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OLUMLAMA ILE MANIPULE EDILEN TUKETICININ MARKA BAGLILIGI

=3 VE MARKA BEGENIRLIGI KONUSUNDAKI FIKIR DEGISIMI
& CHANGE OF OPINION ON BRAND LIKEABILITY AND BRAND LOYALTY
3 OF THE CONSUMER MANIPULATED BY AFFIRMATION

OZET
o Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda sadece kendi ihtiyac ve isteklerinin ya da 6zerk kararlarinin etkili olmadig1
= anlagilip, kabul edildiginden bu yana, birgok igletme tiiketici duygu ve diisiincelerinde iz birakma, akilda kalma ve
% aidiyet yaratma amaciyla hareket etmektedirler. Begenilmeyen markalar, miisteri memnuniyetsizligi yaratarak, arzu
g edilmeyen bircok olumsuz sonuglara sebep olabileceginden, begenilirlik, markalarina giivenen firmalar igin asla
35 vazgegemeyecekleri bir degerdir. Pazarlamacilar da, isletmelerin miisteri-marka iligkilerini ve marka itibarini
> gelistirerek, marka begenilirligini ve marka sadakatini yiikseltmeye ¢alismaktadirlar.

Tiiketici kararlarmin sadece tiiketicilerin rasyonel kararlar1 sonucu ortaya ¢ikmadiginin farkina varan isletmeler,

markalar1 konusunda yapabilecekleri olumlamalar yoluyla, begenilirliklerini arttirmaya, miisteri aidiyeti yaratmaya ve

miisteri sadakatini yiikseltmeye c¢alismaktadirlar. Bu c¢aligmanin amaci, olumlama yoluyla bireylerin marka
o begenilirligi ve marka bagliligi konusundaki duygu ve diisiincelerinde herhangi bir degisiklik olup olmayacagini
e ortaya ¢ikarmaktir. Bu amacla marka begenilirligi ve marka baglilig1 dlcekleri ile demografik faktorlerin yer aldigi
% anket formunu cevaplamak tizere 188 kisilik katilimer grubu iki ayn1 gruba ayrilmis, deney grubuna olumlama temal
- video izletilerek anketi cevaplamalar1 saglanirken, kontrol grubuna ise herhangi bir manipiilasyon yapilmamigtir.

Hayata olumlu bakis agisiyla yaklasan ve katilimcilart motive edici 50 adet ciimlenin rahatlatici enstriimantal bir

miizikle birlikte sunuldugu video yardimiyla olumlama yapilan deney grubunda, marka begenilirligi ve marka
o baglilig konqsundaki duygu ve diisiincelerinde pozitif yonde artis olup olmayacagi 6l¢iilmeye ¢alisilmstir.
3 Anahtar Kelimeler: Satin Alma Davranigi, Olumlama, Marka Begenilebilirligi, Marka Sadakati.
-
2 ABSTRACT
[a\}
= Since it was understood and accepted that not only their own needs and desires or autonomous decisions were
a effective in the purchasing behavior of consumers, many businesses act in order to leave a mark on consumer feelings

and thoughts, to stay in mind, and to create a sense of belonging. Unfavorable brands can lead to many undesirable

negative results by creating customer dissatisfaction, so being liked is an indispensable value for businesses that want
to maintain their existence. For this purpose, marketers are trying to increase brand likeability and brand loyalty by
improving the customer-brand relations and brand reputation of businesses.
Realizing that consumer decisions are not only the result of rational decisions of consumers, businesses also try to increase
their likes, create customer loyalty and increase customer loyalty through affirmations they can make about their brands. The
aim of this study is to reveal whether there will be any change in the feelings and thoughts of individuals about brand
likability and brand loyalty through affirmation. For this purpose, a group of 188 participants was divided into two separate
groups in order to answer the questionnaire, which included the scales of brand likeability and brand loyalty and
demographic factors. While the experimental group was provided with an affirmation-themed video to answer the
questionnaire, no manipulation was done to the control group. In the experimental group, where 50 sentences with a positive
perspective on life and ourselves were presented with relaxing instrumental music, it was tried to measure whether there
would be a positive increase in their feelings and thoughts about brand likeability and brand loyalty.
Keywords: Purchasing Behavior, Affirmation, Brand Likeability, Brand Loyalty.
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1.  GIiRis

Marka begenilirligi, en temel tanimiyla, tiikketicinin bir markaya olumlu tutum gelistirilmesidir. Marka
acisindan bakildiginda, begenilirlik bir markanin, miisteri acisindan sahip oldugu c¢ekiciligin
degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir (Nguyen, Melewar ve Chen, 2013). Dolayisiyla, bir markanin
miisteriler tarafindan begenilip tercih edilmesi i¢in yapilabilecek faaliyetler ¢ok ©Onemlidir. Bu
faaliyetlerin basinda, miisteri-marka iligkilerinin gelistirilmesi (O’Donohoe ve Tuncay, 2012) ve
marka itibarinin yiikseltilmesi i¢in miisterilerin marka begeni algilarinin belli zaman araliklarinda
Olciilmesi gelmektedir.

Miisteriler bir markadan hoglanmadiklarinda, genellikle markayr satin alma konusunda isteksiz
davranirlar (Eagly, Ashmore, Makhijani ve Longo, 1991; Cialdini & James, 2009;). Miisterilerin kotii
mal ve hizmetten hoslanmadiklarint ve bunun sonuglarinin da firmaya ¢ok pahaliya mal oldugunu
ortaya koyan bir¢ok arastirma mevcuttur (Bougie, Pieters, & Zeelenberg, 2003). Bu olumsuzluklarin
basinda, miisteri memnuniyetsizligi (Bougie ve digerleri, 2003) ve agizdan agza yayilan olumsuz
reklamlar (Reinhard & Messner, 2009) yoluyla ortaya ¢ikabilecek miisteri kayiplarina sebep olabilir
(Homburg, Hoyer ve Stock, 2007). Miisteri kayiplari, markanin olumlu imajini sarsarak, satiglarin
diismesine sebebiyet verir (Weiss, Anderson & Maclnnis, 1999).

Firmalarin ve markalarin begenilirligini etkileyen faktorlerin tam olarak neler olabilecegini belirlemek
cok kolay olmadig: i¢in, marka begenilirligi konusunda kapsamli bir aragtirma yapmak ta son derece
giic ve maliyetlidir. Begenilirligi dogru bir sekilde dlgebilmek i¢in, hem davranigsal tepkilerin hem de
psikolojik degerlendirmelerin yapilmasi ve bunlarin dogru bir sekilde yorumlanabilmesi onemlidir
(Troye & Supphellen, 2012). Marka begenilirligi markanin olumluluk, etkilesim, kisisellestirilmis
kalite ve hosnutluk gibi 6zellikleri ile degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda, bu arastirmanin temel
sorusunu da, mevcut ve potansiyel tiiketicilere yapilacak olumlamanin marka begenilirligi ve marka
baglilig1 konusunda pozitif yonde bir artis gosterip gostermeyecegi olusturmaktadir. Bu amagla marka
begenirligini 6lgmek icin Nguyen, Ekinci, Simkin ve Melewar (2015) tarafindan hazirlanan ve
orijinalinde dort faktér ve 17 madde bulunan marka begenirligi 6lgegi ile marka bagliligim 6lgmek
icin Thomson, Maclnnis ve Whan Park (2005) ile Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich ve lacobucci
(2010) calismalarinda kullandiklar1 9 soru kullanilmustir. Ingilizceden Tiirkgeye birebir cevrilen tiim
sorular, deney ve kontrol grubundan olusan katilimcilara, 5°1i Likert tipinde olusturulan anket
formunda sunulmustur. Ayrica anket formunda katilimcilara yas, cinsiyeti ve gelir ile ilgili demografik
faktorler ile cevaplarken diisiinmeleri istenen markayr ne zamandir tanidiklari ve ne zamandir
kullandiklar1 y6niinde sorular sorulmustur.

2. MARKA BEGENILIRLIGi VE BOYUTLARI

Genel anlamda marka begenilirligi, markanin kisisellestirilmis kalite anlayisi, hosnutluk ve olumlu
etkilesim gibi Ozellikleriyle degerlendirilmektedir. Markaya yonelik olumlu duygu ve tutumlarin,
“marka tercihi ve markay1 tekrar satin alma niyeti” (Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012; Carroll ve
Ahuvia, 2006; Thomson vd., 2005), “fiyat hassasiyeti” (Batra vd., 2012; Thomson vd., 2005) ve
“agizdan agza pozitif pazarlama” (Batra vd., 2012; Carroll ve Ahuvia, 2006) gibi kavramlarla iliskili
oldugu soylenebilir. Yani, tiiketicilerin tercihlerini bir markaya yonelten ve marka tercihlerini
etkileyen faktdrlerden biri de, markaya kars1 besledigi duygular ve begenisidir. Giiniimiiz tiiketicileri,
gercekte ihtiyaclart olmayan bir {irlinii, sadece o markay1 sevdikleri ya da o markanin {iriinlerini
begendikleri i¢in satin alabilmektedirler. Sarkar’a (2011) gore; markaya yonelik yogun duygularin
baslangi¢ noktas: markanin tiiketiciler tarafindan begenilmesidir. Markay1 begenen tiiketici markaya
yonelik olumlu bir tutum gelistirecektir. Tiiketicinin markaya karsi olumlu hisler tagimasi, bir markay1
diger markalardan daha sik satin almasi, marka memnuniyeti ve bagliliginin temelini olusturmaktadir
(Odabas1 ve Barig, 2002: 100). Bunu destekler bir sekilde, Aaker ve Equity (1991) de tiiketicinin
marka begenisini ve bir markaya olan diiskiinliiglinii, marka bagliliginin bir Olglisii olarak
tanimlamaktadir.

Marka begenilirligi ile marka memnuniyeti arasindaki iligki, marka bagliligi ile marka sadakati
arasindaki iliskiye benzetilebilir. Bu iligkiye gore, marka begenilirliginin diizeyi arttikca marka
sadakatinin diizeyi de artmaktadir (Devrani, 2009). Tiiketici markadan memnun kalirsa, o markaya
yonelik olumlu bir deneyim elde edecek, bunu kaybetmemek icin de alternatif aramayip, o markaya
sadik kalacaktir. Tiiketicinin zihninde olusan olumlu deneyimler, zamanla olumlu tutuma doniisiir ve
bu da marka sadakatinin olugsmasini saglar (Dahlgren, 2011).
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Marka begenilirligi, birgok marka segeneginin oldugu degisen pazar sartlarinda hem tiiketiciler hem de
isletmeler i¢in 6nemlidir. Glinlimiiz teknolojisiyle her gegen giin giderek zorlasan rekabet sartlarinda,
ancak marka begenilirligi ve marka sadakati olusturabilen isletmeler uzun siire varlik gosterebilirler.

Nguyen vd. (2015) gelistirdikleri marka begenilirligi 6lcegi ile marka begenilirligin olumluluk,
etkilesim, kisisellestirilmis kalite ve hosnutluk olmak iizere dort temel boyutu oldugu ileri
siirmiiglerdir. Bu boyutlar kisaca su sekilde 6zetlenebilir:

»  Olumluluk: Marka begenilirliginin ilk boyutu olan olumlama, marka ile tiiketici arasindaki
iligkinin iyi olmasi anlamima gelmektedir. Markanin tiiketiciye kendisini ayricalikli ve ozel
hissettirmesini ve onda olumlar duygular yaratmasi anlamina gelmektedir. Kendisini ayricalikli
hisseden ve beklentileri karsilanan miisteri de markaya karsi olumlu tutum gelistirmekte ve daha fazla
deger atfetmektedir.

» Etkilesim: Bu boyut, marka ve tiiketici arasinda kurulan karsilikli iletisimi ve iliskiyi ifade
etmektedir. Marka ve tliketici arasinda zamanla gelisen bu iliski; silirekli, agik ve tiiketiciyi
bilgilendirme amagli bir paylasimdir (Cesur & Alniagik 2019). Bunun sonucunda tiiketicilerin
markaya olan begenilirligi, marka bagliligina, hatta marka bagimliligina da doniisebilmektedir.

» Kigisellestirilmis Kalite: Marka begenilirliginin bu boyutu; ¢ekici, sevimli, giivenilir, arkadag
canlisi, bilgili gibi gercek hayatta insanlar1 tasvir etmek icin kullanilan ozelliklerin tiiketiciler
tarafindan markaya atfedilmesini ifade etmektedir. Yani, marka kisiligi ile tiiketicinin kisiliginin
ortiismesi seklinde agiklanabilir. Nguyen, Melewar ve Chen’e gore (2013, s.375) kisisellestirilmis
kalite, markanin kisiligine yonelik tiiketici algisini ifade etmektedir.

» Hosnutluk: Bu boyut ise, onaylama, huzur, tatmin gibi 6gelerden olusmaktadir. Tiiketicilerin
markadan elde ettikleri mutluluk, keyif ve tatmin, marka begenilirliginin hosnutluk boyutu ile
ortiismektedir. Istekleri karsilanan, tatmin ve hosnut edilen miisteri, markay1 begenerek hatta belki bir
stire sonra marka sadakati gelistirerek karsiligin1 vermektedir.

3. MARKA BAGLILIGI

Tiiketiciler, satin alma deneyimlerinde olas1 riskleri en aza indirebilmek i¢in, siirekli ayn1 markay1
tercih etmeye calisirlar. Bir markanin siirekli olarak tercih edilip, satin alinmasi da marka bagliligi
kavranuni olusturmaktadir (Ipar, 2011:87). Marka baglilig1, genel anlamda miisterilerin bir markaya
karsi duydugu sevgi ve tutku hissini ifade etmektedir. Bir miigterinin bir markaya olan duygusal
baglilig1, miisterinin markaya kendi kendine baglanmasi, markaya karsi olumlu duygular hissetmesi ve
markay1 yogun bir sekilde sevmesi gibi {i¢ temel gii¢ tarafindan desteklenmektedir (Thomson ve
digerleri, 2005). Bu nedenle, daha yiiksek diizeyde bir duygusal bagliligin, misterinin markaya olan
duygusal bagimliligini arttirmast muhtemeldir. Yani, bir miisterinin duygusal bagliligt ne kadar
yiiksekse, bunun marka sadakatine doniigmesi olasilig1 da o kadar yiiksektir.

Miisteriler bir markada aradigi rahatlik, mutluluk ve giivenlik gibi duygular1 bulduklarinda, o markaya
olan bagliliklar1 daha fazla artar ve bu bagi siirdiirmeye daha istekli olurlar (Park ve digerleri, 2010;
Thomson ve digerleri, 2005). Tiiketicilerin bir markaya duyduklari giiven, marka tizerindeki pozitif
beklentilerini ve markaya olan inanglarini ortaya koymaktadir (Luk & Yip, 2008:453). Birgok tiiketici
icin, bir markaya duyulan giiven, o markaya baglanma siirecinin baglangi¢c asamasidir. Bunun yam
sira, tercih ettigi markanin tiiketiciye verdigi psikolojik rahatlik ve mutluk hissi, bir siire sonra tekrar
deneyimlemek istegi ile birlikte, marka bagliligina doniisebilmektedir. Markaya karsi daha yiiksek
diizeyde duygusal bagliliga sahip bir miisterinin, marka ile uzun vadeli bir iligki i¢inde olmaya, yani o
markaya sadik kalmaya istekli oldugu diisiiniilmektedir.

Marka begenilirligi, marka baglili§i ve marka sadakati, pazarlama literatiiriinde c¢ok arastirilan
kavramlar arasindadir ve elde edilen sonuglar hem akademisyenler hem de isletmeler i¢in ¢ok
onemlidir. Gliniimiiz rekabet kosullarinda, birgok isletmenin hayatta kalabilmesinin yegane yolu,
sayisiz lirlin ve hizmetin hemen elinin altinda oldugu miisterilere kendilerini begendirmekten,
baglamaktan ve vazgegilmez olmaya calismaktan geg¢mektedir. Marka bagimliligi ve sadakati,
isletmelerin miisteriyi elde tutma c¢abalarini kolaylastirirken (Reichheld ve Schefter, 2000), sadik
titketicilerin de rekabetci stratejiler karsisinda daha direngli olmalarini saglar (Dick ve Basu, 1994). Bu
nedenle, marka bagliligi, rekabet ortamlarinda miicadele edebilmeyi kolaylastiran ¢ok giiglii (Amine,
1998) ve ayn1 zamanda pazar payini artirmaya da yardime bir aragtir. Diger bir olumlu sonucunun da
“marka evangelizmi” oldugu séylenebilir. Marka evangelizmi, “marka ile ilgili pozitif goriisleri
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yaymanin etkin bir yolu ve diger kisileri de ayn1 marka ile ilgilenmeleri i¢in ikna etmeye dayali ¢aba
gosterme siireci” olarak tanimlanmaktadir (Matzler, Pichler & Hemetsberger, 2007: 27). Tiiketici
tutkusunun ve marka baghligimin pozitif bir yansimasi olarak karsimiza ¢ikan bu agizdan agiza
etkilesim, bizzat markay1 deneyimleyen insanlar tarafindan gergeklestirildigi i¢in inandiriciligi ¢ok
daha yiiksektir. Bu nedenle marka bagliligi ve evangelizm arasinda olumlu bir iliski bulunmaktadir.
Bu tip tiiketiciler ¢cok tutkulu olduklart i¢in, sadece markanin olumlu yonlerini agizdan agiza yaymakta
kalmayip ayni1 zamanda bagkalarini ikna etme konusunda da 1srarc1 ve basarilidirlar.

Isletmeler acisindan, dogru ve etkin bir iliski yonetimi ile marka odakli topluluklar olusturularak,
markayla ilgili iyi haberlerin yayilmasma katki saglanmaya calisilmaktadir. Isletme ile miisteri
arasinda olusturulan duygusal deneyim, markanin gelecekteki yerinin saglamlagmasini ve her ne
olursa olsun kendisine sadik kalacak miisteri portfdyiiniin olusmasini saglayacaktir (Singh, 2015). Bu
konuda yapilan aragtirmalar da, gercek marka sadakatinin, sadece fiyat veya rahatlik gibi durumsal
gerekliliklerle agiklanamayacagini (Dick ve Basu, 1994; Ramesh Kumar ve Advani, 2005), belirli bir
duygusal bagllik gerektirdigini ve psikolojik baglanma sonucu, zamanla gelistigini ortaya
koymaktadir (Punniyamoorthy ve Prasanna, 2007; Lin, 2010).

4. OLUMLAMA

Olumlama, belirli bir diisiince ve egilime yonelik hazirlanan, kisinin bakis agisimi pozitif yonde
degistirmeyi hedefleyen telkinlerdir. Bir duygu ya da bir diisiinceyi, olumlulugu ortaya koyma yoluyla
birine asilama, diisiindiirtme ve zamanla kisinin bellegine yerlestirme amacini tagimaktadir. Kisiler
bunu bazen, kendilerini gelistirmek ya da zorlu olaylarla bas edebilmek igin kendi kendilerine de
yapmaya calisabilirler. Kendilerini zorlayabilecek hedeflere ulagsmaya calisirken, baglangicta motive
olmak ve daha sonrasinda miicadelelerini siirdiirebilmek i¢in olumsuz diigiincelerden uzaklagmak
amaciyla kendilerine telkinlerde bulunup olumlamaya ¢aligirlar. Olumlama yaparken, negatif ifadelere
yer vermeksizin, genis zaman ya da simdiki zaman kipi kullanilmalidir. Ornegin "Ben mutsuz biri
degilim" yerine "ben mutlu ve huzurlu bir insanim" ciimlesi, olumlama agisindan ¢ok daha dogru bir
climledir.

Olumlama teorisi (Steele, 1988; Aronson, Cohen, & Nail, 1999; Sherman & Cohen, 2002), insanlarin
kendilerinin algilanan degerini ve biitiinliiglinii korumak i¢in motive olduklar1 bir diisiince ya da oneri
ile baglar. Kendilerini zorlayacak bir durumla karsilagtiklari zaman, bu ister bir basar1 miicadelesi,
isterse kisinin yanlis diisiindiigiinii ya da davrandigini 6ne siiren bir fikir olsun, bunlara yanit verme
konusunda motive olurlar. Insanlar kendilerine yonelik bu tiir tehditlere ii¢ sekilde yamit verebilirler.
Birincisi, basarisizh@ bastan kabul ederek pes ederler. ikincisi, insanlar tehdide dogrudan yanit
verebilir ve bir sekilde tehdidi ¢ok ciddiye almadiklarii gostermeye calisirlar (Sherman & Cohen,
2002) ve bu arada da edindikleri tecriibeyi kar sayarlar. Ugiinciisii ise, insanlar, kendilerine ve 6z
kaynaklarina giivenerek, bu sorunlara dolayli olarak yanit verebilirler ki bu olumlama yapmanin
temelini olusturur. Olumlama teorisi, insanlarin karsilastiklar1 zorluklar ve onlar1 rahatsiz eden olaylar
karsisinda, bahsedilen ilk iki alternatiften daha fazla esneklige sahiptir. Insanlar kendilerine inandiklar
ve yapabilirliklerini onayladiklarinda bunu basarabilirler. Sonug olarak, kendini onaylama 6nemlidir
ve insanlarin tehditle basa ¢gikmasina yardimei olur.

Olumlama {izerine yapilan bir ¢alisma, insanlarin kendi 6z kaynaklarin1 onayladiklarinda, savunmaci
ve tehdit edici bilgileri degersizlestirdiklerini ve sonug¢ olarak karsi bilgilere daha acgik olduklarinm
gostermektedir (Sherman & Cohen, 2002). Bunun yani sira, kisisel gelisim ve kendini olumlamanin,
olumsuz bilgilere kars1 duyarlilig1 azalttigi, tam tersine pozitif diisiince ve bakis agisini arttirdigin
sOylemek miimkiindiir.

Bu caligmada da, arastirmacilar tarafindan, bireylerin hayata bakis acilarii olumlu hale getirecegi
disiiniilen 50 adet ciimle, deney grubunu olusturan katilimcilara, rahatlamalarini saglayacak
enstriimantal bir miizik esliginde ekrana yansitilarak, marka begenilirligi ve marka bagliligi
konusundaki diisiincelerinde pozitif yonde bir degisiklik olup olmayacag tespit edilmeye ¢alisilmistir.
Olumlamanin, bireylerde “basarisizlik, kaybetme, vazge¢me, yenilme” gibi olumsuz duygulara karsi
duyarliligi azaltirken, olumlu duygulari da arttirmasi beklenmektedir. Bu arastirmada da deney
grubuna yapilan olumlama sonuglar1 degerlendirildiginde, deney grubundaki kisilerin kontrol
grubundaki kisilere gore aligveris sirasindaki keyiflerinin, tercih ettikleri markanin beklentilerini
karsilama diizeylerinin ve markanin hizmetlerinden kaynaklanan memnuniyet diizeylerinin arttigi
gdzlenmistir. Ornegin; marka begenilirligi boliimiinde yer alan “Bu markadan aligveris yaptigimda
kendimi keyifli hissediyorum”, “Bu marka benim tiim beklentimi karsiliyor” ve “Bu markanin verdigi
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hizmetlerden memnunum” seklindeki ifadeler i¢in g¢ogunlukla ‘“katiliyorum” ya da “kesinlikle
katiliyorum” segenekleri isaretlenmistir. Ote yandan; marka bagliliginin negatif alani faktériinde ise,
istatistiksel olarak anlaml bir diislis gbze ¢arpmaktadir. Negatif alan faktoriinde yer alan “Bu markay1
sonsuza dek kaybetmek benim ig¢in tiziicii olurdu”, “Bu markanin olmadigi bir hayati disiinmek
iiziiclidiir’, “Bu markaya erisemedigimde onu 6zlerim” ve “Eger bu marka hayatimdan tamamen
¢ikacak olsaydi, kendimi mutsuz hissederdim” seklindeki ciimlelerde ise, olumlamaya maruz birakilan
deney grubundaki kisilerin daha diisik puanli cevaplar verdikleri goriilmektedir. Bu durum da;
olumlamanin markanin yoklugunda duyulacak tiziintii hissini azaltacagi seklinde yorumlanabilir. Buna
ek olarak, tercih ettikleri markaya ulagamadiklarinda daha ¢ok 6zlem duyacagimi bildiren kisiler
kontrol grubundaki katilimcilar iken, daha az 6zlem duyacaginmi bildiren kisiler ise deney grubu
katilimeilarindandir. Bu durum; olumlamanin markay1 kaybetmenin yaratacagi iiziintiiyli daha az
seviyelere indirgedigi seklinde yorumlanabilir.

5. ARASTIRMA METODOLOJISI

Aragtirmanin temel sorusu bireylerin, Bu amagla marka begenirligini 6l¢gmek i¢in Nguyen, EKinci,
Simkin ve Melewar (2015) tarafindan hazirlanan ve orijinalinde dort faktér ve 17 madde bulunan
marka begenirligi 6l¢egi ile marka baglhiligimi 6lgmek i¢in Thomson vd. (2005) ve Park vd. (2010)
calismalarinda kullandiklar1 9 soru kullanilmustir. Tiim sorular ingilizceden Tiirkgeye birebir ¢evrilmis
ve katilimc1 grubu igin anlasilir duruma getirildikten sonra tekrar Ingilizceye g¢evrilerek orijinali
arasinda ciddi farklar bulunmadigi goriilmiistiir. Anket formu 5°1i Likert tipinde ve (1) Kesinlikle
Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum ve (5) Kesinlikle Katiliyorum
formunda hazirlanmistir. Ayrica anket formunda katilimcilara yas, cinsiyeti ve gelir ile ilgili
demografik faktorler ile cevaplarken diisiinmeleri istenen markayir ne zamandir tamdiklart ve ne
zamandir kullandiklar1 yoniinde sorular sorulmustur.

Aragtirmanin temel sorusuna istinaden olusturulan deney ve kontrol gruplari olusturulmustur. Kontrol
grubuna anket formu verilmis ve cevaplamalari istenmistir. Deney grubuna ise oncelikle olumlama
videosu izletilmistir. Olumlama amaciyla arastirmacilar tarafindan hazirlanan olumlama videosunda
bireylerin hayata bakis a¢ilari1 olumlu hale getirdigi diisiiniilen 50 adet ciimle ekrana yansitilmis,
ayrica tim video boyunca katilimcilarin rahatlamalarini saglayacak enstriimantal bir miizik
dinletilmigtir. Ardindan kontrol grubuna verilen anket formunun aynist deney grubuna sunulmus ve
cevaplamalar istenmistir. Katilimcilarin higbirine dncesinde deneyle ilgili bir bilgi verilmemis, hangi
grupta olurlarsa olsunlar bulunduklari grupla ilgili yorum yapilmamustir.

Calisma iki grup ayriminda toplam 188 kisi (90 kadin ve 98 erkek) ile tamamlanmistir. Deney
gurubunda 92 ve kontrol grubunda 96 katilimer mevcuttur. Tiim katilimeilarin yas ortalamasi 22,15
(std. sapma= 6,44) olarak tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin yaklasik %48’i gelirini 5.500 TL-
10.000 TL arasinda bildirirken, anketi cevaplarken kisisel tercihlerine birakilan markay1 tanima
stireleri ¢cogunlukla 6 yildan fazla, bu markayi kullanim siireleri ise ¢ogunlukla 1-3 yil arasinda olarak
bulunmustur (Tablo 1).

Tablo 1. Tamimlayici Istatistikler

Frekans | Yiizde
Deney grubu 92 48,9
Katilime1 Gruplari Kon tr{)lggrubu 9% 51.1
Cinsiyet Kadin 90 47,9
Erkek 98 52,1
5.500 TL’den az 32 17,0
Gelir 5.500 TL-10.000 TL | 90 47,9
10.000 TL-15.000 TL | 35 18,6
15.000 TL’den fazla | 31 16,5
1 yildan az 11 59
Markayr Tamima Siiresi ;:2 zii z;z: jg ;i:g
6 yildan fazla 92 48,9
1 yildan az 37 19,7
Markay1 Kullanma Siiresi é:z i:} Z;Z: ii gg:i
6 yildan fazla 46 24,5

Calismada agimlayici faktor analizi yapilmistir. Agimlayici faktor analizi n tane degiskenden az sayida
iligkisiz ve kavramsal agidan anlamli yeni degiskenler veya faktorler bulmayir amacglayan g¢ok
degiskenli istatistiksel bir metottur. Analiz yapilirken yap1 gegerliligini belirlemeden 6nce verilerin
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analize uygunlugu KMO (Kaiser-Mayer-Olkin) degeri ile dl¢iilmiistiir. KMO degerinin 0,825 oldugu
saptanmistir. Biliylikoztirk’iin (2011) belirttigi tizere bu sonug¢ orneklem biiyiikliigliniin ve sorular
arasindaki korelasyonun faktor analizine uygun oldugunu géstermektedir. Olgegin aslina uygun olarak
olusturulan yaprya 17 madde dahil edilmis, Principal Components metodu, 25 iterasyon ve
sabitlenmemis faktor sayisi ile analize gecilmistir. Rotasyon ic¢in sosyal bilimler alaninda siklikla
kullanilan ve faktorlerin birbiriyle iligkilerini gbz ardi etmeyen Direct Oblimin kullanilmistir. 0,30’dan
kiiciik degerlerin 6nemsenmedigi faktor sonuglart soyledir:

Tablo 2. Marka Bilinirligi Olgegine Ait i1k Frekans Analizi Sonuglar

Sonuglara gore dlgekteki Soru 6, Soru 11, Soru 9, Soru 3 ve Sorul4 veri setinden ¢ikarilmistir. Bu

Marka Bilinirligi

Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4
SORU 17 0,767
SORU 16 0,752
SORU 14 0,614 0,377
SORU 15 0,495
SORU 3 -0,394 0,322 | -0,307
SORU 8 0,798
SORU 7 0,668
SORU 9 0,302 0,475 0,396
SORU 2 -0,837
SORU 5 -0,709
SORU 1 -0,702
SORU 11 -0,591 0,463
SORU 6 0,446 | -0,560
SORU 13 0,755
SORU 12 0,677
SORU 10 0,546
SORU 4

haliyle tekrarlanan faktor analizi sonuglari agagidaki gibidir.

Tablo 3. Tiim Olgeklere Ait Nihai Faktér Analizi Sonuglari

Fakor 1 Marl;z;li :jlrmzlrhgl Fakor3 Pozitif Begenirlik Negatif Begenirlik
Soru 16 0,846 Faktor 1 Faktor 2 Faktor 1
Soru 17 0,795 Soru 1 0,864 Soru 1 0,889
Soru 15 0,703 Soru 2 0,852 Soru 2 0,869
Soru 8 0,788 Soru 3 0,836 Soru 3 0,866
Soru 7 0,668 Soru 4 0,916 Soru 4 0,863
Soru 12 0,594 Soru 5 0i849
Soru 10 0,547
Soru 4 0,469
Soru 2 -0,873
Soru 1 -0,73
Soru 5 -0,714
A\‘j‘akrif‘a‘?f‘ 3680% | 10,51% 9,56% A\*/’;krif‘a‘?sg‘ 4991% | 2540% A\%ﬁ‘ﬁfl 76,03%
Kaiser- Kaiser- Kaiser-
Meyer-Olkin 0,825 Meyer-Olkin 0,685 Meyer-Olkin 0,84
Batlett’s Batlett’s Batlett’s
Test Of Test Of Test Of
Sphericity 0,000 Sphericity 0,000 Sphericity 0,000
Sig: Sig: Sig:
Cronbach Cronbach Cronbach
Alpha 0,876 Alpha 0,841 Alpha 0,902

Orijinal o6l¢ek formunda yer dort faktor mevcutken bu calismadaki veri seti Glgegi ii¢ faktorde
sabitlemistir. Ortaya ¢ikan faktorler isimlendirilmemistir. Faktor 1°de orijinal 6lgekteki siralamalariyla
16. 17. ve 18. maddeler, faktor 2°de 4. 7. 10. ve 12. maddeler ve faktor 3’te 1. 2. ve 5. maddeler kabul
edilmistir. Marka bilinirligi 6lgeginin pozitif ve negatif yon maddelerine bakildiginda ise pozitif yon
maddeleri iki faktor2 ayrilmis, negatif yon maddeleri ise tek faktdrde kalmustir. Pozitif yon
maddelerinden 1, 2 ve 3. maddeler faktér 1’i olusturmakta, 4 ve 5. maddeler ise faktér 2°de yer
almaktadir. Calismaya Olc¢eklerin bu halleriyle devam edilmis ve faktorler arasindaki korelasyonlar
Tablo 4’teki gibi ortaya konmustur.
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Tablo 4. Faktorler Aras1 Korelasyon

Marka Marka Marka Pozitif Pozitif

Beenirligi | Begenirligi | Begenirligi | '\,"ar!‘;*... Alan Alan PXIZ;tr:f Ni?;;'f
Faktor3 Faktor2 Faktorl eeenirigl | paktor 1 Faktor 2
Pearson sox *x . . - . o
}l\3/la_rka' . | corelaton 1,000 402 485 725 606 215 552 319
F;fgg 8 0,000 0,000 0,000 0,000 0,003 0,000 0,000
N 188 188 188 188 188 188 188 188
Pearson ox o wox o . .
]l\B/IaHrka_ | Corelaton 1,000 382 882 386 282 424 283
F:If;.“r‘z“g‘ p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 188 188 188 188 188 188 188
Pearson . . - . o
}r\3/|a_rka. o | Correltion 1,000 689 457 203 437 238
Ffli%?f 8 0,000 0,000 0,005 0,000 0,001
N 188 188 188 188 188 188
Pearson - . - sox
Marka Correlation 1,000 577 309 578 354
Begenirligi | p 0,000 0,000 0,000 0,000
N 188 188 188 188 188
Pearson x e o
Pozitif Alan | Correlation 1,000 1287 878 542
Faktor 1 p 0,000 0,000 0,000
N 188 188 188 188
Pearson . o
Pozitif Alan | Correlation 1,000 710 1252
Faktor 2 p 0,000 0,000
N 188 188 188
Pearson 1,000 524"
Pozitif Alan Correlation
P 0,000
N 188 188
Pearson
. Correlation 1,000
Negatif Alan D
N 188

5.1. Hipotezler ve Arastirma Bulgulari
Aragtirma sorusu kapsaminda hazirlanan hipotezler soyledir:

H;= Marka begenirliginde ortaya ¢ikan Faktor 1’den alinan puanlar deney ve kontrol gruplar1 arasinda
istatistiksel agidan anlamli sekilde farklilagmaktadir.

H,= Marka begenirliginde ortaya ¢ikan Faktor 2°den alinan puanlar deney ve kontrol gruplari arasinda
istatistiksel agidan anlamli sekilde farklilasmaktadir.

Hs;= Marka begenirliginde ortaya ¢ikan Faktor 3’den alinan puanlar deney ve kontrol gruplari arasinda
istatistiksel agidan anlamli sekilde farklilagsmaktadir.

H,= Marka baglanmada pozitif alan sorularindan ortaya ¢ikan Faktor 1’den alinan puanlar deney ve
kontrol gruplari arasinda istatistiksel acidan anlamli sekilde farklilagmaktadir.

Hs= Marka baglanmada pozitif alan sorularindan ortaya ¢ikan Faktor 2’den alinan puanlar deney ve
kontrol gruplari arasinda istatistiksel agidan anlamli sekilde farklilagmaktadir.

He= Marka baglanmada negatif alan sorularindan alinan puanlar deney ve kontrol gruplari arasinda
istatistiksel agidan anlamli sekilde farklilagsmaktadir.

Kurulan hipotezler 6lgeklerin normal dagilim gostermemesi nedeniyle non-parametrik analizler
yardimiyla sinanmisgtir. Aragtirmanin temel sorusu olan deney ve kontrol gruplari arasindaki farklarin
tespiti amaciyla Mann Whitney U Test uygulanmistir. Sonuglara bakildiginda marka begenirliginde
ortaya ¢ikan Faktor 1°de istatistiksel olarak anlamli bir sonug elde edilmistir (U=3589.00, p=.025).
Faktor 1°de yer alan sorular “Bu markadan alisveris yaptigimda kendimi keyifli hissediyorum”, “Bu
marka benim tiim beklentimi karsiliyor” ve “Bu markanin verdigi hizmetlerden memnunum”
seklindedir. Sira ortalamalar1 da dikkate alindiginda deney grubundaki kisilerin kontrol grubundaki
kisilere gore aligveris sirasindaki keyifleri, markanin beklentilerini karsilama diizeyleri ve markanin
hizmetlerinden memnunluk diizeyleri artmistir. Marka baglhiliginin negatif alam faktoriinde de
istatistiksel olarak anlamli bir sonug¢ goze ¢arpmaktadir (U=3206.50, p=.001). Negatif alan faktoriinde
yer alan sorular “Bu markay1 sonsuza dek kaybetmek benim igin liziicii olurdu”, “Bu markanin
olmadig1 bir hayati diisiinmek iiziiciidiir’, “Bu markaya erisemedigimde onu 6zlerim” ve “Eger bu
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marka hayatimdan tamamen ¢ikacak olsaydi, kendimi mutsuz hissederdim” seklindedir. Sonuglar
sorularla birlikte degerlendirildiginde olumlamaya maruz birakilan deney grubundaki kisilerin negatif
alandaki sorulara daha diisitk puanli cevaplar verdikleri goriilmektedir. Buna gore séz konusu
markanin olmadig1 bir hayati diisiinmenin daha ¢ok iiziicii olacagini sdyleyen grup kontrol grubu
olmustur. Bu durumda olumlamanin markanin yoklugunda duyulacak {iziintii hissini azaltacag
seklinde ifade edilebilir. Negatif alanda yer alan bir diger soru markaya ulasamadiginda daha g¢ok
6zlem duyacagini bildiren kisiler kontrol grubunda iken daha az 6zlem duyacagini bildiren kisiler
deney grubundadir. Bu da olumlamanin markaya duyulacak 6zlem duygusunu azaltacagi yoniinde
yorumlanabilir. Ayrica s6z konusu markay1 sonsuza dek kaybetmenin iiziicli olacagi yoniindeki soruda
ise deney grubundaki katilimcilar daha az bir iiziintiiyli temsil eden diisiik puanlar1 tercih ederken
kontrol grubundaki katilimcilar daha fazla iiziicii olacag1 yoniindeki yiiksek puanlari tercih etmislerdir.
Bu agidan bakildiginda olumlamanin markay1 kaybetmenin yaratacagi iiziintiiyii daha az seviyelere
indirgemistir. Son olarak bu markanin hayatindan ¢ikmasi durumun kendilerini ne kadar mutsuz
hissedecekleri yoniindeki son soruda da kontrol grubunda daha yiiksek puanlara karin deney grubunda
daha diisiik puanlar gozlenmektedir. Bir baska ifadeyle olumlama markanin yoklugunun yaratacag
izlintli seviyesini de arttirmig gériinmektedir.

Tablo 5. Deney ve Kontrol Gruplari Arasinda Mann Whitney U Test Sonuglart

— % o o = c c c S @
o g 20 0 250 S - 8~ ] = &
2E5 5 =5 | €55 | £ <5 | I3 < S g E
25 FENCES| CE | B5  35 | B | 2 g
w2
Mann-
WhitneyU | 3589 4166,5 4195 | 40155 4143 4412 | 4101,5| 32065
Deney Deney
p 103,49 81,350
Wilcoxon rubu Grubu
W 8245 8822,5 8851 | 86715 8421 8690 | 8379,5| 74845
z 2,24 -0672| -059| -1075| -0,737| -0011| -0,846| -3,256
Asymp. ronrol | g5,89 Konrol | 107,100
Sig. (2- 0,025 rubu 0,502 0,551 0,282 0,461 0,991 0,397 0,001 rubu
tailed)
6. SONUC

Tiiketicilerin bir markay1 tercih etme gerekgesi sadece verdigi rahatlik, mutluluk, giiven duygusu ya da
beklenen yarar1 karsilamas1 degildir. Sosyal statiilerini gostermek, kisiliklerini sergileyebilmek ya da
psikolojik ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in de, 1srarla bir markay1 tercih edebilmektedirler (Kim, Vogt &
Knutson, 2015). Tiiketicilerin marka deneyim siiregleri konusunda yapilan bir¢cok ¢aligsma,
miigterilerin belirli bir markayla dogrudan veya dolayli olarak etkilesime girdikleri zaman, birgcok
farkli uyaranla karsi karsiya kaldiklarimi ve bunlara duygusal, biligsel ve davranigsal tepkiler
gelistirdiklerini gostermektedir (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009). Hem islevsel hem de
duygusal unsurlar1 dogru yoneterek tiiketicilerine digerlerinden farkli bir deneyim sunabilen markalar,
miigterileri arasinda begenilirlik, baglilik, sadakat tutarlilik ve hatta evangelizm yaratabilirler (Pullman
ve Gross, 2004; Deming, 2007).

Tiiketici tercihlerinin sadece rasyonel kararlarla ortaya c¢ikmadigimi goézlemleyen isletmeler,
uyguladiklar1 farkli stratejiler sayesinde, oncelikle miisterilerin dikkatlerini ¢ekmeye calisarak,
hafizalarinda yer edinmeyi amaglamaktadirlar. Daha sonrasinda da markay1 tekrar deneyimlemek
isteyen misterilerin begenisini kazanmaya ve miisteri sadakatini yiikseltmeye c¢alismaktadirlar. Bu
amagla yapilan ve miisteriler {lizerinde etkisi istatistiksel olarak ispatlanan ¢ok sayida strateji
mevcuttur. Perakende magazalarda hedef miisteri kitlesine hitap eden magaza i¢i miizigin,
1siklandirmanin ve aromali, markayla 6zdeslesen kokunun miisterileri magazada daha fazla zaman
gegirmeye ittigini ve bu sayede anlik satin alma kararlarini pozitif yonde etkiledigini bildiren gok
saylda ¢alisma vardir (Beatty ve Ferrell, 1998; Zhou ve Wong, 2004; Harmancioglu, Finney & Joseph,
2009; Levy, Weitz & Beitelspacher, 2011; Badgaiyan ve Verma, 2015; Cohen, Collins, Hunter,
Ghosh-Dastidar & Dubowitz, 2015; Chan, Cheung & Lee, 2017; Karahan ve Sahin, 2020). Tiim bu
dissal faktorlerin tiiketici lizerindeki etkileri kesfedildikten sonra igsel faktdrlerin de muhtemel etkileri
sorgulanmaya baglanmigtir. Son donemdeki néropazarlama c¢aligmalar tiiketicinin satin alma davranist
konusunda ¢ok daha fazla bilimsel veriye ihtiya¢ oldugunu dogrulamaktadir. Bu eksigi gidermek igin
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diinya pazarlama literatiiriine hemen her giin yeni bir ¢alisma eklenmektedir (Kenning ve Plassman,
2005; Erk, Spitzer, Wunderlich, Galley & Walter, 2002; loannides vd., 2000).

Miisteride yaratilmas1 hedeflenen marka baglilign ve marka sadakati gibi konularda yapilan
calismalarin hem digsal hem de icsel faktorler kanaliyla ilgili oldugu agiktir. igsel faktdrlerden biri
olarak son dénemde kullanilmaya baslanan bir baska olgu da 6z olumlamadir. Olumlama vasitasiyla
manipiile edilen hedef ve potansiyel miisterilerde yaratilmaya ¢alisilan marka bagliligi, bu makaleye
konu olmustur. Marka begenilirligi ve marka bagliligi konusundaki diisiincelerinin olumlama
vasitastyla nasil bir degisiklik gdstereceginin incelendigi bu arastirmada, 188 kisilik katilimer grubu
ikiye ayrilmis, deney grubuna olumlama yapilirken, kontrol grubuna ise herhangi bir manipiilasyonda
bulunulmamistir. Elde edilen sonuglar degerlendirildiginde, olumlama yapilan deney grubunun, marka
begenilirligi ve marka bagliligi konusundaki duygu ve diisiincelerinde pozitif yonde bir artis oldugu
saptanmistir. SOyle ki pozitif diisiince ya da duygular tetiklendigi zaman, bireylerin olumsuz
tutumlarinda azalma, olumlu diisiince ve tutumlarinda ise artis oldugu gozlenmistir. Buradan yola
cikarak, olumlu diisiince ve degerlendirmenin, hayata ve olaylara karsi daha ilimli bir tutum
gelistirebilmeyi miimkiin kildig1 sdylenebilir.
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