında, o marka ile yaşadıkları deneyim duygusal bir bağ oluşması-
na neden olmaktadır (Kang vd., 2017). Schmitt (1999) tüketicilerin bir 
marka ile ilişkilerini oluşturmalarında ve geliştirmelerinde marka dene-
yiminin önemli bir rol oynadığı ifade etmektedir. Tüketicilerin birden 
fazla olumlu marka deneyimine dahil olmaları, markaya olan bağlanma 
düzeylerini artırıcı rol oynamaktadır (Huaman-Ramirez ve Merunka, 
2019).

Bağlanmanın gelişimi, bireyler ve nesneler arasındaki etkileşimle-
re dayandığından, çeşitli marka temas noktalarında tüketicilerden gelen 
içsel tepkiler, markalara olumlu katkılar sunarak onlarla duygu yüklü 
bir bağın kurulmasını ve gelişimini teşvik etmektedir (Huaman-Rami-
rez ve Merunka, 2019). Tüketiciler, bir markayı deneyimlediklerinde o 
marka ile ilgili anılar yaratıp, bir bağlantı hissiyatı oluşturarak duygusal 
bağların kurulmasını sağlarlar (Reihani v.d., 2019). Bir başka deyişle, 
olumlu bir deneyimden elde edilen bu içsel ve pozitif tepkiler, olumlu 
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anılar haline gelecek ve bu da markalarla bağlantıların yaratılmasıyla 
sonuçlanacaktır (Huaman-Ramirez ve Merunka, 2019; Reihani, 2019). 
Dolbec ve Chebat (2013) da olumlu marka deneyiminin müşterilerin 
marka bağlılığını artırdığını belirtmişlerdir. Teng ve Chen (2021) servis 
sektöründe yaptıkları çalışmalarında; müşterilerin bir restoranla olum-
lu ve unutulmaz bir marka deneyimi yaşamalarının markaya bağlanma 
üzerinde pozitif yönlü bir etkisi olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Benzer 
şekilde, Ramaseshan ve Stein (2014)’ın ampirik analizlerinden elde edi-
len sonuçlar da marka deneyiminin marka ilişkisi değişkenlerinden mar-
kaya bağlanma üzerinde olumlu ve doğudan bir doğrudan etkiye sahip 
olduğunu göstermektedir. Bu araştırmalar ışığında aşağıda hipotez öne 
sürülmüştür.

H1: Marka deneyimi markaya pozitif bağlanmayı pozitif olarak et-
kilemektedir.

Bireysel ilişkiler söz konusu olduğunda bağlanma güvenliğindeki 
farklılıkların çocukluk ve ergenlik boyunca bakım verenlerle yaşanan ve 
özellikle stresli durumlarda ortaya çıkan deneyimlerle şekillendiği dü-
şünülmektedir (Shaver ve Mikulincer, 2013). Örneğin bakım verenleri 
tarafından ihtiyaçlarına ve sinyallerine tutarsız bir şekilde yanıt verilmiş 
olan bireyler, onları dikkat etmeye ve destek sağlamaya zorlamak ama-
cıyla stresli durumlarda daha sık ve keskin taleplerde bulunmayı öğre-
nirlerken, bağlanma gereksinimleri de bu doğrultuda şekillenmektedir 
(Johnstone ve Feeney, 2015). Hazan ve Shaver (1994) ayrılıklarla ilgili 
yaşanan deneyimlerin aslında tüketicinin yakınlık arayan bağlanma dav-
ranışını teşvik edici bir durum yarattığını ifade etmektedir. Tüketici-mar-
ka ilişkileri çerçevesinden bakıldığında ise markalar ile yaşanan akılda 
kalıcı deneyimlerin tüketicilerin markaya bağlanmalarına etki ettiğini 
söylemek mümkündür (Japutra vd., 2018). Örneğin yaşanan korkulu bir 
deneyim sürecinde tüketici, markanın bu deneyimi gerçekten paylaştığı-
nı hissediyorsa o markaya karşı artan bir duygusal bağlılık geliştirmesi 
beklenmektedir (Dunn ve Hoegg, 2014). Öte yandan markalar ile yaşa-
dıkları deneyimlerde hizmet başarısızlıkları gibi problemlerle karşılaşan 
düşük özsaygılı tüketiciler de bu özellikleri dolayısıyla alternatif marka-
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ları değerlendirmek yerine mevcut marka ilişkilerinde ısrarcı olmayı sür-
dürebilirler (Dommer vd., 2015). Ayrıca beklentiler ile yaşanan deneyim 
arasında bir uyumsuzluk oluşması, tüketicilerin olumsuz olarak etkilen-
mesine sebebiyet verirken duygusal bağlılığın negatif tarafını ortaya çı-
karabilmektedir (Anderson, 1973; Ahn, 2019). Öte yandan, Erikson’un 
temel güven kavramına göre bireyler deneyimleri sonucunda güven ge-
liştirerek kişilere bağlanırlar (Erikson, 1968). Bu şekilde ortaya çıkan bir 
bağlanma kişiler üzerinde bağlanmanın negatif yönü ile ilgili olan ayrılık 
stresi oluşturabilmektedir (Blum, 2004). Benzer doğrultuda, tüketiciler 
sevdikleri nesneler ile aralarında olan ilişkiyi tekrar sürdürme isteğinde 
olurlar ve söz konusu nesnelerden uzak kaldıklarında ayrılık stresi ya-
şarlar (Zeifman ve Hazan, 1999; Park vd., 2010; Batra vd., 2012). Bu 
doğrultuda markalar ile yaşadıkları deneyimlerin tüketicilerin markalara 
kaygılı bağlanmalarını tetikleyebileceği düşünülmektedir.

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

Kendini Marka Aracılığı ile İfade Edebilme ve Markaya 
Bağlanma

Tüketici ile marka arasındaki ilişkinin gelişim süreci, marka ile ku-
rulan bağlantılarla ve tüketicinin benliği ile açıklanabilmektedir (Bah-
ri-Ammari vd., 2016). Tüketicilerin kişilikleri ile uyum içerisinde olan 
ve hem içsel hem de sosyal benliklerini ifade etmelerine yardımcı olan 
belirli bir marka bulmaları, onlara önemli ölçüde bir rahatlık sağlamak-
tadır (Huber vd., 2015). Aynı zamanda bir marka, tüketicinin kendi ki-
şiliğini yansıtıyor ya da kişinin sosyal benliğini geliştiriyor ise, arada 
kurulan bu olumlu bağlantı, söz konusu markaya karşı güçlü bir duygu-
sal tepkiye yol açmaktadır (Carroll ve Ahuvia, 2006). Bir başka deyişle, 
tüketicinin kullandığı marka, onun kendini tanımlama şeklinin bir par-
çası haline geldikçe, marka ile arasında gelişen duygusal bağ da o denli 
güçlü olmaktadır (Malär vd., 2011). Buna göre markalar, kullanıcıların 
bireysel olarak kendilerini ifade etmelerinin yanı sıra grupların onayı yo-
luyla sosyal benliklerini de ifade etmek için kullanılan semboller olarak 
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görev yapmaktadır (Ball ve Tasaki, 1992). Markalar, tüketicinin kendi 
benliğini ifade etmesini ne kadar çok sağlarsa ve markaya hissettiği kişi-
sel bağlantı ne kadar büyük olursa, markaya bağlanma düzeyi de o kadar 
güçlü olmaktadır (Malär vd., 2011).

Wang vd. (2016) çalışmalarında sosyal medya siteleri aracılığıyla 
kendilerini ifade etme eğiliminde olan bireylerin, onlara karşı duygusal 
bir bağ geliştirme olasılığının daha yüksek olduğunu ifade etmişlerdir 
(Wang vd., 2016). Markalar bağlamında ise markanın tüketicinin kendini 
ifade etmesini sağlamasının, güçlü müşteri-marka ilişkilerinin oluşumu 
üzerindeki etkisini, özellikle markaya bağlanmanın bir öncüsü olarak ro-
lünü destekleyen araştırmalar mevcuttur (Lee ve Workman, 2015). Park, 
Macinnis ve Priester (2006), pozitif anlamda markaya bağlanmanın ger-
çekleşmesi için benlik ve marka arasında bir bağlantı olması gerektiği-
ni belirtmektedir. Bunun sebebi tüketicilerin benlik kavramıyla uyumlu 
olduğu için kendini ifade etmesine olanak tanıyan markaların, söz ko-
nusu markaya bağlanma konusunda da bir itici güç olmasıdır (Kim ve 
Sherman, 2007). Çalışmalarında markaya bağlanmanın sevgi, tutku ve 
bağlantı yönünü ele alan Malär v.d. (2011) de; markaya bağlanma üze-
rinde en büyük etkiye sahip faktörün tüketicinin kendini ifade etmesinin 
bir yolu olarak kendi benliği ile marka kişiliği arasındaki uyum olduğu 
sonucuna ulaşmışlardır. Benzer şekilde Lee ve Choi (2013) araştırmala-
rında kendini ifade etmenin marka bağlılığını olumlu yönde etkilediğini 
doğrulamaktadır.

H3: Kendini marka aracılığı ile ifade edebilme, markaya pozitif 
bağlanmayı pozitif olarak etkilemektedir.

Kaygılı bireylerin kendilerine ilişkin olumsuz görüşleri, bireysel iliş-
kilerinde partnerleri ile ilgili belirsizlik duyguları ve terk edilme korkusu 
oluşturarak başkaları tarafından kabul görme çabalarına yol açmaktadır 
(Bartholomew ve Horowitz 1991). Bu amaçla sürekli olarak kendileri-
ni ifade etme kaygılarıyla meşgul olan bireylerin, bir savunma stratejisi 
olarak dikkatlerini aşırı derecede bağlanma figürlerine yönelttikleri ve bu 
yolla kendilerine destek aramak konusunda ısrarcı oldukları bilinmekte-
dir (Mikulincer ve Shaver, 2001). Aşırı dikkati, bağlanma nesnelerine 
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yöneltme eğilimleri olan kaygılı bağlanma stiline sahip bireyler, kendi 
değerlerini artırmak ve ilişkisel sorunlarla başa çıkmak için dışarıdan ge-
lecek yardımı kullanma eğiliminde olurlar (Swaminathan vd., 2009). Bir 
tüketici olarak markaların kendini ifade etme avantajını algılayan birey-
ler de, kendilerini doğrulama ve geliştirme güdülerine hitap ettiğinden 
söz konusu markaları kendilerinin bir parçası olarak görme eğiliminde 
olurlar (Escalas ve Bettmann, 2003). Böylece markalara karşı güçlü ve 
kaygılı bir bağlanma duygusu geliştirirler. Bu doğrultuda negatif mar-
kaya bağlanmanın kendini ifade etmeden olumlu yönde etkilendiği ileri 
sürülmektedir.

H4: Kendini marka aracılığı ile ifade edebilme, markaya negatif 
bağlanmayı pozitif olarak etkilemektedir.

Markaya Bağlanma ve Tekrar Satın Alma Niyeti

Bağlanma teorisi çerçevesinde, bağlanma tüketici ve marka arasında 
oluşan güçlü ve kalıcı bir bağdır. Marka ile tüketici arasında gelişen bu 
bağ, tüketicinin markaya yönelik olumlu davranışlarını tetiklediğinden, 
onların yeniden satın alma kararını da pozitif yönde etkilemektedir (Park 
vd., 2010). Tatmin, sadakat ve bağlanmanın bir ilişkiyi sürdürme eğili-
minin duygusal anlamda belirleyicisi olduğu bir dizi çalışma tarafından 
ortaya koyulmaktadır (Yi ve La, 2004; Kuo vd., 2009; Bahri-Ammari 
vd., 2016). Marka bağlılığını pozitif yönleri ile ele alan bir çalışmada, 
lüks otel markasına bağlanmanın tekrar satın alma niyetini olumlu ola-
rak etkilediği sonucu elde edilmiştir (Peng ve Chen, 2019). Bu çalışma 
bulgularına paralel olarak Hew vd. (2017) araştırmalarında, markaya 
bağlanmanın tekrar satın alma eğilimini pozitif yönde etkilediği bulgu-
suna ulaşılmıştır. Öte yandan marka hakkında olumlu duygulara sahip 
olan ve pozitif marka bağlılığı yaşayan tüketiciler marka ile aralarında-
ki ilişkiyi sürdürebilmek adına kendi kaynaklarını kullanmaya oldukça 
açık ve istekli olurlar (Hung ve Lu, 2018). Bu bağlamda ortaya çıkan 
olumlu duygular satın alma davranışlarını teşvik etmektedir (Bell vd., 
2020). Hung ve Lu (2018) da çalışmalarında pozitif marka bağlılığına 
sahip tüketicilerin sık tekrarlanan satın almalar gibi marka-tüketici iliş-
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kisinin devam etmesini sağlayan davranışlarda bulundukları sonucuna 
ulaşmışlardır. Bu bulgular ve bağlanma literatürü ışığında aşağıdaki hi-
potez önerilmektedir.

H5: Markaya pozitif bağlanma tekrar satın alma niyeti üzerinde 
pozitif etkiye sahiptir.

Bağlanma kaygısının ilişkilerdeki davranışsal etkisi, bağlanma fi-
gürlerinin bulunmaması veya tepkisiz kalması nedeniyle algılanan gü-
vensizlik durumlarında kaygının aktif hale gelmesine dayanmaktadır 
(Mikulincer vd., 2001). Marka-tüketici ilişkileri bağlamında ise kurulan 
bağlar aracılığıyla, güvenlik ve rahatlık duygusu deneyimleyen tüketici-
ler aynı deneyimleri tekrar yaşabilmek için bağlandıkları markayı tekrar 
kullanmak isterlerken, markadan uzak kaldıklarında kaygı duyacaklardır 
(Peng ve Chen, 2019). Tüketici literatüründe yer alan çalışmalarda da, 
hissedilen bu kaygı durumunun, daranışsal yansıması olarak kompulsif 
satın alma eğiliminin arttığı tartışılmaktadır (Weinstein vd., 2015; Darrat 
vd., 2016; Japutra vd., 2021). Japutra vd. (2022) çalışmalarında, marka-
ya bağlanmanın bir parçası olarak olarak bireylerin hissettikleri marka 
kaygısının belirsizlikleri ortadan kaldırmak için kompulsif satın alma 
davranışını etkileyeceği; hatta bu davranışla kaygı düzeyleri azalırken 
satın alımların devam ettiği sonucuna ulaşmışlardır. Bu doğrultuda ne-
gatif markaya bağlanmanın yeniden satın alma niyeti üzerinde pozitif bir 
etkisi olduğu ileri sürülmektedir.

H6: Markaya negatif bağlanma tekrar satın alma niyeti üzerinde 
pozitif etkiye sahiptir.

Marka 
Deneyimi

Kendini Marka 
Aracılığı ile İfade 

Edebilme

Pozitif Markaya
Bağlanma

Tekrar Satınalma 
Niyeti

Negatif Markaya 
Bağlanma

Şekil 1. Araştırmanın modeli
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Yöntem

Veri Toplama Yöntemi ve Örneklem

Söz konusu çalışmada veri toplama tekniği olarak anket kullanılmış-
tır. Anketler araştırmanın amacına yönelik olarak seçilmiş ölçekler ile 
demografik soruların yer aldığı iki ayrı bölümden oluşmaktadır. Seçilen 
ölçekler İngilizce olması sebebiyle önce Türkçe’ye çevrilmiş, daha sonra 
bir uzman tarafından tekrar orijinal diline çevrilerek herhangi bir anlam 
kaybı olup olmadığının kontrolü sağlanmıştır. Bu aşamadan sonra anket-
ler çevrimiçi ortamda yedili likert tipi ölçek (1= hiç katılmıyorum…7= 
tamamen katılıyorum) kullanılarak hazırlanmıştır. Bağlanma literatürün-
de yer alan çalışmalara paralel olarak (Japutra vd., 2018;2019; Molinillo 
vd., 2022) katılımcılardan anket sorularını sevdikleri ve kullandıkları bir 
markayı düşünerek cevaplamaları istenmiştir. 30 kişi üzerinde bir ön test 
yapılmış ve elde edilen sonuçlara göre formda gerekli düzeltmeler yapı-
larak anket uygulamasına geçilmiştir.

Araştırmanın evrenini; 18 yaş ve üzeri marka kullanıcılarından oluş-
turmaktadır. Veri toplama yöntemi olarak hızlı ve ekonomik olması se-
bebi ile kolayda örnekleme yöntemi benimsenmiştir (Gürbüz ve Şahin, 
2014). Bu örnekleme yönteminde seçilecek kişiler arasından ulaşılabilir 
olanların örnekleme dâhil olması durumu söz konusudur (Gegez, 2010: 
217). Bu doğrutuda hazırlanan çevrimiçi anket formları Facebook ve 
Whatsapp grupları aracılığıyla 10-20 Mart 2022 tarihleri arasında ula-
şılabilen kişilerle paylaşılmış ve çalışmaya gönüllü olarak katılım sağ-
layan toplam 350 katılımcı ile araştırma verisi toplanmıştır. Toplanan 
verinin değerlendirilmesi sonucunda hatalı ve eksik doldurulan anketler 
çıkarılmış, kalan 303 katılımcıdan elde edilen veri ile analizler yürütül-
müştür.

Kullanılan Ölçekler ve Veri Analiz Yöntemi

Marka deneyimine ilişkin veriler Brakus, Schmitt ve Zarantonello 
(2009)’nun çalışmasında kullanılan toplam 12 ifadeden oluşan ölçek 
kullanılarak toplanmıştır. İlki beş ikincisi dört ifadeden oluşan markaya 
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bağlanmanın pozitif ve negatif yönü ölçeği ise Thomson vd., (2005) ile 
Hung ve Lu (2018)’nun çalışmalarından adapte edilmiştir. Kendini mar-
ka aracılığı ile ifade edebilme ölçeğinin boyutları olan içsel benlik ve 
sosyal benlik Carroll ve Ahuvia (2006)’nın çalışmasından uyarlanmıştır 
ve toplamda sekiz ifadeden oluşmaktadır. Son olarak tekrar satın alma 
davranışının ölçümünü yapmak için Heitmann, Lehmann ve Herrmann 
(2007)’ın araştırmasında kullanılan beş ifadeli ölçek Türkçe’ye çevri-
lerek çalışmaya adapte edilmiştir. Araştırma kapsamında kullanılan ve 
Ek1’de verilen ölçeklerin tamamı geçerliliği ve güvenilirliği kabul edil-
miş ölçeklerdir.

Araştırmanın analiz aşamasında öncelikli olarak demografik veri-
lerin incelemesi yapılmıştır. Daha sonra sırasıyla verilerin normal da-
ğılıma uygunluğu ve ortak yöntem varyansı test edilmiştir. Sonrasında 
ölçme modelinin güvenilirlik ve geçerlilikleri testleri yapılmış ve yapı-
sal eşitlik modellemesi ile model kapsamında sunulan doğrudan etkiler 
test edilmiştir. Söz konusu çalışmanın araştırma modelinin test edilme-
sinde, SPSS 25.0 ve AMOS 24 istatistik paket programları kullanılmış-
tır.

Demografik Veriler

Tablo1: Demografik veriler

Sıklık Yüzde
Cinsiyet Kadın 201 66,34

Erkek 102 33,66
Yaş 18-24 117 38,61

25-34 114 37,62
35-44 47 15,51
45-54 21 6,93
55 + 4 1,32

Eğitim Lise 64 21,12
Lisans 160 52,81
Yüksek Lisans 54 17,82
Doktora 25 8,25
Toplam Katılımcı 303 100
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Araştırmanın örneklemine ilişkin demografik veriler Tablo 1’de 
verilmiştir. Katılımcıların cinsiyet dağılımlarına bakıldığında yüzde 
33,66’sının erkeklerden, yüzde 66,34’ünün kadınlardan oluştuğu görül-
mektedir. Çalışmaya katılan bireylerin ağırlıklı olarak lisans mezunu ol-
duğu ve 18 ile 34 yaş aralığında oldukları tespit edilmiştir.

Veri Analizi

İlk olarak verilerin normal dağılıma uygunluğunun incelenmesi 
amacıyla basıklık ve çarpıklık analizi yapılmıştır. Literatürde verilerin 
normal dağılıma uygun olması için değişkenlerin çarpıklık ve basıklık 
değerlerinin her ikisinin de -2’den büyük +2’den küçük olması gerek-
tiği ifade edilmiştir (George ve Mallery, 2010). Bu çalışmada ulaşılan 
çarpıklık değerleri -0.99 ile 0.60 arasında, basıklık değerleri ise -1.28 ile 
0.62 arasında değiştiğinden verilerin normal dağılıma uygun olduğunu 
söylemek mümkündür.

Ortak Metod Varyansı

Ortak yöntem varyansına ilişkin sorunları en aza indirgemek ama-
cıyla anket aşamasında katılımcılara verecekleri cevapların anonim ka-
lacağı ve cevaplar arasında doğru veya yanlış seçenek olmadığı özellikle 
belirtilmiştir (MacKenize ve Podsakoff, 2012). Analiz aşamasında Har-
man Tek Faktör testi kullanılmış ve ortak yöntem varyansı test edilmiştir. 
Araştırmada kullanılan değişkenlerin tamamı döndürme olmadan faktör 
analizine dahil edildiğinde, tek faktörün açıklanan varyansının %47,84 
olduğu tespit edilmiştir. Elde edilen bu değer 0,50 olan sınır değerinin al-
tında kaldığından ortak metod varyansı problemi olmadığı görülmüştür 
(Podsakoff ve Organ, 1986). Bunların yanısıra doğrulayıcı faktör anali-
zi kullanılarak tüm ifadeler tek bir faktör üzerinde toplanmıştır. Model 
uyum değerleri düşük olduğundan (χ2= 4392,498; df=527; p=0,000 ve 
χ2/df=8,335; CFI=0,601; NFI=0,571; GFI=0,466; TLI=0,575 ve RM-
SEA=0,156), ortak yöntem varyansına ilişkin bir sorunun söz konusu 
olmadığı sonucuna ulaşılmıştır (Podsakoff ve Organ, 1986).
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Ölçüm Modeli, Geçerlilik ve Güvenilirlik

Araştırma modelinde bulunan ölçeklerin faktör analizine uygunlu-
ğunu test etmek için Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett küresellik 
testleri yapılmıştır. Testler sonucunda elde edilen Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) değerlerinin her bir faktör için 0,684 ile 0,867 arasında değiştiği 
ve kritik değer olan 0,60’ın üzerinde olduğu belirlenmiştir (Hair v.d., 
2006). Bartlett küresellik testi sonuçlarının da p<0.001 düzeyinde an-
lamlı olduğu gözlemlenmiştir. Bu analizler ışığında araştırma kapsamın-
da elde edilen verilerin faktör analizine uygun olduğu sonucuna ulaşıl-
mıştır.

Açıklayıcı faktör analizi ile elde edilen faktör yükleri 0,76 ile 0,97 
arasında değişmektedir. Faktör yapısının ne kadar güçlü olacağını be-
lirleyen açıklanan varyans değerleri ise 69,55 ve 91,34 aralığında yer 
almaktadır. Sosyal bilimler alanında açıklanan varyansa ilişkin bu oran-
ların 0,40 ile 0,60 arasında olması yeterli kabul edilmektedir (Tavşancıl, 
2002).

Daha sonra ölçüm modelinin test edilmesi amacıyla doğrulayıcı 
faktör analizi yapılmıştır. İlk olarak model uyumunun değerlendirilme-
si için Ki-kare (χ2) ve serbestlik derecesi (df) değerleri incelenmiştir. 
Literatürde bu oran 3 ile 5 arasında olduğunda kabul edilebilir olduğu, 
3’ün altında olduğunda ise  model  uyumunun iyi olduğu ifade edil-
miştir (Schumacker ve Lomax, 2004). Araştırmada elde edilen Ki-ka-
re/ serbestlik derecesi (χ2/df) oranı χ2/df=2,34 olduğu ve 3’ün altın-
da kaldığından model uyumunun iyi olduğunu söylemek mümkündür. 
χ2/df değerine ek olarak model uyumunu test etmek amacıyla çeşitli 
uyum indeksleri de kullanılmaktadır. Elde edilen değerlere göre; 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 edilmiştir. Bu değerler model uyumunun iyi olduğuna işaret etmek-
tedir.
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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 Bağlanma, NMB-Markaya Negatif Bağlanma,
TSN-Tekrar Satınalma Niyeti, KIE-Kendini Marka Aracılığı ile İfade Edebilme

*** p < 0.001

Ölçüm modelinin test edilmesinin ardından geçerlik ve güvenilir-
lik analizleri yapılmıştır. Yakınsama geçerliliği için birleşik güvenilirlik 
(Composite Reliability - CR) değerleri kontrol edilmiş, tüm değerlerin 
0,70’in üzerinde olduğu, Ortalama açıklanan varyans (Avarage Variance 
Extracted - AVE) değerlerinin de 0,50’nin üstünde olduğu belirlenmiştir 
(Hair vd., 2006). Ayrım geçerliliğinin kontrolü için Fornell ve Larcker 
(1981)’ın yöntemi kullanılmış ve her bir faktör için hesaplanan ortalama 
açıklanan varyans değerlerinin, modeldeki diğer değişkenler arası kore-
lasyonların karesinden yüksek olup olmadığı kontrol edilmiştir. Marka 
deneyimi, kendini marka aracılığı ile ifade edebilme ve pozitif marka 
deneyimi arasındaki olası bir ayrım geçerliliği sorunu tespit edilmiştir. 
Bu sebeple HTMT matrisi incelenmiş ve tüm değişkenlere ilişkin değer-
lerin 0,85’in altında olduğu belirlenmiştir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 
2015). Dolayısıyla çalışmada bu araştırma kapsamında ayrım geçerliliği 
şartlarının sağlandığı sonucuna ulaşılmıştır.
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Tablo 3: Doğrulayıcı faktör analizi, geçerlilik ve güvenilirlik

Faktör 
Yükleri

Açıklanan 
Varyans

KMO 
değerleri

Cronbach’s 
alpha

MARKA DENEYİMİ

MD1 ,876
MD2 ,916 79,765 ,729 ,873
MD3 ,887
MD4 ,900
MD5 ,923 82,917 ,747 ,897
MD6 ,908
MD7 ,873
MD8 ,921 77,933 ,699 ,858
MD9 ,852
MD10 ,887
MD11 ,915 76,117 ,684 ,841
MD12 ,812

KENDİNİ MARKA 
ARACILIĞI İLE İFADE 
EDEBİLME

IKI1 ,943
IKI2 ,966 91,340 ,867 ,968
IKI3 ,956
IKI4 ,957
SKI1 ,859
SKI2 ,929 83,004 ,796 ,931
SKI3 ,936
SKI4 ,918

MARKAYA 
BAĞLANMANIN 
POZİTİF YÖNÜ

PMB1 ,874
PMB 2 ,884
PMB 3 ,859 69,550 ,829 ,890
PMB 4 ,755
PMB 5 ,790

MARKAYA 
BAĞLANMANIN 
NEGATİF YÖNÜ

NMB1 ,898
NMB2 ,930 84,446 ,853 ,938
NMB3 ,919
NMB4 ,928

TEKRAR SATIN ALMA 
NİYETİ

TSN1 ,784
TSN2 ,882
TSN3 ,890 68,698 ,819 ,884
TSN4 ,815
TSN5 ,765
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Ölçeklerin güvenilirliği için ise Cronbach’s alfa değerleri kontol 
edilmiş, söz konusu değerlerin 0,84 ile 0,97 arasında değiştiği ve sı-
nır değer olan 0,70’in (Nunnally ve Bernstein, 1994) üzerinde olduğu 
görülmüştür. Ayrıca ifadelerin her biri için toplam korelasyon (item-to-
tal correlation) değerleri incelenmiş, maddelerin iç tutarlılığa olan 
katkılarının 0,49 ile 0,90 arasında değiştiği ve 0,40 olan sınır değerin 
üzerinde kaldığı belirlenmiştir (Jarvis vd., 2003). Yapılan bu analiz-
ler ışığında yapıların geçerlilik ve güvenilirliğin sağlandığı söylemek 
mümkündür.

Hipotez Testleri

Araştırma hipotezlerinin test edilmesi için yapısal eşitlik modelle-
mesi kullanılmıştır. Araştırmada elde edilen değerler χ2/df=2,799, CFI = 
0,90, NFI = 0,86, GFI= 0,78, IFI= 0,91, TLI = 0,90 ve RMSEA = 0,077 
olduğundan model uyumunun iyi olduğu tespit edilmiştir.

Tablo 4: Yol analizi sonuçları

Katsayılar Std.
Hata

Kritik 
Oran

Std.Edilmiş
Katsayılar

H1 Marka Deneyimi → Markaya 
Bağlanmanın P.Y. 1,31 0,16 8,06*** 0,74

H2 Marka Deneyimi → Markaya 
Bağlanmanın N.Y. 0,43 0,10 4,11*** 0,21

H3
Kendini Marka 
Aracılığı ile İfade 
Edebilme

→ Markaya 
Bağlanmanın P.Y. 0,40 0,05 8,77*** 0,43

H4
Kendini Marka 
Aracılığı ile İfade 
Edebilme

→ Markaya 
Bağlanmanın N.Y. 0,79 0,07 11,03*** 0,72

H5 Markaya 
Bağlanmanın P.Y. → Tekrar Satın Alma 

Niyeti 0,21 0,04 5,13*** 0,34

H6 Markaya 
Bağlanmanın N.Y. → Tekrar Satın Alma 

Niyeti 0,20 0,04 5,72*** 0,38

*** p < 0.001
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Çalışmada yapılan analizlere göre; marka deneyiminin (β =.74, 
p <0,001) ve kendini marka aracılığı ile ifade edebilmenin (β =.43, p 
<0,001) markaya bağlanmanın pozitif yönü üzerinde, marka deneyimi-
nin (β=.21, p <0,001) ve kendini marka aracılığı ile ifade edebilmenin 
(β =.72, p <0,001) markaya bağlanmanın negatif yönü üzerinde etkisi 
olduğu görülmektedir. Ayrıca markaya bağlanmanın hem pozitif (β =.34, 
p <0,001) hem de negatif yönlerinin (β =.38, p <0,001) tekrar satın alma 
niyeti üzerinde pozitif yönlü bir etkiye sahip olduğu ortaya çıkmaktadır. 
Yapısal Eşitlik Modeline göre elde edilen ve Tablo 4’te sunulan sonuç-
lara göre, model kapsamında sunulan ve doğrudan etkileri içeren tüm 
hipotezler (H1-H6) desteklenmektedir.

Sonuç ve Tartışma

Çalışmada, marka deneyimi ve kendini marka aracılığı ile ifade ede-
bilme markaya pozitif ve negatif bağlanmanın öncülleri olarak, tekrar 
satın alma niyeti ise markaya pozitif ve negatif bağlanmanın sonucu ola-
rak incelenmiştir. Araştırma kapsamında kurulan tüm ilişkiler desteklen-
mekte olup, marka deneyiminin markaya pozitif bağlanmayı daha yük-
sek etkilediği; kendini marka aracılığı ile ifade edebilmenin ise markaya 
negatif bağlanmayı daha yüksek etkilediği sonucuna ulaşılmıştır. Ayrıca, 
markaya bağlanmanın pozitif ve negatif yönlerinin her ikisinin de tekrar 
satın alma niyetini hemen hemen aynı düzeyde etkilediği tespit edilmiş-
tir.

Tüketiciler, markalara ihtiyaçlarını karşılayabilmek için bağlanırlar 
ve markaya bağlanma, tüketici benliği ile marka arasında bağlantı ku-
rulduğunda zamanla gelişir. Markaya bağlanmanın gücü ise, tüketicinin 
marka deneyimi ve markanın benliğini yansıtması (kendini ifade etme) 
ile zamanla artar (Park vd., 2006). Park vd. (2006)’ni destekler doğrul-
tuda; bu araştırmanın sonuçlarına göre, marka deneyimi ve kendini ifa-
de etme hem markaya pozitif bağlanmayı hem de markaya negatif bağ-
lanmayı pozitif olarak etkilemektedir. Böylelikle, tüketicilerin markaya 
bağlanmalarında marka ile yaşadıkları olumlu ve anlamlı deneyimlerin 
etkili olduğu ifade edilebilir. Ayrıca, çalışmanın sonuçları doğrultusunda 
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tüketicilerin kendilerini yansıtan, benliklerini ifade etmelerini sağlayan 
markalara bağlandıkları söylenebilir. Tüketicilerin markaya bağlanmala-
rını sağlayan marka deneyimlerinin ve kendilerini marka ile ifade ede-
bilmelerinin çevresel faktörlerden etkilendiği de öne sürülebilir. Karacu-
ka vd. (2013)’nin çalışması da bunu destekler şekilde Türk tüketicilerin 
tercihlerinin çevrelerindekilerin tercihlerinden etkilendiği bulgusuna 
ulaşmıştır (Karacuka vd., 2013). Ayrıca, bağlanma kültürler arasında 
farklılık göstermektedir. Dolayısıyla, tüketicilerin benlikleri bağlanma 
üzerinde etki göstermektedir. Kağıtçıbaşı (2010)’nın sosyo ekonomik 
gelişmeler sonucunda Türkiye’de aile yapısında maddi bağımlılıkların 
azaldığını ve duygusal bağlılıkların etkisini hala sürdürdüğünü belirtme-
si doğrultusunda Türkiye’de yaşayan tüketicilerin özerk-ilişkisel benlik 
yapısına (Kağıtçıbaşı, 2010) kaydıkları ifade edilebilir. Böylelikle, tüke-
ticilerin bir markaya bağlanmalarında kendilerini içsel ve sosyal olarak 
markalar aracılığı ile ifade edebilmeleri etkili olmaktadır. Özer ve Özer 
(2019) tarafından Türk tüketiciler üzerinde yapılan çalışmada da bu bul-
guya paralel olarak tüketicilerin gerçek benlikleri ve sosyal benlikleri 
ile uyumlu markalara bağlandıkları belirlenmiştir (Özer ve Özer, 2019).

Marka deneyiminin markaya pozitif bağlanmayı daha yüksek ola-
rak etkilemesinin gerekçesi olarak tüketicilerin markalar ile yaşadıkları 
deneyimlerin tüketicilerin duyguları üzerinde güçlü etkiler yaratması, 
onları düşünmeye ve merak duygusuna sevk ederek markaya ilişkin ilgi-
lerinin dolayısıyla da etkileşimlerinin artması gösterilebilir. Çünkü dene-
yim sonucunda ortaya çıkan olumlu hisler ve düşünceler daha çok mar-
kaya bağlanmanın pozitif boyutuna ilişkindir. Bir diğer gerekçe olarak 
Türkiye örnekleminin kültürel yapısının farklılığı gösterilebilir. Önceki 
çalışmalarda Türk tüketicilerin markalarına karşı sadakat düzeylerinin 
yüksek olduğunda ilişkin bulgular bulunmaktadır (Uslu vd., 2013; Çal 
ve Adams, 2014) Dolayısıyla marka sadakati literatürüne paralel olarak, 
katılımcıların kullandıkları ve sevdikleri bir markayı düşünerek katıldığı 
bu çalışmada, Türk tüketicilerin marka deneyimlerinin markaya pozitif 
bağlanmalarını pozitif olarak etkilemesi beklenen bir durum olarak yo-
rumlanabilir.
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Çalışmanın bir diğer önemli sonucu olan, kendini ifade etmenin 
markaya bağlanmanın negatif yönünü daha yüksek olarak etkilemesinin 
nedeni olarak, kişilerin bağlandıkları marka aracılığı ile içsel ve sosyal 
benliklerini kendilerini ifade ederken kullandıkları için markanın yoklu-
ğunda olumsuz duygular yaşama olasılıklarının yüksek olması öne sürü-
lebilir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Benzer şekilde, Batra vd. (2012) çalış-
masında tüketicilerin sevdikleri markalardan ayrı kaldıklarında ayrılık 
stresi yaşadıkları bulgusu elde edilmiştir (Batra vd., 2012). Yani, tüketici 
kimliğini sembolize eden, kişiliğini yansıtan, imajına ve sosyal rolüne 
katkı sağlayan bir markaya kendini ifade ettiği için bağlandığında, o 
marka geçici olarak ya da kalıcı olarak var olmadığında ayrılık kaygısı/
stresi yaşaması beklenen bir durum olacaktır. Çünkü, tüketici kendini 
ifade etmede bir araç olarak kullandığı marka artık var olmadığında ken-
dini ifade etme konusunda bir eksiklik duyacaktır. Bu nedenle, kişilerin 
kendini ifade eden markalara yönelik olarak negatif markaya bağlanma-
larının daha yüksek olması muhtemel bir durumdur. Ayrıca, gelişmekte 
olan ülkelerde yaşayan tüketicilerin kendilerini ifade etme konusunda 
markalara daha fazla önem atfettikleri, sosyal statülerini yansıtan mar-
kalara duyarlı oldukları bilinmektedir (Batra vd., 2000). Gelişmekte 
olan bir ülke olan Türkiye örnekleminde değerlendirildiğinde Türk tü-
keticilerin kendilerini markalar aracılığıyla ifade etmelerinin markaya 
negatif bağlanmalarında önemli olduğu ifade edilebilir. Markayı kendini 
ifade etmede kullanan tüketicinin o markanın yokluğunda acı çekmesi 
ve olumsuz duygular içine girmesi muhtemel olacağından dolayı kendini 
ifade etmede bir markayı aracı olarak kullanan tüketici o markaya nega-
tif olarak bağlanacaktır.

Hung ve Lu (2018)’in önermesi ile uyumlu olarak çalışmanın bul-
gularına göre, hem markaya bağlanmanın pozitif yönü hem de markaya 
bağlanmanın negatif yönü tüketicilerin markayı tekrar satın alma eğilim-
leri üzerinde pozitif yönde bir etkiye sahiptir. Çalışmada, markaya bağ-
lanmanın negatif ve pozitif yönlerinin tekrar satın alma niyeti üzerindeki 
etkisi hemen hemen aynı olarak ölçülmüştür. Bu bulgunun gerekçesi ola-
rak markaya bağlanmanın tüketici ve marka arasında kurulan ve ileride 
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de sürdürülmesi muhtemel olan güçlü bağdan kaynaklanmasına atıf ya-
pılabilir (Brakus vd., 2009; Schmitt, 2009). Daha da detaylandırılarak, 
pozitif markaya bağlanan tüketicilerin o markaya karşı hissettileri sevgi 
ve tutku gibi olumlu duyguları sürdürmek için o markayı gelecekte de 
kullanmalarının ve tekrar satın almalarının muhtemel bir durum olduğu 
belirtilebilir. Çünkü, olumlu duyguların sürdürülmesi insan doğasında 
var olan bir olgudur. Diğer yandan, negatif markaya bağlanan tüketiciler 
söz konusu marka yokluğunda özlem ve kaygı gibi hissedecekleri olum-
suz duyguları (Hung ve Lu, 2018) ortadan kaldırmak için gelecekte de o 
markayı kullanma ve tekrar satın alma eğiliminde olacaklardır (Langner 
vd., 2016; Mensah, 2017). Çünkü, bağlanma güçlü bir duygudur ve bağ-
lanılan nesne ile olan bağın sürdürülmesi de insan doğasında var olan bir 
olgudur. Ayrıca, Türkiye örnekleminde değerlendirildiğinde Türk tüketi-
cilerin sadakat duygularının yüksek olması dolayısıyla (Uslu vd., 2013; 
Çal ve Adams, 2014) bağlandıkları markaları tekrar satın almalarının 
muhtemel bir durum olacağı da belirtilebilir.

Çalışmanın bulguları ışığında işletmelere, tüketici-marka iletişimi 
sürecinde bağlanmanın her iki yönünü de vurgulayan mesajlar veya stra-
tejiler kullanmaları önerilebilir. Pozitif bağlanmanın sağlanmasına yö-
nelik olarak sevgi, tutku, bağ kurma gibi temalar kullanılabilir. Marka 
deneyiminin markaya pozitif bağlanmayı daha yüksek olarak etkilediği 
bulgusundan yola çıkılarak işletmelerin tüketiciler üzerinde olumlu mar-
ka deneyimleri yaratacak uygulamalara yönelmeleri önerilebilir. Marka 
deneyimi sadece satın alma ile değil çeşitli marka temas noktalarında da 
ortaya çıkabildiği için işletmeler tüketicilere geniş yelpazede seçenekler 
sunabilirler. Örneğin, olay pazarlaması ile marka deneyimi yaratılması, 
örnek ürün dağıtımları, markanın sosyal medya siteleri veya sanal mar-
ka toplulukları aracılığıyla paylaşımlar yaparak, hatta tüketicileri de bu 
paylaşım sürecinde etkileşime davet ederek, tüketiciler ile bağ kurma-
ya çalışmaları tavsiye edilebilir. Bir işletme tüketicisi ile ne kadar çok 
olumlu marka deneyimi ve etkileşimi yaratırsa tüketicinin o marka ile 
kurduğu bağın gücü de o kadar kuvvetli olacaktır. Çünkü bağlanma, za-
manla gelişen bir süreçtir. Costa vd., (2012), duyusal deneyim bileşenle-
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rinin tüketiciler üzerinde eşsiz ve unutulmaz deneyimler oluşturduğuna 
dikkat çekmektedirler (Costa vd., 2012). Bu bağlamda, işletmelere akıl-
da kalıcı olmak için tüketicilerin markaya pozitif bağlanmalarına yönelik 
olarak özellikle duyusal deneyimi kullanmaları tavsiye edilebilir. Duyu-
sal deneyimi oluşturmanın araçları olarak renk, tasarım, sloganlar, görsel 
semboller, logolar vs. önerilebilir. Negatif bağlanmanın sağlanmasına 
yönelik olarak da marka olmadığında tüketicinin karşılaşacağı olumsuz 
durumları içeren senaryolar veya sloganlar oluşturulabilir ya da marka 
yoksunluğunda tüketicinin ona karşı olan özlemini ve marka yoksunlu-
ğuna karşı gelişen mutsuzluğunu ortaya koyan stratejiler geliştirilebilir. 
Bu doğrultuda, özellikle markaya bağlanmalarının negatif yönü güçlü 
olan tüketicilere yönelik olarak satın alma davranışının artırılması için 
“sınırlı sayıda üretim” gibi uygulamalar kullanılabilir. Çünkü, negatif 
markaya bağlanmaları güçlü olan tüketiciler bağlandıkları markadan ayrı 
kaldıklarında kaygı ve özlem duyacaklarından dolayı bu tüketicilerin, 
sınırlı sayıda üretilen marka ürünlerine karşı ilgi göstermeleri beklenen 
bir durum olacaktır. Çalışmada kendi ifade etmenin, markaya bağlanma-
nın negatif yönünü daha yüksek olarak etkilediği bulgusundan hareketle, 
işletmeler tüketicilerin kendilerini içsel olarak ifade edebilecekleri ve 
sosyal rollerine katkı sağlayacak marka stratejileri kullanabilirler. İçsel 
kendini ifade etme tüketicinin gerçekte olduğu kişiyi yansıtırken sosyal 
kendini ifade etme toplumun tüketiciye bakış açısını yansıttığı (Carroll 
ve Ahuvia, 2006; Wallace vd., 2021) önceki bölümlerde belirtilmişti. 
Bu bağlamda, işletmeler bu iki kendini ifade etme bileşeni çerçevesin-
de marka stratejileri oluşturabilirler. Örneğin, “başkası olma kendin ol” 
içsel kendini ifade etmeyi anlatan bir slogan olarak değerlendirilebilir. 
Tüketiciye markayı satın almadan önce kişiselleştirme imkanı sunulması 
içsel kendini ifade etmesi ve markaya bağlanması konusunda bir fırsat 
sunabilir. Sosyal kendini ifade etme vasıtası olarak tüketicilerin marka-
nın sosyal medya sayfaları veya sanal marka toplulukları ile etkileşime 
geçmeleri sağlanarak, hem kendilerini ifade etmeleri hem de yaşayacak-
ları marka deneyimi aracılığıyla marka ile bağ kurmaları söz konusu ola-
bilir.
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Kısıtlar ve Gelecek Çalışmalar için Öneriler

Bu çalışmada, tüketicilerin markalar ile olan duyusal, duygusal, bi-
lişsel ve fiziksel deneyimleri bütüncül olarak ölçülürken, deneyimlerinin 
belirleyicileri araştırılmamıştır. Çalışmanın kısıtlarından biri olarak değer-
lendirilebilecek bu durumun araştırılması gelecek çalışmalar için öneri-
lebilir. Araştırmada kullanılan veri Türkiye’den toplanmıştır. Dolayısıyla 
sonuçların yorumlanması Türkiye örneklemi ile sınırlıdır. Kültürel farklı-
lıkların tüketici davranışları üzerinde etkili olduğu bilinmektedir (Donvito 
vd., 2020). Bu bağlamda, daha genellenebilir ve karşılaştırılabilir bulgular 
üretilebilmesi bakımından gelecek çalışmalarda kültürler arası karşılaştır-
ma yapılması önerilebilir. Tüketiciler, sosyal medya veya reklamlar gibi 
temas noktaları ile markayı kullanmadan da marka deneyimi yaşayabil-
mektedirler. Dolayısıyla, markanın tüketici tarafından kullanılıyor olması, 
marka deneyiminin bir önkoşulu değildir. Bu bağlamda, tüketicilerin genel 
marka deneyimlerinin markaya bağlanmaları üzerindeki etkisinin gelecek 
çalışmalarda araştırılması önerilebilir. Bir diğer araştırma sorusu olarak, 
markayı kullanan ve kullanmayan tüketiciler bağlamında marka deneyimi-
nin, markaya bağlanmanın alt boyutları olan negatif ve pozitif bağlanmayı 
farklı şekillerde etkileyip etkilemediği araştırılabilir.

Araştırma ve Yayın Etiği Beyanı
Bu araştırma, bilimsel araştırma ve yayın etiği kurallarına uygun 

gerçekleştirilmiştir.

Yazarların Makaleye Katkı Oranları
Üç yazar da eşit katkı sağlamıştır.

Destek Beyanı
Bu araştırma herhangi bir kurum veya kuruluş tarafından desteklen-

memiştir.

Çıkar Beyanı

Bu araştırma herhangi çıkar çatışmasına konu değildir.
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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.




