Bolum 1

Marka Bagimlhihg!

Dora Uzkesici?

Ozet

Tiiketici-marka iligkileri ve Sosyal Kimlik Teorisi boyutlarindan olan marka
bagimliligs, tiiketici ile marka arasinda gergeklesen yogun iliskiyi agiklamak
i¢in kullanilan degiskenlerden biridir. Marka bagimlilig: tiiketicinin marka
ile iliskisine paralel olarak gelisen, bir markanmn tiiketicide c¢agrisimlar
yaratarak tiiketicide o markanin {irlinlerine siirekli olarak sahip olma diirtiisii
gelistirmesi olarak agiklanmaktadir. Tiiketici-marka iligkilerinin hem olumlu
hem de olumsuz yonii olarak alanyazinda deginilen kavram, tiiketici davranigi
alaninda aragtirmacilara yeni bir boyut sunabilir. Bu ¢aligmanin iki amaci
bulunmaktadir. Birincisi marka bagimliligr degiskeninin kavramsal gergevesini
agiklayarak degiskenin diger yapilardan farkliliklarini ortaya koyabilmektedir.
Ikincisi marka bagimlihg: Slgegine deginerek gelecekte bu degisken iizerinde
yapilacak aragtirmalar i¢in bir ¢aliyma ortaya koyabilmektir. Bu c¢aliymada
sirastyla marka bagimlihgr alanyazini, marka bagimlihiginin kavramsal
gergevesi, marka bagimhliginin onciilleri ve ¢iktilar1; marka bagimliligr 6lgegi
ve marka bagimlilig: ile ilgili gelecekte yapilabilecek caligmalara deginilmistir.

1. Marka Bagimlilig1 Alanyazini

Marka bagimhligr tiiketici-marka iligkiler1 baglaminda incelenen

degiskenlerden biridir (Cui, Mrad ve Hogg, 2018). Marka bagimhligy,
tiiketici ile marka arasindaki yogun iligkiyi agiklamaya ¢aligan bir kavram olarak
agiklanir (Mrad vd., 2020, s. 4). Marka bagimlilig1 kavramini tanimlayan
ilk galigmalardan olan Chaudhuri ve Holbrook (2002, s. 82) kavramu rakip
markalarin tiim pazarlama gayretlerine kars: tiiketicinin ayni markay talep
etmesi olarak degerlendirir. Wood (2004, s. 10), marka bagimliligini birden
fazla marka arasindan belirli bir markaya uzun bir siiregte yogunlagilmasi
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olarak tanimlamigtir. Marka bagimhligini inceleyen ¢aligmalar kavramin
olumlu veya olumsuz tiiketici marka iliskileri boyutunda ele alindigini ortaya
koymaktadir. Fournier (1998) marka bagimlihiginmin tiiketici ile markalar
arasindaki iligkilerin karanlik ve negatif yonii olarak ele alirken; marka
bagimlihginin tiiketici nezdinde yikic etkilerinin olabilecegini iddia eder. Le
(2020) ise, marka bagimliliginin tiiketiciye fayda saglayabilecegini ve marka
bagimlihgr sayesinde tiiketicinin kendi kigiligini yansitmasina kavramin
olumlu katki verecegini iddia etmektedir. Le (2020, s. 2) ¢aligmasinda
marka bagimhligini anlamak igin 6ncelikle bagimlilik kavraminin taniminin
yapilmasi gerektigini ifade etmigtir. Bagimliligi “Bir seyi yapma ya da sahip
olma ihtiyaci ya da giiglii bir arzu ve begenme etkisi ile bir seyi yapmayi ya da
kullanmay1r birakamama durumu.” olarak tanimlamistir. Cui, Mrad ve Cui
(2018, s. 1945) marka bagimhliginin biligsel bir siire¢ sonucunda meydana
geldigini, tercih edilen ve favori olarak goriilen tek bir markanin etrafinda
sekillenen davraniglara yol ag¢tigini savunmuglardir. Mrad ve Cui (2018) ve
Le (2020) tiiketici-marka iligkileri baglaminda marka bagimlilig kavraminin
olumsuz olarak algilanma olasiliginin bulunduguna fakat kavramin sadece
tilketici agisindan olumsuz etkilerinin olamayacagini ifade etmislerdir.
Tiiketicilerin marka bagimhligr sayesinde kendilerini gevrelerine kars: ifade
edebilmelerinde ve kisiliklerini ortaya koyabilmesinde marka bagimhiligindan
yararlanabileceklerinden hareket etmiglerdir. Marka bagimliliginin biligsel bir
stireg oldugu ve tiiketicileri harekete gegirmeye odakli bir kavram olduguna
deginmislerdir. Mrad, Cui ve Hogg (2018) marka bagimliligini olugturan
unsurlar su sekilde siralamiglardir: Markanin iirettigi tiim {tirtinleri ayrintil
bir bigimde incelemek; Marka ile duygusal bag kurmak, ona sahip olunca
kendini rahat hissetmek; Uriin tercihini bagimli olunan markaya gore
ayarlamak; Markanin iiriin karmasina sahip olmaya galiymak; Markaya
arzulu ve karst konulamaz bigimde sahip olmayi istemek; Markaya duygusal
ve biligsel boyutlarda bagimhlik hissetmek; Keyit alma ve tatmin olma
ihtiyacini kargilamak; Markaya ait iiriin dizisinin devam etmemesi halinde
mutsuz olmak.

2. Marka Bagimliliginin Kavramsal Cercevesi

Sosyal Kimlik Teorisi tiiketici davramigini meydana getiren birey
ve topluluk arasindaki iliskileri agiklar (Tajtel ve Turner, 1979). Teori,
bireylerin kendilerini ifade etmek ve farklilagmak i¢in bazi markalar tercih
edebilecegini savunur ve marka bagimhiliginin tiiketici-marka iligkilerini
agiklamak i¢in kullamilan kavramlar arasinda oldugunu belirtir (Bai, Yu ve
Wu, 2021). Sosyal Kimlik Teorisi, bireyleraras: ve gruplar aras1 davraniglarin
tarkli oldugu temeline dayanmaktadir. Kigisel kimlik, belirli bir toplumsal
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baglam igerisinde bir bireyi digerlerinden ayiran oOzelliklerdir (Istkay ve
Basg1, 2020). Sosyal Kimlik Teorisi marka topluluklar ve grup davraniglarini
agiklamak igin kullanilan teorilerden biridir. Insanlarin kisisel kimliklerinin
otesine gegerek kendi benliklerini ifade etme ve olusturma konusunda sosyal
kimlikler geligtirmesini saglar (He, Yi ve Harris, 2012). Sosyal Kimlik
Teorisinin varsayimlari arasinda bireylerin, mensubu olduklar1 sosyal grubu
dikkate alarak kendilerini tanimlamasi ve siniflandirmasi; sosyal gevresindeki
diger gruplarla bireyin kendisini degerlendirerek kendi konumunu
belirlemesi; olumlu bir sosyal kimlik edinmek i¢in kendi gruplarini
kayirmalar1 ve diger gruplar kiiglimseyebilmeleri; bireyin sosyal kimliginin
olumlu olup olmamasinin iiyesi oldugu grubun 6znel yapisina bagl olmasi
yer almaktadir (Demirtag, 2003). Bu teoriye dayanarak Chernav vd. (2011)
belirli markalarin baz1 tiiketiciler tarafindan ¢evresi ve i¢inde bulundugu
grup tarafindan olumlu bir algilanma ve imaj yaratmak igin tercih edildigini
savunur. Giintimiizde insanlarin kendisini tiiketim tizerinden gergeklestirmesi
ve titketim kiiltliriine dayanarak gevresini siniflandirmasi miimkiin olabilir.
Dolayisiyla tiiketiciler giiniimiizde marka tercihini yalmzca temel ihtiyaglarini
kargilamak igin yapmazlar, ayn1 zamanda ¢evresine ve varsa mensubu oldugu
marka topluluguna kendi varliklarini hissettirmek amacini da tagirlar (Bai,
Yu ve Wu, 2021). Marka topluluklari, bir markanin hayranlar1 arasinda
yapilandirilmug, iyeleri arasinda cografi yakinlik sarti barindirmayan ve
sosyal iligkiler temeline dayanan farkhilagmig bir topluluk tiirtidiir (Muniz
ve O’Guinn, 2001, s. 412). Marka topluluklarinda iiyeler bir markanin
tiriinii veya hizmetini merkez noktaya koyarak o noktanin etrafinda bir araya
gelmigtir (Gtilcan ve Ergin, 2020).

Reimann vd. (2012) tarafindan noro psikoloji alaninda yapilan ¢aliymada
titketici-marka iligkilerinin sikhig1 ve iligkinin yogunlagmas: neticesinde
titketicinin o markaya olan bagimhligini artirabilecegi ifade edilmistir. Buna
gerekge olarak tiiketici-marka iligkisinin yogunlugu neticesinde beyinde
bagimlilikla alakali davraniglar1 kontrol eden insula bolgesinin aktif hale
gegmesini gostermiglerdir. Marka bagimhlig: tiiketici davranigi boyutunda
ug (ekstrem) bir davranig kalibi olarak degerlendirilmektedir (Antonova,
2012). Fournier (1998, s. 361) Tiiketici-Marka Tligkileri Teorisine bagl:
olarak tiiketici ile marka arasinda olumlu ve olumsuz bir bag kuruldugunu
ifade etmektedir. Marka sadakati, marka adanmighg1 ve marka aski olumlu
titketici-marka iligkileri arasinda degerlendirilmistir. Marka bagimlihig: ise
bagimlilik, kolelik, diger markalara diigmanlik gibi olumsuz durumlarn
cagnistirdigindan tiiketici-marka iligkileri boyutunun “karanlik” ve olumsuz
tarafinda oldugu savunulmustur (Roy vd., 2022, s. 1293). Mrad ve Cui
(2017, s. 1940) ise, marka bagimlilig1 kavraminin tekrar degerlendirilmesi
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gerektigini ve tiiketicinin marka bagimlilig1 neticesinde birtakim faydalar
elde edebilecegini savunmuglardir. Buna gerekge olarak Park vd. (2013)
tarafindan kavramsallagtirilan Baglilik ve Kaginma Modeline atifta bulunarak
tilketicinin benligini agiklamasinda, vurgulamasinda ve gelistirmesinde
birtakim etmenlerin oldugunu ve markalarin bu agamada olumlu katkilarinin
olabilecegini savunmuglardir. Marka Bagimlilig: degiskeninin marka sadakati
ve marka agki gibi degiskenlerden farkli oldugunu ve kavramsallagtirilmasi
gerektigini vurgulamuglardir. Tiketici-marka iligkisinde, tiiketicinin marka
ile arasinda bir sinir gelistirdigi savunulmaktadir. Tiiketicinin markaya kargt
gelistirdigi bu sinira yakinlagmasi ve markaya olan yaklagimini pozitif yonde
gelistirmesi neticesinde markaya giiven, pozitif agizdan agza iletisim, talep
edilen fiyati 6demeye istekli olma, markaya adanmighk gibi degiskenlerin
olumlu etkilendigi ifade edilmektedir (Luan vd., 2023).

3. Marka Bagimliligmin Onciilleri ve Ciktilar

Markabagimhiligidegiskeninin6nciiliiolan bir¢okdegisken bulunmaktadir.
Marka faydas1 ve marka kigiliginin marka bagimliliginin 6nciilleri arasinda
yer almaktadir (Le, 2020; Basu ve Sandhi, 2020). Marka aidiyeti (Park vd.,
2010), marka aski (Carroll ve Ahuvia, 2006), marka imaj1 (Basu ve Sandhi,
2020), marka sadakati, marka deneyimi ve marka tinii (Devrani, 2009),
marka tutkusu (Albert vd., 2013), markaya giiven (Chaudhuri ve Holbrook,
2001), marka yeterliligi (Lau ve Lee, 1999) ve marka tatmini (Bloemer
ve Kasper, 1995) marka bagimliliginin onciillerindendir. Basu ve Sandhi
(2020), marka bagimliliginin birikimli olarak meydana geldigini savunarak
her satin almanin bir sonraki satin almay1 tetikledigini ve boylece marka
sadakatinin artabilecegini, markaya karg1 duygusal bagliligin devreye girmesi,
markayla bag kurma ve markaya olan adanmighgin olusmasini takiben
satin alma ahigkanhiginin marka bagimliligina doniigtiigiinii savunmustur.
Marka imajinin olumlu olmasi marka bagimhligr igin gereklidir. Mrad
vd. (2020), marka 6zdeglesmesinin marka bagimhligini 6nemli derecede
etkileyen Onciillerinden biri oldugunu vurgulamugtir. Celikkol (2021), marka
bagimlihiginin igletmeler agisindan uzun vadeli karlilik ve rekabet avantaji
gibi ¢iktilart oldugunu belirtmistir. Kavramin hem Ingilizce hem de Tiirkge
alanyazinda “marka sadakati” ile karigtirildigini savunan Celikkol (2021),
kavramlar arasinda fark oldugunu vurgulamugtir. Bir markanin zamanla tekrar
satin alinmasinin marka sadakatini yansittigini fakat, tercih edilen markanin
yoklugunda marka sadakati olan tiiketicilerin alternatif bir markaya ge¢me
ithtimalinin bulundugunu, buna karsilik tek bir markaya bagiml tiiketicilerin
bu davranig1 gostermeyecegi iddia edilmigtir.
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Marka bagimlihiginin iki ¢iktisina bu paragrafta deginilecektir. Bunlar
ctizdan pay1 ve satin alma niyeti degiskenleridir. Satin alma niyeti tiiketicinin
kontroliinde olan ve onun belirli bir {irtinii satin alma olasiigini ifade eder.
Satin alma niyetinin yiiksek olmasi tiiketicinin tiriinii veya hizmeti satin alma
olasiligini artirabilir (Martins, 2019). Tiiketiciler marka imaj1 yiiksek olan
ve marka yeterliligi yiiksek olan markalarin iiriinlerinden ve hizmetlerinden
etkilenebilir. Tiketicinin biligsel bir siire¢ sonucunda, favori olarak
goriilen tek bir markanin etrafinda meydana getirdigi marka bagimlilig
da bu markanmn {riin ve hizmetlerine olan satin alma niyetini olumlu
yonde etkileyebilir. Cilizdan pay: tiiketicinin bir marka veya magaza igin
biitgesinden ayirdig paydir (Magi, 2003, s. 101). Ciizdan payr markaya ve
markanin iiriin dizisi igin yapilan toplam harcamay1 anlamak i¢in 6nemli bir
degisken olarak nitelendirilebilir. Ciinkii tiiketicinin biitgesinden bir marka
i¢in ayirdigt payin yiizde olarak tespit edilmesine olanak saglamaktadir (De
Wulf, 2001). Ciizdan pay, tiiketicinin bir marka ile olan tiiketim iligkisinin
siresi konusunda da fikir verebilir. Marka bagimlilig1 degiskeninin onciilleri
ve ¢iktilarina ait tanimlara Tablo 1°de yer verilmistir.
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Tablo 1. Marka bagumliyj: onciilleri ve ciktilavinin tanum tablosn

Degisken Tanim

Marka Aidiyeti Tiiketicinin benligi ile markayr birbirine baglayan bagin
derecesidir. (Park vd. 2010, s. 2)

Marka Imajt Bellekte tutulan ve marka ¢agrisimlarimin yansittigi bir marka
hakkindaki algilardir. (Alizade, 2023, 5.22)

Marka Ozdeslesmesi | Markanin imajt ile tiiketicinin kendi imajinin 6rtiisme derecesidir.

(Bagozzi ve Dholakia, 2006, s. 49)

Markay1 Sevme

Tiiketicinin marka hakkinda algiladigr olumlu ve giiglii marka
ozellikler ile markayi olugturan tiim varliklar: kapsayan boyuttur.
(Anselmsson vd., 2008, s. 66)

Marka Aski Tiiketicinin markaya yonelik ve zaman ig¢inde olusturdugu ve
markaya kargi tutkulu bir duygusal baghhk gostermesini ifade
eden kavramdir. (Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 81)

Marka Sadakati Ayni iirtin grubundaki birgok marka arasindan istikrarli olarak

tek bir markay1 segme ve satin alma egilimidir. (Devrani, 2009,
s. 408)

Marka Tutkusu

Psikolojik bir yaklagimla markaya yonelik heyecan ve tutkudan
olusan yapidir. (Albert vd., 2013, s. 905)

Markaya Giiven

Tiiketicinin markanin vaat ettigi islevini ve faydalarini yerine
getirmesi sonucu meydana gelen ve tiiketicide markanin
yetenegine glivenme istegi olugturan kavramdir. (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001, s. 82)

Satin Alma Niyeti | Bireyin veya tiiketicinin, bir iirlin veya hizmet satin almak
igin gosterdigi istegi veya arzuyu ifade eden bir kavramdir.
(Onurlubas, 2023, s. 150)

Marka Unii Marka {inii, bagkalarinin markayr ne derece iyi ve giivenilir
buldugu yoniindeki fikirleridir. (Devrani, 2009, s. 411)

Marka Yeterliligi Markanin tiiketicinin sorunlarini ¢6zme ve ihtiyaglarini karsilama
yetenegidir. (Lau ve Lee, 1999, s. 350)

Marka Deneyimi Tiiketicinin gegmiste markayr kullanmast sonucu edindigi

tecriibelerdir. (Devrani, 2009, s. 412)

Marka Tatmini

Alternatif bir markayla kiyaslandiginda, markanin beklentileri
kargilama derecesiyle ilgili yapilan siibjektif degerlendirmelerdir.
(Bloemer ve Kasper, 1995, s. 312)

Ciizdan Pay1

Tiiketicinin bir marka veya magaza igin biit¢esinden ayirdigi
paydir. (Magi, 2003, s. 101)




Dora Uzkesici | 7

4. Marka Bagimlilig: Olgegi

Bagimhlik alanyazini aligveris yapmak, teknolojik geligmelere paralel
olarak stirekli yeni teknolojik iiriin satin almak, spor yapmak, oyun
konsolunda veya bilgisayarda oyun oynamak gibi bir¢ok davranigin ortaya
ciktigini ortaya koymaktadir (Larkin ve Griffiths, 2002). Mrad ve Cui
(2018) ¢aligmalarinda marka bagimliligini kavramsallastirmig ve gegerli bir
marka bagimlihg ol¢egini gelistirmiglerdir. Gergeklestirdikleri odak grup
goriigmeleri neticesinde tiiketici marka bagimliligini meydana getiren on bir
ozellik tanimlamuglardir. Bu 6zellikler agagida Tablo 2’de paylagilmistir.

Tablo 2. Marka bagunlidyjme olusturan ozellikler

Diigkiinliik Markaya bagimli  tiiketicilerin =~ yakin  gelecekte  ihtiyag
duymayacaklart halde bagiml olduklart markanin {riinlerini
satin almaya devam etmesi

Baglilik Markaya bagiml tiiketicilerin bagimli olduklar1 marka olmadan
kendilerini eksik hissetmesi

Aragtirmay1 Markaya bagiml tiiketicilerin marka ile ilgili haberleri, gelismeleri

stirdiirmek ve yeni uriinleri siirekli takip etmesi

Biriktirme i¢giidiisii | Bagimli olunan markann iiriinlerini siirekli olarak satin almak ve
biriktirmek i¢giidiisii

Kontrol eksikligi Bagimli olunan markanin fiziksel ve sanal magazalarini siklikla
ziyaret etmeye kargt koyulamamasi

Saplanti Bagimli olunan markanmin iirettigi tiim triinleri satin alma ve
onlara sahip olma takintist
Dag etki Markaya bagimh tiiketicilerin gevresini ayni markann tirtinlerini

satin alma konusunda yonlendirmesi

Satin alma 1srar1 Tiiketicilerin maddi imkanlar1 oldugu siirece bagiml olduklar1
markanin tirtinlerini satin alma konusunda 1srar gostermesi

Tkame markaya Ikame markalar ve iiriinlerin daha uygun satin alma kogullar:

direng gostermek olmasmna ragmen bagimli olunan markay1 satin almaya devam
edilmesi ve ikame markalari satin almama yoniinde direng
gosterilmesi

Destek Tiiketicilerin, bagimli olduklar1 markalara maddi ve manevi

destek vermesi. Bu markalara finansal olarak yatirim yapabilmesi

Diistince mesguliyeti | Tiiketicilerin, bagimli olduklar1 markaya zaman ayirmasi ve
siklikla markay1 diigtinmesi
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Bu 6zelliklerden yola gikarak marka bagimlilig: ile kompulsif satin alma
ve marka sadakati degigkenleri arasindaki arasinda farki agiklamak yerinde
olacaktir. Marka bagimlilig1 tek bir marka tizerinde odaklanirken; kompulsif
satin alma satin alma/aligveris yapma veya para harcama davranigina odaklanur.
Diigkiinliik ve biriktirme i¢giidiisii marka bagimliligina sahip tiiketicilerin
markanin {riinlerini kullanma niyeti olmamasma ragmen iriinleri satin
almasini agiklar. Kompulsif satin alma yapan tiiketiciler kaygilarini, olumsuz
durumlar ve diistincelerini bastirmak i¢in iiriin satin alirlar (O’Guinn ve
Faber, 1989, s. 155). Daha sonra aldiklar1 bu iiriinleri sugluluk veya utang
duygular1 neticesinde saklarlar veya imha ederler. Marka bagimliligina sahip
olan tiiketicilerde sugluluk veya utang gibi hisler bulunmadan, baglilik ve
diisiince megguliyeti 6zelliklerine bagl olarak markanin tiriiniine sahip olma
durumu s6z konusudur. Bagimli olunan markanin iirtinlerinin satin alinmasi
sonucu aragtirmayt siirdiirme ve destek Ozelliklerinin ortaya ¢ikarilmasi
pekigmis olur (Mrad ve Cui, 2018, s. 1944). Marka bagimliig: (brand
addiction) ve marka sadakati (brand loyalty) Tiirkge alanyazinda aslinda ¢ok
da netlesmemis, birbirinin yerine kullamlan kavramlar olmuglardir. Marka
sadakati bireyin bir markanmn belirli bir zaman dilimi i¢inde o markanin
stirekli kullanicist haline gelmesini tanimlanirken (Khamitov, Wang ve
Thomson, 2019, s. 436); marka bagimhilig: tiiketicinin kigiligi ve marka
ile iligkisine paralel olarak gelisen, markanin tiiketicide olumlu ¢agrigimlar
yaratarak tiiketicide o markanin tiriinlerine siirekli olarak sahip olma diirtiisii
olusturmasi olarak tanimlanmaktadir (Mrad ve Cui, 2018, s. 1947).

Mrad ve Cui (2018) tarafindan gelistirilen marka bagimliligi olgegi
(BASCALE) on maddeden olusmaktadir. Olgegin ampirik olarak
gegerliligini saglamak igin marka agki degiskeni ile ayirt edici gegerlilik
caligmasi yapilmistir. Marka agki (brand love), tiiketicinin bir markaya duygu
yiiklii ve tutkulu bi¢gimde tatmin olma derecesi olarak tanimlanmaktadir
(Carrol ve Ahuvia, 2006). Marka bagimliligi tanimi bir st paragrafta
verilmistir. Uluslararasi alanyazin incelendiginde Mrad ve Cui’nin (2018)
gelistirdikleri Olgek neticesinde marka bagimliligi kavramini inceleyen
uluslararasi galigma sayisinin artmaya bagladigi goriilmektedir. Olgekte yedili
likert tipi Olgek kullamilmistir (1=Kesinlikle katilmiyorum; 7=XKesinlikle
katiliyorum). Marka bagimlihig 6lgegi Uzkesici (2022, s. 144) tarafindan
Tiirkgelestirilmigtir. Marka bagimliligr 6lgegi ve Tiirkgelestirilmis maddeleri
agagida Tablo 3’te sunulmustur.
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Tablo 3. Marka bagunlilyp olceji ve Tiivkeelestivilmis maddeleri

1 | Itry very hard to get everything from
my favorite brand.

Sectigim  giinliik giyilen spor ayakkabi
markasinin  trtinlerini - almak  i¢in  ¢aba
gosteririm.

2 |1 often fail to control myself from
purchasing products of my favorite
brand.

Cogu zaman sectigim giinliik giyilen spor
ayakkab: markasiin dirtinlerini - almaktan
kendimi alikoyamiyorum.

3 | I often find myself thinking about my
favorite brand.

Sik sik kendimi segtigim giinliik giyilen spor

ayakkabr markasini diistiniirken buluyorum.

I tend to give up some life activities
and duties such as the occupational,
academic and familial in order to
fulfil some activities related to my
favorite brand.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markast
ile ilgili baz1 etkinlikleri yerine getirmek igin
mesleki, akademik ve ailevi diizen gibi benzer
yagam aktivitelerinden vazgegerim.

5 |I tend to allocate certain portion
of my monthly income to buy the
products of my favorite brand.

Aylik gelirimin belirli bir miktarmi segtigim
giinliik giyilen spor ayakkabi markasinin
tirtinlerini almak i¢in ayiririm.

6 |I usually remember tenderly the
previous  experience  with  my
favourite brand.

Sectigim  giinliik giyilen spor ayakkabi
markasini genelde sevgiyle hatirlarim.

I experience a state of impatience
immediately before I can get hold of
the products of my favorite brand.

Sectigim  giinliik giyilen spor ayakkab:
markasinin tirtinlerini bir an 6nce elime almak
i¢in sabirsizlanirim.

8 |1 follow my favorite brand’s news all
the time.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markast
ile ilgili gelismeleri her zaman takip ederim.

9 | T usually plan when the next purchase
of my favorite brand will be.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabr markas:
driinlerini  tekrar satin  alacagim zamani
planlarim.

10 |I would invest my money in some
way to my favorite brand to support

1t.

Sectigim  giinliik giyilen spor ayakkab:
markasint  desteklemek igin ona yatirim
yapabilirim.

5. Marka Bagimlilig1 Uzerine Gelecekte Yapilabilecek Galigmalar

Marka bagimlihig: degigkeni iizerinde yapilabilecek galigmalarda tigiincii
boliimde belirtilen onciiller ve ¢iktilardan faydalanilabilmesi s6z konusudur.
Marka bagimlilig1 degiskeni ile marka topluluklar: iizerinde galigmalar yapilmast
onerilmektedir (Le, 2020). Marka bagimliligi degiskeni tizerinde farkh
tirtin kategorilerinde ¢aliymalar gergeklestirilebilir. Yapilacak aragtirmalarda
aragtirmalarin daha homojen sonuglar ortaya koyabilmesi igin tek bir marka

tizerinden ya da goklu iiriin kategorileri iizerinden bir uygulamaya gidebilir.
Marka bagimhiligi alanyazini temizlik tirtinleri, otomobil, hizh titketim mallari,
igecek, saat, havayolu, banka markalar1 (Geuens vd., 2009), cep telefonu
ve market markalar1 (Ratneswar, Stokburger-Sauer, Sen, 2012) gibi farkli
kategorilerde galigmalar yapilmasini 6nermektedir.
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