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Oz

Giintimiizde yogun rekabet ortami, pazarlama anlayisinda da degisimler meydana
getirmistir. Rekabet avantaji elde edebilmek amaciyla firmalar marka ile tiiketici
arasinda duygusal bir bag kurarak, marka denkligini saglamayr ve marka imajini
giiclendirmeyi hedeflemektedir. Bunu saglayabilmek i¢in ise, pazarlama diinyasinda
yeni yeni giindeme gelmeye baslayan marka aski kavramini iyi analiz etmeleri
gerekmektedir. Giiniimiizde farkli markalarin farkl trtinleriyle karsi karsiya kalan ve
pek cok alternatife sahip olan tiiketiciler bir markanin iiriiniinii veya hizmetini satin
alirken sadece iriiniin veya hizmetin &zelliklerine gore satin almak istememekte,
markanm kendileriyle bag kurmasini, duygusal yonden de kendilerine fayda
saglamasmi beklemektedirler. Tiiketiciler, asik olduklar1 markalar1 hayatlarinin bir
pargasi haline getirme egilimindedirler. Markaya askla baglanan tiiketiciler, bu marka
icin daha fazla para O6demeyi kabul etmekte, memnuniyetini yakin cevresiyle
paylasmakta, markaya g¢esitli platformlarda destek vermektedir. Bu nedenle,
markalarin marka denkligi olusturabilmeleri, var olan miisterilerini daha c¢ok
kendilerine baglayabilmeleri, potansiyel miisterilerini ise kendilerine g¢ekebilmeleri
i¢in tiiketiciler ile marka arasinda ask bagi olusturmalar1 son derece onemlidir. Bu
galigmada, marka denkligi ve marka aski iligkisi kavramlarina deginilerek bu
kavramlarin tiiketicilerin satin alma siirecleri ve sonrasindaki etkilerinin ortaya
konulmas1 amaglanmaktadir.
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Tiiketici Memnuniyeti
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A Conceptual Perspective

Abstract

Nowadays, intense competition has brought about changes in marketing
understanding. In order to gain a competitive advantage, the companies aim to
establish an emotional connection between the brand and the consumer, to ensure
brand equity and to strengthen the brand image. In order to achieve this, they need to
analyze the concept of brand love, which has just begun to emerge in the marketing
world. Faced with different products of different brands, consumers who have many
alternatives do not want to buy a brand's product or service according to the
characteristics of the product or service, but expect the brand to connect with them and
provide emotional benefits to them. Consumers tend to make the brands that they fall
in love with as a part of their lives. Consumers who love to connect with the brand
accept to pay more money for this brand, share their satisfaction with their close
environment and support the brand in various platforms. For this reason, it is
extremely important for brands to create brand equity, to connect their existing
customers to themselves and to attract potential customers to them.

Keywords: Brand Love, Brand Equality, Marketing, Consumer Attachment,
Consumer Satisfaction

JEL Classification: M31

Giris

Marka, bir saticinin {iriin veya hizmetlerini belirtmek ve rakiplerinin {iriin veya
hizmetlerinden ayirt etmek amaciyla olusturulan, ayirt edici 6zellikteki isim, sembol,
logo, belirgin Ozellik, ambalaj vb. unsurlardir. Boylece, marka, tiiketiciye iirlinlin
kaynagini gosterir ve hem tiiketiciyi hem de treticiyi ayni iriinii {ireten rakiplerden
korumaktadir (Aaker, 1991: 12; Uztug, 2003: 15). Tiketicinin zihninde diger
markalardan farkli bir iz birakmak igin 6zetlenmis bir algilanan deger ifadesi olan
marka ayn1 zamanda belirli bir kaynaktan tiiketiciye sunulan vaattir (Kotler, 2002: 6;
Uztug, 2003: 15-22; Keller, 1993: 2). Bir markanin giictinde iki temel yap: tas1 vardir.
Bunlar, mantiga ve performansa bagl yararlar ve duygusal ve imaja bagh yararlardir.
Bir markanin marka denkligi olusturma siireci s6z konusu oldugunda mantik ve
performanst baz alan yararlarinin ve ayni zamanda duygusal ve imaja bagh
yararlarinin da dikkate alinarak pazara konumlandirilmas: gerekmektedir. Bu sayede,
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tiketicinin markanin farkinda olmasi, giivenmesi, markaya karsi bir tutum
olugturmasi, sadik bir tiiketici olmas1 saglanabilmektedir (Ar ve Saydan, 2004: 2).

Markalar, dogru pazarlama stratejileri uygulayarak gerek yeni kullanicilarina
gerekse sadik tiiketicilerine doniik olarak dogru yerde, dogru zamanda, dogru iletisim
kanallarin1 kullanarak, dogru iriin, fiyat, tutundurma stratejileri ile pazarda
konumlanarak markanin basarisim siirekli olarak yukariya dogru ¢eken giiglii bir
marka denkligi olusturma g¢alismalarini yerine getirmek zorundadirlar (Ar ve Saydan,
2004: 2). Gugli bir marka olmak, orgiitlenme, yonetim, mal ve hizmetler, pazarlama
karmast elemanlarindan olusan biitiinlesik c¢abalarla dogru bir marka denkligi
olusturma siireci sonucunda meydana gelir. Gii¢lii markalar, tiiketicilerin firma ve
triinii gordiikleri bir mercek roliindedirler (Can, 2007: 226). Marka aski tiiketici
davraniglari alaninda son dénemde ortaya atilan ve hizli bir sekilde gelismekte olan bir
kavramdir (Roy ve ark., 2012: 3). Markalarin tiiketicileriyle duygusal bag kurmalari,
onlara yakin olmaya, onlar1 Onemsediklerini hissettirmeye Ozen gostermeleri
sayesinde olusan marka askiyla, bunun sonucunda ortaya ¢ikan afizdan agiza
pazarlama faaliyetleriyle —marka  bilinirligi, farkindalik, marka sadakati
arttirilabilmektedir (Ozyer, 2015: 97).

1. Marka Denkligi

Aaker’a gore; marka denkligi, markanin ismine ve semboliine bagli, {irlin veya
hizmet tarafindan saglanan degere eklenilen veya ondan ¢ikarilan varliklardir (Aaker,
1991: 16). Keller’e gore ise marka denkligi, bir markaya atfedilebilen pazarlama
etkileridir ve {irin veya hizmetin o markayla degil baska markayla pazarlandigi
durumla kiyaslandiginda iirliin veya hizmetin o markayla pazarlanmasi sonucunda
elde edilecek sonuglarin farkliligiyla ilgilidir (Keller, 1993: 1; Keller, 2009: 140).

Aaker (1991: 16)’a gore; marka denkligini meydana getiren unsurlar marka
sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve tescilli marka
varliklar1 (patentler, belirgin 6zellikler, kanal iliskileri vb.) olarak bese ayrilmaktadir.
Ona gore, marka denkligi unsurlari, tiiketiciye iriinler ve markalar hakkinda genis
capta bilgi saglamakta, satin alma davranigsinda ya iiriinii gegmiste kullanma deneyimi
ya da markaya ve onun Ozelliklerine asinalik gibi yollarla tiiketicinin giivenini
etkileyebilmektedir. Ayrica, hem algilanan kalite hem de marka cagrisimlar
tiketicinin trtinii  kullanmaktan dolay1 duydugu memnuniyeti artirabilmektedir.
Ornegin, bir miicevherin markasinin Tiffany olmasi onu takma deneyimini
etkileyebilir ¢iinkii onu taktifinda tiiketici kendini farkli hissedebilir. Marka
denkliginin tiiketiciye deger katma rolii vardir. Bu rolii nedeniyle markaya da finansal
nakit akigi saglayarak deger katabilme ozelligine sahiptir.

Keller (1993: 2)’e gore ise, marka denkligi unsurlari; marka farkindalig
(markanin  taninmasit ve hatirlanmas1  bakimindan), uygunlugu, giici ve
benzersizligidir.
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Marka denkligi, markaya su noktalarda deger katabilmektedir (Aaker, 1991:

19-21):

1.

o

Yeni tiiketicileri cekmek veya eski tiiketicileri yeniden kazanmak i¢in olusturulan
programlarm etkisini artirabilir. Ornegin, yeni bir tadi denemeyi ya da yeni bir
ozelligi kullanmay1 saglamak amaciyla yapilan bir promosyon eger marka
tanmirligr yiiksek ise daha etkili olacaktir.

Marka farkindaligi, marka cagrigimlari, algilanan kalite ve tescilli marka varliklar
marka sadakatini gelistirebilmektedir. Algilanan kalite, cagrisimlar ve iyi bilinen
bir marka ismi tiketicinin iriinii veya hizmeti satin almasi igin sebepler
olusturabilmekte ve kullanici memnuniyetini etkileyebilmektedir. Hatta tiiketici
marka segcme odakli olmasa, bu unsurlar dolayisiyla diger markalar1 deneme istegi
azalacaktir. Marka sadakati ozellikle rakipler inovasyon yaptiginda ve iriin
avantaji elde ettiginde oOnemlidir. Marka denkligi unsurlar1 birbirlerinden
etkilenmektedir. Ornegin, marka sadakati hem bir marka denkligi unsurudur hem
de marka denkliginden etkilenir. Algilanan kalite, farkindaliktan, ¢agrigimlardan,
sadakatten etkilenebilir.

Marka denkligi, 6zel fiyatlandirmaya izin vererek genellikle daha yiiksek kar marji
saglar. Bir¢ok baglamda marka denkligi unsurlart &zel fiyatlandirmayr
desteklemektedir. Ayrica, marka denkligi konusunda dezavantajli durumda olan
markalar, promosyon aktivitelerine daha fazla harcama yapmak zorunda
kalacaklardir.

Marka denkligi marka boyutlarmi gelistirmek igin bir platform saglayabilmektedir.
Ornegin, Ivory, bircok temizlik iiriiniinii kapsamakta, Ivory markasma sahip
olmayanlar i¢in ¢ok daha pahali olabilecek bir¢ok is kolu meydana getirmistir.
Marka denkligi dagitim kanalinda bir kaldirag gérevi iistlenmektedir.

Marka denkligi unsurlari, piyasaya yeni girisler i¢in giris engeli olusturarak bir
markaya rekabet avantaji saglamaktadir.

Marka denkligi, firma denkligi ve marka basarisi arasinda yakin bir iligki vardir

(Molinillo ve ark., 2019: 97). Marka denkliginin unsurlari; marka sadakati, algilanan
kalite, marka farkindalig1 ve ¢agrigimlardir (Aaker, 1991: 22; Tosun, 2017: 201).

Giiglii bir marka denkligine sahip olmanin markaya sagladig: yararlar (Hoeffler

ve Keller, 2003: 437):

1
2

3.

4.

5

6.

7
8

Uriiniin kalite ve performansina dair tiiketici algisin gelistirir.

Tiiketici sadakatini artirir.
Rekabet¢i pazar hareketleri ve pazar krizlerine karst daha az kirillganlik
gosterilmesini saglar.

Kar marjmn artirir.

Tiiketici tepkisinin fiyat diisiislerine karsi daha esnek olmasimn, fiyat yiikseliglerine
karst ise tiiketici tepkisinin daha duyarsiz olmasimni saglar.

Ticaret hacmini artirir veya araci diizeyindeki is birligini ve destegi artirir.

Pazarlama iletisiminin etkinligini artirir.

Lisans verme ve marka genisletme firsatlarini saglar.

Bartin University Journal of Faculty of Economics and Administrative Sciences, 2019, Issue 10, No 20

113



Marka Denkligi ve Marka Aski {liskisi:
BASKOL ve ASAR Kavramsal Bir Bakis

1.1. Marka Sadakati

Biitiin is alanlarinda, yeni tiiketiciler kazanmak, eldeki tiiketicileri oOzellikle
markadan memnuniyet duyan tiiketicileri elinde tutmaktan daha maliyetlidir. Bir¢ok
pazarda, hatta marka degistirme maliyetinin diigiik oldugu ve marka bagliliginin diigiik
oldugu pazarlarda bile tiiketiciler arasinda énemli diizeyde bir duraganlik vardir ve bu
nedenle yeni tiiketici kazanmak oldukga zordur. Oysa, eldeki tiiketiciler bagkalarma da
markaya yonelik giivence vererek yeni tiiketiciler getirebilmektedirler. Bu nedenle
marka sadakati olusturmak son derece Onemlidir. Marka sadakati, rekabete karsi
kirllganhig1 azaltmaktadir. Rakipler, kaynaklarmi bir markanin sadik tiiketicilerini
¢ekmek i¢in harcamak istemeyebilirler. Ayrica, yiiksek marka sadakati, tiiketicilerin
markanin daima ulagilabilir olmasini beklemelerinden dolayr yiiksek ticari kaldirag
anlamina gelmektedir (Aaker, 1991: 22; Ozyer, 2015: 45-48). Yeni bir iiriin tasarimu,
kalite ve performansin ortalamanin {izerinde olmasi, daha iyi bir iletisim ortami
tilketiciyi memnun eder ve marka sadakati olugsmasina yardimei olur (Wheeler, 2012:
11).

Marka sadakati, bir bireyin goreceli tavri ile devamli miisteri olmasi arasindaki
iligkinin gticidiir (Dick ve Basu, 1994: 99). Marka sadakati, marka denkligi
unsurlarindan biri olmasmin yani sira diger marka denkligi unsurlarinin da bir
sonucudur. Marka denkligi, farkindalik, ¢agrisimlar, varliklar gibi unsurlardan olusan
genis kapsamli bir kavram olmasina karsin marka sadakati, yeniden satin alma niyeti,
tavsiye etme niyeti gibi davranigsal egilimlerden meydana gelmektedir (Nam ve ark.,
2011: 1023-1024). Olumlu iligkiler, ayirt edici 6zellikler ve tiiketicinin zihnindeki
degerlerin siirdiiriilebilir bir marka imaji ve marka sadakati i¢in onemli oldugu
goriilmektedir (Fayvishenko, 2018: 248).

Oliver’ (1999: 35-36)’a gore, marka sadakati biligsel sadakat, duygusal sadakat,
cabasal sadakat ve eylemsel sadakat olarak dort bilesenden olusmaktadir. Bilissel
sadakate gore, tiiketiciler bir markayla ilgili edindikleri fiyat, 6zellik, performans
hakkindaki bilgilere veya o markayla ilgili kisisel deneyimlerine gore tercihte
bulunmaktadirlar. Duygusal sadakat ise tiiketicilerin markayr begenmeleri,
hoslanmalar1 ve o0 markadan memnun kalmalar1 sonucunda olusmaktadir. Tiiketiciler,
markayr sadece sevdikleri icin satin almaktadirlar. Cabasal sadakate gore ise
tiiketicinin markay1 yeniden satin alma istegi ve niyeti olusmaktadir. Eylemsel sadakat
ise satin alma niyetinin ve isteginin satin alma davranigina doniismesidir.

1.2. Marka Farkindahg

Tiiketiciler, asina olduklar1 bir markayi satin aldiklarinda kendilerini daha rahat
hissedeceklerdir. Ayrica, taninan markanin giivenilir olduguna dair bir yaklasim
vardir. Bu nedenle, taninan marka, taninmayan markalardan daha oncelikli olarak
tercih edilebilecektir. Taninmayan markanin sansi daha az olacaktir (Aaker, 1991: 22).
Iyi bir marka ismi, {irin icin istenilen imaji destekleyecek ve tiiketici tarafindan
kolayca hatirlanacaktir (Robertson, 1989: 69).
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Marka farkindaligi, marka kimliginin gérevini ne derece yerine getirdiginin bir
gostergesidir (Keller, 1993: 3). Firmalar1 ve tiiketicileri kapsayan birgok aktdrden
olusan dinamik bir siire¢ olan marka kimligi, markaya yo6nelik farkindalik olugsmasinda
oldukga 6nemli bir gorev iistlenmektedir (Silveira ve ark., 2010: 2-5; He ve ark., 2016:
1310). Stratejik bir marka kimligi, ¢esitli kitlelerin ve kiiltlirlerin marka hakkinda
farkindalik kazanmasini saglar ve bu nedenle giiglii bir marka kimligi olusmasi ve
bunun tiiketiciyle paylagilmas tiiketicinin markaya yonelik farkindaligini artirmaktadir
(Wheeler, 2012: 11). Prestijli bir marka kimligine sahip olan veya tiiketicilerinin
kimliklerine ayna tutan kimliklere sahip olan markalarin tiiketici tarafindan taninmasi,
giivenilmesi, markaya yonelik farkindalik olusumu daha kolay olacaktir (He ve ark.,
2016: 1322).

Marka farkindaligi, markanin tanimnmasi ve hatirlanmasindan olugmaktadir.
Markanin tanmmasi, tiikketicinin markay1 daha once gordiigiinii veya duydugunu net
bir sekilde ayirt etmesidir. Markanin hatirlanmasi ise tiiketicinin markay: hafizasinda
net bir sekilde tam olarak olusturmus durumda olmasidir (Keller, 1993: 3). Marka
farkindaligi, tiiketicinin karar verme siirecinde ii¢ temel noktada 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ilk olarak, tiiketici iiriin smifin1 diisiindiigiinde aklina markanin
gelmesidir. Tkincisi, tiiketicinin {iriin se¢iminde kurallar dizisine gore hareket ederek
asina oldugu markalar1 tercih etmesidir. Son olarak, marka farkindaligmin marka
imajinin igerisinde bulunan marka varliklarini ve giiciinii etkileyerek tiiketicinin karar
stirecini etkilemesidir (Keller, 1993: 3).

Markanin {iriinleri degisip yenilense bile markanin devamli olmasiyla 0
markanm tanmirhigr devam eder, her iriinde markanin iletigsim stratejisi o iiriine gore
degisir, tiiketicinin tanidigi, bildigi marka olmasi nedeniyle marka farkindaligi devam
eder (Kappferer, 2012: 181).

1.3. Algilanan Kalite

Bir marka, toplam Kkalitesinin nasil algilandigiyla iliskilendirilecektir. Kalite
algist sektorden sektore degisiklik gosterse de Olgiilebilir, 6nemli bir marka
karakteristigidir. Ornegin, IBM ve HP icin algilanan kalite Tide ve Heinz’den
farklidir. Algilanan kalite satin alma davranigini ve marka sadakatini dogrudan
etkilemektedir. Ozellikle tiiketicinin detayli bir analiz yapma yetisi oldugunda bu etki
daha fazla 6nem kazanmaktadir. Ayrica, bir marka bir yoniiyle kaliteli kabul
edildiginde diger ilgili boyutlarda da bu sekilde kaliteli oldugu varsayilacaktir (Aaker,
1991: 23). Markanin tiiketiciler tarafindan algilanmasi, markanin farkli boyutlar1 ve
ozellikleri ile gerceklesebilir. Uriiniin icerigi, fiyat:, kalitesi, rakiplerinden éne ¢ikan
ozellikleri bunlardan bazilaridir. Marka algisinin tiiketiciden tiiketiciye degismesi ¢ok
dogaldir ¢iinkii zihinde neyin daha 6nemli oldugu kisiden kisiye degisir. Algy, tecriibe,
ogrenim, kiiltiir, sosyal ve psikolojik pek ¢ok faktoriin etkisiyle olusur ve kisiden
kisiye farklilik gosterebilir (Torlak ve Dogan, 2011: 99).

Bartin University Journal of Faculty of Economics and Administrative Sciences, 2019, Issue 10, No 20

115



Marka Denkligi ve Marka Aski {liskisi:
BASKOL ve ASAR Kavramsal Bir Bakis

1.4. Cagrisimlar

Tiiketici, bir markanim ismini duydugunda veya markay: hatirlatan bazi imgeler
gordiigiinde zihninde pek ¢ok ¢agrisim gergeklesir. Bu ¢agrisimlar, markanm imajini
olugturmaktadir (Kotler, 2002: 6). Markayr degerli kilan, ona bagh ¢agrigimlardir.
Ornegin, Ronald McDonald, ona bagh ¢agrisim olusturan McDonald’s markasima karst
pozitif tutum ve duygu meydana getirecektir. Aspirin ve kalp krizini 6nlemesi arasinda
kurulan ¢agrisim, tiiketicileri markaya cekecektir. Bir yasam tarzi veya kisilik
cagrisimi markanin  kullanim deneyimini degistirebilmektedir. Ornegin, Jaguar
markasinin ¢agrigimlar1 kigiyi Jaguar sahibi oldugu ve onu kullandigi igin farkli
oldugunu hissettirebilir. Giliglii bir ¢agrisim, markanin geniglemesine temel
olugturabilmektedir (Aaker, 1991: 24). Marka kisiligi, insan karakteristiklerinin bir
markayla biitiinlesmesinin sonucunda olugmaktadir, bu nedenle markanin kisiligini
tiketicinin kisiligiyle o6zdeslestirmeye yonelik cagrisimlar tiiketicinin satin alma
kararmi etkileyebilmektedir (Dikcius ve ark., 2018: 326).

Marka admin, semboliiniin sloganinmn vb. yaninda markalar zaman i¢inde daha
farkli unsurlarla da biitiinlesebilmekte ve markanin adini duydugu zaman tiiketicinin
aklma yalnizca marka degil, bununla birlikte birgok ¢agrisim da gelmektedir. S6z
konusu unsurlar, ayn1 zamanda marka imajinin bir parcasini da olusturmaktadir. Renk,
ses, ambalaj bu unsurlara 6rnek olarak verilebilir. Renkler ¢agrisimlar tetiklemeleri
acisindan Onemlidir ve iriinlerin, hizmetlerin, markalarin, logolarin igsel unsurlari
olarak tiiketicilerin zihninde marka imaji olusturmada etkin bir rol oynayabilir.
Ornegin renk ve marka eslesmelerinde mavi - IBM, sar1 —Kodak, mavi —Pepsi,
kirmizi-beyaz -Coca-Cola, deniz yesili —Siemens, mor —Milka, Alpella tiiketicinin
zihninde ¢agrisim yapmaktadir (Ekdi, 2005: 74). Markanin tiiketicinin zihninde yer
edinmesinin sebeplerinden birisi de sloganlardir. Slogan, markayla 6zdeslesen,
markay1 ifade eden kisa ifadelerdir. Ornegin Nike’in ‘Yap gitsin’ slogan1 , Apple’in
‘Farkhi diisiin’ slogani, HP’nin * Icat et’ slogani, Microsoft’un ‘Bugiin nereye
gidiyorsun’ slogant markayla 6zdeslesmistir (Wheeler, 2012: 25). Logo, markanin
degerlerini, kalitesini ve bir mal veya hizmet hakkinda markanin tiiketicisine vaadini
sembolize eden sekillerin, renklerin, harflerin veya kelimelerin kombinasyonundan
olusan bir dizayndir, markanin neyi temsil ettiginin en goriiniir ve en sik hatirlatma
etkisi gosteren elemanmidir (Slade, 2016: 24; Wheeler, 2012: 35). Semboller,
goriildiiklerinde hedef kitleye tanidik gelerek bir markayr hatirlatan kelimlerdir.
Tutarh bir sekilde kullanildiklarinda benzersiz, taninabilir bir grafik dili olusturabilme
giicline sahiptirler. En iyi markalar, bir seyi spesifik ve pragmatik vaatlerin 6tesinde
bir kiiltiir olarak sembolize etme egilimindedirler (Budelmann ve ark., 2010: 40-42).

Markalar1, tiiketicilerin hangi yonleriyle hatirladiklar1 hususunda gorsel
tutundurma faaliyetlerinin 6nemli bir yeri vardir. Gorsel tutundurma faaliyetleri
kapsaminda olan maskotlar tiiketicide markaya yonelik ¢agrisim olusturma agisindan
oldukca oOnemlidir. Maskotlar, markaya kisilik kazandirmaktadir. Bu nedenle,
markanin tiiketicinin aklinda kaliciligini artirir. Dogru secilmis, uygun tasarlanmis ve
iiretilmis bir maskot tiiketiciler i¢in bir sempati kaynagidir. Ornegin, Turkcell firmast
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Cellocan karakteri ile biitiinlesmis ve kendisini giivenilir, sempatik, sevimli, diiriist,
caligskan, yardimsever bir marka olarak konumlandirmistir.(Demireli, Tagkin ve Kasap,
2014: 160-166). Hatirlanmasi kolay bir isim ve {riiniin rakiplerden ayirt edilmesini
saglayan bir ambalaj tasarimui {irliniin tiiketici tarafindan ¢agrisimlar yoluyla siirekli
hatirlanmasini saglamaktadir (Wheeler, 2012: 11).

2. Marka Aski

Marka aski tiiketici davraniglari alaninda son dénemde ortaya atilan ve hizli bir
sekilde gelismekte olan bir kavramdir (Roy ve ark., 2012: 3). Literatiirde askin hem
kisiler arasi hem de marka-tiiketici arasindaki 6zelliklerinin benzer olmasindan dolay1
nesnenin ne olduguna bakilmaksizin agk {izerinden diisiiniilmesinin marka askinin
anlagilabilmesi igin daha yararli olacagini belirten ¢esitli calismalar vardir (Carroll ve
Ahuvia, 2006: 81; Langner ve ark. 2014: 16; Shimp ve Madden, 1988: 163). Ancak
marka agki kavraminin kisiler arasi1 agk kavramindan farkli olabilecegi ve bu tiir ask
hakkinda kurulmus olan teorilerin dogrudan marka aski ile iligskilendirilmesinin dogru
olmadigini savunan ¢aligmalar da mevcuttur (Batra ve ark., 2012: 1; Bankston, 2018:
12 ). Literatiirde kisiler arasi askin tiirleri hakkinda romantik, sefkatli, fedakar vb.
birgok siniflandirma bulunmaktadir. Bu siniflandirmalar, sevgi, baglanma, sevecenlik,
samimiyet, tutku, yogun 6zlem gibi duygulari icermektedir. Literatiirdeki kisiler arasi
ask iki temel yonden olusmaktadir. Bunlardan ilki, derin sevgi, ikincisi ise ayrilik
stresidir. Buna gore, marka ve tiiketici arasindaki ask, uzun siireli, markaya karsi
duyulan sevgiyi ve ayrilma stresini igerisinde barindiran bir iliski olarak kabul
edilebilir (Langner ve ark. 2014: 16; Fehr, 2006: 226; Maclnnis ve ark., 2014: 342).

Sternberg (1986: 189) tarafindan olusturulan ve yakinlik, tutku ve baglilik
olmak iizere ii¢ bilesen iizerine kurulan“Ucgen Ask Kurami”, Shimp ve Madden
(1988: 63 ) tarafindan tiiketici-marka iliskisi lizerine uyumlu hale getirilmistir.

Carroll ve Ahuvia, (2006)’nin c¢alismalarinda markadan  tatmin olmus
miisterilerin o markaya karsi hissettikleri ask, literatiire yeni bir kavram kazandirilarak
“marka aski1” olarak kavramsallastirilmistir. Buna gére marki agki, markadan memnun
olan, tatmin olmus tiiketicilerin markaya kars1 hissettikleri tutkulu duygusal bagliliktir.
Marka agki, markaya karsi tutku, bagllik, pozitif degerlendirme, pozitif duygular,
markaya olan agkimn ifade edilmesini igermektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 80-81).
Bu calismadan sonra marka aski kavrami pazarlama alaninda olduk¢a 6nemli hale
gelmis ve ¢esitli aragtirmalara konu olmustur.

Marka aski, énemli hedonik bilesenler igeren iiriinlere uygulanan kismen yeni
bir pazarlama yapisin1 gostermektedir (Rodrigues ve ark., 2014: 583; Hirschman ve
Holbrook, 1982: 97). Duygusal markalama adi verilen bu pazarlama yapisinda,
tiiketicinin markaya kars1 hissettigi giiclii, spesifik ve kullanim temelli baghiligi géz
ontine almmaktadir (Rossiter ve Bellman, 2012: 291). Marka aski, uzun dénemde
zihinsel bir prototip haline getirilmis durumdaki birden fazla davrams, duygu ve
bilis igermektedir, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama gibi 6nemli pazarlama
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degiskenlerini etkiledigi goriilmektedir (Batra ve ark., 2012: 5; Bergkvist ve Bech-
Larsen, 2010: 504; Bigakcioglu ve Ipek, 2016: 1; Bairrada ve ark., 2018: 656).

Bigakcioglu ve Ipek (2016: 10-11)’e gore, tiiketicinin markaya yonelik yasadig
deneyimler, tiiketicinin markaya olan olumlu hislerini giiclendirmekte ve boylece
tiikketicinin kendisini markayla entegre olmus hissetmesini saglayarak marka aski
tizerinde oldukga etkili olmaktadir. Bu nedenle, tiiketiciye farklilagtirilmis ve
kisisellestirilmig, iriin ve hizmet tasarimlart yoluyla tiiketicinin bes duyusunu
hedefleyen duyusal deneyimler yasatilmasi marka aski olusmasi tizerinde etkili
olacaktir. Ayn1 zamanda, deneyime dayanmayan 6z uyum da tiiketicinin kisiliginin
markayla uyumlu oldugunu diisiinmesi ve markaya giiclii hisler beslemesi sonucu
marka askina doniisebilmektedir. Tiiketicinin markaya tutkulu bir duygusal baglilik
hissetmesi markanin {irinlerini ve hizmetlerini tekrar tekrar kullanmasini
saglayacaktir.

Hem marka kimligi hem de topluluk duygusu, marka askini etkilemektedir.
Marka aski da marka sadakatini ve marka baglihigini etkilemektedir. Bu nedenle,
tilketicide marka askinin olugsmasi i¢in markalarin marka kimligi olusturma ve marka
topluluklari-marka klanlar1 olusturma caligmalarina 6nem vermeleri gerekmektedir
(Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010: 514-516). Marka askinin Onciillerine yonelik
yapilan caligmalar Park ve ark. (1986)’nin ¢aligmasini temel olarak almiglardir. Park
ve ark. (1986), marka imajmin zaman icerisinde nasil kontrol altinda tutulacagina
yonelik yaptiklar1 ¢alismada marka konsepti-marka imaji baglantisini siirdiirmenin
konseptin fonksiyonel, sembolik veya deneyimsel olup olmamasina baglh oldugunu
one siirmiislerdir. Onlara gore, marka genisletme ve kurumsal markalama gibi imaj
boyutlarinin kullanimi, markayla iligkili yasam tarzlari meydana getirecek ve bu da
marka kimligini ve topluluk duygusunu gii¢lendirecektir (Park ve ark., 1986: 144).

Batra ve ark. (2012: 1-16), markay, tiiketicinin onun hakkinda sahip oldugu
algilarm ve duygularin toplami (isim, kimlik, ambalaj, logo, kalite, performans,
tanmirlik, giiven, hisler, semboller, marka degeri, kullanici imaji vb.) olarak ele
aldiklar1 ¢aligmalarinda, marka agkinin tiiketici prototipini belirlemeye yonelik olarak
iki farkl yapisal model gelistirmislerdir. Bunlardan yiiksek seviyeli model yedi temel
unsurdan olugmaktadir. Bunlar, kigi-marka uyumu, tutku giidiimlii davranislar, olumlu
duygusal baglanti, uzun siireli iligki, olumlu biitiinciil tutum degeri, tutumun kesinligi,
giiven ve ayrilma stresidir. Marka agkinin bu temel yedi unsurunun yaninda, prototip
ayrica marka askinin Onciilleri olarak marka sadakati, agizdan agiza pazarlama,
olumsuz bilgiye karsi diren¢ gibi sonuclar1 da igermektedir. Arastirma sonucunda
marka agkinin 10 temel unsurdan olustugunu 6ne siirmiislerdir. Bunlar: yiiksek kalite,
degerlere baglilik, odiillerin gergek olduguna dair inanglar, hem sahip olunan hem de
arzu edilen 6z kimligi ifade etmek i¢in asik olunan markanin kullanim, pozitif etki,
dogruluk hissi ve tutku duygusu, duygusal bag, zaman ve para yatirimi, genel diistince
ve kullanimdir. Marka askinin yogunlugu degisiklik gosterebilmekte, diisiik veya orta
seviyede de olabilmektedir.
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Markaya askla baglanan tiiketiciler, bu marka ic¢in daha fazla para édemeyi
kabul etmektedirler, bdylece marka aski markanin finansal degerine katki
saglamaktadir (Thompson ve ark., 2005: 77; Filho ve ark., 2010: 3; Bairrada ve ark.,
2018: 656).

Rauschnabel ve ark., (2015: 117), marka agskinin geri planindaki psikolojik
faktorleri arastirdiklar1 c¢alismalarinda, nevrotiklik ve disadonik kisilik o6zelligi
gosteren tiiketicilerin marka askinin yiikksek oldugunu tespit etmislerdir. Disadoniik
tilketicilerin  markayla ilgili yiikksek miktarda aragtirma yapip, markanin
gergeklestirdigi etkinliklere katilip, marka hakkinda cesitli kullanicilarla goriisiip
onlardan goriis almis olmalart nedeniyle marka askinin olusmus olmast muhtemeldir.
Nevrotik tiiketiciler ise duygularini yogun ve derinden yasama ozellikleri sebebiyle
markaya olan begenilerinin kisa siirede agka doniismiis olmast muhtemeldir.

Fournier (1998: 344 ) tiiketicilerin markalarla iliskisinde marka agkini, yakinlik,
baglilik, giiven gibi temel kavramlarla birlikte ele almis ve bu kavramlarin farklarimni
aragtirmigtir. Lastovicka ve Sirianni (2011: 337-338)’¢ gore, marka, {iriin gibi
materyallere duyulan agk, tiiketicilerin yalnizhigmimn ve sosyal etkilesim eksikliginin
bir sonucudur. Carroll ve Ahuvia, (2006); Batra ve ark., (2012); Bergkvist ve Bech-
Larsen (2010); Lastovicka ve Sirianni (2011); Rossiter ve Bellman (2012)
¢alismalarinda aski statik kabul etmislerdir. Langner ve ark. (2014) ise aski dinamik
bir siire¢ olarak kabul etmisler ve zaman igerisinde marka askinin nasil gelistigini ve
degistigini ele almiglardir. Buna gore, bu dinamik siireg¢ 5 sekilde gerceklesmektedir:
(Langner ve dig., 2014: 17-22):

1. Yavas yavas gelisme: Tiiketici baslangicta markaya karsi nétr durumdadir,
markayla ilk karsilastiginda herhangi bir duygusu yoktur, sonrasinda markadan
hoslanmaya baglar ve daha sonraki asamada ise bir takintiya doniisiir, tiikketici s6z
konusu markayr birakmanin imkansiz oldugunu diisiiniir. Bu tiir bir marka askinin
olusmasi bazi durumlarda uzun yillar alabilir.

2. Hoslanmanin Agka Dontigmesi: Tiiketicinin markayla ilk karsilastiginda zaten ona
kars1 bir hoslanma durumunun oldugu ancak sonrasinda tam olarak bir marka
askina déntismesidir.

3. Bagindan beri agik olmak: Markayr kullanmadan 6nce bile tiiketicinin markaya
hayran olmasi, o markayr ¢ok istemesidir. Tiiketici markayr denemeden 6nce bile
markaya agiktir.

4. Inisli-Cikish Ask: Tiiketicinin markaya olan askinin bazen dalgalanmasi, azalma,
artma durumlarinin  meydana gelmesidir. Ornegin, bir markanin makyaj
malzemelerine asik olan bir kadmin aldigt bir rimelin istedigi gibi ¢ikmamasi
sonucunda hayal kirikligma ugrayip bir siireligine markaya olan agkinin azalmasi,
sonrasinda yine artmasi bu duruma ornektir.

5. Nefretin Aska Donilismesi: Baslangigta markadan hoslanmayan, itici bulan
tilkketicinin zaman igerisinde markaya asik olmasidir.
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Tiiketicilerin kendi kimliklerini gilicli bir sekilde tanimladigini hissettikleri
markaya asik olmasi daha muhtemeldir ¢ilinkii markanin tiiketicinin kimligini
tanimlamas1 tliketiciyi memnun edecek, hayranlik uyandiracak bir durumdur
(Rodrigues ve ark., 2014: 584).

Olumlu kisisel deneyimler, ¢cocukluk ¢agi olaylari, kisiler arasi iligkiler, gegis
donemleri, hobiler, hediyeler, tatiller, yurtdisinda yasamak gibi olaylar marka agkini
sekillendirmektedir (Langner ve ark., 2016: 22). Askla bagli olunan bir markaya
duyulan giiven, marka sadakatinin kaynagidir (Wang ve Han, 2019: 56).

Tiketiciler asik olduklari markanin ¢antasini aldiklarinda onun logosunu
dikkat gekici bir gsekilde gostermek istemekte veya bir bilgisayar markasmin logosunu
viicutlarma dévme yaptirabilmektedirler. Bu markalar aslinda ¢anta veya bilgisayarm
6tesinde bir seyi, bir marka ruhunu sembolize etmekte ve markanin tiiketicileri de bu
marka ruhuna sahip ¢ikmakta ve onu daha genis kitlelere yaymaktadirlar. Giintimiizde,
bazi tiiketiciler asik olduklart markalart ile ilgili duygularmi “tekno-ask” ve “tekno-
romantik” gibi ifadelerle tarif etmektedirler (Yengin, 2012, 15; Budelmann ve ark.,
2010: 40).

Marka askinin onciillerini arastiran gecmisteki calismalarin biiyiik gogunlugu
Batra ve ark. (2012)’nin c¢aligmalarmi temel almistir. Literatiirde marka askmin
onciilleri genel olarak marka kalitesi, marka faydasi, marka kisiligi, marka deneyimi,
0z uyum, marka giiveni, marka kimligi, kisisel agiklayic1 markalar ve hedonik iiriinler,
samimiyet ve eglence, sosyal kimlik olarak ele alinmaktadir (Bairrada ve ark., 2018:
659).

Roy ve ark. (2012: 3-7)’a gore, marka askinin onciilleri {i¢ grupta
incelenebilir. Ilk olarak, deneyim temelli o6nciillerdir. Bunlar, bir {iriin ve bir sembol
olarak markayr tiiketicinin denemesiyle ilgilidir. Ikincisi, tiiketicileri markaya
baglayan yollar iizerinde etkili olan bireysel farkliliklari temel alan Onciildiir. Son
olarak, deneyim temelli olmayan, kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen iletisimlere
dayanan onciildir. Bu ii¢ gruptaki onciilleri ifade etmek gerekirse bunlar, bireysel
romantizm, marka deneyimi, tiiketici memnuniyeti ve tiikketici tatminidir.

Marka askinin 6nciilleri konusunda literatiirde tam bir fikir birligi olmadigi,
baz1 arastirmacilarin bazi onciilleri marka agki onciilii olarak kabul ederken bazilarini
kabul etmedikleri goriilmektedir. Bu nedenle marka onciillerinin neler oldugu
hakkinda kesin bir kanida bulunmanin miimkiin olmadig1 sdylenebilir.

Bairrada ve ark. (2018: 675)’a gore marka askinin Onciilleri, markanmn
essizligi, prestiji, algilanan marka degeri, marka yenilik¢iligi, marka giivenilirligi,
marka samimiyetidir Ayrica, yaptiklar1 ¢alisma, marka askinin gelismesi acisindan
hem sembolik/duygusal hem de fonksiyonel marka &zellikleri arasindaki iligkilere 151k
tutmasi bakimindan ilk olma ozelligi gostermektedir. Sembolik/duygusal kavramlar
kadar fonksiyonel kavramlarin da marka agkiyla iligkili oldugunu 6ne stirmektedirler.
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3. Marka Denkligi ve Marka Aski iliskisinin Kavramsal Yonii

Literatiirde, marka askinin, marka denkliginin unsurlarindan olan marka
sadakati tizerindeki etkisinin incelendigi bir¢ok g¢aligmaya rastlanilmaktadir (Oliver,
1999; Batra ve ark., 2012; Carroll ve Ahuvia, 2006; Langner ve ark., 2014; Bergkvist
ve Bech-Larsen, 2010; Askin ve ipek, 2016; Fournier, 1998; Thomson ve ark., 2005;
Filho ve ark., 2010; Bairrada ve ark., 2018). Marka aski hakkindaki akademik
calismalar  ¢ogunlukla marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama (WOM)
baglaminda ele alinmigtir. Bazi ¢alismalarda, tiiketicinin markayla ilgili diisiince ve
hislerinin toplami olan marka deneyiminin marka agki {izerinde olumlu bir etkisi
oldugu, tiiketicilerin marka ile ger¢eklesen deneyiminin o markaya karsi olumlu
hislerinin giiclenmesine yol agtig1 one siiriilmektedir (Askin ve Ipek, 2016: 86-87;
Fournier, 1998: 344).

Farkli deneyimleri igerisinde barindiran marka aski, oncelikle oldukca giiclii
duygusal sonuglara ve bunun sonucunda da marka sadakati gibi cesitli davranigsal
sonuglara yol agmaktadir (Langner ve ark., 2014: 16; Thomson ve ark., 2005: 77).

Baz1 calismalarda, marka sadakati ile marka agki arasinda pozitif bir iligki
oldugu, markaya asik olan tiiketicilerin marka sadakatlerinin asik olmayan tiiketicilerle
kiyaslandiginda daha yiiksek oldugu one siiriilmektedir (Askin ve Ipek, 2016: 86-87;
Batra ve ark., 2012; Carroll ve Ahuvia, 2006; Langner ve ark., 2014; Bergkvist ve
Bech-Larsen, 2010; Ozyer, 2015).

Marka denkliginin (marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite,
marka sadakati) tiim boyutlar ile marka aski arasinda pozitif bir iliskinin oldugunu
savunan bazi c¢alismalar yapilmistir (Onen, 2018: 59). Markaya askla baglanan
tiiketici, memnun kaldig1 driinii veya hizmeti bagkalariyla da paylasmakta, onlari
bilgilendiren, markayla ilgili farkindaliklarini artiran, markay1 denemeye tesvik eden
gesitli girisimlerde bulunmakta, gerek sozel iletisim yoluyla gerek sosyal medya,
videolar, blog yazilart vb. yollarla askla baglandigi markayr ¢esitli platformlarda
desteklemektedir. Bu durumda su ¢ikarimi yapmak miimkindir: Markalarin
tiketicileriyle duygusal bag kurmalari, onlara yakin olmaya, onlar1 6énemsediklerini
hissettirmeye 6zen gostermeleri sayesinde olusan marka agkiyla, bunun sonucunda
ortaya ¢ikan agizdan agiza pazarlama faaliyetleriyle marka bilinirligi, farkindalik,
marka sadakati arttirilabilir. Markay:1 tanitan herhangi bir arag, 6rnegin bir reklam
filmi, tiiketiciler arasinda hizla yayildiginda, cesitli platformlarda paylasildiginda
markanin var olan bilinirligini daha da arttirabilir. Bu reklam filmini goren, duyan
tilketiciler markayr hatirlamakta ve boylece cagrisim yoluyla marka potansiyel
tiiketicilerine kolayca ulasabilmektedir. Ayrica, maddi olarak agik oldugu markay:
satin alacak gilice sahip olmayan tiiketiciler de kendileri satin alamasalar bile
cevrelerindeki alabilecek durumdaki kisilerle markayr destekleyen konugmalar,
paylagimlar yaptiklarinda onlarin satin almasini saglayabilmektedirler (Ozyer, 2015:
97).
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Bazi arastirmacilar, marka ve tiiketici arasindaki bagin, olumlu duygularin
marka deneyimi yoluyla pekistirilebilecegini 6ne siirmiislerdir. Marka denkligi
unsurlarindan olan, algilanan kalite, marka farkindaligi, marka varliklari, marka
cagrisimlart kavramlar1 marka deneyimine katki saglayan kavramlardir. Bu nedenle
tilkketicide markaya yonelik farkindalik, ¢agrisim, kalite algisi, varliklar, tutum vb.
marka ask1 olusumunda etkili olmaktadir (Askin ve Ipek, 2016: 86-87; Prentice ve
ark., 2019: 51-52). Markalar, tiiketicilerine memnun kalacaklar1 bir marka deneyimi
yasatmalar1 nedeniyle markalarini birer ask markasi haline getirebilirler. Boylece,
tiiketicilerin o markaya sadakat duymalarin1 saglayabilirler. Ornegin, MediaCat- 1psos
igbirligiyle gerceklesen Tiirkiye’nin Lovemark’lar1 2018 Arastirmasi’nin sonuglarina
gore, akaryakit kategorisinin agk markasi OPET segilmistir. OPET’in yoneticisi, bu
basarmin temelinde, markalarinin temizlik ve hijyen bilincine verdigi Snemin
oldugunu, bdylece tiiketicilerine farkli bir marka deneyimi yasatarak onlarm kalbini
kazandiklarmi, marka agki olusturduklarini belirtmektedir (MediaCat Online, 2018).
OPET’e yonelik ask duygusu gelistiren tiiketicilerin marka sadakati duygusuyla
hareket ederek bundan sonraki satin alma tercihlerinde de OPET’i segecekleri
diisiintilebilir.

Sonug ve Oneriler

Giiniimiizde yogun rekabet ortaminda firmalarin varliklarmi siirdiirebilmeleri
icin tiiketicilerin davranislarini giiglii bir sekilde ¢oziimlemeleri ve tiiketicilerin satin
alma davraniglarindaki degisimi siirekli izlemeleri, degerlendirip gerekli hamleleri
gerceklestirmeleri, marka denkligini saglamalar1 gerekmektedir. Marka denkliginin
tiiketiciye deger katma rolii vardir. Bu rolii nedeniyle markaya da finansal nakit akisi
saglayarak deger katabilme 6zelligine sahiptir.

Firmalarin marka farkindaliklarinin, marka cagrisimlarinin, algilanan
kalitelerinin, marka sadakatlerinin yiiksek olmast igin, marka denkligini biitiinciil
bir bakis acisiyla degerlendirip 6énem vermeleri, ayrica marka denkligi unsurlarinin
birbirlerini etkilemeleri ve birbirlerinden etkilenmeleri nedeniyle de her bir unsura ayr1
ayri o6nem vermeleri, uygun stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.

Giiglii bir marka olusturmak isteyen firmalarin marka denkliginin unsurlarini
saglayabilmek i¢in tiiketici odakli ¢alismalar yapmalar1 gerekmektedir. Marka agki,
marka agkinin onciilleri ve sonuglari, marka askinin tiikketici davranisinda meydana
getirdigi degisimlerin belirlenmesi, tiiketicilerin markaya baglanmalarmi, asik
olmalarini saglayan faktorlerin daha iyi anlagilmasi acisindan yol gosterici olmaktadir.

Tiiketiciler, giiclii markalarin iirlin ve hizmetlerini kullandiklarinda; kendilerini
tatmin olmus hissetmektedirler ve miisteri memnuniyeti ortaya ¢ikmaktadir. Memnun
kalan tiiketici ise; tekrar ayn1 markayi satin almayi tercih edecektir ve bdylece zaman
icinde o markaya kars1 bir baglilik olusacak hatta marka agki olarak tabir edilen farkl
bir iliski bi¢imi ortaya ¢ikacaktir. Marka agki, firmalar i¢in 6nemli bir rekabet avantaji
saglayacaktir. Markaya asik olan bir tliketici, markaya sadakatle baglanan, markayi,
etrafindaki insanlara sozlii iletisimle, sosyal medya Yyoluyla, videolarla, blog
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yazilariyla anlatan, dven, destekleyen, markanmn reklamini yapan bir tiiketici haline
doniigebilir, boyle bir durum markaya olduk¢a 6nemli firsatlar sunacak, markanin
reklam harcamalarimi diislirecek, pazar paymni, prestijini artiracak, marka imajini
giiclendirecektir.

Gelecekte bu konuda yapilacak ¢alismalara yonelik bazi 6nerilerde bulunmak
gerekirse, marka denkligi ve marka agki iligkisinin istatistiksel olarak tespiti i¢in, farkli
sektorlerde faaliyet gosteren farkli markalari kullanan tiiketicilerden, biiylik
orneklemler olusturularak anket yontemiyle veya yiiz yiize goriisme teknigiyle veri
toplanmast yoluyla uygulamali arastirmalar gergeklestirilmesi yararli olacaktir.
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