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MARKA DEGERI VE MARKA SADAKATI ILE MUSTERI DEGERI VE MUSTERI SADAKATI
ILiSKISININ BETIMSEL ICERIK ANALIzZi YONTEMiYLE DEGERLENDIRILMESI

0oz

Marka dederinin etkisiyle ortaya c¢ikabilen marka sadakati, misteri
degeri ve misteri sadakati gibi kavramlar, isletmelerin wvarliginin devami icin
oldukca O6nemlidir. Marka ve milsteri sadakati, beraberinde miisterilerin markayi
es, dost ve yakin c¢evresine tavsiye etmesine neden olmaktadir. Zorlu rekabet
kosullarinda, isletmelerin bircok pazarlama c¢abasindan daha etkili sonucglar
alinmasini saglayabilen marka tavsiyeleri, maliyetsiz bir rekldm araci
olabilmektedir. Satin aldiklari drtnden/hizmetten bircok fayda elde eden
misterilerin, markaya duygusal ve zihinsel anlamda baglanmalarini ifade eden
marka sadakati, ayni zamanda miilsterilerin kendilerini dederli hissetmelerini

saglayabilmekte, bunun sonucunda ise misteri degeri kavrami ortaya
cikmaktadir. Ihtiyac¢ duyulan {riinlerin/hizmetlerin sadece ayni isletmeden
satin alinmasini saglayan marka sadakatinin, misteri sadakati olarak

irdelenmesi daha dogrudur. Bu calismada; diger calismalardan farkli olarak
marka ile ilgili sadece birka¢ kavram arasindaki iliski ele alinmamis, marka
degeri, marka sadakati, mlisteri degeri ve mlisteri sadakati kavramlariyla
ilgili detayli bir literatir taramasi yapilarak kavramlar arasindaki iliski,
betimsel igerik analizi yontemiyle degerlendirilmis ve isletmeler ic¢in
uygulanabilir Oneriler gelistirilmistir.
Anahtar Kelimeler: Marka Dederi, Marka Sadakati, Miisteri Degeri,
Misteri Sadakati, Betimsel Icerik Analizi

EVALUATION OF THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND EQUITY AND BRAND LOYALTY WITH
CUSTOMER EQUITY AND CUSTOMER LOYALTY USING THE METHOD OF DESCRIPTIVE CONTENT
ANALYSIS

ABSTRACT

Concepts such as brand loyalty, customer wvalue and customer loyalty,
which can emerge with the effect of brand value, are very important for the
continuation of the existence of businesses. Brand and customer loyalty cause
customers to recommend the brand to their peers, friends and close circles. In
difficult competitive conditions, brand advices, which can provide more
effective results than many marketing efforts of businesses, can be a cost-
free advertising tool. Brand loyalty, which expresses the emotional and mental
attachment of customers to the brand, who gain many benefits from the
product/service they buy, can also make customers feel valuable, and as a
result, the concept of customer value emerges. It is more correct to examine
brand loyalty, which ensures that the products/services needed are purchased
only from the same business, as customer loyalty. In this study; unlike other
studies, hasn't been discussed the relationship between only a few concepts
related to the brand, a detailed literature review has made on the
relationship between concepts of brand value, brand loyalty, customer value
and customer loyalty the concepts has evaluated by descriptive content
analysis method and has been developed applicable suggestions for businesses.

Keywords: Brand Equity, Brand Loyalty, Customer Equity,

Customer Loyalty, Descriptive Content Analysis
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1. GIRIS (INTRODUCTION)

Markanin; kendisini olusturan Dbilesenlerin uyumlu ve biutunlik
teskil edecek bicimde bir araya gelmesiyle ortaya c¢ikan bir isletme
varligi oldugu ifade edilebilir fakat markayi belirgin hale getiren en
dnemli unsur marka dederidir. Isletmelerin rekabet giici icin, marka
dederinin olusmasi ve markanin pazarda yer edinmesi son derece
Onemlidir. Marka degeriyle, drin ve Uruin performansi hakkinda
misterilerin hissettikleri ve algilari ortaya c¢ikmaktadir. Glclid bir
marka deJeri, markanin misteri tercihini ve sadakatini yakalayabilme
gliciini gostermektedir [28]. Sunulan {drinlerin ve hizmetlerin rakip
isletmelere kiyasla, misterilerin zihninde daha fazla yer edinmesi ve
one c¢ikmasi rekabet edebilirlik bakimindan gerekli bir durumdur. Bunun
icin {drlinin g6z alici bicimde tasarlanmasi, akilda kalan bir marka
adinin ve ambalajinin belirlenmesi, ilgi c¢ekici bir logo wve semboliin
belirlenmesi, hitap edilecek pazara uygun Dbir satis fiyatinin
belirlenmesi vb. islemlerden gec¢ilmelidir. Marka ile ilgili Dbu
faaliyetler, isletmelerin yeterli diizeyde Uriin/hizmet satisi yoluyla
mali ac¢idan ayakta kalmalarini ve varliklarini devam ettirmelerini
saglarken, milsterilerin ve potansiyel miisterilerin belirli araliklarla
veya sik sik satin alma davranisiyla sonuclanabilecek bir marka
sadakatinin olusmasina katkida bulunabilmektedir.

Marka sadakati kavraminin, sirdiriilebilir bir rekabet ortami
elde etmekte isletmeler icin o6nemli bir avantaj sagladidi ve stratejik
bir o6neme sahip olduguna dair, akademisyenler ve uygulayicilar
arasinda hic¢bir siiphe yoktur [19]. Marka sadakati hem davranis ve hem
de tutumlarin bir fonksiyonudur [12]. Bu nedenle markanin tasarlanmasi
asamasindan Dbaslanarak bitinlik teskil edecek unsurlardan olusmasi,
kullanacak miisterilere fayda saglamasi, Odenilen tutara karsilik
beklenilen kaliteyi saglamasi ve hepsinden Onemlisi misterinin
kendisini marka ile Ozdeslestirmesi gerekmektedir. Bu gereklilikler
saglanabildigi o©lc¢lide marka deferi olusacak ve sonu¢ itibariyle marka

sadakatinin olusmasi mimkiin olabilecektir. Marka sadakatinin
olusmasina kadar gecen slrede, {Urinti/hizmeti tiketen Dbireylerin,
kullandiklara iriinden/hizmetten memnun olmalari gerekmektedir.

Misteri/tiiketici memnuniyetinin devam etmesi durumunda ise tiketim
olgusu da bir siireklilik kazanacaktair.

Bireyler tikettigi Olciide toplumda kendilerine yer bulmaktadir.
Hayat tarzi haline gelen tiketim, gercgek ihtivyaclara yonelen
yvararcilik ilkesinden giderek uzaklasarak, bireylerin kim olduklari ya
da kim olmak istediklerine dayanan, ekonomik, toplumsal, kiiltiirel,
sembolik bir olgu durumuna gelmektedir [3]. Bu durum, misteri veya
tiketici konumunda olan bireylerin kendilerini satin aldiklari ve
kullandiklarzi marka ile 6zdeslestirmelerine yol acabilmektedir.
Bireyin kendini marka ile o&zdeslestirmesi; markanin adi, sekli,
logosu, rengi, sembolleri, tadi, kokusu, sunulan ek hizmetleri ve
faydalara vb. 6zellikleri ile ilgili olabilir. Bazi
misterilerde/tiketicilerde Urintn/hizmetin logosunun mavi renkli
olmasindan Otiiri marka sadakati olusurken, Dbazilarinda turuncu renk
o6ne c¢ikabilmektedir. Bazi musteriler ic¢in markanin logosu Onemliyken
bazilari i¢in markanin adi veya elde edilen fayda Oonem tasimaktadir.
Misteriler satin aldigdi veya kullandidi markalara bu 6zelliklerle olan
0zdeslesme duygusunun yani sira sosyal hayatlarindaki statlileri
nedeniyle de bir sadakat ile Dbaglanabilirler. Sonu¢ olarak hedef
kitlede uriine/hizmete ve dolayisiyla da markaya ve isletmeye karsi bir
misteri sadakati olusabilmektedir.

2. CALISMANIN ONEMiI (RESEARCH SIGNIFICANCE)

izlenen sureg ve konu bakimindan nitel arastirma
yaklasimlarindan olan etkilesimsiz desenlerden betimsel igcerik
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analizi; belirli bir konu Uzerinde yapilan c¢alismalarin ele alinip,
egilimlerin ve arastirma sonu¢larinin tanimlayici bir boyutta
deJerlendirilmesini iceren sistematik Dbir calisma Dbicimidir [71.
Betimsel icerik analizi vyontemi, belirli Dbir konu wveya alanda,
birbirinden bagdimsiz olarak vyapilan nitel wve nicel calismalarin
derinlemesine incelenip dizenlenmesi anlamina gelir. Boylece o
alandaki genel edgilimler belirlenmektedir. Bu yontemde elde edilen
sonuclarin, hedeflenen konulara wuygun olarak gelecekte ©planlanan
calismalara yon vermesi beklenmektedir [447. Literattrde; marka
konumlandirma, marka faydasi, marka imaji ve marka giivenirligi gibi
kavramlarin misteri tatmini, misteri memnuniyeti, miisteri degeri ve
misteri sadakati kavramlariyla olan iliskisi ve etkilesimlerinin ele
alindigilr gorilmektedir. Bu calismada ise, marka degeri, marka
sadakati, miisteri deJeri ve misteri sadakati ile ilgili detaylzi
literatiir taramasi vyapilmis, toplanan c¢alismalar Dbetimsel icerik
analizi yontemiyle irdelenmis, kavramlar arasindaki iliski ve
etkilesim stratejik bir yaklasimla analiz edilerek acgiklanmaya
calisilmistir. Boylece, teorik anlamda literatiire katki saglanmasi
amaclanmistir.
Onemli Noktalar (Highlights):

e Marka kavrami ve marka ile ilgili faaliyetlerin, sadece
irtiniin/hizmetin markalanmasi ve pazara sunulmasi olarak ele
alinmamasi, marka ile iliskili olabilecek tim unsurlarin dikkate
alinarak rekabet giicinin elde edilmesini saglayacak bir bakis
agisinin gelistirilmesi.

e Marka dederi ve marka sadakatinin miisteri dederi ve miisteri
sadakatini saglamada belirleyici etkenler oldugunun anlasilmasi
ve marka ile ilgili g¢abalarin bu dogrultuda yiriitiilmesi.

e Temel amacin miisteri sadakatinin elde edilmesi olan misteri
iliskileri ydnetiminde; marka dederi, miisteri dederi ve marka
sadakatinin birbirleriyle olan iliskisi ve etkilesimleri {izerine
yogunlasilmasinin, misteri sadakatinin kazanilmasini
saglayabilecedinin anlasilmasi.

3. LITERATUR TARAMASI (LITERATURE REVIEW)

Misteriler, sirekli olarak ne tir bir {#riin veya hizmetin degeri
maksimize edebilecedini diusinlir ve bdylece alisveris referansi olarak
bir deger beklentisi olustururlar. Misteri deger beklentisi, mUsteri

memnuniyetini ve sirekli tiketim olasiligini 6nemli olcude
etkileyebilir [42]. Misteri memnuniyeti, artan sadakat ve Odeme
istekliligi ig¢in isletmelerde birincil strateji olarak kabul edilir
[1]. Misteri beklentisi, miisteri tatmini ve misteri sadakatini
etkileyen Onemli unsurlardan olan satis sonrasi hizmetlerin (tasima,
montaj, bakim, garanti vb.) etkin ve eksiksiz yerine getirilmesi
miisteri memnuniyetinin saglanmasinda etkili olabilmektedir. Firmalarin
marka degeri olusturarak miisterilerin givenini kazanmasinin,

dolayisiyla miisteri tatmini ve miisteri memnuniyeti saglayarak rekabet
edilen firmalar karsisinda korunabilmesinin, satis sonrasi hizmetler
ve garantilerden olusan hizmet paketinin satis esnasinda &nerilmesine
ve sonrasinda gereklerin yerine getirilmesine baglaidir [11]. Tim
gerekliliklerin yerine getirilmesinden sonra, pazardaki marka
dederinin tespitine yonelik arastirma ve Olcme yapmak gerekmektedir.
Isletmeler, miisterileri cekmek ve miisteri memnuniyeti olusturmak icin
iriinleri ic¢in gligld bir marka kimligi olusturmaya daha fazla
odaklanmaktadir [41]. Bu nedenle marka dederi arastirmasi, marka
yoneticilerinin marka dederi olusturmalarina ve rekabet avantaji elde
etmelerine yardimci olmada ¢ok onemli bir rol oynamaktadir.
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Literattr, firmanin disinda var oldudu ve son kullanicilarin
markalarla iliskilerinde yer aldigi i¢in marka dederini, iliskisel
pazar temelli bir wvarlik olarak gdrmektedir [13]. Marka degeri; bir
markanin ticari faaliyetlerini, yoneticilerin bir sirketin is
hedeflerine wulasmasina izin verecek sekilde yiritme vyeteneklerini
gbsterir. Ayrica marka farklilasmasi, marka dederi olusturmanin yani
sira marka rekabet glicini dodrudan ve olumlu yodnde etkiler [22]. Genel
kurumsal zenginligi Dbelirleyen marka dederlerinin artan agirliga
diistinildigiinde, markanin kendi basina degerli bir varlik olarak
giderek artan bir sekilde taninmasi garip dedgildir [6]. Tiketici
temelli marka de§erini, tiketicinin sahip oldugu marka Dbilgisi
dogrultusunda, isletmenin markayla 1lgili pazarlama faaliyetlerine
tiketicilerin olumlu veya olumsuz bicimdeki farkli tepkileri olarak
tanimlamistir [26]. Maddi ve maddi olmayan varliklarin birlesiminden
meydana gelen marka dederinin olusturulmasi, gelistirilmesi ve
stirdiriilmesine vyonelik vyapilan c¢alismalar gOstermektedir ki, marka
yonetiminin basarisi ancak ylksek bir marka deferine sahip olmakla
miimkin olmaktadir [2]. Yiksek bir marka dederi algisi ise hedef
kitlede bir marka bagliligi ve marka sadakati olusmasini
tetikleyebilir. Bir kurulus, marka deneyimiyle Dbirlikte kaliteye
odaklanmak icin olumlu marka imaj1i stratejisine bagli kalabilir, bu da
misterileri/tiketicileri sadik kilar ve tiketici temelli marka
degerini gliglendirir [5]. Marka dederinin bir sonraki asamasi olan
marka sadakatinin olusmasi 1ise miusterilerin/tiketicilerin tutum ve
davranislariyla ilgilidir.

Deger ifadesi, pazarlama teorisinin temel unsurlarindan biridir.
Misteriler i¢in deder olarak anlasilan misteri dederini belirlemek ve
ortaya c¢ikarmak, isletmelerin gelecekteki basarisi ic¢in o6nemli bir on
kosul olarak kabul edilir [21]. Isletmelerin {riinleri/hizmetleri ve
dolayisiyla da mali gelecekleri ig¢in on kosul olarak godrdiikleri deger
kavrami marka degeri bakimindan Onem kazanirken, miisteriler ic¢in daha
farkli anlamlara gelebilmektedir. Miusteriler, farkla duygusal ve
mantiksal nedenlerle satin aldiklari ve kullandiklari bir markadan
dolayil kendilerini daha ©o6nemli bir birey gibi gdrebilirler. Ayrica
satin aldiklari driinlerden/hizmetlerden dolayi kendilerini daha mutlu

ve rahatlamis hissedebilirler. Bu durum miisterilerde Dbir misteri
degeri olgusunun olusmasini saglamaktadir. Miusteri degeri saglamayi
benimsemek, kuruluslarain pazarlara hakkinda kapsamla bilgi
edinmelerini ve miisterileri hedeflemelerini gerektirir [47]. Ustiin

miisteri dederi sunumunda nasil rekabet edilecedine karar vermek,
alttaki zor sorulari glindeme getirir:

e Misteriler tam olarak neye deder veriyor?

e Misterilerin deJer verdigi her seyden, avantaj elde etmek icin
hangilerine odaklanmaliyiz?

e Misteriler bu dederi ne kadar iyi sundudumuzu disiniiyor?

e Misterilerin de§er verdidi sey gelecekte nasil deJisecek?

Savas¢ci ve Glnay’in gelistirdikleri bir modele gbre; 1iliski
odakli olarak GSM operatdrlerine duyulan giliven ve kurum imaji, Onemli
birer misteri degeri unsurudur [39]. Olusturulan kavramsal arastirma
modelinde, misteri de§eri Dbilesenlerinin nasil algilandigi, bu
algilamaya gdre arastirma kitlesi olan Universite &Jrencilerinin GSM
operatdrii isletmeleri arasinda dedisen tercihleri ortaya konulmustur.
Bu model cercevesinde, GSM operatdéri isletmelerinin deder vyaratma
stireglerini belirlemeye yonelik temel wunsurlar saptanmis ve bunlar
alttaki bigimde gosterilmistir.
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Girdi Ciktza
e Hizmet Kalitesi
e Fiyat Algilanan
e Promosyonlar ve Kampanyalar Faydalar tniversite
e Uriin/Hizmet Faydasi - > Ogrencilerinin
e Farklilik Olusturan Ozellikler GSM Operatdri
+ .. Algilanan T hleri
e Isletmeye Duyulan Guven ercinleri
. ! Harcamala
e Kurumsal Imaj

Sekil 1. Misteri deJeri bilesenleri [39]
(Figure 1. Customer equity components)

Marka Sadakati, belirli bir siire boyunca ifade edilen onyargili
bir davranissal tepkidir. Markaya yoénelik olumlu sevginin bir sonucu
olarak markanin tutarli bir yeniden satin alma modelini ifade eder
[25]. Marka sadakati, belirli bir {driin veya hizmette tercih edilmek
olarak tanimlanir. Sadik alicilar/misteriler ayni marka mal ic¢in para
O0deme egilimi gbsterirler ve degerlerinden oOvgliyle Dbahsederler.
Dahasi, tercihlerinin diderlerinden daha iyi olduguna inanmaktadirlar
[31]. Tercihleriyle ilgili olusan bu algi ve inang¢, marka ile ilgili
olarak misterilerin sadik birer satin alici ve tiketici olmalarini
saglar. Sadik birer satin alici ve tiketici olarak artik hedef kitlede
bir misteri sadakatinin olusmasi s6z konusu olabilmektedir. Bdoylece
isletmeler rakiplere karsi koyabilme yetenedini artirmis olmaktadir.
Miisteri tercihleri arasinda vyer alma ve isletme sirdirilebilirligi
elde edebilmek ig¢in miisteri odaklilik ve algilanan kalite aracilidiyla
misteri sadakatinin olusmasi, rekabetc¢i avantaj saglar [40].

Marka  sadakati, misterilerin markaya olan tutku diizeyini
yansitmaktadir. Marka sadakati yliksek olan miisteriler, rakip markalara
satin almaktan kac¢inirlar. Marka sadakati, adizdan agiza olumlu
iletisime yol acmakta ve rekabet stratejilerine diren¢ gdsteren
miisterilerin/tiketicilerin sayisini artirmaktadir [27]. Marka sadakati
olusturmak ve slurdirmek, sirdirtlebilir rekabet avantaji saglamada
pazarlama teorisi ve pratiginin ana temasi olmustur [18]. Rekabetin
yogun oldudu pazarlarda, marka sadakati tim c¢evrelerce kabul gdren
6nemli bir kavramdir. Bir milsterinin herhangi bir markaya olan
sadakati, digerlerinin nezdinde o misteriye de§er kazandirmaktadir.
Isletme bakimindan olaya yvaklasildiginda, belirli bir misteri
kitlesini elinde tutmak ig¢in rekabet edebilme yetenegini
arttirmaktadir [17]. Marka sadakati; tiketicinin Dbelirli Dbir siire
icinde bir irin kategorisi ig¢inde yer alan bir veya daha fazla markaya
karsi aldigi pozitif tutum, tiketicinin almis oldudgu {Uriinden ve
markanin vermis oldugu hizmetten tatmin olmasi sonucunda ayni Uridni
tekrar satin alma konusundaki duygulari, hatta takip eden satin
almalarda ek maliyetlere katlanabilecek sekilde markaya olan baglilik
biciminde ifade edilebilir [37]. Olusan marka bagliligi ve marka
sadakatinin, sirekli veya belirli araliklarla tercih ve satin alimlara
olumlu yansimasi nedeniyle miisteri sadakatine doéniismesi, doJal olarak
ortaya ¢ikmasi beklenen bir sonuctur.

Misteri sadakati genellikle; davranissal vyaklasim, tutumsal
yaklasim ve karma yaklasim big¢imindeki ac temel yaklasimda
incelenmektedir [9]. Davranissal yaklasim, misterinin, Urin ve hizmeti
tekrar tekrar satin almasi seklinde tanimlanmakta ise de Dbazi
arastirmacilar davranissal vyaklasimin, misteri sadakatini tek basina
aciklamada yetersiz oldugunu savunarak sadakatin tutumsal yonini One
¢ikarmaktadirlar. Misterinin satin aldigi drin/hizmet 1ile ilgili
tercih edebilecegi baska bir isletme vyoksa ayni isletmeyi tercih
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etmesi zorunlu olmaktadir ve bu durumda misterinin her zaman ayni
isletmeyi tercih etmesi, sadece 1isletmeye karsi psikolojik Dbir
baglilik wveya tutum olarak aciklanamaz [24]. Tutumsal vyaklasim,
sadakatin vyapisinda dodal olarak wvar olan psikolojik wve duygusal
baglilig:r ifade etmek i¢in tutumsal verilerin kullanildigi Dbir
yaklasimdir. Bir misterinin, iyi bir sadik miisteri olmasinin
gbstergesi olan tekrar satin alma ve tavsiyelerini ifade etmektedir.
Karma yaklasim; miilsteri sadakatini o6lg¢mede, ilk iki boyutu birbiriyle
uyumlu bicimde birlikte kullanmakta, misterilerin irtin/hizmet
tercihini, marka bagimlilidini, satin alma oranini, yeni ve toplam
satin alma miktarini esas almaktadir [10].

Misteri sadakati tutum faktoriyle tanimlandigdinda; misteri
tatmini, sadakatin belirleyicilerinden Dbiri olarak kullanilmakta,
tatminin olumlu bir tutum saglayarak yeniden satin alma niyetine zemin
hazirlayacadi, bunun da miisteri sadakatini getirecedi varsayilmaktadir

[35]. Misteri sadakati, ticari islemlere iliskin geleneksel Dbakis
acisini misteriler ve tedarikgiler arasinda karmasik bir etkilesime
kaydirmistir [36]. Clnkili pazara sunulmus olan irtnlerin/hizmetlerin

talep ve satin alma diizeyi miisterilerin/tiiketicilerin tutum ve
davranislariyla ilgilidir. Uriine karsi olumlu bir tutum oldugunda
talep ve satin alma dizeyi artacadindan, urtin/hizmet tedarikc¢ilerinin
dretim, dagitim, fiyatlandirma ve tutundurma faaliyetleri de artarak
devam edecektir. Tam aksi oldudunda ise talepteki azalmaya bagla
olarak tedarik¢i ve perakendecilerdeki pazarlama faaliyetlerinin
azalmasi durumu s6z konusu olacaktir. Misterilerin tutumlarinda bir
degiskenlik s6z konusu oldudunda ise iUretici ve tedarikgi isletmeler
icin durum farklilasmakta; bazi {rinlerin/hizmetlerin arzina devam
edilirken bazilarinin Uretimi durdurulabilmektedir. ©Neden ve sonug
iliskisi bakimindan ortaya ¢ikan bu karmasik durumun en o6nemli etkeni
ise miisteri sadakatidir.

4. BULGULAR VE TARTISMA (FINDINGS AND DISCUSSIONS)

Marka dederi tanimlari iki temel bakis ag¢isina dayanmaktadir.
Bunlardan biri firma dederini wvurgulayan finansal bakis agisi, digderi
ise markanin misteri gdzindeki dederini esas alan pazarlama bakis
acisidir [23]. Isletmeler icin gdz Oniinde bulundurulmasi gereken,
misteri nezdindeki marka de§eridir. Clinki misteriler ic¢in bir anlam
ifade eden, satin aldiklarinda ve kullandiklarinda onlari mutlu eden,
kendileri ig¢in bir prestij gdstergesi olan, sosyallesme araci olarak
kullanabildikleri vb. nedenlerle markaya baglanirlar ve Dbdylece
onlarda markayla ilgili bir deder algisi olusur. Olusan bu deger
algisi aslinda kendi bakis agilari ve hissettikleriyle ilgili olsa da
ortaya c¢ikan bu deer markayla Ozdeslestirilir ve marka dederi olarak
ifade edilmektedir. Marka degeri, olustudu ilk andaki gibi kalmaz ve
misterilerde markaya ait Urinlerle/hizmetlerle ilgili Dbeklentiler
degisebilir. Degisen talep ve Dbeklentilerin karsilanabildigi noktada
ise misteri tatmini sonucu ortaya c¢ikabilmektedir.

Misteri tatmini genel olarak, bireylerin satin alma O&ncesi
beklentileri 1ile satin alma neticesinde elde ettikleri arasindaki
yeterlilik veya olumluluk dizeyi olarak tanimlanabilir [87.
Misterilerin/tiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen beklenen
dederin dikkate alinmasi ve isletmelerin deder Dbeklentilerini Dbuna
gore karsilamasi, tiketimin slreklilidi ve misteri tatminini artirmasa
bakimindan etkili olabilir [34]. Misterilerin beklentileri ve
talepleri dogrultusunda {rin/hizmet sunmak icin c¢abalayan isletmeler;
yeni ve etkileyici {Urun/hizmet tasarimlari, farkli ihtiyaclara cevap
verebilecek Urinler/hizmetlerin pazara arzi, sunulan
Uriinlerin/hizmetlerin her kesime wuygun fiyatta ve big¢imde uygun
modeller secenedinin olmaszi, toptan ve  perakende kurumlariyla
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profesyonel iliski igerisinde olunarak ©piyasadaki talep ve arz
dengesinin saglanmasi ve dagitim faaliyetlerinin sorunsuz yuriitilmesi,
basi1li ve dijital medya kanallari, radyo, tv, web ve sosyal medya

ortamlarinda potansiyel misterilere ulasabilecek tutundurma
faaliyetlerinin yiriitilmesi vb. pazarlama karmasi elemanlari
araciligiyla misteri tatmini ve dolayisiyla da misteri memnuniyetini
saglamaya c¢alismaktadirlar. Yiritilen tim faaliyetlerde, markanin

hedef kitlede Dbiraktigi kalite algisi ve olumlu etki en Onemli
unsurdur c¢liinki arz edilen markanin beJenilmesi, talebinin devamli
olmas1i ve cevreye tavsiye edilmesi gibi sonuc¢lar marka dederini
yansitmaktadir.

Marka degeri 6zellikle son yillarda akademisyenler ve
uygulayicilar tarafindan detayli big¢imde irdelenen ve en popller
pazarlama kavramlarindan biri olmustur [16]. Bu popllerlik dilgili
cevrelerin konuya bakis acisiyla sinirli dedildir. Marka dederi basli
basina hedef kitle ig¢in O6nemli bir konudur. [4]’a gore marka degeri;
marka bilgisinin, misterinin/tuketicinin markanin pazarlama
faaliyetlerine tepkisi lzerindeki farkli etkisi olarak nitelendirilir.
Misterilerin olumlu yoéndeki marka dederini saglamak ve korumak,
pazarlamacilar ic¢in Onemli bir pazarlama faktoridir ve marka de§erinin
korunmasi pazardaki rekabeti arttirair. Son vyillarda isletmeler,
markalarinin daha gic¢clii bigcimde rekabet edebilmelerini saglamak ig¢in
sosyal medya kanallarini kullanmaktadirlar. Sosyal medya kanallara
ayni zamanda, miisterilerin ve tiliketicilerin markaya olan tepkilerini
6lcen Onemli Dbir ara¢ haline gelmistir. Ayrica, marka dederinin
olusturulmasinda ve korunmasinda da sosyal medya kanallari etkili
big¢imde kullanildigi ifade edilebilir. Tiketicilerin sosyal medyada
markalara gdz atmaktan hoslanmalari, markali dudrinler hakkinda daha
fazla bilgi edinebilmeleri veya dider tiiketicilerle etkilesimde
bulunabilmeleri ve marka ile olan deneyimlerinin olumlu olmaszi
durumunda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka degeri
olusturmada etkili olabilecedini savunmaktadir [48].

Isletmelerin rekabet edebilmesi ve rakiplere karsi koyabilmesi
bakimindan elindeki en glti¢cli arac¢lardan olan marka sadakati ve misteri
sadakatinin artarak devam edebilmesi i¢in marka dederine oOncelik
vermesi gerekmektedir. Bu 6ncelikte misterilerin/tltketicilerin
bedenisini ve sadakatini kazanmasina etki eden marka adi, marka rengi,
marka imaji, marka logosu ve semboli, kaliteli marka algisinin
olusmasina yardimci olan o6zellikler ve islevler gibi Dbircok konu,
izerinde hassasiyetle durulmasi ve c¢alisilmasi gereken unsurlardir.
Markanin kendisini olusturan ve hedef kitlede bir marka de§erinin
olusmasini sadlayan etkili Dbir marka tasarimi, markanin ayirici
6zelliklerinin belirlenmesi, markanin duygusal ve dislnsel ydnden
tiketicilere katacadi niteliklerin saptanmasi ve rakiplere kiyasla
ilave vyararlarinin ortaya konmasi gibi faaliyetler, marka de§erinin
olusmasini saglayan en Onemli faktdrlerdir. Marka ve markalama ile
ilgili ttm faaliyetler, bir vyandan marka dederinin olusmasinda ve
devamlilidinda onemli bir unsur iken dider taraftan misterilerde marka
sadakatinin olusmasinda etkili olmaktadir. Marka ile 1ilgili ¢abalar
ayni zamanda marka de§eri ile 1ilgili stratejilerin gelistirilmesine de
katkida bulunur.

Bir markanin bir isletme ic¢cin dederi, o markanin isletme ic¢in

degerli olan misterileri cekme yetenegi tarafindan
yonlendirildiginden, marka deferi ile misteri dederi arasindaki
iliskiyi bu baglamda diusinmek dogaldir. Bir misterinin degerini

tanimlamak icin gelistirilen bircok modelde, miisterilerin satin alma
ge¢misi hakkinda bilgiler toplanir ve bu Dbilgiler, misterinin
gelecekteki deferini isletmeye yansitmak i¢in kullanilair [30]. Miusteri
degerini anlamak, markanin hedef kitleye uyumluluu sorunlarinin,
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kullanicilarin ihtiyag¢larinin, rekabet analizinin ve vyerellestirme
hususlarinin ele alinmasini gerektirir [15]. Otel isletmelerinin
sayilisinin giderek artmasi ve sunduklari hizmetlerin birbirine
benzemesi, bu isletmelerin kiiresel rekabet cercevesinde yapmasi
gereken degisikliklerin; turistik tiketicinin ilgisini c¢ekebilmek,
yeni pazarlar Dbulmak ve korumak ic¢cin ayirt edilebilirligi vyiiksek,
akilda kalici farkli Dbir hizmeti sunarak, misteri dederi vyaratmak
amaciyla vyapildigini belirtmektedir [20]. Buna gdre miisteri degeri;
satin alinan irtinlerin/hizmetlerin hedef kitlede olumlu etki
birakmasi, kaliteli trtin/hizmet algisi/hissi vermesi ve diger
isletmelerin benzer irtinlerinden/hizmetlerinden olumlu anlamda
ayrismasl olarak gorilmesi mimkindir.

Miisteri dederi, genel olarak misterinin, neyin alindidina ve
neyin verildigine iliskin algilara dayanarak bir Uriniin veya hizmetin
faydasina iliskin genel dederlendirmesi olarak tanimlanabilir [33].
Pazarlama yoneticileri, misterilerine {stliin deJer sunmanin kritik
olduunu bilir, bu da isletme karliligini saglar. Iyi bir miisteri
degeri modeli wveya bir kurulusta deder olusturan temel unsurlar;
miisteri memnuniyeti, sadakat, 1is performansi wunsurlari arasindaki
temel iliskileri kavramsallastirmanin 1iyi bir yolunu sunar [46]. Bu
temel iliskiler arasinda isletmeler 1i¢in en Onemli olanin misteri
memnuniyeti ve sadakati oldudu soOylenebilir. Misteri memnuniyeti ve
sadakatinin olusmasina etki eden faktdrlerin Dbasinda ise marka
sadakati gelmektedir. Marka sadakatinin saglanmasiyla
miisteriler/tiiketiciler isletmenin sundugu {riine/hizmete bir baglilik
duygusu hissedecek ve satin almaya devam etme davranisinda
bulunacaktir.

Marka sadakati wve satin alma davranisi, kurumlarin finansal
performansi ile glicli bir iliskisi olan iki kavramdir.
Misteri/tiiketici satin alma davranisini bircok faktdér etkiler ve bu
faktorlerden biri de isletmenin itibari olabilir [38]. Pazarda, giucli
bir marka algisinin da etkisiyle olusan isletme itibari, satin alma
davranisini olumlu yonde etkilemesinin yani sira miisterilerde
irinlere/hizmetlere, dolayisiyla da isletmeye karsi Dbir sadakat
duygusunun olusmasini saglayacaktir. Cok sayida ve =zorlu rakiplerin
oldugu bir rekabet ortaminda misteri sadakatinin kazanilmasi kadar
korunmasi da zordur. Farkli stratejiler ve yOntemlerle miisteri
sadakatini kazanmaya gayret eden isletmeler, belirli araliklarla
Urinlerini/hizmetlerini farklilastirmakta, ihtiyaclar dogrultusunda
yeni {riinler/hizmetler tasarlamakta, toptancilara, perakendecilere ve
nihai tiketicilere daha rahat/hizli ulasabilecekleri farkli daditim
kanallari tercih edebilmekte, misterileri ve potansiyel misterileri
etkileyebilecek farkla tutundurma kanallara ve yontemleri
kullanabilmektedirler. Uygulanan tim ydntem ve c¢abalarin temelinde
miisterilerde kalici bir marka sadakatinin olusturulmasi amaci yer
almaktadar.

Bireyler rahat ve mutlu hissettikleri bir durumdan, ortamdan
veya {Urinden/hizmetten ayrilmayl istemezler ve bu durum onlarda bir
baglilik duygusu olusturur. Misteriler, satin aldiklara
irliinlerden/hizmetlerden mutlu oldudu siirece baglilik duygusu sonucunda
kendilerinde duritne/hizmete ve dolayisiyla markaya karsi bir sadakat
olusacaktir. Sonuc¢ itibariyle, marka sadakati kavrami belirgin hale
gelmekte fakat sadakat terimi markaya ait bir kavram olmadigindan daha
cok muUsteri sadakati kavrami kullanilmaktadir. insanlar sadakat
kavramini, markalarin dodasinda var olan bir sey oldudu icin degdgil,
insanlarin bir ©60zelligdi olduunu vurgulamak i¢in kullanmaktadirlar
[43]. Misteri sadakati, rekabetci pazarlarda evrensel olarak degerli
bir wvarlik olarak kabul edilmistir. Sadakat yoOnetimine vyapilan
yatirimlar, tiketiciler bir sdzlesmeye bagli kalmadiklari ig¢in disik
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degistirme maliyetleriyle karsi karsiya kalmalari durumunda Ozellikle
dnemlidir [29]. 1Isletmelerin rekabet edebilmelerinin devami ancak,
hitap ettigi hedef kitlelere yeni/farklai ve kaliteli
iriinler/hizmetler, rakiplere kiyasla fiyat/fayda avantaji ve istenilen
yerde/zamanda bulunabilmek gibi 6zelliklere sahip markalarin
sunulmasiyla mimkiindir. BoOylece rekabet glici elde tutulurken vyeni,
kaliteli wve hesapli marka sunulmasi yoluyla elde edilen miisteri
sadakatinin de devami mimkin olacaktir.

5. SONUG VE ONERILER (CONCLUSION AND RECOMMENDATIONS)

Urtin ve hizmet {reticileri, pazarda daha fazla gdriniirliik
kazanmanin, ©6zel markali {drinlerin tehdidini savusturmanin ve Dbir
ortakla pahali promosyon maliyetlerini paylasmanin bir vyolu olarak
ortak marka stratejileriyle giderek daha fazla ilgilenmektedirler
[45]. Bu 1ilgide en ©o6nemli faktor, rekabet glicinin kazanilmasi ve
boylece tiketici pazarinda rakiplere kiyasla daha fazla marka deferi
olusturarak daha fazla marka sadakati olusturabilmektir. Uriin/hizmet
ireten/sunan isletmeler bilir ki, potansiyel miisterilerin ve
miisterilerin yer aldidi pazarda ne kadar akilda kalinirsa o kadar
marka dederi ve misteri degeri olusturulabilir. Etkili wve igerik
bakimindan zengin bir marka degeri olusturulmasi, misterilerin
kendilerini daha mutlu, daha tatmin ve daha dederli hissetmelerini
saglayacaktir. BOylece miisterilerin markaya, dolayisiyla da isletmeye
daha fazla sadakat duymasi dodal bir sonug¢ olarak ortaya c¢ikacaktir.

Her tlirli pazarlamanin marka sadakati lizerinde etkisi wvardir ve

pazarlama karmasi unsurlari, isletme yoneticilerinin ve karar
vericilerinin elinde kontrol edilebilir pazarlama degiskenleri
kiimesidir. Bu unsurlar ile marka sadakati ve 0©zellikle ydénleri

arasindaki iliskiler Dbelirlenirse, isletme yoOneticileri, en vyiksek
marka dederini ve istikrarli kari elde etmek ic¢in pazarlama karmasi
unsurlarinin nasil kullanilacadina kolayca karar verecektir. Bu
amaclara ulasmak icin uygun pazarlama karmasinin belirlenmesi,
pazarlama stratejilerinin wuygulanmasinda Onci bir rol oynamaktadir
[32]. Marka degeri ve marka sadakatinin saglanmasiyla ilgili c¢abalara
ilave olarak, misteri sadakati odaklz1, uyarlanabilir/basarilz
olabilecek pazarlama karmasi elemanlarinin belirlenmesi ve uygulanmasi
ile ilgili, mlisteri iliskileri yonetimi faaliyetleri ylrttilmektedir.

Miisteri Iliskileri Yoénetimi’nde sadik miisterilerin olusturulmasi
temel amactir. Sadik mlisteri tabani olusturan isletmeler miisterilerini
serbest Dbiraksalar Dbile misterilerinin rakip isletmelere gecme
ihtimali distktir. Bunun temelinde miisterilerle iyi Dbir iliski wve
gicltti bir etkilesimin olmasi yer almaktadair. Isletmeler satis
esnasinda etkili hizmet yoluyla milsteriyi ikna ederler ve miisterilerle
gli¢li bir bag kurabilmek ig¢in satistan ©nce tutundurma c¢abalariyla
ikna edici her seyi yaparlar. Fakat her asamada glven unsuru hep 0On
planda tutulur. Isletmeye giiven tam olarak sadlandiinda ise miisteri
sadakatini olusturmak daha kolay olabilmektedir [14]. Olusan misteri
sadakatinin tespiti ve &l¢imi, her zaman ilgi c¢ekici bir konu olmakta
ve tespiti durumunda isletmelerin Urinleriyle/hizmetleriyle ilgili
faaliyetlerine daha rahat yon verme avantaji elde edilebilmektedir.

Uriinlerinin/hizmetlerinin tim pazarlarda bir marka deJerine
sahip olmasini, misterilerin/tiketicilerin vazgecemeyecedi bir marka
sadakati ile kendilerine Dbaglanmalarini, hitap edilen kitlelerin
tatmin olmalari, kendilerini degerli hissetmeleri ve boOylece misteri
degeri olgusunun ortaya ¢ikmasini, dider firmalara 1ilgi duymaksizin
kendilerine strekli Dbir sadakat ile Dbagdli kalmasiyla mlisterilerde
kalici bir misteri sadakatinin olusmasini arzulayan isletmelere
yonelik olarak asagidaki Oneriler sunulabilir:
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Marka tasarimi asamasinda; markanin dederinin saglanmasina
yonelik olarak 1lgi c¢ekici bir marka adi, logosu ve rengi
belirlenmelidir. Sonrasinda 1ise rakiplerden farkli ama ayni
zamanda rakiplerin misterilerine hitap edebilecek marka
sloganlari, marka sembolleri, satis ve promosyon kampanyalari
dizenlenmeli, Dbelirli bir kitleye wulasildiginda ise misteri
degeri, marka ve miisteri sadakatinin olusmasina yonelik
faaliyetlere agirlik verilmelidir.

Marka de§eri, marka sadakati, miisteri dederi ve misteri
sadakatinin olusturulmasina yonelik c¢abalar dogrultusunda ve
blitinlesik pazarlama anlayisi c¢ercevesinde hareket edilerek
isletmenin iretim, dagitim, fiyatlandirma, tutundurma ve
iletisim faaliyetlerindeki hedefler ve yeterlilikler rehber
olarak alinmalidir.

Marka dederinin olusturulmasi, misteri dederinin temini ve marka
sadakatinin saglanmasina yoénelik tim kararlar ve uygulamalarda
miisteri tatmini, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
amaclarina uygun bicimde hareket edilmelidir.

Marka ile ilgili pazardaki alginin nasil oldudunun anlasilmasina
yonelik; {riin/hizmet satisi esnasinda veya sonrasinda tasarim,
logo, sembol, renk, go6runiis, fiyat, tat, koku, urlne/hizmete

erisim imkani vb. 6zelliklerle ilgili olarak,
misterilerin/tuketicilerin anlik tepkilerini Olcebilecek
faaliyetler yiriitilmelidir.

Dijital, basili ve gorsel medya organlari araciligiyla
miisterilerin, tiketicilerin, potansiyel tiketicilerin ve farkli
isletme/marka miisterilerinin memnuniyetleri,
memnuniyetsizlikleri ve talepleriyle/beklentileriyle ilgili

verilerin elde edilmesini saglayacak ve belirli araliklarla
tekrarlanacak anketlerin vyapilmasi, pazarin nabzinin O6lg¢llmesi
igcin gereklidir.

Pazardan toplanan bilgiler ve talepler c¢ercgevesinde marka ile
ilgili yapilacak islemler, yenilikler veya degisikliklere karar
verilirken isletmenin icinde bulundugu finansal durum,
rakiplerin  durumu, Uretim/hizmet ve pazarlama kapasitesi,
¢alisanlarin yeterlilikleri ve vyetenekleri gibi Dbircok farkla
faktorin gdz online alinmasi gereklidir.

Marka tasarimi, markalasma, marka deJeri, misteri degeri, marka
sadakati ve misteri sadakatiyle ilgili cabalarda ve
faaliyetlerde yeni teknikler, dijital teknolojiler, vyapay zekda
gibi vyeni arac¢lar/gerecler kullanilmali, pazardaki akim ve
yenilikler dogrultusunda kullanilan araclar, yontemler ve
uygulamalar gltncellenmelidir.

Zorlu rekabet kosullarina karsi yiriitiilen faaliyetler ve cabalar
belirli araliklarla gdzden gecgirilmeli, gerekirse revize
edilmeli veya glinimiiz sartlarina uyarlanmalidir.
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