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OZET

MARKA BASARISINDA MARKA DENEYIMi VE MUSTERI GUVENININ
ETKILERI

Ertem, Belgin

Yoéneticiler I¢in Isletme Tezli Yiiksek Lisans Programi

Tez Damismani: Prof. Dr. Sefer SENER.

Haziran 2023, 132 sayfa

Marka deneyimi, miisterilerin marka ile etkilesimleri sirasinda yasadiklari hisler,
algilar ve deneyimlerdir. Olumlu bir marka deneyimi, miisterilerin memnuniyetini
artirir, marka sadakati olusturur ve olumlu agizdan agiza iletisimi tesvik eder.
Miisterilerin beklentilerini karsilamak, hizmet kalitesini yiikseltmek, kisisellestirilmis
deneyimler sunmak ve siirekli gelisimi saglamak marka deneyimini iyilestirmenin
onemli yollaridir. Miisteri giiveni, miisterilerin bir markaya olan giiven ve inancin
ifade eder. Giiven, markanin diiriistliigiine, giivenilirligine ve is yapma sekline
dayanir. Miisteri giiveni, miisterilerin markayla iligki kurmaya istekli olmasin1 saglar,
tekrarlt satin alma davraniglarini tesvik eder ve olumlu marka imajinin olusmasini
destekler. Markanin seffaf iletisim kurmasi, sorumluluk almasi, miisteri verilerinin
giivenligini saglamas1 ve gliven olusturan is uygulamalari benimsemesi miisteri
giivenini artirmanin 6nemli yollaridir. Sonu¢ olarak, marka deneyimi ve miisteri
giiveni marka basarisini etkileyen kritik faktorlerdir. Olumlu bir marka deneyimi
miisteri memnuniyetini artirir, sadakati tesvik eder ve marka imajini giiclendirir.
Miisteri gliveni ise miisterilerin markaya olan giivenini saglar, tekrarli satin alma
davraniglarini tetikler ve olumlu agizdan agiza iletisimi tesvik eder. Bu nedenle,
markalarin miisteri deneyimini iyilestirmek, giiven olusturmak ve siirdiirmek igin

stratejiler gelistirmesi marka basaris1 agisindan 6nemlidir.

Anahtar Kelimeler: Marka Basarisi, Marka Deneyimi, Miisteri Giiveni



ABSTRACT

THE EFFECTS OF BRAND EXPERIENCE AND CUSTOMER TRUST ON
BRAND SUCCESS

Ertem, Belgin

Master’s Program in Business for Executives

Supervisor: Prof. Dr. Sefer Sener.

June 2023, 132 pages

Brand experience refers to the feelings, perceptions, and experiences that customers
have during their interactions with a brand. A positive brand experience increases
customer satisfaction, fosters brand loyalty, and encourages positive word-of-mouth
communication. Meeting customer expectations, enhancing service quality, delivering
personalized experiences, and continuously improving are important ways to enhance
brand experience. Customer trust, on the other hand, represents customers' belief and
confidence in a brand. Trust is built on the brand's honesty, reliability, and business
practices. Customer trust enables customers to engage with a brand, promotes repeat
purchase behavior, and supports the development of a positive brand image.
Transparent communication, taking responsibility, ensuring customer data security,
and adopting trust-building business practices are crucial ways to enhance customer
trust. In conclusion, brand experience and customer trust are critical factors that
influence brand success. A positive brand experience increases customer satisfaction,
encourages loyalty, and strengthens the brand image. Customer trust fosters customers'
belief in a brand, drives repeat purchase behavior, and promotes positive word-of-
mouth communication. Therefore, it is important for brands to develop strategies to

enhance customer experience and build and maintain trust for brand success.

Keywords: Brand Success, Brand Experience, Customer Trust.
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Bolim 1
Giris
1.1 Teorik Cerceve

Marka deneyimi ve miisteri giiveni, markalarin basarisini etkileyen 6nemli

faktorlerdir. Bu konuya iliskin teorik ¢ergeve asagida ifade edilmistir:
Marka Deneyimi:

Marka deneyimi, miisterilerin marka ile etkilesimleri sirasinda yasadiklar
duygusal, biligsel ve davranissal deneyimleri ifade eder. Miisterilerin marka ile olan
etkilesimleri, marka deneyimini sekillendirir ve marka imajin1 olusturur. Marka
deneyimi, miisterilerin markayla bag kurmalarini, markay: tercih etmelerini ve sadik

miisteriler olmalarini saglar.
Marka deneyimini etkileyen faktorler sunlardir:

Uriin veya hizmet kalitesi: Miisterilerin iiriin veya hizmetten aldiklari tatmin

diizeyi marka deneyimini etkiler.

Hizmet sunumu: Miisterilere saglanan hizmetin kalitesi, deneyimlerini

sekillendirir. Iyi bir miisteri hizmeti, marka deneyimini olumlu ydnde etkiler.

Markanin degerleri ve kisiligi: Miisterilerin markanin degerlerini benimsemesi,

onlarla duygusal bir bag kurmalarini saglar.

Inovasyon ve yaraticilik: Yenilikgi iiriinler veya hizmetler sunan markalar,

mUsterilerin ilgisini ¢eker ve marka deneyimini olumlu yonde etkiler.
Miisteri Giiveni:

Miisteri giiveni, miisterilerin markaya duyduklari giiven ve markaya olan
inanglarini ifade eder. Miisteri giiveni, marka sadakati, tekrarl satin alma ve olumlu
s0zlu reklam gibi 6nemli davranigsal sonuglari etkiler. Miisteriler gilivendikleri

markalara daha fazla baglanir ve tercihlerini bu markalar iizerinde yogunlastirirlar.



Miisteri giivenini etkileyen faktorler sunlardir:

Itibar: Markanin itibar1, miisterilerin giivenini etkiler. Iyi bir itibara sahip olan

markalar, miisterilerin giivenini kazanir.

Iletisim: Marka ve miisteri arasindaki agik, diiriist ve etkili iletisim, miisteri
giivenini artirir. Musterilerin marka hakkinda bilgi edinmeleri ve beklentilerinin

karsilandigin1 gérmeleri onemlidir.

Kalite ve giivenlik: Uriin veya hizmetlerin kalitesi ve giivenligi, miisterilerin

markaya giiven duymasini saglar.

Miisteri memnuniyeti: Miisteri memnuniyeti, misterilerin markaya olan
giivenini artirir. Sorunlarin ¢6zlilmesi ve miisteri odakli hizmetler, giivenin olusmasina

katkida bulunur.

Marka deneyimi ve miisteri giiveni birbirini besleyen kavramlardir. Olumlu bir
marka deneyimi, miisteri giivenini artirirken, miisteri giiveni de marka deneyimini
giiclendirir. Basarili markalar, miisterilerin olumlu deneyimler yasamasini saglayarak
ve gilivenlerini kazanarak uzun vadeli miisteri iligkileri olustururlar. Bu da marka

sadakati, tekrarl satin alma ve olumlu sozlii reklam gibi 6nemli is sonuglarini tetikler.
1.2 Calismanin Amaci

Bu ¢aligmanin amaci marka basarisinda miisteri deneyimi ve miisteri gliveninin
etkilerini incelemek olup bu kapsamda 10 soruluk bir derinlemesine miilakat ¢aligmasi

hazirlanmis ve katilimcilara uygulanmistur.
1.3 Arastirma Sorulari

1. Marka Deneyimi, marka basarisinda ne kadar énemlidir? Neden?

2. Bir markanin imajimi olumlu etkilemek i¢in hangi stratejileri kullanmaniz
gerektigini diislinliyorsunuz? Detaylarin1 yaziniz.

3. Marka basarisini1 6l¢mek icin hangi gostergeler kullanilabilir? Bu gdstergelerin

anlami size gore nedir?



4. Misteri giliveni olusturmak i¢in markalarin neler yapmasi gerektigini
diisiiniiyorsunuz?

5. Bir miisterinin marka deneyimi hakkinda olumlu bir izlenim edinmesi,
miisterinin markaya olan giivenini nasil arttirir?

6. Marka deneyimi ve miisteri giiveni, bir markanin rekabet avantajini nasil
etkiler? Rekabet avantaji markaya ne saglar.

7. Bir markanin miisterilerinden gelen geri bildirimleri nasil degerlendirilebilir?
Marka deneyimi geri bildirime gore nasil iyilestirebilir?

8. Bir markanin basarisinda marka imajinin ne gibi bir etkisi oldugunu
diisiiniiyorsunuz?

9. Marka imaj1, miisteri sadakati ve tekrar satin alma davranislari {izerinde nasil
bir etkiye sahiptir?

10. Marka deneyimi, miisteri sadakatini nasil etkiler?
1.4 Cahsmanin Onemi

Marka deneyimi ve miisteri giiveni, bir markanin basarisi i¢in biiyiik 6neme

sahiptir. Bu konunun énemini agiklayan faktorler asagida agiklanmistir:

Rekabet Avantaji: Marka deneyimi ve miisteri giiveni, rekabetci bir avantaj
saglar. Olumlu bir marka deneyimi, miisterilerin markayla duygusal bir bag kurmasini
ve markay tercih etmesini saglar. Miisteri giiveni ise miisterilerin markaya olan
inanglarin1 ve sadakatlerini artirir. Bu da markanin rakipleri arasinda 6ne ¢ikmasin

saglar.

Miisteri Sadakati: Marka deneyimi ve miisteri giiveni, miisteri sadakatini artirir.
Olumlu bir marka deneyimi yasayan ve markaya giiven duyan miisteriler, markay1
tercih etme egilimindedir ve tekrarli satin alimlar yapar. Miisteri sadakati, markaya

baglilik saglar ve rekabet¢i pazarda miisteri korumayi kolaylastirir.

Olumlu Imaj ve Itibar: Marka deneyimi ve miisteri giiveni, markanin imajin1 ve
itibarint olumlu yonde etkiler. Miisterilerin olumlu deneyimleri ve giivenleri, markanin
hakkinda olumlu sozlii reklam yapmasina ve marka imajinin giliglenmesine katkida
bulunur. Iyi bir itibara sahip olmak, markanin rekabetci ortamda 6ne ¢tkmasini saglar

ve yeni miisterilerin ¢ekilmesini kolaylastirir.



Miisteri Memnuniyeti: Marka deneyimi ve miisteri giliveni, miisteri
memnuniyetini artirir. Miisteriler, olumlu bir deneyim yasadiklarinda ve markaya
giivendiklerinde daha memnun olurlar. Memnun miisteriler, markay1 tercih eder, sadik
kalir ve olumlu referanslar saglar. Miisteri memnuniyeti, markanin biiyiimesi ve uzun

vadeli basarisi icin kritik oneme sahiptir.

Uzun Vadeli iliskiler: Marka deneyimi ve miisteri giiveni, markanin miisterilerle
uzun vadeli iligskiler kurmasini saglar. Misteriler, glivenilir ve olumlu bir deneyim
yasadiklar1 markalara baglilik gdsterir ve uzun siireli miisteriler haline gelir. Uzun
vadeli musteri iliskileri, markanin siirekli gelir elde etmesini ve siirdiiriilebilir biiylime

saglamasini destekler.

Tum bu faktorler goz 6niine alindiginda, marka deneyimi ve miisteri giiveni,
markalarin basarist igin kritik 6neme sahip unsurlardir. Miisterilerin olumlu
deneyimler yagamasi, giiven duymasi ve sadik olmasi, markalarin rekabet avantaji elde

etmesini, blyumesini ve strddrdlebilir bir basar1 yakalamasini saglar.
1.5 Tanmimlar

Marka Basarisi: Bir markanin belirli hedeflere ulasma derecesini ifade eden bir
kavramdir. Bu hedefler genellikle markanin pazar paymi artirma, gelirini biiyiitme,
miisteri sadakatini saglama, rekabet avantaji elde etme, itibarimi giiclendirme gibi
unsurlart igerebilir. Marka basarisi, markanin hedeflerine ne kadar yaklagtigin1 veya
ulastigin1 degerlendirmek i¢in ¢esitli dlgiitler kullanir. Bu Olgiitler arasinda pazar payz,
gelir ve karlilik, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, marka taninirligi, marka
imaj1, rekabetgilik ve inovasyon gibi faktorler yer alabilir. Marka basaris1 aym
zamanda markanin sektdrdeki diger rakiplerine kiyasla nasil performans gosterdigini
de gosterir. Eger bir marka, miisterileri arasinda tercih edilen bir konumda bulunuyor,
pazarda onemli bir paya sahipse ve miisterileri tarafindan giiven duyulan bir marka
olarak algilaniyorsa, bu marka basarili olarak kabul edilir. Marka basarisi, markanin
hedef kitlesiyle kurdugu iligkilerin niteligi ve uzun vadeli stirdurtlebilirlik de dikkate
alinarak degerlendirilir. Markalar, miisteri deneyimi, miisteri memnuniyeti, marka
sadakati ve marka imaj1 gibi unsurlar1 yoneterek marka basarisini artirma yolunda
calisir. Sonug olarak, marka basaris1 bir markanin belirli hedeflere ulagsma yetenegini

ifade eden bir kavramdir. Bu hedefler markanin pazar paymi, gelirini, miisteri



sadakatini, marka tanmirligini ve diger performans gostergelerini igerir. Marka
basarisi, markanin sektordeki konumunu, miisteri iliskilerini ve uzun vadeli

performansini yansitir.

Miisteri Deneyimi: Bir miisterinin bir markayla etkilesim halindeyken yasadigi
tiim duygusal, biligsel ve davranigsal deneyimleri ifade eden bir kavramdir. Miisteri
deneyimi, miisterinin marka ile temas ettigi her asamada, baslangictan sona kadar
gecirdigi silireci igerir. Miisteri deneyimi, {iriin veya hizmetin kalitesi, satis sonrasi
destek, miisteri hizmetleri, iletisim, marka imaji ve diger etkilesim noktalar1 gibi
birgok faktdrden etkilenir. Miisteri deneyimi, markanin miisteriye sundugu degeri,
marka ile iligkisini ve memnuniyetini belirleyen bir faktordiir. Miisteri deneyimi, hem
olumlu hem de olumsuz olabilir. Olumlu bir miisteri deneyimi, miisterinin ihtiyaglarini
karsilamasi, beklentilerini agsmasi ve tatmin edici bir sekilde iletisim kurmasi anlamina
gelir. Miisteriler, olumlu deneyimler yasadiklarinda markaya sadik kalma
egilimindedir, olumlu bir agizdan agza iletisim yapar ve markay1 baskalarina onerir.
Ote yandan, olumsuz bir miisteri deneyimi, miisterinin beklentilerini karsilamamast,
hatal1 bir iiriin veya kotii miisteri hizmetleri gibi nedenlerle yasadigi hayal kiriklig
anlamma gelir. Olumsuz deneyimler, miisteri memnuniyetsizligine ve markaya olan
giivensizlige yol acabilir, miisteri kaybina neden olabilir ve marka itibarin1 olumsuz
etkileyebilir. Misteri deneyimi, markalar i¢in biiyilk 6neme sahiptir. Olumlu bir
miisteri deneyimi, miisteri sadakatini artirir, marka itibarin1 gii¢lendirir, miisteri
memnuniyetini saglar ve rekabet avantaji elde etmeyi destekler. Markalar, miisteri
deneyimini yoneterek, miisterileriyle giiglii baglar kurabilir, marka sadakati

gelistirebilir ve uzun vadeli basar1 elde edebilir.

Miisteri Giiveni: Bir miisterinin bir markaya veya isletmeye duydugu giiven
hissiyatini ifade eden bir kavramdir. Miisteri giiveni, miisterinin markaya olan inanci,
giiveni ve bagliligiyla iligkilidir. Miisteri giiveni, bir markanin diiriistliigiine,
giivenilirligine, yeteneklerine ve niyetlerine olan inanci igerir. Miisteri gliveni, bir
miisterinin markayla etkilesime gegerken riskleri azaltma ve olumlu sonuclar elde
etme beklentisini icerir. Miisteri giiveni, gesitli faktorlerden etkilenir. Bunlar arasinda
markanin ge¢mis performansi, miisteri deneyimi, diiriist iletisim, kaliteli iirlin veya
hizmet sunumu, veri giivenligi ve gizliligi gibi konular yer alabilir. Bir miisteri,

markaya giivendiginde, markanin szlerine inanir, iiriin veya hizmetlerini satin alirken



rahat hisseder ve markayla uzun vadeli bir iligki kurma egilimindedir. Miisteri giliveni,
markalar i¢in biiyiik 6neme sahiptir. Miisteri giiveni, miisteri sadakatini artirir, olumlu
bir marka imaj1 olusturur ve miisteri memnuniyetini saglar. Giivene dayali bir iliski,
miisterilerin markaya olan bagliligini artirir, tekrarli satin alma davraniglarini tesvik
eder ve olumlu agizdan agiza iletisimi destekler. Ayrica, miisteri giiveni, miisteri
kazanma siirecinde de kritik bir rol oynar. Miisteriler, giivenilir bir markaya daha
olumlu bir sekilde yaklasir, satin alma kararlarimi daha hizli ve kolay bir sekilde
verirler ve markanin Onerilerini veya referanslarini dikkate alirlar. Sonug olarak,
miisteri gliveni, miisterilerin markaya olan inanglarini ve bagliliklarini ifade eden
onemli bir faktordiir. Markalar, miisteri glivenini kazanmak ve siirdiirmek igin
diirtistliik, glivenilirlik ve miisteri odaklilik gibi degerlere odaklanmali ve miisteri

guvenini korumak icin surekli caba gostermelidir.



Bolum 2
Markaya iliskin Kavramsal ve Teorik Cerceve

Tiiketici ile mal ve hizmet yani liriin arasindaki iletisimin varligini ortaya ¢ikaran
en onemli unsurlardan birisi de markadir. Marka; pazarlama yonetiminde olabildigince
etkili bir dneme sahiptir. Cilinkii; tliketicinin iirlin ile alakali zihninde kalan tek ve en
onemli 6zellik marka olmaktadir. Bundan 6tiirli marka, iiriinii alictya prezante eden ve

her tiir pazara girerken isletmeye avantaj saglayan bir pazarlama terimidir.

Marka saticilarin ya da ireticilerin {riinlerini tanimlamak, tanitmak ve
rakiplerinden farklilagmasi ve ayrilmasina hizmet etmesi igin belirledikleri isim,
sozciik, kavram, dizayn, resim ve bunlarin bilesenleridir (Dogan, 2019). Bir {iriin
islevsel fayda sunan bir sey iken marka ise o {iriiniin degerinin artiran isim, sembol,

isaret veya tasarimdir.

Gunumiizde markalar sadece bir {iriin degil tiiketiciyle kurulan iliskiyi de ifade
eder. Son yillarda her alanda marka kavraminin belirgin zaferi goriillmektedir (Yildiz,
2017). Marka taninma disinda rakip firmalarin miisterilere sunmadigi imkanlar1 da
sunma Ozelligi tasir. Kuvvetli bir marka hedef kitlece daha ¢ok tercih edilir ve bu
durum markanin temel is siireclerini de etkiler. Kuvvetli markalar tedarik zincirinin
yonetimine yardimci olur. Miisteri iligkilerini ise iirlin ile duygusal bag kurarak

zenginlestirir (Calapkulu ve Kizildag, 2021).

Marka, bir {rlinii diger iirlinlerden aywran karakteristik ozellikler olarak
tanimlanabilir. Uriin ile marka arasinda farklilik 6nceki dénemlerdeki pazarlar ile
simdiki pazarlar arasindaki farkliliklardan yola ¢ikarak agiklanabilir. Fiyat ve elde
edilebilirlik satin alma kararmi etkileyen en 6nemli kriterler olarak goriilmektedir.
Markanin kazandigi 6nem ise degisen rekabet kosullari ve tiiketici profilleri ile
aciklanabilmektedir (Altun Ekiz ve Kizilkaya, 2020). Tiiketiciler markalar1 kendilerini
ifade etmenin bir yolu olarak kullanirlar. Genellikle yiiksek fiyatli bir marka kullanan
bir tiiketici yiiksek bir marka baglantisi sergileyebilir. Miisteriler bir markanin tirtiniinii
kullandiklarinda kendi tarzlarini fikirlerini baskalarina ifade etmede bu markay1
kullanirlar. Bu durumu en ¢ok yiiksek fiyatli markalari tercih eden miisteri profilinde
gérmek miimkiindiir. Ayrica, yliksek fiyath bir markanin miisterileri, markayla daha

giiclii psikolojik baglantilara sahip olabilmektedir (Tekin, 2020).
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Markalama Eski Misir’a kadar uzanmaktadir. Okuma yazma bilmeyen
sayisindaki diislis ile marka isimlerinin hayvan figiirleri kullanilmasi, 16. yy.
baslarinda marka isimlerine gecisler baglamis, 18. yy’da marka isimlerini, akilda kalic1
hale getirip farklilik yaratmak amag¢lanmistir 19. yy’da marka degerini artirmak, 20.
yy’da ise pazarlamacilar farklilagtirllmig markalarin yaratilmasima odaklanilmistir
(Galter, 2014).

Marka izlerine ilk olarak Giiney Fransa’daki Lascaux Magaralarinda M.O. 15
binlerde yapilan arkeolojik kazi ¢alismalarinda el izlerine rastlanilmasi, Dogu ve Bati
medeniyetlerinin kendi topluluklarint temsil eden esyalara kendi damgalarini
vurmalari, marka icin atilan ilk adimlar olarak bilinmektedir. Kdyliilerin mallarina
damga vurup, o mallarin karismasin1 6nlemek markanin yeryiiziindeki ilk ¢ikisidir.
Sonrasinda marka ‘Bir iirlin ya da hizmeti rakip markalardan farklilastirarak ayirt
etme.” seklinde ifade edilmistir. Bu farklilasma say1, renk, yazi, yazi stili seklinde
yapilabilir. 1800’1l yillarda belirgin olmaya baglayan marka giiniimiizde isletmeler
icin vazgecilmez unsur olmustur. Marka hakkindaki tanimlamalar mevcuttur. Bu

tanimlardan bazilar1 asagida kisaca aciklanmastir.

Amerika Pazarlama Dernegi (American Marketing Association-AMA) marka
tanimi; “Uriin ve hizmetleri talep eden miisterilerin iiriin ya da hizmetlerini tanitmak,
tanimlamak ve piyasada benzerlerinden farkli olmasimi saglamak i¢in kullandiklar

isim, sembol ve tasarimlardir” (Odabasi ve Oyman, 2003: 360).

Marka “kalite”, “gliven”, “potansiyel is hacmi” oOlarak isletme sahibini ve
tiikketiciyi garanti altina alan, ayn1 zamanda sahibini hukuksal anlamda koruma altina
alan sembollerdir. Marka tiiketicinin de satin alma konusundaki fikirlerine onciiliik
eden Onemli bir kavramdir. Tiketicinin bilgisi ve giliven unsuru marka degeri

yaratmada ¢ok 6nemli iki etkendir (Vuran ve Afsar, 2016: 28-40).

Marka; saticinin mal veya hizmetini rakip markalardan farkli kilan marka isim,

terim, sembol ya da herhangi bir unsurdur (Wood, 2000: 662-669).

Marka ile alakali bir bagka tanim ise, bir reticiyi mal veya hizmetlerini piyasada
tanitmaya yarayan ve rakiplerinden farklilagtirmasini saglayan isim, sembol, terim ya
da bu unsurlarin bir arada olmasidir. Ayrica marka, Uretilen mal veya hizmetin rakip

markalar tarafindan taklit edilmesinin 6niine gegmektedir (Ar, 2007:53).
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Turk Dil Kurumu’nun (TDK) tanimina gére marka “Bir mali veya herhangi bir
nesneyi tanitmaya sebep olan, benzerlerinden farkli kilinmasini saglayan 6zel ad veya

isaret.” seklinde ifade edilmistir.

Kotler ve Armstrong’a gore marka; “Sadece bir saticinin veya birden fazla
saticinin bir araya geldigi durumlarda iiriin ve hizmetlerini rakiplerden ayrilmasina
olanak tantyan ve onlarin {iriin ve hizmetlerini tanitan isim, sembol, amblem, terim,
tasarim veya bu unsurlarin hepsinin bir araya gelmesidir” (Kotler ve Armstrong, 2004:
248).

Keegan ve Green markayr sOyle tanimlamaktadirlar, “Tlketicinin zihninde

olusan alginin ve tecriibelerinin bir araya gelmesidir.” (Keegan ve Green, 2005: 330).

Marka kavrami iriinlerin ve hizmetlerin birbirinden farkini ortaya koyan,

tilkketicinin dikkatini ¢ceken hem somut hem de soyut bir kavramdir (Bircan, 2016: 5).

Markanin taklit veya bir¢ok tehdide karst korunmasi gerekir. Bunun i¢in de
isletmeler markalarini tescil ettirmek zorundadirlar. Ulkemizde markalar 1995 yili 24
Haziran’da ¢ikan kanun hiikmiinde kararname ile giivence altindadir. Kararnamenin
5. Maddesinde yer alan marka tanimi su sekildedir: “Marka bir girisimin {iriin ya da
hizmetini baska bir girisimin iiriin ve hizmetinden farkli kilan, isimler, sozciikler,
sekiller, harfler, rakamlar, iiriin sekli veya ambalajlarda kullanilan ¢izim teknigi ve

bunlar gibi her tiirlii isarettir” (Colak, 2014: 2).

Markanin tiiketicinin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamas: gerektigi ifade
edilmektedir. Bu beklenti hem iiriinden saglanan fayda olabilir hem de duygusal bir
tatmin olabilir. Tuketiciler pazarda gucli bir konumda olan markaya giiven
duyacaklardir. Bu da tatmin olmus, sadik miisteri anlamma gelecektir (Oztiirk, 2019:
169).

Hem uluslararas1 pazarda, hem de yerel pazarda faaliyet gosteren isletmelerin
markalarini korumalar1 giinlimiizde daha zor hale gelmistir. Bu nedenle marka pazarda

1sim, sembol ve bir¢cok kavramda fark yaratmak zorundadir.

Calismanin bu bolimiinde marka kavramina ait ve marka ile alakali genel

bilgilere deginilecektir.



2.1 Marka Kavrami

Tarihsel siire¢ igerisinde degerlendirildiginde marka kavraminin ortaya ¢ikisini
magara resimlerine, Antik Yunan ve Eski Misir’da ¢omleklerin iizerine konan
isaretlere kadar uzandirmak miimkiindiir. Ancak ¢agdas anlamda markanin ortaya
¢ikisi, markanin korunmasi gereken bir deger oldugu gibi yaklasimlara 19. Yiizyilin
sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi Devrimi ile birlikte iiretilen iirlinlerin pazara bir

marka ile sunulmasi anlayis1 hakim olmaya baglamistir (Tasin ve Akat, 2008: 17).

Tirkgedeki Marka kelimesinin etimolojik kokenleri, Fransizca iriin isareti
anlaminda “marque” ve Ingilizce isaret anlaminda “mark’” kelimelerinden italyancaya
marka anlamini icerecek sekilde gegen “marca” kelimesine dayanmaktadir.
Ingilizcedeki “brand” kelimesi ise hayvanlarin kime ait oldugunu belirlemek iizere

yapilan yaki islemine dayanmaktadir (Tasin ve Akat, 2008: 17).

Marka, TDK’nin Giincel Tiirkge S6zIiigii’'nde “resim veya harfle yapilan isaret”
ve “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel

ad veya isaret” olarak tanimlanmistir.

Amerikan Pazarlama Birligi ise markay: “bir firma veya grubun mal ve
hizmetlerinin belirlenmesini, rakiplerin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglayan bir isim, terim, isaret, sembol veya dizayn ya da bunlarin bilesimi” seklinde

tanimlamaktadir (Mucuk, 2006: 11).

Marka, birbirine yakin nitelikleri olan {iriin ya da hizmetleri, digerlerinden ayirt
edebilmek amaciyla kullanilan ya da bir benzeri olmasa dahi belirli bir hizmetin
sunumunda kullanilan belirtici ve ayirt edici isaretlerdir. S6zciik ve sayilar olabilecegi

gibi harf, sekil, ambalaj ve hatta hepsinin bir arada kullanimindan ibaret olabilir.

Oldukga genis bir kavram olmasi bakimindan literatiirde bir¢ok farkli marka
tanim1 yapilmakla birlikte markanin esast tiiketiciye birtakim ozelliklerin ve
hizmetlerin siirekli olarak sunulacagina iliskin bir vaat icermesidir. Gli¢lii bir marka,
bu vaadin gercek olacagina inanmay1 saglamaktadir. Yapilan tiim marka tanimlari,
markaya ne agidan yaklasildigi ile ilgili olarak ¢esitlendirilmistir. Bu baglamda marka
(Aaker, 2012: 113); Bir saticinin belli faydalar saglayacak belli 6zelliklerdeki iiriin ya

da hizmeti sunmak {izere verdigi bir s6z olarak ifade edilebilmektedir.
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Isletmeleri ve / veya iiriinleri farklilastirarak isletmeye ve tiiketicilere katma

deger saglamak tizere gelistirilen stratejinin bir parcasi olarak ifade edilebilmektedir;

Fiziksel olarak varligimin bulunmamasi nedeniyle isletmelerin satis1 ya da
devralma gibi islemlere konu olmadik¢a degerinin belirlenemedigi soyut bir varlik

olarak ifade edilebilmektedir;

Ekonomik 6mrii siiresinde paydaslarina nakit akisi saglayan maddi olmayan bir

duran varlik olarak ifade edilebilmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2003: 360).
2.2 Markanin Ozellikleri

Marka kavramima daha c¢ok agiklik verilmesi ve anlasilmasi i¢in markanin
Ozelliklerinden de s6z etmek gerekmektedir. Marka, Uriin kalitesinde tuketiciye
giivenini saglayan, {iriin kimligini ve imajin1 yansitarak hedef kitleye tanitilan bir

kavramdir (Oztiirk, 2006: 38).

Marka ve markalagma, giiniimiizdeki {iriin ve iretici yogunlugundan ve
birbirinden iistiin ¢ikma ¢abasindan dolayi, bir 6n kosul kavram haline gelmistir.
Marka sadece logo, isim, sembol gibi kombinasyonlardan olusmamaktadir. Bu
nedenle, bagarili bir marka yaratilmasi i¢in bir takim marka 6zelliklere dikkat edilmesi

gerekmektedir (S6nmez, 2015: 56).

Marka olusurken, telaffuzu ve tanimlanmasi kolay olmalidir. Hatirlanabilirligi
yiiksek olmali ve diger markalarla karigtirmamalidir, benzersiz/ayirt edici olmalidir.
Marka ismi iirline uygunluk saglamalidir. Ulusal, idari ve genel isimler marka ismi
olarak kullanilmamalidir. Marka adi insan adindan olugmamalidir. Ayni yorenin
ismini marka adi olarak kullanan ¢ok isletme ve iirlin vardir, bu yiizden cografi bolgeye
gore isim se¢ilmemelidir. Yabanci tilkelere ihracat yapilacaksa satilacak olan {ilkenin
dilinde kotli anlam tagimamalidir. Yabanci dillere kolay ¢evirebilir olmalidir. Yasal
koruma ve tescil kabiliyetine sahip olmalidir. Uriiniin nitelikleri ve faydalar1 hakkinda
fikir vermelidir. Somut nitelikleri gostermelidir. Paketlemeye uygun olmalidir.
Reklam i¢inde kolay yer alabilmelidir. Dikkat ¢ekici olmalidir. Aldatict olmamalidir.
Markada kullanilan renkler ve sekiller insanlar1 etkilemelidir. Marka adi eklenen yeni
tirtin i¢cinde gecerli olmalidir. Her bir {iriin i¢in veya etkinlik alan1 i¢in ayr1 marka ad

kullanilmalidir. Firma ad1 yerine markanin kendisi 6n plana ¢ikmalidir. Marka ismi ve
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imaj1 her zaman giincel olmalidir. Markalar iirliniin 6zelliginden dogmamalidir. Marka
tilketicilerdeki degisime hizli uyum saglamalidir. Bagkalar tarafindan kopyalama

uygulanmamasi i¢in, patent islemleri yapilmis olmalidir (Pandir, 2016: 8).
2.3 Markanin Faydalar

Isletmelerin asil amaci, yillar dnce oldugu gibi iirettikleri iiriinleri piyasaya
sunarak yliksek menfaat elde etmektir. Ayn1 zamanda, bilinen ve popiiler bir marka
haline gelmektir. Marka her isletmenin en degerli pargasidir. Ciinkii marka, isletmeleri
benzer tirlinleri tireten diger isletmelerden kolaylikla ayirt edilmesini saglar. Her gecen
giin pazara sunulan genis {iriin ¢esitliligi nedeniyle, o ¢esitlik icinden fark edilmek ve
tilkketicinin aklinda kalmak neredeyse zorlagmis hale gelmistir. Diinyada son 30 yil
icerisinde daha once hi¢ olmadigi kadar ¢ok enformasyon olusmustur. Ornegin,
Ingiltere’de bir gocuk 18 yasina geldiginde 140.00 televizyon  reklami  gdrmiis
bulunmaktadir. insanlar 6grendikleri seylerin %80'ini 24 saat icerisinde unuturlarmus.
Dolayistyla isletmeler bunca bilgi arasinda diger isletmelerden farklilagmasi ancak

markalasma ile miimk{n olabilmektedir (Cengiz, 2010: 38).

2.3.1 Markanin iiretici acisindan faydalari. Benzer iriinleri {ireten diger
isletmelerden kolaylikla ayirt edilmesinde avantaj saglar. Marka f{ireticilere,
tiriinlerinin 6zelliklerini legal olarak korunmasi hakkini verir (Keller, 2003: 7). Haksi1z
rekabete kars1 koruma saglar. Marka sirkete rakiplerinden farkli bir fiyat olusturma ve
sunma firsat1 verir. Marka, Uirlin imajinin tiiketici zihninde yerlesmesini saglar. Adini
belli bir iirlinle duyuran ya da tiiketicinin hafizalarinda yer edinen bir markanin pazara
sunmus oldugu farkli bir iiriine tiiketicilerin giiven duymasi kolaylasir. Isletmeler
siparis verilen triinleri kolaylikla takip eder ve bununla birlikte talep sayisini
belirleyebilirler. Bunun sayesinde iiretim planlamasi yapilarak, saticilari ona gore ilgili
isletmelerin markalarina yonelirler (Pandir, 2016: 9). Siparisleri yerine getirmenin
maliyeti minimuma diiser (Yiikselen, 1998: 81). Marka, finansal geri doniis saglar
(Keller, 2003: 9). Marka tescil edilerek yasal bir konuma sahip olur ve bu sayede
isletme sahibine yasal bir giivence saglar (Cengiz, 2010: 39). Daha ¢ok reklami yapilan
markanin, akilda kaliciligi ve hatirlanabilirligi kolaylasir (Pandir, 2016: 9).
Tiiketicilerin markaya karst giiven duymasin1 ve bagimli olmasini saglar (Pandir,

2016: 9). Pazar konumunu ve payini korur ve siirdiiriilmesini saglar (Yiikselen, 1998:
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81). Fiyat dengesi saglar. Araci sirketin ya da kurumlarin siklikla fiyat degisikligi

yapmasini ve istedigi fiyattan satmasini durdurmus olur (Ar, 2003: 29).

2.3.2 Markanin miisteri acisindan faydalari. Marka sayesinde tiketiciler mal
ve hizmetin kim tarafindan iiretildigini bilirler. Bu nedenle, gelecekte tiriinle ilgili bir
sorunla karsilastiklarinda kime danisacaklarini da bilirler (Stanton, 1975: 215).

Kalite ve giiven gostergesidir (Keller, 2003: 7). Tiiketiciyi {iriin hakkinda
bilgilendirir. Rekabet ortamda tiriinlerinin karistirilmasini saglar (Cengiz, 2010: 40).
Tiketicilerinin satin alma islevlerini kolaylastirir ve hizlandirir. Tiiketici memnun
kaldig: iirlinii tekrar tercih eder. Ayni1 zamanda, markanin diger {iriinlerini de olumlu
bakar (Pandir, 2016: 8). Tiiketiciler ayn1 markay1 her satin aldiklar1 zaman tiriiniin ayni
ozellikleri ve faydalar1 tasidigindan emin olurlar (Kotler ve Armstrong, 2004: 285).
Tiiketicinin riskini azaltir (Keller, 2003: 10).

2.3.3 Markanin aracilar (saticilar) acisindan faydalari. Markalarin, aracilar
pazar1 kontrol etmesini saglar. Boylelikle tiiketiciler bir iiriinii markali bir {iriinle
karistirmaz (Stanton, 1984: 220). Araci (Satic1) markalama sayesinde pazari bolerler.
Araci, marka sayesinde iriinii alicinin zihninde konumlandirir, Grlinlerini her bir
markayla iliskilendirilir ve &zelliklerini belirler. Uriiniin satisa sunuldugu magaza
marka tarafindan tanimlanir. Kendi markasinin altinda dagitim yapan aracilar
bagimsiz lreticilerden daha az maliyete alim yapabilmektedirler (Kotler ve

Armstrong, 2004:285-286).
2.4 Marka Turleri

Markalari, sahiplerine gore ya da amacina gore siniflandirmak miimkiindiir

(Kandil ve Goker, 2020: 27).
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Marka

*—_____—_______________—_—"""—-—-—-p.

Sahiplerine Gére Markalar Amacina Gére Markalar
Ortak Marka Ticaret Markas1
Ferdi Marka Hizmet Markas1
Garanti1 Marka

Sekil 1 Markalarin Siniflandirilmasi (Kandil ve Goker 2020:27)

Kandil ve Goker, 2020: 27’ye gore marka sahiplerine gore markalar ve macina

gore markalar olarak ikiye ayrilmaktadir.

Sahiplerine gore markalar, ortak marka, ferdi marka ya da garanti marka olarak
siiflandirilabilir. Ortak markalar, {iretim, ticaret ya da hizmet sunan isletmelerden
olusan bir grubun mal ya da hizmetlerini diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden
ayirmaya yarayan isaretlerdir. Ferdi markalar ise gergek veya tiizel kisiler tarafindan
tek basina kullanilan markalardir. Garanti marka ise marka sahibinin kontrolii altinda
bir¢ok isletme tarafindan kullanilan, o isletmelerin ortak Ozelliklerini ve iiretim
sekillerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti etmeye yaran belgelerdir.
Ulkemizde kullanilan Tiirk Standatlari Enstitiisii (TSE) belgesi, garanti markalarmn
orneklerindendir (Yikselen, 1998: 81).

Amacma gére markalar, ticaret markasi ya da hizmet markasidir. Ticaret
markasi, bir isletmenin imalatin1 ve / veya ticaretini yaptig1 mallar1 bagkalarinin
mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir ve igletmelerin kendi iirettigi ya da satisa
sundugu triinlerin iizerinde yer alir. Hizmet markasi ise bir isletmenin hizmetlerini

diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir (Cengiz, 2010: 40).
2.5 Markalasmanin Onemi

Markalasma, tiim isletmeler i¢in hayati bir 6neme sahiptir. Ozellikle markanin
tescili ve markanin korunmasi gibi konularin olduk¢a zahmetli olmasi markalagsmanin

Oonemini ortaya koymaktadir.

Her seyden once marka ayirt edicilik saglamaktadir. Benzersiz, tanimlayict ve
farklilastirict nitelige sahiptir. Markanin ayirt ediciligi, mal ve hizmetin kolayca

taninmasini saglayacagi icin, mal ve hizmete bir kimlik kazandirir. Burada temel

14



hedef, {irlinlin sahibini gostermek degil, lirlinlin diger benzerleri ile karigtirllmamasini
saglamaktir. Bu baglamda isletme, kendi mal veya hizmeti i¢in segecegi isaretin
digerlerinden ayirt edilebilir olmasi durumunda, bu isareti marka olarak tercih edebilir

(Isin ve Glimiis, 2019: 14).

Marka, ayni zamanda isletmenin kokenini gostermektedir. Tarihsel gelisim
icinde markanin ilk 6nce malin kdkenini gosterme iglevi, baska bir deyisle, malin hangi
isletme tarafindan {tretildigi ya da piyasaya stirildigiinii géstermesi iizerinde
durulmustur. Ancak giliniimiizde {liretim veya piyasaya siiriim metotlarinda meydana
gelen degisiklikler ve bu arada lisansa davali liretim modelinin yayginlasmas1 ve ortak
markalarin kabul edilmesiyle markalarin kdken belirtme fonksiyonundan ziyade ayirt

etme fonksiyonu 6n plandadir (Isin ve Glimiis, 2019: 9).

Marka bir tiir garanti saglamaktadir. Markanin garanti islevi, bakanin giiven
duydugu, malinin kalitesine inandig1, isletmesini onun markasiyla tanindig1 anlamina
gelmektedir. Bu islev, bir isletmenin altinda tanittigi ve giiven sagladigi markasini,
baska bir malinda da kullanmasi halinde kendisini gostermesidir. Bu durum,
isletmelerin ozellikle piyasaya yeni sundugu iriinleri i¢in de onemli bir rekabet
avantaji olusturmaktadir. Marka, piyasaya sunulan yeni iriine iligskin tiiketicilerin
algilarmi yonlendirerek {iriiniin pazardaki konumlandirmasini yonetir ve tiiketicinin

bu markali mallardan olan beklentilerini olumlu yonde yiikseltir (Cengiz, 2010: 40).

Marka, isletmenin dogal reklamidir. Taninmislik diizeyi yliksek bir marka,
isletmenin en giiclii reklam ve miisteri kazanma ile elde tutma aracidir. Marka
belirtmeden yapilan reklam, catis1 olmayan bir eve benzemektedir. isletmeler mal ve
hizmetlerini daha fazla tiiketiciye ulagtirmak i¢in 6nemli 6lglide reklam ve tanitim
harcamasi yapmaktadir. Bu harcamalar, bir bakima markaya yapilan yatirimdir.
Reklami yapilan marka taninir ve reklam etkisi sayesinde tiiketicinin ilgisini cekmeye
baglar. Diger bir deyisle, marka kendi basina bir reklam arac1 iglevi goriir ve reklamda

markanin goriiniirliigiini arttirir (Murphy ve Enis, 1985: 279-280).

Marka, isletmenin itibarin1 gostermektedir. Marka itibari, bir markaya
tiketicilerin duydugu giliven ile markaya yonelik tiiketicinin tolerans derecesini
vurgulamaktadir. itibar, markanin degerine katma deger yaratan en dnemli unsurlardan

biridir. Markanin toplumda ulastigi bu tanmmushk diizeyi, haksiz bir yararin
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olusmasina da zaman zaman sebep olabilir. Markanin reklam fonksiyonu ile itibar
fonksiyonu birbirine siki sikiya bagli iki fonksiyondur. Marka, reklam fonksiyonu
sayesinde tiketiciyi kendisine yoneltmekte, benzer mal ve hizmetlerin Uretimi
durumunda, markanin itibar1 fonksiyonu ile miisteri ayn1 markay1 tagiyan markal

mallara yonelmektedir (Evans ve Berman, 1992: 306).
2.6 Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, markalarin da insanlar gibi belirli kisilik 6zelliklerine
sahip olabilecegi fikrine dayanmaktadir. Marka kisiligi kavrami bir marka ile
iligkilendirilmis insani ozellikler olarak ¢agdas, geng, entelektiiel, tutucu, yaslt gibi
sifatlarn  markalara tasinmasmi agiklar. Insan ve marka Kkisilikleri aym
kavramsallastirmay1 paylagsa bile, sekillenme bigimleri agisindan farklilik tasirlar.
Insanlarin kisilik 6zellikleri hakkindaki algilar, kisinin davranis bi¢imi, tutumlari,
inanglar1 ve demografik karakteristikleri ile bigimlenir. Bir markanin kisilik 6zellikleri
ise dogrudan ve dolayli olarak markanin tiiketici ile kurdugu iletisim ile bi¢imlenir.
Tipkt insanlar gibi markalarinda kisilik 6zelliklerine sahip olabilecegi fikrinden
hareketle markalarin sahip olabilecekleri kisilik 6zellikleri bes grupta toplanmistir. Bu

kisilik gruplar1 samimi, heyecanli, uzman, sofistikeye serttir (Ispir, 2020: 26).

Ayaklar1 Yere Basan

Samimi Dirist
Saglikli
Neseli

Cesur
Heyecanl Canli
Yaratici
Modern

Marka Kisiligi Guvenilir
Uzman Zeki
Basarili

Ust Siif

Sofistike Cekici

Disa Doniik

Sert Dayanikl

Sekil 2 Marka Kisiligi (Ispir, N. B. 2020:26)
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Markalarin iletisimde kullandiklar1 dil, bir baska deyisle reklamlarinda
kullandiklar aktor, yaratici stratejinin tonu, stil ve reklam sayesinde uyandirilan duygu
ve hisler marka kisiliginin olusumunda etkili olur. Markalar bir kisilik gelistirdiginde,
tiikketicilerin bu gelisen marka kisiligi ile uyumlu olmayan bilgileri ve iletileri kabul
etmeleri zor olmaktadr. liskiler duygulardan gii¢ alirlar. Kisiler arasindaki duygusal
uyuma goére devam eder ya da sona ererler. Bu nedenle markalar insanlarin begendigi
kisilikleri yansitmalidir. Bu da marka 6ziine duygusal bir temel yerlestirmek anlamina

gelir (Tosun, 2017: 77).

Bir insanin kigiliginin onunla ilgili her seyden etkilenmesi gibi marka kisiligi de
{iriin ve marka ile ilgili her seyden etkilenir. Uriin ile ilgili 6zellikler marka kisiliginin
itici giigleridir. Uriin stmifi bile marka kisiligini etkileyebilir. Uriin 6zellikleri, ambalaj,
fiyat marka kisiligini etkiyen iiriin ile ilgili 6zelliklerdir. Marka kisiligini etkileyen
iriin ile ilgili olmayan ozellikler ise reklam, sponsorluklar, sembol, reklam tarzi,

mensei, firma imaj1 ve tinlii sozciileri igerir (Evans ve Berman, 1992: 307).
2.7 Marka Kimligi

Marka kimligi, marka yoneticisinin tiiketici zihninde olusturmayi planladigi
cagrisimlardir. Bu c¢agrisimlar markanin neyi temsil ettigini anlatir ve kurum
tarafindan miisteriye verilmis bir s6z anlamina gelir. Marka yonetiminde marka
kimligi marka imajinin Oniinde durur. Marka kimligi marka yoneticisi tarafindan
tilkketici zihninde olusturulmaya c¢aligilir, marka imaj1 ise tiiketici zihninde olusan
cagrisimlardir. Bu ylizden marka yoneticisi tiiketici zihninde marka ile iliskili olarak

hangi ¢agrisimlari olusturmak istiyorsa o ¢agrisimlar iizerine odaklanmalidir (Ispir,
2020: 26).

Marka kimliginde gorsel ve sdzel kimlik 6nemli bir yer tutar. Gorsel kimlik, bir
markay1 tanimlayan ve temsil eden sistemi ortaya koyan grafik bilesenlerden olusur.
Bir markanin gorsel kimliginin temel unsurlari; logo, semboller, renkler ve yazi
karakterlerinden olusur. S6zel kimligin temel unsurlar1 marka dilini farklilagtirmayi
amaglar ve marka adi, alt marka/gruplar i¢in isimlendirme sistemi, slogan, ses tonlarini

icerir (Pandir, 2016: 11).

Marka kimligi unsurlar1 agiklayici veya ikna edici nitelikte her tiirlii anlami

icerebilmektedir. Yani, tliketiciye anlamlandirabilecegi marka 6ziine ait bir anlam
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sunulmaktadir. Marka kimliginin aktardigi ilk onemli kriter, Grin veya hizmetin

fonksiyonlari ile ilgili genel bilgilerdir. Ikincisi ise markanin faydalari ve dzellikleri

ile ilgili spesifik bilgilerdir (S6nmez, 2015: 65).

Ilk boyut marka bilinirligi, ikinci boyut ise marka imaji ve konumlandirma
iligkilidir. Marka kimliginin, akilda kalicilik, anlamlilik, hosa gitme, aktarilabilme,

uyarlanabilme ve korunabilme olmak {izere alt1 boyutu vardir.

2.7.1 Marka Kkimligini olusturan elemanlar. Marka kimligi olusturma
siirecinde isletmeler marka imajini yansitan ve gii¢lendiren bazi elemanlar1 kullanmak
zorundalardir (Kotler, 2000: 92). Boylelikle, marka kimligini olugturan elamanlar iki
ana unsurda yer almaktadir, bunlar1 gorsel ve isitsel olarak ayirmak miimkiindiir.
Gorsel unsuru; logo, stil, renk, yazi, isim, slogan ve ambalaj gibi elemanlar
icermektedir. Bu durumda, isitsel unsuru ise; marka karakteri, ses ve muzik gibi
elemanlar1 igermektedir. Isletmeler, bu unsurlarin secimini marka degerini artiracak
sekilde gerceklestirmeleri gerekmektedir. Sonug olarak bu elemanlar, hedef kitlenin
markay1 kolay tanimlanmasini ve hatirlanmasini saglamalidir. Hatirlanabilir olmalidir.
Anlamli olmalidir. Hoslanilan olmalidir. Baska kiiltiirlere transfer edilebilmelidir.

Uyarlanabilir olmalidir. Korunabilir olmalidir.

2.7.1.1 Isim. Giiglii marka yaratmanin ilk ve en 6nemli unsurlardan biri marka
ismi olusturmaktir. En 6nemli markalagma karari, isletmeler tarafindan piyasaya
tanitilmak iizere olan mal veya hizmetin ismi ne olacagidir. Ciinkii, isim markaya hayat
vererek hedef kitlenin zihninde ve kalbinde yer edinecek benzersiz bir sembol
yaratmaktadir (Keller, 2003: 145). Marka ismi, markanin islevsel gorevlerini, mal
veya hizmetin Ozelliklerini ve markanin sahip oldugu degerlerini tiiketiciye
aktarmaktadir (Ivanov, 2013: 21). Marka ismi mal veya markanin ticari adidr,
dolayisiyla mal ve hizmetin pazara sunuldugunda tiiketici tarafindan kolay ayirt
edilmesinde ve taninmasinda yardimci olmaktadir. Marka adi iiriinii veya hizmeti 6z1i
ve kisa bir sekilde ifade etmektedir. Marka ismi sadece bir mal veya hizmetin ad1 hari¢
ayni zamanda bir magazanin ve imalat sirketin de ad1 olabilmektedir. Bir sirket adi,
yeni dogan bebege verilen isim gibidir ve hayat1 boyunca ona eslik edebilmelidir.
Marka ismi se¢imi sanatsal ve bilimsel boyutlara sahiptir. Glinimizde marka isminin
secimi oldukca zor bir sirectir, bunun nedeni ise en ¢ok istenen isimler yasal olarak

alinmasidir. Bir iiriine marka ismi verilip pazara sunulunca onu sonradan degistirmek
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oldukca zordur. Ciinkii markanin eski ismi i¢in yapilan onca yatirim bosa gittigi gibi,
o marka ismini benimsemis olanlarin yeni ismi benimsemeleri ve onun eski ismi ile
ayni oldugunu algilamalar1 garanti edilemez. Ayrica degistirilmis isim markaya zarar

verme riski tagimaktadir (Tokmak, 2014: 12).

Etkili bir marka adi, markanin 6nemini artirir ve deger yaratma siirecini
guclendirir. Ayrica verimli bir marka adi ile hedef kitlenin zihninde ayricalikl,

hatirlanabilir ve olumlu izlenim yaratir (Knapp, 2002: 94).

Marka adi yaratma siireci oldukea zor ve karisik bir siirectir. Iyi bir marka adu,
telaffuzu kolay, anlamli, alisilmamis ve degisik olmakla beraber kolay hatirlanmasi
icin basit olmalidir. Ayrica hedef kitlenin kullandigi dile de yatkin olmalidir
(Koseoglu, 2017: 21). Marka isminin kolay hatirlanabilmesi i¢in tiiketiciyi biligsel
olarak zorlamamalidir. Dolayisiyla kisa marka adlar1 hafizada kodlanarak saklandig
icin daha kolay hatirlanmaktadir. Uzun marka adlari ise daha kolay hatirlanmasi igin
kisaltilmalidir. Ornegin, otomobil sektériinde yer alan Chevrolet adli marka yillardir
“Chevy” olarak anilmaktadir. Marka isminin kolay telaffuz edilmesi, markanin hedef
kitlenin zihninde yer etmesini saglayan tekrarli sdylemler icin gereklidir. Marka
isminin devamli sOylenmesi hedef kitle belleginde yer etmesini saglar. Zor okunan ve
telaffuz zor olan marka isimleri igin ise, pazarlama yoneticileri tiketicilere dncelikle
marka adm telaffuz etmeleri konusunda egitmelidirler (Ar, 2003: 16). Ornegin,
Whirpool markasi Tiirkgede telaffuz edilmesi i¢in olduk¢a zor bir isme sahiptir.
Dolayisiyla televizyon reklamlarinda meshur sanat¢1 Giilse Birsel tarafindan marka
isminin nasil dogru bir sekilde telaffuz edilecegi gosterilmistir. Marka ismi agik,
tamamen anlamli sozciliklerden veya anlamli sozciiklerin  kisaltilmasindan
olugmaktadir. Ayrica kulaga hos gelebilmesi i¢in ¢esitli fonetik unsurlardan

yararlanarak da yaratilmaktadirlar (Knapp, 2002: 94).

Marka adi kolay telaffuzu olan ve iyi hatirlanabilir olmanin disinda, sadece
markanin i¢inde bulundugu iiriin kategorisi hari¢, hedef kitle i¢in daha kapsaml
anlamlar ¢agristirmalidir. Ciinkii marka adi tiiketiciler i¢in bir isim olmanin disinda
markayla ilgili iriiniin 6zelliklerini, faydalarin1 ve pazar konumunu ifade etmektedir.
Aciklayict 6zelligi tasiyan marka adlar1 bu kavrayis1 daha iyi saglarlar. Tiirk Hava
Yollar1 ulusal sirketi 6rnek olarak gosterilmektedir. Marka adlar1 sadece anlam tagiyan

sozciiklerden olusmasi1 gerekmez. Sayilar da marka adlarinda yer alabilmektedir.
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Bunun i¢in her yil diizenli olarak yapilan otomobil yarisi i¢in kullanilan Formula 1 adi

ornek verilebilir.

Landor marka isimlerini alti ana kategoriye ayirarak incelemektedir. Bunlar;
betimleyici isimler, islev ve ayricalik animsatan isimler, i¢erik isimleri, klasik isimler,

baglantisiz isimler ve hayal tirlinii isimlerdir (Tosun, 2017: 85):

Betimleyici Isimler. Markanin kimlik yapisina ait ger¢ek ve duygusal agisini
gosteren isimlerdir. Dolayisiyla, marka tarafindan tercih edilen bu isimler iiriin ve
hizmetin ne anlama geldigini ve ne yapmak istedigini ileten isimler olmaktadir.
Ornegin, Tiirk Hava Yollar1 veya Amerikan Hava Yollar1 gibi isme sahip olan

markalar kurumun ucak sirketi oldugunu gostermektedirler.

[cerik Isimleri. Marka adinda mal ve hizmetin &zelliklerini ve islevsel
fonksiyonlarin1 yansitarak gdstermektedirler. Ornegin, IBM Bilgisayar devi
(International Business Machines) yam Tiirkgeden Uluslararasi is Makineleri olarak

cevrilen marka bu isim ¢esidine 6rnek seklinde gostermek miimkiindiir.

Islev ve Ayricalik Animsatan Isimler. Bu tiir ismi tercih eden markanin asil
amaci, hedef kitlenin bu ismi gordiiglinde markanin rakip isletmelerden farklh
oldugunun farkina varmasidir. Cola-Turca adli markayr 6rnek olarak gosterirsek

marka isminde Tiirk markasi oldugunu vurgulamak istedigi goriilmektedir.

Klasik Isimleri. Yunanca ve Latince’ye benzeyen isim gesididir. Ornegin,
kamyonlar ve treylerler icin otomobil pargalar iireten Amerikan sirketi Meritor adli

marka, kendi adiyla markanin eski oldugunu ve giiclii oldugunu belirtmektedir.

Baglantisiz Isimler. Kelime olarak anlam tasiyan, fakat mal ve hizmetin
markayla ilgili herhangi bir baglantis1 olmayan isimlerdir. BlackBerry ve Apple gibi

markalar1 bu isim kategorisine ornek olabilmektedir.

Hayal iiriinii Isimler. Kelime anlami olarak herhangi bir anlam tagimayan, hatta
yeni uydurulmus kelimelerden olusan marka ismidir. Bu isimlerin genel amaci,
markayr rakiplerden farklilastirarak yenilik¢i olduklarini gdstermektir. Bu isim

kategorisine en gilizel 6rnek olarak Kodak markasini géstermek uygundur.
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Diger yonden bakilirsa marka isimleri, marka tirlinlerinin 6zelliklerini tasiyan ve
tiketiciye iletmek istedigi mesaj1 belirleyecek nitelikte olmas1 gerektigi

gorulmektedir.

| Akilda Kalicilik

Kolayca taninan

Kolayca hatirlanan
| Anlamlilik

Tanimlayici

Ikna edici
| Hosa Gitme

Eglenceli ve ilging
Marka Kimligi Zengin gorsel ve sozel betimleme
Estetik ag¢idan hos
| Aktarilabilme

Uriin kategorileri arasinda ve i¢inde
Cografi siirlar ve kiiltiirler arasinda
| Uyarlanabilme

Esnek

Glncellenebilir
| Korunabilme

Yasal acidan

Rekabetci agidan
Sekil 3 Marka Kimliginin Boyutlar1 (Keller, 2019:44).

Marka sermayesi insasinda gerekli kosullardan birisi yiiksek diizeyde farkindalik
oldugundan tiiketiciye sunulacak marka unsurlar1 kolay akilda kalan ve hatirlanabilir
olmalidir. Marka ismi, logosu, yazi karakteri, miizik gibi kimlik unsurlari, farkliliklar:
ile hatirlanabilir ve akilda kalic1 olmalidir. Akilda kalicilik ve anlamlilik haricinde,
marka kimligi unsurlar: estetik olarak tiiketici tarafindan cezbedici bulunmali, gorsel
sozel ve diger acilardan begenilmeli ve estetik bulunmalidir. Aktarilabilme, marka
unsurlarinin yeni iirlinler ve yeni pazarlarda marka sermayesine ne derece ekleme
yapildigint 6lgmektedir. Aktarilabilme, marka genislemesi uygulamalarinda marka
kimligi unsurlarinin ne derecede aktarilabildigini 6lger. Marka kimliginin ve marka
unsurlarinin zaman igerisindeki degisimlere uyarlanabilmelidir. Logoya ve karaktere
zamanin sartlarina uygun olarak giincellemeler yapilmasi gerekli olabilmektedir.
Marka unsuru uyarlanabilir ve esnek oldukga giincellenmesi kolaylagsmaktadir. Marka
unsurlar1 hem rekabet hem de yasal agidan korunabilir olmalidir. Yasal olarak koruma
icin zorunlu tescil islemleri yapilmalidir. Rekabet agisindan korunma i¢in marka

unsurlarinin kolay taklit edilebilen yapida olmamasi gerekir. Kolay kopyalanma veya
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benzer cagirisimlar markanin farkliligini ve benzersizligini ortadan kaldirmaktadir

(Tosun, 2017: 57).

Marka ismi secimi oldukca zor bir stre¢ olmakla beraber 6zenli ve dikkatli bir
calismay1 gerektiren bir siirectir. Dolaysiyla dogru secilmis marka ismi, asagidaki
kategorilerden birine veya birkagina isaret edecek veya onlarla iliskilendirilecek
sekilde verimli ve anlamli olmalidir. Basarili bir marka isminin sahip olmas1 gereken
ozellikler su sekildedir (Teker, 2002: 110; Ivanov, 2013: 21). Marka ismi basit ve
hecelemesi kolay olmalidir. Marka ismi kulaga hos gelmeli ve ismin kullandig1 dilin
ses yapisina uygun olmalidir. Ismin hatirlanmasi ve taninmasi kolay olmalidir. Marka
ismi rakip markanin tiriin isimlerinden 6nemli 6l¢iide farkli olmalidir. Her dilde uygun
anlam tasiyan ve hecelemesi kolay olmasi kiiresel acidan dnemlidir. Dogru se¢ilmis
marka ismi, markanin {iriin ve hizmetlerini yansitabilmelidir. Isim, marka kimligi
baglaminda kullanildig: tiim dillerde olumsuz ¢agrisimlar uyandirmamalidir. Marka
isminin tiiketici tarafindan kolay okunabilmelidir. Marka isminin vurgulanmasi
tilketici tarafindan kolay olmalidir. TUketicini ilgisini ¢cekmelidir. Essiz ve farkli
olmalidir. Reklam mecralarina kullanim1 uygun olmalidir. Ayirt edici 6zelliklere sahip

olmalidir.

Logo ve marka isimleri birlikte kullanilmaktadirlar. Bu baglamda logolar
acisindan marka ismi, markanin mal/hizmet bilgilerini yansitan 6nemli bir bilesen
olmaktadir. Logo ve marka isimleri belirtilen 6zelliklere sahip oldugu durumda uzun
vadede basarili, kalic1 ve siirdiiriilebilir giice sahip olabilmektedirler (Kahraman, 2019:
56).

2.7.1.2 Logo. Logo kavrami Yunanca “Logos” kelimesinden gelmektedir. S6z
konusu olan kavram kelimelerden ve kelime ile resimlerin baglamalarindan olusur
(Erdal, 2017: 683). Latince kokenine sahip olan Logo kelimesi Tiirk dilindeki karsilig:
simge ve Ozgilin yazidir (Teker, 2002: 90). Logo kavramimin kokeni ve tarihi
diisiintildiiglinden daha eskiye dayanmaktadir. Mezopotamyalar ve Misirlilar
ingaatlarin1 gdstermek amaci ile tuglalarin istiine damgalarlardi. Romalilarda bu daha
da gelisti ve ingaatin temelini, bitis hedefini ve {ireticinin igaretini tuglalarin Usttine
damgalamaya baglamiglardir. Fakat endiistri devrimi logolar ve onlar1 tasarlayanlar

icin buyik bir adim olmustur. 20. yiizyilin ikinci donemi, yaraticilar agisindan marka
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ve logolarin gergek bir gelisme donemiydi. 1800°1i yillarda sanayilesmeyle baglayan
inlii markalarin logo degisimi gorilmektedir (Dikkatli, 2020: 5).

Literatiir incelemesi sonucunda, logo kavrami hakkinda ¢ok sayida agiklamalar
yapildigr goriilmektedir. Logo, markanin imzasi olarak goriiliir. Logo sirketin
perspektifinin, kurumsal kimliginin ve modernizenin harmanlandig1 bir yapida
olmalidir (Jdanova, 2016: 11). Logo, drgiitlerin kurumsal kimlik 6gelerinden birisidir.
Mal veya hizmetlerine deger katan logolar, imza gibi kullanilabilmektedir. Markalarin
felsefesini yansitma islevini Ustlenmis olan logo, pazar ortaminda ve tiiketicilerin
zihninde farklilagmanin anahtarlarindan birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Darica,
2006: 12). Bununla birlikte, logo tasarimlari, markalarin isimleri ile biitiinliik teskil
etme oOzelligini sergilemektedir. Bir markanin kolay hatirlanabilir ve taninabilir
olmasi, logonun markaya deger katma ve pazar ortamindaki yerinin kalici kilma
noktalarinda verdigi destek ile eslestirilmektedir (Jdanova, 2016: 12). Arastirmalar,
tilkketicilerin aligveris esnasinda ilk olarak hafizalarinda yer edinen markalara
yoneldiklerini gdstermektedir. Orgiitlerin mal veya hizmetlerini tanitan ve 6zelliklerini
tagiyan simgeler biitiinii olarak logolar, iki veya daha fazla tipografi karakterden
meydana gelmekte ve bir mesaj icermektedir. Logolarin basarisi, tasarim unsurlarinin
evrensel bir dile doniisiimiine bagli olarak belirlenmektedir. Dolayisiyla, logolar cesitli
sekillerde tasarlanabilir, yuvarlak, kare, oval, dikey, yatay gibi fakat hepsi algilamada
ayni etkiyi yaratamaz (Tasli, 2010: 42). Bu baglamda yatay bir logo her zaman i¢in
daha ideal olarak secilmektedir.

Logo tasarimi fark yaratmasi gerekmektedir ve aymi zamanda bulundugu
sektorde 6ne c¢ikmasi icin tasarlanmaktadir. Bir isletmenin veya iirliniin digerinden
onde gorunebilmesi icin dncelikle kolay algilanabilen, farkli, 6zgiin ve akilda kalicilig
yiiksek olan bir logoya sahip olmasi gerekmektedir (Oztiirk, 2006: 10). Ornegin,
cocuklara yonelik {iriin veya hizmet lireten markalarin logolar1 yumusak hatlara sahip
olmasi1 gerekmektedir. Genel olarak turuncu, kirmizi, pembe ve mavi gibi renklerden
olugmaktadirlar. Boylece marka ve ¢ocuk arasinda bir bag kurarak mesaji dogrudan
iletebilmektedir (Jdanova, 2016: 11). Basarili logo ayni zamanda kurumun veya
tirlinlin karakterini ve ait oldugu alana uygun kriterleri yansitmalidir. Bunlarin yani
sira itici olmamalar1 ve asla rakip firmalarin logolarina benzememelidirler (Akyildiz,

2017: 53).
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Bagariuli logo basit, yani yalin olmasi gerekmektedir.

Diinyadaki biitiin bagarili logolarin en 6nemli 6zelligi sade olmasidir. Bunun
nedeni ise, hedef tliketicilerin biiylik cogunlugunun en ¢ok sade ve basit tasarimlara
sahip olan markalar1 tercih etmeleridir. Ote yandan, karmasik ve kalabalik tasarimlara
sahip olan markalar insanlarin dikkatini dagitmaktadir. Dolayistyla, basarili bir logo
tikketici tarafindan taninmasi ve hatirlanmasi igin sade olarak tasarlanmasi

gerekmektedir (Jdanova, 2016: 11).
Bagarili logo ozgiin olmalidir.

Logo temsil ettigi firmayi, tiriini ve sektorii iyi tanimlamali ve ayn1 zamanda
Ozglin olmalidir. Bir logo gilizel bir tasarima sahip olsa da sakincali bir sey

cagristirtyorsa 1yi bir logo olarak kabul edilmez.
Basaril logo iiziin omiirlii olmaldir.

Ornegin, tiiketici tarafindan bilinen ve neredeyse her giin karsisina ¢ikan Coca
Cola’nin logosu 1886 yilda igecegin yaraticist John Pemberton’in muhasebecisi Frank
Robinson tarafindan tasarlanmistir. Frank Roninson'un el yazis1 giizeldi, kendi el
yazistyla bugiine kadar degismeden kalan Cola logosunu tasarladi. Bununla birlikte,
Cola’nin logosu nefis ve tazelik hissini vererek tasarlanmistir. Ayrica logo, estetik ve
yalin yapistyla birlikte yillara meydan okumaya devam etmektedir (Uncu ve Calisir,

2019: 2634).
Basarili logo renk secimi ve kullanimina dikkat etmelidir.

Iyi tamlan ve bilinen logolar genellikle bir veya iki renk kullanarak tasarlanir.
Bunun nedeni ise, fazla renk igeren logolar algilanmasimi zorlastirarak akilda
kaliciligin1 engellemesidir. Ayrica az renk kullanilmasi uygulama maliyetlerinde

diistirecegi icin her iki yonden de avantaj saglamaktadir (Erdal, 2017: 688).
Basarili logo hedef kitlesine uygun olmalidir.

Ornegin, Toys “R” Us markasinda hedef kitlesi ¢ocuklar oldugu i¢in logo

tasarimi i¢in ¢ocuksu bir yazi tipi ve rengi secilmistir. Ayrica yumusak hatlar
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sayesinde hedef kitle olan ¢ocuklarla bag kurabilmektedir (Ambrose ve Harris, 2014:
112).

Yukarida basarili logonun sahip olmasi gereken 6zelliklerden s6z edinmistir.
Dolayisiyla isletmeler logo tasarimina son derecede onem vererek kapsamli
aragtirmalar yapmaktadir. Basarili bir logonun sahip olmamas1 gereken 6zelliklerden
bahsetmek gerekirse sunlardan s6z etmek miimkiindiir: kadin, erkek sembolii,
piktogramlar, evrensel semboller gibi 6zellikler karigikliga sebep olacagi i¢in, hem de
0zgiinliigli bozacag i¢in asla kullanilmamalidirlar. Ciinkii bu semboller evrenseldir

dolayistyla 6zgiin degillerdir (Kaymak, 2019: 98).

2.7.1.3 Renk. Markayi rakiplerden farklilastiran ve gorsel kimlikte yer alan diger
onemli 6gelerden biri de renktir. Renk marka imajin1 ve kimligini olusturan ve idrak
etmede farklilik yaratan 6nemli bir faktordiir. Ciinkii dikkat ¢ekme 6zellige egimlidir
(Darica, 2006: 13). Dolayisiyla ¢ogu kurumsal markalarin kendilerine ait renkler
mevcuttur. Isletmeler bu renkleri, logoda, web sitede, ambalajda, sosyal medya
hesaplarda kisacast varlik gosterdigi her noktada kullanmaktadirlar. Renk
diistiniildiigtinden daha ¢ok hedef kitlenin sec¢imini etkiler, ¢cunku renk psikolojisi
tiikketicide belirli duygularin uyanmasinda yardimci olmaktadir. Gorsel sanatlarin bir
¢esit miizigi olarak kabul edilen renk, tasarimcilar i¢in en giiclii iletisim araglarindan
biridir, duygu ve diisiincelerde, eylemlerde ve hatta saglikta degisiklikler yaparak
dogrudan hedef kitleyi etkilemektedirler (Ambrose ve Harris, 2014: 130).

[k olarak renk markanin sektdrii ve hedef kitlesi ile uyumlu olmalidir. Genel
olarak sicak renkler harekete gegirici, uyarici, canlandirict etkilere sahiptir. Soguk
renkler ise sakinlestirici, rahatlatici etkilere sahiptir (Tosun, 2017: 89). Renklerin insan
psikolojisi iizerindeki etkileri bilerek logo tasarimlar1 yapmak gerekmektedir.
Kurumsal firmalarda, finans, banka, devlet kurumlarinda soguk renkler tercih
edilmelidir. Sicak renkleri ise gida sektort, giizellik, saglik ve eglence sektor ve hizmet

iireten firmalar i¢in daha ¢ok kullanilmaktadir (Dikkatli, 2020: 10).

Markada en fazla 4 renk kullanmalidir, fakat tek renk kullanimi da ideal bir
strateji olarak bilinmektedir Yapilan bir arastirmaya gore, en popliler markalarin
kullandig1 renk siralamasi soyledir: birinci sirada mavi renk yer almaktadir, brand

sirketler yiizde 33% oraninda bu rengi tercih etmektedirler. Ikinci sirada kirmizi 29%,
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en ¢ok kullanilan renkler arasinda Uglinci sirada ise gri ve siyah yer almaktadir onun
da orani yiizde 28%’dir (Alpkaya, 2015: 27).

2.7.1.4 Yaz karakteri. Marka yaz1 bigimleri logo tasariminda 6énemli bir rol
oynamaktadir. Yazi karakterin se¢imi, bir logonun basarisini olumlu veya olumsuz
sekilde etkileyebilir. Bununla birlikte hedef kitlenin duygularini da etkilemektedir. Bu
durumda bir tasarim karakteri olarak gecen tipografi, duygu olusturma siirecinde
verimli 6gelerden biri olarak kabul edilmektedir. Giiniimiizde nerdeyse her seyin
tizerinde yazi karakterleri mevcuttur. Farkli bigimlerde ve ayr1 birer kisilige sahip olan
bir¢ok yazi ¢esitleri bulunmaktadir. Tipografi karakterlerin bazilar1 resmiyeti ifade
ederken, digerleri ise daha samimi ve farkli sekillerde tanimlanir. Bu nedenle tipografi
karakterleri, markanin 6zellikleri, kimligi, kisiligi ve vizyonu hakkinda tiiketiciye bilgi

aktarmada 6nemli rol oynamaktadir (Ambrose ve Harris, 2014: 10).

Yaz tipi grafik tasarimin temelidir, sadece sanat olarak degil, bilim olarak da.
Yazi tipi dogada dinamiktir, nesnelerin diizenini, gorsel desenlerini, diislinme ve
estetigini siirekli olarak degistirerek glincellemektedir. Bir font bir grafik nesnesine bir
sembol ve ayr1 bir goriintii verebilir ve ayn1 zamanda temel fikri etkili bir sekilde
iletebilmektedir. Uzun ¢alisma sonrasinda dogru segilen yazi karakteri, marka iginde
dogru iliskileri ve miisteri giivenini olusturmaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011: 186).
Yazi karakteri, stilin ¢ok onemli bilesenidir. Harflere degisik bicimler vererek farkl
bir kimlik yaratmaktadir. Modern logonun islevi, tasariminin islevidir, sirketin
tipolojik isaretlerini ve faaliyetlerini gorsellestirir, bireysel bir imaj ve kurumsal kimlik
kazandirarak hatirlamasimi kolaylastirir. Bununla birlikte hedef kitle tarafindan
taninabilir ve kabul edilir. Bu nedenle tipografi, sirketin kisisel imajinin ana

bilesenlerden biri olarak ge¢gmektedir (Jdanova, 2016: 19).

Bilindigi tizere, logo 6zellikle logonun yazilis1 hedef kitlenin aklinda daha ¢ok
kalan bir unsurdur. Ornegin, 5nde gelen Hollanda’nin uzmani1 Casper Werkman soyle
agiklama vermektedir: “Yazi markanin ismini tasir, mallarin taninmasini ve
ezberlenmesini kolaylastirir, ayrica liriiniin nerden geldigini gostererek onun hakkinda
bilgi verir. Bununla birlikte satin alma arzuyu da uyandirir demistir” (Ozer, 2015: 20).
Logonun yazi seklini secerken ilk basta ozellikle okunabilirlik ve islevsel uyum
gereksinimlerine dikkat edilmelidir. Logonun yalnizca {iriinlerin ambalajina degil,

ayni zamanda hediyelik esya veya sirket logosu ile siislenmis bir mektup gonderirken

26



de kullanildigini unutmamak 6nemlidir (Jdanova, 2016: 20). Dolayisiyla yazi ne kadar
basit ve kolay okunabilirse o kadar iyidir, tiiketici okudugunda zorlanmamasi
onemlidir. Logodaki yazi tiplerinin asir1 dekoratif olmasi, okuma siirecini zorlastiriyor

ve metnin algilanmasini engellemektedir (Becer, 2018: 176).

2.7.1.5. Slogan. Slogan, tiiketicinin dikkatini gekmek ve ayn1 zamanda markay1
kolay hatirlamak icin reklamda yer alan yontemlerden biri olarak bilinmektedir
(Kantar, 2014:44). Sloganlar markanin biitiin pazarlama etkinliklerinde
kullanilmaktadir (Oztel ve Oymen, 2019: 39). Sloganlar, marka hakkinda agiklayici
ve bilgi ileten kisa ve ¢arpici birkag kelimeden olusan ciimlelerdir. Uriin ve hizmetin
en 6nemli ve faydali 6zelligini yansitan ve boylelikle tiiketiciyi satin alma konusunda
ikna eden unsurdur (Yildirim ve Bagar, 2013: 17).

Slogan, mal ya da markanin diinya goriisiinii ve felsefesini ortaya ¢ikaran ve
duygularini uyandiran en Onemli baglantili araglardan biridir. Mal ve markalarin
taniim kampanyalarinda kullanilan sloganlar siirekliligi ve sabitligi temin etmekte
Oonem tasimaktadir (Gokalp, 2009: 28). Bir bagka tanima gore sloganlar, ait olduklar
markanin konumunu belirler ve markanin agik¢a vaat eden igerigini Ozetleyen
yapilardir. Sloganlar, aktarict ve kullanici hislerini igeren ve bunlari zamanla marka
ile tanimlayan 6zel olarak secilmis kelime veya kelime gruplaridir (Bati, 2010: 49).
Pazarlama faaliyetlerinin amaci birka¢ kelime ile 6zetleyerek miisteriye markanin
iletisim mesajlarin1 ¢eviri yapmaktir. Marka ismi ve logosu marka denkliginin en
onemli pargasi olmakla beraber, birkac kelimeyle olusan marka sloganlari ile daha

giiclii bir anlatim kazanmaktadir.

Slogan baslica ii¢ temel gorevi tamamlamaktadir. Birincisi, markanin is kolunu
igeren bir mesajla markanin faaliyet alanin1 kavramaktadir. Ikinci amag olarak; slogan
tiriinii belli bir pozisyona yerlestirmektedir. Son iigiincii amag olarak ise; birkag kelime
kombinasyondan farkli mizahi kullanimlar sayesinde markalar1 daha ¢ok dikkat ¢ekici

hale getirmektedir (Atesoglu, 2003: 260).
2.8 Marka Imaji

Marka kimligi ve marka imaj1 kavramlar1 birbirlerine en ¢ok karigtirilan iki
marka kavramidir. Her iki kavramda ¢agrisimlar ile ilgilidir ancak marka imaj1 tiiketici

zihninde olusan cagrisim setiyken, marka kimligi tiiketici zihninde olusturulmak
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istenen cagrisim setidir. Marka yonetimi dilinde marka kimligi, marka imajin1 tiretir.
Marka imaj1, marka hakkinda gonderilen iletilere bagli olarak tiiketici zihninde olugan

cagrisimlar setidir (Elitok, 2003: 55).

Tiketiciler marka inaniglar1 gelistirirler ve marka hakkindaki inaniglar seti
marka imajin1 olusturur. Marka imaj1, marka farkindalig: ile birlikte marka bilgisinin
onemli bir unsurdur. Marka imaj1 bellekte tutulan ¢esitli tiplerdeki marka ¢agrisimlar
ile Ol¢ltimlenen tiiketici marka algilar1 ve tercihidir. Marka imaji, bir grup tiiketici
tarafindan paylasilan markanin zihinlerdeki siibjektif resmidir. Marka imaji, o
markanin giiclii ve zayif yonleri, olumlu olumsuz yanlar1 gibi ¢ogunlukla kontrol
edilebilir tiiketici algilaridir. Bu algilar, dogrudan ya da dolayli olarak olusur ve
algilarin degisimi imajin degisimine yol agar. Uriiniin belli bir 6zelligine gore
sekillenen marka imaji, iirlin o 6zelligini yitirdiginde markaya ve hatta {irliniin
tireticisine yonelik imaj algilamalarinda bir degisime neden olabilir (Aktuglu, 2011:

23).

Marka imaju, niteliksel ve fayda yonunden iki kategoride incelenebilir. Niteliksel
acidan marka imaji, tirlin ile ilgili ¢agrisimlar (performans ile alakali) ve Uriin ile ilgili
olmayan cagrisimlar (imgesel) olarak incelenir. Fayda yoniinden cagrisimlar ise,
islevsel cagrisimlar (lirlin avantajlart ile ilgili), sembolik cagrisimlar (digsal iriin
avantajlar ile ilgili) ve deneysel ¢agrisimlar (iiriin tiiketimi ile ilgili) olmak tizere {i¢

bdlimde incelenmektedir.

Imajin temel dzelliklerinden birisi de gorsel sunumdur. Gérsel sunum, imajin
sOzel olmayan gii¢lii bir sunumudur. Gorsel sunum ayni zamanda, markanin sahip
oldugu sembollerin  tiiketici  zihninde saklanmasini ve  hatirlanmasini

kolaylagtirmaktadir.
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Firma Imaji ‘ ‘ Uriin Imaj1 ‘ Kullanici Imaj | Rakip Marka Imaj

MARKA IMAJL
Marka degerine katkida
o ) Markanin Pazar
bulunup imaja bagh — | Marka Deger1 | — 4 )
) Degen
olmayan faktérlerin timi

Sekil 4 Marka Imaj1 (Aktuglu, 2011:27)
2.9 Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, basarili iiriin yonetimi ve diizenli satis gelistirme ¢abalarinin
bir iriinii olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Marka farkindalifinin seviyesi, iirtiniin
dagitim ve tamitim gibi pazarlama karmasi unsurlarina yonelik planlama siirecini
etkilemektedir. Iyi bir marka ad1, marka farkindaliginin artirilmasina katki saglayarak

marka imajinin olumlu yonde gelisimine yardimci olmaktadir (Isik, 2021: 45).
Isik, 2021: 45°e gore Marka farkindaligi, bes asamada ger¢eklesmektedir.

Markanin kabul edilmemesi, potansiyel miisterilerin, markaya ait {iriin ya da
hizmeti o markanin imaj1 degisinceye kadar almak istememesidir. Yoneticiler, giiglii
bir marka imaj1 i¢in ya iriinde bir degisiklik yapmak ya da daha iyi bir marka imaji
saglayabilmek icin hedef pazarinda degisiklik yapmak durumundadir. Boylece
potansiyel miisterilerin markayr kabul etmeme davramigini degistirmek miimkiin

olacaktir.

Markanin taninmamasi, satis noktalarinda markanin adinin kullanilmasina
ragmen son tiketicilerin bir kismi ya da tiimii tarafindan markanin isminin
bilinmemesi durumunu ifade etmektedir. Catal — bigak gibi mutfak esyalari, kalem —
defter gibi kirtasiye malzemelerinin markalari ¢ogunlukla bilinmemesine ragmen

ithtiyaca gore rastgele satin alinmaktadir.

Markanin taninmasi, belirli bir pazarda birgok rakibi bulunmasina ragmen

markanin isminin son tiiketicilerin bir kismi ya da tiimii tarafindan bilinmesi durumunu
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ifade etmektedir. Boylesi bir durumda tiiketiciler yardimsiz bir sekilde hatirlayabildigi
markalar1 satin alma yoluna gitmektedir. Ancak yardim olmadan markanin adini

hatirlayamadig1 durumlarda diger markalar1 da tercih edebilmektedir.

Markanin tercih edilmesi, tiiketicilerin daha 6nceki satin alimlar1 ya da
gecmisteki tecriibeleri nedeniyle alternatif diger markalar yerine dogrudan o markay1

secmesini ifade etmektedir.

Markada 1srar edilmesi, bir firmanin {irtinlerinin son tiiketiciler tarafindan 1srarl
bir sekilde aranmasini ve talep gormesini ifade etmektedir. Firma yoneticileri i¢in en

temel hedeflerden biridir.

Marka farkindaligi olusturmadan tiiketiciyle iletisime ge¢me c¢abalari ¢ogu
zaman sonugsuz kalacaktir. Marka farkindaligy, tiiketicilerin zihninde markaya yonelik
tutum ya da marka imajinin gelismesini saglamaktadir. Marka farkindalig1 sayesinde
markanin tiiketici zihnine yerlestirilmesi ve yeni markalarin tiiketicilerin zihnine
girisinin engellenmesi miimkiin olmaktadir. Son olarak marka farkindalig, isletmenin

rekabet Ustiinliigiine katki saglamaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2005: 35).

Uslu, Erdem ve Temelli, 2006: 28’¢ gore marka farkindalig1 yaratabilmek igin,
pazardan pazara giderek {irliniin tanmitiminin gergeklestirilmesi ve her yeni pazarda test
gruplarin olusturulmalidir. A§izdan agza pazarlama yapabilecek kisiler ya da gruplarla
iletisime gecilmesi ve bu gruplara orneklerin sunumu yapilmalidir. Tanitim amaciyla
medya ve satis noktast reklamlarina oOncelik verilmesi gerekmektedir. Tanitim
amaciyla televizyon sovlari, fuarlar, yarigsmalar, konserler ve spor miisabakalarina ya
da turnuvalara sponsor olunmalidir. Evlerde ve isyerlerinde markanin goériintirliigtinti
artirmak amaciyla iizerinde markanin adi ve logosunun yer aldig1 esyalarin hedef
gruplara dagitilmalidir. Sunumlar, yazili basindan basar1 oykiileri, roportajlar gibi
ticretsiz faaliyetlerin diizenlenmesi gibi marka farkindaligina yardimci olan

faaliyetlere girisilmesi gerekmektedir.
2.10 Marka Cagrisimi

Marka ¢agrisimi, marka ile ilgili olarak bireyin zihninde yer alan her seyi ifade
etmektedir. Tliketicilerin satin alim kararma yardime1 olabilecek nitelikteki bilgilerin

islenmesine yardimci olmaktadir. Marka ¢agrisimi, markanin ¢ok boyutlu bir kavram
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olmast nedeniyle tiiketiciler tarafindan anlagilmasi zordur. Buna ragmen marka
imajinin anahtar bir unsurudur. Markanin tiiketicilerin zihninde nasil kodlandig1, nasil
farklilastig1, nasil konumlandigi, markaya karsi olumlu duygularin nasil uyandirildig
gibi konular, marka c¢agrisimlarinin alanina girmektedir. Aaker (2012), marka
cagrisimlarinin iiriin nitelikleri, soyut 6zellikler, miisteri faydalari, goreceli fiyat,
kullanim/uygulama, kullanici/miisteri, lin/kisi, yasam bicimi/kisilik, iiriin sinifi,

rakipler, lilke/cografya olmak iizere on bir boyutundan bahsetmektedir.

Kurum _ Kurumsal Miisteri Iliskisi veya Deger
Cagrisimlar Onermesi
Kaltir / Degerler Cevreye duyarl
Insanlar Toplum odaklilik Guvenilirlik
Programlar Algilanan kalite Uzman
Varliklar / Yenilikgi Inanilir
Beceriler
Gorunuarluk Miisterilere Duygulan Begenilen
fgi
Var Olma / Basar1
Yerel / Kuresel — [ Kurum ici Kiltard
Netlik
Ikna Edicilik

Sekil 5 Marka Cagrisimlar1 (Aaker, 2012: 121)
2.11 Algilanan Kalite

Giclii bir markanin en 6nemli yapitaslarindan olan algilanan kalite, tiiketicilerin
zihinlerindeki {irline ait somut ya da soyut 6zelliklerin rakiplere kiyasla daha kaliteli
ya da daha tistiin olduguna yonelik tiiketicilerin algilarini ifade etmektedir. Dolayisiyla
algilanan kalite, marka tarafini degil tiiketici tarafini ilgilendirmektedir. Tiiketiciler,
belli bir iirlin ya da hizmeti o iriiniin sinifina ait 6zellikler ile degerlendirerek her
ozellik baglaminda farkli markalar1 kendilerince bir yere oturturlar. Algilanan kalite,
markaya ait soyut ve genel duygulari icerdigi gibi, lirline 6zgii giivenilirlik, performans

ya da dayaniklilik gibi 6zellikleri de vurgulayabilmektedir (Cavusoglu, 2011: 48).

Algilanan kalite, lirtiniin gercek kalitesi degil, miisterinin o tiriin / hizmet / marka
hakkindaki degerlendirmesini ifade etmektedir. Marka ¢agrisimlarinda oldugu gibi

31



algilanan kalite de miisterinin o iirlinii / hizmeti satin almasi i¢in bir neden yaratmakta

ve markanin rakip markalardan farklilagmasini saglamaktadir (Azman, 2018: 17).

Algilanan kalitenin yiiksekligi, iirlinli / hizmeti satin almalari durumunda
karsilasacaklar1 hakkinda tiiketicilerin zihinlerindeki belirsizligi ortadan kaldirmaya
yaramaktadir. Belirsizligin yiiksekligi tiiketicilerin satin alim kararlarin1 olumsuz
yonde etkileyerek karar verme siirecinin uzamasina ve nihayetinde {iriinii / hizmeti hig
satin almamaya kadar gidecek yolu agabilir. Algilanan kalite, bir iirliniin / hizmetin
diger tiim oOzellikleri bire bir aymi olsa dahi rakipler arasinda farklilasmay1
saglamaktadir. Daha yiiksek algilanan kaliteye sahip olan iiriin ya da hizmet,
rakipleriyle bire bir ayni niteliklere sahip olsa dahi rakiplerinden 6ne gegecektir

(Yuksel ve Yuksel, 2005: 51).
2.12 Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin yalnizca o an degil, gelecekte de ayni iiriinii satin
alacaginin bir tiir garantisidir. Kisaca, doyum elde eden tiiketicilerin markanin fiyatina
kars1 daha toleransli olup tekrar satin alma niyetini ifade etmektedir. Marka sadakati,
tiketicilerin gelecekteki tutum ve satin alim davraniglariin da belirleyici bir
faktoriidiir. Kisaca marka sadakati, bir tiiketicinin markaya ait lriinii / hizmeti,
rakiplerinin pazarlama faaliyetlerine ve bagliliklarini olumsuz yonde etkileyebilecek
nitelikte durumsal etkilere ragmen ayni markanin iiriiniinii ya da hizmetini tekrar satin

alma kararligini ifade etmektedir (Isik, 2021: 54).
2.13 Marka Kulturu

Kiiltiir kavramu, tarihsel ve toplumsal gelisme siireci iginde ortaya konulan her
tiirli degerlerle bunlar1 kullanmada, daha sonraki kusaklara aktarmada kullanilan,
insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin Sl¢ilistinii gosteren araglarin tiimii

olarak tanimlanmaktadir.

Hofstede kiiltiir kavramini, bir grup insami digerlerinden ayiran zihinsel bir
program olarak nitelemis ve bir kurumda var olan degerlerin, normlarin, sembollerin
vb. 6gelerin o kurumun kiiltliriinii yansittigini, mevcut kurum kiiltliriiniin ise i¢inde
bulunulan {ilkenin kiiltiirlinden kopuk olmadigint belirtmistir. Bdylece kuruma

yuklenen kultlrle, marka hedef Kitlesi tarafindan ne olarak ve nasil algilanmak
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istiyorsa kiiltiiriinii o yonde yansitarak marka olma siirecinin 6nemli asamasini
gerceklestirmis olmaktadir. Marka kiiltiiriiniin, markay1 rakiplerinden ayiran,
farklilastiran 6nemli bir ara¢ olmasmin yani sira “bir kurulusun yoneticisi ve
calisanmiyla kendi igindeki degerleri markanin dis degerleri ile dengeleme stirecindeki

tiim davraniglarinin sentezi”” oldugu belirtilmektedir (Tosun, 2017: 104-107).
2.14 Marka Denkligi ve Degeri

Firmalar pazar ortaminda basarili olabilmek ve devamliliklarin siirdiirebilmek,
tiketicilerin marka tercihlerini yonlendirebilmek icin pazarlama faaliyetlerine blyik
biitceler ayirmaktadir. Bunun nedeni tiiketicilerin nezdinde markanin degerini
giiclendirmektir. Marka ile tiiketiciler arasindaki iligskiyi tanimlamaya ve marka
yonetimine yonelik yapilan calismalar ‘marka denkligi’ kavraminin ortaya ¢ikmasina
vesile olmaktadir. Marka denkligi kavrami ilk olarak 1980’11 yillarda ortaya ¢ikan ve
1990’11 yillarda gelistirilerek énem kazanmaya baglayan bu kavram, markanin sahip
oldugu degerlere bagl olarak markanin yonetsel agidan paraya doniistiiriilebilen bir

varlik olarak algilanmasi seklinde tanimlanmaktadir (Aktuglu, 2011: 39).

Bir firmanin pazar ortamindaki verimliliginin arttirilmasindaki en Onemli
etkenin, firma tarafindan daha once yapilmis olan yatirimlarla tiiketicinin zihninde
marka ile ilgili olusturulan olumlu ve gii¢lii izlenimler oldugu belirtilmektedir.
Aaker’e gore marka denkligi; bir iiriin araciligr ile bir kuruma ve o kurumun
misterilerine sunulan degeri arttiran veya azaltan, tiiketici zihnindeki marka adinin,
semboliiniin, imajimin, kalite seviyesinin, marka bagliliginin 6nemini yansitan marka
yapist seklinde tanimlanmaktadir (Tosun, 2017: 197). Literatiirde yer alan diger bir
tanima gore “marka denkligi, marka tarafindan iriine saglanan ek deger” olarak
tanimlanmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009: 166). Yapilan bu tanimlamalar dogrultusunda
marka denkliginin islevinin; bir markanin tiiketici tarafindan degerinin, satin alma
isteginin artirilmasi ve markanin diger markalarla kiyaslandiginda tiiketici tarafindan

o markaya tstiinliik saglanmasi, 6n plana ¢ikarilmasi oldugu s6ylenebilir.

Erdil ve Uzun (2009: 167-168) gore, Marka denkligi, objektif unsurlar yerine,
tiiketici algilarina dayanmaktadir. Marka denkligi, markayla ilgili evrensel bir deger
ifade etmektedir. Marka ile ilgili olan bu genel deger, markanin sadece fiziksel

ozelliklerinden degil, adindan da kaynaklanmaktadir. Marka denkligi, géreceli olarak
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rekabet ile ilgili sayilmaktadir. Marka denkligi, firmalarin finansal performanslarini

olumlu etkilemektedir.

Bu ozelliklere gore marka denkligi, markanin 6nemini, tiiketiciler tarafindan
tercih edilirligini ve diger markalarla kiyaslandiginda tiiketicinin markaya olan algisini
ifade etmektedir. Tiiketici algilamalarina dayali farkindalik, algilanan kalite, ¢agrisim,
tutum, sadakat ve tescilli marka varliklarinin biitiinlesmesinden olusan marka
denkliginin finansal bir yonii de bulunmaktadir. Bu finansal yoniin bir yandan
denkligin sonucu, diger yandan ise denkligi olusturan unsurlardan birisi oldugu
belirtilmektedir. Aaker, marka denkligini olusturan unsurlari; farkindalik, ¢agrisim,
algilanan kalite, sadakat ve tescilli marka varliklar1 olmak {iizere bes gruba

ayirmaktadir (Tosun, 2017: 201).

Marka degeri ile ilgili konuda Aaker ve Keller, arastirmalariyla onde gelen
isimler arasinda yer almaktadir. Aaker (2012: 19) marka degerini; bir mal veya hizmet
aracilifiyla isletmelerin tiiketicilerine sundugu degeri artiran veya azaltan, markanin

isim ve sembollerle ayirt edici 6zelliklerine bagli varliklar olarak tanimlamaktadir.

Keller (2003: 8) ise tiiketici merkezli tanim yaparak marka degerini; marka
bilgisine bagli olarak tiiketicinin, marka pazarlama faaliyetlerine verdigi olumlu ya da
olumsuz tepki oldugunu belirtmektedir. Marka degeri, tiiketicilerinin davraniglarini,
isletmenin ekonomik giiciinii ve marka ¢agrisimini birbirine baglayan ekonomik giicti
sergileyen sayisal deger olarak da tanimlanmaktadir. Daha net bir ifadeyle; teknik
olarak finansal bir kavramdir. O nedenle marka degeri tiiketici nezdinde olusan
ekonomik bir deger oldugundan, bu durumu analiz etmenin en iyl yolu fiyat
farkliligina ragmen tiiketicinin neden hala ayni1 markay: tercih edip etmeyeceginin

incelenmesidir (Tosun, 2017: 201).

Isletmelerin pazar ortaminda avantaj kazanarak ve rakiplerinden ayrilarak
basarili olmasinda biiyiik 6neme sahip olan marka degerini artirmak i¢in yapilmasi

gerekenler sunlardir (Erdil ve Uzun, 2009: 168).

Tuketici Talepleri: Markalar hedef Kkitlesinin isteklerini, ihtiyaglarini ve
beklentilerini arastirip, tliketicilerin bu ihtiyaglar1 dogrultusunda hizmet veren bir

marka olmalidir.
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Duygusal Bag Kurmak: Tiketiciler satin aldiklar1 iriinleri ¢ogu zaman
ihtiyaglar1 oldugu i¢in degil, duygusal olarak arzularini tatmin etmek amaciyla

almaktadir. Markalar da tiiketicilerinin bu arzu ve isteklerini karsilamalidir.

Basit Iletisim: Tiiketiciler giin igerisinde markalardan gelen birden ¢ok mesaja
maruz kalmaktadir. Markalar tiim tiiketiciler tarafindan hizli ve kolay algilanabilecek,

basit bir iletisim dili kullanmalidir.

Cok Yonlii Hitap Etmek: Markalar mesajlarini, tiiketicilerin bes duyusuna hitap
edecek sekilde iletmelidir.

Dikkat Cekmek: Markanin hedef kitlesine ilettigi mesaj farkli ve dikkat ¢ekici

olmalidir.

Marka degeri, isletmeler agisindan finansal deger ve ekonomik giic olarak
goriilmektedir. Tiiketiciler agisindan ise {iriiniin, marka pazarlamasinda farklilagtirict
etkileri ve tirline katilan deger olarak ele alinmaktadir. Marka degeri, markanin pazar
ortamindaki rekabet giiciinli yansitan finansal bir kaynak olarak goriilmektedir.
Markalar, genel anlamda rakiplerinden ayrilan 6zellikleriyle 6n plana ¢ikmaktadir.
Markalarin  kendilerine inanan, gilivenen tiiketicilerinin olmasi ve markanin
tilketicisinde aidiyet hissi uyandirmas1 marka degerini artirmaktadir. Aktuglu’ya gore
(2004: 41) marka degerini belirleyen nitelikler marka adi1 ve logo ile baglantili olmali

ayni zamanda bu unsurdaki degisim tiiketici egilimlerini de icermelidir.
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Bolim 3
Marka imaji Kapsaminda Miisteri Deneyimi ve Miisteri Giiveni
3.1 Marka Imaji

Son yillarda hizla ilerleyen teknolojik gelismeler, imaj kavraminin giderek daha
fazla 6nem kazanmasina neden olmustur. Kiiresel iliskilerin artmasiyla birlikte,
isletmeler artan rekabet kosullar1 altinda varliklarini siirdiirebilmek i¢in imaja biiytik
onem vermektedir. Teknolojinin hizli ilerlemesi ve diinyanin giderek daha global bir
yaptya sahip olmasi, miisteri memnuniyeti ve imaj kavramlarinin her gecen giin daha
da dnemli hale gelmesine yol agmistir. Imaj ydnetimi ve marka imaji, pazarlama

iletisiminin temel unsurlart haline gelmistir (Kanber, 2007:32).

Imaj bir kisi, grup ya da kurulusun, belirli objeler, nesneler veya hatta
kendileriyle ilgili tutumlarini, inanglarini ve izlenimlerini yansitan bir biitiindiir. imaj,
insanlarin zihinlerinde olusan bir kavramdir ve genellikle bir nesneye veya uriine
yonelik degerlendirme sonucunda ortaya ¢ikar. Bu degerlendirme, kisinin
gbzlemledigi veya deneyimledigi seylere dayanarak olusur ve bu da kisinin ilgili nesne
veya Uriin hakkinda nasil diislindiiglinti, hissettigini ve ona nasil tepki verdigini

yansitir.

Imaj, bircok farkli faktdrden etkilenir. Bunlar, nesnenin veya iiriiniin tasarima,
kalitesi, markasi, ambalaji, gegmis deneyimler, reklamlar, medya raporlari, kisisel
onyargilar ve toplumsal normlar gibi ¢esitli unsurlari igerebilir. Imaj hem olumlu hem
de olumsuz olabilir ve genellikle bir kisi veya grup i¢in dnemlidir ¢iinkii imajlart,
bagkalartyla etkilesimde bulunurken nasil algilandiklarin1 ve degerlendirildiklerini

etkileyebilir.

Imajin olusumu karmasik bir siirectir ve genellikle uzun bir zaman alir. Bir nesne
veya Uriin hakkindaki olumlu veya olumsuz izlenimler, tekrarlayan deneyimler ve
diger insanlarla yapilan etkilesimlerle sekillenir. Imajin olusumu ayni zamanda
iletisim ve pazarlama stratejilerinin bir parcast olarak da yonlendirilebilir. Bir kisi,
grup veya kurulus, istenen bir imaj olusturmak i¢in tasarim, reklam, iletisim ve itibar

yonetimi gibi araglar1 kullanabilir.
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Sonug olarak, imaj bir kisinin veya grubun belirli bir nesne, iiriin veya kendisi
hakkindaki tutum, inan¢ ve izlenimlerinin toplamini temsil eder. Bu kavram, bir
kisinin zihinsel degerlendirmesi sonucu ortaya c¢ikar ve birgok faktorden etkilenir.
Imaj, insanlarim baskalariyla etkilesimde bulunurken nasil algilandigimi  ve
degerlendirildigini etkileyebilir ve iletisim ve pazarlama stratejilerinin bir parcasi

olarak yonlendirilebilir (Barich ve Kotler, 1991:5).

Bir imaj, genel olarak bir kisi, grup, nesne, obje, sirket veya sirketler grubu, birey
ya da topluluk hakkinda olusan diisiincelerin biitiiniidiir. Bu diisiinceler, bireylerin
veya toplumun zihninde olumlu ya da olumsuz izlenimler seklinde olabilir. Imaj, bir
tirtiniin, kiginin veya kurumun sahip oldugu algilanan 6zelliklerin bir yansimasidir ve

bu da diger insanlarin o iiriin, kisi veya kurum hakkindaki degerlendirmelerini etkiler.

Her {irliniin, kisinin veya kurumun imajinin olmast miimkiindiir ¢iinkii insanlar
siirekli olarak baskalar1 hakkinda bir izlenim olusturma egilimindedir. imaj
olusturmak veya var olan imaj1 olumlu yonde gelistirmek, bu iiriin, kisi veya kurumun

hedef kitle {izerinde olumlu bir etki birakmasini saglamak i¢in bazi cabalar gerektirir.

Imaj arttiric1 faaliyetler, genellikle reklam, pazarlama, halkla iliskiler ve marka
yonetimi gibi alanlarda gerceklestirilir. Bu faaliyetlerin amaci, hedef kitleye pozitif bir
imaj sunmak, giiven olusturmak ve olumlu bir izlenim birakmaktir. Ornegin, bir sirket
miisterileriyle iligkilerini giiclendirmek i¢in miisteri odakli bir hizmet sunabilir, kaliteli

tirtinler iiretebilir ve topluma fayda saglayan projelere destek olabilir.

Kisilerin imajim iyilestirmek icin ise etkili iletisim becerileri, glivenilirlik,
liderlik yetenekleri, basarilar ve olumlu davraniglar sergilemek gibi faktorler
onemlidir. Bir kisi, topluma katki saglayan projelerde yer alabilir, yeteneklerini

gelistirebilir, diiriist ve etik degerlere bagli kalabilir.

Imaj arttirict faaliyetler, uzun vadeli bir siire¢ gerektirir. Ayrica tutarlilik ve
stirekli ¢aba gerektirir. Olumlu bir imaj olusturmak veya siirdiirmek igin, iirtin, kisi
veya kurumun diristlik, kalite, miisteri memnuniyeti gibi degerlere uygun

davranmasi ve bunlart etkili bir sekilde iletisimini yapmasi1 dnemlidir.

Sonug olarak, imaj, bir {irliniin, kisinin veya kurumun halkin zihninde olusan

izlenimlerin biitiiniidiir. imaj arttiric1 faaliyetler, olumlu bir imaj olusturmak veya
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stirdliirmek i¢in yapilan cesitli stratejik ve iletisimsel ¢abalardan olusmaktadir (Parilti

ve Tolon, 2003:101).

Marka imaj1, tiiketicilerin bir markayr disiindiiklerinde, o markayla
iliskilendirdikleri anlamlar1 ve degerleri ifade eder. Bir baska deyisle, marka imaj,
tiiketicinin bir markay1 algilama bi¢imi ve markayla ilgili izlenimlerini temsil eder. Bu
izlenimler, tiikketiciye dogrudan deneyimler, markanin ¢evresiyle iliskileri veya cesitli
kaynaklardan gelen bilgiler araciligiyla olusur. Marka imaji, markanin kalitesi,
giivenilirligi, prestiji, tarzi, degeri ve benzersiz 6zellikleri gibi unsurlar igerebilir.
Tiiketiciler, marka imaj1 lizerinden bir markay1 degerlendirir, tercih eder ve markayla
duygusal baglar kurar. Bu nedenle, marka imaji, bir markanin basarisi ve tiiketicilerle

iligkisi agisindan biiyiik 6nem tasir.

Marka imayju, tiikketicinin zihninde markayla ilgili bir diisiince veya algi olusturan
bir kavramdir. Bu kavram, sadece mantiksal bir diisiince degil, ayn1 zamanda duygusal
bir bag veya baska bir nedene dayanan subjektif ve algisal bir yapidir. Yani marka
imaji, tiiketicinin markayla ilgili diislincelerini, duygularimi ve algilarin1 igeren bir
biitiindiir. Tiketicilerin marka ile ilgili deneyimleri, iiriinlerin kalitesi, markanin
iletisim stratejileri, marka itibari, markanin degerleri ve diger etkenler marka imajinin
olugmasinda rol oynayabilir. Dolayisiyla, marka imaj1, tiiketicilerin markayla ilgili
izlenimlerini ve algilarii sekillendirerek markaya yonelik tercihlerini etkileyebilir

(Ergln, 2011:17).

Dolliver, uluslararasi alanda giiclii bir marka imajina sahip olan kiiresel firmalar
veya sirketler, yalnizca sadakat seviyesi yliksek tiiketicilere degil, ayn1 zamanda
markaya bagl calisanlar1 da ¢ekerek biinyelerine dahil eder. Bu durum, sirketin

calisanlarina sagladig cesitli avantajlar ve firsatlarla gergeklesir.

Dolliver, marka sadakati acisindan yiiksek bir seviyeye sahip olan tiiketicilere
ulagmak i¢in stlirekli olarak miisteri memnuniyetine odaklanir ve kaliteli {iriin ve
hizmetler sunar. Bu durum, tiiketicilerin markayla gii¢lii bir bag kurmalarin1 ve uzun

vadeli miisteri iliskileri gelistirmelerini saglar.

Bununla birlikte, Dolliver ayni1 zamanda calisanlarina da benzer bir yaklagim
sergiler. Sirket, ¢alisanlarina rekabet¢i ticretler, kapsamli sosyal yardimlar, is-yasam

dengesi saglama, kariyer gelisimi i¢in firsatlar ve tatmin edici bir ¢aligma ortami sunar.
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Bu, calisanlarin sirkete baglilik duymasini ve marka degerlerini benimsemelerini

tesvik eder.

Dolliver, calisanlarina markayi temsil etme sorumlulugu vererek onlar1 isin bir
parcast haline getirir. Sirket, ¢alisanlarinin fikirlerini dinler, katilimlarini tesvik eder
ve onlarin kisisel gelisimlerine yatirim yapar. Bdylece, ¢alisanlar sirketin basarisi i¢in

daha fazla motive olurlar ve markaya olan bagliliklar artar.

Markaya bagli c¢alisanlarin  biinyeye katilmasi, sirketin uzun vadeli
stirdiiriilebilirlik ve biiylime stratejilerine de katkida bulunur. Calisanlarin markay1
benimsemesi, daha yiiksek verimlilik, yenilik¢ilik ve isbirligi saglar. Ayn1 zamanda,
markay1 dis diinyaya dogru temsil etmeleri, miisterilere giiven verir ve marka imajinin

giiclenmesini saglar.

Sonug olarak, Dolliver gibi gii¢lii bir marka imajina sahip olan global firmalar
veya sirketler, sadakat seviyesi yiiksek tiiketicilere ulasmanin yani sira markaya bagl
calisanlari da biinyelerine katarak gii¢lii bir marka ekosistemi olustururlar. Boylelikle
hem miisterilerin hem de calisanlarin sadakati artar ve sirketin basarisi i¢in dnemli bir

avantaj saglanir (Igoz, 2013:43).

Marka imaji, bir iirliniin kendine 6zgii kimligini temsil eder ve tiiketicilerin
zihinlerinde olusan gagrisimlarin ve duygularin birlesmesiyle olusan bir algilama
stirecidir. Bu algilama siireci, tiiketicilerin markay1 anlamalarini, degerlendirmelerini

ve iligkilendirmelerini saglar.

Marka imaji, bir tiriniin nasil algilandigini belirler ve tiiketicilerin markayla
ilgili olumlu veya olumsuz izlenimlerini sekillendirir. Bu izlenimler, {irliniin kalitesi,
giivenilirligi, yenilikgiligi, prestiji, miisteri hizmetleri ve diger 6zellikleri gibi bir dizi

faktore dayanabilir.

Bir markanin imaji, tiikketicilerin iiriinle ilgili deneyimleri, reklamlar, ambalaj
tasarimi, marka iletisimi ve diger pazarlama faaliyetleri gibi cesitli etkenlerden
etkilenebilir. Ornegin, bir marka, yiiksek kaliteli {iriinleriyle taniniyorsa, tiiketiciler
markay1 kaliteyle iliskilendirebilir ve bu da markanin imajint olumlu yonde

etkileyebilir.
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Marka imaji, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyebilir ve markanin
rekabet avantajini artirabilir. Bir markanin olumlu bir imaja sahip olmasi, tiiketicilerin

tercihlerinde 6nemli bir faktor olabilir ve sadik miisterilerin olusmasini saglayabilir.

Sonu¢ olarak, marka imaji, bir Uriiniin kimligini yansitan ve tiiketicilerin
zihinlerinde olusan c¢agrisimlarin ve duygularin birlesimiyle olusan bir algilama
stirecidir. Bu algillama siireci, markanin degerini ve tiiketiciyle olan iliskisini

sekillendiren 6nemli bir faktordiir (Uztug, 1997:19).

Son donemde, imaj ve duygusal pazarlama, Philip Kotler'in bakis agisina gore,
giderek daha fazla i¢ ice gegmis durumdadir. Sirketler, miisterilerin bilincini, goniil
payint ve marka sadakatini kazanma konusunda, her gecen yil artan bir 6nem vererek
imaj ve duygusal pazarlamaya yonelmektedirler. Bu egilim giinlimiizde daha da hiz
kazanmis durumdadir. Artik bircok sirket, tiiketicilerin zihinsel diisiincelerini
etkilemek yerine duygusal tepkilerini harekete gegirerek marka imajini olusturma

yoluna gitmektedir.

Imaj ve duygusal pazarlama, sirketlerin markalarini ve iiriinlerini, tiiketicilerin
zihinlerinde ve kalplerinde pozitif bir sekilde yer etmek i¢in kullanilan etkili araglardir.
Imaj, bir markanin algilanan degerini, imajin1 ve itibarmi temsil ederken, duygusal
pazarlama ise tiiketicilerin duygusal bag kurmasini, olumlu duygularla markay1
iliskilendirmesini hedefler. Bu stratejiler, tiiketicilerin satin alma kararlarim
etkilemede 6nemli bir rol oynar ve sirketlerin rekabet avantaji elde etmesine yardimci

olur.

Glintimiizde, bircok sirket imaj ve duygusal pazarlama stratejilerini
benimsemektedir. Artik sadece iirlin Ozelliklerine vurgu yapmak yeterli degildir.
Sirketler, tiiketicilerin duygusal diinyalarina hitap etmek i¢in yaratict ve duygusal
olarak etkileyici mesajlar ve kampanyalar olugturmaya yonelmektedir. Bu stratejiler,
marka imajin1 olugturma, miisteri sadakatini artirma ve rekabet¢i bir avantaj elde etme

konusunda etkili bir yaklagim sunar.

Imaj ve duygusal pazarlama stratejileri, tiiketicilerin hislerini harekete gecirerek
markalarin akilda kalic1 olmasini saglar. Tiiketiciler, bir markay1 sadece iiriin veya

hizmetiyle degil, onunla iligkili duygusal deneyimlerle de hatirlar. Bu nedenle,
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sirketler miisterilerin kalplerine dokunmay1 hedefler ve markalarint olumlu duygularla

iliskilendirerek sadakat ve tekrarli satin alma davranisi olustururlar.

Sonu¢ olarak, imaj ve duygusal pazarlama ginimizde buyik bir 6nem
kazanmustir. Sirketler, marka imaj1 olusturmak ve miisterilerin kalbini kazanmak i¢in

bu stratejileri benimsemektedirler (Kotler, 2000:56-57).
3.2 Marka imajinin Boyutlar

Marka imajinin boyutlar1 dort ana kategoride incelenmektedir. Bunlar; {iriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim olarak kategorize edilmistir. Bu dort faktori
gerceklestirebilen markalar, marka imajin1 saglam temellere oturtabilmekte ve emin

adimlarla ilerleyebilmektedirler (Kanber, 2007:39).

3.2.1 Urin imaj boyutu. Uriin, marka imajinin temel yap1 tast olan ve
miisterinin ihtiyaglarim1 karsilamak, algisimi ¢ekmek amaciyla sunulan mal ve
hizmetlerin biitiiniidiir. Uriiniin basarisin1 artirmak igin birden fazla faktor etkilidir.

Urlinilin ii¢ ana diizeyde ele alinmasi miimkiindiir: 6z, somut ve zenginlestirilmis

duzeyler.

Oz, asil iiriin anlamima gelir ve iiriiniin saglamakla yiikiimlii oldugu yarar1 ve
hizmeti ifade eder. Ancak bu yarar ve hizmet farkli tiiketiciler tarafindan farklh
sekillerde algilanabilir. Ornegin, bir tiiketici bir giyim markasindan alisveris yaparken
sadece ihtiyaclarin1 karsilamay1 amaclamaktadir. Diger bir tiiketici ise ayn1 aligverisi
marka prestiji i¢in yapmaktadir. Bu durumda, {irliniin kalitesi, ambalaji, marka adi ve
fiyatlandirmast gibi unsurlar iirliniin farkl tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini

belirleyen ana 6zelliklerdir.

Somut iirlin ise {rlnl olusturan Ogelerdir. Bu Ogeler, iriiniin fiziksel
ozelliklerini, tasarrmini, bilesenlerini ve oOzelliklerini icerir. Ornegin, bir giyim
markasinin somut {iriinii, giysilerin malzemesi, kalitesi, renkleri, desenleri ve
tasarimlart gibi faktorleri igerir. Bu somut 6geler, tiiketicilerin riine olan ilgisini ve

tercihini etkileyen 6nemli unsurlardir.

Son olarak, zenginlestirilmis diizey, iiriine eklenen degerli unsurlar1 ifade eder.
Bu unsurlar, iiriiniin sunum sekli, markanin imaji, ambalaji, satis sonrast hizmetleri ve
tiikketici deneyimini igerir. Ornegin, bir giyim markasinin zenginlestirilmis diizeyi,
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magaza atmosferi, miisteri hizmetleri, kolay iade politikas1 gibi faktorleri igerir. Bu
unsurlar, tiiketicilere ek bir deger sunarak markay:1 digerlerinden ayirir ve miisteri

sadakatini artirir.

Tim bu diizeyler bir araya gelerek bir markanin iiriiniinii olusturur ve marka
imajimin  temel taslarmi  olusturur. Uriiniin  kalitesi, somut o6zellikleri ve
zenginlestirilmis diizeydeki unsurlari, tiiketicilerin algisini sekillendirir ve markanin

basarisini belirleyen 6nemli faktorlerdir (Kanber, 2007:40).

Somut iirlinlerin pazarlamasinda, markanin ambalaji biiyiik bir oneme sahiptir.
Ambalaj, iiriiniin fiziksel goriiniimiinii yansitan, markanin kimligini temsil eden bir
aractir. Kaliteli bir ambalaj, tliketicilere lirliniin i¢erigi hakkinda birinci dereceden bilgi

saglar ve lriiniin giivenilirligi ve degeri konusunda bir algi olusturur.

Bunun yani sira, iirlinlin kalitesi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda biiyiik bir
etkendir. Kaliteli bir tirlin, kullanicilara performans, dayaniklilik ve islevsellik saglar.

Tiiketiciler, bir markanin kaliteli tirlinler sunmasiyla giiven ve memnuniyet duyarlar.

Markanin durusu da 6nemli bir faktordiir. Markanin degerleri, hedef kitlesine
hitap etme sekli, tasarim anlayig1 ve iletisim tarzi markanin durusunu olusturur.
Tiiketiciler, markanin durusunu begenip benimsemeleri durumunda, marka ile

duygusal bir bag kurma egilimindedirler.

Uriiniin sekli de tiiketicilerin dikkate aldigi bir unsurdur. Sik, ergonomik ve
estetik bir tasarim, tiiketicilerin iriinii kullanimi sirasinda keyifli bir deneyim
yasamasini saglar. Ayn1 zamanda, iirtiniin sekli, markanin kisiligi ve tarzi hakkinda

ipuglari verir.

Tiim bu 6geler bir araya geldiginde, tiiketiciler markanin somut {iriinlerine dair
algilarin1 olusturur. Marka degeri, tiiketicilerin bu somut O6zelliklere dayanarak
markayi tercih etme, sadik kalma ve pozitif bir marka deneyimi yasama egilimlerini

etkiler.

Tiiketiciler arasinda, lriinlerin goriiniimleri ve dizaynlarina yonelik farkl
izlenimler olusabilmektedir. Ancak, kanitlanmis kaliteye sahip basarili markalarin
dizaynlari,  genellikle tiiketicilerde = benzer izlenimler  uyandirmaktadir.

Zenginlestirilmis iirlinler ise adindan da anlasilacagi iizere, {irtinlerin yaninda sunulan
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ek hizmetlerden veya bonuslardan olusmaktadir. Bu ek hizmetler genellikle satis
sonrasinda sunulan hizmetlerdir ve bakim, onarim, yedek parca temini, garanti teslimat

gibi unsurlar igerebilir.

Ornek olarak, bir tiiketici bir telefon satin alirken, zenginlestirilmis bir iiriin
olmasina dikkat etmektedir. Uriiniin garanti kapsaminda yedek parca degisimi, bakim
ve onarim gibi hizmetler sunmasi, tiiketiciyi cezbeden unsurlar arasindadir. Diger bir
ornek ise ev esyalar1 kategorisindedir. Eger satin aliman markanin iiriiniiyle birlikte
teslimat ve kurulum hizmeti sunuluyorsa, bu markanin tiriinii tiiketici i¢in daha ¢ekici

hale gelmektedir.

Genel olarak, tiiketiciler tirtinlerin goriiniimii ve dizayniyla birlikte sunulan ek
hizmetlerin kalitesine de 6nem vermektedir. Bu nedenle, markalarin kendilerini
kanitlamis olmalar1 ve basarili bir ge¢mise sahip olmalari, tiiketicilerde giliven

uyandirarak zenginlestirilmis {iriinlere olan ilgiyi artirmaktadir (Kanber, 2007:40).

3.2.2 Fiyat imaj boyutu. Uriin fiyatlandirmasi, tiiketicilerin algisim dikkate
alarak yapilmalidir. Bunun nedeni, tiiketicilerin bir iiriiniin fiyat1 izerinde degisken bir
algiya sahip olmalaridir. Markalar, {iriinlerini rakip tireticilerin tiriinlerine gore nerede
konumlandirmalar1 gerektigine karar verirken belirli bir fiyat olustururlar. Bu
konumlandirma, markanin hedefledigi pazar segmentine gore yiiksek veya diisiik
fiyath olarak gerceklesebilir. Yiiksek fiyath {riinler, tiiketiciler tarafindan genellikle

kaliteli olarak degerlendirilir ve daha iyi magazalarda satilirlar.

Fiyatlandirma stratejileri, markalarin tiiketici algisin1 yonetmeye calistigr bir
stirectir. Yiiksek fiyatlar, tiikketicilerde tiriintin kalitesi, dayaniklilig1 veya liiks bir {iriin
olma algis1 yaratir. Bu nedenle, markalar yiiksek fiyatlandirma stratejisiyle tiriinlerini
pazarlayarak tuketicilerin kalite veya statli sembolii olarak algilamalarini saglarlar. Bu
iriinler genellikle 6zenle tasarlanmis, yiiksek kaliteli malzemelerden iiretilmis ve

dikkatlice pazarlanmis Uriinlerdir.

Markalar, iriinlerini tiiketicilerin algilarini etkilemek i¢in belirli bir fiyat
araliginda konumlandirabilir. Bu, hem yiiksek fiyath iirtinlerle kalite ve prestij algisi
yaratmay1 hem de diisiik fiyath iiriinlerle genis bir pazar pay: elde etmeyi ve fiyat

avantaji saglamay1 amagclar.
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Yiiksek fiyath iiriinler genellikle liiks ve iist diizey bir imaj yaratmay1 hedefler.
Bu tiir tiriinler, kaliteli malzemelerin kullanimi, dikkatli is¢ilik ve yenilikei tasarimlar
gibi unsurlarla tiiketicilerin kalite ve prestij algisin1 olusturur. Ornegin, pahali bir liiks
otomobil veya marka bir giyim iiriinii, tiikketicilere iistlin kalite, dayaniklilik ve statii
sembolii oldugu izlenimini verir. Bu iriinlerin fiyati, tiiketicilere {ist diizey hizmet,

misteri deneyimi ve ayricalikli bir marka ile iligkili oldugunu diistindiiriir.

Diger yandan, diisiik fiyatl tiriinler daha genis bir pazar payina ulasmayi ve fiyat
avantaji saglamay1 hedefler. Bu iirlinler genellikle fiyat duyarl tiiketicilere hitap eder.
Fiyatlar1 rekabet avantaji saglar ve tiiketicilerin daha uygun bir secenek olarak
gdrmelerini saglar. Ornegin, ekonomik bir ev aleti veya indirimli bir giyim markast,
tiikketicilere biit¢elerine uygun ve uygun fiyatlh bir secenek oldugunu gosterir. Diigiik
fiyath {triinler, tiiketicilerin maliyetlerini diisiirmelerine ve daha fazla iiriin satin

almalarina olanak tanir.

Ancak diisiik fiyath tiriinlerin, tiiketiciler tarafindan kalitesiz veya daha diisiik
kaliteli olarak algilanma riski vardir. Bu nedenle, markalar bu iiriinleri uygun bir kalite
standardinda tutmak icin 6nemli c¢aba gdstermelidir. Kaliteyi diisiirmeden fiyati
diisiirmek, diisiik maliyetli liretim yontemleri, verimli lojistik ve optimize edilmis
siirecler gibi faktorleri icerebilir. Markalar, diisiik fiyath iirlinlerin tiiketicilerin
beklentilerini kargilamasini saglamak i¢in kalite kontrolii ve miisteri geri bildirimlerini

dikkate almalar1 gereken dnlemler almalidir.

Sonug olarak, markalarn iirtinlerini belirli bir fiyat araliginda konumlandirarak

tiiketicilerin algilarini yonlendirmesi miimkiindiir.

3.2.3 Tutundurma imaj boyutu. Tutundurma, isletmelerin markalarinin
tirettigi irlin veya hizmetlerin varligini tiiketicilere duyurarak, isletmenin biiyimesini
ve varligini stirdiirmesini saglayan bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji, reklam, satig
gelistirme ve pazarlama halkla iligkileri gibi faaliyetler aracilifiyla tiiketicilerle

etkilesim kurmay1 hedefler.

Reklam, tutundurma faaliyetlerinin Onemli bir parcasidir ve genellikle
televizyon, radyo, gazete, dergi, acik hava reklamlar1 ve dijital platformlar gibi cesitli

medya araglar1 kullanilarak gergeklestirilir. Reklamlar, {iriin veya hizmetlerin
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Ozelliklerini vurgulayarak tiketicilerin dikkatini cekmeyi amagclar. Bu sayede,

potansiyel miisterilerin markay: fark etmeleri ve ilgilenmeleri saglanir.

Satig gelistirme ise tutundurma stratejisinin bir diger 6nemli bilesenidir. Bu
faaliyetler, indirimler, promosyonlar, sadakat programlar1 ve Ozel etkinlikler gibi
yontemlerle tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemeyi hedefler. Ornegin, bir
marka, belirli bir silire i¢in fiyat indirimleri veya flicretsiz hediye kampanyalar

diizenleyerek, tiiketicilerin iirlinlerini denemelerini tesvik edebilir.

Pazarlama halkla iligkileri ise tutundurma stratejisinin bir diger unsuru olarak
onemli bir rol oynar. Bu faaliyetler, isletmenin hedef kitleyle iliskilerini gliglendirmeyi
amaclar. Ornegin, basin biiltenleri, medya etkinlikleri ve sosyal medya kullanim1 gibi
araglarla markanim hedef kitlesiyle diizenli iletisim kurulur. Iyi bir pazarlama halkla
iligkileri stratejisi, markanin olumlu imajini giiglendirir, tiiketicilerin giivenini artirir

ve marka sadakatini tesvik eder.

Tiim bu tutundurma faaliyetleri, markanin tiiketicilerle etkilesim kurmasini
saglayarak bilinirlik ve tercih edilebilirlik diizeyini artirir. Bu da isletmenin

biiylimesini ve basaril1 bir sekilde varligini siirdiirmesini saglar (Kanber, 2007:51).

Reklamin marka imajinin gelistirilmesinde 6nemli bir rolii vardir. Bir marka
olgunlagma siirecini tamamladiktan sonra, reklam kampanyalar1 markanin imajini
korumak amaciyla yapilmaktadir. Bu kampanyalar tiiketici ilizerinde olumlu bir
izlenim yaratmay1 hedefler. Olusturulan bu olumlu etki, tiikketicinin iiriin veya hizmeti
satin almaya yonlendirilmesini saglar. Reklamlar, markanin piyasada tutunmasini ve

giivenilirligini saglamak i¢in de biiyiik 6neme sahiptir.

Asagida tutundurmanin olusturan unsurlart daha ayrmtili bir sekilde

agiklanmustir:

Tutundurma, ikna edici bir yani olan iletisim temeline dayanur. Iletisim kuramina
dayandig icin, hedef kitleye etkili bir sekilde mesaj iletmeyi amaglar. Tutundurma
faaliyetleri, Uiriin veya hizmetin degerlerini vurgulayarak tiiketicileri ikna etmeye

caligir.

Tutundurma dogrudan satiglar1 artirmay1 hedeflerken ayn1 zamanda tutum ve

davranislara da olumlu etki yapar. Insanlarin iiriin veya hizmet hakkinda olumlu bir
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algiya sahip olmalarini saglar ve satin alma egilimlerini artirir. Ayrica, tiiketicilerin

markay1 tercih etmelerini ve sadik bir miisteri taban1 olusturmalarini tesvik eder.

Tutundurma imaj1 olusturulurken, diger pazarlama eylemleriyle birlikte
uygulanir. Diger pazarlama stratejileriyle uyumlu bir sekilde hareket etmek,
tutundurmanin etkisini artirir. Uriin, fiyat ve dagitim gibi unsurlarm birlikte

planlanmasiyla olumlu bir etki yaratir.

Tutundurma imaj1 olusturmak, isletmelerin dis diinyayla iletisimini kapsar ve bu
iletisimi gelistirir. Iletisim araclarmin dogru kullanimiyla, hedef kitleye ulasilabilir ve
marka bilinirligi artirilabilir. Tutundurma, isletmenin tiiketicilerle etkilesimini

giiclendirir ve marka sadakati olusturmay1 destekler.

Tutundurma imaj1 olusturulurken genellikle fiyat odakli olmayan bir rekabet
yaratilir. Fiyat, sadece iletisim arac1 olarak goriiliir ve diger deger Onerileriyle birlikte
sunulur. Tutundurma, {iriin veya hizmetin faydalarin1 vurgulayarak rekabet avantaji

elde etmeyi amaclar.

Tutundurma sadece tiiketicilere yonelik bir ara¢ degildir, ayni zamanda
pazarlama kanal {iyelerine yonelik bir arac olarak da kullamlir. isletmeler, dagitim
agindaki ortaklarina, perakendecilere veya toptancilara tutundurma faaliyetleriyle
destek vererek, iiriiniin veya hizmetin tiim satis zinciri boyunca etkili bir sekilde

tanitilmasini saglar.

Tutundurma imaji, iletisim temelli bir stratejidir ve kisilerin veya gruplarin

tutum ve davranislarinda istenen etkiyi yaratma giicli bulunmamaktadir.

3.2.4 Dagitim imaj. Uretici firmalar, iiriinlerini tiiketiciye ulastirmak i¢in kanal
secimi ve fiziksel dagitim olmak iizere iki temel yapiy1 kullanmaktadir. Kanal se¢imi,
Ureticinin tiriinlerini tiiketicilere nasil ulastiracagina karar verme siirecidir. Bu se¢im,

dogrudan veya dolayli dagitim seklinde gerceklestirilebilir.

Dogrudan dagitim, {iretici firmanin {riinlerini dogrudan tiiketiciye ulastirmay1
hedefledigi bir dagitim seklidir. Bu durumda, iiretici firma kendi satis ve dagitim
kanallarmi olusturur ve iiriinleri dogrudan tiiketiciye sunar. Ornegin, bir {iretici firma
kendi magazalarinmi isletip, miisterileriyle dogrudan etkilesime gegerek {irlinlerini

satisa sunabilir.
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Dolayli yoldan dagitim yapan firmalar ise {iriinlerini bagka firmalar araciligiyla
tilketiciye ulastirirlar. Bu durumda, iretici firma dagitim kanallarint genellikle
perakende satis noktalari, toptancilar veya distribiitérler gibi aracilar iizerinden
kullanir. Aracilar, {retici firmanin iriinlerini stoklarinda bulundurarak tiiketici
taleplerini karsilar ve iiriinleri tiiketiciye ulastirir. Ornegin, bir iiretici firma iiriinlerini

stipermarket zincirleri veya online platformlar araciligiyla tiiketicilere sunabilir.

Bu iki dagitim yontemi, iiretici firmalarin pazarlama stratejilerine ve
hedefledikleri tiiketici kitlesine bagli olarak tercih edilebilir. Her iki yontemin de
avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunur ve iiretici firmalar bu faktorleri dikkate alarak en

uygun dagitim stratejisini belirler (Kanber, 2007:57).

Dogrudan dagitim, bir iiretici veya markanin iirlinlerini dogrudan tiiketiciye
ulastirdigi bir dagitim modelidir. Bu durumda, bir buzdolabi markasi, kendi perakende
magazasinda buzdolabinin satigin1  gergeklestirerek triinii dogrudan tiiketiciyle
bulusturmus olur. Bu, iiretici ve tliketici arasinda hig¢bir araci olmadan gergeklesen bir

islemdir.

Ancak dolayli dagitim modelinde, liretici veya marka iirlinleri tiiketiciye
ulastirmak icin aracilar veya perakende satis noktalar1 kullanir. Ornegin, tiiketici
buzdolabini Argelik'in kendi resmi magazasinda buldugunda {iriin dogrudan tiiketiciye
ulagsmig olur. Ancak Teknosa, Mediamarkt gibi ara tedarik¢i firmalarda bulunmasi
durumunda, iriin dolayli yoldan tiiketiciye ulasir. Bu durumda, aracilar veya

perakende satis noktalari, tiretici ve tliketici arasinda bir koprii gérevi goriir.

Dogrudan dagitim, iiretici veya marka i¢in daha fazla kontrol ve dogrudan
misteri iligkileri saglama avantajina sahipken, dolayli dagitim daha genis bir miisteri
tabanina ulasma imkani sunar ve dagitim isini iiretici lizerinden alarak onlara zaman

ve kaynak tasarrufu saglar.

3.25 Marka imaji olusturma asamalari. Bir Urlin veya hizmetin
markalastirilmasi, onun degerini artirarak daha ytiksek fiyatlarla satilabilmesini saglar.
Markalagma siirecinde dogru bir imaj olusturan firmalar, uzun vadede yiiksek kar
marjina sahip tiriinlere sahip olma avantajini elde eder. Bu markalar, imajlarini liriiniin
fiyatindan ziyade sagladiklar1 giiven ve kaliteye dayandirarak olustururlar. Diinya

otomotiv pazarinda Volvo'nun en giivenilir otomobil markasi olmasmin nedeni,
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sunulan kalite ve giivenin tiiketicilere dogru sekilde yansitilarak olusturulan imajindan
kaynaklanmaktadir. Reghental, iyi bir imaj yakalamak i¢in genellikle iki ila bes yil
arasinda bir slirenin gerektigini savunmaktadir. Bu imaj1 olusturma siirecinde acele
edilmeden adim adim ilerlemenin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Reghental'in

imaj olusturma stirecinde onerdigi asamalar asagidaki gibi siralanabilir:

Arastirma ve analiz: Imaj olusturma siirecinin baslangicinda, pazar1 ve hedef
kitleyi iyice anlamak icin kapsamli bir aragtirma yapilmalidir. Rakipler, tiiketici

tercihleri, trendler ve diger faktorler degerlendirilmelidir.

Hedef belirleme: Markanin hedefleri ve hedef kitleyi belirlemek onemlidir.

Hangi degerler ve mesajlar lizerine odaklanilacagina karar verilmelidir.

Konumlandirma: Markanin kendini rakiplerden farklilastirmasi ve benzersiz bir
konuma sahip olmasi gerekmektedir. Markanin degerleri, 6zellikleri ve tiiketiciye

sagladigi faydalar vurgulanarak konumlandirma stratejisi olusturulmalidir.

fletisim stratejisi: Marka mesajlarinin nasil iletilip yayilacag: belirlenmelidir.
Iletisim kanallar1 ve yontemleri secilmeli, marka kimligi ve degerleri dogru bir sekilde

iletilmelidir.

Gorsel kimlik: Markanin kendini gorsel olarak ifade ettigi logo, renkler, tipografi
gibi unsurlarin belirlenmesi gerekmektedir. Bu unsurlar markanin kimligiyle uyumlu

ve tiiketicilere gorsel olarak akilda kalici olmalidir.

Kalite ve gilivenin vurgulanmasi: Marka imajinin olusturulmasinda kalite ve

giiven 6nemli bir rol oynamaktadir (Ongag, 2002).

Firmalarin imaj olusturma siireclerini acele etmeden dikkatlice planlamalar1 ve
belirli bir doneme yaymalari, genellikle daha basarili sonuglar elde etmelerini saglar.
Bu siireg, imajlarin1 kademeli olarak insa ederek zaman iginde saglamlastirmalarini ve
hedef kitlesini etkilemeyi bagarmalarin1 saglar. Bu yaklasim, kisa vadeli ¢oziimler

yerine uzun vadeli bir strateji benimsemeyi gerektirir.

Firmalar, imajlarin1 olusturmak icin belli bir periyodu kullanarak markalarini,
degerlerini, misyonlarin1 ve vizyonlarmi yavasca yayan bir yaklasimi tercih

edebilirler. Bu siireg, diisiik baski altinda kalmay1, hatalar1 diizeltmeyi ve markalarini
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iyilestirmeyi miimkiin kilar. Yavas ve diislinceli bir imaj olusturma stratejisi, firma

icin bir temel olusturur ve bu da gelecekteki basarilarini destekler.

Bu sekilde imajini1 belirli bir doneme yaymay1 basaran ve hedef kitlesini koruyan
hatta bliyiiten firmalar, is diinyasinda ve sektdrde uzun Omiirlii bir varlik siirdiirme
becerisine sahiptirler. Bu firmalar, markalarini siki bir sekilde baglilik, giiven ve kalite
ile iligkilendirebilirler. Yillar gectikce, bu firmalarin imajlar1 daha da gii¢lenir ve hedef
kitlesiyle daha derin bir bag kurar.

Bir firmanin imaj olusturma siirecini acele etmek yerine dikkatlice planlamak, is
diinyasinda stirdiiriilebilir bir yasam saglamak i¢in 6nemlidir. Yavas ve diistinceli bir
yaklagim, firma i¢in saglikli bliylime ve basari saglayabilir. Bu siirecte, firma kendi

marka kimligini olusturur, miisteri sadakatini artirir ve rekabet¢i bir avantaj elde eder.

3.2.6 Marka imaja gesitleri. Tuketiciler icin marka tercihleri oldukca 6nemlidir,
¢linkii markanin imaj1 kendilerini daha 6zel hissetmelerine yardimci olur. Bir tiiketici,
bir lirlini satin alirken markanin prestij saglayip saglamadigina, sosyal statiileriyle
uyumlu olup olmadigina ve inanglarina ve tutumlarina uygunluguna bakar. Markanin
giiclii bir imaja sahip olmast ayn1 zamanda sirketin giiciinii de artirir. Bir tiiketici,
aslinda markay1 kendi benlik imajiyla iliskilendirir. Eger markanin imayji, tiiketiciye
uyum saglayan ve benzer ozellikler sergileyen bir markayla oOrtiisiiyorsa, tiiketici
markaya pozitif bir bakis agisiyla yaklasir ve {iriinii satin alma eylemi gergeklesir.

(Ongag, 2002:62).

Kurt Hubert markay1 olusturan imaj cesitlerini 10 ana baslik altinda toplamistir.
(Peltekoglu, 2007: 361).

Semsiye imaj1: Bir kurum veya firma tarafindan benimsenen bir stratejidir ve bu
strateji, tim markalarini kendi ¢atis1 altinda birlestirerek iist bir imaj olusturmay1
amaglar. Bu yaklasim, firma tarafindan kontrol edilen bir dizi markay: i¢ine alarak,
genisleyen bir semsiye gibi islev goriir. Semsiye imaji sayesinde, firma biitiin
markalarini tek bir ¢at1 altinda toplar ve bu da onlara bir {ist kimlik saglar. Bu konuya
ornek olarak, hizli tikketim iiriinleri sirketi Unilever gosterilebilir. Unilever, {ist imaj
olusturma stratejisini benimseyerek, semsiyesinin altinda bulunan markalarin imajimn

kapsar. Tlim {riinlerin ve markalarin imaj1, Unilever'in bu semsiyesi altinda sekillenir.
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Uriin Imaj1: Bir Griniin genel algist ve itibaridir ve genellikle {iriiniin ait oldugu
sirketin imajindan daha yaygin bir sekilde bilinir. Bu durumda, bazi firmalarin tirtinleri
oldukca tanmir ve popller olabilirken, ana sirketin tanmirhig iiriin kadar yiiksek
olmayabilir. Bu duruma 0Ornek olarak, Pernod-Ricard sirketi biinyesinde bulunan
Absolut markasini verebiliriz. Absolut markasi, diinya genelinde firma taninirligindan

daha fazla bilinirlik ve {in kazanmustir.

Markanin Imaji: En yaygim ve sik kullanilan imaj tiiriidiir. Bu imaj, giinliik
ihtiyaglar1 karsilayan markalar1 kapsamaktadir ve ayn1 zamanda otomotiv sektorii ve
liiks tiiketim iiriinlerinin markalarin1 da igerir. Bir markanin taninir ve giivenilir
olmasi, marka imajinin temellerini olusturur ve tiiketicinin satin alma siirecinde

olumlu etkiler yaratir.

Kendi Imaji: Bir sirketin sahibi, isvereni veya iist diizey yoneticisi tarafindan
yapilan bir degerlendirme ile sekillenen imaj tiiridiir. Bu tiir bir degerlendirmenin
objektif olmasi zor olabilir ¢iinkii degerlendirmeyi yapan kisi, kendi kurumunu veya
kurulusunu goézlemleyerek ve degerlendirerek bir degerlendirme yapmaktadir. Bu
degerlendirme siirecinde, kisinin 6znel diisiinceleri, algilar1 ve kendi ¢ikarlar1 etkili
olabilir. Bu nedenle, kendi imajin1 degerlendiren kisinin tarafsiz bir perspektiften
hareket etmesi zor olabilir. Bu degerlendirmenin sonucunda, kisinin kendi kurumunun
veya kurulusunun imaj1, disaridan bakildiginda farkli olabilir veya ger¢ek durumu tam

olarak yansitmayabilir.

Yabanci imaji: bir firmanim kendi imajinin tamamen zitt1 olan bir durumu ifade
eder. Bu durumda, firma ile dogrudan iliskisi olmayan kisilerin firmaya yonelik algis
ve imaj1 s6z konusudur. Markalarin imaj1 genellikle kendi faaliyetleri, iiriinleri ve
degerleriyle uyumlu bir sekilde sekillenirken, yabanci imaji tam ters yonde ilerler.
Ozellikle zayif markalarin, kendi imajlar1 ile yabanci imajlar1 arasinda belirgin bir
zithk bulunma olasiligi yiiksektir. Bu, genellikle markanin gii¢lii bir kimlik
olusturamamasi, degerlerini yeterince iletememesi veya hedef Kkitleleri tarafindan
yeterli sekilde taninmamasi gibi nedenlerden kaynaklanabilir. Yani, yabanci imajiyla
ilgili olarak daha detayli bir agiklama yapacak olursak, bu durumda, bir firmanin
markasiyla baglantis1 olmayan kisilerin firmanin imajin1 nasil algiladigina odaklaniriz.
Bu imaj, firmanin gercek 6zellikleri, faaliyetleri veya iirlinleriyle uyumlu olmayabilir

ve tamamen digsaridan gelen algilara dayanabilir. Bununla birlikte, kendi imajiyla
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yabanci imaj1 arasindaki uyumsuzluk, genellikle gii¢sliz markalar i¢in daha belirgin
olabilir. Bu tiir markalarin kendi imajlar1 gii¢lii bir sekilde olusturulamadigindan veya
iletilen mesajlar yeterince net olmadigindan dolay1, disaridan gelen algilar ve imajlarla
aralarinda biiytik bir farklilik olabilir. Sonug olarak, yabanci imaj1, bir firmanin kendi
imajinin tam tersi olan ve genellikle markanin giicii, taninirlig1 ve degerleriyle ilgisi
olmayan bir algiy1 ifade eder. Bu imaj, 6zellikle giigsiiz markalar i¢in daha belirgin

olabilir ve markanin kendini yeterince ifade edemedigi durumlari yansitabilir.

Transfer imaji: Bir markanm yerel veya uluslararasi bir sirketten baska bir
sirkete gegerek yeni bir kurum kimligi altinda faaliyetlerini stirdiirmesi siirecidir. Bu
stirecte, marka degeri, miisteri sadakati ve pazar pay1 gibi onemli unsurlar aktarilir.
Ornegin, Tiirkiye'deki Telsim markasi, Vodafone firmasi tarafindan satin almarak
Vodafone Tiirkiye olarak yeniden markalandirilmis ve hizmetlerine bu yeni kimlikle

devam etmistir.

Transfer Imaji, bir markanin kurumsal stratejileri, rekabet avantajlar1 ve
pazarlama ¢abalarinin sonucunda gergeklesebilir. Bu siirecte, markanin itibari, kalitesi
ve hedef kitleye olan uyumu gibi faktorler 6nemli rol oynar. Imaj transferi, yeni
sahibin markanin degerini artirma veya var olan miisteri tabanini genisletme amacini

tasiyabilir.

Marka transferinin basarili olmasi i¢in, yeni sirketin, markanin temel degerlerini
anlamasi ve benimsemesi gereklidir. Ayni zamanda, markanin sadik miisteri tabaniyla
saglam 1iliskilerin siirdiiriilmesi ve yeni pazarlara agilimin gergeklestirilmesi de
onemlidir. Transfer siirecinde, iletisim stratejileri, pazarlama kampanyalar1 ve reklam
faaliyetleri gibi araglar kullanilarak, yeni marka kimligi benimsenir ve markanin hedef

kitle iizerinde giivenilirlik ve deger yaratmasi saglanir.

Bu slire¢, hem marka sahibi sirket i¢in bilyiime ve genisleme firsatlari sunar hem
de yeni sahibin markay1 kendi portfGyiine ekleyerek rekabet avantaji elde etmesini
saglar. Imaj transferi, tiiketici algisinda giiglii bir etki yaratir ve marka sadakati, pazar

pay1 ve gelir potansiyeli gibi faktorleri artirir.

Sonug olarak, transfer imaji, bir markanin varligini stirdiirmek veya biiylitmek

amaciyla baska bir sirkete gectigi siireci ifade eder. Bu siire¢, markanin degerlerini
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koruyarak yeni bir kimlik altinda faaliyetlerine devam etmesini saglar ve marka sahibi

sirket ile yeni sahibin hedeflerini birlestirerek karsilikli kazang saglar.

Mevcut Imaj: Kuruluslar ve sirketler, giincel imajlarini siirdiirmek ve
kiiresellesen diinya kosullarina uyum saglamak amaciyla, i¢lerinde analizler yaparak,
firmalari gilincel algisin1 anlamaya caligmaktadir. Bu analizler, firma hakkindaki
mevcut bakis agisini tespit etmek ve uygun stratejiler gelistirmek i¢in kullanilir. Bu
stratejiler, firmalarin kendilerini etkili bir sekilde tanitmalarini, miisterilerle iliskilerini
giiclendirmelerini ve hedef kitlelerine daha 1yi hizmet vermelerini saglar. Ayrica, firma

imajimin degisen talepler ve trendler dogrultusunda giincellenmesine olanak tanir.

Istenilen Imaj: Bir kurumun arzuladig1 ve hedefledigi imaj ¢esidini ifade eder.
Bu imaj, kurumun gelecegi icin gerceklestirdigi imaj yatirnmlarinin bir sonucudur.
Gelecekteki basar1 ve itibarini sekillendirmek amaciyla kurum, imajin1 gelistirmek i¢in
cesitli stratejiler ve cabalara bagvurur. Ancak, imajin temel yap1 taslar degistirilmeden
6zenle korunmalidir, ¢linkii bu yapi taslart, kurumun imajinin temel direkleridir. Eger
bu yapi taslar dikkatsizce degistirilirse, kurumun imajinda zararlar ortaya ¢ikabilir ve

istenmeyen sonuglar dogabilir.

Olumlu Imaj: Olumlu bir imaja sahip markalar ve sirketler, dogru kampanyalarla
gecmiste basarili bir sekilde imajlarini giiclendirmislerdir. Bu markalar ve sirketler,
hedef kitle ve tiiketicinin bilincaltinda ve zihninde olumlu tepkiler olusturarak, bu
olumlu etkiyi siirdiirme basaris1 gostermislerdir. Ayn1 zamanda, bu olumlu imajlar,

tilketicilerin kendi deneyimleri ve tecriibeleriyle de yakindan iliskilidir.

Olumsuz Imaj: Gegmiste yanlis kampanyalarla marka imajini zedelemis
sirketlerin akla gelmesiyle karakterize edilen bir durumdur. Bu tiir markalar, tarih
boyunca agresif ve rahatsiz edici satis tekniklerini de iceren yontemlere bagvurmus
olabilirler. Bu tiir imaj olumsuzlugu, bir sirketin itibarini ciddi sekilde etkileyebilir ve

potansiyel miisterilerin giivenini zedeler (Ongag, 2002:63-64).
3.3 Miisteri Deneyimi

Geleneksel pazarlama yontemleri genellikle iirlinlerin islevsel 6zelliklerine ve
faydalarina odaklanirken, deneyimsel pazarlama miisteri deneyimlerini 6n planda

tutmaktadir. Bu yaklasimin temelinde, miisteriye unutulmaz bir deneyim sunmanin,
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sadece Urin ya da hizmetin kendisiyle sinirli olmadigi diisiincesi yatar. Miisteri
deneyiminin olusturulmast i¢in ilk adim, miisteri beklentilerinin belirlenmesidir.
Miisterilerin beklentileri dikkate alinarak sunulan iiriin ya da hizmetler, memnuniyet

yaratirken, beklentilerin karsilanmadigi durumlarda ise memnuniyetsizlik ortaya ¢ikar.

Bu noktada, satiga sunulan {iriin ya da hizmetlerin sadece isleyisiyle degil, ayni
zamanda fiziksel ortamla da iliskili oldugunu g6z oniinde bulundurmak Snemlidir.
Calisanlarin davranislari, ses tonlari, giyimleri, davranislar1 ve magaza atmosferi gibi
unsurlar, miisteri deneyiminin olusmasinda etkili rol oynar. Ornegin, bir miisteri bir
ara¢ satin almak i¢in oto galeriye girdiginde, satis temsilcisinin tutumu ve galerinin
genel gorinima gibi faktorlerden etkilenebilir. Bu nedenle, miisterilerin deneyimlerini
olumlu yonde etkilemek i¢in, isletmelerin sadece iiriin ya da hizmetin kalitesine degil,
ayn1 zamanda ¢alisanlarin tutumlarina, magaza atmosferine ve diger fiziksel unsurlara

da 6zen gostermeleri gerekmektedir (Berry, Carbon, Haeckel 2002:1).

Gilintimiizde, teknolojik ilerlemeler miisteri deneyimini sekillendirmek igin
biiyiik firsatlar sunmaktadir. Bu gelismeler, miisterilere diger miisterilere bilgi verme
yetenegi sunarak isletmelerin faaliyetlerini etkileme giiciinii artirmaktadir. Ornegin,
internetin neredeyse her yerden erisilebilir hale gelmesi, bir miisterinin olumsuz bir
deneyim yasamasi durumunda, bu bilgileri hemen diinyanin baska bir yerindeki bir
kisiye aktarabilmesine ve hatta kitlesel olarak isletme karsiti eylemler

gerceklestirebilmesine olanak saglamaktadir.

Isletmeler, rakiplerinin sahip olmadig: bilgileri kullanarak stratejik avantaj elde
edebilir ve benzersiz bir miisteri deneyimi yaratabilirler. Bu, bir isletme veya markayla
olan web sitesi ziyaretinden, iiriiniin gergek kullanimina, ¢agr1 merkezi ile iletisime ve
iriiniin teslimatina kadar her etkilesimde gerceklesebilir. Bu etkilesimler, isletmelerin

miusteri iligkilerini gelistirerek sirket degeri ve karlilik iizerinde olumlu bir etki yaratir.

Teknolojinin sagladigi imkanlar sayesinde miisteri deneyimine odaklanan
isletmeler, miisterileriyle daha derinlemesine etkilesim kurabilir ve onlarin
ihtiyaglarmm daha iyi anlayabilirler. Ornegin, biiyiik veri analitigi ve yapay zeka,
miisteri davranislarimi izleyebilir, tercihlerini tahmin edebilir ve kisisellestirilmis

Oneriler sunabilir. Ayrica, sosyal medya ve c¢evrimi¢i inceleme platformlar1 gibi
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kanallar aracilifiyla miisteriler, deneyimlerini paylasabilir ve bu bilgileri genis bir

kitleyle paylasarak isletmelerin itibarini etkileyebilir.

Bu teknolojik ilerlemeler ayn1 zamanda isletmelere, miisteri geri bildirimlerini
daha hizli ve etkili bir sekilde degerlendirmelerine olanak saglar. Miisteri sikayetleri
veya sorunlari aninda tespit edilebilir ve ¢dziimler hizli bir sekilde sunulabilir. Bu da
miisteri memnuniyetini artirir, miisteri sadakatini gii¢lendirir ve pozitif agizdan agiza

iletisimi tesvik eder.

Sonug olarak, teknolojik gelismeler miisteri deneyimini etkileme ve miisteri

iligkilerini gelistirme konusunda isletmelere biiyiik firsatlar sunmaktadir.

Sekil 6 Miisteri liskilerini Gelistiren 5 Kavram (Peppers, Rogers 2017:54-60)

Deneyim, iiriinlerin fiziksel 6zelliklerinden baslayarak hizmetlere ve miisteri
iligkilerine uzanan bir siiregtir. Shaw (2005) tarafindan belirtildigi gibi, bir iirliniin
fiziksel 6zellikleri kadar duygusal deneyimler de biiyiik 6nem tasir ve isletmeler bu
duygusal deneyimleri kasitli olarak miisteri deneyimine entegre eder. Daha sonra
isletmeler, miisterilerin duyusal beklentilerinin farkina varir ve bu beklentileri
biiyiileyici ve unutulmaz deneyimler yaratmak i¢in kullanir. Sekil 7°de sunulan model,
isletmelere miisteri deneyimlerini nasil gelistireceklerini, essiz deneyimler

sunacaklarin1 ve rekabet avantaji elde edeceklerini anlamalarina yardimci olur. Bu
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model, isletmelere miisterileriyle daha etkilesimli ve anlamli deneyimler saglamak i¢in

nasil adimlar atabilecekleri konusunda rehberlik eder.

Yiksok

Dwvusal

Devgusal

Firilsel

Miggteri densyimi bilegenleri
Ailister silakls

Uriln

Dagak

[ riin Hlaesciler Mgy ierd Miyteri
Crpellikleri Hirmetleri Ibimis imi

Sekil 7 Uriinlerden Miisteri Deneyimine Gegis (Shaw 2005:21)

Bu modelde, X ekseni, bir kurulusun farklilasma kaynagini ifade etmektedir.
Farklilasmanin  baslangici, geleneksel iirlin 6zelliklerini  kullanma {izerine
odaklanirken, ilerleyen asamalarda hizmette farklilasmaya gegerek miisteri iliskileri
uzerinde yeniliklere odaklanilmistir. Bu yenilikler, miisteri iliskileri yonetimi (CRM)
sistemlerine yapilan yatinmlar ve iliskiye yoOnelik diirtiilerle desteklenen
kisisellestirme ve Ozellestirme faaliyetlerini icermektedir. Son asamada ise

farklilasmanin ana kaynag1 miisteri deneyimine vurgu yapilmstir.

Y ekseni, kurulusun miister: deneyiminin farkli yonlerini temsil etmektedir. Bu
yonler iiriin, fiziksel, duygusal ve nihayet duyusal bilesenleri igermektedir. Kurulus,
miisteri deneyimini artirmak i¢in bu farkli bilesenleri kullanmay: hedeflemektedir.
Uriin yonii, sunulan iiriin veya hizmetin kalitesi, dzellikleri ve performansiyla ilgilidir.
Fiziksel yon, miisterinin dogrudan temas kurdugu fiziksel ortami ve etkilesimi ifade
eder. Duygusal yon, miisterinin {iriin veya hizmetle iligkili duygusal deneyimlerini
kapsar. Son olarak, duyusal yon, miisterinin bes duyusuna hitap eden deneyimleri

igerir.

Z ekseni ise bir kurulusun ne kadar miisteri odakli oldugunu goéstermektedir.
Miisteri odaklilik, kurulusun miisteri gereksinimlerine odaklanma derecesini ifade

eder. Yiiksek bir Z ekseni degeri, kurulusun miisteri memnuniyetini ve miisteri
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ihtiyaclarimi karsilama konusunda yiiksek bir dncelige sahip oldugunu gosterir. Diigiik
bir Z ekseni degeri ise kurulusun miisteriye yonelik ¢abalarinin siirli oldugunu veya

musteri odaklilik konusunda gelisme alan1 bulundugunu gosterir.

Miisteri deneyimlerini etki alanlarmma gore degerlendirmek amaciyla,
yoneticilerin farkli tiirde miisteri deneyimleri olusturmak igin stratejik deneyimsel
modiillerden yararlanabilecekleri konusulmaktadir. Bu modiiller, miisterilerin farkl
alanlarda deneyimledikleri etkilesimlerin niteliklerini ve 6zelliklerini temsil eder. Bu
sayede yoOneticiler, miisteri deneyimlerini daha ayrintili ve kapsamli bir sekilde analiz

edebilir, stratejilerini buna gore sekillendirebilir.

Yoneticilerin miisteri deneyimlerini degerlendirmek i¢in kullanabilecekleri
stratejik deneyimsel modiiller, farkli etki alanlarini temsil eder. Ornegin, iiriin
deneyimi modiilii, miisterilerin iiriinleri kullanirken hissettikleri duygusal, zihinsel ve
islevsel deneyimleri kapsar. Bu modiil, {iriiniin kullanim kolayligi, estetik tasarimu,

kalitesi ve miisterinin ihtiyaglarini ne kadar iyi karsiladig gibi faktorleri igerir.

Hizmet deneyimi modiilii ise miisterilerin hizmet alirken yasadiklar1 deneyimleri
degerlendirir. Bu modiil, miisteriye sunulan hizmetin hizi, giivenilirligi, kisisellestirme

diizeyi, iletisim kalitesi ve hizmet saglayicinin profesyonelligi gibi unsurlart igerir.

Miisteri deneyimleri aym1 zamanda etkilesim deneyimi modili ile de
degerlendirilebilir. Bu modiil, miisterilerin bir sirketle etkilesim halindeyken
yasadiklar1 deneyimleri inceler. Ornegin, miisteri destek hattiyla iletisim kurma siireci,
sosyal medya hesaplari lizerinden yapilan etkilesimler veya satig sonrasi hizmetler gibi

faktorler bu modiiliin altinda yer alir.

Son olarak, marka deneyimi modiilii, miisterilerin bir markayla etkilesimleri ve
markaya duyduklar1 hisleri degerlendirir. Bu modiil, markanin degerleri, imaji,
algilanan kalitesi, sadakat olusturma yetenegi ve miisterilerin markayla hissettikleri

baglilik gibi faktorleri igerir.

Bu stratejik deneyimsel modiiller, yoneticilere miisteri deneyimlerini daha
ayrintil bir sekilde analiz etme ve farkli alanlarda iyilestirmeler yapma imkan1 saglar.

Boylece miisteri memnuniyeti artirilmaktadir.
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3.4 Miisteri Deneyimi Yonetimi

Isletmeler artik miisteri sadakatini saglamak icin cesitli temas noktalarinda
markayla etkilesim kurmanin énemli oldugunu diisiinmektedir. Bu temas noktalari,
geleneksel magazalar gibi yerlerden dijital cilizdanlar gibi yeni kanallara kadar
degisebilmektedir. Miisterinin aligveris deneyimi evrim gecirdikce, isletmeler,
markayla bu temas noktalarinda karsilagsmanin miisteri yolculuguna olumlu katki
sagladigin1 hissettiklerinde, bu durumu kaliteli bir miisteri deneyimi olarak

degerlendirmektedir.

Miisteri deneyimini gelistirmek amaciyla, isletmeler, farkli kanallar arasinda
gerceklesen temas noktalarini diizenlemek i¢in misteri deneyimi yOnetimine
basvurmaktadir. Miisteri deneyimi yOnetimi, isletmelerin miisteriyle etkilesime
gectikleri her bir temas noktasinin kalitesini artirmay1 hedefler. Bu, miisteriye daha
kisisellestirilmis bir deneyim sunmak, ihtiya¢larina uygun iiriin ve hizmetleri sunmak,
kolaylik saglamak ve miisterinin memnuniyetini artirmak anlamia gelir. Miisteri
deneyimi yonetimi, isletmelerin miisterileriyle etkilesime gegctikleri her noktada marka
imajim giiclendirmek ve miisteri sadakatini artirmak i¢in stratejiler gelistirmelerini

saglar.

Ozetlemek gerekirse, isletmeler miisteri sadakatini saglamak igin miisterilerin
markayla temas noktalarinda etkilesim kurmasinin énemli oldugunu anlamaktadir. Bu
etkilesimler, geleneksel magazalar gibi mekéanlardan dijital kanallara kadar ¢esitlilik
gosterebilir. Isletmeler, bu temas noktalarinda miisteri deneyimini iyilestirerek miisteri
sadakatini artirmay1 hedefler. Bu nedenle, miisteri deneyimi yonetimi ortaya ¢ikmis ve
farkli kanallar arasindaki temas noktalarmi diizenlemeyi amaglamistir. Miisteri
deneyimi yOnetimi, her bir temas noktasinda kaliteli bir deneyim sunarak miisteri
memnuniyetini artirmayr ve marka imajimi giliglendirmeyi hedefler (Ziliani, Ieva

2020:59).

Miisteri deneyimi yoOnetimi, misterilerin bir iirlin veya hizmetle ilgili ilk
temaslarindan satin alma isleminden sonra yasadiklar1 deneyimlere kadar olan stireci,
kapsamli bir sekilde tasarlamay1 ve yonetmeyi hedefler. Bu siire¢, miisterilerin bir
marka veya sirketle etkilesim kurduklari tiim noktalar1 icerir ve miisteri sadakati

olusturmak icin stirekli olarak gilincellenir.
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Oncelikle, 6n satin alma asamasinda miisterilerin markayla ilk temaslarma
odaklaniriz. Bu asamada, miisterilerin {irlin veya hizmetle ilgili bilgi edinmelerini,
deneyimlerini paylasmalarini ve marka ile etkilesime geg¢melerini saglayacak etkili
iletisim stratejileri gelistiririz. Miisterilerin sorularini yanitlamak, ihtiyag¢larina yonelik
Oneriler sunmak ve onlar1 markanin degerlerine baglamak i¢in ¢esitli kanallar

kullaniriz.

Satin alma siirecine gectigimizde, miisterilerin kolaylikla iiriin veya hizmeti satin
alabilmelerini ve bu siirecte yasadiklar1 her adimda memnuniyetlerini artirmay1
hedefleriz. Web siteleri, mobil uygulamalar veya fiziksel magazalar gibi farkli satig
noktalarinda miisterilere kullanict dostu arayiizler sunariz. Odeme islemlerini
kolaylastirir, teslimat siireglerini hizlandirir ve miisteriye kaliteli destek saglariz.
Miisterinin satin alma siirecini sorunsuz bir sekilde tamamlamasini saglamak, miisteri

memnuniyetini artirmanin 6nemli bir parcasidir.

Satin alma sonrasi asamada, miisteri deneyimini sadece satigla sinirli tutmayiz.
Miisterilerimizin {iriin veya hizmeti kullanmaya basladiklarinda yasadiklari
deneyimleri diistinerek, siirekli olarak destek ve iletisim sunariz. Miisterilerin
sorunlarini ¢ézmek, egitim veya rehberlik saglamak ve {iriin veya hizmetin degerini
artiracak ekstra avantajlar sunmak i¢in miisterilerle diizenli olarak etkilesim halinde
oluruz. Bu, miisterilerimizin markaya olan bagliligin1 ve tekrarlanan satin alma

egilimlerini artirir.

Miisteri deneyimi yOnetimi, miisterilerin tim temas noktalarinda olumlu
deneyimler yasamalarim1 saglamak ic¢in silirekli olarak yolculugu yenileme ve

iyilestirme surecidir. (Homburg, Jozic, Kuehnl 2017:386).

3.4.1 Cevrim i¢i miisteri deneyimi. Cevrimi¢i miisteri deneyimi, tiiketicilerin
cevrimici ortamda (aligveris web siteleri, ¢evrimigi tiiketici incelemeleri ve sosyal
medya gibi) aligveris uygulamalariyla etkilesime girdikleri siireci ifade eder. Bu siirec,
tiikketicilerin deneyimledigi biitiinsel ve 6znel bir deneyimi kapsar. Artik ¢evrimigi
miisteri faaliyetleri, ¢esitli {riin kategorilerindeki aligverislerden, bankacilik
islemlerine, seyahat ve tiyatro rezervasyonlarina kadar ¢evrimici hizmetlere, haberlere
ve bilgilere erisime, 1§ veya eglence amacl sosyal aglara kadar genis bir yelpazeyi

kapsar.
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Cevrimigi kanallar, ¢evrimdis1 kanallardan bazi farkliliklar gosterir. Ciinki
kisisel temasin yogunlugu yiiz yiize etkilesimlerde daha azdir ve miisteri etkilesimleri,
isletmenin ¢alisma saatleriyle sinirlidir. Ancak ¢evrimigi baglam, zengin bilgi saglama
konusunda biiyiik avantajlar sunar ve 6zellikle mobil cihazlar araciligiyla ¢evrimigi

satin alimlarin istenilen zaman ve mekanda gerceklestirilmesine imkan tanir.

Cevrimi¢i deneyimde, markalar genellikle gorsel ve isitsel igeriklerle
sunulurken, ¢evrimdis1 deneyimde marka, personel ve sunumlar, binalar ve tesisler,
araclar, goriinim ve diger fiziksel unsurlar gibi insan eliyle yapilan nesneler

aracilifiyla deneyimlenebilir (Rose, Hair, Clark 2011:27).

3.4.2 Magaza deneyimi. Perakende ortaminda tiiketicilerin deneyimleri, sadece
geemis deneyimlerinden degil, ayn1 zamanda perakendecilerin yonettigi cesitli
faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorler arasinda sosyal ¢evre, hizmet ara yiizi,
perakende atmosferi, irlin cesitliligi, fiyat, perakende markasi ve alternatif
kanallardaki deneyimler bulunmaktadir. Perakende magazalari, insanlarin giinliik
yasamlarindan biraz uzaklasarak eglence ve deneyim arayan bir ortam saglama
potansiyeline sahiptir. Bu baglamda, tiiketiciler sadece {iriin satin almak icin degil,
ayn1 zamanda markayi, isletmeyi ve lriinleri deneyimlemek i¢in marka magazalarini
tercin etmektedir. Bu nedenle, deneyim tiketicilerin hangi magazalar1 ziyaret
edeceklerine karar verirken giliven duyduklar: bir kriter haline gelmektedir (Chaney,

Lunardo, Mencarelli 2018:407)

3.4.3 Hizmet deneyimi. Son yillarda, alisveris merkezleri (AVM’ler), aligveris
yapanlarin ¢esitli isteklerini karsilamak icin 6zgiin aligveris deneyimleri sunmaya
calismaktadir. Aligveris deneyimleri, bir tiiketici, magazanin fiziksel ortamu,
calisanlari, politikalar1 ve uygulamalariyla etkilesimde bulundugunda ortaya cikar.
Aslinda, perakendeciler, magaza ortamlarina eglence ve etkilesim 6geleri ekleyerek
benzersiz aligveris deneyimleri olusturmayr amacladiklar i¢in, aligveris deneyimi
siradan bir satin alma gorevinden ¢ok daha kapsamli bir deneyim olarak kabul edilir.
Perakende ortamlarinda tiiketici alisveris davranisi, standartlara uyum saglamaktan,
tilkketicilerin demografik ozelliklerine ve kisisel etkilere kadar gesitli faktdrlerden

etkilenebilir (Chen-Yueh, 2012).
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3.4.4 Urun deneyimi. Uriin deneyimi, tiiketicilerin iiriinlerle etkilesimde
bulunduklarinda ortaya ¢ikan bir kavramdir. Bu etkilesim, triinleri arastirdiklari,
inceledikleri veya degerlendirdikleri zamanlarda gerceklesir. Hekkert (2006: 160)
tarafindan yapilan ¢alismada, {iriin deneyimi daha detayl1 olarak agiklanmistir. Buna

gore, Uiriin deneyimi ti¢ farkli boyuta sahiptir.

Ik boyut, estetik deneyim olarak adlandirilir. Bu boyut, tiim duyularimizin ne
kadar tatmin oldugunu ifade eder. Bir {liriiniin goriintiisii, dokusu, kokusu veya sesi gibi
ozellikler estetik deneyimi etkileyen unsurlardir. Estetik deneyim, bir {iriiniin gorsel
cazibesinden, hos bir his uyandiran dokusuna veya miizikle uyumlu bir ses

cikarmasina kadar ¢esitli sekillerde kendini gosterebilir.

Ikinci boyut, anlam deneyimidir. Anlam deneyimi, bir {iriine yiikledigimiz
anlamlar ifade eder. Uriinler, insanlar igin sembolik degerlere, kisisel anlamlara veya
belirli bir hikayeye sahip olabilir. Ornegin, bir saat sadece zamani gdstermekle
kalmayabilir, ayn1 zamanda bir statii sembolii veya aile miras1 olarak da algilanabilir.
Anlam deneyimi, kullanicinin {iriinle iligkilendirdigi duygusal ve biligsel faktorlerin

birlesimiyle olusur.

Ucgiincii boyut ise duygusal deneyimdir. Duygusal deneyim, bir kullanic1 ve bir
iriin arasindaki etkilesimden kaynaklanan tiim duygusal tepkileri igerir. Bir {irlin bize
ne hissettirir? Mutlu mu yapar, rahatsiz m1 eder, heyecanlandirir m1? Bu duygusal
tepkiler, kullanicinin iiriinle etkilesime gectigi sirada ortaya ¢ikar. Duygusal deneyim,
bir lirtintin kullanicinin duygusal ihtiyag¢larini tatmin etme potansiyelini ve kullaniciyla

bag kurma yetenegini ifade eder.

Desmet ve Hekkert (2007) tarafindan yapilan bir ¢aligma, iiriin deneyiminin bu
li¢ diizeyini daha ayrintili olarak incelemistir. Sekil 8, bu diizeyleri 6zetleyen bir gorsel

sunmaktadir.
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Duygusal
Deneyim

Kullanici

Kullanici-iiriin etkilesimi

Sekil 8 Uriin Deneyiminin Yapisi (Desmet, Hekkert 2007:4)

Desmet ve Hekkert (2007: 4-5) tarafindan yapilan ¢alismada, estetik diizey, bir
liriiniin duyusal 6zelliklerinin bizi memnun etme yetenegini ifade eder. Ornegin, bir
iriine bakmak, hos duygular uyandirabilir; giizel bir ses ¢ikarmak, hosumuza gidebilir;
bir tirline dokunmaktan zevk almak veya {irlinlin giizel bir koku yaymasi bile hos

hissettirebilir.

Anlam diizeyi, bilissel siirecler yoluyla gerceklesen yorumlama, hatirlama ve
iligkilendirme gibi siirecleri icerir. Bu diizeyde, bir iiriinii tanimlarken metaforlar
kullanabilir, iirtine kisilik ozellikleri veya diger ifade ozellikleri atayabiliriz. Ayni
zamanda, bir {irliniin kisisel veya sembolik onemini degerlendirebiliriz. Bu sekilde,

tirtinii anlamlandirirken kendi deneyimlerimizi ve algilarimizi kullaniriz.

Duygusal diizey, duygusal fenomenlere atifta bulunarak duygulari ifade eder. Bu
dizeyde, gunlik dilde ve duygu psikolojisinde yer alan duygulara, sevgi ve tiksinti,
korku ve arzu, gurur ve umutsuzluk gibi duygusal durumlara odaklaniriz. Bir {iriinle
etkilesime gegtigimizde, bu duygusal tepkileri deneyimleyebiliriz ve Griniin bize ne

hissettirdigini degerlendirebiliriz.

3.4.5 Marka deneyimi. Marka deneyimi terimi, bir markanin tasarimi, kimligi,
ambalaji, iletisimi ve ortami gibi unsurlarinin, tiiketiciye sunulan marka ile ilgili
uyaricilan tetikleyerek ortaya c¢ikan duyusal, duygusal, entelektiiel ve davranigsal
tepkileri ifade etmektedir. Bu tepkiler, tiiketici tarafindan algilanan ve hissedilen
oznelerdir. Duyusal deneyimler, tiiketiciye markayla ilgili uyaricilarla etkilesim kurma
yoluyla elde edilen duyusal hislerin ve duyumlarin temsilidir. Duygusal deneyimler,

tiiketici tarafindan marka ile iligkilendirilen duygusal tepkileri ifade eder. Bu tepkiler,
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markanin tiiketicide uyandirdigi duygusal durumlart ve hisleri igerir. Entelektiiel
deneyimler ise markayla ilgili biligsel siiregleri ve diislince kaliplarini yansitir.
Tuketici, markayla ilgili olarak diisiince ve anlama siire¢lerini kullanarak marka

hakkinda fikir edinir ve degerlendirir.

Davranigsal marka deneyimi ise tiiketicinin fiziksel eylemleriyle gézlemlenen
markaya tepkisini ifade eder. Bu tepkiler, tiiketici tarafindan markayla ilgili belirli
uyaricilara yanit olarak sergilenen gercek davranislari icerir. Ornegin, tiiketiciler Nike
markali spor kiyafetleri giyerek motive olabilir ve daha enerjik bir sekilde

caligabilirler.

Bu sekilde marka deneyimi kavramini daha ayrintili bir sekilde agikladik. Marka
deneyimi, tiiketicinin marka ile etkilesimlerinin sonucunda ortaya ¢ikan ¢ok yonlii
tepkilerin bir biitiiniidiir ve marka ydnetimi acisindan 6nemli bir faktordiir (Shim,

Forsythe, Kwon 2015:58).
3.5 Miisteri Giiveni

Giiven kelimesi, biiytik bir agirlik ve sorumluluk gerektiren bir kavramdir, ¢linkii
yalmizca bir tarafi degil, dahil olan tiim taraflar1 ilgilendirir. Bu, gilindelik
iliskilerimizin yani sira is iligkilerimizi de dogrudan etkiler. Miisteri gliveni yapisi
geregi karmasik olan miisteri ve giiven kavramlarinin birlesimidir. Bu nedenle,
tizerinde diisliniilmesi gereken ve gerektiginde hak ettiginden daha fazla 6nem
verilmesi gereken bir kavram olarak kabul edilir. Miisteri giiveni, karmasik yapisi
nedeniyle bir¢ok farkli bakis agisi1 igerisinde incelenmis ve tanimlari birbirinden farkl
olmustur. Bu boliimde, miisteri glivenini farkli disiplinlerin bakis acilariyla birlikte
detayl1 bir sekilde inceleyecegiz ve her bir bakis agisinin bu konuya nasil odaklandigi

ve ne kadar 6nem verdigi ortaya konulacaktir (Shin ve digerleri, 2013: 455).

3.5.1 Miisteri giiveni kavrami ve 6zellikleri. Giiven, insan iliskilerinde temel
bir kavram olup hem basit hem de karmasik bir tanima sahiptir. Her ne kadar taraflar
arasindaki duygusal hisler benzer olsa da giiven kavramiin tanimi, ¢ikarimlart ve
dayanaklar1 farklilik gosterebilir. Bu nedenle, giiven kavrami literatiirde en g¢ok
incelenen ve tanimlanan kavramlardan biridir. En genel anlamiyla, giliven, insan
iliskilerinin etkilesimini ve bu iliskilerin igindeki degisimleri kapsayan bir olgudur. Bu

iliskilerde, giiven taraflarin ifadelerinin veya beyanlarinin giivenilir olduguna ve
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taraflarin taahhiit ettikleri seyleri yerine getireceklerine olan inanca dayanir. Bu tanima
gore, giiven bir inanma ihtiyacidir. Taraflarin sozlerine ve eylemlerine duyulan inang,
karsilikli olarak iyilik, adalet, diiriistliik ve siireklilik gibi degerleri diger taraflarda

gorecegimize olan inangla birlikte tanimlanabilir.

Baska bir ifadeyle, giiven, insan iliskilerinin temel bir yapi1 tasidir ve bu
iliskilerdeki istikrari, uyumu ve isbirligini saglar. Giiven, insanlarin birbirine olan
inancim1 ifade eder ve karsilikli beklentilerin karsilanacagina olan inang iizerine
kuruludur. iliskilerdeki giiven, séz ve eylemlerin tutarliligina, dogruluguna ve
giivenilirligine dayanir. Bir kisi veya kurumun giivenilir olduguna inanmak, o kisi
veya kuruma olan bagliligi ve isbirligini artirir. Giiven, ayn1 zamanda risk alma ve
korku duyma arasinda bir denge saglar. Insanlar, giivendikleri bir ortamda daha rahat

hissederler ve riskleri goze alabilirler.

Giiven aynm1 zamanda zamanla insa edilen bir siiregtir. Insanlar, baskalarma
giivenmeye baslamak i¢in deneyimler ve gozlemler yoluyla birbirlerini tanir, kargilikli
etkilesimlerde bulunur ve tutarlilik ararlar. Giiven iligkilerde temel bir degerdir ve
strdardlebilir bir iliskinin temelini olusturur. Ancak giiven bir kez sarsildiginda,
yeniden inga etmek zaman alabilir ve bazen imkansiz hale gelebilir (Murphy ve

Knemeyer, 2016: 116).

Giiven kavrami, farkli sosyal bilimler alanlarinda incelenmis ve ¢esitli tanimlarla
aciklanmistir. Psikoloji, antropoloji, tarih, pazarlama, sosyoloji, kamu ve 0zel
yonetimler gibi disiplinler, gliveni farkli agilardan ele alarak kendi perspektiflerine
gore tanimlamislardir. Bu nedenle, gliven kavrami genis bir yelpazede yer bulmus ve

farkli alanlarda ¢alisan uzmanlar tarafindan ele alinmstir.

Psikologlar, giiveni bireysel diizeyde degerlendirirler. insanlarm i¢ diinyasini
incelerken, gliven duygusunun nasil olustugunu ve gelistigini arastirirlar. Kisinin

kendisine olan giiveni, 6zsaygisi ve inanci gibi faktorleri degerlendirirler.

Sosyologlar ise giiveni kamusal bir alan olarak ele alir. Toplumun giivene dayali
iligkilerini, sosyal kurallar1 ve normlar1 incelerler. Toplumda giivenin nasil
olustugunu, siirdiiriildiigiinii ve nasil etkilendigini arastirirlar. Sosyal baglar, kurumlar

ve gruplar arasi iligkilerde giivenin roliinii analiz ederler.
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Yonetim alaninda calisan yazarlar ise giliveni bireysel diizlemde ele alirken,
kisinin nasil algilandigina odaklanirlar. Kiginin ¢evresi tarafindan nasil
degerlendirildigi, giivenin olugsmasinda Onemli bir etkendir. Liderlik, otorite ve

organizasyon kdiltirt gibi faktorler Gzerinden glivenin yonetimsel boyutunu incelerler.

Pazarlama alaninda c¢alisan yazarlar ise giliveni bireysel beklentiler ve
varsayimlar tizerinden degerlendirirler. Bir kisinin baska insanlar {izerindeki
niyetlerini ve davraniglarini belirleyen faktorleri analiz ederler. Tiiketici giiveni, marka

imaj1 ve miisteri iligkileri gibi konular iizerinde dururlar (Kim ve digerleri, 2004: 394).

Giiven, insanlar arasindaki iligkilerde dnemli bir faktordiir ve bir tarafin diger
tarafa sosyal veya ahlaki sorumluluk duygusuyla yaklagarak, savunmasiz kalma riskini
gbze alarak kendisinden beklenenleri yapacagina dair bir itimat duymasidir. Bu tanim,
giivenin risk almay1 gerektirdigini vurgular. iki taraf arasinda bir eylem iginde
birbirlerine ihtiya¢ duyuldugunda, risk almak ve olasiliklar1 goz dniinde bulundurmak
gereklidir. Bu sekilde, gliven, 6ngoriilen durumlar ve tahmin edilen tepkiler dahilinde

alinan risklerin sonucu olarak ortaya cikar.

Gliven, bir sosyal ¢evrenin olusturdugu bir ortamin 6nemli bir parcasidir. Bu
ortam, belki de kurallarla belirli bir sekilde yapilandirilmamis olsa bile giiven
duygusunu ic¢inde barindirabilir. Giiven, olast karmasikliklarin iistesinden gelme
glicline sahiptir ve bu nedenle insanlarin birbirlerine giivenmeleri, iliskileri ve

isbirligini daha etkili ve sorunsuz hale getirebilir (Gefen ve Straub, 2003: 9).

3.5.2 Miisteri guvenine etki eden faktorler. Misteri gilivenini etkileyen
faktorler iizerine yapilan arastirmalar, genellikle ayni sonuca ulasmis olsa da bu
sonuglar farkli ifade edilme sekilleri ve kurulan yapilar agisindan farklilik
gostermektedir. Bu caligmalarda, miisteri giivenini etkileyen unsurlarin benzer oldugu
tespit edilmistir, yani bircok arastirma ayni faktorlere dikkat ¢gekmistir. Ancak her bir
calisma, bu faktorleri farkl bir sekilde ifade etme ve aciklama yontemleri kullanmastir.
Ornegin, bir ¢alisma miisteri giivenini etkileyen faktorleri “hizmet kalitesi, seffaflik,
guvenilirlik” olarak adlandirirken, diger bir ¢alisma bu faktorleri “lirin performansi,
iletisim etkilesimi, marka itibar1” olarak siralamis olabilir. Yani, genel olarak miisteri
giivenini etkileyen faktorler hakkinda benzer sonuglara varilsa da her ¢alismanin

kendine 6zgii bir ifade tarz1 ve gercevesi bulunmaktadir.
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Haciefendioglu ve Colular (2008) tarafindan yayinlanan bir makalede, miisteri
giiveninin olugsmasinda saglam kisisel iligkiler ve yapilan is birliklerinin 6nemli bir
etkisi oldugu belirtilmistir. Arastirmacilar, miisteri glivenini etkileyen alt1 temel
faktorii tanmimlamiglardir. Bu faktorlerin detayli aciklamalari asagida verilmistir

(Haciefendioglu ve Colular, 2008: 114):

Iletisim: Miisteri giiveninin olusmasinda iletisim ¢ok &nemlidir. Sirketlerin
miisterilerle aktif ve etkili bir sekilde iletisim kurmasi, onlarin ihtiyaglarini anlamasi

ve dogru bilgileri saglamasi giivenin temelini olusturur.

Saygi ve diriistliik: Miisteriler, sirketlerin kendilerine saygi duydugunu ve
diirist davrandigini hissetmek ister. Sirketlerin sozlerini tutmasi, vaat ettikleri

hizmetleri gerceklestirmesi ve diiriist iletisim kurmasi miisteri giivenini artirir.

Giivenilirlik: Miisteriler, sirketlerin giivenilir oldugunu bilmek ister. Sirketlerin
stirekli ve istikrarli bir sekilde kaliteli hizmetler sunmasi, s6z verilen siirelerde teslimat

yapmast ve miisteriyle yapilan anlagsmalara sadik kalmas1 giivenin olugsmasini saglar.

llgilenme: Miisterilere gosterilen ilgi ve dzen, giivenin olusmasinda etkili bir
faktordiir. Sirketlerin miisteri ihtiyaglarina 6nem vermesi, onlart dinlemesi ve

gerektiginde yardimci olmasi miisteri glivenini artirir.

Isbirligi: Sirketlerin miisterilerle isbirligi yapmasi, onlar1 karar siireclerine dahil
etmesi ve ortak hedeflere ulasmak i¢in birlikte ¢aligmasi miisteri glivenini olumlu

yonde etkiler.

Gegmis deneyimler: Miisterilerin  gecmis deneyimleri, sirketlerle olan
iliskilerinde giivenin olusmasinda etkili olabilir. Sirketlerin daha Onceki is

birliklerindeki performansi, miisterilerin gelecekteki giiven diizeyini etkileyebilir.

Bu faktorlerin bir araya gelerek miisteri giivenini olusturdugunu anlamak,
sirketlerin giliclii miisteri iligkileri kurmalar1 ve basarili is birlikleri yapmalari igin

onemlidir.

65



3.5.3 Miisteri giiveninin unsurlari. Giiven kavrami, miisteri giiveniyle ilgili
unsurlara ulagsmak i¢in incelendiginde, 6zelden genele bir bakis acisiyla miisteri
giiveninin psikolojik ve eylemsel olmak iizere iki temel 6geden olustugunu gorebiliriz.
Bu iki temel 6ge altinda giivenin unsurlarini inceledigimizde, miisterinin giivenini
daha ayrintili bir sekilde agiklayan farkli climlelerle asagidaki gibi ifade edebiliriz
(Ganesan, 1994: 4):

Psikolojik Guven:
Miisteri giiveni, bir miisterinin bir isletmeye olan inancini ifade eder.

Miisterinin isletmeye olan giiveni, giivenilirlik, diiriistliik ve samimiyet gibi

duygusal unsurlara dayanir.

Miisteri, isletmenin vaat ettigi degerleri tutarl bir sekilde yerine getirecegine

olan inancini hisseder.

Miisteri giiveni, gee¢mis deneyimler, iletisim ve isletmenin itibar1 gibi

faktorlerden etkilenebilir.

Miisterinin igletmeye giliven duymasi, uzun vadeli iliskilerin olusmasina ve

sadakatin artmasina yardimec1 olabilir.
Eylemsel Guven:

Miisteri giiveni, miisterinin isletmenin gercek eylemleri ve davranislarina dayali

olarak sekillenir.

Isletmenin s6z verdigi hizmetleri zamaninda ve Kkaliteli bir sekilde yerine

getirmesi, miisterinin glivenini artirir.

Miisterinin isletmeye gliven duymasi, iirlin veya hizmetin dogru bir sekilde

sunulacagina dair bir beklenti yaratir.

Miisteri giliveni, isletmenin is ahlakina uygun hareket etmesi, miisteri

memnuniyetini nemsemesi ve sorumluluk sahibi olmasi gibi faktorlere dayanir.

Isletme, giivenilir ve etik davranislar sergilediginde, miisterilerin tekrar satin

alma ve tavsiye etme olasilig1 artar.
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Bu sekilde ifade edilen agiklamalar, miisteri gliveninin psikolojik ve eylemsel

unsurlarini daha detayl bir sekilde anlatarak ayni anlama iletebilir.

3.5.4 Miisteri gUveninin tlrleri. Miisteri giiveni lizerine yapilan arastirmalar,
genellikle iki farkli diizeyde incelenmektedir: orgiitsel (biitiinsel) diizey ve tekillik
(bireysel) duzey. Her ne kadar bu iki kavram birbirine benzer gibi gortinse de aslinda
onemli farkliliklar igermektedir. Orgiitsel giiven, bir toplulugun genel davramslarinda
giiven duygusunu arastirirken, tekillik diizeyinde ise daha 6zel bir sekilde kisiler
arasindaki giiven olgusuna odaklanir. Baska bir deyisle, orgiitsel dlzeyde bir
isletmenin giiven unsuru incelenirken, tekillik diizeyinde bireylerin giiven duygusu

Uzerinde durulur.

Orgitsel giiven, bir isletmenin giivenilirlik, seffaflik, diiriistliik gibi 6zelliklerine
odaklanarak, miisterilerin genel olarak isletmeye olan giiven duygusunu ele alir. Bu
diizeyde, miisteriler, isletmenin ge¢mis performansini, iletisim politikalarini, kalite
standartlarint ve giiven verici davranislarini degerlendirerek, isletmeye olan

guvenlerini belirlerler.

Diger yandan, tekillik diizeyindeki miisteri giiveni, daha ¢ok bireyler arasindaki
giiven iligkilerine odaklanir. Bu diizeyde, miisteriler, isletmeyle birebir etkilesim
halinde olan calisanlarin, satis temsilcilerinin veya hizmet saglayicilarin
givenilirliklerine ve yeteneklerine dayanarak giiven olustururlar. Bireysel diizeyde,
misterilerin deneyimleri, kisisel iletisim, empati ve igletme personelinin tutarlilik gibi

faktorler, giiven duygusunun olusumunu etkiler.

Ozetle, miisteri giiveni, orgiitsel diizeyde isletmelerin genel giivenilirlik ve
performansiyla iligkiliyken, tekillik diizeyinde bireyler arasindaki etkilesimlere ve
iligkilere dayanir. Her iki diizeyde de gilivenin olusumunu etkileyen faktorler farklilik
gosterebilir ve bu nedenle her iki diizeyin de ayrintili bir sekilde incelenmesi 6nemlidir

(Biite, 2011: 176).

3.5.5 Miisteri giiveninin gelisim siireci. Her disiplinde ortak kabul edilen bir
gercek, giiven duygusunun anlik hissedilen duygulardan ¢ok daha farkli bir sey
oldugudur. Giiven duygusunun olugsmasi ve olgunlagsmasi siire¢lere bagli olarak
gerceklesir ve bu konuda calisma yapan yazarlar, giivenin gelisim siireglerini farkl

acilardan ele almis ve her biri bu siirecin tanimlanmas1 konusuna katkida bulunmustur.
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Doney ve arkadaglari, 1998 yilinda yaptiklar1 ¢alismada bu siiregleri ayr1 ayr
Ozetlemis ve her bir siirecin hesaplama yontemini i¢erdigini belirtmistir. Asagida, bu

siireclerin daha ayrintili ve farkli climlelerle agiklanmasi verilmistir:

Bilinmeyen: Giivenin olusum siirecinin ilk adimi, bireyin kars1 tarafa karsi bir
bilinmezlik durumuyla karsilasmasidir. Bu asamada, kisi heniiz karsi tarafi

tanimamakta ve giiven duygusu olugsmamastir.

Bilgi edinme: Giiven duygusunun gelisimi i¢in énemli bir adim, bireyin bilgi
edinme cabalaridir. Bu asamada, kisi kars1 taraf hakkinda daha fazla bilgi edinmeye

calisir ve bu bilgiler giiven duygusunun olusumunda temel rol oynar.

Ikna olma: Birey, kars1 taraf hakkinda edindigi bilgileri degerlendirerek ikna
olma asamasina geger. Ikna olma, bireyin kars1 tarafin giivenilirligi konusunda kendi

inancini olusturdugu bir stirectir.

Given olusturma: ikna olma asamasinin ardindan birey, kars: tarafa giivenmeye
baslar ve giiven duygusu olusur. Bu asamada, kars1 tarafin giivenilir olduguna dair bir

inang gelisir ve iligkide giiven temel bir unsur haline gelir.

Giiveni siirdiirme: Giivenin olustugu agsamadan sonra, birey giiveni siirdiirmek
icin ¢aba gosterir. Bu asamada, kars1 tarafin giivenilirligini kanitlamasi ve giivenin

strdurtlmesi igin surekli bir caba gereklidir.

Her bir siirecin farkli hesaplama yontemleri igerdigi géz oniine alindiginda, her
bireyin gliven duygusu gelisim siirecinde farkli yollar izleyecegi ve kisinin bulundugu
duruma bagl olarak siireclerin degisebilecegi savunulmaktadir (Doney ve digerleri,
1998: 604-605):

Miisteri giiveninin kazanilmasi olduk¢a zor bir siiregtir, ¢ilinkii bu siirecin
basaris1 uzun bir zaman dilimine ve saglam temellere dayanmasina baghdir. Giiven
duygusunun olusumu sirasinda elde edilen basarilar, giivenin kaybedilme veya
eksilme riskiyle karsi karsiya kalindigi durumlari dogrudan etkiler. Kisiler veya
kurumlar, bu siiregleri saglikli bir sekilde ilerlettiginde, olumsuzluklar1 asmak daha
hizl1 ve kolay bir hal alir. Bu nedenle, miisteri gliveninin gelisimi i¢in 6zen gostermek
ve giiven inga etme siirecindeki her adimi1 dogru bir sekilde atmak biiylik 6nem tasir

(Saragoglu, 2013: 38).
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3.5.6 Miisteri giiveninin alic1 ve satic1 arasindaki iliskiye etkisi. Morgan ve
Hunt, 1994 yilinda gerceklestirdikleri ¢alismada, alic1 ve satict arasinda kurulmasi
hedeflenen iliskilerde giivenin 6nemini agiklamaya caligmiglardir. Onlara gore, bu
iliskilerin en 6nemli adim, taraflar arasinda giivenin saglanmasidir. Glven hem alici
hem de satic i¢in biiyiik bir 6neme sahiptir ve uzun vadeli iliskilerin olusmasinda kilit

bir rol oynar.

Giivenin miisteri iliskileri agisindan ii¢ dnemli etkisi oldugunu soyleyebiliriz. Ik
olarak, giiven, aliciya satictya olan giiven duygusuyla birlikte gelir ve bu da alicinin
satictya olan inancini artirir. Satictya duyulan giiven, alicinin satin alma kararlarini

etkiler ve tekrarlayan alimlarin ger¢eklesmesine olanak saglar.

Ikinci olarak, giiven, miisteri sadakati ve baglihigiyla yakindan iliskilidir. Alic1,
giivendigi bir satictya sadik olma egilimi gosterir ve uzun vadeli bir iliski kurma istegi
artar. Bu durum, miisteri sadakatini giiclendirir ve miisterinin tekrarlayan alimlar

yapmasini saglar.

Uciincii olarak, giivenin miisteri iliskilerindeki énemli bir etkisi de olumsuz
olaylar karsisinda telafi edici bir etkiye sahip olmasidir. Bir giiven iliskisi varsa,
miisteri saticidan hatali bir hizmet veya tiriin aldiginda bile, bu olumsuz deneyimi telafi
etmek i¢in saticiya bir firsat verme egilimindedir. Bu durum, miisteri memnuniyetini

artirabilir ve saticiyla iliskilerin devam etmesini saglar.

Sonug olarak, Morgan ve Hunt’in galismasi, alici ve satici arasinda giivenin
saglanmasinin uzun vadeli ve siirdiirtilebilir iliskilerin olusmasinda temel bir adim
oldugunu vurgular. Giiven, alicinin saticiya olan gliven duygusuyla birlikte gelir,
miisteri sadakatini artirir ve olumsuz olaylar karsisinda telafi edici bir etkiye sahiptir.
Bu nedenle, isletmelerin giliveni dnemsemesi ve giivene dayali iligkiler kurmasi,

miisteri iliskilerinin basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir (Saragoglu, 2013: 35).

3.5.7 Miisteri guveninin firmalara etkisi. Bugiiniin isletmeleri i¢in miisteri
giiveni saglama onemi, en Oncelikli konulardan biri haline gelmistir. Temel amag,
misteri giiveninin kazanilarak istikrarli bir miisteri portfoyli olusturma c¢abasidir.
Isletmeler, rakip firmalarin tercih edilmesinin &niine gegmek igin miisteri giiveni
olusturmay1 amaglarlar. Satis performansini olumlu yonde etkileyecek yeni pazarlama

modelleri, stabil bir miisteri portfoyli ve uzun siireli iligki temeline dayanir. Her bir

69



birey veya kurumun miisteri portfoyiine eklenmesi, satiglarin artmasini saglar. Bu
durumda, karlilik artar ve tekrarlayan davranislar sonucunda marka baglilig1 olusur.
Miisteri gliveni saglamak icin bagvurulan ana yontemler sunlardir. Asagida, bu

kavramlar1 daha ayrintili bir sekilde ifade eden benzer bir metin bulunmaktadir:

Glinimiiz isletmeleri i¢in miisteri gliveninin saglanmasi, biiylik bir éneme
sahiptir. Isletmelerin temel hedeflerinden biri, miisteri giivenini kazanarak
siirdiiriilebilir bir miisteri portfoyli olusturmaktir. Bu, rekabet¢i pazarda tercih
edilmeyi saglama c¢abasidir. Yeni pazarlama modelleri, stabil bir portfoy ve uzun
vadeli iligkiler {izerine kurulmustur ve bu da satig performansini olumlu yonde etkiler.
Her yeni miisteri veya kurum, satiglarin artmasini saglar, boylece karlilik yiikselir ve
miisteri sadakati olusur. Miisteri giiveni olusturmanin ana yollart sunlardir. Asagida,

bu konuya daha detayl: bir sekilde odaklanan bir agiklama metni bulunmaktadir:

Glniimiizde isletmeler i¢in en Onemli hususlardan biri miisteri gilivenini
saglamaktir. Temel amag, miisterilerin giivenini kazanarak istikrarli bir miisteri tabani
olusturmaktir. Isletmeler, rakip firmalarin tercih edilmesini engellemek amaciyla
miisteri giivenine 6nem verirler. Yeni pazarlama modelleri, satis performansini olumlu
yonde etkileyerek stabil bir miisteri portfoyli ve uzun vadeli iligkiler olusturmayi
hedefler. Her yeni miisteri veya kurum, satislarin artmasina katkida bulunur ve bu da

karlilig1 artirirken marka sadakati olusturur (Yildiz, 2006: 43):

Giiven, tek tarafli bir olgu degildir; yani hem miisteri hem de igletme arasinda
karsilikl1 olarak olusan giiven iligkisi s6z konusudur. Doney ve Canon’un 1997 tarihli
caligmasina gore, giiven miisterinin isletmeye duydugu giivenle birlikte isletmenin de
miisteriye verdigi sozleri yerine getirebilme giicli arasindaki iliskiyi ve bu siirecin
zaman igindeki gelisimini ifade eder. Ozellikle sdzlerin yerine getirilmesi sonucunda
ortaya ¢ikan fayda, taraflar arasindaki giiven kavraminin ilerlemesinde 6nemli bir rol

oynar.

Bu anlami daha ayrintili bir sekilde ifade etmek gerekirse, gliven miisteri ile
isletme arasindaki karsilikli baga dayanir. Isletme miisteriye giiven verici sozler
verirken, miisteri de isletmenin bu sozleri gerceklestirebilecegine inanir. Bu giliven
iliskisi, isletmenin s6z verdigi hizmeti zamaninda ve kaliteli bir sekilde sunmasina

baglidir. S6z verilenlerin yerine getirilmesi sonucunda miisteri, bekledigi fayday: elde
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eder ve bu da giiven duygusunun daha da giliclenmesine yol agar. Ayn1 sekilde, isletme
de miisteriye kars1 sorumluluklarini yerine getirdigi 6l¢iide miisteriden gelen talepleri

karsilayabilir ve miisteri memnuniyetini artirabilir.

Bu siirecte, glivenin gelisimi zaman alabilir. Miisteri, isletmenin verdigi s6zleri
ne kadar siirede yerine getirdigini ve ne kadar giivenilir oldugunu gérmek ister. Isletme
de zaman i¢inde miisteriye giiven verebilmek i¢in sozlerini yerine getirmeli ve
miisteriyle iliskisini stirdiirmelidir. Giiven iligkisi her iki tarafin da taahhiitlerine uygun

davranmasiyla daha da giiclenir ve ilerler.

Sonug olarak, gliven kavrami hem miisteri hem de isletme arasindaki karsilikli
giivene dayanan bir iliskiyi ifade eder. Bu iliski, s0z verilenlerin yerine getirilmesi

sonucunda ortaya c¢ikan fayda ile dogru orantili olarak taraflar arasinda gelisme

kaydeder (Hallikainen ve Laukkanen, 2018: 99).
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Bolum 4
Ydntem
4.1 Arastirmanin Yontemi

Aragtirma nitel veri analizi yontemi ile gerceklestirilmistir. Arastirmada
katilimcilarla derinlemesine gorligme yapilmistir. Derinlemesine goriisme, bir
arastirma yontemi olarak nitel arastirmalarda sik¢a kullanilan bir tekniktir. Bu yontem,
katilimcilarla birebir yapilan yapilandirilmamis ve esnek bir miilakat siirecini igerir.
Derinlemesine goriismeler, katilimcilarin deneyimlerini, diislincelerini, duygularini ve
perspektiflerini anlamak i¢in ayrintili ve kapsamli bir sekilde arastirmaciyla

paylagmalarini saglar.
4.2 Calisma Grubu

Arastirmada gerceklestirilen derinlemesine gériisme Istanbul Ilinde yer alan 15
katilimc1 ile gerceklestirilmistir. Arastirmanin  calisma grubunun demografik

Ozellikleri su sekildedir:
Tablo 1

Demografik Ozellikler

18-25
26-35
36-45

46 yas ve lizeri

Medeni Durum
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Tablo 1 (devam)

Calistiginiz Sektor

Calismiyorum

Turizm/Otelcilik

Bilisim Sektorti

Ozel Sektor/Y onetici

Ogrenci

Finans/Banka

E-Aligveris

Oyun Sektor

RlR|lwlk|RkN ko
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Bolim 5
Bulgular

1. “Marka deneyimi, marka basarisinda ne kadar onemlidir? Neden?”

Sorusuna Yonelik Goriislerinin Analizi
Tema: Marka Deneyiminin Marka Basarisindaki Onemi
Alt Temalar:

e Marka deneyimi ve miisteri giiveni

e Marka deneyimi ve miisteri sadakati
e Marka deneyimi ve rekabet listiinliigii
e Marka deneyimi ve miisteri tercihleri

e Marka deneyimi ve marka imaji
Cevaplarin gruplandirilmis hali:
Marka deneyimi ve miisteri giiveni:

K2: Fazlastyla 6nemlidir, giivenmedigim bir markanin iiriinii ne kadar iyi olursa olsun

o iirtin hakkindaki diistincelerim etkilenir.

K7: Insanlar gordiikleri igeriklerden etkilenirler. Ne kadar vurgu yapilirsa o kadar gok
akilda kalict olur. Kullanici tercihlerini ihtiyaglari dogrultusunda degil, gordiikleri ve

istekleri dogrultusunda tercih ederler.

K9: Deneyime bagli olarak olusan olumlu veya olumsuz miisteri kanaatlerinin

markanin satig dolayisiyla gelirine dogrudan etki ettigini diistiniiyorum.
Marka deneyimi ve miisteri sadakati:

K6: Son derece énemlidir. Iyi bir marka deneyimi miisteri sadakati ve memnuniyetini,

rekabet tistiinliigiinii ve satiglar1 oldukca etkilemektedir.

K12: Iyi bir marka deneyimi, miisterilerin beklentilerini karsilamak veya asmak igin

gereken faktorleri igerir. Miisterilerin iyi bir deneyim yasamalari, markaya olan
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guvenlerini artirir, tekrar satin almalarina, sadik miisteriler olmalarina ve markay1

baskalarina 6nermelerine neden olabilir.
Marka deneyimi ve rekabet iistiinliigii:

K1: Deneyimli markalar sektore daha ¢ok hakim olacagindan miisterinin dilinden
anlamalar1 daha olasidir. Bu sebeple firetilen iiriin ve pazarlama bi¢imi buna gore

sekillenecektir. Bu yiizden marka devamlilig1 ve talebi bu dogrultuda artacaktir.

K6: 1yi bir marka deneyimi; miisteri sadakati ve memnuniyetini, rekabet iistiinliigiinii

ve satislar1 oldukca etkilemektedir.
Marka deneyimi ve miisteri tercihleri:

K4: Misterilerimize eger iyi bir seyler sunuyorsak, bunu gegmiste edindigimiz kotii
deneyimlere de iyi deneyimlere de bor¢luyuz. Miisterilerimize sunacagimiz her sey,
bize iyi veya kotii olarak donecektir. Iki taraf icin de iyi olmas i¢in, deneyimlerden

yola ¢ikarak misterilerimize kaliteyi sunmaliy1z.

K10: Cok onemlidir. Ciinkii tecriibeli kisiler marka degerini daha ¢ok yiikseltir.
Ornegin, belirli bir markanin iriinlerini kullanip memnun olan tiiketici, daha

sonrasindaki tercihlerinde de bu markay1 6n planda tutacaktir.
Marka deneyimi ve marka imaj:

K5: En 6nemli unsurlardan birisidir. Ciinkii marka deneyimi, o markanin 6nceki basari

veya bagarisizliklarinin birer yansimasidir.

K8: Marka deneyimi miisteri ile iliskiyi kapsar. Miisterinin, bir markayi tasvip etme
yiizdesini yukar1 diizeye ¢ekebilmek i¢in ancak miisteriyle iliski kurup ona dogrudan

hitap edebilmesi gerekir.

75



Tablo 2

Alt Temalara Gore Cevaplarin Dagilimi- Soru 1

Alt Tema Cevap Sayisi
Marka deneyimi ve miisteri giiveni 3
Marka deneyimi ve miisteri sadakati 2
Marka deneyimi ve rekabet listiinliigii 2
Marka deneyimi ve miisteri tercihleri 2
Marka deneyimi ve marka imaji 2

Katilimcilarin ¢ogunlugunun marka deneyiminin marka basarisindaki 6nemine
vurgu yaptigi goriilmektedir. Ozellikle miisteri giiveni, miisteri sadakati, rekabet
tistlinligli, musteri tercihleri ve marka imaji gibi faktorlerin marka deneyimi ile
yakindan iligkili oldugu belirtilmistir. Katilimcilar, iyi bir marka deneyiminin miisteri
memnuniyetini artiracagini, miisteri sadakatini saglayacagini1 ve marka imajini olumlu
yonde etkileyecegini vurgulamiglardir. Ayrica, marka deneyimiyle miisteriler arasinda
giiven iliskisinin olusacagl ve markalar arasindaki rekabet {istiinliigliniin de marka

deneyimiyle saglanabilecegi ifade edilmistir.

Bu degerlendirme, markalarin marka deneyimine odaklanmalarinin 6nemini
vurgulamaktadir. Miisteri beklentilerini karsilamak, 1yi bir miisteri deneyimi sunmak
ve miisteri giivenini saglamak marka basarisinda kritik bir faktordiir. Ayrica, rekabetci
bir avantaj elde etmek i¢in markalarin miisteri tercihlerini ve marka imajini1 olumlu

yonde etkileyen marka deneyimi stratejileri gelistirmesi gerekmektedir.

Sonug olarak, marka deneyimi marka basarisinda énemli bir rol oynamaktadir.
Iyi bir marka deneyimi miisteri giivenini artirir, miisteri sadakatini saglar, rekabet
Ustlinliigi saglar, miisteri tercihlerini etkiler ve marka imajin1 olumlu yonde

sekillendirir. Markalarin miisteri odakli ve memnuniyeti hedefleyen marka deneyimi
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stratejileriyle basarili olmalari, miisteri iliskilerini giiclendirmeleri ve markalarini

digerlerinden ayirmalar1 6nemlidir.

2. Bir markanin imajini olumlu etkilemek icin hangi stratejileri kullanmaniz
gerektigini diisiiniiyorsunuz? Detaylarmm yazimz. “Sorusuna Yonelik

Goriislerinin Analizi
Tema: Bir markanin imajint olumlu etkilemek i¢in stratejiler

Alt Temalar:

e Miisteri Memnuniyeti ve Iletisim

e Uriin ve Hizmet Kalitesi

e Topluma Katki ve Sosyal Sorumluluk

e Miisteri Deneyimi ve Kisisellestirme

e {letisim ve Marka Itibar1 Yénetimi

e Influencer Isbirlikleri

e Tanminmis ve Glivenilir Kisilerin Kullanimi

e Miisteri Geri Bildirimlerinin Degerlendirilmesi
Cevaplarin Gruplandirilmasi:
Miisteri Memnuniyeti ve Tletisim:
K1: Miistert memnuniyeti ve 1yi elestiriye onem verme
K4: Miisterilerle iletisim kurma ve geri bildirimlerin degerlendirilmesi
Uriin ve Hizmet Kalitesi:
K2: Uriin ve hizmetlerin kaliteli olmas1
K8: lyi iirin ve hizmet kalitesi ile miisterilere deneyim sunma
Topluma Katki ve Sosyal Sorumluluk:

K3: Kurumsal sosyal faaliyetler ve sosyal sorumluluk projelerine katilim
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Miisteri Deneyimi ve Kisisellestirme:

K6: Markanin misteriye deneyim katmasi ve giiclii reklamlar yapilmasi
K14: Miisteri deneyimini iyilestirme ve kisisellestirme

Tletisim ve Marka itibar1 Yonetimi:

K5: Reklam galigsmalar1 yapma ve marka goriiniirliiglinii artirma
K9: lyi iletisim ve marka itibar1 yonetimi

Influencer Isbirlikleri:

K7: Influencer isbirlikleri ve markanin goriiniirliigiinii artirma
Taminms ve Giivenilir Kisilerin Kullanima:

K8: Taninmisg ve giivenilir kisilerin marka yiizii olarak kullanilmast
Miisteri Geri Bildirimlerinin Degerlendirilmesi:

K11: Miisteri geri bildirimlerine agik olma ve degerlendirme yapma
Tablo 3

Alt Temalara Gére Cevaplarin Dagilimi- Soru 2

Alt Tema Cevap Sayisi
Miisteri Memnuniyeti ve iletisim 2
Uriin ve Hizmet Kalitesi 2
Topluma Katki ve Sosyal Sorumluluk 1
Miisteri Deneyimi ve Kisisellestirme 2
[letisim ve Marka Itibar1 Yonetimi 2
Influencer Isbirlikleri 1
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Tablo 3 (devam)

Alt Tema Cevap Sayisi
Taninmis ve Giivenilir Kisilerin )
Kullanimi
Miisteri Geri Bildirimlerinin .

Degerlendirilmesi

Analize gore, marka imajin1 olumlu etkilemek i¢in en fazla cevaplanan alt
temalar miisteri memnuniyeti ve iletigim, tirlin ve hizmet kalitesi, miisteri deneyimi ve
kisisellestirme, iletisim ve marka itibar1 yonetimi oldu. Bu, markanin miisterileriyle
etkilesimini giiclendirmenin, kaliteli {iriin ve hizmet sunmanin, miisteri deneyimini
iyilestirip kisisellestirmenin ve etkili iletigim stratejileri kullanmanin 6nemli oldugunu

goOstermektedir.

Ayrica, topluma katki ve sosyal sorumluluk, influencer igbirlikleri, taninmis ve
giivenilir kisilerin kullanim1 ve miisteri geri bildirimlerinin degerlendirilmesi gibi

stratejiler de marka imajin1 olumlu yonde etkileme potansiyeline sahiptir.

Bu stratejilerin bagarili bir sekilde uygulanmasi, markanin hedef kitlesini iy1
anlamasini, marka degerlerini vurgulayan tutarli bir marka mesaji olusturmasini,
misteri odakli yaklagim benimsemesini ve ihtiyaglara cevap vermesini gerektirir.
Ayrica, markanin dijital varlik olusturmasi, sosyal medya platformlarinda aktif olmas1

ve marka degerine uygun projeler yiiritmesi de 6nemlidir.

Genel olarak, marka imajin1 olumlu etkilemek i¢in cesitli stratejilerin bir arada
kullanilmas1 gerekmektedir. Bu stratejilerin markanin hedefleri ve miisteri kitlesiyle
uyumlu olmasi, tutarlilik saglamasi ve siirekli olarak degerlendirilip iyilestirilmesi

onemlidir.

79



3. Marka basarisim 6l¢cmek icin hangi gostergeler kullamlabilir? Bu
gostergelerin anlamiz size gore nedir? Sorusuna Yonelik Goriislerinin
Analizi

Tema: Marka basarisini 6lgmek i¢in gostergeler
Alt Temalar:

e Miisteri Sadakati ve Yeniden Satin Alma
e Uriin ve Hizmet Degerlendirmeleri

e Miisteri Memnuniyeti

e Pazar Pay1 ve Bilinirlik

e Marka Itibar1 ve Algisi

e Yenilik ve inovasyon

e Sosyal Medya Etkilesimi

e Satis Sonras1 Hizmet ve Servis Kalitesi

e Uriin Cesitliligi

e Rekabet Analizi

e Miisteri Anketleri ve Geri Bildirimler
Cevaplarin Gruplandirilmasi:
Miisteri Sadakati ve Yeniden Satin Alma:

K1: Sadakat ve yeniden satin alma oranlari, miisteri sadakat programlarina katilim,

miisteri geri doniisiimleri gibi veriler kullanilarak bu kitleler belirlenebilir.
Uriin ve Hizmet Degerlendirmeleri:

K2: Satilan iiriin/hizmet hakkinda degerlendirmeler markanin imajin1 ifade eder.
Miisteri Memnuniyeti:

K4: Miisterilerin giilimsemesi veya iyi doniiglerde bulunmasi markanin basarisini
gosterir. Eger lizgiin, kizgin veya mutsuz miisterilere sahipsek ve bize yapilan doniisler

fayda saglamiyorsa, bu basarisiz bir marka olundugunu gosterir.

K5: Miisteri memnuniyeti en 6nemli 6l¢iit olabilir. Popiilerlikten bile daha 6nemlidir

kimi zaman. Ciinkii memnun kullanicilar, size daha giizel doniisler saglayabilir.
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Pazar Pay1 ve Bilinirlik:

KO: Satig adetleri, Gelir/kar, Marka algi/bilinirlik, Miisteri memnuniyeti
K12: Marka bilinirligi

Marka itibar1 ve Algist:

K11: Algi, Misteri geri bildirimleri

K14: Marka itibari

Yenilik ve inovasyon:

K11: Yenilik

K15: inovasyon

Sosyal Medya Etkilesimi:

K14: Sosyal medya etkilesimi

Satis Sonras1 Hizmet ve Servis Kalitesi:

K13: Satis Sonras1 Hizmet/ Servis Olanaklar1 & Kalitesi
Uriin Cesitliligi:

K13: Uriin gesitliligi

Rekabet Analizi:

K14: Rekabet analizi

Miisteri Anketleri ve Geri Bildirimler:

K15: Miisteri anketleri ve geri bildirimler
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Tablo 4

Alt Temalara Gore Cevaplarin Dagilimi- Soru 3

Alt Tema Cevap Sayist
Miisteri Sadakati ve Yeniden Satin Alma 1
Uriin ve Hizmet Degerlendirmeleri 1
Miisteri Memnuniyeti 2
Pazar Pay1 ve Bilinirlik 2
Marka Itibar1 ve Algist 2
Yenilik ve Inovasyon 2
Sosyal Medya Etkilesimi 1
Satis Sonras1 Hizmet ve Servis Kalitesi 1
Uriin Cesitliligi 1
Rekabet Analizi 1
Miisteri Anketleri ve Geri Bildirimler 1

Bu analize gore, marka basarisini 6l¢mek i¢in en fazla cevaplanan alt temalar
miisteri memnuniyeti, pazar payr ve bilinirlik, marka itibar1 ve algis1 ile yenilik ve

inovasyon olmustur. Bu gostergeler marka basarisini 6lgmek igin 6nemli kriterler

olarak belirtilmistir.

4. Miisteri giiveni olusturmak i¢cin markalarin neler yapmasi gerektigini

diisiiniiyorsunuz? Sorusuna Yoénelik Goriislerinin Analizi

Tema: Miisteri giiveni olusturmak icin markalarin yapmas1 gerekenler

Alt Temalar:

e {letisim ve Seffaflik
e Kaliteli Uriin ve Hizmet Sunumu

e Miisteri Memnuniyetine Odaklanma
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e Miisteri Hizmetleri ve Destek

e Fiyatlandirma ve Stabilite

e Miisteri Geri Bildirimleri ve Ihtiyaglar: Anlama
e Sosyal Sorumluluk ve lyi iletisim

e Teknik Destek ve Hizl1 Coziim

e Satis Sonras1 Hizmet ve Servis Kalitesi

e Giivenilirlik ve Seffaflik
Cevaplarin Gruplandirilmasi:
fletisim ve Seffaflik:

K1: Markalarin her tiirlii soruyu cevaplamalari gerektigini diistiniiyorum. EKsik
yOnleri miisteriye sOylememek yerine sdylem aslinda giiven agisindan dogrusuyla
yanlisiyla giiven olusturur. Ciinkii daha sonradan 6grenilecek eksiklikler marka giiveni

acisindan biiyiik kayiplar olusturabilecegini diisiiniiyorum.

K12: Miisteri giiveni, markalarin miisterilere agik ve diirlist bir sekilde iletisim
kurmasmi gerektirir. Uriin igerigi, fiyatlandirma politikalari, veri kullamimi gibi
konularda net bilgiler saglamak ve miisterilerle acik bir iletisim siirdiirmek, markanin

giivenilirligini ve seffafligini artirir.
Kaliteli Urtin ve Hizmet Sunumu:

K2: Uriiniinui kaliteli ve diizgiin Gretmesi veya hizmet veriyorsa hizmetini kaliteli ve

diizgiin vermesi, buna gore dogru fiyatlandirma yapmasi yeterlidir.

K6: Kaliteli iiriin ve hizmet sunmak, misteri geri bildirimlerini 6nemsemek,

miisterilerle 1y1 ve giiclii iletisim kurmak, markalarin diiriist ve giivenilir olmasi.
K 14: Kaliteli Uriin veya Hizmet Sunmak. Miisteri Memnuniyetine Odaklanmak.
Miisteri Memnuniyetine Odaklanma:

K4: Mutlaka yapilan hizmete dair bilgi verilmesi gerekmektedir. Hizmete dair bilgisi
olan miisteriler, giiven duyma egiliminde olurlar c¢iinkii konu hakkinda bilgi

sahibidirler.
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KS5: Mutlaka iletisim halinde olmali ve sabirla yardimci olmalidirlar. Bu sayede

misteri, markaya dair giivenini kaybetmeyecektir.

K12: Miisteri geri bildirimleri, miisterilerin diisiincelerini ve ihtiya¢larin1 anlamak i¢in
onemlidir. Miisteri geri bildirimlerini ciddiyetle degerlendirmek, miisterilerin sesini

duydugunuzu gosterir ve markanin miisteri odakli oldugunu gosterir.
Miisteri Hizmetleri ve Destek:

K3: Iade ve degisim hakki, fiziksel bir ofiste miisteri temsilcisi bulundurma ve

ulagilabilir olmas1 o markanin giiven olusturmasi yolunda yapmas1 gerekenlerdir.

K8: Markanin c¢esitli agilardan garanti vb. kapsamlarinda yonetmelikleri icermesi
gerekir. Ayrica miisteri kaynakli bir kusur olmadigr durumlarda, miisteri kiminle
dogrudan iletisime ge¢cmesi gerektigini bilmelidir. Dolayisiyla bu hususta en 6nemli

unsur miisteri hizmetleri olacaktir.
Fiyatlandirma ve Stabilite:

K9: Miisteri deneyimini 6nceliklendirmeli ve iyi hizmet sunmali, iletisimde tutarli ve

seffaf olmali, miisteriyi aldatmamali.

K13: Kalite stabilitesi, fiyat politikasinin sabit olmasi ve fiyat artiglarin mantik

gergevesi igerisinde olmasi.
Sosyal Sorumluluk ve Tyi fletisim:

K11: Markalarin, miisterilerine kars1 seffaf olmasi, isleyislerini agiklamasi ve gizli
maliyetler veya Tlcretler konusunda acik olmasi, miisterilerin markaya giiven
duymasina yardimci olabilir. Miisterilerin memnuniyetine 6nem vermek, miisterilerin
markaya gliven duymasina ve markayla iligki kurmaya devam etmesine yardimci

olabilir.
Teknik Destek ve Hizli Coziim:

K15: Genel olarak iiriin/hizmet satildiktan sonra miisteriler firmaya ulagmakta
problem yasaymnca “Uriinii satana kadar ilgililer daha sonra umursamiyorlar.”

algisinda oluyor. Bunu yikan markalarin sektoriinde 6nde geldigini gorebiliriz. (6rn;
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apple, dyson) Uriin satisindan sonra cihazdaki sistemsel ya da materyal problemlerinde
kolaylikla teknik destek saglayabiliyor olmasi hem kisiler arast Onerilirligi artirtyor

hem de markanin 6nder olmasina katkida bulunuyor.
Satis Sonras1 Hizmet ve Servis Kalitesi:

K7: Uriiniin arkasinda durmasi en énemli unsurlardan biridir. Uriiniin kaliteli ve

kullanishi olmast da 6nemlidir.

K8: Miisteri kaynakli bir kusur olmadigi durumlarda, miisteri kiminle dogrudan
iletisime ge¢mesi gerektigini bilmelidir. Dolayisiyla bu hususta en 6nemli unsur

miisteri hizmetleri olacaktir.

K15: Uriin satigindan sonra cihazdaki sistemsel ya da materyal problemlerinde

kolaylikla teknik destek saglayabiliyor olma.
Guvenilirlik ve Seffaflik:

K12: Miisteri giiveni, markalarin miisterilere agik ve diirlist bir sekilde iletisim
kurmasim gerektirir. Uriin icerigi, fiyatlandirma politikalar1, veri kullamimi gibi
konularda net bilgiler saglamak ve miisterilerle acik bir iletisim slirdlirmek, markanin

giivenilirligini ve seffafligini artirir.
Tablo 5

Alt Temalara Gére Cevaplarin Dagilimi- Soru 4

Alt Tema Say1
Iletisim ve Seffaflik 2
Kaliteli Ur(in ve Hizmet Sunumu 3
Miisteri Memnuniyetine Odaklanma 3
Miisteri Hizmetleri ve Destek 2
Fiyatlandirma ve Stabilite 2
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Tablo 5 (Devam)

Alt Tema Say1
Sosyal Sorumluluk ve lyi iletisim 1
Teknik Destek ve Hizli Coziim 1
Satis Sonras1 Hizmet ve Servis Kalitesi 3
Giivenilirlik ve Seffaflik 1

Miisteri giliveni olusturmak icin markalarin iletisim ve seffaflik konusunda
onemli adimlar atmasi gerekmektedir. Markalar, miisterilere her tiirlii soruyu
cevaplamali ve eksik yonleri gizlemek yerine agikca ifade etmelidir. Bu sekilde
miisterilere dogru ve diiriist bilgi verildiginde marka giiveni olusur. Ayrica markalarin
iiriin icerigi, fiyatlandirma politikalar1 ve veri kullanimi gibi konularda seffaf olmalari,
miisterilerin glivenini artirir. Miisteri memnuniyetine odaklanmak da onemlidir.
Markalar, hizmete dair bilgi vermek, iletisim halinde olmak ve miisteri geri

bildirimlerini degerlendirmek suretiyle miisterilerin memnuniyetini saglamalidir.

Ayrica markalarin miisteri hizmetleri ve destek alaninda iyi bir performans
sergilemeleri 6nemlidir. lade ve degisim hakki gibi imkanlar sunmak, fiziksel bir ofiste
miisteri temsilcisi bulundurmak ve miisterilere kolay ulasilabilir olmak, markalarin
giiven olusturmasina yardimci olur. Miisteriye saglanan teknik destek ve hizli ¢oziim
de miisteri giivenini artiran unsurlardir. Satis sonrasi hizmet ve servis kalitesinin
yiiksek olmas1 da markalarin giivenilirliklerini gdsterir. Tiim bu adimlarin bir araya
gelmesiyle markalar miisteri giiveni olusturabilir ve sadik miisteri kitlesini elde
edebilir.

5. Bir miisterinin marka deneyimi hakkinda olumlu bir izlenim edinmesi,
miisterinin markaya olan giivenini nasil arttirir? Sorusuna YoOnelik

Goriislerinin Analizi

Tema: Miisterinin marka deneyimi hakkinda olumlu bir izlenim edinmesi, miisterinin

markaya olan giivenini arttirir.
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Alt Temalar

e Kalite ve miisteri memnuniyeti
e {letisim ve miisteri hizmetleri

e Sadakat ve olumlu s6zlu reklam
e  Uriin kalitesi ve marka degerleri

e Glvenilirlik ve risk azaltma
Cevaplarin Gruplandirilmasi:
Kalite ve miisteri memnuniyeti:

K1: Kalite, ilgi, alaka kriterleri izerinden olumlu bir izlenim olursa markaya olan

guvenin iyi oranda arttiracagini diistiniiyorum.

K4: Eger miisterimiz, bizim ge¢cmisteki tecriibelerimize dair iyi bir izlenim sunarsa,

giiveni artiracaktir.

K9: Olumlu izlenim sonrasinda markaya/tirline/alacagi hizmetlere olan gilivenini

olusturacak ve giiglendirecek.
Tletisim ve miisteri hizmetleri:

K6: Kaliteli tiriinler sunmak, miisterilerle iyi iletisim kurmak vb. unsurlar miisterinin

markaya olan giivenini artirir.

K7: Olumlu bir marka deneyimi, misterinin markayla olan bagimi gii¢lendirir,

markaya olan giivenini artirir.

K11: Olumlu marka deneyimi, marka giivenine olumlu etki yapar. Miisteri hizmetleri

konusunda da markaya guiven duyarlar.

K12: Olumlu bir marka deneyimi, marka ile miisteri arasindaki iletisimin etkili

oldugunu gosterir.
Sadakat ve olumlu sozliu reklam:

K7: Olumlu bir marka deneyimi, misterinin markayla olan bagmi gii¢lendirir,

markaya olan giivenini artirir.
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K8: Markay1 deneyimleyen miisteri, kullandig1 iirlin veya hizmetten memnun kalmaya

devam ettigi siiregte, markaya olan giiveni tazelenmekte olacaktir.

K13: Olumlu marka deneyimi tekrarladik¢a markaya giiven de artar.
Uriin Kalitesi ve marka degerleri:

K12: Olumlu bir marka deneyimi, markanin giivenilir oldugunu gosterir.

K14: Miisterinin markaya olan giivenini artirir ¢iinkli olumlu deneyimler, markanin

vaat ettigi degerleri gerceklestirdigini gosterir.
Guvenilirlik ve risk azaltma:

K10: Giivenini arttirir fakat burada kritik olan diger konular: 1. Tiiketicinin kendi
ihtiyaglari ile marka deneyimi olan kisinin ihtiya¢larinin ayn1 olup olmamasi 2. Marka

deneyimi olan kisinin giivenilir olmasi.

K15: Kisi iirinii satin aldigt zaman bir olumsuzluk olursa magdur olmayacagin
diisiiniir ve 6demesinin bosa gitmeyecegini, karsiligint muhakkak alacagi diisiincesini

olusturur.
Tablo 6

Alt Temalara Gére Cevaplarin Dagilimi- Soru 5

Alt Tema Cevap Sayisi
Kalite ve miisteri memnuniyeti 3
Iletisim ve miisteri hizmetleri 4
Sadakat ve olumlu sozlIi reklam 3
Uriin kalitesi ve marka degerleri 2
Guvenilirlik ve risk azaltma 2
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Katilimcilarin cevaplarina gore, miisterinin marka deneyimi hakkinda olumlu bir
izlenim edinmesi, markaya olan giivenini artirir. Kalite, miisteri memnuniyeti, iletigim,
miisteri hizmetleri ve marka degerleri gibi faktorler glivenin olusmasina katki saglar.
Ayrica, sadakat ve olumlu s6zlii reklam da miisterinin markaya olan glivenini artirir.
Gilivenilirlik ve risk azaltma onemli bir faktor olarak ortaya g¢ikar. Miisterilerin
ihtiyaglarinin karsilanmasi, giivenilirlik ve olumsuz durumlarda risk azaltma da
miisterinin markaya olan giivenini artiran etkenlerdir. Bu bulgular, markalarin kaliteli
trlinler sunmasi, misterilerle iyi iletisim kurmasi, gilivenilir olmasi ve miisteri

memnuniyetini 6n planda tutmasi gerektigini gostermektedir.

6. Marka deneyimi ve miisteri giiveni, bir markanin rekabet avantajini nasil
etkiler? Rekabet avantaji markaya ne saglar. Sorusuna Yonelik Goriislerinin
Analizi

Tema: Rekabet avantaji tizerinde Marka deneyimi ile miisteri giiveni etkisi
Alt Temalar

e Giivenilirlik ve miisteri tercihi
e Miisteri sadakati ve marka baglilig
e Itibar ve marka algisi

e Rekabetci konum ve miisteri tercihi
Cevaplarin Gruplandirilmasi:
Giivenilirlik ve miisteri tercihi:

K2: Bahsedilen parametreler markanin rekabet avantajini degerlerine gore temelden

sarsar.
K5: Memnun miisteriler giiveni artirir ve markayi tercih eder, rekabet avantaji saglar.

K9: Miisteri giiveni olan marka, diizenli gelir saglar ve miisterilerin tercih ettigi bir

marka olur.

K13: Giivenilir marka, tiiketicilerin tercihlerini markadan yana kullanmasini saglar,

rekabet avantaj1 saglar.
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K14: Miusterilerin gliveni markanin pozitif imajim1 gliglendirir ve markay1

rakiplerinden farklilagtirir.
Miisteri sadakati ve marka baghhgi:
K4: Glivenen miisteriler markaya katki saglar, rekabet avantaji elde eder.

K6: Miisteri giiveni ve marka deneyimi, miisteri bagliligini artirir, rekabet avantaji

saglar.

K7: Miisteri giiveni, markanin daimi olarak tercih edilmesini saglar, rekabet avantaji

sunar.

K9: Misteri sadakati artar, marka Pazar paymn1 ve gelirini artirir, rekabet avantaji

saglar.
itibar ve marka algisi

K8: Iyi bir marka deneyimi ve miisteri giiveni, markanin itibarii artirir, rekabet

avantaj1 saglar.

K11: Marka deneyimi ve miisteri giiveni, markanin farklilagtirici 6zelliklerini

sunmasina yardimei olur, rekabet avantaj1 saglar.

K12: Misteri giiveni ve olumlu marka deneyimi, markanin algilanan degerini

yiikseltir, rekabet avantaj1 saglar.
K14: Miisteri giiveni, markaya pozitif bir imaj kazandirir, rekabet avantaj1 saglar.
Rekabet¢i konum ve miisteri tercihi:

K6: Miisteri giiveni, markayi rakiplerinden daha ¢ok tercih edilir kilar, rekabet avantaji

saglar.
K8: Rekabet avantaji, markanin pazarda éne ¢ikmasini ve miisteri kazanimini artirir.

K11: Miisteri gliveni ve olumlu marka deneyimi, markanin rekabet¢i bir konumda

olmasini saglar, rekabet avantaj1 saglar.
K15: Glvenilen marka otomatik olarak tercih edilir, rekabet avantaji saglar.
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Tablo 7

Alt Temalara Gore Cevaplarin Dagilimi- Soru 6

Alt Tema Cevap Sayisi
Giivenilirlik ve miisteri tercihi 5}
Miisteri sadakati ve marka baglilig 4
Itibar ve marka algisi 4
Rekabet¢i konum ve miisteri tercihi 4

Katilimcilarin cevaplarina goére, marka deneyimi ve miisteri giliveni, bir
markanin rekabet avantajini etkiler. Miisterilerin markaya giiveni ve tercihi, rekabet
avantajini saglar ve markayi rakiplerinden farklilagtirir. Glivenilirlik, miisteri sadakati,
marka algisi, itibar ve miisteri tercihi gibi faktorler rekabet avantajinin olusmasina
katki saglar. Markalarin miisterilere giiven veren deneyimler sunmalari, miisteri
sadakatini artirarak rekabet avantaji elde etmelerini saglar. Ayrica, iyi bir marka
deneyimi ve miisteri gliveni, markanin itibarm yiikselterek rekabet avantaji saglar.
Miisterilerin markay1 tercih etme egilimi, marka deneyimi ve giiveniyle dogru
orantilidir. Bu bulgular, markalarin giivenilirlik, miisteri memnuniyeti, itibar ve marka

algis1 gibi unsurlara odaklanarak rekabet avantaji elde etmeleri gerektigini

gOstermektedir.

7. Bir markanin miisterilerinden gelen geri bildirimleri nasil

degerlendirilebilir? Marka deneyimi geri bildirime gore nasil iyilestirebilir?

Sorusuna Yonelik Goriislerinin Analizi

Tema: Geri Bildirimlerin Marka Deneyimindeki Konumu

Alt Temalar:

e Qeri bildirimlerin 6nemi ve degerlendirilmesi

e Geri bildirimleri toplama yontemleri

¢ Geri bildirimlerin marka deneyimini iyilestirmeye etkisi
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e Miisteri odakli iyilestirmeler ve talepler
e Miisteri memnuniyeti ve iletisim

e (Giliven olusturma ve marka imaj1
Cevaplarin Gruplandirilmasi:
Geri bildirimlerin onemi ve degerlendirilmesi:
K1: Geri bildirimler miisteriler i¢in en 6nemli degerlendirme kriterlerindendir.
K4: Geri bildirimler dikkatlice incelenmeli ve degerlendirilmelidir.
Geri bildirimleri toplama yéntemleri:

K6: Miisteri anketleri, memnuniyet anketleri, sosyal medya yorumlari, e-posta geri
bildirimleri ve miisteri hizmetleri goriismeleri gibi yontemlerle geri bildirimleri

toplayip bunlar1 analiz ederek degerlendirme yapilabilir.
Geri bildirimlerin marka deneyimini iyilestirmeye etkisi:

K3: Markalar miisterilerin beklentilerini dinleyip uyguladiklarinda mutlu miisterilerle

sonuglanir.

K7: Geri bildirimleri olumlu karsilayarak eksiklikleri tamamlama yoluna giderek

tyilestirebilirler.

K8: Geri bildirimler olumlu veya olumsuz olabilir. Olumlu geri bildirimler markanin
en ¢ok hangi 6zellikleriyle begeni aldigin1 cevaplar. Olumsuz geri bildirimler ise artik
eskimis ve modernlige ayak uyduramamis veya kalitesi diisiik olan durumu
yansitabilir. Bu durumda marka, sikayetin nasil bir degisimle olumlu geri bildirime

doniigebilecegini diisiinmelidir.
Miisteri odakh iyilestirmeler ve talepler:

KS5: Her miisterinin geri bildirimi ayr1 olarak degerlendirilmeli ve farkhi tarz

disilincelere sahip insanlar i¢in genis ¢apli iyilestirmeler yapilmalidir.

K9: Miisteri deneyimlerini diizenli takip etmek, analiz etmek ve aksiyonlar ¢ikarmak

onemlidir.
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K10: Geri bildirimlerde belirtilen taleplere gére miisterinin ihtiyacina gore farkl

Ozellikler eklenebilir.
Miisteri memnuniyeti ve iletisim:

K11: Markalar, miisterilerden gelen geri bildirimleri dikkate alarak iirlin veya

hizmetlerini gelistirebilirler.

K12: Toplanan geri bildirimler analiz edilerek oncelikli alanlar belirlenebilir ve

tyilestirme planlar1 olusturulabilir.

K15: Miisteri ile diyaloga gegen kisi, miisterinin oncelik oldugunu hissettirmeli ve

problemle ilgilendigini bildirmelidir.
Giiven olusturma ve marka imaji:

K13: Miisteriden gelen geri bildirimlerin degerli olarak alindigini hissettirmek,

markaya olan giiveni artirir.
Tablo 8

Alt Temalara Gore Cevaplarin Dagilimi- Soru 7

Alt Temalar Cevap Sayis1
Geri bildirimlerin 6nemi ve

degerlendirilmesi 2
Geri bildirimleri toplama yontemleri 1

Geri bildirimlerin marka deneyimini
tyilestirmeye etkisi 3
Miisteri odakli iyilestirmeler ve talepler 3
Miisteri memnuniyeti ve iletigim 3
Giiven olusturma ve marka imaji 1
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Katilimeilarin cevaplarindan ¢ikan temalar goz oniine alindiginda, bir markanin
musterilerinden gelen geri bildirimleri degerlendirmek ve marka deneyimini
tyilestirmek i¢in bir dizi 6nemli adim atilmasi1 gerektigi goriilmektedir. Bu adimlar
arasinda geri bildirimleri toplama yontemlerinin kullanilmasi, geri bildirimleri
dikkatlice analiz etme, miisteri taleplerine odaklanma, miisteri memnuniyetini ve
iletisimi giiglendirme, eksiklikleri tamamlama ve markaya olan giliveni artirma gibi
etkili stratejiler yer almaktadir. Markalarin miisterilerden gelen geri bildirimlere deger
vermesi, bunlar1 dikkate almasi ve iyilestirmeler yapmasi, miisteri memnuniyetini
artirirken ayn1 zamanda marka imajini1 da giiglendirecektir. Bu sekilde, miisteri odakli
bir yaklasim benimseyen markalar rekabet avantaji elde edebilir ve siirdiirtilebilir bir

basari elde edebilir.

8. Bir markanmin basarisinda marka imajinin ne gibi bir etkisi oldugunu

diisiiniiyorsunuz? Sorusuna Yonelik Goriislerinin Analizi
Tema: Marka imajinin basarisi iizerindeki etkisi
Alt Temalar:

e Tercih edilme ve miisteri sadakati

e Onem ve kilit rol

e Imajm etkisi ve dogru orant:

e Popllarite, givenilirlik ve izlenimler
e Marka degeri ve miisteri algisi

o Kalite algist
Cevaplarin Gruplandirilmasi:
Tercih edilme ve miisteri sadakati:

K1: Tercih edilme, miisteri sadakati, imaj lizerinden fiyatlandirma, rekabet¢i avantaj

gibi konularda olumlu bir etkiye sahip olabilecegini diisliniiyorum.
Onem ve kilit rol:
K2: Marka imaj kilit rol oynar.

K3: Marka basarisinda imaj olmazsa olmaz bir unsurdur.
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Imajin etkisi ve dogru oranti:

K4: imaj ve basari, dogru orantilidir. Ikisi de ya birlikte yiiksektir ya da diisiiktiir. Bu

yilizden basariy1 saglayan unsurlar dikkate alinmali ve boylelikle imaj ytikseltilmelidir.
Popdlarite, gavenilirlik ve izlenimler:

KS5: lyi izlenimler, rakiplerin 6niine gecmeyi ve popiilarite ile giivenilirlik artigini

saglar.

K6: lyi bir marka imaj1, miisteri tarafindan tercih edilme olasiligim yiikseltirken, kotii
bir imaj tam tersi bu olasiligi disiiriir. Kotli bir imaj miisteri glivenini ve

memnuniyetini, markanin itibarini koti etkiler.

K7: Marka imajmin kalitesi yliksekse miisterinin markayla ilgili giiveninin tam

olacagina inaniliyor.
Marka degeri ve miisteri algisi:

K8: Marka basarisi, miisterilerin begenisiyle olusur. Marka imaji da miisterinin
markay1 nasil algiladigidir. Miisteriler markay: tutuyor ve siirekli aligveris yapiyorsa,

bu marka basaris1 olusmakta demektir.
K10: Imaj, ilk goriisteki izlenim agisindan dnemlidir.

K11: Marka imaju, tiiketicilerin marka hakkindaki algilarini olusturur. Iyi bir marka
imaj1, tiiketicilerin markay1 tercih etme egilimini artirir, rakiplerden ayrigmasini

saglar, yeni miisterilerin kesfetmesini saglar ve markanin degerini artirir.

K12: Iyi bir marka imaji, miisterilerin markaya olan baghligimi etkiler, deger
atfetmelerini saglar, rekabet avantaji saglar, kriz durumlarina karsi diren¢li olmasinm

saglar.
Kalite algisi:

K15: Insanlar kalite arayisinda olduklarinda marka imajinin da kalite kriterlerinden

biri oldugunu diisiiniirler.
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Tablo 9

Alt Temalara Gore Cevaplarin Dagilimi- Soru 8

Alt Tema Cevap Sayisi
Tercih edilme ve miisteri sadakati 1
Onem ve kilit rol 2
Imajn etkisi ve dogru oranti 1
Popularite, givenilirlik ve izlenimler 3
Marka degeri ve miisteri algisi 4
Kalite algis1 1

Marka imajinin basarisi tizerindeki etkisiyle ilgili katilimcilarin cevaplari gesitli
alt temalarda toplanmaktadir. Katilimcilarin ¢ogu marka imajinin tercih edilme,
miisteri sadakati, rekabet avantaj1 ve fiyatlandirma gibi konularda olumlu bir etkiye
sahip oldugunu belirtmektedir. Marka imajinin 6nemli bir rol oynadigi ve basarinin
imaj olmadan saglanamayacag diisiiniilmektedir. Iyi bir marka imaj1, popiilarite ve
giivenilirlik acgisindan avantaj saglar ve miisterilerin markay1 tercih etme olasiligin
artirir. Miisteri algisi, marka degeri ve kalite algis1 da marka imajinin basar lizerinde

etkili oldugu alt temalardir.

Bu degerlendirme, marka imajmin basarinin énemli bir unsuru oldugunu ve
miisteri tercihini, sadakatini, rekabet avantajini ve itibari etkiledigini gostermektedir.
Markalarin marka imajin1 yonetme ve olumlu bir imaj olusturma ¢abalari, basarili bir
marka performans: i¢in kritik 6neme sahiptir. Misterilerin giivenini kazanmak,
itibarlarimi1 korumak ve rekabet avantaji elde etmek i¢in markalarin marka imajini
giiclendirmeye odaklanmalar1 gerekmektedir. Ayrica, miisterilerin kalite algisinin

marka imajiyla iligkili oldugu ve kalite arayisinda marka imajinin bir kriter olarak

degerlendirildigi gozlemlenmektedir.
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9. Marka imaji, miisteri sadakati ve tekrar satin alma davramslar iizerinde

nasil bir etkiye sahiptir? Sorusuna Yonelik Goriislerinin Analizi

Tema: Marka imajinin miisteri sadakati ve tekrar satin alma davranislar1 lizerindeki

etkisi
Alt Temalar:

e Imajin tercih edilmeye etkisi

e Biitiinlesme ve satiglar1 artirma

e Olumlu hissiyat ve tekrar satin alma davranisi
e Giliven, memnuniyet ve satin alma davranislar
e Miisteri baghligi ve giiven

e Deger atfetme ve tekrar satin alma

e Imajin etkisi ve olumsuz sonuglar

e Marka imaj1 ve tekrar satin alma baglantisi

e Imajin marka tercihi ve sadakat tizerindeki etki
e Imajm etkisi ve bilingli tiiketici

e Imajmn markaya statii katma etkisi
Cevaplarin Gruplandirilmasi:
Imajin tercih edilmeye etkisi:

K1: Iyi bir marka imaji, hi¢ tercih yapmamis insanlar tarafindan bile tercih edilme

olasiligini artirir.
Biitiinlesme ve satislar: artirma:

K2: Iyi bir marka imaj1, miisterinin markayla biitiinlesmesi durumunda satiglar1 pozitif

yonde artirir.
Olumlu hissiyat ve tekrar satin alma davranis::

K3: Marka imaj1 ve olumlu hissiyat, tekrar satin alma davraniginin kaginilmaz sonucu

olabilir.
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K4: Iyi bir marka imaji, tekrar satin alma davramslarini etkiler. Imajin yiiksek oldugu

noktalarda, tekrar satin alma davranislar1 gozlenebilir.
Giiven, memnuniyet ve satin alma davranislari:

KS5: Miisteri sadakati, gliven ve memnuniyetle dogru orantilidir. Satin alma

davraniglari, giiven ve memnuniyetin yiiksek oldugu durumlarda artar.
Miisteri baghhg ve giiven:

K6: Iyi bir marka imaji, giiven, memnuniyet, pozitif deneyimlerin paylasilmas1 ve

rekabet Uistiinltigli gibi faktorleri destekleyerek markanin basarisini artirir.

K7: Marka imaj1, miisteriyi markayi siirekli olarak tercih etmeye ve yakin ¢evresine

tavsiye etmeye tesvik eder.
Deger atfetme ve tekrar satin alma:

K8: Iyi bir marka imaj1, miisterilerin markaya olan giiveni ve baglilig1 artirir, tekrar

satin alma davranislarini tesvik eder.
Imajin etkisi ve olumsuz sonuclar:

K9: Marka imaj1 ve deneyimi, miisterinin giivenini ve tekrar satin alma olasiligini
artirtr. Ancak, olumsuz bir imaj durumunda marka tercih edilmeyebilir ve olumsuz

algilar olusabilir.
Marka imaj1 ve tekrar satin alma baglantisi:

K10: Marka imaj1, miisteri sadakatinde ve Urlinii tekrar satin almasinda olumlu etki

yaratir. Imaj tiiketici igin siireklilik saglar.
Imajin marka tercihi ve sadakat iizerindeki etkisi:

K11: Iyi bir marka imaji, miisteri sadakatini artirir, tekrar satin alma davranislarimi

etkiler ve agizdan agiza pazarlamayi artirir.
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Imajin etkisi ve bilingli tiiketici:

K13: Bilingli bir tlketici i¢in imaj, olumlu deneyimden daha az etkilidir. Ancak, imaj

Uzerinden satin alan kitle i¢in bu 6nemlidir.
Imajin markaya statii katma etKisi:

K15: lyi bir imaj, markay: digerlerinden daha 6zel hissetme ve statii kazanma duygusu

yaratir.
Tablo 10

Alt Temalara Gére Cevaplarin Dagilimi- Soru 9

Alt Tema Cevap Sayisi

Imajin tercih edilmeye etkisi 1

Biitiinlesme ve satislar1 artirma 1

Olumlu hissiyat ve tekrar satin alma )
davranisi

Giliven, memnuniyet ve satin alma .

davraniglari

Miisteri baglilig1 ve gliven 2

Deger atfetme ve tekrar satin alma 1

Imajin etkisi ve olumsuz sonuclar 1

Marka imaj1 ve tekrar satin alma .
baglantisi

Imajin marka tercihi ve sadakat .

uzerindeki etki
Imajin etkisi ve bilingli tiiketici 1
Imajin markaya statii katma etkisi 1

99



Katilimeilarin cevaplari, marka imajinin miisteri sadakati ve tekrar satin alma
davranislari iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Iyi bir marka
imaj1, tercih edilmeye, biitiinlesmeye, olumlu hissiyat olusturmaya ve giiven ile
memnuniyeti artirmaya yonelik etkileri bulunmaktadir. Marka imajinin miisteri
bagliligini ve giiveni artirdidi, tekrar satin alma davranislarini tesvik ettigi ve marka
degerine katki sagladigi ifade edilmistir. Ayrica, marka imajinin olumsuz durumlarda
da etkili olabilecegi ve bilingli tiiketiciler tarafindan daha az degerlendirildigi
belirtilmistir. Imajin ayrica markaya statii katma etkisi oldugu ve miisterilerin markay1

digerlerinden daha 6zel hissettigi ifade edilmistir.

Bu degerlendirme, marka imajinin miisteri sadakati ve tekrar satin alma
davranislar1 iizerindeki dnemini vurgulamaktadir. Iyi bir marka imaji, miisterilerin
markaya giiven duymasini saglar, baglilik gostermesini tesvik eder ve tekrar satin alma

davraniglarini artirir.

10. Marka deneyimi, miisteri sadakatini nasil etkiler? Sorusuna Yonelik

Goriislerinin Analizi
Tema: Marka deneyiminin miisteri sadakatine etkisi
Alt temalar

e Marka deneyiminden olumlu doniislerin etkisi
e Olumsuz deneyimlerin etkisi
e Memnuniyet ve marka imajimnin etkisi

e Giiven, baglilik ve tekrar satin alma
Cevaplarin Gruplandirilmasi
Marka deneyiminden olumlu déniislerin etkisi:
K1: Olumlu marka deneyimi, markanin iiriiniinii tercih edilme olasiligin artirir.

K15: Olumlu bir deneyim yasandiginda, miisterinin bildigi markay1 tercih etmesini

saglar.
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Olumsuz deneyimlerin etkisi:
K2: Kétii bir deneyim yaganan markaya kolay kolay tekrar sans verilmez.

K6: Kotii bir deneyim gegiren miisteri, markaya olan sadakatini azaltabilir ve bagka

marka arayisina yonelebilir.
Memnuniyet ve marka imajimnin etkisi:
K3: Marka deneyimi, memnun miisteri memnun isletme gibi bir etki yaratir.

K11: Iyi bir marka deneyimi, miisterilere olumlu duygular ve memnuniyet saglar,

miisteri sadakatini artirir ve marka imajini1 gii¢clendirir.

K14: lyi bir marka deneyimi, miisterilerin memnuniyetini artirir, giiven duygusunu

pekistirir ve duygusal bag olusturur.
Giiven, baghlik ve tekrar satin alma:

K5: Marka deneyimi, dolayli olarak giiven ve memnuniyetin olusmasina yardimei

olur. Asil sadakati saglayan unsur giiven ve memnuniyettir.

K7: Olumlu marka deneyimi, daimi bir miisteri sadakatini saglar. Memnun kalan

muUsteri baska markalar1 tercih etmez.

K8: Markanin duyulmasi, goriilmesi ve bilinmesi miisteriyi markay1 kesfetmeye iter.

Kaliteli tiriin/hizmet sunmak, miisteriyi markada tutmaya yardimci olur.

K12: Iyi bir marka deneyimi, miisterilere olumlu duygular ve memnuniyet saglar,
markaya olan giiveni artirir ve baglilik olusturur. Miisteriler, markaya sadik kalir ve

tekrar satin alma egiliminde bulunurlar.
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Tablo 11

Alt Temalara Gore Cevaplarin Dagilimi- Soru 10

Alt Tema Cevap Sayisi
Marka deneyiminden olumlu doniislerin 2
etkisi
Olumsuz deneyimlerin etkisi 2
Memnuniyet ve marka imajimnin etkisi 3
Gtiven, baglilik ve tekrar satin alma 4

Katilimcilarin cevaplarina gore, marka deneyimi miisteri sadakatini etkileyen
onemli bir faktdrdiir. Iyi bir marka deneyimi, miisterilere olumlu duygular,
memnuniyet ve giiven saglar. Miisteriler, olumlu deneyimler sonucunda markaya
baglilik gosterme egilimindedir ve markay1 tercih ederler. Ayrica, iyi bir marka
deneyimi marka imajim giiglendirir ve miisteriler arasinda duygusal bag olusturur. Ote
yandan, olumsuz deneyimler miisteri sadakatini olumsuz etkiler ve miisterilerin baska
markalari tercih etmesine yol agabilir. Miisteri memnuniyeti, marka imaj1 ve giivenin
saglanmasi 6nemlidir. Sonug olarak, markalarin miisteri deneyimini yonetmek, olumlu
deneyimleri tesvik etmek ve olumsuz deneyimleri minimize etmek icin ¢aba sarf
etmeleri gerekmektedir. Bu sekilde marka sadakati artirilabilir ve uzun vadeli miisteri

iliskileri kurulabilir.
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Bolim 6
Tartisma ve Sonuclar
6.1 Arastirma Sorunlarinin Bulgularimmin Tartisilmasi

1. Marka Deneyimi, marka basarisinda ne kadar énemlidir? Neden?
K1: Deneyimli markalar sektore ilgili sektore daha ¢ok hakim olacagindan miisterinin
dilinden anlamalar1 daha olasidir. Bu sebeple {iretilen iiriin ve pazarlama bi¢cimi buna

gore sekillenecektir. Bu ylizden marka devamliligi ve talebi bu dogrultuda artacaktir.

K2: Fazlasiyla 6nemlidir, givenmedigim bir markanin iiriinii ne kadar iyi olursa olsun

o iirlin hakkindaki diistincelerim etkilenir.

K3: Deneyimli markalar sektorde olumsuz durumlar ile karsilastiklarinda ya da 6nemli
bir doniim noktas1 kararinda daha basarili olacagi deneyimsiz olana gore daha

yuksektir.
Bu ylizden marka basarisinda deneyim 6nemli bir role sahiptir.

K4: Deneyim ¢ok Onemlidir. Miisterilerimize eger iyi bir seyler sunuyorsak, bunu
gecmiste edindigimiz kotli deneyimlere de iyi deneyimlere de borgluyuz.
Miisterilerimize sunacagimiz her sey, bize iyi veya kotii olarak donecektir. iki taraf
icin de iyi olmasi i¢in, deneyimlerden yola ¢ikarak miisterilerimize kaliteyi

sunmaliy1z.

K5: En 6nemli unsurlardan birisidir. Ciinkii marka deneyimi, o markanin 6nceki basari

veya bagarisizliklarinin birer yansimasidir.

K6: Son derece 6nemlidir. Ciinkii iyi bir marka deneyimi miisterilerin markaya olan
sadakatini arttirir. Rakiplerine karsi tistiinliik saglar, markaya stirdiiriilebilir bir rekabet
avantaji saglar. Sonu¢ olarak iyi bir marka deneyimi; miisteri sadakati ve

memnuniyetini, rekabet iistiinliiglinii ve satiglar1 oldukca etkilemektedir.

K7: Oldukga 6nemlidir. Cunki insanlar gordukleri iceriklerden etkilenirler. Ne kadar
vurgu yapilirsa o kadar c¢ok akilda kalici olur. Kullanici tercihlerini ihtiyaglari

dogrultusunda degil, gordiikleri ve istekleri dogrultusunda tercih ederler.
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K8: Marka deneyimi miisteri ile iliskiyi kapsar. Miisterinin, bir markay1 tasvip etme
yiizdesini yukar1 diizeye ¢ekebilmek i¢in ancak miisteriyle iligski kurup ona dogrudan
hitap edebilmesi gerekir. Tiim bu agilart marka, marka deneyimi ile saglar. Dolayisiyla
marka basarisinin en 6nemli etkeni marka deneyimidir. Marka, basarisini; hedef kitlesi

dogrultusunda miisterinin begenisini kazanmak i¢in marka deneyimine bagimlidir.

K9: Oncelikle, Deneyime bagli olarak olusan olumlu veya olumsuz miisteri
kanaatlerinin markanin satis dolayisiyla gelirine dogrudan etki ettigini diisiiniiyorum.
Ikinci olarak marka deneyiminin miisteri baglilig1 ve sadakati agisindan da belirleyici
oldugunu, dolayistyla miisteri edinimi ve satis maliyetlerini de Onemli Olcilide
etkiledigini digiiniiyorum. Marka deneyiminin en zirve noktasinda, satigi satig

ekiplerinden ¢ok markanin kendisinin yaptigini gorebiliriz.

K10: Cok o6nemlidir. Ciinkii tecriibeli kisiler marka degerini daha ¢ok yiikseltir.
Ornegin, belirli bir markanin fiiriinlerini kullanip memnun olan tiiketici, daha

sonrasindaki tercihlerinde de bu markay1 6n planda tutacaktir.

K11: Miisteri deneyimi, marka basarisinda ¢ok énemli bir rol oynamaktadir. lyi bir
miisteri deneyimi miisteri deneyimi, miisterilerin marka hakkindaki algisin1 olumlu
yonde etkiler ve marka sadakatini arttirir. Ayrica, memnun miisteriler markanizi
arkadaslarina, ailelerine ve sosyal medya gibi platformlarda tavsiye ederek markanizin

tanitimin yaparlar.

Ote yandan, kotii bir miisteri deneyimi, markanizin itibarin1 zedeleyebilir ve
miisterilerin markaniz hakkindaki olumsuz diisiincelerini yaymalarina neden olabilir.
Bu durum, markanmizin miisteri kazanimin1 ve elde tutma konusunda zorluklar

yasamasina neden olabilir.

Bu nedenle, markalar miisteri deneyimini iyilestirmek i¢in c¢aba sarf etmelidirler.
Miisterilerin ihtiyaclarint anlamak, {iriin ve hizmetleri miisteri odakli olarak
tasarlamak ve miisteri geri bildirimlerine agik olmak, markanin miisteri deneyimini

tyilestirmesi i¢in 6nemli adimlardir.

K12: Iyi bir marka deneyimi, miisterilerin beklentilerini karsilamak veya asmak igin
gereken faktorleri icerir. Miisterilerin iyi bir deneyim yasamalari, markaya olan

giivenlerini artirir, tekrar satin almalaria, sadik miisteriler olmalarina ve markay1
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baskalarma ©nermelerine neden olabilir. Iyi bir marka deneyimi, markay:
rakiplerinden ayirabilir. Benzersiz ve olumlu bir deneyim sunan markalar, miisterilerin
tercihini kazanma ve pazar payini artirma sansina sahip olabilir. Miisteriler, daha iyi
bir deneyim sunan markalarla baglant1 kurma egilimindedir ve bu da marka sadakatini

artirabilir.

K13: Tuketicinin olumlu marka deneyimi, tiiketicinin tekrar ayni markayi tercih
etmesine yol acacagindan markanin basarisina da etkisi olur. Bununla birlikte,
piyasaya yeni girmis olan ve marka deneyimi olmayan bir markanin basarisi i¢in bu

bir etken degildir.

K14: Tuketicilerin marka ile etkilesimleri ve deneyimleri, marka algisin1 sekillendirir

ve miisteri sadakatini olusturur.

K15: Bence Marka Deneyimi, insanlarin marka tercihinin siirdiiriilebilirligi ve
artirilabilirligi i¢in onemlidir. Insanlar markadan aldig: iiriin ve hizmetin Kalitesi,
miisteri hizmetleri, garantisi vb. ile ilgili olumlu ve olumsuz deneyimine gére markaya
ait lirlin/hizmet skalasindan bir sey satin alacagi zaman ya da c¢evresinden biri Oneri
istedigi zaman bu gibi kriterlerdeki deneyimine gore 6neri ve tercihte bulunacaktir. Bu

da olumlu ya da olumsuz deneyime gore basariy1 art1 ya da eksi yonde etkileyecektir.

2. Bir markanin imajini olumlu etkilemek i¢cin hangi stratejileri
kullanmaniz gerektigini diisiiniiyorsunuz? Detaylarin1 yaziniz.

K1: Marka imajin1 olumlu etkilemenin yolu bence miisteri memnuniyetinden geger.
Miisterinin diinya goriisiiniin bile bu konuda etkili olacagini diisiiniiyorum. Eger
sagliklh diistinebilen ve 1yi elestiri yapabilen bir kitleye hitap edebilirsek bunu marka
degeri icinde avantaja donistiirebiliriz. Harici olarak toplumsal olaylara dikkat

¢cekmek de marka imajini 1yi yonde etkileyebilir.

K2: Benim igin Grindnl kaliteli ve duizgiin Gretmesi veya hizmet veriyorsa hizmetini

kaliteli ve diizgiin vermesi, buna gore dogru fiyatlandirma yapmas: yeterlidir.

K3: Giiniimiizde marka imaj1 markanin ne kadar iyi gelirinin ne kadar ltks bir ofisinin
olmasindan ziyade toplumsal ¢aligmalara destek, kurumsal sosyal faaliyet yapmasi ve

sosyal platformlarda etkin olmas1 imajinin yiiksek olmasini saglayacaktir.
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K4: Miisterilerle iletisim kurmak iyi bir stratejidir. Bu sayede miisterilerimizin giizel

doniiglerini almak i¢in ¢abalamis olacagiz ve bu da bizim imajimiz1 giizellestirecektir.

K5: Mutlaka reklam g¢alismalar1 yapilmalidir. Reklami yapilan markanin imaji her
gecen gin artacaktir. Ustiine iistliik dogru miisterilere/kullanicilara ulasirsa bu imaj

¢ok daha kaliteli olacaktir.

K6: Markanin miisteriye deneyim katmasi ve giiglii reklamlar yapilmast markay1
temsil etmekte 6n plana ¢ikabilir. Uriinlerin iyi bir sekilde miisteriye sunulmasi da

markanin imajini olumlu etkiler.

K7: Cesitli pazarlama stratejileri (reklamlar, sosyal sorumluluk projeleri vb.), lirtinde
zaman zaman degisiklik ve yenilik yapilmasi ve miisteri odakli bir anlayis marka

imajin1 olumlu etkileyecek stratejilerdendir.

K8: G0z oniindeki, taninmis kisilerin markaya olan gilivenini tescillemek ilk adim
olabilir. Mutlak memnuniyeti saglamak adina, liriinleri veya hizmeti son derece kaliteli
sunmak gerekir. Ayrica marka neden sektorde digerlerine gore daha kullanisl

oldugunu insanlara gostermelidir.

K9: Hedef kitlesini ve ihtiyaglarini iyi belirlemeli, markanin/iiriinlerin hikayesini ve
iletisimini buna gore adreslemeli. Temelinde iyi, fonksiyonel, pazarda bir ihtiyaci
adresleyen ve farklilasan bir {iriinii olmali. iletisimde tutarli ve etkin olmali.
Fiyatlamas1 marka degeriyle uyumlu olmali1 Satig ve satig sonrast miikemmel bir

miisteri deneyimi/hizmeti sunmali.

K 10: Uriin gesitliligi ile farkli miisterilerin ilgisini daha ¢ok ¢eker hale gelebilir. Farkli
reklam kampanyalar1 ile triinde degisiklik olmasa bile, belirli periyodlarda farkli

reklamlarla Griindin tiketicilere yeniymiscesine tanitilmasi saglanabilir.

K11: Marka imajimi olumlu etkilemek i¢in asagidaki stratejiler kullanilabilir. Bunlar,
acik ve net marka mesaj1 olusturmak, kendine 6zgii logo ve marka kimligi tasarlamak,
miisteri odakli yaklasim benimsemek ve miisterilerin ihtiyaclarina cevap vermek, iyi
bir dijital varlik olusturmak ve sosyal medya platformlarinda aktif olmak, kaliteli ve
tutarli bir marka deneyimi sunmak, marka degerine uygun olarak topluma faydali
projeler yliriitmek ve sosyal sorumluluk projelerine katilmak. Her markanin benzersiz

hedefleri, miisteri kitlesi ve pazarlama stratejileri vardir. Bu nedenle imaji olumlu
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etkilemek i¢in dogru oncelikle markanin ihtiyaglarini ve hedeflerini anlamak ve ona

gore strateji olusturmak onemlidir.

K12: Iyi Uriin ve Hizmet Kalitesi: Iyi bir iiriin veya hizmet sunmak, markanin
giivenilirligini ve itibarini artirir. Misterilerin beklentilerini karsilayan veya asan

kaliteli urtinler ve hizmetler sunarak markanin imajini olumlu yonde etkileyebilirsiniz.

Miisteri Odaklilik: Miisteri ihtiyaglarina ve beklentilerine odaklanmak onemlidir.
Miisteri geri bildirimlerini dikkate almak, onlar1 anlamak ve memnuniyetlerini

saglamak i¢in ¢aba sarf etmek markanin imajimi glclendirebilir.

fletisim ve Marka itibar1 Y6netimi: Markanizin itibarin1 olusturmak ve korumak igin
etkili iletisim stratejileri kullanmalisiniz. Marka degerlerinizi ve farkliliklarinizi
vurgulayan tutarli bir marka mesajlagsmasi ve giiclii bir marka imaj1 olusturmaniz
onemlidir. Ayrica, sosyal medya ve diger iletisim kanallarin1 kullanarak markanizla

ilgili olumlu igerikler olusturup, miisteri iliskilerini yonetmelisiniz.

Miisteri Deneyimi Yaratma: Miisterilerin markanizla etkilesimlerini olumlu hale
getirmek igin iyi bir miisteri deneyimi stratejisi olusturmalisiniz. Kolay kullanilabilir
web siteleri, hizli ve etkili miisteri hizmetleri, kisisellestirilmis deneyimler ve
sorunlara hizli ¢oziimler gibi unsurlar, miisterilerin markanizla daha olumlu bir

deneyim yasamasini saglayabilir.

Topluma Katki Saglama: Sosyal sorumluluk projeleri ve siirdiiriilebilirlik ¢abalar
aracilifiyla topluma katkida bulunmaniz, markanizin imajin1 olumlu yoénde
etkileyebilir. Misteriler artik markalarin degerlerini ve toplumsal etkilerini
Onemsiyorlar, bu nedenle topluma katki saglama c¢abalar1 markanizin imajim

guclendirebilir.

Influencer Isbirlikleri: Ilgili influencer’larla isbirlikleri yaparak markamzin
goriiniirligiinii artirabilir ve olumlu bir imaj olusturabilirsiniz. Dogru influencer’lar1
secmek, hedef kitlenizle baglant1 kurmaniza yardimei olabilir ve markanizi daha genis

bir kitleye tanitabilir.

K13: Taninmis ve giivenilir kisilerin marka yiizii olarak kullanilmasi. Olumlu

deneyimlerin yansiz olarak (6rnegin noter esliginde) tiim tiiketicilerle paylasiimasi.
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K14: Ustiin Uriin ve Hizmet Kalitesi Sunmak: Bir markanin imajmi olumlu ydnde
etkilemenin en O6nemli yollarindan biri, Gstiin lirlin ve hizmet kalitesi sunmaktir.
Miisteri memnuniyetini saglamak, triinlerin kalitesini siirekli olarak iyilestirmek ve

miisteri beklentilerini agmak, markanin glivenilirligini ve itibarini artirir.

Miisteri Deneyimini Iyilestirmek: Miisteri deneyimi, markanin tiiketicilerle
etkilesimleri sirasinda sunulan deneyimi ifade eder. Olumlu miisteri deneyimleri,
tiketicilerin markaya olan bagliligim1 artirir. Marka, miisteriye kolaylik saglayan
kullanic1 dostu bir web sitesi veya mobil uygulama sunabilir, hizli ve etkili miisteri

hizmetleri saglayabilir veya kisisellestirilmis aligveris deneyimleri sunabilir.

K15: ikna igin karsidakinin algisin1 yonetmek gerekir. Giyim, durus, hitabet, {invan
vb. ile konu ile ilgili ve bilgili kisi oldugumuzu, iiriin ve hizmetin tatmin, heyecan gibi
pozitif duygulart uyandiracak noktalara deginmesinden ve miisteride bunlar
karsilayacak bilgi ve kalite yeterlilige sahip olmasi gerektigini diisiiniiyorum. Satis
sonras1 miisteri hizmetlerinin ilgisi ya da kampanya gibi konularla miisteriye oncelik

oldugu hissettirilebilir.

3. Marka basarisim1 6l¢cmek icin hangi gostergeler kullamilabilir? Bu
gostergelerin anlamiz size gore nedir?

K1: Sadakat ve yeniden satin alma, miisteri sadakati, marka basarisinin énemli bir
gostergesidir. Sadakat Ol¢limii icin tekrar satin alma oranlari, miisteri sadakat
programlarina katilim, miisteri geri doniisiimleri gibi veriler kullanilarak bu kitleler

belirlenebilir.

K2: Satilan iirtin/hizmet hakkinda degerlendirmeler olabilir. Bu gostergeler markanin

imajin1 ifade eder.

K3: Marka basarisint 6lgmek i¢in markanin miisterilere verdigi degere ve bu

miisterileri ne kadar kendine bagladigina gore bir kriter belirlenebilir.

K4: Miisterilerin giiliimsemesi veya iyi doniislerde bulunmasi markanin basarisini
gosterir. Eger lizgiin, kizgin veya mutsuz miisterilere sahipsek ve bize yapilan doniisler

fayda saglamiyorsa, bu basarisiz bir marka olundugunu gosterir.

K5: Miisteri memnuniyeti en 6nemli 6lcut olabilir. Populerlikten bile daha 6nemlidir

kimi zaman. Ciinkii memnun kullanicilar, size daha giizel doniisler saglayabilir.
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K6: Marka sadakati: Miisterilerin markaya olan bagliligidir. Miisteri memnuniyeti:
Miisterilerin markadan aldiklar1 deneyimlerin ne kadar olumlu oldugudur. inovasyon:

Stirekli olarak yeni iirlinler, hizmetler gelistirerek bunlar1 pazara sunmak.

K7: Markanin yildizlama sistemi iizerinden kag puan aldigi markanin basarisini temsil
edebilir. Baska miisterilerden duydugum olumlu yorumlar ve markanmn ¢esitli

acilardan giivenilirligi de markanin kendini ispatlama yontemlerinden biridir.

K8: Miisteri memnuniyeti, iiriin kalitesi ve bu iirlinlerin/hizmetlerin sunumu markanin
basarisin1 6l¢gmesi gereken ana bilesenlerdir. Kullanicinin olumlu yorumlari, kitleyi

harekete gecirmeyi saglar. Markaya duyulan giiven de markanin basarisini getirir.
KO9: Satis adetleri, Gelir/kar, Marka algi/bilinirlik, Miisteri memnuniyeti

K10: Sponsorluk yapilan organizasyonlarin adedi ve ¢esitliligi: Marka ne kadar ¢ok
sponsorluk altyorsa, o kadar basarilidir. Miisteri taleplerine gore yapilan reklamlar:

Hedef kitlesine uygun olarak yapilan tanitimlar markanin basarili oldugunu gosterir.

KI11: Marka basarisin1 6lgmek icin su gostergelere gore Olciilebilir: Bilinirlilik:
Markanin ne kadar tanindiginin veya hatirlanabilir oldugunu 6lgmek i¢in
kullanilabilir. Sadakat: Miisterilerin markaya bagliliginm1 6lgmek i¢in kullanilabilir.
Algt: Miisterilerin marka hakkindaki diistincelerini 6lgmek i¢in kullanilabilir. Pazar
Pay1: Markanin satiglarina veya Pazar payma bakarak olgiilebilir. Yenilik: Markanin
yeni lirlin veya hizmetler sunarak yenilik¢i olup olmadig: 6lgiilebilir. Sosyal Medya
Etkilesimleri: Markanin sosyal medya hesaplarindaki etkilesimler ve takipgi sayisi
Olciilebilir. Finansal Performans: Markanin finansal performansi, 6rnegin gelirler, kar
marj1 ve yatirnm getirisi gibi finansal gostergeler kullanilarak olgiilebilir. Marka
basarist dl¢limlerinde farkli metrikler kullanilabilir ve hangi metriklerin segilecegi,

markanin hedeflerine ve stratejisine bagli olarak degisir.

K12: Marka Bilinirligi: Markanin tanimirlik diizeyi, marka bilinirligi gostergesidir.
Anketler, arastirmalar veya sosyal medya analizleri gibi yontemlerle markanin ne
kadar tanindigmi ve akilda kaliciligimi Olgebilirsiniz. Misteri Sadakati: Miisteri
sadakati, markanin miisterileri tarafindan ne kadar tercih edildigini ve tekrarl satislari
ne kadar etkiledigini gosterir. Sadakat programlari, tekrar satin alma oranlart ve

miisteri geri bildirimleri gibi faktorleri kullanarak miisteri sadakatini 6lcebilirsiniz.
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Miisteri Memnuniyeti: Misterilerin markanizla olan deneyimleri ve memnuniyet
diizeyi, marka basarisini etkileyen 6nemli bir gostergedir. Miisteri anketleri, geri
bildirimler ve sosyal medya yorumlar1 gibi yOontemlerle miisteri memnuniyetini
Olcebilirsiniz. Pazar Payi: Markanin sektoriindeki pazar paymi belirlemek, basari
diizeyini degerlendirmek i¢in dnemlidir. Pazar pay1, markanin satislar1 veya gelirleri
tizerindeki etkisini gosterir. Marka Itibari: Markanin itibari, markanm algilanan
degerini ve imajin1 yansitan bir gostergedir. Marka itibarin1 6lgmek i¢in anketler,
medya izleme ve sosyal medya analizleri gibi yontemler kullanabilirsiniz. Yeniden
Satin Alma Orani: Miisterilerin markanizdan tekrar satin alma oranlari, markanin
misteri sadakatini ve memnuniyetini yansitir. Yeniden satin alma oranlarini izleyerek
marka basarisini 6lgebilirsiniz. Net Promoter Score (NPS): NPS, miisterilerin markay1
baskalarina dnerme olasiliklarini 6l¢en bir gosterge olarak kullanilir. NPS anketleri ile
musterilerin marka ile ilgili memnuniyet ve sadakat diizeylerini degerlendirebilirsiniz.
Bu gostergeler, markanin basarisini izlemek ve iyilestirmek i¢in kullanilabilir. Her bir

gostergeyi kendi hedefleriniz ve sektdriiniizle iliskilendirmeniz 6nemlidir.

K13: Ayn1 sektorde benzer iiriine gore Pazar payi: Marka ne kadar ¢ok tiiketiliyorsa
ve Pazar pay1 ne kadar fazla ise, daha ¢ok insan tarafindan tercih ediliyor demektir ve
bu da marka bagrisinin olciitlerinden biridir. Tiiketici geri bildirimlerine verilen
deger& geri donilis hizi: Sadece satis odaklt olunmadigi ayni zamanda tiiketici
elestirilerine gore kendilerini daha iyiye gotlirmeyi hedefleyen bir marka oldugunun
gostergesidir. Satis Sonras1 Hizmet/ Servis Olanaklar1 & Kalitesi: Marka olarak
miisterilere verilen 6nemi gosterir. Uriin Cesitliligi: Hedef kitlesinin yayginlastirildig

ve her kiitlenin markas1 olmaya ¢alistiginin gostergesidir.

K14: Sosyal Medya Etkilesimi: Markanin sosyal medya platformlarinda ne kadar
etkilesim aldig1. Rekabet Analizi: Markanin rakipleriyle karsilastirildiginda nasil bir

konumda oldugunu gdsteren analizler. Ayrica pazar pay1 ve bilinirligi de 6lciilebilir.

K15: Musteriye diizenlenen anketlerde soru sorup evet hayir bazli gitmek miisterinin
problemine deginmemeye sebep olabilir. Satis sonrasi bir siire sonra miisteri aranarak
uriintintizden memnun musunuz, ilginizi en ¢ok ¢eken ya da isinize en ¢ok yarayan
0Ozellik ne oldu? Tarz1 sorularla hem miisterinin diigiiniildiigiinii hissettirir hem de diger
rakip markalara gore hangi 6zelliginin basar1 kazandirir kaybettirdigini 6grenebilir.

Anketi yapan kisi tipki agile retrospektifteki gibi bir anket sayfasina sahip olur
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misterinin verdigi cevaplardan mad sad glad alanlarin1 kendi segerek doldurur ve

action kisminda miisteriye oneride bulunabilir.

4. Miisteri giiveni olusturmak icin markalarin neler yapmasi gerektigini
diisiiniiyorsunuz?

K1: Markalarin her tiirlii soruyu cevaplamalari gerektigini disiiniiyorum. Eksik
yonleri miisteriye sdylememek yerine sOylem aslinda giiven agisindan dogrusuyla
yanlistyla giiven olusturur. Clinkii daha sonradan 6grenilecek eksiklikler marka giiveni

acisindan biiyiik kayiplar olusturabilecegini diisiiniiyorum.

K2: Benim igin Grtnunt kaliteli ve diizgiin Gretmesi veya hizmet veriyorsa hizmetini

kaliteli ve diizgiin vermesi, buna gore dogru fiyatlandirma yapmasi yeterlidir.

K3: lade ve degisim hakki, fiziksel bir ofiste miisteri temsilcisi bulundurma ve

ulagilabilir olmasi o markanin giiven olusturmasi yolunda yapmasi gerekenlerdir.

K4: Mutlaka yapilan hizmete dair bilgi verilmesi gerekmektedir. Hizmete dair bilgisi
olan miisteriler, giiven duyma egiliminde olurlar ¢linkii konu hakkinda bilgi

sahibidirler.

K5: Mutlaka iletisim halinde olmali ve sabirla yardimci olmalidirlar. Bu sayede

miisteri, markaya dair giivenini kaybetmeyecektir.

K6: Kaliteli iiriin ve hizmet sunmak, miisteri geri bildirimlerini Oonemsemek,

miisterilerle 1y1 ve giliclii iletisim kurmak, markalarin diiriist ve giivenilir olmasi

K7: Uriiniin arkasinda durmasi en onemli unsurlardan biridir. Urliniin kaliteli ve

kullanisli olmas1 da 6nemlidir.

K8: Markanin cesitli acgilardan garanti vb. kapsamlarinda yonetmelikleri icermesi
gerekir. Ayrica miisteri kaynakli bir kusur olmadigr durumlarda, misteri Kiminle
dogrudan iletisime gecmesi gerektigini bilmelidir. Dolayisiyla bu hususta en 6nemli

unsur miisteri hizmetleri olacaktir.

K9: Miisteri deneyimini 6nceliklendirmeli ve iyi hizmet sunmals, iletisimde tutarli ve

seffaf olmali, miisteriyi aldatmamali.
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K10: Uriiniin tiiketici tarafindan istenilen ihtiyaclar1 karsilamasi ve bunun siirekliligini
saglamasi gerekir. Satig sonrasi servis veya danismanlik hizmetinin kaliteli olmasi,

satis danigmanlarimin iirtin hakkinda bilgili olmasi ve giiven telkin etmesi.

K11: Markanin miisteri giiveni olusturmak i¢in yapacaklari su sekilde ifade edilebilir.
Ihtiyaglarina hizli ve etkili bir sekilde yanit veren bir miisteri hizmeti, miisterilerin
markaya giiven duymasina yardimct olabilir. Miisterilerin markaya giiven duymasi
icin sunulan iiriin veya hizmetlerin kalitesi onemlidir. Markalarin, miisterilerine karsi
seffaf olmasi, isleyislerini agiklamasi ve gizli maliyetler veya iicretler konusunda agik
olmasi, miisterilerin markaya giliven duymasina yardimci olabilir. Miisterilerin
memnuniyetine Onem vermek, miisterilerin markaya giiven duymasina ve markayla
iliski kurmaya davam etmesine yardimc1 olabilir. Her markanin miisteri ve hedefleri
farkli oldugundan, dogru stratejileri belirlemek i¢in oncelikle markanin ihtiyaglarini

ve hedeflerini anlamak dnemlidir.

K12: Miisteri giiveni, kaliteli iiriinler veya hizmetler sunarak insa edilir. Miisterilerin
beklentilerini karsilayan veya asan bir kalite standardi saglamak, markanin
giivenilirligini artirir ve miisterilerin tekrar satin almalarina ve markay1 bagkalarina
tavsiye etmelerine yol agar. Seffaflik, markanin miisterilere agik ve diiriist bir sekilde
iletisim kurmasini gerektirir. Uriin igerigi, fiyatlandirma politikalari, veri kullanimi
gibi konularda net bilgiler saglamak ve miisterilerle agik bir iletisgim stirdiirmek,
markanin giivenilirligini ve seffafligin1 artirir. Miisteri geri bildirimleri, miisterilerin
diisiincelerini ve ihtiyaclarini anlamak i¢in 6nemlidir. Miisteri geri bildirimlerini
ciddiyetle degerlendirmek, miisterilerin sesini duydugunuzu gdsterir ve markanin

miisteri odakli oldugunu gosterir.

K13: Kalite stabilitesi, fiyat politikasinin sabit olmasi ve fiyat artislarin mantik
cergevesi icerisinde olmasi, satis temsilcilerinin tirlin bilgisine sahip olmasi ve
tiiketicilere detay verebilmesi, tiketicinin ihtiyaclarin1 anlamak ve ona gore entegre

olabilmek (lirtin revizyonu veya eklemesi yapabilmek)

K14: Kaliteli Uriin veya Hizmet Sunmak. Miisteri Memnuniyetine Odaklanmak.

Miisteri Verilerinin Giivenligi. Sosyal Sorumluluk. Iyi Iletisim ve iliski Y&netimi.

K15: Genel olarak iirlin/hizmet satildiktan sonra miisteriler firmaya ulasmakta

problem yasayinca “Uriinii satana kadar ilgililer daha sonra umursamiyorlar.”
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algisinda oluyor. Bunu yikan markalarin sektoriinde 6nde geldigini gorebiliriz. (6rn;
apple, dyson) Uriin satisindan sonra cihazdaki sistemsel ya da materyal problemlerinde
kolaylikla teknik destek saglayabiliyor olmasi hem kisiler arasi1 onerilirligi arttiriyor
hem de markanin 6nder olmasina katkida bulunuyor. Ayrica iiriinlerin fiyatlarim
hakkettigi algisin1 olusturuyor. Ve miisteri aldigi zaman bir problem olsa bile beni

magdur etmezler rahatligiyla satin aliyor.

5. Bir miisterinin marka deneyimi hakkinda olumlu bir izlenim edinmesi,
miisterinin markaya olan giivenini nasil arttirir?

K1: Kalite, ilgi, alaka kriterleri tizerinden olumlu bir izlenim olursa markaya olan

giivenin iyi oranda arttiracagini diisiiniiyorum.
K2: Verdigi paranin karsiligin1 alarak ve satig sonrasi destek ile artar.
K3: Biiylik oranda arttiracagina inantyorum.

K4: Eger miisterimiz, bizim ge¢misteki tecribelerimize dair iyi bir izlenim sunarsa,
giiveni artiracaktir. Ciinkii tecriibe her anlamda tecriibedir ve farkli seyler katmaktadir.

Tecriibeye giivenen miisteri, markaya da giivenir.

K5: Bu deneyimin olumlu olmasi, markanin miisterilerine deger verdigi izlenimini

saglar. Miisterisine deger veren bir marka, mutlaka giiven kazanacaktir.

K6: Kaliteli iirlinler sunmak, miisterilerle 1yi iletisim kurmak vb. unsurlar miisterinin

markaya olan giivenini artirir. Ve markaya olan sadakatini stirdiirmiis olur.

K7: Olumlu bir marka deneyimi, misterinin markayla olan bagini gii¢lendirir,
markaya olan giivenini artirir ve tekrar satin alma, sadakat ve olumlu s6zlii reklam gibi

istenilen davranislar1 tesvik eder.

K8: Markay1 deneyimleyen miisteri, kullandig iiriin veya hizmetten memnun kalmaya
devam ettigi slirecte, markaya olan giiveni tazelenmekte olacaktir. Olumlu yorumlarini
ticiincii kisilerle paylasmaya basladiginda ise etrafindaki kitleyi markaya karsi olumlu

bir alg1 yaratmaya itecektir.

K9: Cevap soruda gizli. Olumlu izlenim sonrasinda da markaya/iiriine/alacagi

hizmetlere olan giivenini olusturacak ve giiclendirecek, bu marka ile tekrar ¢alisma
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(iirtin alma vs) olasiligin1 artiracak ve bagkalarina da tavsiye edebilecek noktaya gelir

diye diisiiniiyorum.

K10: Giivenini arttirir fakat burada kritik olan diger konular: 1. Tiiketicinin kendi
ihtiyaclari ile marka deneyimi olan kisinin ihtiyaglarinin ayni olup olmamasi 2. Marka

deneyimi olan kisinin giivenilir olmasi.

K11: Olumlu marka deneyimi, marka guvenine olumlu etki yapar. Sonucunda
markaya daha fazla giivenirler. Aymi sekilde, miisteri hizmetleri. Markalar,
miisterilerine olumlu deneyim sunarak, miisterilerin marka hakkinda olumlu bir algiya
sahip olmasini saglar. Bu da miisterilerin markaya giiven duymasini saglar. Ornegin
bir markanin iriinleri kaliteli ve kullanici dostuysa, miisteriler bu deneyimleri
sonucunda markaya daha fazla glivenir. Ayni sekilde, miisteri hizmetleri konusunda
da markaya giiven duyarlar. Olumlu marka deneyimini, miisterilerin marka hakkinda
olumlu bir konugma yapmasina ve markay1 ¢evresindekilerle paylasmasina da neden
olabilir. Bu markalarin itibarm1 arttirir ve potansiyel miisterilerin giivenini
kazanmasina yardime1 olur. Sonug olarak, olumlu bir marka deneyimi, marka giivenini
arttirir ve miisterilerin markaya daha fazla bag kurmasina ve markayi tercih etmesine

neden olur.

K12: Olumlu bir marka deneyimi, markanin giivenilir oldugunu gosterir. Miisteriler,
markanin vaatlerini yerine getirmesini, iiriin ve hizmetlerin kaliteli olmasin1 ve s6z
verilenleri yerine getirmesini bekler. Eger miisteri beklentileri karsilanirsa, markaya
olan giiven artar. Olumlu bir marka deneyimi, miisterinin ihtiyaclarinin ve
beklentilerinin karsilandigini gdsterir. Miisteri memnuniyeti, markaya olan giliveni
artirir ¢linkii miisteri memnun oldugunda, markanin s6z verdigi degeri sagladigina
inanir ve markaya olan giiveni artar. Olumlu bir marka deneyimi, marka ile miisteri
arasindaki iletisimin etkili oldugunu gosterir. Miisteriye agik, diirlist ve zamaninda
iletisim saglandiginda, markaya olan giiven artar. Miisteri sorularina ve endiselerine
hizli ve etkili bir sekilde yanit vermek, markanin giivenilirligini ve miisteri
memnuniyetini artirir. Olumlu bir marka deneyimi, miisterinin markanin degerlerine
ve misyonuna inandigmi gosterir. Miisteriler, markalarin degerlerine uygun
davranmasini, etik standartlara uymasini ve toplumsal sorumluluklarini yerine
getirmesini bekler. Bu uyum, miisterinin markaya olan giivenini artirir. Olumlu bir

marka deneyimi, miisteriye kisisellestirilmis bir yaklasim sundugunu gdsterir.
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Miisteriler, kendi ihtiyaglarina ve tercihlerine uygun iiriin ve hizmetler sunuldugunda,
markaya olan giiven artar. Kisisellestirme, miisteriye 6zel deneyimler ve ¢oziimler

sunarak markanin giivenilirligini artirir.

K 13: Olumlu marka deneyimi tekrarladik¢a markaya giiven de artar. i1k seferden sonra
ayni olumlu deneyimin olmasi, giivenin exponential artmasini saglar. Bununla birlikte,

ayni olumu deneyimin tiiketicinin yakin ¢evresinde de yasanmasi etkiyi arttirir.

K14: Miisterinin markaya olan gilivenini artirir ¢linkii olumlu deneyimler, markanin
vaat ettigi degerleri gergeklestirdigini gosterir, markanin miisteri odakli oldugunu

gOsterir.

K15: Kisi tirtini satin aldigi zaman bir olumsuzluk olursa magdur olmayacagin
diisiiniir ve 6demesinin bosa gitmeyecegini, karsiligint muhakkak alacagi diisiincesini
olusturur. Boylece miisteri farkli markalarda tabiri caizse heyecan aramadan sizin

markanizi seger.

6. Marka deneyimi ve miisteri giiveni, bir markanin rekabet avantajini
naslil etkiler? Rekabet avantaji markaya ne saglar.

K1: Marka deneyimi ve miisteri giiveni arasindaki rekabet markalarin daha giivenilir
ve daha iyi bir deneyim saglayabilecekleri tirtinler gelistirmeyi hedefleyerek aslinda

gelisim odakli bir rekabet olur bu da bir bakima 1yi1 bir seydir.

K2: Bahsedilen parametreler markanin rekabet avantajin1 degerlerine gore temelden

sarsar. Rekabet avantaji pazarda alan kazandirir.

K3: Marka deneyimi ve miisteri giiveni markanin miisterilerinin diger muadil
secenekler yerine markay1 tercih etmesini saglar. Rekabet avantaji markaya diizenli

gelir saglar.

K4: Deneyime ve bizlere giivenen miisterilerimiz, rekabet ortaminda bize biiyiik katki
saglamis olurlar. Bu avantaji elimize almak, daha fazla miisteri ¢gekmemizi ve daha

kaliteli hizmet sunmamizi saglar.

K5: Rekabet sektorlerde her zaman vardir. Rekabet avantaji olan bir marka, diger
rakiplerinden daha ¢ok 6ne ¢gikacak ve bu sayede daha memnun miisteriler edinecektir.

Memnun miisteriler ise giiveni artiracaktir.
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K6: Onemli &lgiide etkilemektedir. Miisterilerin markaya olan bagliligini artirir.
Bununla birlikte miisterilerin ¢evresine Onermesiyle markanin popiilerligi de
artmaktadir. Diger markalara gore secilme ihtimalini ylikseltir. Rekabet avantaji
markanin pazarda 6ne ¢ikmasini saglar, miisteri sadakatini artirir ve markaya olan

giiveni artar, itibar1 artar ve inovasyon yetenegi gelisir.

K7: Daimi olarak aynt markanin tercih edilmesini saglar. Rekabet avantaji ise markaya

kendi eksiklerini giderme, giivene ulasma istegini yerine getirme olanagi saglar.

K8: Sabit kitleler edinmis bir marka, giiclii bir piyasa hakimiyetine dogru yonelmeye
baslar. Bu kitlenin oranlar yiikseldikge markanin rekabet avantaji, miisterileri
sayesinde artar. Rekabet avantaji markanin teknolojik, fiziksel ve psikolojik agilardan
inovasyona meyletmesini saglar. Inovasyon sayesinde marka déniiserek, degisen

ihtiyaclara yanit vermesini saglar.

K9: Marka baglilign artar; Aynt markadan tekrar aligveris yapma ihtimali artar,
markanin satig maliyetleri diiser. Baskalarina tavsiye etme egilimi artar, markanin
bilinirligi ve algis1 gii¢lenir, miisteri kazanim maliyetleri diiser. Pazarda bilinen,
olumlu degerlendirilen ve maliyetleriniz diisiik bir marka olarak rekabette

giiclenirsiniz, pazar payi1 ve geliriniz artar.

K10: Marka deneyimi ve miisteri giiveni, markanin rekabet avantajin1 olumlu etkiler.
Bununla birlikte, marka farkli tarzlarda {irtinlere yonelip farkli miisterilerin ilgisini de

cekmelidir.

K11: Marka deneyimi ve miisteri giiveni, rekabet avantaji saglamada 6nemli bir rol
oynar. Olumlu bir marka deneyimi, miisteri glivenini arttirir ve miisterilerin markaya
baghlik diizeyini yiikseltir. Miisteri giiveni, miisterinin markayla olan iligkilerini
stirdiirmelerini saglar ve markaya olan sadakatlerini arttirir. Rekabet avantaji, bir
markanin rakiplerine kars1 iistiinliik saglamasini ifade eder. Bu avantaj, markanin
miisterilere sunabilecegi farklilastiric1 6zellikler ve degerler iizerine kurulur. lyi bir
marka deneyimi ve miisteri gliveni, markanin farklilastiric1 6zelliklerini miisterilere
sunmasina yardimet olur.  Ornegin bir markanin miisterileri ile iyi iletisim kurmasi,
hizli ve etkili miisteri hizmetleri sunmasi, hizli ve etkili hizmetler sunmasi ve kaliteli
tiriinler ile miisterilerine olumlu bir deneyim sunmasi, miisteri giivenini arttirir. Bu da

markanin rekabet avantajini saglamasina yardimci olur. Markalar, miisteri giivenini
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arttirarak ve olumlu bir deneyim sunarak, rakiplerine gore daha fazla miisteri
kazanabilirler. Bu da markanin Pazar payini arttirmasina ve uzun vadede daha fazla
rekabet avantaj1 saglamasina yardimci olur. Sonug olarak, marka deneyimi ve miisteri
giiveni, rekabet avantaji saglamada 6nemli bir faktordiir. Markalarin, miisterilerine
olumlu bir deneyim sunarak miisteri giivenini arttirarak, rakiplerine karsi {istlinliik

saglamalar1 miimkiindiir.

K12: Iyi bir marka deneyimi ve miisteri giiveni, markann itibarin1 artirir. Miisteriler,
guven duyduklari ve deger verdigi markalarin daha yiiksek bir degere sahip oldugunu
diisiiniirler. Miisteri algisinda yiiksek bir deger ve itibara sahip olmak, markaya rekabet
avantaj1 saglar. Miisteriler, markayi tercih etmeye daha istekli olur ve fiyatlandirmada
daha fazla esneklik gosterebilirler. Sonug olarak, marka deneyimi ve miisteri giiveni,
bir markanin rekabet avantajini etkiler. Miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti, marka
algis1, marka tercihi ve algilanan deger gibi faktorler, markanin rekabetci bir konumda
olmasini saglar. Rekabet avantaji, markanin rakiplerinden farklilagmasini, miisterilerin

tercihini kazanmasini ve uzun vadeli basariy1 destekler.

K13: Miisteri giivenini saglamis ve olumlu marka deneyimi olan marka, ayni sektorde
yer alan farklt markalar ile karsilastirildiginda maga 1-0 6nde baslamistir. Tiiketici
giivendigi markaya her zaman daha fazla yonelir ve ihtiyaclarinm1 karsilamasi
durumunda fiyat konusunda da belirgin bir artil olmadiysa, her zaman ayni markay1
tercih eder ve farkli bir segenege yonelmez. Bu da rekabet acisindan daha 6nde olan
markanin satis adetlerinin daha fazla olmasi ve Pazar paymna hakim olmas: ile

sonuglanir.

K14: Miisterilerin olumlu marka deneyimleri ve giiveni, miisteri sadakatini artirir,
markaya pozitif bir imaj kazandirir, markay1 rakiplerinden farklilagtirir ve miisteri
yorumlar1 ve referanslari araciligiyla markanin itibarini giiglendirir. Bu sekilde marka,
rekabet ortaminda 6ne ¢ikar ve miisterilerin tercihlerini markadan yana kullanmasini

saglayarak rekabet avantaji elde eder.

K15: Miisterinin markanin {iriin skalasinda olan bir iirlinii satin almak istediginde diger
markalar1 arastirmadan otomatik olarak o markaya yonetmesini saglar. BOylece
miisteri zaten memnun oldugu bir marka oldugu i¢in diger markalar1 arastirip tercih

edip bilinilirligini arttirmaz.
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7. Bir markanin miisterilerinden gelen geri bildirimleri nasil
degerlendirilebilir> Marka deneyimi geri bildirime gore nasil
iyilestirebilir?

K1: Geri bildirimler miisteriler i¢in en 6nemli degerlendirme kriterlerindendir. Bu

durumda ilgi, alaka diizeyine gore giiven derecesi artacagini diisiiniiyorum.

K2: Dijital ortamda yapilan yorumlar, yliz yiize yapilan yorumlarla. Miisterinin

degerlendirmelerini dikkate alarak.

K3: Geri bildirimler miisteriler i¢in 6nemlidir. Miisterilerin o markadan bir beklentisi

vardir ve markanin bunu dinleyip uygulamasi mutlu miisterilerle sonuglanir.

K4: Miisterilerimizden gelen geri bildirimler, bizim sunacagimiz hizmeti belirler. Ister
iyi ister kotii olsun nasil tecriibe tecriibedir dediysek, geri bildirim de geri bildirimdir.
Onemlidir ve dikkatlice incelenmesi gerekir. Her bir ddniise gore hamleler

yapilmalidir.

K5: Her miisterinin geri bildirimi ayr1 olarak degerlendirilmelidir. Bu sayede farkli
fikirler veya farkli tarz diislincelere sahip insanlar i¢in genis capli iyilestirmeler

yapilacaktir.

K6: Miisteri anketleri, memnuniyet anketleri, sosyal medya yorumlari, e-posta geri
bildirimleri ve miisteri hizmetleri gorismeleri gibi yontemlerle geri bildirimleri
toplayilp bunlar1 analiz ederek degerlendirme yapilabilir. Buna uygun iyilestirme

stratejileri uygulanarak marka deneyimini guclendirebiliriz.

K7: Geri bildirimleri olumlu karsilayarak markalarinda yasadiklar1 eksiklikleri

tamamlama yoluna giderek iyilestirebilirler.

K8: Geri bildirimler olumlu veya olumsuz olabilir. Olumlu geri bildirimler markanin
en ¢ok hangi 6zellikleriyle begeni aldigin1 cevaplar. Olumsuz geri bildirimler ise artik
eskimis ve modernlige ayak uyduramamis veya kalitesi diisiik olan durumu
yansitabilir. Bu durumda marka, sikayetin nasil bir degisimle olumlu geri bildirime

dontisebilecegini diisiinmelidir.

K9: Bir markanin yagam dongiisii i¢inde en 6nem vermesi gereken konularsan biri

bence miisteri deneyimlerini diizenli takip etmek ve iyi analiz ederek dersler /
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aksiyonlar ¢ikarmak. Buna 6zel ve dedike bir ekip olmali tiim olas1 kanallardan gelen
bildirimler analiz edilerek iirlin /marka ekipleriyle el ele caligmalilar ve ortak
aksiyonlar1 belirlemeliler diye diisiiniiyorum. Ornegin, miisterilerin tamamina yakini
markadan ¢ok memnun ama paketlemenin geri doniistiiriilememesinden sikayetci ise
(boyle bir marka var mi1 bilemedim. Bunu markanin siirdiirtilebilirlik 6zelligi olarak

icsellestirebilir ve paketlemeyi degistirebilirsiniz.

K10: Misteriden gelen geribildirimlerde, tiiketicinin ihtiyaci ve yapilan
degerlendirmenin karsilastirmasi yapilmalidir. Thtiyag dahilinde bir geri bildirim ise,
bu konuda markada iyilestirme yapilabilir. fhtiyag kapsaminda degil ise, iiriin
farklilastirmasma gidilebilir. Geri bildirimlerde belirtilen talepler dogrultusunda

miisterinin ihtiyacina gore farkli 6zellikler eklenebilir. (fonksiyon, renk, tasarim gibi).

K11: Markalar, miisterilerden gelen geri bildirimleri degerlendirmek igin cesitli
yontemler kullanabilirler. Markalar, miisterilerine anketler gondererek, tiriinleri veya
hizmetleri hakkindaki goriislerini 6grenebilirler. Bu anketler, miisteri memnuniyeti,
iiriin kalitesi, hizmet kalitesi ve marka algis1 gibi konularda geri bildirim saglayabilir.
Markalar, sosyal medyada miisterilerinin yorumlarin takip edebilirler. Bu yorumlar,
markanin tiriinleri veya hizmetleri hakkindaki algisint 6grenmesine yardime1 olabilir.
Markalar, miisterilerin iiriinleri veya hizmetleri hakkinda yazdiklar1 incelemeleri takip
edebilirler. Bu incelemeler, markanin iiriinleri veya hizmetleri hakkindaki algisini
O0grenmesine yardimci olabilir. Marka deneyimi geri bildirime gore iyilestirilebilir.
Markalar, miisterilerin geri bildirimlerini dikkate alarak, lriin veya hizmetlerini
gelistirebilirler. Bu gelistirmeler, miisterilerin ihtiyaglarin1 daha iyi karsilamasim
saglar ve marka deneyimini olumlu ydnde etkiler. Ornegin, miisterilerin {iriinler
hakkinda yaptig1 olumsuz yorumlar, markanin iiriin kalitesini iyilestirmesi i¢in bir
firsat olabilir. Ayrica, miisterilerin yasadig1 sorunlara hizli ve etkili bir sekilde yanit
vermek, miisteri memnuniyetini artiracak ve marka deneyimini iyilestirecektir. Sonug
olarak, markalarin miisterilerden gelen geri bildirimleri dikkate almasi ve marka
deneyimini geri bildirime gore iyilestirmesi onemlidir. Bu, miisteri memnuniyetini

artiracak ve markanin rekabet avantajin1 saglamasina yardimci olacaktir.

K12: Miisterilerden gelen geri bildirimleri toplamak i¢in g¢esitli yOntemler
kullanilabilir. Anketler, miisteri memnuniyeti anketleri, online incelemeler, sosyal

medya platformlari, miisteri hizmetleri aracilifiyla iletilen geri bildirimler gibi farkli
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kanallar kullanilabilir. Toplanan geri bildirimler dikkatlice analiz edilmelidir. Geri
bildirimler incelenirken, olumlu ve olumsuz noktalar1 belirlemek Onemlidir.
Miisterilerin hangi alanlarda memnun oldugu, hangi konularda iyilestirme Onerileri
sundugu ve hangi sorunlarla karsilastigi belirlenmelidir. Analiz sonuglarina
dayanarak, marka deneyimini iyilestirmek i¢in oncelikli alanlar1 belirlemek énemlidir.
Miisteri memnuniyetini en ¢ok etkileyen ve acil miidahale gerektiren alanlar
belirleyerek oncelikli eylem planlarin1 olusturmak gerekir. Belirlenen Oncelikli
alanlara yonelik bir iyilestirme plani olusturulmalidir. Bu plan, eylemler, siirecler ve
hedeflerin belirlenmesini igermelidir. lyilestirme plani, miisteri geri bildirimlerini
dikkate alarak eksiklikleri gidermek, hizmet veya Uriin kalitesini arttirmak, iletisimi
giiclendirmek ve miisteri deneyimini iyilestirmek i¢in somut adimlar igermelidir.
Iyilestirme planini uygulamak igin marka ¢alisanlarina egitim verilmeli ve i¢ iletisim
giiclendirilmelidir. Tiim ¢alisanlar, markanin miisteri geri bildirimlerine dayali olarak
ne tiir iyilestirmeler yapilmasi gerektigini anlamali ve miisteri deneyimini gelistirmek

icin ortak bir vizyona sahip olmalidir.

K13: Miisteriden gelen geribildirimler i¢in farkli bir departman acilarak daha hassas
davranilabilir. Boylelikle, markaya olan giiven artacaktir. Tiiketici geri bildirimlerinin
degerli olarak dikkate alindigini hissettik¢e, olumsuz bir deneyim yasasa da olumlu bir
izlenimi olacaktir marka hakkinda. Miisterinin geri bildirimine goére, ayn1 markada

farkli bir lirliniin deneyimlenmesi saglanabilir.

K14: Geri bildirimleri degerlendirerek marka deneyimini iyilestirmek igin
miisterilerden gelen geri bildirimleri toplamak ve analiz etmek 6nemlidir. Bu analiz
sonucunda giiclii yonler ve iyilestirme alanlar1 belirlenir, boylece marka deneyimi

gelistirilebilir ve miisteri memnuniyeti artirilabilir.

K15: Miisteri ile diyaloga giren kisi miisterinin dncelik oldugunu hissettirmeli ve
problemi ile ilgilendigini bildirmeli. Ornegin miisteri {iriinii ald1 ancak iiriinde bir
kusur oldu ve iade garanti vb gdnderildi. Uriin markanin eline gectikten sonra kisa
mesaj vb ile miisterinin {iriiniine ne yapildigint problemi ile ilgili ne yapildigini

bilgilendirebilir.

120



8. Bir markanin basarisinda marka imajimin ne gibi bir etkisi oldugunu
diisiiniiyorsunuz?

K1: Tercih edilme, miisteri sadakati, imaj tzerinden fiyatlandirma, rekabetci avantaj

vs bu tir konularda olumlu bir etkisi olabilecegini diisiiniiyorum.
K2: Kilit rol oynar.

K3: Marka basarisinda imaj olmazsa olmaz bir unsurdur. Imaji olmayan markalar da

basarili olabilir fakat imaji olan firmalar bu basar1 yolunu daha kolay kat eder.

K4: Basarimizi imajimiza bor¢luyuzdur. Imaj ve basar1, dogru orantilidir. ikisi de ya
birlikte yiiksektir ya da disiiktiir. Bu yiizden basariy1 saglayan unsurlar dikkate

alinmal1 ve boylelikle imaj yiikseltilmelidir.

K5: Genel izlenimler eger iyi yonde olursa, rakiplerin daha ¢ok oniine ¢ikilacak ve
popiilarite ile glivenilirlik artacaktir. Bunun tersi bir durumda ise, yani marka imajinin

kotii olmasi, giiven azaltici bir duruma sebebiyet verecektir.

K6: Marka imaj1 markanin basarisinda énemli bir etkiye sahiptir. Iyi bir marka imaj
miisteri tarafindan tercih edilme olasiligini yiikseltirken, k&tii bir imaj tam tersi bu
olasihig: diigiirecektir. Kotii bir imaj miisteri giivenini ve memnuniyetini, markanin

itibari kotii etkileyecektir.

K7: Marka imaji kalite anlaminda yiiksek ise misterinin markayla ilgili hicbir
tereddiidiiniin  olusmayacagina, giiveninin tam olacagma etkisi oldugunu

diisiiniiyorum.

K8: Marka basarisi, miisterilerin iyi oranda begenisiyle olusur. Marka imaj1 da
miisterinin markayi nasil algiladigidir. Miisteriler markay1 tutuyor ve siirekli aligveris
yapiyorsa, bu marka basaris1 olugsmakta demektir. Marka, kullanicis1 olmamis
miisterileri bile ¢cekebilmek i¢in kullanicisi olan miisterilerin olumlu geri doniitlerini
kullanmal1 ve basarili bir sekilde duyurmalidir. Boylece marka basaris1 saglanir ve

marka imaj1, marka basarisin1 korudugu siirecte gbz oniinde yer tutacaktir.

K9: En kiiciik bir darbede ekrani tuzla buz olan, pilleri bir tiirlii dayanmayip
powerbank’lere insanlar1t mahkum eden iPhone’a sirf iPhone oldugu igin bir ton para

veriyor, ustelik ekran gizilmesin diye kilif ekran koruyucu 1vir zivir bir siirii seye ayrica
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iyi para ddiiyoruz. Mantikli bir karar degil ama marka bize “buna degdigi” hissini

veriyor.

K10: Markada imaj Oonemlidir, ¢linkli insanlar markanin diger insanlar lizerinde

yaratti1 etkiyi de satm alirlar. Imaj, ilk goriisteki izlenim agisindan énemlidir.

K11: Marka imaj1, bir markanin tiiketicilerin zihninde olusturdugu algidir. Markanin
tiriinleri veya hizmetleri hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu diislinceler, hisler ve
inanglar, marka imajin1 olusturur. Marka imaji, bir markanin basarisinda 6nemli bir rol
oynar. Tiiketiciler, marka imaj1 hakkinda pozitif bir algiya sahip olduklar1 markalarin
tirtinlerini veya hizmetlerini satin alma egilimindedirler. Marka imaji, tiiketicilerin
satin alma kararlarini etkiler ve markanin satiglarini artirir. Marka imaji, bir markanin
rakiplerinden farklilagsmasini saglar. Tiiketicilerin zihninde olusturdugu olumlu imaj,
markanin benzersiz 6zelliklerini vurgular ve rakiplerinden ayrismasini saglar. Marka
imaj, tiiketicilerin markaya olan sadakatini artirir. Tiiketiciler, marka imaj1 hakkinda
olumlu bir algiya sahip olduklar1 markalar tercih ederler ve bu markalara bagl
kalirlar. Marka imaji, yeni miisterilerin markay1 kesfetmesini saglar. Tiiketiciler,
marka imaj1 hakkinda olumlu bir algiya sahip olduklar1 markalari tercih ederler ve bu
markalar1 arkadaglarina ve ailelerine Onerirler. Marka imaji, bir markanin degerini
artirir. Tiketicilerin zihninde olusturdugu olumlu imaj, markanin piyasa degerini
artirir ve markanin daha fazla yatirnmci ve miisteri ¢cekmesini saglar. Sonug olarak,
marka imaj1, bir markanin bagarisinda énemli bir rol oynar. Marka imaj, tiiketicilerin
markaya olan tutumunu ve davranislarii etkiler ve bir markanin rakiplerinden
farklilasmasini saglar. Bu nedenle, markalarin marka imajin1 olusturmak ve yonetmek

icin ¢aligmalar yapmalar1 6nemlidir.

K12: Marka imajmin bir markanin basarisinda énemli bir etkisi vardir. Marka imaji,
bir markanin hedef kitlesi tarafindan algilanan goriintiisii ve itibaridir. Iyi bir marka
imajina sahip olan markalar, miisterilerin tercih ettigi markalar olma egilimindedir.
Miisteriler, markanin itibar1 ve algilanan degeri dogrultusunda tercihlerini belirler.
Giivenilir, kaliteli, yenilik¢i veya cevreye duyarli gibi bir marka imaji, miisterilerin
markay1 tercih etme olasiligini artirir. Marka imaji, miisterilerin markaya olan
bagliligini etkiler. Tyi bir marka imaji, miisterilerin markaya olan giivenini artirir ve
tekrarli satiglar, uzun vadeli miisteri iliskileri ve miisteri referanslar1 gibi sadakat

gostergelerini tetikler. Miisteri sadakati, markanin basarisim1 destekler ve rakiplere
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kars1 bir rekabet avantaji saglar. Iyi bir marka imaj1, miisterilerin markaya daha yiiksek
bir deger atfetmelerini saglar. Miisteriler, markanin itibarina ve algilanan degerine
dayanarak, fiyatlandirmada daha fazla esneklik gosterebilirler. Marka imaji,
miisterilerin markaya daha yiiksek bir fiyat 6demeye istekli olmalarini1 saglayarak kar
marjini artirabilir. Iyi bir marka imaj1, markay1 rakiplerinden ayiran ve rekabet avantaji
saglayan unsurlardan biridir. Marka imaji, markay1 digerlerinden farklilagtirarak
miisterilerin zihninde pozitif bir alg1 olusturur. Miisteriler, iyi bir marka imajina sahip
markalar1 tercih eder ve bu da markaya rekabet giicii saglar. Iyi bir marka imaji,
markanin kriz durumlarina kars1t daha direngli olmasini saglar. Kriz durumlarinda,
marka imaj1 giiglii olan markalar, miisteri giivenini koruyabilir ve itibarlarini1 daha
kolay sekilde yeniden insa edebilir. Kriz durumlarina kars1 direngli olan markalar,
basarili bir sekilde ayakta kalabilir ve rekabet avantajini siirdiirebilir. Sonug olarak,
marka imaj1, bir markanin basarisinda énemli bir rol oynar. Iyi bir marka imaji, tercih
edilebilirlik, miisteri sadakati, rekabet giicii ve kriz durumlarina direng gibi faktorleri

etkileyerek markayi digerlerinden ayirir ve basariy1 destekler.

K13: Imaj, markanin tiiketici tarafindan tercih edilmesinde énemli bir unsurdur.
Ozellikle Tiirkiye gibi fonksiyondan ziyade iiriiniin kimler tarafindan kullanildigy/
tercih edildigi On planda olan (lkeler ve piyasalar igin imaj daha da 6nem

kazanmaktadir.

K14: Marka imaji, bir markanin basarisinda kritik bir rol oynar. Iyi bir marka imaj,
miisterilerin markayi tercih etme olasiligini artirir ve miisteri sadakatini giiclendirir.
Ayrica, marka imaj1 markay1 rakiplerinden farklilastirarak rekabet avantaji saglar ve
kriz durumlarinda markanin itibarin1 korumasina yardimci olur. Bu nedenle, marka

imajinin olumlu ve gii¢lii olmasi, bir markanin basarisin1 6nemli 6l¢iide etkiler.

K15: Insanlar bir iriin satin aldiginda her konuda en kalitelisini satin almak ister.
Markanin imaj1 da bu kalite kriterlerinden biridir diye diisiinliyorum. Miisterinin kalite

algisini tahmin etmeye yarar gibi geliyor.

9. Marka imaji, miisteri sadakati ve tekrar satin alma davramslar Gzerinde
nasil bir etkiye sahiptir?

K1: Marka imaj1 iyi ise toplumda olumlu etki birakti ise bu durumda hig¢ tercih
yapmamis insanlar tarafindan hig tercih edilmemesine ragmen tercih edilme olasilig
bir hayli fazladir.
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K2: Dogrudan bir etkisi vardir. Miisteri markayla biitlinlesirse satislar pozitif yonde

artacaktir.

K3: Marka imaji ve miisteride biraktigi olumlu hissiyat tekrardan satin alma

davranisinin kac¢inilmaz sonucu olacaktir.

K4: Basarimiz biitiin bunlarin iizerinde etkiye sahiptir. Basta da imajimiz iizerinde
etkiye sahiptir. Imajimizin yiiksek oldugu noktada, tekrar satin alma davranislari
gorebiliriz. Sadakat ise miisterilerimizin bize olan gilizel doniisleriyle ortaya cikar.
Nasil ki basarimiz yiikseldiginde imajimiz artiyor, imajimiz yiikseldiginde de miisteri

sadakati de artiyor.

K5: Miisteri sadakati oldukc¢a zor bulunur aslinda. Bir miisterinin sadik olmasi,
tamamen giliven ve memnuniyet ile dogru orantilidir. Satin alma davranislari, sadik ve
glivenen bir miisteri ile artacagi gibi; izlenimlerin glizel ve memnuniyetin ylksek

olmastyla da artig gosterecektir.

K6: Olumlu bir etkiye sahiptir. lyi bir marka imaji, giiven, memnuniyet, pozitif
deneyimlerin paylasilmasi ve rekabet {istiinliigii gibi faktorleri destekleyerek markanin

basarisini artirir.

K7: Markay: siirekli olarak tercih etmeye tesvik edecektir. Ayrica yakin ¢evresine

tavsiye etmesine etkili olacaktir.

K8: Iyi bir marka imaji, miisterilerde giiven, saygi ve baglhilik duygusu olusturur.
Miisteriler, giivenilir, kaliteli ve degerli bir markaya sahip olan markalara daha sadik
olma egilimindedir. Sadik miisteriler, markayla tekrar tekrar is yapma ve markanin
triinlerini veya hizmetlerini satin alir. Markanin 1y1 bir imaj1 varsa, miisterilerin
markaya olan giiveni ve baglilig1 artar. Bu da tekrar satin alma davranislarina tesvik

eder.

K9: Marka imaj1 ve deneyimi, miisterinin markaya/iirline/alacagr hizmetlere olan
giivenini olusturacak ve gii¢lendirecek, bu marka ile tekrar caligma (iirlin alma vs)
olasiligin1 artiracak ve baskalarina da tavsiye edebilecek noktaya gelir diye
diisliniyorum. Ya da tam tersi. 5 para etmez noktasina geldiginizde bir daha o

markadan almadiginiz gibi ¢evrenizde/sosyal medyada olumsuz algi yaratabilirsiniz.
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K10: Marka imaj1 miisteri sadakatinde ve iirlinii tekrar satin almasinda olumlu etki
yaratir. Clinkii imaj tiiketici icin siireklilik saglamalidir. Bunu da ayni markanin

tiikketilmesi ile gerceklestirebilir.

K11: Marka imaj1, miisteri sadakati ve tekrar satin alma davranisin1 6nemli dlgiide
etkiler. Marka imaj1, miisterilerin markaya olan tutumunu ve bagliligini artirir. Olumlu
bir marka imaj1, miisterilere markanin kalitesi, giivenilirligi ve itibar1 hakkinda olumlu
bir alg1 olusturur. Bu da miisterilerin markaya olan sadakatini artirir ve markanin uzun
vadeli miisteri iliskileri kurmasia yardimci olur. Miisteriler, marka imaj1 hakkinda
olumlu bir algiya sahip olduklari markalarin drilinlerini tekrar satin alma
egilimindedirler. Olumlu bir marka imaji, miisterilerin markanin {irinleri veya
hizmetleri hakkinda olumlu bir deneyim yasamasina yardimci olur. Bu da miisterilerin
markanin iirlinlerine veya hizmetlerine tekrar giiven duymasini ve satin almalarin
saglar. Marka imaji, bir markanin degerini artirir. Olumlu bir marka imaj1, markanin
piyasa degerini artirir ve markanin daha fazla yatirime1 ve misteri ¢ekmesini saglar.
Bu da markanin daha fazla biiyiime ve basari elde etmesini saglar. Olumlu bir marka
imaj1, miisterilerin marka hakkinda olumlu bir deneyim yasamasina ve markay1
arkadaglarina ve ailelerine 6nermesine yardimci olur. Bu da markanin agizdan agiza
pazarlamay1 artirmasini saglar ve yeni miisteriler ¢ekmesine yardimci olur. Sonug
olarak, marka imaj1, miisteri sadakati ve tekrar satin alma davranigini etkiler. Olumlu
bir marka imaji, miisterilerin markaya olan bagliligimi artirir, tekrar satin alma
davranigini artirir, markanin degerini artirir ve agizdan agiza pazarlamay artirir. Bu
nedenle, markalarin marka imajim1 yonetmek ve olusturmak icin ¢alismalar yapmalari

onemlidir.

K12: Marka imaj1, miisteri sadakati ve tekrar satin alma davranislari izerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir. Iyi bir marka imajina sahip olan markalar, miisterilerin markaya
olan bagliligmni artirir. Miisteriler, markanin itibari, kalitesi, giivenilirligi veya
degerleri gibi faktorler dogrultusunda markaya olan giiven duygusu gelistirirler. Bu
giiven duygusu, miisteri sadakatini tetikler. Miisteri sadakati, miisterinin markay1
tercih etme egilimini artirir ve markanin diger rakiplerine kiyasla oncelikli tercih
haline gelmesini saglar. Marka imaji, miisterilerin tekrar satin alma davraniglarini
etkiler. Tyi bir marka imajia sahip olan markalar, miisterilerin marka ile baglarin

giiclendirir ve tekrarli satiglar1 tesvik eder. Miisteriler, markanin degerini, kalitesini

125



veya itibarin1 korudugunu bildikleri i¢in ayni markayr tekrar satin alma
egilimindedirler. Marka imaj1, miisterilerin sadik bir sekilde markayi tercih etmelerini
ve tekrarli satin alma davranislarini tesvik eder. lyi bir marka imaji, miisterilerin
markaya olan bagliligin1 artirir. Miisteriler, markanin itibari, degerleri ve sunulan
deneyimler dogrultusunda markaya baglilik gosterirler. Marka imaji, miisterilerin
marka ile duygusal bir bag kurmasini saglar. Bu baglilik, miisterilerin markayi tercih
etmelerini ve diger rakiplerine kiyasla sadik kalmalarini saglar. Marka imaj1, miisteri
deneyimini etkileyen bir faktordiir. Iyi bir marka imaj1, miisterilere olumlu bir alg
yaratir ve markanin degerini, giivenilirligini ve kalitesini vurgular. Miisteriler, iyi bir
marka imajina sahip markalarla olumlu deneyimler yasamak isterler. Bu da
miisterilerin marka ile baglarini gili¢lendirir ve tekrar satin alma davraniglarini tetikler.
Sonug olarak, marka imaj1, miisteri sadakati ve tekrar satin alma davranislari tizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Iyi bir marka imaji, miisteri giivenini artirir, markaya
baglilik olusturur ve miisterilerin markay1 tekrar satin alma egilimini artirir. Bu da

markanin basar1 ve biliylime i¢in 6nemli bir faktordiir.

K13: Bilingli bir tiiketici imajdan daha ¢ok markanin olumlu deneyimine bakar. Ancak
bu kitle i¢in imaj olumlu deneyimden daha az etkilidir. Ancak, marka imajin1 satin
alan kitle icin bu 6nemlidir ve bu kitle de Pazar payinda oldukca fazla bir yiizdeye
sahiptir. imaj {izerinden giderek satin alan kitle, yiikselen trendlere gére farkli imaja
sahip olan markalar1 tercih edebilir. Bu nedenle, miisteri sadakati bu kitle i¢in ¢ok

gecerli degildir.

K14: Marka imaj1, miisteri sadakati ve tekrar satin alma davraniglar1 arasinda giiclii bir
iliski vardir. Iyi bir marka imaji, miisterilerin markaya giiven duymasini, baglilik
gostermesini ve tercih etmesini saglar. Miisteriler, markayr olumlu bir sekilde
degerlendirir ve bu olumlu izlenim tekrar satin alma davranislarimi etkiler. Ayni
zamanda, memnun kalan miisteriler markay1 ¢evrelerine tavsiye eder ve bu da marka

sadakati ve biyume icin 6nemlidir.

K15: Yeni diinyada insanlar sadece iiriiniin islevini yeri getirip getirmedigini degil
ayrica kendisine bir statii katacak olan1 da tercih ediyor. Ornegin Apple telefonun
islevleri Samsung, Xiaomi vb. telefonlarda da var ancak Apple’in magaza, ¢alisan,

miisteri hizmetleri gibi etkenlerdeki imaji miisterinin “Bu markadan vazgegmem.”
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demesine sebep oluyor. Bu etkenler miisterinin ayrica diger markalara gore daha 6zel

hissetmesine sebep oluyor.

10. Marka deneyimi, miisteri sadakatini nasil etkiler?

K1: Marka deneyiminden olumlu doniis almak, daha sonraki tercihler de bu markanin

tirtiniinii ilk siralara tasiyabilir bu ylizden marka deneyimi iyi olmasi gerekiyor.

K2: Daha 6nce de dedigim gibi en temelinden etkiler, kotii bir deneyim yasanan

markaya kolay kolay tekrar sans verilmez.

K3: Marka deneyimi bu sorulardan yola ¢ikarak memnun miisteri memnun isletme

gibi bir milyonda biraktig etki onemlidir.

K4: Deneyim ile sadakatin birbiriyle alakas1 yoktur. Kimi zaman dolayli olarak etkiler

Ki onu da marka imajina borgluyuz.

K5: Marka deneyiminin direkt olarak miisteri sadakatine etkisi olmayabilir ancak
dolayli olarak saglar. Asil sadakati saglayan unsur, deneyimden ziyade giiven ve

memnuniyettir. Glven ve memnuniyet ise, deneyimler sonucu elde edilebilir.

K6: Olumlu veya olumsuz ydnde etkileyebilir. Iyi bir marka deneyimi s6z konuysa
misterilerin sadakati artacaktir. Eger miisteri kotii bir deneyim gecirdiyse markaya

olan sadakati azalip baska marka arayisina girecektir.

K7: Marka deneyimi eger olumlu ise daimi bir miisteri sadakatini saglayacaktir. Aldig1
her iirlinden ve markaya dair yapilan servisten memnun kalan miisteri bagka markalar1

tercih etmeyecektir.

K8: Miisterinin markay1 duydugu, gordiigii ve bildigi durumlar markay1 kesfetmeye
iter. Marka gerekli inovasyonlar1 yapip kaliteli {irtin/hizmet sundukga kitlesine dahil

olan miisteriyi markada tutmaya devam eder.

K10: Olumlu ve tekrarlayan marka deneyimi, miisteri sadakatinin olusmasina;
olumsuz marka deneyimi ise miisterinin sadik olmamasina yol agar. Ancak, aralarda
olumsuz yasanan marka deneyimleri, sadakatin kaybolmasina neden olan bilir.

Miisteri sadakati oldukga kirilgandir.
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K11: Marka deneyimi, miisteri sadakatini biiyiik 6l¢iide etkiler. Miisteriler, markalarin
urtnlerini veya hizmetlerini kullanarak deneyimledikleri marka deneyimleri ile
markaya karst giiven ve baghilik hissi gelistirirler. Olumlu bir marka deneyimi,
miisterilerin marka hakkinda pozitif bir deneyim yasamasina ve markaya olan
bagliliklarin1 artirmasma yardimci olur. Marka deneyimi, miisterilerin markanin
tiriinleri veya hizmetleri hakkinda ne kadar memnun olduklarini etkiler. Olumlu bir
marka deneyimi, miisterilerin markanin iirlinleri veya hizmetleri hakkinda daha
memnun olmalarina ve markanin {iriinlerini veya hizmetlerini tekrar satin almalarina
yardimct olur. Miisteriler, marka deneyimi ile markanin kalitesi ve giivenilirligi
hakkinda olumlu bir alg1 olustururlar. Bu da miisterilerin markaya olan sadakatini
artirir ve markanin uzun vadeli miisteri iliskileri kurmasina yardimci olur. Olumlu bir
marka deneyimi, markanin imajin1 gii¢lendirir. Miisteriler, markanin tiriinleri veya
hizmetleri hakkinda olumlu bir deneyim yasadiklarinda, marka hakkinda olumlu bir
alg1 olustururlar. Bu da markanin piyasa degerini artirir ve markanin daha fazla
yatirimcl ve miisteri ¢ekmesini saglar. Miisteriler, marka deneyimi ile ilgili olarak
arkadaglarina ve ailelerine Onerilerde bulunabilirler. Olumlu bir marka deneyimi,
miisterilerin markay1 arkadaglarina ve ailelerine dnermelerine ve markanin agizdan
agiza pazarlamayi artirmasina yardimci olur. Sonug olarak, marka deneyimi, miisteri
sadakatini artirir. Olumlu bir marka deneyimi, miisterilerin markaya olan giiven ve
bagliliklarini artirir, memnuniyetlerini artirir, marka sadakati olusturur, marka imajin1
giiclendirir ve agizdan agiza pazarlamay: artirir. Bu nedenle, markalarin miisteri

deneyimini yonetmek ve optimize etmek icin ¢alismalar yapmalar1 6nemlidir.

K12: Marka deneyimi, miisteri sadakatini etkileyen &nemli bir faktordiir. Iyi bir marka
deneyimi, miisterilere olumlu duygular ve memnuniyet saglar, miisteri sadakatini
artirir ve markaya baglihig: tetikler. Iyi bir marka deneyimi, miisterilerin beklentilerini
karsilamak veya agmak icin c¢aba sarf eder. Memnuniyet saglayan bir deneyim,
miisterinin markaya olan bagliligin1 artirir ve tekrar satin alma egilimini tetikler.
Miisteriler, olumlu bir deneyim yasadiklar1 markaya olan sadakatlerini siirdiirme
egilimindedirler. Marka deneyimi, miisterilere markanin giivenilirligini ve kalitesini
gOsterir. Misteriler, iyi bir deneyim yasadiklar1 markaya giiven duyarlar ve bu da
markaya olan sadakati artirir. Giiven duygusu, miisterilerin markaya bagli kalmasin
saglar ve rakip markalara yonelmelerini engeller. Iyi bir marka deneyimi, miisteriler

arasinda duygusal bir bag olusturur. Misteriler, markanin degerlerini paylasma,
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markayla 6zdeslesme veya duygusal tatmin gibi faktorler dogrultusunda markaya
baglilik gosterirler. Baglilik, miisterilerin markaya sadik kalmasini saglar ve tekrarli
satiglar1 tesvik eder. Miisteriler, iyi bir marka deneyimi yasadiklarinda markay1
cevrelerine Oonerme egilimindedirler. Olumlu bir deneyim, miisterilerin markay1
baskalarina tavsiye etmelerini ve referanslarini paylasmalarini saglar. Bu da markanin
yeni miisteriler kazanmasina ve sadik bir miisteri ag1 olusturmasina yardimer olur. yi
bir marka deneyimi, markayir rakiplerinden ayirir ve rekabet avantaji saglar.
Miisteriler, olumlu bir deneyim yasadiklar1 markay1 tercih ederler ve diger markalara
yonelmezler. Bu da markaya rekabetci bir listiinliik saglar ve miisteri sadakatini artirir.
Sonug olarak, marka deneyimi, miisteri sadakatini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Iyi
bir deneyim yasayan miisteriler, markaya sadik kalma egilimindedir, markayi
cevrelerine Onerir ve tekrarli satiglar tesvik eder. Marka deneyimi, miisteri sadakatini

artirarak markanin biiylimesi ve basarisi i¢in kritik bir 6neme sahiptir.

K13: Olumlu marka deneyimi, miisteri sadakati ile paraleldir. Us tiiste yasanan olumlu
deneyimler, daha fazla miisteri sadakati getirir. Miisteri memnuniyeti, her zaman
marka acisindan kritiktir. Kemiklesmis bir miisteri kitlesi olan marka, Pazar payim

yillar gectik¢e korumasini bilir.

K14: Marka deneyimi, miisteri sadakatini giiglendirmekte énemli bir rol oynar. Iyi bir
marka deneyimi, miisterilerin memnuniyetini artirir, gliven duygusunu pekistirir ve
duygusal bag olusturur. Miisteriler olumlu bir deneyim yasadiklarinda markaya daha
bagli hissederler ve tekrar satin alma egiliminde bulunurlar. Miisteriler ayn1 zamanda
markanin degerlerini ve hikayesini benimserler, bu da sadakati destekler. Markalar,
misterilerine kusursuz bir deneyim sunarak, onlarin markaya olan bagliligini

artirabilir ve uzun vadeli sadakati saglayabilir.

K15: Diger markalara gore olumlu bir deneyim yasadiginda bildigi markay: tercih

etmesini saglar.
6.2 Sonuclar

Marka deneyimi, miisterilerin markalarla etkilesimlerini gii¢clendirerek markaya olan
baghlig: artiran énemli bir faktdrdiir. Iyi bir marka deneyimi, miisterilere olumlu
duygular, memnuniyet ve giiven saglar. Miisteriler, olumlu deneyimler sonucunda

markaya baglilik gosterme egilimindedir ve markay1 tercih ederler. Ayrica, marka
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deneyimi marka imajini giiclendirir ve miisteriler arasinda duygusal bag olusturur.
Olumsuz deneyimler ise miisteri sadakatini olumsuz etkileyebilir ve baska markalara
yonlendirebilir. Bu nedenle, markalarin miisteri deneyimini yo6netmek, olumlu
deneyimleri tesvik etmek ve olumsuz deneyimleri minimize etmek ic¢in c¢aba sarf

etmeleri gerekmektedir.

Marka deneyiminin miisteri sadakatine etkisi biiyiik onem tasir. Iyi bir marka
deneyimi, miisterilerin markaya baglilik gosterme egilimini artirir. Memnuniyet ve
giiven duygusuyla birlikte, miisteriler markay1 tercih eder ve tekrar satin alma
davraniglarinda bulunurlar. Bu nedenle, markalarin misterilere olumlu deneyimler

sunmalar1 ve miisteri memnuniyetini saglamalar1 6nemlidir.

Marka deneyimi ayni zamanda marka imajim1 da etkiler. lyi bir deneyim sunan
markalar, miisteriler arasinda pozitif bir imaj olusturur ve markaya kars1 duygusal bir
bag olugmasini saglar. Miisteriler markay1 sadece bir iiriin veya hizmet saglayicisi
olarak gormekten ziyade, markayla 6zdeslesir ve markay1 tercih ederler. Bu da

markanin rekabet iistiinliigii elde etmesine yardimci olur.

Olumsuz deneyimler ise miisteri sadakatini olumsuz etkileyebilir. Miisteriler, kotii bir
deneyim yasadiklarinda markaya olan glivenlerini kaybedebilir ve alternatif markalara
yonelebilirler. Bu nedenle, markalarin olumsuz deneyimleri minimize etmek ve

miisteri memnuniyetini saglamak i¢in ¢aba sarf etmeleri 6nemlidir.

Miisteri memnuniyeti, marka imaj1 ve giivenin saglanmasi markalar igin kritik 6neme
sahiptir. Miisteri memnuniyeti, miisterilerin beklentilerini karsilamak ve hatta agmak
i¢in markalarin gaba gdstermesini gerektirir. Iyi bir miisteri deneyimi ve memnuniyeti,
markanin itibarini gli¢lendirir ve miisteri sadakatini artirir. Ayni zamanda, miisterilere
giiven vermek ve olumsuz deneyimleri minimize etmek de marka imajinin olumlu

yonde gelismesini saglar.

Sonug olarak, marka deneyimi markalarin miisterilerle etkilesimini giiclendiren ve
marka sadakatini artiran onemli bir faktordiir. Iyi bir marka deneyimi miisterilere
olumlu duygular, memnuniyet ve giiven saglar. Bu da marka imajim giiglendirir ve
misteriler arasinda duygusal bir bag olusturur. Markalarin miisteri deneyimini

yonetmek, olumlu deneyimleri tesvik etmek ve olumsuz deneyimleri minimize etmek
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icin ¢aba sarf etmeleri gerekmektedir. Bu sekilde marka sadakati artirilabilir ve uzun

vadeli miisteri iliskileri kurulabilir.
6.3 Oneriler

Marka deneyimi ve miisteri gliveni, bir markanin basarisi i¢in son derece 6nemli

faktorlerdir. Bu konuda bazi 6neriler asagida siralanmustir:
Marka Deneyimini Gelistirin:

Miisteri deneyimini her agsamada iyilestirmek i¢in ¢aba sarf edin. Miisterilerinizi

anlayin ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in marka deneyimini kisisellestirin.

Uriin veya hizmetlerinizin kalitesini ve kullanim kolayligimi artirmn.
Miisterilerinize miikemmel bir deneyim sunarak onlarin memnuniyetini ve sadakatini

kazanabilirsiniz.

Markanizin degerlerini ve kisiligini yansitan tutarli bir deneyim saglaym. Tiim
temas noktalarinda markanizin 6zlinii koruyarak miisterilerinizin giivenini

kazanabilirsiniz.
Miisteri Giivenini Insa Edin:

Miisterilerinizle diiriist ve seffaf bir iletisim kurun. Onlara gercekei beklentiler

sunun ve vaatlerinizi tutun.

Miisteri verilerini korumak icin giivenlik onlemleri alin. Kisisel bilgilerin

giivenligini saglamak, miisterilerinizin size glivenmesini saglar.

Iyi bir miisteri hizmeti saglaym. Miisteri sorunlarina hizli ve etkili bir sekilde

yanit verin, sikayetleri ciddiye alin ve ¢oziime odaklanin.

Miisterilerinize deger verdiginizi gosterin. Ozel teklifler, sadakat programlar

veya kisisellestirilmis iletisim gibi yontemlerle miisterilerinizi 6diillendirin.
Olumlu Miisteri Deneyimleri Olusturun:

Miisteri geri bildirimlerini degerlendirin ve iyilestirmeler yapin. Miisterilerinizin

beklentilerini anlamak i¢in anketler, yorumlar veya geri bildirim formlari kullanin.

131



Olumlu miisteri hikayelerini ve referanslari paylasin. Iyi bir itibar, yeni

miisterilerin size giivenmesini saglar.

Iletisim  kanallarin1  gesitlendirin  ve miisterilere kolaylik saglayin.
Miisterilerinize sorularin1 sormak veya sorunlarini bildirmek i¢in farkli se¢enekler

sunun.

Etkin bir sosyal medya varlig1 olusturun ve miisterilerle etkilesimde bulunun.
Sosyal medya platformlari, miisteri giivenini artirmak ve marka sadakatini saglamak

icin giiclii bir aragtir.

Bu Oneriler, marka deneyimi ve miisteri glvenini gelistirmek igin
kullanabileceginiz bazi stratejilerdir. Bunlar1 uygulayarak miisteri sadakatini

artirabilir, markanizin basarisini destekleyebilir ve olumlu bir itibar olusturabilirsiniz.
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