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Marka Itibarinin Cagrisimlar1 Uzerine Bir Arastirma

Ebru KANGAL ERDEM!

Oz

Bu calisma, marka itibar1 kavramini ve tiiketici algilar1 {izerindeki ¢agrisimlarmi incelemeyi
amaclamaktadir. Marka itibari, tiiketici zihninde markanin sundugu kalite, giivenilirlik ve deger
gibi unsurlarin yam sira, duygusal baglar ve toplumsal duyarlilik algilartyla sekillenir. Marka itibar:
cagrisimlary; duygusal baglar, deger, iletisim, performans, toplumsal duyarlilik, vizyon, gii¢ ve
karizma eksenli olarak sekiz temel kategoride ele alinmistir. Bu kategoriler, markanin tiiketici zihninde
hangi yonleriyle 6n plana ¢iktigini anlamak icin daha once literatiirde olmayan sistematik bir gerceve
sunmaktadir. Arastirmada, markanin yalnizca rasyonel unsurlarla degil, ayni1 zamanda duygu, deger
temelli ve etik baglamlarla da giiglii bir konum yaratmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Calisma marka,
marka ¢agrimi ve itibar kavramlarinin detayl olarak incelenmesi sonucu mevcut olan bu kavramlarla
da desteklenerek ortaya cikarilan yeni bir kavram olan marka itibar1 ¢agrisimlarinin, tiirlerini,
kategorilerini, nitelie dayali itibar ¢agrisimlarini ve marka itibari ¢agrisim rezonansini icermektedir.
Literatiire bu gercevede gerek teorik gerekse uygulamali ¢alismalar igin farkl bir bakis agisi ile katk:
sunmaktadir. Bu baglamda marka itibar1 ¢agrisimlar: farkli boyutlardan ele alinmistir. Calisma bu
boyutlariyla akademik olarak halkla iligkiler, marka iletisimi, pazarlama ve uygulamali halkla iliskiler
literatiiriine katkida bulunmay1 hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler; Marka Itibari, Marka itibariin Cagisimi, Tiiketici Algisi, Tiiketici Davranislari.

1 Ogr. Gor. Dr., Sivas Cumhuriyet Universitesi Kangal Meslek Yiiksekokulu, eerdem@cumhuriyet.edu.tr, ORCID:
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* Bu calisma intihal tespit yazilimlariyla taranmais intihal tespit edilmemistir.

** Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile gikar ¢atismasi bulunmamaktadar.

*** Bu ¢alismada “Yiiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda uyulmasi
belirtilen kurallara uyulmustur.
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A Research on the Associations of Brand Reputations

Abstract

This study aims to examine the concept of brand reputation and its connotations on consumer
perceptions. Brand reputation is shaped by elements such as quality, reliability and value offered by
the brand in the minds of consumers, as well as emotional ties and perceptions of social sensitivity.
Brand reputation associations are analysed in eight basic categories based on emotional ties, value,
communication, performance, social sensitivity, vision, power and charisma. These categories provide
a systematic framework to understand which aspects of the brand stand out in the minds of consumers,
which was not previously available in the literature. The study emphasises that a brand should create a
strong position not only through rational elements but also through emotional, value-based and ethical
contexts. The study includes the types, categories, attribute-based reputation associations and brand
reputation association resonance, which is a new concept emerged as a result of a detailed examination
of the concepts of brand, brand association and reputation, supported by these existing concepts. In this
framework, it contributes to the literature with a different perspective for both theoretical and applied
studies. In this context, brand reputation connotations are discussed from different dimensions. With
these dimensions, the study aims to contribute to the academic literature on public relations, brand
communication, marketing and applied public relations.

Keywords: Brand Reputation, Brand Reputation Associations, Consumer Perception, Consumer
Behaviour.

Giris

Marka itibari, sirketlerin pazardaki konumlarinin oOtesinde, tiiketicilerin zihninde
olusan bir alg1 diinyasim ifade eder. Bu algilar, tiiketicilerin marka ile yasadiklar:
deneyimlerden, halklailigkiler, pazarlamastratejilerinden veiletisimuygulamalarindan
etkilenerek sekillenir. Marka itibar1 hem kurumsal hem de bireysel boyutlarda kritik
bir 6neme sahiptir; ¢linkii tiiketici davranislarini yonlendiren temel faktorlerden biri
olarak one ¢ikmaktadir. Keller'in (1993) belirttigi gibi marka ¢agrisimlari, tiiketicinin
hafizasinda marka ile ilgili anlamlar1 barindiran diigtimlerden olusur. Bu anlamlar
marka i¢in derinlemesine bir alg1 diizeyi yaratir ve bu algilarin halkla iliskiler ve
pazarlama ¢alismalar tizerindeki etkisi oldukga ytiksektir.

Pazarlama literatiiriinde marka itibar1 ve ¢agrisimlari, markanin sadakat olusturmasi,
tercih edilme oranini artirmasi ve satis performansina katkida bulunmasi gibi kritik
ciktilariyla 6ne ¢ikmaktadir. Ancak, bu kavramin ozellikle sosyal medya gibi yeni
iletisim kanallarindaki rolti ve tiiketiciler tizerindeki uzun vadeli etkileri heniiz
yeterince kesfedilmis degildir (Aula, 2011; Fombrun, 1996). Bu ¢alisma, 6zellikle marka
itibarinin gagrisimlar ile tiiketici duygulari, davranisi ve marka sadakati arasindaki
baglantilar1 ortaya koyarak literatiire onemli katkilar saglamaktadir. Literatiirde
marka ¢agrisimlar: kavrami yer almaktadir ancak marka itibarmin ¢agrisimi kavram
ve bu kavram odaginda yapilan ¢alismalar heniiz uluslararas: ve ulusal literatiirde
bulunmamaktadir. Bu nedenle ¢alismada ifade edilen “marka itibarinin ¢agrisimi”
olarak literatiire kazandirilmaya calisiimaktadir.
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Bu alandaki onceki arastirmalar c¢agristmlarin marka imajinin olusumundaki
onemini vurgulasa da (Keller, 1998; Akin ve Avcilar, 2007), marka itibarinin 6zellikle
duygusal ¢agrisimlar tizerinden sekillenen yapis: tizerine daha fazla veri toplanmasi
gerekmektedir. Bu calismanin odak noktas1 marka itibarimin ¢agrisimlariin tiiketici
algilar1 ve davranislari tizerindeki etkilerini derinlemesine analiz etmektir. Arastirma
marka itibarmin tiiketici algisindaki dinamiklerini kesfederek pazar stratejileri
icin daha etkili bir temel olusturmay1 amaglamaktadir. Calismanin ortaya koyacag:
perspektif icerisinde hem akademik hem de uygulamali halkla iliskiler, marka
iletisimi ve pazarlama alaninda sirketlerin marka itibarini olusturmada sekiz temel
eksende verilen (marka itibarmin ¢agrisimi rezonansi) ¢agrisimlari daha etkili sekilde
kullanabilmesi ve yonetebilmesi icin yon gostermesi beklenmektedir.

1. Marka Kavrami

Marka kavrami oldukga genistir ve halkla iligkiler, pazarlama literatiiriinde marka
kavramina iliskin pek ¢ok tanim gelistirilmistir. Marka literatiiriiniin temellerini
belirleyen Aaker (1991) markay1 "bir saticinin veya saticilar grubunun kendi {iriin ve
hizmetlerini rakiplerinden ayirmak icin kullandig1 isim, terim, isaret, sembol, tasarim
veya bunlarin birlesimidir" seklinde tanimlamistir. Bu tanim Amerikan Pazarlama
Birligi olan American Marketing Association tarafindan da kullanilmistir (AMA, 2022).

Marka ile uriin farkli kavramlardir. Marka kavramini net bir sekilde anlatabilmek
icin oncelikle {irtin ve marka ayrimimin yapilmas: gerekmektedir. Urliin, pazarlama
karmasinin temel terimlerinden biridir; gesitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarin
bir araya getirilmesiyle titketime sunulan ve kullanim sonucunda tiiketicinin istek veya
talebini karsilayabilen her seydir. Uriin iglevsel bir fayda saglarken marka, iiriiniin
degerini islevsel amacinin 6tesinde artiran bir isim, sembol, simge veya tasarimdir. Bu
anlamda tirtin ile marka arasinda oldukga dikkat cekici bir fark vardir; tirtin tretilir
ve marka yaratilir. Ayrica tiriin zamanla degisebilmekte, marka ise daha akilda kalict
hale gelmekte ve degismemektedir. Bu perspektiften bakildiginda marka, tirtiniin
satin alinmasi ve kullanilmasi sonrasinda olusan duygularin, degerlerin ifadesidir ve
marka, tirtiniin bir¢ok 6zelligini biinyesinde barindirmaktadr.

2. Itibar Kavrami

Itibar yazinindaki tamima gore itibar, kurumun diger &nde gelen rakipleri ile
kargilastirilldiginda kurumun gec¢mis eylemleri ve gelecek beklentilerinin algisal
temsilidir (Fombrun, 1996: 72). Kurumsal itibar, kurumun pazardaki konumunu
korumas1 ve stirdiirmesi, miisterilerin ve tiim diinyadaki paydaslarin kalbini
etkilemede 6nemli bir rol oynamaktadir (Kitchen ve Schultz, 2001: 438-441).

Literatiirde tiiketicilerin bir markay: degerlendirmesinde itibarin 6nemli bir rol
oynadi81 kabul edilmektedir. Ayn1 zamanda olumlu bir marka imaji da iyi bir itibara
katkida bulunabilir. Sirketler hem tiiketiciler hem de diger sirketler tarafindan
saygin goriilmek istemektedir. Olumlu itibara sahip markalar, ulusal ve uluslararas:
pazarda, tiiketici tercihlerinde ve medyada rakiplerinden daha avantajli bir konumda
olabilirler. Ayni zamanda saygin ve gilivenilir bir itibarin marka degerini artirdig1 ve
sadik miisteriler yarattig1 da soylenebilir.
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Fombrun (2000) tarafindan geligtirilen ve literatiirde bir¢ok aragtirmaci tarafindan
kullanilan “Itibar Katsayis1” (Reputation Quotient) Olgegi olan ve kurumlarin
itibarlarini olustururken dikkate aldiklar1 bilesenler Sekil 1" de gosterilmistir.

Begeni
IC’“YIS)“SE‘I ——» | Dogruluk
azibe Saygnlik
Miisteri Hizmetleri
Ulriinler ve | Yenilik
Hizmetler Yiiksek Kalite
Parammn Kargihifa
. Iyi Vizyon
Vizyon ve e g Tk .
. . T Giighii Liderlik Paydaslar
faenhis Deger Gérmek Yatirimeilar KURUMSAL
] Miigteriler ITIBARIN
Kurumsal Iyi Yonetim _ Calisanlar BILESENLERI
Cevre e Kurumsal Cazibe Halk
Kalifiye Personel
Gegcmis Performans
Finansal En az Risk
Performans I Biiyiime Beklentisi
Uygun Firsatlar
Sosyal Hemgsirelik
- - - -
Sorumluluk T Iyl_ Faalluyetlen Desteklemek
Etik Degerler

Sekil 1. Kurumsal itibar Bilesenleri
Kaynak. Fombrun, 2000.
Bu baglamda kurumsal itibar bilesenleri asagidaki bicimde agiklanmaktadir:

* Duygusal baglhlik: Bir sirketin paydaslar1 tarafindan ne kadar sevildigi, deger
verildigi ve saygi duyuldugu.

e Uriin ve hizmetler: Bir sirketin iiriin ve hizmetlerinin kalite, yenilik, deger ve
guvenilirlik algs.

e Finansal performans: Bir sirketin karliliginin, beklentilerinin ve risklerinin
algilanmasi.

e Vizyon ve liderlik: Bir sirketin vizyonunun diger bir ifadeyle uzak gortislii
olusunun ve giiglii liderliginin ne kadar anlasilir ve net oldugu.

* (Calisma ortamu: Sirketlerin ne kadar iyi yonetildigine, nasil faaliyet gosterdigine
ve calisanlarmin ne kadar iyi olduguna dair algz.

* Sosyal sorumluluk: Sirketlerin topluluklarla, ¢alisanlarla ve gevreyle iliskilerinde
olumlu bir itibara sahip olmasi gerektigini belirtir (Corporate Communication
Centre, 2003).

3. Cagrisim Kavram

Cagrisim, bir kelime veya herhangi bir sey tarafindan ima bir seylerin toplami olarak
tanimlanmaktadir. Tirk Dil Kurumu (2024) tanimina gore ise “bir diisiincenin,
goriintiiniin ya da davranisin bir bagkasin1 animsatmasi” ve “davranislar, diisiinceler
ve kavramlar arasinda yer ve zaman birliginin etkisiyle kurulan baglantilar sonucu,
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biling alanina bunlardan birisi girdiginde 6tekini de bilince ¢ekmesi olays; tedai” olarak
tanimlanmaktadir. Cagrisim, bir sozciigiin veya bir durumun, bellekte canlanan bir
aniya, duyguya veya fikre bagli olarak cagristirdigi anlamina gelmektedir. Bu anlamda,
cagrisim kelimesinin kokii, duygu ve diistinceler arasindaki iliskiye dayanmaktadir.

4. Marka itibarinin Cagrisimi

Marka itibari, tiiketici zihninde olusan ¢agrisimlar araciligiyla anlam kazanir. Keller
(1993) marka ¢agrisimlarini tiiketicilerin hafizasinda yer alan bilgi diigtimleri olarak
tanimlamistir. Bu baglamda ifade edilen bu diigtimler, markanin sundugu duygu,
deger, iletisim, toplumsal cevreye duyarlilik, giig, vizyon, performans, karizma ve
sadakat gibi dzellikleri ifade eder ve her bir diigiim birbiriyle baglantilidir. Ozellikle
olumlu marka ¢agrisimlari, tiiketicilerin hem duygusal hem de rasyonel karar alma
siireclerini oldukga dikkat ¢ekici bigcimde sekillendirir ve etkiler. Literatiirde belirtildigi
gibi (Aula, 2011; Fombrun, 1996) ¢agrisimlar markanin pazar islevselligini artirir ve
uzun vadeli olarak da miisteri baglilig1 ve sadakati olusturur.

4.1. Duygu Cagrisimlar

Duygular, tiiketicilerin markaya karsi tutum gelistirmesinde, algilarinda ve marka
cagrisimlarininolusmasindacokonemlibirroloynar.Frijda(1993), duygularinbireylerin
karar alma stireclerini nasil etkiledigini detaylandirmis ve marka deneyimlerinin
duygusal boyutundan dogan tiiketici davramislarina yansidigini belirtmistir. Bu
nedenle markalar, olumlu duygusal ¢agrisimlar olusturarak, tiiketicilerle daha derin
bir bag kurmak istemektedirler. Sevgi, mutluluk, memnuniyet, giiven, ¢oziim odaklilik
gibi duygular, marka sadakati i¢in temel taslardir (Keller, 1998).

4.2. Vizyon Cagrisimlar

Marka vizyonu, sirketin gelecege yonelik hedeflerini ve stratejilerini yansitarak tiiketici
algisini sekillendirir. Dogan ve Hatipoglu (2009), markanin stratejik planlamasinin
vizyoner bir perspektif gerektirdigini belirtmistir. Bu ¢agrisimlar markanin uzun
vadeli basarisina katkida bulunurken, tiiketicilerin markaya olan giivenini de artirir.
Iyi tasarlanmis bir vizyon, markanin algilanan degerini ve pazar konumunu pekistirir
(Kapferer, 1992).

4.3. Kalite Cagrisimlari

Tiiketiciler, algilanan kalite iizerinden marka itibar1 konusunda fikir sahibi olur.
Kalite olumlu ¢agrisimlar olusturur. Olumlu cagrisimlar ise marka itibarma katma
deger olarak eklemlenir. Franzen (2005), algilanan kalitenin, tiiketicilerin rasyonel
ve duygusal degerlendirmelerini etkiledigini one siirmiistiir. Yiiksek algilanan
kalite tiiketicilerin sadakatini artirirken fiyat esnekligini de azaltir. Markalarin, iiriin
performans: ve sunulan hizmet kalitesi ile ilgili olumlu g¢agrisimlar olusturmasi,
rakiplerinden ayrismasini saglar (Kotler & Armstrong, 2008). Tiiketici belleginde
kalite ¢agrisimlar1 olusturabilen markalarin satin alinmasinda tasidig yiiksek fiyat,
tiiketiciler agisindan ¢ogu zaman onemli degildir. Tiiketici yiiksek fiyati 6demeye
razidir ¢linkii marka kalitelidir ve 6denen fiyatin karsiligini kalite olarak sunmaktadr.
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4.4. Yenilik Cagrim

Yenilik, markanin tiiketiciler nezdindeki farkliligin1 ve rekabet avantajini 6ne ¢ikaran
bir unsurdur. Rubera ve Kirca (2012), algilanan yenilik¢iligin markanin pazar liderligi
algisimi giiclendirdigini vurgulamagtir. Tiiketiciler, yenilik¢i markalarin daha iyi
¢oziimler sunduguna inanarak, bu markalara karsi daha olumlu bir tutum gelistirirler.
Teknolojik yenilikler ve yaraticilik, markalarin uzun vadeli basarisin1 destekleyen kritik
faktorlerdir (Eisingerich & Rubera, 2010). Markalarin Ar-ge (arastirma gelistirme) ve
inovasyon sistemlerinin somut ve etkin ¢alismasi, marka hakkinda yenilik cagrisimlar:
olusturur. Yenilik ¢agrisimlar: ise marka itibarina ytiiksek katki saglar.

4.5. Cekirdek Anlamlar Cagrisimi

Bir markanin ¢ekirdek anlamlar, tiiketicilerle kurdugu duygusal ve rasyonel bagin
temelini olusturur. Vries (1997), cekirdek anlamlarin bir markanin tiiketicinin belleginde
kalic1 bir yer edinmesindeki kritik roliin tizerinde durmustur. Bu anlamlar tiiketicinin
marka ile kendisi arasindaki iligskide benzersiz bir deger olusturur. Marka itibarmi
ve sadakatini artiran bu ¢agrisimlar, markanin diger rakiplerinden farklilasmasina
olanak tanimaktadir.

5. Marka itibar1 Cagrisim Kategorileri

Marka itibari, bir¢cok faktoriin bir araya gelmesiyle olusan kompleks bir yapiya
sahiptir. Franzen (2002), marka ¢agrisimlarini gesitli kategorilere ayirarak, markanin
tiiketiciler tizerindeki etkisinin daha iyi anlasilmasini saglamistir. Marka igin
cagrisimlar, tiiketicilerin algisim1 sekillendirirken, marka degerinin ve itibarinin
insasma ve silirdiiriilmesine yardimeci olur. Bu kategoriler, markanin hem rasyonel
hem de duygusal boyutunu ele alir ve markanin tiiketiciyle kurdugu iliskinin temel
taslarini olusturur. Bunlar igerisinde 6zellikle duygu ¢agrisimlarinin zihinlerde marka
itibarinin olusturulmasinda ytiksek rolii oldugu olduk¢a 6nemlidir.

5.1. Islevsel Cagrisimlar

Islevsel gagrisimlar, markanin tiiketiciye sundugu somut yararlar ve pratik ¢oziimlerle
ilgilidir. Bunun yaninda haza tiiketim ise, tiiketimin duygusal boyutu ile ilgilenen
ve duygusal hazzi tamamlamaya, yasatmaya odaklanan tiiketim bicimidir. Uriin ve
marka Ozelliklerinin faydaci ve hazci boyutu analiz edilerek, islevsel cagrisimlarin
markanin tiiketici goztinde daha degerli hale gelmesini sagladigiifade edilebilmektedir
(Spangenberg vd., 1997: 239). Bu ¢agrisimlar, markanin kalitesine, dayanikliligina ve
sundugu hizmetlerin etkinligine dayanur. Tiiketiciler, islevsel cagrisimlar aracihigiyla
markanin kendilerine sundugu degeri daha net bir sekilde algilar (Kotler & Armstrong,
2008).

5.2. Duruma Bagli Cagrisimlar

Duruma bagh cagrisimlar, markanin belirli bir baglamda veya kullanim senaryosunda
algilanan anlamlariyla ilgilidir. Vries (1997), markalarin toplumsal baglami ve
tiiketicilerin gevresel etkilesimleri ile olan iligkisini incelemistir. Duruma bagh
cagrisimlar, markanin 6zel anlar veya durumlarla bagdasim kurmasini saglayarak,
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tiiketicilerin zihninde daha ¢ok yer edinmesine, 06zel durumlarla bagdaglik
olusturmasina yardimci olur. Ornegin, belirli bir marka, ev ortami veya bir spor
etkinligi gibi belirgin kullanim alanlari ile iliskili olarak algilanabilir (Franzen, 2002).

5.3. Simgesel Cagrisimlar

Simgesel cagrisimlar, markanin tiiketici algisinda yarattig1 soyut, sembolik ve duygusal
anlamlarla ilgilidir. Aaker (1997), marka kisilik ozelliklerinin, markanin simgesel
cagrisimlar olusturmasinda kritik bir rol oynadigii belirtmistir. Bu c¢agrisimlar,
markanin tiiketici yasam tarzina, degerlerine ve sahsiyetine uygunlugunu ifade
eder. Ornegin, litkse odaklanan bir marka, tiiketici zihninde prestij ve 6zel olma hissi
yaratabilir. Bu simgesel degerler, tiiketicilerin markaya olan baghligmni artirarak, uzun
vadeli marka sadakati destekler (Kapferer, 1992).

6. Marka itibar1 Cagrisim Tiirleri

Marka itibar1 ¢agrisim tiirleri, markanin tiiketici zihninde nasil anlam kazandigim
detaylandirir. Bu tiirler, markanin algi profiline bagh olarak degisiklik gosterir ve
tiiketicilerin markaya iliskin degerlendirmelerinde 6nemli bir rol oynar. Keller (1993),
cagrisim tiirlerinin markanin 6znel algisin sekillendiren bir yapi tas1 oldugunu ifade
eder. Nitelige, tutuma, tinlii ve taninmis kisilere veya faydaya dayali ¢agrisimlar,
markanin farkl algisal boyutlarda nasil bir rol iistlendigini agiklamaya yardimei olur.

6.1. Nitelige Dayal1 Marka itibar1 Cagrigimi

Nitelige dayali cagrisimlar, bir markanin {iriin ve hizmetlerinin objektif kalite
ozelliklerini kapsar. Bu tiir ¢agrisstmlar, markanin performans, giivenilirlik ve
dayarnuklilik gibi unsurlar iizerinden degerlendirilmesine dayamir (Franzen, 2005).
Yiiksek kaliteli tirtinler sunan markalar, tiiketicilerin zihninde olumlu bir itibar
olusturur ve marka sadakati yaratmada avantaj saglar. Ornegin, teknolojik cihazlar
tireten bir marka, inovatif {iriinleri ve saglam yapisiyla nitelige dayali bir alg:
olusturabilir (Kotler & Armstrong, 2008).

6.2. Tutum Temelli Marka itibar1 Cagrisimi

Tutum temelli ¢cagrisimlar, tiiketicilerin markaya iliskin genel tutumlar1 ve duygusal
baglariniigerir. Keller (1998), tutumlarin tiiketici kararlarini etkileyen en giiglii duygusal
taktorlerden biri oldugunu belirtir. Bu tiir ¢cagrisimlar, markanin tiiketicilere sundugu
anlamli deneyimler, duygusal tatmin ve kisisel baglantilarla sekillenir. Ornegin,
toplumsal faydaya, sosyal sorumluluga, duyarliliga yonelik kampanyalar ytiriiten
bir marka tiiketicilerin markaya yonelik olumlu tutum gelistirmelerini saglayabilir.
Olumlu tutum, olumlu itibar ¢agrisimi olusturmaktadir.

6.3. Unlii ve Taninmus Kisi Temelli Marka itibar1 Cagrisim

Unlii ve taninmus kisi temelli cagrisimlar, markanin kamuoyunda taninan ve sevilen
tigtirlerle iliskilendirilmesiyle olusur. McCracken (1989), tinlii kisilerin marka algisin1
gliclendirme ve tiiketicilere giiven saglama konusundaki etkisini vurgulamistir. Bu
tiir cagrisimlar, markanin hedef kitlesi tizerinde daha giiglii bir etki yaratmasini saglar.
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Ornegin, bir spor markasinin iinlii bir atletle is birligi yapmasi, markaya prestij diger
bir ifadeyle sayginlik kazandirabilir.

6.4. Fayda Temelli Marka Itibar1 Cagrisimi

Fayda temelli ¢agrisimlar, markanin tiiketicilere sundugu rasyonel ve duygusal
faydalarla ilgilidir. Aaker (1991), tiiketicilerin bir markadan elde ettikleri faydalarin
markaya olan bagliliklarini artirmada 6nemli bir etken olabilecegini ifade etmistir.
Olugturulan bu tiir ¢agrigimlar markanin iglevselli§i, kullanim kolayhig: ve tiiketici
yasamina kattig1 deger tizerinden degerlendirilir. Ornegin, bir teknoloji markasinin
sundugu zaman tasarrufu saglayan ve pratik ¢oztimler, tiiketiciler tarafindan olumlu
algilanmaktadir. Buradan da marka itibarina katki saglar.

7. Marka itibar1 Cagrisim Rezonansi

Marka itibar1 ¢agrisim rezonansi, bir markanin tiiketici algisindaki frekansini,
olusum sikhigmi, yankisiin yogunlugunu ve derinligini ifade eder. Bu kavram,
markanin sadece tanimirhigini degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin duygusal baglarim
ve davranislarimi sekillendirme giictinti de kapsar. Keller'in (1993) calismalarina
dayanarak, marka c¢agrisimlarinin tiiketicilerin hafizasinda olusturdugu anlam
diiglimlerinin, marka algisinin karmasik yapisini nasil degistirebildigi ve etkiledigi
goriilebilmektedir. Ornegin, bir marka sadece kaliteli bir {iriin sundugunda degil, ayni
zamanda duygusal, sosyal ve deger temelli anlamlarla desteklendiginde tiiketicilerle
daha giigli bir bag kurar. Olusan bu rezonans, markanin tiiketici hayatma kattig1
degerle dogru orantilidir ve bilinirligi, bag1 ve sadakati artiric1 etkiler saglar. Marka
iletisimi ve pazarlama stratejileri, marka itibar1 ¢agrisim rezonansimi derinlestirmek
icin bu ¢ok boyutlu yapiy1r dikkate almalidir. Marka itibar1 ¢agrisim rezonansini
daha iyi anlayabilmek ve ¢dzebilmek igin agagidaki sekilde “Marka Itibar1 Cagrisim
Piramidi” olusturulmustur. Sekilde rezonans olusturan itibar ¢agrisimi unsurlari,
tabandan tavana dogru onem sirasina gore sekiz ayri temelde gosterilmektedir. Bu
baglamda Sekil 2."ye bagvurmakta fayda goriilmektedir:

| Karizma Temelli Marka Itibar1 Cagrisimlar:
Y

| Duyarlilik Temelli Marka ftibar1 Cagrigimlart

AN

| Vizyon Temelli Marka Itibar1 Cagrisimlar:
T

| Performans Temelli Marka itibar1 Cagrigimlar

A\

| fletisim Temelli Marka ftibar1 Cagrigimlar:
Y

| Giic Temelli Marka Itibar: Cagrnisimlar

A

| Deger Temelli Marka ftibar1 Cagrigimlar:
T

| Duygu Temelli Marka Itibar1 Cagrisimlar
\

Sekil 2. Marka Itibar1 Cagrisim Rezonansi Piramidi

Kaynak. Kangal Erdem, 2024.
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7.1. Duygu Temelli Marka Itibar1 Cagrisimlart

Duyusal markalandirma, markalarin tiiketici zihninde olumlu duygusal baglantilar
olusturma stratejisidir ve bu baglantilar marka itibar1 ¢agrisimlari ve sadakati igin
temel bir unsur olarak kabul edilmektedir. Markanin tiiketici tizerinde benzersiz bir
etki yaratabilmesi i¢in sadece iiriin ya da hizmet 6zellikleriyle degil, ayn1 zamanda
tiiketicinin duygularina hitap eden bir marka hikayesi sunmasi gerekir. Ornegin, bir
markanin nese, mutluluk, heyecan, memnuniyet, giiven, sorumluluk sahibi, hayaller
gerceklestiren ya da cosku, merak gibi duygular1 tetikleyen deneyimler sunmasi,
tiiketicilerle duygusal bir bag kurmasina olanak saglar. Burada verilen 6rneklerden de
anlagilacag tizere markalar duyulara seslenerek ve mesaj gondererek marka duygular:
olustururlar. Franzen (2002) bu noktada duyusal markalandirmanin tiiketicilerle
baglayici bir angajman yaratmada kritik oldugunu belirtir. Ancak, bu tiir bir bagin
uzun siireli olabilmesi i¢in, markanin benzersiz 6zelliklerini ve rekabetci avantajlarini
koruyarak tiiketicilere tekrar tekrar hitap etmesi gerekmektedir. Bu tiir bir strateji,
rakiplerin taklit edemeyecegi bir farklilik yaratir ve markay1 pazarda kalic1 bir konuma
tasir. Duyusal stratejiler marka duygularinmi olusturmanin ilk ve en 6nemli asamasidir.

7.2. Deger Temelli Marka Itibar1 Cagrisimlart

Markanin tiiketicilerde olusturdugu deger yargilari, markaya yonelik alginin ve
itibarin ana bilesenlerindendir. insan dogasinda yer alan temel degerler, bir markanin
guvenilirlik, stirdiiriilebilirlik ve toplumsal katk: gibi 6zelliklerle iligkilendirilmesini
saglar. Clawson (1994) tarafindan smiflandirilan ug degerler, tiiketicilerin markay
nasil algiladigini ve marka itibarmin ¢agrisimini sekillendirir. Ozgijrliik, baris, esitlik
ve mutluluk, adalet gibi degerler, tiiketiciler icin pozitif ¢cagrisimlar olustururken, bu
degerlerin markanin stratejisine entegre edilmesi markaya kars: olumlu ¢agrisimlar: ve
tiiketici sadakatini artirir. Aragsal degerler arasinda diiriistliik, sorumluluk, duyarlilik
ve cesaret gibi unsurlar bulunur ve bu unsurlar, markanin sadece bir iiriin ya da hizmet
degil, ayn1 zamanda bir yasam bicimi sundugu algisin1 destekler. Bu degerlerin marka
kimligiyle tutarl bir sekilde sunulmasi, markanin itibar1 ve algilanan degeri iizerinde
gliclii bir etki yaratir.

7.3. Gii¢ Temelli Marka itibar1 Cagrisimlari

Marka itibari, giiciin tiiketici zihninde nasil yansitildigiyla dogrudan iligkilidir.
Gii¢ cagrisimlary, markanin belirgin tistiinliiklerini, pazar liderligini ve uzun vadeli
basarisini temsil eder. Ries ve Ries (2005) tarafindan belirtilen gii¢lii markalar insa
etmedeki kurallar, giiclii marka imajin1 ve sonraki asamada ise itibarini sekillendirme
konusunda 6nemli bir rehber sunmaktadir. Ornegin, bir markanin dar bir odak alanina
sahip olmas;, tiiketicilerin o markay1 net bir sekilde tanimlamasini saglar ve bu netlik,
markanin giliclinii artirir. Ayrica, reklam ve tanitim stratejileriyle markanin liderligi
desteklenirken, 6zgiin bir kelime ya da slogan ile tiiketici zihninde benzersiz bir yer
edinilmektedir. Giig temelli itibar1 pekistirmek i¢in markanin kaliteli iirtinler sunmasi,
yenilik¢i olmasi ve pazarin degisen dinamiklerine uyum saglamasi gerekmektedir. Bu
unsurlar bir araya geldiginde, markanin itibari, giicii ve stirdiiriilebilirligi artar.
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7.4. Iletisim Temelli Marka Itibar1 Cagrisimlar

Marka itibari, etkili iletisim stratejileri ile giiglendirilir. Bu stratejiler igerisinde
markalarin uygun iletisim kanallarini kullanarak gonderdikleri yazili, s6zlii, sozsiiz,
gorsel bicimlerde olusturulan igeriklerdeki mesajlarla hedef kitlelerinin zihinlerinde
olumlu ¢agrisimlar olusturmak amaglar: da yer almaktadir. Bu amaglar gercevesinde
markanin toplumsal ve c¢evresel sorumluluklari, deger ve duyarlilik politikalar ile
ilgili mesajlar, tiiketicilerin marka hakkinda olumlu ¢agrisimlar gelistirmesine katki
saglar. Arastirmalar, sosyal medya platformlarinda hikdye anlatimi kullanilarak
markanin kisiligini ve degerlerini insanlastirmanin, kullanici tepkilerini olumlu yonde
etkiledigini gostermektedir (Wen & Song, 2017). Bu strateji, markanin misyonunu hedef
kitleye etkili bir sekilde iletmenin yan sira, tiiketici ile duygusal bir bag kurulmasina
olanak tanir. Markalarin hedef kitleleriyle iletisim ve reklam stratejileri baglaminda
iletisimde dirtstlik, ilgililik ve seffaflik gibi unsurlar, markanin giivenilirligini
artirirken, ozellikle geng tiiketiciler tizerinde yapilan ¢alismalarda, seffaf ve interaktif
iletisim stratejilerinin marka algisini gliclendirdigi belirtilmistir (Lauritsen &
Perks, 2015). Miisteri deneyimine odaklanan kisisellestirilmis igerikler ise tiiketici
memnuniyetini ve sadakatini gliclendirir. Arastirmalar, tiiketici katilimini tegvik
eden kisisellestirilmis CSR (Corporate Social Responsibility) yani kurumsal sosyal
sorumluluk mesajlarinin kullanici etkilesimlerini ve marka sadakatini artirmada etkili
oldugunu vurgulamaktadir (Chae, 2021).

7.5. Performans Temelli Marka Itibar1 Cagrisimlar:

Marka performansi, markanin pazar kosullarina uyum saglama kapasitesi ve
tiiketicilerin beklentilerini karsilayabilme yetenegi olarak tanimlanabilir. Kalite,
yenilik¢ilik ve {istiin performans gibi unsurlar, tiiketicilerin markay1 daha giivenilir
ve degerli algilamasmi saglar. Arastirmalar, marka performansmin tiiketici
memnuniyeti, marka giiveni ve marka sadakati iizerinde dogrudan etkili oldugunu
gostermektedir. Bu etkiler, performansin, 6zellikle marka sadakatini gii¢lendirmedeki
roliinii vurgulamaktadir (Molinillo, Ekinci, & Japutra, 2018). Markanin sundugu
triin veya hizmetlerin tiiketicilerin yasamlarmi kolaylastirmas:t ve belirgin bir
fayda saglamasi, markanin performans temelli cagrisimlarini giiclendirir. Ozellikle
yiiksek kalite ve teknik ozelliklere sahip iiriinlerin, tiiketicilerin marka giiveni ve
memnuniyetini artirarak marka sadakatini pekistirdigi belirtilmistir (Kayakus vd.,
2024). Yenilik¢i ¢oziimler, markanin sektordeki liderlik pozisyonunu pekistirirken,
bu oOzellikler marka degerini artirir. Performans ¢agrisimlari, tiiketicilerin markaya
duydugu baglilig: giiclendiren temel unsurlardan biridir. Performans odakli marka
deneyimlerinin, marka giiveni ve sadakat tizerinde hem dogrudan hem dolayl etkiler
yaratarak tiiketicilerle kalic1 bir bag olusturdugu ifade edilmektedir (Chaudhuri &
Holbrook, 2001). Bu baglamda tiiketici boyutunda gerceklesen 6zdeslesme ve bag
markanin olumlu ¢agrisimlarinin sonraki asamada ise marka itibar1 ¢agrisimlarinin
olugsmasinda ytiksek rol oynar.

7.6. Vizyon Temelli Marka Itibar1 Cagrisimlar
Vizyon temelli cagrisimlar, markanin gelecege yonelik hedeflerini ve stratejik

planlamasini yansitan degerler biitiinti olarak tanimlanir. Tiiketiciler, markalarin
gelecege dair net ve tutkulu bir vizyon sunmasini, markaya duyulan gilivenin
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temeli olarak goriir. Bu baglamda giiven ve giivene dair duygular marka itibari
cagrisimlart noktasinda en 6nemli duygu cagrisimidir. Ornegin, siirdiiriilebilirlik
odakli hedeflerini acikca ifade eden bir enerji sirketi, vizyon temelli bir ¢ekim giicii ve
rezonans yaratabilmektedir. Markanin yenilik¢i ve ileriye doniik yaklasimlari, sadece
mevcut tiiketici kitlesini elde tutmakla kalmaz, ayn1 zamanda yeni kitleler, potansiyel
miisteriler i¢in de bir cazibe unsuru haline gelir. Vizyoner markalar, tiiketicilerin
beklentilerini asarak giiglii bir itibar olusturur. Markalarin faaliyet alanlar1 baglaminda
tiim gevreleri hakkinda uzak goriislii ve onsezili bir yapida ve diisiincede olmalar:
marka itibarinin olusmasinda rol oynayan bir iistiin yetenektir.

7.7. Duyarlilik Temelli Marka Itibar1 Cagrisimlar:

Markanin toplumsal ve ¢evresel duyarliligi, tiiketicilerde olumlu ¢agrisimlar yaratir.
Sosyal sorumluluk projeleri, tiiketicilerin marka ile duygusal bir bag kurmasini saglar.
Tiiketiciler kurumsal sosyal sorumluluk anlayis1 ve davranisi olan markalara sempati
duymaktadirlar. Arastirmalar, kurumsal sosyal sorumluluk (CSR) projelerinin, tiiketici
algis1 ve marka sadakati {izerinde giiglii bir etkisi oldugunu gostermektedir. Ornegin,
cevresel ve toplumsal sorumluluk projelerine yatirim yapan markalar, miisterilerde
gliven ve sadakat olusturmakta basarili olmaktadir (Yuan vd., 2023). Cevre dostu
uygulamalar ve stirdiiriilebilir tiretim siiregleri, markanin tiiketiciler tarafindan daha
bilingli marka ve etik davranan marka, sorumlu ve duyarli marka olarak algilanmasiyla
olumlu bir sekilde sonuglanabilir. CSR girisimlerinin, marka imajin1 giiclendirdigi ve
kurumsal itibar1 artirdig1 kanitlanmistir. Ayrica, bu tiir girisimlerin miisteri baghlig:
tizerinde dogrudan ve dolayh etkileri oldugu belirtilmistir (Lee vd., 2017). Duyarlilik
ve sorumluluk odakli stratejiler, markanin giivenilirligini ve tiiketicilerle kurdugu bag:
gliclendirir. Ayrica, markanin bu duyarliligimi somut projelerle desteklemesi, itibari
artiran Onemli bir unsurdur. Markalarin siirdiiriilebilirlik odakli yaklasimlarinin,
calisanlar diger bir ifadeyle kurum ici hedef kitle ve tiiketiciler {izerinde olumlu algilar
ve cagrisimlar yaratarak marka degerini artirdigi ve giiveni pekistirdigi belirtilmektedir
(Vuong & Bui, 2023).

7.8. Karizma Temelli Marka itibart Cagrisimlar

Karizma temelli ¢agrisimlar, markalarin tiiketici zihninde olusturdugu cekici ve
ilham verici imajla iligkilidir. Bu ¢agrisimlar, markanin benzersiz kimligi, cesur
durusu veya tiiketiciye sundugu duygusal bir vaat ile sekillenir. Ornegin, sira disi
reklam kampanyalariyla dikkat ¢eken bir moda markasi, karizma temelli cagrisimlar:
araciligiyla tiiketicilerin goziinde ikonik bir statiiye ulasabilir. Karizmatik markalar,
tiiketicilerin sadece {iriin veya hizmet degil, ayn1 zamanda bir yasam tarz1 veya kimlik
unsuru satin aldiklar1 algisini giiglendirir. Karizma temelli marka itibar1 cagrisimlar
marka kullanicisinin satin aldig1 marka ile kendi kisiligi arasinda benzerlik ve yakinlik
kurmasini, marka ile 6zdeslesmesini saglamaya katkida bulunur. Bu da markay:
rakiplerinden farklilagtirarak gticlii bir rekabet avantaji saglar. Karizma temelli itibarin
kalic1 olabilmesi, markanin tutarliligi ve 6zgtinliigii ile dogrudan iliskilidir. Markanin
iletisim stratejilerinden iiriin tasarimina kadar her alanda bu karizmatik 6zelliklerin
surdiiriilmesi gerekir. Aksi takdirde, tiiketicilerde olusan bu giiclii alg1 zayiflayabilir ve
markanin gekiciligi azalabilir. Karizma temelli ¢cagrisimlar, markay: sadece tiiketiciler
icin degil, ayn1 zamanda sektordeki diger paydaslar icin de cazip kilarak uzun vadeli
basariyr miimkiin kilarak markanin benzersiz hikayesi, tiiketici ile kurulan etkilesim
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ve sundugu degerler ile karizmatik alginin ve ¢agrisimlarin temel taglarini olusturur
(Kangal Erdem, 2024).

Sonug¢

Marka itibaryi, tiiketici algilarinin sekillendirilmesinde kritik bir rol oynayan ¢ok boyutlu
bir kavramdir. Markaya dair itibar ¢agrisimlari yalnizca markanin sundugu tiriin veya
hizmetlerin kalitesiyle degil, ayn1 zamanda marka ile tiiketici arasindaki duygusal
baglarla da giiglenir. Ancak, marka itibar1 insa etme siireci basit bir strateji olarak
goriilemez; bu siire¢ duygu, deger, iletisim, gii¢, performans, toplumsal duyarlilik,
vizyon, karizma ekseninde birden fazla ve birbirleriyle rezonans olusturan dinamigi
iceren oldukg¢a hassas bir yapidadir. Bu karmasik yap1 marka iletisimi profesyonelleri
tarafindan duyusal markalama strateji ve teknikleriyle olusturulan sembolik, duygu
temelli ve zihinsel bir siireci kapsamaktadir. Markalarin itibar1 artirma cabalar:
yalnizca tiiketicilere hitap etmekle siirli kalmamali, ayni1 zamanda toplumsal ve
cevresel baglamda da giiclii bir temele dayanmalidir. Bu perspektifte olusturulacak
cagrisimlarin, somut olarak da uygulanabilen, rasyonel ve stirdiiriilebilir bir planlama
dahilinde uzun donemli olmasi gerekmektedir.

Duygu temelli ¢agrisimlar, markanin tiiketici zihnindeki yerini olusturmada ve
saglamlastirmada temel bir unsurdur. Markalar, duygulara seslenen veya bir marka
hikayesianlatimisunan tasarimlar yoluyla mutluluk, memnuniyet, giiven ve aidiyet gibi
duygular tetikleyerek tiiketicilerle daha gii¢lii baglar kurabilirler. Unutulmamalidir
ki bu baglarin stirdiiriilebilirligi yalnizca duygu ¢agrisimlari ile degil bunun yaninda
deger, iletisim, giig, performans, vizyon, duyarlilik ve karizma eksenli ¢agrisimlarla
desteklenerek miimkiin olacaktir. Ciinkii tiiketici duygularma hitap eden bir marka,
ayn1 zamanda gelecege dair net bir vizyon diger bir ifadeyle uzak gortisliiliik sunmal
ve tiiketicinin temel degerleriyle uyum iginde olmalidir. Literatiire kazandirilmaya
calisilan bu marka itibar1 ¢agristm unsurlar: ve asamalari, “Marka Itibar Cagrisim
Rezonansi Piramidi” nde gosterildigi gibi asagidan yukariya dogru her bir siirecte
birbirleriyle etkilesim yaratarak rezonans olusturmaktadirlar. Bu perspektifte verilen
her bir marka itibar1 ¢agrissm unsuru, basarili ve giiclii marka itibar1 olusturmak igin
temel dinamiktir.

Performans c¢agrissmlari, markanin kalitesi, yenilik¢iligi ve giivenilirligi etrafinda
sekillenir. Yiiksek kaliteli {irtinler sunan ve siirekli olarak yenilikg¢i ¢oziimler gelistiren
markalar, tiiketiciler tarafindan daha giivenilir ve degerli algilanir. Performans
cagrisimlarinin basarisi, markanin bu Ozelliklerini tiiketiciye agikga iletebilmesine
baghdir. Ayrica performansin, duygusal ve toplumsal duyarlilik ¢agrisimlariyla
dengelenmesi gereklidir. Bu tiirlii kombinasyonlar tiiketicilerin markay1 hem rasyonel
hem de duygusal diizeyde benimsemelerini saglar. Vizyon temelli itibar ¢agrisimlar:
markalarin tiim cevreleri hakkinda gelecege dair uzak gortislii ve Onsezili adimlarla
yatirim yapmasi hakkindadir.

Toplumsal duyarlilik ¢agrisimlari, giintimiiz tiiketici davranislarinda 6nemli bir
etkiye sahiptir. Cevre dostu uygulamalar, toplumsal ihtiyaglar icin duyarli ve
hassas ve goniillii uygulamalar ve marka davranislari, stirdiiriilebilirlik girisimleri
ve sosyal sorumluluk projeleri, markanin etik ve bilingli bir yapiya sahip oldugunu
gostermesine olanak tanir. Ancak, bu tiir stratejiler samimiyetsizlik algis1 yaratma
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riskini de beraberinde getirebilir. Ornegin, yalnizca pazarlama amagcli goriilen sosyal
sorumluluk kampanyalari, tiiketicilerin giivenini sarsabilir ve markanin itibarma zarar
verebilir. Bu nedenle, markalarin toplumsal duyarlilik stratejilerini somut projelerle
desteklemesi ve bu siirecte seffaf bir iletisim kurmasi ve samimi olmasi sarttir.

Glig ve karizma temelli ¢agrisimlar, markanin liderlik kapasitesini ve benzersizligini
vurgulayan unsurlardir. Giiglii bir marka, tiiketici zihninde net bir konumlandirmaya
sahip olmali ve sektdrdeki liderligini 6zgiin bir bigimde sergilemelidir. Ote yandan,
karizma cagrisimlari, markanin tiiketicilere ilham veren, cazip ve ¢ekici bir imaj
yaratmasini saglar. Bu tiir ¢agrisimlar, yalnizca tiriinlerin Ozelliklerinden degil,
markanin hikayesinden, sundugu yasam tarzindan ve felsefesinden beslenir. Markanin
biiytileyici 0zelliklerini temsil etmektedir.

Sonug olarak marka itibarmin sundugu cagrisimlar bir biitiin olarak duygusal baglar,
deger ve iletisim eksenli ¢cagrisimlar, performans, toplumsal duyarlilik, vizyon, gli¢ ve
karizma gibi unsurlarin dengeli bir sekilde bir araya geldigi bir sistemdir. Bu unsurlarin
her biri, markann tiiketiciyle kurdugu iligkinin farkli bir boyutunu temsil etmektedir.
Birlikte ele alindiginda rezonans ve frekans olusturur ve marka itibar1 yonetimini
daha giiglii ve siirdiiriilebilir kilar. Markalar gerek marka boyutunda gerekse tiiketici
boyutunda olusan marka itibar1 ¢agrisimlar: hakkindaki tiim siireci sadece bir strateji
ve teknik olarak degil ayn1 zamanda toplumsal bir deger olarak ele almali ve tiim
temas ve baglanti noktalarinda bu anlayis1 yansitmalidir.
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