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TUKETICILERIN TiKSINME DUYARLILIGI iLE RiSKTEN KACINMA VE
MARKA SADAKATI ARASINDAKI ILiSKi: HUY TEMELLI BiR YAKLASIM

Mustafa Bilgehan KUTLU*
Ozet

Tiksinme pazarlama alaninda ihmal edilen olumsuz duygulardan biri olmustur. Bu
alanda yapilan bazi caligmalar tiksinme uyarani varligmin tiiketici davranigina etkisine
odaklansa da, ¢ok azi tiiketicilerin tiksinme duyarliligi konusuna dikkat etmektedir. Bu
calismanin amaci, tiiketici tiksinme duyarlili@inin tiiketici davranist {izerindeki etkisini
incelemektir. Bu baglamda calismada, 380 {iniversite 6grencisine kolayda ornekleme ile anket
uygulanmistir. Aragtirma hipotezlerini test etmek icin kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik
modellemesi kullanilmaktadir. Bulgular, tiiketicilerin tiksinme duyarliliklarinin riskten
ka¢inmalar1 iizerinde olumlu etkisi oldugunu gostermektedir. Bunun yaninda, riskten
ka¢inmanin tiiketicilerin genel marka sadakatleri tizerinde pozitif etkisi oldugu goriilmektedir.
Bu ¢alisma, tiksinme duyarlili§inin tiiketici davranislar1 izerindeki roliinii gdsteren huy temelli
bir mekanizmanin varligina kanit sunmaktadir. Baska deyisle, tiksinme uyarani olmasa bile
tiksinme duyarlilig tiiketici davranisi iizerinde etkide bulunabilir. Sonug olarak, bu ¢alismanin

pazarlama literatiiriine katki saglamasi beklenmektedir.
Anahtar Kelimeler: Tiksinme duyarliligi, riskten kaginma, marka sadakati

Relationship Among Consumer Disgust Sensitivity, Risk Aversion and Brand

Loyalty: A Trait-based Approach
Abstract

Disgust has been a neglected negative emotion in the domain of marketing. While
several research on disgust has focused on the presence of disgust stimuli on consumer
behaviour, little has paid attention to consumer disgust sensitivity. The purpose of the study is
to examine the influence of consumer disgust sensitivity on consumer behaviour. A
convenience sample of 380 university students are surveyed. In order to test the research
hypotheses, partial least square structural equation modelling is used. Findings show that

consumers’ disgust sensitivity has a positive influence on their risk averseness. Besides, risk
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aversion has a positive effect on consumers’ general brand loyalty. This study provides an
evidence for a trait-based mechanism showing disgust sensitivity’s role on consumer behaviour.
In other words, disgust sensitivity may have an influence on consumer behaviour without the

presence of disgust stimuli. Therefore, this study is expected to contribute marketing literature.
Keywords: Disgust sensitivity, risk aversion, brand loyalty
Giris

Tiketiciler giindelik hayatlarinda ¢ok sayida duyusal uyarana maruz kalmaktadir.
Reklamlardaki miizik, magaza atmosferinde bulunan renkler tiiketicilerde olumlu duygular
ortaya cikartarak tiiketim siirecini etkilemeye caligmaktadir. Duygular olumsuz oldugu

durumlarda ise tliketim zorlagmaktadir.

Tiksinme duygusunun davranis iizerindeki etkisi, tiksing bir uyaranin varligi ve
bireylerin tiksing uyarana duyarlilig1 ile sekillenmektedir. Bagska bir degisle tiksing bir uyaran
birey tarafindan tiksing olarak algilanmiyorsa davranig lizerinde etkisi sinirli olacaktir.
Pazarlama literatiirii incelendiginde, tiksinme duygusu ile ilgili calismalarin c¢ogunlukla
pazarlama iletisimi ve perakendecilik alanlarinda yiiriitiildiigii ve yalnizca tiksing bir uyaranin
varliginin (Ornegin mikroplar, sok edici resimler, baska tiksing iiriinler) davranisa etkisinin
incelendigi goriilmektedir. Buna karsilik bireylerin tiksinme duyarliliginin tiiketici davranisina

etkisi ¢cok sinirli ¢aligmada (Guido, Pino ve Peluso (2018) gibi) ele alinmaktadir.

Bu calismada arastirmaci, kisisel Ozellik (huy) olarak tiksinme duyarliliginin
tiiketicilerin diger kisisel &zelliklerini etkileyebilecegini diisiinmektedir. Ornegin Inbar vd.
(2012) 121 farkli iilkede ytirtittiikleri kapsamli ¢alismada, tiksinme duyarlilifinin bireylerin

politik muhafazakarliklarinda etkisi oldugunu gostermektedir.

Bunun yaninda, tiksing bir 6ge olmadan davranis iizerinde tiksinme duyarliliginin
etkisinin riskten kacinma egilimi {iizerinden gergeklesebilecegi arastirmaci tarafindan
savunulmaktadir. Sparks vd. (2018)’in ¢alismasi boyle bir etkinin var olabilecegi yoniinde

kanitlar sunmaktadir.

Bu kapsamda arastirmanin ana amaci tiiketicilerin tiksinme duyarlilifinin riskten
kaginma egilimi {izerinde etkisinin olup olmadigii incelemektir. Onceki galigmalar riskten
kacinan bireylerde marka sadakatinin daha fazla oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla tiiketici

davranis1 degiskeni olarak genel marka sadakati arastirmada incelenmektedir.
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Bu caligsmada tiksinme duyarlilig, riskten kaginma ve marka sadakati ile ilgili literatiir
incelenmis ve aragtirma hipotezleri kurulmustur. Arastirmanin 6rnekleme ve veri toplama
stireci, veri analizi, kullanilan 6l¢ekler, 6l¢eklerin giivenirlilik ve gegerlilikleri, bulgular ve

sonug sirasiyla ¢alismada anlatilmistir.

I- Tiksinme duyarhhg:

Tiketicilerin giindelik hayatinda karar verme siirecinde etkili olan etmenlerden biri de
duygularidir. Cevreden gelen uyaranlar ve igsel siirecler sonucunda tiiketicilerde cesitli
duygular ortaya c¢ikmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010:378). Reklamlar, magaza
atmosferi, renkler ve miizik tiiketicilerde olumlu duygular ortaya ¢ikaran ve ¢evreden gelen
uyaranlardandir. Tiiketicilerin hayal giicii ve nostalji gibi igsel siirecler tiiketicilerde duygularin

ortaya ¢ikmasini saglayabilir (Odabasi ve Barig, 2011:183).

Olumsuz duygulardan olan tiksinme, rahatsiz edici bir nesnenin oral olarak alimi
olasilig1 nedeniyle bireyde ortaya ¢ikan igrenme durumudur. Rahatsiz edici nesneler kabul
edilebilir gidalarla kisa bir temasta bulunsa bile onlar1 kabul edilemez hale c¢eviren
bulastiricilardir (Rozin, Haidt ve McCauley, 2008:757). Bireylerde tiksinme duygusunun
ortaya c¢ikmasi, yeme eyleminden kaginilmasiyla ve reddedilmesiyle sonuclanmaktadir
(Plutchik, 1982:547;Randler vd. ,2017:11). Insanlar baz1 yiyecekleri tiiketmeyi kabul ederken
bazilarim tiikketmeyi reddetmektedir. Bu durumun agiklanmasinda yiyecek tiksinme duyarlilig
Olceginden yararlanilmaktadir (Hartmann ve Siegrist, 2018:38; Ammann, Hartmann ve

Siegrist, 2018:411).

Tiksinme duygusu, hastaliklardan ve enfeksiyonlardan kaginma amagli ve zaman iginde
insanligin gelistirdigi evrimsel bir tepkidir (Plutchik, 1980:274). Insanlarin topluluk halinde
yasamaya baslamasi ve hayvansal {riin tliketimlerinin artmasi enfeksiyon ve hastaliga
yakalanma ihtimallerini arttirmig, bu durum ise tiksinme mekanizmasini gelistirmelerini

saglamistir (Kelly, 2007:11).

Insanlar yalnizca tiksing bulduklari nesnelerden kaginmakla kalmamakta, onlarla temas
eden diger nesnelerden de kacinmaktadir. Tiksing nesnelerin olumsuz ozelliklerini temas
halinde baska nesnelere gecirecegi diislincesi bulagsma kanunu ile agiklanmaktadir (Rozin ve

Fallon, 1987:30). Uriinlerin tiksing bulunan diger iiriinlerle ambalajlar1 olsa bile temas etmesi
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(Morales ve Fitzsimons, 2007:272) ve deneme sirasinda baska tiiketiciler tarafindan ellenmis

olmasi (Argo, Dahl ve Morales, 2006:81) tiiketici davranisint olumsuz etkilemektedir.

Pazarlama iletisiminde tiksinme duygusu ¢esitli durumlarda kullanilmaktadir. Temizlik
malzemeleri ve bocek ilaglar1 reklamlarinda, tiiketicilerde tiksinme duygusu uyandiran
mikroplara ve boceklere yer verildigi, liriin kullaniminin tiksing olan1 yok ettigi vurgusunun
yapildig1 goriilmektedir (Aytekin, 2013). Benzer sekilde, bir yiiz kremi reklaminda tiksing yiiz
derisinin gosterilmesi ve {iriiniin bu tiksinglikten kurtulmaya ¢6ziim olarak sunulmasi {iriine
yonelik tutumu olumlu etkilemektedir (Helca ve Stefanowicz, 2016:5). Sosyal pazarlama
alaninda yiiriitiilen, sigarayr birakma kampanyalarinda da tiksing Ogeler kullanilmaktadir.
Tiksing 6gelerin varligi, hedef kitlenin verilen mesaji dogru almasi ve hafizasinda tutmasinda
olumlu etkide bulunmaktadir (Leshner, Bolls ve Thomas, 2009:447). Bununla birlikte,
tartismali ve sok edici reklamcilik alaninda tiksing O6gelerden yararlanilmaktadir (Dahl,
Frankenberger ve Manchanda, 2003:270). Ancak tiksing 6gelerin tartigmali reklamlarda
kullanilmasinin tiksinmeye duyarli ve duygularini yogun yasayan tiiketicilerin reklama yonelik
tutumunu olumsuz etkiledigi goriilmektedir (Dens, Pelsmacker ve Janssens, 2008:249). Bu
nedenle reklamlar yayinlanmadan 6nce, hedef kitlenin tiksinme duygusunun degerlendirilmesi

onerilmektedir (Shimp ve Stuart, 2004:52).

Tiiketicilerin duygular1 yasama yogunluklar1 (affect intensitiy) ve cevreden gelen
uyaranlara yonelik duygusal tepkileri bireysel olarak farklilasmaktadir. Kadinlar erkeklere gore
negatif uyaranlara daha fazla duygusal tepki vermektedir (Bryant, Yarnold ve Grimm,
1996:223; Moore, 2004:29). Bunun yaninda kadinlar, olumsuz bir uyarana, olumlu bir
uyarandan daha fazla duygusal tepki vermektedir (Bryant, Yarnold ve Grimm, 1996:223).
Tiksinme duygusuna duyarlilikta da benzer sekilde bireysel farkliliklar goriilmektedir. Kadinlar
erkeklere gore tiksinmeye karst daha duyarlidir (Haidt vd., 1994:701; Berger ve Anaki,
2014:67). Bunun yaninda, yas ilerledikg¢e bireylerde tiksinmeye karsi duyarlilik azalmaktadir
(Rozin vd., 2008,767).

Tiksinme ile ilgili bireysel farkliliklari gdstermekte ¢esitli  Olgeklerden
yararlanilmaktadir. Tiksinme ve bulagsma duyarlilig1 6lgegi (Rozin vd., 1984), tiksinme Slgegi
(Haidt vd., 1994), tiksinme olasilig1 ve duyarlilig1 6lgegi (Overveld vd., 2006), QADS 6lcegi
(Petrowski vd., 2010) ve cocuklar i¢in tiksinme Olgegi (Viar-Paxton vd., 2015) yaygin

kullanilan 6l¢gme araglaridir.
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I1-Riskten kaginma ve algilanan risk

Algilanan risk, tiiketicilerin bir iirlin satin aldiklarinda ve kullandiklarinda ortaya
cikabilecek olumsuz durumlardan kaginma istekleriyle ilgilidir (Peter ve Olson, 2010:73).
Iktisat, psikoloji, istatistiksel karar teorisi gibi disiplinlerde risk kavrami hem potansiyel pozitif
hem de potansiyel negatif sonuclarla iliskilendirilir. Pazarlama alaninda geleneksel olarak risk
iizerinde aragtirma yapilirken negatif sonuglara odaklanilmasi, risk probleminin 6zel bir

bi¢imde ifadesini gostermektedir (Stone ve Gronhaug, 1993:40).

Tiketicilerin belirli bir satin alma eyleminden algiladiklar1 risk, satin alma sonucu
istenmeyen sonuglarin ortaya ¢ikma olasiligi ve bu istenmeyen sonuglarin tiiketici agisindan
ciddiyeti olmak tizere iki yonliidiir (Peter ve Ryan, 1976:185). Tiiketiciler belirli bir satin alma
durumuyla ortaya cikabilecek tiim olumsuz sonuglart ve bunlarin olasiliklarini sinirli biligsel
kabiliyetleriyle degerlendiremeyeceklerinden, tiiketicilerin algiladiklari risk 6zneldir (Mitchell,

1999:165).

Tiiketici aragtirmalarinda algilanan risk olgusu, yiiriitiilen aragtirmanin amacina bagl
olarak genel risk diizeyinde veya bu genel riski olusturan risk boyutlar1 detaylandirilarak
incelenebilmektedir. Algilanan risk olgusunu aciklamakta kullanilan temel risk boyutlart ve

bunlarin tanimlari, Tablo 1 (Cases, 2002:377) ile verilmektedir.

Tablo 1. Risk boyutlarmmn operasyonel tanimlari

Risk boyutu Tanm

Finansal risk Satm alma sonucunun olumsuz olmas1 durumunda
yasanacak maddi kaypla iligkilidir

Performans riski Uriiniin fonksiyonel 6zellikleriyle iliskilidir

Psikolojik risk  Kisinin satn alma sonucu kendisiyle ilgili duydugu hayal

kirklhigm yansitir

Fiziksel risk Kisinin giivenligi ve sagligiyla ilikilidir

Sosyal risk Kisinin ¢evresindekilerin (arkadaglar, aile vb.)
tepkileriyle iligkilidir

Zaman riski Satin alma esnasinda ve olumsuz satn alma sonucunda

ortaya ¢ikabilecek zaman kaybiyla iliskilidir

Bu temel risk boyutlarina ek olarak, arastirmalarda kisisel bilgi giivenligi (privacy) riski
ve kaynak (source) riski boyutlar1 da ele alinmaktadir (Lim, 2003:219). Tiiketicilerin hangi risk
boyutlarini 6nemsedigi ya da tirlinle ilgili genel risk algilarina risk boyutlarinin katki diizeyinin,
tiiketicilerin satin alma kosullarina ve {irlin gesidine bagli olarak ortaya ¢iktig1 sdylenebilir

(Stone ve Gronhaug, 1993:47). Ornegin, tiiketicilerin gelir diizeyleri algiladiklar1 finansal risk
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boyutuyla iligkiliyken, satin alinan {iriiniin sembolik bir {iriin olmasi algiladiklar1 sosyal risk ile

iliskilidir (Solomon vd., 2010:330).

Riskten kag¢inma, bireylerin karar verme siirecinde beklenen degeri esit iki karardan,
sonuclart ihtimal igeren karar yerine sonuglart garanti olan karari tercih etmeleri olarak
tanimlanmaktadir (Qualls ve Punto, 1989:180). Bireylerin katlanabilecekleri risk diizeyi
farklilasmakta ve riskten ka¢inma bunun 6lgiitii olarak kullanilmaktadir (Sun, 2014:173).
Riskten kacinma ya da riske yonelik tutumun etkisi, algilanan riski olusturan bilesenlerden
olumsuz sonuglarin ortaya ¢ikma olasiliginda ortaya ¢ikmaktadir (Mandrik ve Bao, 2005,
s.533). Riskten kaginma egilimindeki bireylerin, karar verme asamasinda algiladiklart riskin

arttigr goriilmektedir (Sun, 2014:176; Monfared, Fathi ve Ranjbarian, 2017:269).

Tiksinme, kizginlik gibi olumsuz duygular, tiiketiciler i¢in tehdit edici tiiketim durumu
olusturmakta ve tiiketici risk algisini yiikseltmektedir (Chaudhuri,1997,s.87, Chaudhuri, 1998,
s.164 ). Bunun yaninda bireysel 6zellik ya da huy (trait) agisindan literatiir incelendiginde,
bireylerin riskten kaginma egilimleri ile tiksinme duyarliliklar1 arasinda bir iligki goriilmektedir
(Sparks vd., 2018, s.942). Tiiketicilerde tiksinme duyarliliginin artmasi riskli satin alma

davranislarindan daha fazla kaginmalariyla sonuglanmasi beklenmektedir. Bu kapsamda,;

H,: Tiiketicilerin tiksinme duyarliligi ile riskten kaginma egilimleri arasinda pozitif

iliski vardwr
hipotezi ortaya koyulmaktadir.
I11-Marka sadakati

Marka sadakati, tercih edilen bir {iriiniin ya da hizmetin, gelecekte yeniden miisterisi
olunmasi ya da satin alinmasina yonelik duyulan derin baghiliktir. Marka sadakati, durumsal
etkilere ve markanin degistirilmesine yonelik pazarlama c¢abalarina ragmen ayni markanin ya
da marka kiimesinin tekrarl1 bir bigimde satin alinmasina neden olmaktadir (Oliver, 1999:33).

Aliskanliga dayali satin alma ile marka sadakati farkli kavramlardir (Jacoby ve Kyner,
1973:2). Marka sadakatinin gergeklesmesi icin, tekrar eden satin almalarin yaninda markaya
yonelik olumlu bir tutumun olusturulmus olmasi1 gerekmektedir (Solomon vd., 2010:350).

Tiiketiciler markalara hakiki veya sahte bir bigimde sadakat gosterebilir. Sahte sadakat
durumunda, tiiketiciler ile marka arasinda gercek anlamda bir duygusal bag bulunmamaktadir.
Tekrar edilen satin almalar, karar verme asamasinda saglanan konfor, kolaylik ve zaman

tasarrufu gibi siiredurum (inertia) kaynakli gerceklesmektedir. Markaya sahte sadakat duyan
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tilketiciler, daha iyi teklifler sunan diger markalara kolaylikla yonelmektedir. Buna karsin,
hakiki sadakati olan tiiketiciler markaya baglilik gostermektedir (Bloemer ve Kasper, 1995,
s.314).

Tiketicilerde yiiksek marka sadakatinin olusturulmasi, isletmelere ¢esitli rekabet
avantajlar1 saglamaktadir. Bir markanin miisterileri cogunlukla sadik tiiketicilerden olusuyorsa,
bu durum isletmenin pazarlama maliyetlerini 6nemli bir bigimde diisiirmektedir. Markaya
yonelik olumlu tiiketici tutumunun siirdiiriilmesi daha az maliyetli hale gelmektedir. Isletme,
daha az pazarlama iletisimine ihtiyag duymaktadir. Bunun yaninda gii¢lii marka sadakati
sayesinde, rakip isletme markalarinin pazara girmesi zorlagmaktadir. Toptanci ve
perakendeciler, yiikksek marka sadakati olan {iriinlerin dagitim faaliyetinde bulunmak

istemektedir (Elliott ve Percy, 2007:94).

Markalara sadik kalmak, tiiketicilerin satin alma eylemlerinden algiladiklar1 riski
azaltmak i¢in basvurduklari yollardan birisidir (Roselius, 1971:56). Belirli bir satin alma
durumunda risk algisinin artmasi bilinen markalara sadakati artirmaktadir (Chaudhuri,
1997:88). Tiiketicilerin kisisel 6zelligi olarak riskten kacinma egilimleri incelendiginde,
riskten kacinan tiiketicilerin daha fazla marka sadakati duyduklar goriilmektedir (Mishra,
Kesharwani ve Das, 2016:90; Matzler, Grabner-Krauter ve Bidmon, 2008:157). Bu kapsamda

calismada;

H,: Tiiketicilerin riskten ka¢inma egilimleri ile genel sadakat egilimlerini arasinda
pozitif iliski vardwr
hipotezi test edilmektedir.

IV-Arastirmanin é6rnekleme ve veri toplama siireci

Arastirmanin amaci belirli bir ana kitle hakkinda tanimlayici bilgi vermek yerine teorik
iligkileri test etmek oldugundan kolayda ornekleme yontemi benimsenmektedir. Kolayda
ornekleme ile elde edilen bulgular genellestirilememesine ragmen, mevcut arastirma
bulgularin1 desteklenmek ve sonraki arastirmalara fikir saglamak icin kullanilabilir (Bryman ve
Bell, 2007:198). Bunun yaninda, kolayda 6rnekleme kullanilmasi hizli ve ucuz yoldan veri
toplanmasin1 saglamaktadir (Nakip, 2006:204). Arastirmay1 ger¢eklestirmekte kullanilacak
biitgenin ve eldeki zamanin kisithi olmasi nedeniyle arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi

kullanilmustir.
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Arastirma verileri yliz yiize goriisiilerek katilimcilardan toplanilmistir. Veri toplamak
icin basili anket formlarindan yararlanilmistir. Anket yapilandirilmis sorular ve 6lgek
maddelerinden olusmaktadir. Veriler Sivas Cumhuriyet Universitesi dgrencileri iizerinden
07.05.2018-29.05.2018 tarihleri arasinda toplanmistir. Veri toplama stirecinde 380 anket elde

edilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 2’de verilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Frekans %

Cinsiyet  Erkek 151 39,70

Kadin 229 60,30
Aile geliri 1600 TL den az 110 28,90

1601-3200 TL arasinda 183 48,20

3201-4800 TL arasinda 54 14,20

4801-6400 TL arasinda 18 4,70

6401 TL ve tlizeri 15 3,90
Yas Ortalama 21,89

Standart sapma 1,50

V-Veri analizi

Arastirma verileri lizerinde gergeklestirilen betimleyici istatistik analizleri igin SPSS 22
kullanilmigtir. Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde ve dlgek gegerliligi ve giivenirligi ile

ilgili analizlerde Smart PLS yazilimlarindan yararlanilmistur.

Orneklem biiyiikliigiiniin diisiik olmas1 nedeniyle analizlerde kismi en kiigiik kareler
yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) kullanilmigtir. Bunun yaninda arastirma verilerinin
normal dagilima uymadiklar1 goriilmektedir. PLS-SEM analizlerinde verilerin normal dagilima

uymalar1 gerekmemektedir.
VI-Arastirmada kullanilan 6lcekler

Tiksinme duyarliligi konusu ozellikle tibbi amagli uygulamalarda ele alinmaktadir.
Cesitli korkularin (fare, ortimcek) ve obsesif kompulsif bozuklugun incelenmesinde
kullanilmaktadir. Tiiketici arastirmalarina daha uygun oldugu diisiiniildiigiinden, arastirmada
Petrowski vd. (2010) tarafindan 6nerilen QADs (The Questtionaire for the Assesment of
Disgust Sensitivity) 6l¢ceginden yararlanilmaktadir. QADs 6l¢egi tiksinme duyarliligi olgusunu
ic boyutta 6l¢mektedir. Bunlar, temel (core), hayvan hatirlatan (animal reminder) ve bulagsma
(contamination) temelli tiksinme duyarliligidir. Arastirmada, QADs 6lgeginden her bir boyut

icin dort 6lgek maddesi kullanilmistir. Ankette tiksinme duyarliligi 6l¢ekleri uygulanmadan
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once “Asagida sizde tiksinme yaratabilecek ¢esitli durumlar verilmektedir. Bu durumlar sizin
icin ne derecede tiksingtir. (Verilen durumda tiksinme diizeyiniz 0 dan 4 e kadar artmakta)”

aciklamasi yapilmistir (0= Tiksing degil, 4=Cok Tiksing).

Arastirmada katilimcilarin riskten kaginma kisisel 6zelligini 6l¢mek i¢in, Mandrik ve
Bao (2005) tarafindan gelistirilen genel riskten kaginma 6lceginden yararlanilmaktadir. Olgek
sorular1 verilmeden once katilimcilara “Asagidaki sorular genel riskten kacinma diizeyinizi
olegmektedir” agiklamasi yapilmistir. Genel risk algis1 6lgegi orijinal hali yedili Likert tipi
Olcektir. Ancak bu arastirmada 5°1i Likert tipi Ol¢cek olarak uyarlanmistir (1=Kesinlikle

katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum).

Marka sadakatinin 6l¢iilmesine yonelik uygulamada kullanilan 6lgekler belirli bir iiriin
grubu ya da marka baglaminda olusturulmaktadir. Bu arastirmada marka sadakati olgusu genel
bir kisilik ozelligi olarak ele alinmistir. Bu amagla Garretson, Fisher ve Burton (2002)
tarafindan kullanilan marka sadakati 6lgegi arastirmada kullanilmustir. Olgek sorularmdan énce
katilmcilara “Asagidaki sorular marka sadakat egiliminizi ol¢mektedir” acgiklamasi
yapilmustir. Olgegin asil hali yedili Likert tipi dlgek olmasina ragmen, besli Likert tipi 6lcek
olarak aragtirmada kullanilmaktadir (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum).

Katilimcilarin demografik 6zellikleriyle ilgili sorular anketin sonunda yer almistir.

Tablo 3. Arastirmada kullanilan 6lgek sorulari ve kodlar

Temel tiksinme

C1 Birisini kusarken goriiyorsunuz

C2 Bir benzin istasyonunda ¢ok Kirli bir tuvalete giriyorsunuz

C3 Nefesi ¢cok kotii kokan biri sizinle konusuyor

C4 Tren yolunun altindaki gegitten gecerken idrar kokusu duyuyorsunuz

Hayvan hatirlatan tiksinme

Al Oliiye dokunuyorsunuz
A2 Ormanda yiiriirken ¢iirliyen hayvan cesedi goriiyorsunuz
A3 Acil tibbi miidahale durumuna yardim ederken, yogun kanayan yaraya

baski uygulayacaksiniz
A4 Bacagi kesilmis birinin protez bacagina dokundunuz

Bulasma temelli tiksinme

Bl Tirnaklar kirli biri size kitap veriyor

B2 Tiiylii bir 6li Sriimcegi odanizdan kaldirmak zorundasiniz

B3 Bir arkadasiniz size genellikle deodorant kullanmadigini soylityor
B4 Birinin evinde hamam bdcegi gériiyorsunuz

Riskten kacinma
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R1
R2
R3

R4
R5

Risk alma konusunda kendimi rahat hissetmem

Ongpriilebilir sonuglar1 olan durumlari tercih ederim

Karar vermeden once, gerceklesebilecek herseyden mutlaka emin
olmak isterim

Belirsiz sonuglar1 olan durumlardan kaginirim

Belirsiz durumlarda karar vermek zorunda oldugumda kendimi gergin

hissederim

Genel marka sadakati

S1

S2

S3
S4

S5

Gegmiste her zaman satin aldigim markalar1 gelecekte de genellikle
satin alirim

Hangi markay1 satin alacagima karar verdigimde, diger markalar
dikkate almadan onu almaya devam ederim

Bir markaya alistigimda, farkli bir markay1 almaktan nefret ederim

Eger bir markay1 seversem, sadece baskasini denemek i¢in onu nadiren
birakirim

Belirli iirinler ¢ok sayida farkli markada olsa bile, her zaman ayni

markadan satin alma egilimindeyim

Vl1l-Arastirmada kullamilan dl¢eklerin giivenirlilik ve gecerlilikleri

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin yap1 giivenirlilikleri (composite reliability) 0,84-0,86

araliginda degistigi goriilmektedir. Bunun yaninda 6lg¢eklerin Cronbach Alfa degerleri 0,76-

0,79 arahiginda gerceklesmektedir. Bu sonuglar arastirmada kullanilan 6lgeklerin yeterli

giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 4. Olgek giivenirlikleri ve uyum gegerliligi

Faktor Yapt1 Cronbach
yiki AVE  givenirliligi Alfa
Temel tiksinme C1 0,69 0,61 0,86 0,79
C2 0,82
C3 0,83
C4 0,79
Hayvan Al 0,81 0,61 0,86 0,79
h_atl_rlatan AD 073
tiksinme
A3 0,80
A4 0,79
Bulagma temelli B1 0,75 0,58 0,85 0,76
tiksinme B2 076
B3 0,72
B4 0,82
Riskten
ka¢inma R1 0,61 0,54 0,85 0,78

10
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R2 0,74

R3 0,79

R4 0,77

R5 0,75
Genel n_1arka S1 0,73 0,51 0,84 0,77
sadakati S2 0,65

S3 0,68

S4 0,75

S5 0,75

Yap1 gecerliligi uyum (convergent) ve ayirma (discriminat) gegerliligi olarak iki boyutta
incelenmektedir. lyi bir uyum gecerliligi i¢in 6lcek maddelerine ait faktor yiikleri anlaml ve
0,5 degerinin lizerinde olmasi, dlgeklere ait yapi gilivenirliliklerinin 0,7 degerinin iizerinde
olmasi1 ve AVE (average variance extracted) degerlerinin 0,5’in tizerinde olmas1 6nerilmektedir
(Hair vd., 2010). Tim bu kosullar incelendiginde arastirmada kullanilan 6l¢eklerin yeterli

derecede uyum gecerliligi oldugu goriilmektedir.

Iki 6lgek arasinda yeterli diizeyde ayirma gegcerliligi icin, dlgeklerin AVE degetlerinin
karekokiinilin yapilar arasi korelasyonlardan biiyiik olmast onerilmektedir (Hair vd., 2010).
Tablo 5 incelendiginde bu kosulun saglandigi dolayisiyla arastirmada kullanilan Slgeklerde

kabul e

Tablo 5. Olgeklerin ayirma gegerliligi ve korelasyonlari
Olgekler TT HHT BTT RK GMS
Temel tiksinme (TT) 0,78
Hayvan hatirlatan tiksinme (HHT) |0,49 0,78
Bulagma temelli tiksinme (BTT) 0,57 0,62 0,76
Riskten kaginma (RK) 0,18 0,23 0,22 0,73
Genel marka sadakati (GMS) 0,12 0,05 0,04 0,28 0,71
*Koyu ile verilen degerler AVE degerinin karekokiidiir
dilebilir diizeyde ayirma gegerliligi oldugu goriilmektedir.

VI1II-Bulgular

Katilimeilar  tiksinme duyarliligi  agisindan incelendiginde, kadinlarin  erkek
katilimcilardan daha fazla tiksinmeye duyarli oldugu goriilmektedir (Tablo 6). Bu bulgu 6nceki
arastirmalar1 desteklemektedir (Haidt vd., 1994:701, Berger ve Anaki, 2014:67).

11
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Tablo 6. Cinsiyetler arasi tiksinme duyarliligi

Standart
Cinsiyet Ortalama sapma
Temel tiksinme* Erkek 11,81 3,59
Kadin 13,79 2,69
Bulagma temelli tiksinme* Erkek 9,36 4,03
Kadmn 11,60 3,64
Hayvan hatirlatan tiksinme*  Erkek 6,26 4,45
Kadin 8,10 4,56
Toplam tiksinme
duyarlihigr* Erkek 27,43 9,93
Kadin 33,49 9,13

*p<0,01 diizeyinde anlamli farklilik goriilmekte

Sekil 1’de verilen model yardimiyla aragtirma hipotezleri PLS-SEM yaklasimi ile test
edilmektedir. Tiiketicilerin tiksinme duyarliligi, riskten kag¢inmalar1 iizerinde pozitif etkiye
sahiptir (8 = 0,252, R square = 0,063). Riskten kaginma ise genel marka sadakati tizerinde
olumlu etkiye sahiptir (5 = 0,284, R square = 0,080). Yol katsayilarinin anlamliligini test etmek
icin 5000 birimlik bootstrap uygulanmaktadir. Sonu¢ olarak tiksinme duyarliligi ve riskten
kaginma arasindaki yol (t =2,522, p<0,01) ve riskten kaginma ve genel marka sadakati
arasindaki yol (t =2,797, p<0,01) anlamli olmaktadir. Bu sonuglar kapsaminda H; ve H,

hipotezleri kabul edilmektedir.

Bunun yaninda bireylerin riskten kaginma egilimlerinin, tiksinme duyarliliklarinin
genel marka sadakatleri lizerindeki etkisine tam aracilik yaptigir goriilmektedir. Uygulanan
bootstraping analizi sonucunda, tiksinme duyarliliginin riskten kaginma iizerinden sadakat

tizerindeki dolayl etkisinin anlamli oldugu gériilmektedir (4 =0,076, t=3,817, p<0,01).

12
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Sekil 1- Aragtrma Modelinin PLS-SEM analizi sonuglart

Sonug ve tartisma

Tiksinme duygusu tiiketici davraniglar1 ¢alismalarinda genellikle ihmal edilmis
konulardan birisidir. Pazarlama alaninda, tiksinme duygusu ile ilgili arastirmalar durumsal ve
uyaran bazli gerceklesmektedir. Bu calismada ise tiksinmeye duyarlilik, riskten kaginma

egilimi ve genel marka sadakati degiskenleri kisisel 6zellik olarak ele alinmaktadir.

Tiiketicilerin tiksinme duyarliliginin, riskten kacinma egilimleri {izerinde etkisi
goriilmektedir. Bunun yaninda tiiketicilerin riskten kaginma egilimleri, genel olarak markalara
sadakat duymalarinda etkili olmaktadir. Caligma bir uyaranin varligi olmasa dahi tiksinmenin,
tilketici davranigi1 lizerinde zayifta olsa etkisinin olabilecegini gostermektedir. Bu nedenle

calismanin pazarlama alanina katkis1 oldugu sdylenebilir.

Pazarlama alanina ¢alismanin diger bir katkisi ise tiiketicilerin tiksinme duyarlilig
Olceginin QADs Olgeginden tiiretilmesidir. Calismada kullanilan tiksinme duyarlilig1 dlgegi
gecerliligi ve giivenirlikleri test edildiginden, iilkemizde ileride yiiriitiilebilecek tiiketici

davranig1 arastirmalart i¢in kullaniglt olabilir.

Bunun yaninda tiksinme duygusu konusunda ilgili pazarlama iletisimi ile ilgili deneysel
caligmalarda tiiketicilerin tiksinme duyarliliginin 6l¢iiliip kontrol degiskeni olarak kullanilmasi
onerilmektedir. Literatiir incelendiginde bu konunun genellikle yapilmadigi, manipiilasyon

degiskeni olarak tiksing bir nesnenin kullanilmast ile yetinildigi goriilmektedir.

Arastirma bulgular verilerin 6grenci lizerinden elde edilmesi ve kolayda drnekleme

yonteminin kullanilmasi nedeniyle genellestirilemez. Ancak ileride yapilacak alana ozel
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caligmalara teorik bir temel olusturabilir. Ornegin kuaférler gibi hizmet isletmelerinde
tilketicilerin risk algis1 (6zellikle fiziksel risk) ve bu igletmelerine yonelik sadakat tiksinme

duyarhlig ile arastirilabilir.
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