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OZET

Firmalarin iizerinde en ¢ok durduklari pazarlama konularindan markalarinin bilinirligini ve
tiikketicilerin markalarina olan bagliliklarini yaratmak ve stirdiirmektir. Bu amagla {iretim fikrinden satig
sonras1 hizmete kadar olan tiim pazarlama siirecinde marka bilinirligi ve baglilig1 konusunda cesitli
calismalar yapmak durumundadirlar. Diger yandan uzun zamandir faaliyet gosteren firmalarmn ise marka
bilinirlikleri kendiliginden de olusabilmektedir. Konuyla ilgili yapilan c¢alismalar tiiketicilerin bir
markayr ne zamandir tamdiklari ve ne kadar siiredir bu markay1 kullandiklari, markaya olan
bagliliklarin1 da etkiledigini gostermektedir. Son donemde davranigsal ¢aligmalarinda kullanilmaya
baslayan bir kavram olan olumlama kavrami ise insan psikolojisi agisindan pozitif durum yaratmasi
nedeniyle pazarlama alaninda da kullanilabilir bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada
olan markay1 tanima ve kullanma siiresilerinin marka baglilig1 iizerinde yarattig1 etkinin olumlama
yardimiyla degistirilip degistirilemeyecegini tespit etmektir. Olumlama ile manipiile edilen deney grubu
ve nétr durum i¢in olusturulan kontrol gruplar1 ayr1 ayr1 ve birlikte analize tabi tutulmus ve sonugta
olumlamanin, markay1 tammma ve kullanma siirelerinin marka baghlig1 {lizerindeki etkisini azalttig
gdzlenmistir. Bir baska ifadeyle firmalarin marka baglilig1 yaratmada en etkili silah1 olan tanimirlik ve
kullanilirlik siirelerine bel baglamalarinin yanlis oldugu, olumlama gibi dissal faktorler araciligiyla bu
etkinin kolaylikla azaltilabilecegi saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Markaya Baglilik, Marka Tanmirligi, Olumlama, Pazarlamada davramigsal
calismalar
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ABSTRACT

One of the marketing issues that companies focus on most is to create and maintain the awareness
of their brands and the loyalty of consumers to their brands. For this purpose, they have to carry out
various studies on brand awareness and loyalty in the whole marketing process from the production idea
to the after-sales service. On the other hand, the brand awareness of companies that have been operating
for a long time can also occur spontaneously. Studies on the subject show that how long consumers have
known a brand and how long they have used this brand also affect their loyalty to the brand. The concept
of affirmation, which is a concept that has recently been used in behavioral studies, appears as a concept
that can be used in the field of marketing as it creates a positive situation in terms of human psychology.
The aim of this study is to determine whether the effect of brand recognition and usage periods on brand
loyalty can be changed with the help of affirmation. The experimental group manipulated by affirmation
and the control groups created for the neutral situation were analyzed separately and together, and it was
observed that affirmation reduced the effect of brand recognition and usage times on brand loyalty. In
other words, it has been determined that it is wrong for companies to rely on recognition and usability
periods, which are the most effective weapons in creating brand loyalty, and this effect can be easily
reduced through external factors such as affirmation.

Keywords: Brand Loyalty, Brand Recognition, Affirmation, Behavioral Studies In Marketing
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Giris

Marka, farkindalik ve kimlik yaratmak ve bir iiriiniin, hizmetin, kisinin, yerin veya kurulusun
itibarin1 olusturmak i¢in tasarlanmig bir dizi somut ve soyut 6zellik olarak tanimlanabilir. Uzun vadeli
bir strateji olarak markalasmanin biitiinciil bakis agisi, {iriin yeniliginden pazarlama iletisimine kadar
uzanan genis bir faaliyetler dizisini i¢erir (Vodosek-Hartog & McNett, 2014).

Pazarlama alaninda yapilan c¢alismalar marka konusuna pek ¢ok agidan egilmistir. Marka
yoOnetimi, marka stratejileri gelistirme, miisteri bazli marka konumlandirmasi ve marka degeri, marka
rezonansi ve marka konumlandirmasi, marka pazarlamasi, marka degeri olusturmada pazarlama
iletisimi, dijital ¢agda markalagma gibi yeni nesil aragtirmalar bu arastirmalardan bazilaridir (Keller &
Swaminathan, 2020). Tiim bu ve benzeri ¢alismalarin asil sorusu ise markanin tiiketicinin aklinda yer
etmesini saglamaktir.

Markalagmanin temel gorevlerinden biri, pazarda giliglii bir konum olusturmaktir.
Konumlandirma, bir marka kimliginin, hedef kitlenin merceginden pazar algilariyla sekillenen rakip
markalara gére nasil yorumlandigi ve yerlestirildigi olarak tanimlanir. Markay1 kullanma ve tanima
stireleri de markaya karsi olugacak tutum iizerinde ayrica etkili olmaktadir. Bir markaya karsi olumlu
tutum ifade edenlerin orani, genellikle, markanin mevcut kullanicilar1 arasinda eski kullanicilarina gore
daha yiiksek, hi¢ kullanmayanlar arasinda ise en diisiiktiir (Bird, Channon & Ehrenberg, 1970). Bir
marka yliksek diizeyde taninirlik elde ettiginde, insanlar i¢giidiisel olarak renkleri, logolari, sloganlar
ve hatta onunla iliskilendirilen tonlar1 tanirlar. Elbette markay1 tamima ve kullanma siireleri de bu
noktada etkili olacaktir.

Marka tanima terimi, tiiketicilerin belirli bir markay1 6zelliklerine gore digerine gore tanimlama
yetenegini ifade eder. Marka tamima, ayn1 zamanda, belirli bir iirlin kategorisini dikkate almalarn
sOylendiginde miisterilerin bir marka adim akillarindan ¢ikarma kapasiteleri anlamina gelen destekli
marka hatirlama olarak da adlandirilir. Bu ¢alismada marka tanima kavramui ikinci agiklamayla tutarl
sekilde ele alinmig ve katilimcilara bir spor ayakkabi markasi ile ilgili olarak hazirlanan anket sorularim
cevaplarken hatirladiklar1 ve tanidiklar1 bir markayi diisiinmeleri istenmistir.

Calismanin diger bir énemli degiskeni ise marka bagliligidir. Marka bagliligi, “bir tiikketiciyi
belirli bir markaya baglayan ve o markaya karsi sevgi, tutku ve baghlik duygularm igeren bagi”
(Thomson ve digerleri, 2005) ve tiiketicilerin arzularin1 ve kendisi hakkindaki kusursuz goriislerini
yansitir (Fastoso ve Gonzalez-Jiménez, 2018).

Duygusal baglanma ve marka sevgisi gibi duygusal yonler, tiiketicilerin marka ile birka¢ kez
gerceklesen etkilesiminde daha yliksek memnuniyet diizeylerinde aranabilir (Carrol ve Ahuvia, 2006;
Thomson vd., 2005). Elbette, daha yiiksek memnuniyet diizeylerinin duygusal baglilik ve sevgi gibi
markaya yonelik gii¢lii duygularin olusumuna temel olusturabilecegi ve dolayisiyla marka sadakatine
yol acabilecegi birgok arastirmaci tarafindan kamtlanmistir. Kotler (1997) yiiksek tatminin sadece
rasyonel tercihler yaratmadigini, ayn1 zamanda bir markaya, bu duygusal bagdan kaynaklanan bir tiir
duygusal baglilik yarattigimmi ve yiiksek diizeyde tiiketici sadakatine yol actigini savunur. Carrol ve
Ahuvia'nin (2006) ¢alismasi, ampirik olarak bir markaya duyulan duygusal ve tutkulu sevginin marka
sadakatinin bir gostergesi oldugunu gostermektedir; bu nedenle, duygusal baglanma ve marka sevgisi
yalnizca tatmin degil sadakate giden bir diirtiidiir. Memnuniyet ve marka sadakati arasindaki iliski
lizerine ge¢gmiste birgok c¢alisma yapilmistir (Dong vd., 2011; Fuentes-Blasco vd., 2014; Kuppelwieser
ve Sarstedt, 2014; Huy Tuu vd., 2011). Bununla birlikte, tiiketici-marka iliskileri iizerine yapilan farkli
arastirmalar, duygusal marka bagliligi ve marka sevgisi gibi duygusal yapilarin, memnuniyet ve sadakat
arasindaki iliskide arac1 bir rol oynayabilecegini gostermistir (Unal ve Aydin, 2013; Drennan vd., 2015;
Sarkar, 2011; Roy vd., 2013; Correia Loureiro ve Kaufmann, 2012).
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Belirli bir markaya sahiplik ve duygusal énemde gosterilen psikolojik baglilik, markay1 tekrar
satin alma ve markay1 elde etmek igin para ve caba kaynaklarimi harcama istegi gibi tiiketici
davraniglariin 6nemli belirleyicileri olabilir ve sonunda marka baglilig1 yaratabilir (Lee ve Workman,
2015). Duygusal marka bagliliginin ¢esitli tanimlar1 arasinda Thomson vd. (2005) tiiketici ile marka
arasindaki gii¢lii bagin olumlu duygusal sonuglari olarak tanimlamaistir.

Arastirmacilar son zamanlarda miisterilerin sadakat davranislari iizerindeki etkisi nedeniyle
marka bagliligimin duygusal yoniine odaklanmislardir (Brocato, Baker ve Voorhees, 2015; Hummon,
1992; Mende, Bolton ve Bitner, 2013; Rosenbaum ve Montoya, 2007). Marka baglilig1 konusunda iki
bakis agis1 vardir. Park ve arkadaglarina gore. (2006) markaya baglanma, markayla biligsel ve duygusal
bag kurma diizeyini ifade eder. Duygular diizeyinde ise marka baglilig1 veya markaya baglanmanin da
iki tarafi bulunur: olumlu duygular (rosy side) ve olumsuz duygular (blue side). Olumlu taraf marka
baglilig1, bir markayla ilgili olarak baglanti, tutku, sevgi ve dnem ile iliskilendirilirken, olumsuz taraf
marka bagliligi, bir markayla ilgili kaygi, sikinti, korku, pismanlik, stres ve tiziintii ile ilgilidir. Olumlu
baglanma, olumlu deneyimler ve duygularla ilgiliyken, olumsuz baglanma, depresyon ve kaygi gibi
olumsuz duygularla baglantilidir, yiiksek diizeyde olumsuz duygulara sahip olan kisiler, deneyimleriyle
veya bagskalariyla ¢atisma yasayabilir (Cohen vd., 2013). Bu ¢alismada marka bagliliginda olumlu ve
olumsuz taraflar literatiirde mevcut olan tanimlariyla degisken olarak kabul edilmistir.

Calismanin benzerlerinden en biiyiik farki olan degisken ise son donemlerin gozde calisma
alanlarindan biri olan olumlamadir. Insanlarin, 6zellikle tehdit altinda olduklarinda benlik biitiinliigiinii
nasil koruduklari, kendini olumlama teorisinin odak noktasini olusturur (Steele 1988; Aronson vd.,
1999; Sherman & Cohen 2006). Ayrica insanlarin 0z-biitiinliigiinii siirdiirmek i¢in motive olduklari
varsayimi, kendini olumlama teorisinin merkezinde yer alir (Steele 1988; Sherman & Cohen 2006).
Calismaya olumlama kavraminin dahil edilmesinin sebebi, kendini olumlamanin degisim psikolojisi ile
olan iligkisinin pazarlama alaninda son tiiketiciye uygulanabilirligini test etmektir. Sosyopsikolojik
arastirmalar, kisa miidahalelerin kalic1 faydalar saglama potansiyelini giderek daha fazla gostermektedir
(Yeager & Walton 2011; Cohen & Garcia 2008; Walton & Cohen 2011; Wilson 2011; Garcia & Cohen,
2012). Bu miidahaleler, insanlarin uzun vadeli zorluklara uyum saglamasina yardimei olur. Cohen vd.
(2006, 2009) ile Sherman vd. (2013) tarafindan yapilan caligmalar insanlar temel kigisel degerler
hakkinda yazmaya tesvik eden 10 dakikalik bir kendini onaylama alistrmalar1 dizisi olusturmus ve
devlet okullarinda azinlik dgrencilerinin basarisini yiikseltmeyi basarmislardir. Ustelik bu ¢alismanim
etkileri katilimcilar tizerinde uzun yillar devam etmistir.

Olumlama miidahalesinin anlami kendini olumlamak ig¢in, bir olaym genel bir miilkemmellik
algistmi degil, yalmizca kisisel olarak deger verilen bir alanda bir yeterlilik duygusunu beslemesi
gerektigidir. Miidahalede belirli bir benlik kavrami degil ahlaki ve uyumlu bir aktor olarak kiiresel bir
anlatrya dayanir. Yani “ben iyi bir 6grenciyim” yerine “ben iyi bir insanim” ciimlesine odaklanir. Son
olarak kisinin kendini dvmesine degil, 6vgiiye deger olduguna ve dvgiliye deger sekilde yasamasina
odaklanir (Worthman, 2010; Wood vd. 2009; Aronson, 1969). Insanlar, gruplarmin veya kiiltiirlerinin
degerlerine gore, sadece Gviilmeyi degil, Gviilmeye deger olmayi, sadece begenilmeyi degil, takdire
sayan olmayi isterler (Smith 1759/2011; Leary 2005).

Arastirma Metodolojisi ve Bulgular

Calismada 198 kisilik katilimer grubu ikiye ayrilmistir. Tlk grup katilimeilar kontrol grubunda yer
alirken, ikinci gruptakiler denet grubuna dahil edilmislerdir. Her iki gruba da marka bagliligim1 6l¢gmek
i¢in Thomson vd. (2005) ve Park vd. (2010) ¢alismalarinda kullandiklar1 9 soru kullanilmistir. Ayrica
her iki gruba cevaplandirma sirasinda marka tanima degiskeni ile ilgili olarak “markay1 ne kadar siiredir
tanmdiklar1” ve “markayi ne kadar siiredir kullandiklar1” sorulmustur. Deney grubuna kontrol grubundan
farkli olarak olumlama ciimleleri igeren bir video izletilmistir. Olumlama yaratmasi agisindan belirlenen
climleler internet lizerinden kolaylikla erigilebilen “6z-olumlama” konulu egitimlerden sec¢ilmistir.
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Calisma iki grup ayrminda toplam 188 kisi (90 kadin ve 98 erkek) ile tamamlanmistir. Deney
gurubunda 92 ve kontrol grubunda 96 katilimci mevcuttur. Tiim katilimcilarin yag ortalamasi 22,15 (std.
sapma= 6,44) olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin, anketi cevaplarken kisisel tercihlerine birakilan
markay1 tanima siireleri gogunlukla 6 yildan fazla, bu markayi kullanim siireleri ise ¢ogunlukla 1-3 yil
arasinda olarak bulunmustur.

Calisma kapsaminda kurulan ana hipotez “H;=Olumlama, markay1r tanima ve kullanma
siirelerinin marka bagliligindaki olumlu ve olumsuz alanlar iizerindeki etkisini etkiler.” Seklinde
olusturulmustur.

Yapilan analiz sonucuna gore markaya baglanmanin pozitif alaninda kontrol grubunda markay1
kullanma siireleri agisindan anlamli bir fark bulunmaktadir ancak ayni farka deney grubunda
rastlanmamigtir. Bu noktada normal durumda markaya baglanmada etkili oldugu diisiiniilen markay1
kullanma siiresinin olumlama sonrasinda ortadan kalktig1 sdylenebilir. Markay1 tanima siiresi agisindan
ise kontrol grubunda c¢ok sayida anlamli sonu¢ goze ¢arpmaktadir. Markaya baglanmanin pozitif
alaninda ve negatif alaninda markay1 tanima siiresi agisindan farklar mevcuttur. Ancak deney grubunda
ise boyle bir sonu¢ goézlenmemektedir. Her iki sonucun sira ortalamalarima bakildiginda markay1
kullanma siiresi 6 yildan fazla olan kontrol grubu katilimcilarinin markaya baglanma pozitif alaninda
yiiksek puan aldiklar1 goriilmistiir. Markay1 tanima siiresi agisindan ise 3-6 yil arasi tanima segenegi
secen kontrol grubu katilimcilarmin hem pozitif alan hem de negatif alan i¢in daha yiiksek puanlara
sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu sonuglarin sebebinin olumlamanin hangi etkisinden kaynaklandig:
ayrica tartisilmalhidir.

Tablo 1. Deney ve Kontrol Gruplarinda Markay1 Tanima ve Kullanma Siireleri Agisindan Gruplar arasi Farklar

Deney grubu Deney grubu
Markayi kullanma siiresi Markay1 tanima siiresi
Markaya | Markaya Markaya | Markaya
baglanma | baglanma baglanma | baglanma
Pozitif | Negatif Pozitif | Negatif
alan alan alan alan
X 3,905 5,574y 6,646 4,498
df 3 3|df 3 3
p 0,272 0,134(p 0,084 0,212
Kontrol grubu Kontrol grubu
Markay1 kullanma siiresi Markay1 tanima siiresi
Markaya | Markaya Markaya | Markaya
baglanma | baglanma baglanma | baglanma
Pozitif | Negatif Pozitif | Negatif
alan alan alan alan
X 12,819 2,661 |y 21,806 8,608
df 3 3|df 3 3
p 0,005 0,447 |p 0 0,035
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Tablo 2. Deney ve Kontrol Gruplarinda Markay1 Tanima ve Kullanma Siireleri Agisindan Gruplar aras1 Farklarin
Sira Ortalamalari

Deney Grubu Kontrol Grubu Deney Grubu Kontrol Grubu
Kullan: Sira Kullan: Sira Tanim Sira Tanim Sira
m N | Ortalama [ m N | Ortalama | a N | Ortalama | a N | Ortalama
Siiresi s1 Siiresi s1 Siiresi s1 Siiresi s1
« 1 1
~
5 |1 ydan |1 g3|lyiddan | 20 5y oulvidan | 3| 46,33 |yildan | 8] 34,44
S |az 3 az 4 7 7
'g 1-3 yil 2 48,43 1-3 yil 3 46.8 1-3yil | 1 32,69 1-3yil | 2 30,15
A | arasi 8 arasl 3 arasl 8 arasi 7
3-6 yil 1 49,03 3-6 yil 2 53.48 3-6yil | 1 54.24 3-6yil | 2 59.13
arasi 9 arasi 5 arasi 7 arasi 3
6 6
6 yildan | -3 48,8 |0 yidan | 1 66,86 |yildan | | 48,68 |yildan | 3| 58,07
fazla 2 fazla 4 4 8
fazla fazla
£ 1 yildan | 1 1 yildan | 2 ! !
5 33,27 42,13 |yildan | 3 43,5|yildan | 8 33,38
S |az 3 az 4 a7 Az
<
& 1-3 yil 2 4354 1-3 yil 3 48.42 1-3yil | 1 3731 1-3yil | 2 39
Z. | aras1 8 arasi 3 arasi 8 arasi 7
3-6 y1l 1 49,39 3-6y1l | 2 49,94 3-6y1l | 1 41,65 3-6y1l | 2 5541
arasi 9 arasi 5 arasi 7 arasi 3
6 6
Gyidan | 3| 5, ;5|6 yildan | 1 57.04|yildan | 2| 5126|yildan | 2| 5425
fazla 2 fazla 4 4 8
fazla fazla
9 9 Topla | 9 Topla | 9
Toplam 5 Toplam 6 m 5 m 6

Tiim katilimcilarin dahil edildigi 188 katilimci i¢inde, markaya baglanmanin pozitif ve negatif
alanlariyla markay1 kullanma ve tanmima siireleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadig1 arastirildiginda
ise her iki durumda da pozitif alan i¢in istatistiksel acidan anlaml iligkiler oldugu goriilmektedir (Tablo
3). Ayrica korelasyon analizi sonuglarina bakildiginda da pozitif alanlar ile ilgili benzer sonuglar dikkat
cekerken, markay1 tanima siiresinin negatif alan ile korelasyon gdsterdigi de goriilmektedir.

Tablo 3. Tiim katilimer gruplari agisindan ki-kare analizi sonuglari

Kullanim Siiresi-Pozitif Alan | Kullamim Siiresi-Negatif Alan | Tanima Siiresi-Pozitif Alan | Tamima Siiresi-Negatif Alan
Value df P Value df P Value df p Value df p
Pearson Chi-Square 77,832 54 0,019 39,891 45 0,688 93,418 | 54 0,001 46,532 45 0,409
N 188 188 188 188
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Tablo 4. Tiim katilimer gruplari agisindan korelasyon analizi sonuglart

Kullanim Siiresi- Kullanim Siiresi- Tanima Stresi- Tanima Suresi-

Pozitif Alan Negatif Alan Pozitif Alan Negatif Alan

Value P Value p Value p Value p
gearson 510,233 |,001 0,133 |,069 0,291  {,000 0,185 |,011

N 188 188 188 188

Sonug ve Degerlendirme

Marka kavrami tim firmalar i¢in son derece Onemli, dikkati iizerinde durulmasi gereken,
stirdiirilebilirligi, tanmirlig1 ve bilinirligi agisindan ise iizerinde bilimsel diizeyde durulmasi gereken bir
kavramdir. Literatiir de bu c¢aligmalara destek sunan bilimsel aragtirmalarla doludur. Zira marka ve
marka ile ilgili diger kavramlar pazarlama biliminde lizerinde en ¢ok arastirma yapilan alanlardan
biridir.

Davranigsal pazarlama literatiiriiniin yazilmaya baslandig1 dikkate alindiginda psikoloji, sosyoloji
ve diger pek ¢cok kavramin bu arastirmalara dahil edilmesi kaginilmazdir. Ozellikle psikolojinin ¢ok
sayida tahmin edilemez degiskeni barindirmasi ise bilim insanlarin1 adeta koseye sikistirmaktadir.

Markanin tanmrlik ve tiikketici tarafindan kullanilirlik siiresinin marka bagliligi yarattigi su
gotiirmez bir gergekken bu etkinin higbir sart ve kosulda degismez oldugunu diisiinmek ise son derece
yanligtir. Bu ¢alismanin ortaya koymaya calistigt bu sonug, firmalarin ne kadar siiredir piyasada
olduklarina ne kadar iyi tanindiklarina ve tiiketicilerin markalarina olan bagliliklarina kosulsuz sartsiz
giivenmelerinin ne kadar hatal oldugudur. Oz olumlama amactyla katilimcilara gosterilen bes dakikalik
video gorseli bile markay1 tanima ve kullanma siiresinin marka baglhilig: iizerindeki etkisini azaltmay1
basarmustir.
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