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Oz

Bu arastirma, orijinal formu Delgado-Ballester (2004) tarafindan gelistirilen Marka Giiven
Olgegini Farscaya uyarlamak ve psikometrik ozelliklerini incelemek amaciyla yiiriitiilmiistiir. Olgegin
Ingilizce formu ilk islem olarak arastirmacilar tarafindan Farsgaya gevrilmistir. Daha sonra pazarlama
alaninda uzman ve Farscaya hakim {i¢ akademisyenin ¢eviri hakkinda goriisiine basvurulmustur.
Uzman onerileri de dikkate alinarak dlcegin Farsga formu olusturulmustur. Olgegin dil esdegerligine
sahip olup olmadiginin incelenmesinde Pearson korelasyon katsayisi kullanilmistir. Fars¢a 6l¢egin
yap1 gegerligi analizleri i¢in agimlayici ve dogrulayici faktor analizinden yararlanilmis, ayrica AVE ve
CR katsayilar1 dikkate alinmustir. Olgegin giivenirligi ise i¢ tutarlilk ve kararlilk temelinde
incelenmistir. Olgegin i¢ tutarlilik analizi icin Cronbach o katsayis1 hesaplanmis, 6lgegin kararliligini
belirlemede ise test-tekrar-test yontemi kullanilmistir. Calisma bulgularina goére ilk olarak Farsca
oleegin Ingilizce dlcek ile dil esdegerligine sahip oldugu belirlenmistir. A¢imlayici faktdr analizi
sonucunda, 6l¢egin 2 alt boyut altinda toplanan 8 maddeden olustugu tespit edilmistir. Bu iki alt boyut
toplam varyansin %78,695’ini agiklamaktadir. Olgek maddelerinin faktor yiikii degerleri 0,829-0,915
araliginda degisim gostermektedir. Dogrulayic1 faktor analizi sonucunda y?/sd=1,958; GF1=0,963;
CFI=0,983; TLI=0,975; IFI=0,983; RMSEA=0,064 uyum indeksleri ile 6l¢egin faktor yapisinin
verilerle uyumlu oldugu tespit edilmis, hesaplanan AVE ve CR degerleri 6l¢egin yap1 gegerligine
sahip oldugunu gostermistir. Fars¢a Ol¢egin Cronbach o katsayist 0,89 olarak hesaplanmistir. Alt
boyutlara ait o katsayilar1 ise 0,89 ve 0,85 seklinde bulunmustur. Ayni1 zamanda, 6lgegin ve alt
boyutlarinin yeterli diizeyde kararlilik katsayilarina sahip oldugu belirlenmistir. Arastirmanin tim bu
psikometrik bulgulari, Marka Giiven Olgeginin Fars¢a formunun giivenilir ve gecerli bir 6lgme araci
oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Giiveni, Marka Giiven Olgegi, Giivenirlik, Gegerlik
Abstract

This research was carried out to adapt the Brand Trust Scale, originally developed by
Delgado-Ballester (2004), into Persian and to examine its psychometric properties. First, the English
form of the scale was translated into Persian by the researchers. Then, the opinions of three
academicians who are experts in the field of marketing and who are fluent in Persian were consulted
on the translation. The Persian form of the scale was created by taking into account the expert's
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suggestions. Pearson correlation coefficient was used to examine whether the scale had language
equivalence. Exploratory and confirmatory factor analysis was used for the construct validity analyzes
of the Persian scale, and the AVE and CR coefficients were taken into account. The reliability of the
scale was examined on the basis of internal consistency and stability. The Cronbach a coefficient was
calculated for the internal consistency analysis of the scale, and the test-retest method was used to
determine the stability of the scale. According to the findings of the study, it was determined that the
Persian scale had linguistic equivalence with the English scale. As a result of the exploratory factor
analysis, it was determined that the scale consisted of 8 items gathered under 2 sub-dimensions. These
two sub-dimensions explain 78,695% of the total variance. The factor load values of the scale items
vary between 0,829 and 0,915. As a result of confirmatory factor analysis, with y2/sd=1,958;
GF1=0,963; CFI=0,983; TLI=0,975; IFI=0,983; RMSEA=0,064 fit indices, the factor structure of the
scale was found to be compatible with the data, and the calculated AVE and CR values showed that
the scale had construct validity. The Cronbach a coefficient of the Persian scale was calculated as
0,89. The a coefficients of the sub-dimensions were found to be 0,89 and 0,85. At the same time, it
was determined that the scale and its sub-dimensions had sufficient stability coefficients. All these
psychometric findings of the study show that the Persian form of the Brand Trust Scale is a reliable
and valid measurement tool.

Keywords: Brand Trust, Brand Trust Scale, Reliability, Validity
1. Giris

Klasik iktisatta mal ve hizmet iiretmenin, deger ve servet yaratmanin {i¢ temel unsuru
isgiicli, sermaye ve topraktir. Ancak klasik model, ayn1 verimlilik, kalite ve giizellikteki bir
iirlin veya hizmetin bagka bir {iriiniin birka¢ kat1 fiyatina nasil satildigini1 agiklayamamaktadir.
Yeni pazarlama yaklasimlariyla bu konuyu marka olgusu iizerinden agiklamak ve anlamak
mimkiindiir. Giinlimiizde sirketler, mal ve hizmet sunumu yoluyla miisterilerine kalic1 bir
deneyim aktarmaya ¢alismaktadir. Bir sirketin yaptig1 is ve {lriin hakkinda insanlarin ne tiir
goriislere sahip oldugu &nemlidir. Insanlarin bir sirketin {iriinleri hakkinda sahip olduklari
bakis tiirii, yalnizca o sirketin itibarini etkilemez, ayn1 zamanda sirketin gelir ve giderlerini de
etkiler. Cogu insanlar bildigi ve giivendigi bir markadan satin almay1 tercih eder. Bu sayede
sadece sabit ve sadik miisterileriniz araciligiyla genis yeni bir miisteri kitlesine ulasabilir,
benzersiz mal ve hizmetler sunarak onlar1 da fahis reklam maliyetleri harcamadan sabit ve
sadik misterileriniz haline getirebilirsiniz. Bu sayede marka bagliligi yaratarak tek okla
birden fazla hedefi vurabilir ve iginizi biiyiitebilirsiniz.

Bir marka, psikolojik bir fenomenden kaynaklanan en iyi diisiince olarak kabul
edilebilir. Resmi olarak marka, bir saticinin mal ve hizmetlerini tanimlayan ve digerlerinden
ayiran bir isim, sembol, isaret, logo veya bunlarin birlesimidir. Ancak bir marka, deneyimler,
is mesajlar1 ve miisterilerle iletisim yoluyla anlam kazanir (Webster and Keller, 2004).
Markalar sirketlerin can damaridir. Pazar pay1 olusturur, miisteri sadakatini artirir, kanal
giiclinii artirir, daha yliksek potansiyel kar marjlar1 sunar ve sirketi rekabet¢i saldirilara karsi
korur. Bu temel stratejik nedenlerden dolayi yeni iiriin gelistirmeye yonelik neredeyse tim
pazarlama faaliyetleri, giiclii markalar olugturmaya odaklanmistir (Aaker & Joachimsthaler,
2012). Bazen insanlar, insana benzer Ozelliklerle bir markaya ruh verir, markayla olan
iligkilerini, sanki toplum icindeki bir insanla iliski i¢indeymis gibi olustururlar.
Arastirmacilara gére markalasma, hizmet kuruluslarinin basarisinda kilit bir faktordiir ve 21.
yiizyilda hizmet pazarlamasinin temeli olarak diisiiniilmelidir (Berry, 2000). Kisa ve basit bir
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tanimla marka, bir iirlinlin adidir ve o {iriiniin sahibini, yaraticilar1 ve sahipleri tarafindan ona
verilen gorliniir kisilik ve kimlikle temsil eder.

Moin Farsca sozliikte giiven kelimesi su anlamlara gelir: "Birine giivenmek, bir isi
emanet etmek, birine bir seyi emanet etmek ve itimat". Oxford Ingilizce S6zliigii'niin tanimina
gore giiven, "giivenme yetenegi ve bir kisinin veya bir seyin bir 6zelligini veya bir ifadenin
dogrulugunu kabul etme kolaylig1i derecesi" anlamina gelir. Giiven, insan etkilesimlerini
kolaylagtiran bir faktordiir, insanlarin ticari islemler yapmasina olanak tanir ve ekonominin
daha sorunsuz ilerlemesine yardimei olur. Ote yandan kendine giivensizlik, giivenilmez ve
sagliksiz sistemlerden veya kisi ve kuruluslardan uzak durmamizi saglayan faydali bir ruh
halidir (Geyskens et all, 1999). Bircok yazar orgiitsel basariya ulagsmak i¢in glivenin 6nemini
vurgulamistir. Giiven, sirketin karmasik ortamlarda hayatta kalmasina yardimer olabilir.

Marka giiveni, ortalama bir tiiketicinin markanin belirtilen gorevlerini yerine getirme
yetenegine giivenme istegidir. Bu tanimin iki genel goriisii vardir: Birincisi, bir inang olarak
gliveni igerir ve ikincisi, davranigsal bir niyet olarak giiveni igerir (Moorman et al, 1993).
Markaya duyulan giiven, markanin 6nceki ve belirlenmis islevlerinden gelen yetenege dayali

olarak markay1 kullanma ve tilketme arzusunu ifade etmektedir (Chaudhuri & Holbrook,
2002).

Miisteri sadakatini onemseyen sirketler i¢in marka, bu sirketlerin bilancolarindaki
stratejik varliklardan biri olarak kabul edilir. Yurt disinda ve i¢gindeki miisterilerin ihtiyag ve
taleplerinin homojen olmayan yapisiyla etkin bir sekilde basa ¢ikabilmek ve farkli tilkelerdeki
misteri segmentlerini hedeflemek, sirketler icin 6nemli bir zorluktur. Cogu zaman markali
iirlinlerin fiyat1 piyasadaki diger benzer iirlinlere gére daha yiiksektir. Bu fiyat farki miisteriler
acisindan cazip gelebilir ve miisteriler daha yiiksek fiyatli iiriinlere yonelebilirler. Marka
sahipleri i¢in hedef pazarin markaya 6zel bir avantaj saglayip saglamayacagini anlamak
stratejik acidan dnemlidir.

Bilimsel olarak, bu tiir arastirmalar, farkli kiiltiirel ¢esitlilige sahip farkli toplumlarin
markaya iliskin tutumlarmin derinlemesine anlasilmasini saglar. Olgekleri farkli topluluklara
uyarlayarak, marka sahiplerinin ve isletmelerin bu topluluklarin markanin 6nemine iliskin
tutumlarim1 anlamalar1 kolaylagir. Bu tiir arasgtirmalar, marka sahiplerinin veya marka
iirtinlerinin distribiitérlerinin hedef pazarlar1 anlamalar1 i¢in daha iyi bir firsat saglar.

Afganistan'daki basilt ve g¢evrimigi yayinlardan yapilan incelemede, simdiye kadar
Afganistan'da bu amagla kullanilabilecek olan Marka Giiven Olgegini higbir arastirmacinin
gelistirmedigi veya Afgan kiiltiiriine uyarlamadigi goriilmektedir. Bu ¢alisma, Afganistan‘'da
bu amagla yapilan ilk ¢alismadir ve Delgado-Ballester (2004) tarafindan gelistirilen marka
giiveni Olceginin Afgan kiiltlirline uyarlanmasini, giivenirlik ve gecerlik analizlerinin
yapilmasini amaglamaktadir. Calisma, hem zamansal hem de mekansal olarak tamamen
0zglin bir ¢aligma niteligini tasimaktadir.

2. Marka Giiven Olcegi

Marka Giiven Ol¢egi-MGO (Brand Trust Scale), Delgado-Ballester (2004) tarafindan
Churchill (1979)’in y&nergeleri takip edilerek gelistirilmis bir dlgektir. Olgek, tiiketicilerin
belli bir markaya yonelik giiven diizeylerini 6l¢gmeyi amaglamaktadir.
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Olgegin giivenirlik ve gecerlik analizleri deodorant tiiketicileriyle yapilan
uygulamadan elde edilen veriler kullanilarak yapilmistir. Calismanin drneklemini Ispanya’nin
Murcia Bolgesi’nde yasayan 272 deodorant tiiketicisi olusturmustur. Arastirmada, agimlayici
faktor analizi sonucunda alternatif dort 6lgme modeli tahmin edilmistir. Bunlar; bos model,
tek faktorlii model, iki faktorlii iliskisiz model ve iki faktorlii iliskili model olarak
belirlenmistir. Dogrulayici faktdr analizi sonucunda Slgegin verilerle en iyi uyum gosteren
faktor yapisinin iki faktorlii iliskili model oldugu goriilmiistiir. Olgegin 6lgme modelinin
uyum iyiligi indeksleri y?/sd=23,70; GFI=0,96; CFI=0,99; NFI=0,96 ve RMSEA=0,034
seklinde bulunmustur. Gerekli analizler sonucunda Marka Giiven Olgeginin son hali, 2 alt
boyut altinda toplanan toplam 8 adet maddeden meydana gelmistir. iki faktor de 4 maddeden
olusmaktadir. Olgek alt boyutlar1 “Giivenirlik” ve “Niyet” seklinde isimlendirilmistir. Olgekte
ters anlam iceren madde bulunmamaktadir. Olgek maddeleri 5°1i Likert tipindedir ve cevap
seceneklerinde yer alan dereceler “l1=Tamamen Katilmiyorum”,...,”5=Tamamen
Katiliyorum” bigiminde puanlanmaktadir.

Olgegin i¢ tutarliliga bagh giivenirligi Cronbach a giivenirlik katsayis1 hesaplanarak
incelenmistir.  Cronbach o giivenirlik katsayilart “Giivenirlik” faktorii i¢in 0,81 olarak,
“Niyet” faktorii igin ise 0,83 olarak hesaplanmistir. Bu degerler dl¢egin giivenirliginin yiliksek
diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir.

Marka Giiven Olgegi, Bardak¢r ve Giirbiiz (2020) tarafindan Tiirk kiiltiiriine de
uyarlanmis bir 6lgektir. Bardake¢i ve Giirbiiz (2020)’nin ¢alismasinda Tiirk¢e 6l¢egin, orijinal
formunda oldugu gibi iki alt boyut altinda toplanan sekiz maddeden olustugu belirlenmistir.
Iki faktorlii yap1 toplam varyansin %79,53 iinii aciklamakta ve dlgek maddelerine ait standart
faktor yiikleri 0,786-0,950 arahiginda degismektedir. Olcegin Tiirkce formunun Cronbach o
giivenirlik katsayis1 0,947 olarak, “Giivenirlik” ve “Niyet” alt boyutlarina ait Cronbach o
katsayilar ise sirasiyla 0,913 ve 0,911 olarak hesaplanmistir. Bu degerler, olgegin Tiirkge
formunun da oldukga yiiksek giivenirlige ve gecerlige sahip oldugunu gostermektedir.

3. Yontem
3.1.0l¢egin Farscaya Cevrilmesi

Marka Giiven Olgeginin Ingilizce maddelerinde yer alan ifadeler arastirmacilar tarafindan ilk
islem olarak Farscaya c¢evrilmistir. Fars¢a dlgek, Olcegin orijinal formunda oldugu gibi 5°1i
Likert tipinde tasarlanarak; cevap secenekleri “I=Tamamen Katilmiyorum”, ‘2=
Katilmiyorum”, “3=Kararsizim”, “4= Katiliyorum” ve “5=Tamamen Katiliyorum” bi¢iminde
puanlanmgtir. Daha sonra Farscaya cgevrilen 6lgek Ingilizce-Fars¢a ceviri konusunda uzman
olan 3 akademisyenin incelemesine sunulmustur. Uzmanlarin gerekli gordikleri ufak
diizenlemeler ve sunduklar1 6neriler dogrultusunda Farsca 6l¢ek psikometrik 6zelliklerinin
analizi i¢in ¢aligma grubuna uygulamaya hazir hale getirilmistir.

3.2.Calisma Grubu

Delgado-Ballester (2004) tarafindan yapilan ve orijinal marka giiven Olgeginin
gelistirildigi caligmada galisma grubu deodorant tiiketicilerinden olusmustur. Bu arastirmada
ise marka giliven dlgeginin madde ifadeleri cep telefonu kullanicilarina hitap edecek sekilde
diizenlenmistir. Geng yastaki bireylerin ileri yaslara nispeten teknolojik {iriin kullaniminin
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daha yaygmn ve teknolojik iiriinlere yonelik bilgi diizeylerinin daha yiiksek oldugu
diistintilerek 6l¢egin hedef kitlesi olarak tiniversite 6grencileri belirlenmistir. Bu dogrultuda,
arastirmanin ¢aligma grubunu da {iniversite 6grencileri olusturmaktadir.

Bu baglamda arastirmanin galisma grubu Herat ve Badghis Universiteleri’nde 2022-
2023 akademik yili bahar doneminde lisans diizeyinde 6grenim gérmekte olan toplam 437
tiniversite Ogrencisinden meydana gelmektedir. Arastirmada ornekleme teknigi olarak
olasiliga dayali olmayan tekniklerden biri olan kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir.
Ogrenciler ¢alismaya goniillii olarak katilim gdstermistir ve veriler yiiz yiize anket yoluyla
toplanmustir.

3.3.istatistiksel Analiz

Arastirmada istatistiksel yontem olarak Ol¢ek uyarlama calismalarinda izlenen
adimlar takip edilmistir. Bu kapsamda ilk olarak, Farsca oOlgegin dil esdegerliginin
incelenmesi amaciyla Pearson Kkorelasyon katsayisindan faydalanilmistir. Olgegin yap1
gecerligi analizleri i¢in ise A¢imlayic1 Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayici Faktor Analizi
(DFA) yontemleri uygulanmustir. Ayrica dlgek alt boyutlarina iligskin hesaplanan AVE ve CR
katsayilar1 da yap1 gecerligini degerlendirmede dikkate alinmistir. Olgegin i¢ tutarliliga bagh
giivenirliginin incelenmesi amaciyla Cronbach o katsayisi kullanilmis, kararliliga baglh
glivenirliginin incelenmesi igin ise test tekrar test uygulamasi yapilarak 6n ve son test puanlari
arasindaki iliski yine Pearson korelasyon katsayisi kullanilarak incelenmistir. Arastirmada
kullanilan istatistiksel analizlerin uygulanmasinda IBM SPSS 25.0 ve IBM AMOS 25.0
istatistiksel paket programlarindan yararlanilmistir.

4. Bulgular

MGO Farsca formunun dil esdegerliginin analizinde Herat ve Badgis
Universiteleri’nde gorev yapan 20 akademisyenden (9 kadm, 11 erkek) elde edilen veriler
kullanilmistir. Bu akademisyenler, iyi diizeyde Ingilizce bilen ve anadili olarak da Farsca
konusan dgretim elemanlar1 arasindan secilmistir. 20 akademisyene énce MGO’niin Ingilizce
formu, iki hafta sonra da Farsca formu uygulanmis ve iki uygulama arasindaki Pearson
korelasyon katsayilar1 hesaplanmistir. Olgegin 8 maddeden olusan tamaminin Ingilizce ve
Farsca formlar1 arasinda pozitif yonde ve kuvvetli bir korelasyon iliskisi oldugu gortilmiistiir
(r=0,876; p<0,001). Olgegin Ingilizce ve Fars¢a formlar1 arasindaki iliskiler “Giivenirlik” alt
boyutu igin r=0,795 olarak, “Niyet” alt boyutu iginse r=0,804 olarak tespit edilmistir. Bu
degerler pozitif yonde ve kuvvetli iliskileri isaret etmektedir (p<0,001). Bu bulgular
dogrultusunda, MGO’niin Farsga formunun orijinal formu ile dil esdegerligine sahip oldugu
belirlenmistir.

MGO’niin Fars¢a formunun yap1 gegerligi analizleri Agimlayic1 Faktor Analizi (AFA)
ve Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) yontemleri kullanilarak yapilmistir. Calismada, her iki
faktor analizi yéntemi icin bagimsiz ve farkli drneklemler kullanilmistir. MGO Farsca
formunun dlgme yapisinin tanimlanmasi amaciyla 201 iiniversite dgrencisinden (149 erkek,
52 kadin) olusan bir ¢calisma grubundan veri toplanmis, bu verilere AFA uygulanmistir. Bu
calisgma grubunun yas ortalamasi 21,57+2,38 olarak, erkek katilimcilarin yas ortalamasi
21,7442 42 olarak, kadin katilimcilarin yas ortalamasi ise 21,06+2,23 olarak belirlenmistir.
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Olgegin faktor yapisinin gecerligini incelemek igin yapilan DFA uygulamasi ise toplam 236
ogrenciden (194 Erkek, 42 Kadin) elde edilen verilerle yapilmistir. DFA ¢alisma grubunun
yas ortalamasi 21,36+2,44 olarak, erkek katilimcilarin yas ortalamasi 21,39+2,36 olarak,
kadin katilimcilarin yas ortalamasi ise 21,19+2,86 olarak bulunmustur.

ik olarak yapilan AFA sonucunda KMO katsayist 0,849 olarak hesaplanmis, Bartlett
Testi sonucu da anlamli bulunmustur (¥?=1137.898, p<0,001). Bu bulgular 1s181nda, rneklem
biiyiikliigiiniin ve verilerin agimlayici faktér analizine uygun oldugu tespit edilmistir. Olgegin
8 maddelik Fars¢a formuna uygulanan AFA sonucunda iki farkli faktor yapisinin oldugu
belirlenmistir. ilk olarak AFA, Kaiser kriterine gore yapilmis ve 6zdegeri 1’den biiyiik olan
sadece bir tane faktor oldugu goriilmiistiir. Tek faktorlii olan bu 6lgme yapist Model 1 olarak
adlandirilmis ve modelin agikladig1 toplam varyans %53,652 olarak bulunmustur. Tek faktor
altinda toplanan 8 maddeye ait faktor yiik degerleri 0,670-0,782 araliginda degismektedir.
Model 1’e ait AFA sonuglar1 Tablo 1°de verilmistir. Ikinci olarak, 6lgegin orijinal formu iki
faktorlii oldugundan dolayr AFA, Olcek maddeleri iki alt boyuta dagilacak sekilde
tekrarlanmistir. Bu analiz sonucunda elde edilen Model 2 ise 2 alt boyut altinda toplanan 8
maddeden olusmaktadir. ki faktorlii bu yapi, toplam varyansm %78,695’ini agiklamaktadir.
Her iki faktérde de 4 madde bulunmaktadir ve maddelere ait faktor yiikii degerleri 0,829-
0,915 araliginda degisim gostermektedir. Tablo 2°de Model 2’ye iliskin AFA bulgularina yer
verilmistir.

Tablo 1. Model 1 i¢in Agimlayici Faktdr Analizi Sonuglar

Olcek Alt Boyutu Maddeler Fak. Yiik Degeri Varyans (%)
Maddel 0,782
Madde4 0,776
Madde2 0,766
e o
Madde3 0,717
Maddeb5 0,682
Madde7 0,670

Tablo 2. Model 2 igin Agimlayic1 Faktor Analizi Sonuglar

- Faktor o Kiimiilatif Varyans
Olgek Alt Boyutu Maddeler Yiik Degeri Varyans (%) (%)
Maddel 0,915
n Madde2 0,897
Faktor 1 Madded 0.893 53,652 53,652
Madde3 0,829
Madde8 0,874
Faktor 2 Madde6 0,866
Madde7 0.854 25,043 78,695
Madde5 0,841

Yapilan DFA sonucunda séz konusu iki alternatif modelin verilerle uyum derecesi
x%/sd, GFl, CFl, TLI, IFI, RMSEA uyum indeksleri kullanilarak belirlenmistir. Kabul
edilebilir uyum igin y?/sd<5; GF1>0,90; CFI1>0,95; TLI>0,90; IF1>0,90; RMSEA<0,08 kritik
degerleri dikkate alinmistir (Karag6z, 2016:968-975; Giiler ve Giinel, 2022:255).
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Model 1 ve Model 2’den hangisinin verilerle daha iyi uyum gosterdiginin belirlenmesi
icin, her iki modele yonelik yapilan DFA sonucunda elde edilen ve Tablo 3’te verilen uyum
indeksi degerleri géz oniine alinmigtir.

Tablo 3. Modellere iliskin Uyum Indeksi Degerleri

i sd JIsd GFI CFI TLI IFl  RMSEA
Model 1 265240 20 13262 0,728 0,772 068l 0773 0,228
Model 2 37,200 19 1,958 0,963 0983 0975 0983 0,064

Tablo 3’teki uyum indeksi degerleri dikkate alindiginda, tek faktorlii model olan
Model 1’in verilere uyum gostermedigi goriilmektedir. Model 2 ise verilere y?/sd, GFI, CFl,
TLI ve IFI uyum indekslerine gore iyi uyum, RMSEA indeksine gore ise kabul edilebilir
diizeyde uyum gostermektedir. Bu bulgular dogrultusunda MGO’niin Fars¢a formunun 6l¢gme
yapisi olarak 8 maddeden ve 2 alt faktorden olusan Model 2’nin daha uygun oldugu sonucuna
varilmistir.

Model 2’ye iliskin yapilan DFA sonucunda 6lgekte yer alan sekiz maddeye ait standart
faktor yiikii degerleri ile birlikte faktorlere ait AVE, CR ve Cronbach o degerleri Tablo 4’te
verilmistir.

Tablo 4. MGO Fars¢a Formu Maddelerinin Standart Regresyon Agirliklar:

Maddeler Giivenirlik Niyet
2. [X] markasina giiven duyuyorum. 0,869
1. [X] markas1 benim beklentilerimi karsilayan bir markadir. 0,846
4. [X] markas1 memnuniyetimi garanti eder. 0,799
3. [X] markasi1 beni asla hayal kirikligina ugratmayan bir markadir. 0,780
8. [X] markas iiriin ile ilgili olas1 problemleri giderir. 0,905
6. Sorun ¢6zme konusunda [X] markasina giivenebilirim. 0,850
7. [X] markas1 beni memnun etmek i¢in her tiirlii cabay1 gosterir. 0,664
5. [X] markas1 endiselerimi gidermede diiriist ve samimidir. 0,626
AVE 0,68 0,59
CR 0,88 0,79
Cronbach a 0,89 0,85

“Giivenirlik” alt boyutundaki maddelerin standart faktor yiikii degerleri anlamhi ve
0,780-0,869 araliginda, “Niyet” alt boyutundaki maddelerin standart faktor yiikii degerleri de
anlamli ve 0,626-0,905 araliginda degisim gostermektedir. Faktor yiiklenimlerinin dnemli
cikmasi maddelerin, faktorlere dogru yiiklendigi anlamina gelmektedir (Yemez, 2016:114).
“Giivenirlik” ve “Niyet” alt boyutlarina ait AVE degerleri sirasiyla 0,68 ve 0,59 olarak, CR
degerleri sirastyla 0,88 ve 0,79 olarak, Cronbach Alpha katsayis1 degerleri ise sirastyla 0,89
ve 0,85 olarak bulunmustur (Tablo 4).

MGO Farsga formunun kararhihga dayali giivenirlik analizi test-tekrar-test yontemi
kullanilarak yapilmistir. S6z konusu analizde ¢alismaya goniillii olarak katilmay1 kabul eden
39 tiniversite 6grencisinden (28 Erkek, 11 Kadin) elde edilen veriler kullanilmistir. 39 kisilik
calisma grubunun yas ortalamasi 22,46+2,80 olarak, erkek katilimcilarin yas ortalamasi
23,18+2,640larak, kadin katilimcilarin yas ortalamasi ise 20,64+2,46 olarak hesaplanmistir.
MGO Fars¢a formu, ayni ¢alisma grubuna iki hafta arayla uygulanmis ve iki uygulama
sonucunda elde edilen ortalama 6n test ve son test puanlari arasindaki Pearson korelasyon
katsayis1 hesaplanmistir. Elde edilen degerler Tablo 5°teki gibidir.
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Tablo 5. MGO Farsga Formuna ve Alt Boyutlarma Ait Kararlilik Katsayilari

Olgek/Boyut Uygulama N Ort. ss. r p
Giivenirlik % gg 12:83 2:;‘11 0,795 <0,001
R = R T
(Toman) SonTest 3 2om 49 087 <0o01

Tablo 5teki bulgulara gére, MGO Farsca formunun kararhilik katsayis1 degerleri
6l¢egin biitlinii i¢in 0,876 olarak, “Giivenirlik” ve “Niyet” alt boyutlari i¢in ise sirastyla 0,795
ve 0,804 olarak hesaplanmistir.

5. Sonug Ve Tartisma

Bu c¢alismada Delgado-Ballester (2004) tarafindan gelistirilen Marka Giiveni
Olgeginin Farsca uyarlamasmnin giivenirlik ve gecerlik analizleri yapilarak psikometrik
ozellikleri incelenmistir. Calismada ilk islem olarak orijinal Olgekte yer alan maddeler
arastirmacilar tarafindan Fars¢a’ya cevrilmistir. Olcegin Farsca formu, Ingilizce-Farsca geviri
konusunda ve pazarlama alaninda uzman olan 3 akademisyen tarafindan incelenmis ve
uzmanlarin yonlendirmesi dogrultusunda o6lgegin Farsca formu uygulamaya hazir hale
getirilmistir.

Olgegin dil esdegerliginin incelenmesi amaciyla iki hafta ara ile yapilan ingilizce ve
Farsca uygulamalardan elde edilen toplam puanlar arasinda pozitif yonde ve yiiksek diizeyde
korelasyon iliskileri tespit edilmistir. Olgegin alt boyut puanlar1 i¢in de benzer sonuglar
bulunmustur. Bu sonuglara gore MGO Fars¢a formunun orijinal formuna dilsel yonden
esdeger oldugu belirlenmistir.

MGO Fars¢a formunun dlgme yapisinin belirlenmesi amaciyla yapilan agimlayici
faktOr analizi sonucunda iki alternatif 6l¢lim modeli tanimlanmistir. Birinci model, tek faktor
altinda toplanan 8 maddeden meydana gelmekte ve toplam varyansin %53,652’sini
aciklamaktadir. Bu modelde, 6lgekte yer alan sekiz maddenin faktor yiikii degerleri 0,670 ile
0,782 arasinda degismektedir. Ikinci model ise, 2 alt boyut altinda toplanan 8 maddeden
meydana gelmektedir. Bu model toplam varyansin %78,695’ini agiklamaktadir. Olgek
maddelerinin  bu modeldeki faktor yiikii degerleri ise 0,829-0,915 arasinda degisim
gostermektedir. Her iki modele yonelik yapilan DFA sonucunda ikinci modelin verilerle iyi
derecede bir uyum (¥*/sd=1,958; GFI=0,963; CFI=0,983; TLI=0,975; IFI=0,983;
RMSEA=0,064) gosterdigi, birinci modelin ise verilerle uyumsuz oldugu gorilmistir. AFA
sonucunda toplam agiklanan varyans oraninin % 60’1n iizerinde olmasi, literatiirde 6lgegin
yap1 gegerligi igin yeterli bir oran olarak kabul gormektedir (Karagoz, 2016:880). AFA
sonucunda maddelere ait faktor yiik degerlerinin ise Hair vd. (2010)’a gore 0,50nin iizerinde
olmasi, yap1 gecerliginin saglanmasi bakimindan uygun bir Slgiit olarak one siiriilmektedir.
Ikinci modelin 6lgegin yapr gegerligi igin dnemli olan bu kriterleri de sagladig1 gériilmektedir.
Bu baglamda tiim bu bulgular géz 6niinde bulundurularak, dlgegin faktor yapisinin ikinci
modelde tanimlandig: sekilde iki faktorlii olmasi gerektigi belirlenmistir. Bardak¢i ve Giirbiiz
(2020)’nin ¢alismasinda da benzer sonuglara ulasilmis, MGO Tiirkge formunun &lgme
yapisinin da orijinal dlgekte oldugu gibi iki faktorlii oldugu tespit edilmistir. Bu durumda,
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orijinal marka giiven Olgeginin faktdr yapisi, Farsga uyarlamasi i¢in de ayni sekilde
korunmustur.

Bir dlgegin yap1 gegerliginin 6nemli bir gostergesi de DFA sonucunda elde edilen
AVE ve CR degerleridir. Eger alt boyutlarin her biri icin elde edilen AVE degeri 0,5’ten
biiylikse Olcegin uyum gegerliginin oldugu yoniinde bir sonuca varilir ve bu da yapi
gecerliginin 6nemli bir kanitidir (Fornell ve Larcker, 1981). Alt boyutlar igin hesaplanan CR
katsayilarinin ise 0,7’den biiyiik deger almasi 6lgegin uyum gegerliginin ve dolayisiyla yap1
gegerliginin bulunduguna yo6nelik kuvvetli bulgular sunmaktadir (Kartal ve Bardakgi, 2018).
Calismada, MGO Fars¢a formunun alt boyutlarin1 olusturan “Giivenirlik” ve “Niyet” alt
boyutlarina ait AVE degerleri sirasiyla 0,68 ve 0,59 olarak, CR katsayilar1 ise 0,88 ve 0,79
seklinde hesaplanmigtir. Bu bulgular 6lgegin yap1 gegerliginin yeterli ve iyi diizeyde oldugunu
gostermektedir. Diger taraftan, ¢ok faktorlii bir Olcekteki faktdrlerin birbirinden bagimsiz
ol¢tim yapma gerekliligi ise ayirma gegerligi temelinde incelenmektedir. Bir 6l¢ek yapisinda
ayirma gegerliginin saglanmasi i¢in her bir alt boyuta ait AVE degerinin karekdkii, bu alt
boyut ile diger alt boyutlar arasindaki korelasyonlardan daha yiiksek olmalidir (Fornell ve
Larcker, 1981; Hair vd., 2010). Calismada MGO Farsga formunun “Giivenirlik” ve “Niyet”
alt boyutlar1 arasindaki korelasyon katsayist 0,626 olarak bulunmustur. Calismadan elde
edilen bulgular iki alt boyut i¢in hesaplanan AVE degerlerinin bu iki alt boyut arasindaki
korelasyondan daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu bulgudan MGO Fars¢a formunun
ayirma gecerligine de sahip oldugunu anlasilmaktadir.

Calismada MGO Farsga formunun tamami i¢in Cronbach o katsayis1 0,89 olarak
hesaplanmistir. “Giivenirlik” ve “Niyet” alt boyutlarina ait Cronbach a katsayilari ise sirasiyla
0,89 ve 0,85 seklinde bulunmustur. Cronbach a i¢ tutarlilik katsayisinin 0,80°den biiyiik deger
almas1 6lgegin yiiksek giivenirlige sahip oldugu seklinde yorumlanmaktadir (Ozdamar, 1999).
Buna gore calismadan elde edilen degerler MGO Farsca formunun yiiksek diizeyde
giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir.

Aragtirmada son olarak bir dlgegin giivenirliginin bir diger onemli gostergesi olan
kararlilik katsayilari hesaplanmistir. Kararlilik katsayisi degerleri MGO Farsca formunun
tamamu icin 0,876 olarak, “Giivenirlik” ve “Niyet” alt boyutlar1 i¢in sirasiyla 0,795 ve 0,804
olarak hesaplanmistir. Bu katsaymin yiiksek ve 1’e yakin deger almasi 6l¢egin Olgiim
sonug¢lariin degismezligini, dolayisiyla 6lgegin giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir
(Kartal ve Bardake1, 2019). Arastirmadan elde edilen bulgular MGO Farsga formunun ve alt
boyutlarinin yeterli diizeyde kararliliga sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Aragtirmadan elde edilen tiim bu bulgulardan hareketle, Marka Giiven Olgeginin
Fars¢a formunun (Ek 1) psikometrik o6zellikleri dikkate alindiginda, 6lgegin gegerli ve
giivenilir bir dlgme arac1 oldugu sonucuna ulasilmustir. Olgek basta pazarlama olmak iizere
isletme alaninda marka giiveni konusunun arastirildigi bilimsel ¢alismalarda, arastirmacilar
tarafindan tiiketicilerin marka giiven diizeylerini 6lgmek amaciyla kullanilabilir.
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