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ONSOZ

Bilindigi Baz1 markalar vardir, yalnizca goriliir.
Bazi markalar vardir, hatirlanir.

Bazilar1 ise insanin i¢inde bir yerde yer edinir.

Iste bu kitap, o iiciincii tiir markalarm pesinden giden bir yolculugun

izlerini tasir.

Bugiin tiikettigimiz seylerin biiylik kismini aslinda ihtiyacimiz oldugu
icin degil, hissettirdikleri i¢in segiyoruz. Giiven verdigi igin, ait
hissettirdigi i¢in, kendimizi giivende ya da gii¢lii hissettirdigi igin...
Farkinda olmadan verdigimiz bu kararlar, markalarin gercek giiciliniin
nerede sakli oldugunu agikca gosteriyor: zihinde baglayan ama kalpte

tamamlanan yerde.
Ben bu giicii teoride degil, sahada 6grendim.

Ucak salonlarinda, santiyelerde, kii¢iik toplanti odalarinda, biiyiik
masalarin etrafinda, bazen gece yaris1 gelen bir telefonla baslayan
krizlerin i¢inde... Farkli iilkelerde, farkli sektorlerde, farkli sermaye
yapilartyla c¢alisirken; birlikte biyliyenleri de gordiim, bir anda
dagilanlar1 da. Ayn1 masa etrafinda kazanilan dostluklari da yasadim,

ayn1 masada kaybedilen giivenleri de.

Zamanla sunu fark ettim: Rakamlar ¢cogu zaman hikayeyi eksik anlatir.
Sozlesmeler giiven vaat edebilir ama karakterin yerini tutmaz. Biiyiik

ofisler, biiyiik tabelalar, biiyiik biitceler... Higbiri tek basina biiyiik bir



marka anlamina gelmez. Asil fark, zor zamanda kim oldugunla ortaya

cikar.

“Marka rezonansi” benim igin yillar i¢inde olusan bir tanimdir. Bir
markanin insanin i¢ diinyasinda yarattii sessiz titresim... Ne kadar
goriindiiglinden ¢ok, ne kadar inanildigyla ilgili bir gii¢. Alkis varken
degil, sesler kesildiginde de ayn1 kalabilen bir durus.

Bu kitap; goriliniir olmaktan ¢ok “anlamli” olmayi, konusulmaktan ¢ok
“hissedilir” olmay1 6nemseyenler i¢in yazildi. Biiyiimenin vitrinine
degil, arka planina bakanlar i¢in... Giicii sesten degil, tutarliliktan

alanlar igin...

Her cagin parlak sirketleri vardir. Ama her ¢agm unutulmayan
markalar1 ¢ok azdir. Onlar1 ayakta tutan sey kampanyalar degil;

krizlerdir. Sloganlar degil; zor kararlardir. Reklamlar degil; karakterdir.

Bu sayfalarda kusursuz cevaplar degil, daha iyi sorular bulacaksiniz.
Hazir receteler degil, kendinize dair aynalar goreceksiniz. Ciinkii

gercek doniistim, 6nce insanin bakisinda baglar.
Ve belki de bu kitabin sana fisildadig1 en sade gercek sudur:

Bir marka, en ¢ok parladigi anlarda degil; en karanlik zamanlarda bile

kendisi olarak kalabildiginde gergek bir rezonans yaratir.
Keyifli bir yolculuk dilegiyle...

19/12/2025
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GIRIS

Glinlimiiz rekabetci pazar kosullarinda markalar, yalnizca {iriin veya
hizmet sunan ekonomik aktorler olmaktan ¢ikmus; tiiketicilerle derin,
duygusal ve psikolojik baglar kuran sembolik varliklara doniismiistiir.
Bu baglamda, markalarin siirdiiriilebilir bir basar1 elde edebilmesi,
tiikketicilerle olusturduklar iliski kalitesi ve marka ile tiiketici arasinda
gelisen duygusal rezonans diizeyiyle yakindan iligkilidir. Keller (1993,
2001, 2013) tarafindan gelistirilen Miisteri Tabanli Marka Degeri
(CBBE) modeli, marka degerinin en iist diizey gostergesi olarak marka
rezonanst kavramint 6n plana c¢ikarmaktadir. Marka rezonansi,
miisterilerin bir markayla bilissel, duygusal ve davranigsal diizeyde
kurdugu yogun bagi, markaya yonelik 6zdeslesme ve sadakat diizeyini
ifade eder. Bu bag, markanin yalnizca tiiketici zihninde degil, aym

zamanda tiiketici kimliginde de yer edinmesini saglar.

Marka rezonansi, davranigsal sadakat, tutumsal baglilik, topluluk
duygusu ve aktif katilim olmak {izere dort temel boyuttan olusur. Bu
boyutlar, tiiketicinin markayla kurdugu iliskinin derinligini ve
kaliciligint belirler. Sadakat, markaya yonelik tekrar satin alma
davraniglarin1 yansitirken; baglilik, markaya kars1 duyulan duygusal
yakinlig1 temsil eder. Topluluk duygusu, markaya bagli bireylerin ortak
bir aidiyet algis1 gelistirmesine yol agar; aktif katilim ise tiiketicilerin
markayla yalnizca tiikketim diizeyinde degil, iletisim, paylasim ve katki
diizeyinde de etkilesim kurmasini ifade eder. Bu yoniiyle marka
rezonansl, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin nihai ¢iktis1 ve marka

insasinin zirve noktasidir.



Marka rezonansimi etkileyen faktdrler ¢ok boyutludur. Uriiniin
algilanan degeri, marka deneyimi, sosyal medya pazarlamasi, kurumsal
sosyal sorumluluk, marka 6zgiinliigii ve pazarlama iletisimi stratejileri
bu siirecin belirleyici unsurlaridir. Ozellikle dijital déniisiimle birlikte,
tilkketici-marka etkilesimi ¢ok kanalli ortamlarda yeniden sekillenmis;
cevrimici deneyimler, marka sadakati ve 6zdeslesme diizeyini artiran
temel etkenler haline gelmistir. Ayrica, miisterilerin markayla kurdugu
sosyal kimlik, marka topluluklar1 araciligiyla kolektif bir aidiyet

bicimine doniismektedir.

Marka rezonansinin duygusal temellerinden biri de marka baglilig1 ve
marka agkidir. Psikoloji temelli baglanma teorilerinden beslenen bu
kavramlar, tiiketicilerin markay1 yalnizca islevsel faydalari nedeniyle
degil, duygusal doyum saglayan bir “iliski nesnesi” olarak
benimsemeleriyle ilgilidir. Marka aski, markayla 6zdeslesmenin ve
marka sadakatinin en gii¢lii yordayicilarindan biridir. Bununla birlikte,
marka Ozdeslesmesi, tiiketicilerin kendi benlik algilarin1 markayla
biitiinlestirdikleri bir siire¢ olarak marka rezonansinin biligsel boyutunu

temsil eder.

Rezonans siirecinin siirdiiriilebilirliginde iliskisel pazarlama anlayist
merkezi bir rol oynar. Giiven, empati, memnuniyet ve iletisim kalitesi
gibi iliskisel faktorler, tiiketiciyle kurulan uzun vadeli baglarin temelini
olusturur. Ayn1 sekilde, dijital cagda giderek 6nem kazanan elektronik
agizdan agiza iletisim (eWOM), marka topluluklar1 ve c¢evrimigi
etkilesimler araciligiyla markanin imajini, sadakatini ve yeniden satin

alma niyetlerini sekillendirmektedir.



Tiim bu unsurlar goz 6niinde bulunduruldugunda, marka rezonansi,
sadece tiiketici davranislarini yonlendiren bir degisken degil, aym
zamanda igletmelerin rekabet avantaji elde etmelerini saglayan stratejik
bir kavramdir. Rezonansin yiiksek oldugu markalar, tiiketicilerle
duygusal baglarin1 giiglendirerek krizlere karsi daha direncli hale gelir,
olumlu agizdan agiza iletisimi tesvik eder ve uzun vadeli miisteri
sadakati olustururlar. Dolayisiyla marka rezonansi, modern pazarlama
literatiirlinde marka degerinin Ol¢iilmesinde ve marka yOnetimi

stratejilerinin belirlenmesinde vazgeg¢ilmez bir referans noktasidir.
1. MARKA REZONANSI KAVRAMI

Marka rezonansi, Keller (1993) tarafindan miisteri temelli marka degeri
modelinde ortaya atilmistir. Keller (1993), miisteri tepkilerinin,
miisterilerin markayla derin duygusal bagmi gosterdigini ortaya
koymustur; bu bag o kadar derindir ki, miisteride bir marka aidiyeti
duygusu uyandirir. Tiiketicilerin markayla ilgili bilgilerle aktif olarak
ilgilenmeleri ve markayr sik sik kullanmak ve marka rezonansi
gelistirmek i¢in markayla psikolojik bir bag kurmalar1 gerektigini
eklemistir. Huang vd. (2014), marka rezonansinin miisterilerde
davranigsal baglanma ve davranigsal sadakate yol acarak satin alma

niyetlerini etkiledigini belirtmistir.

Keller (2001), marka rezonansini tiiketici-marka iliskisinin niteligi ve
daha spesifik olarak, bir kisinin bir markayla bag kurma veya
O0zdeslesme ve onunla "senkronize" hissetme derecesi olarak
tanimlamigtir. Ek olarak, rezonans siirecini baglanma, davranissal

sadakat, topluluk duygusu ve aktif katilim olmak iizere dort asamaya



ayirmaktadir. Keller'a (2001) gore, marka rezonansinin kaynagi
tilkketicilerin markaya olan duygusal baglanmasi ve marka ile ilgili
faaliyetlere digsal katilimidir. Huang vd. (2014) Keller'm (2001) marka
rezonansini 6lgmek i¢in iki boyut olarak davranissal baglanma ve aktif
arayist sundular. Markaya baglanma, miisterinin gelecekteki
davraniglarin1 tahmin etmede 6nemli bir rol oynar (6rnegin, agizdan
agiza iletisim veya tekrar ziyaret niyetleri vb. (Kim, Ok ve Canter,

2010)).

Marka rezonansi, tiiketicilerin tiikettikleri markalarla davranigsal,
psikolojik ve sosyal baglar gelistirme derecesidir. Marka rezonansi,
markalagsma ve yayinlarda 6nemli bir kavram oldugu ve tiiketiciler ile
bir marka veya lirlin arasindaki duygusal bagi ve bir kisinin bir
markanin degerini nasil hissettigini igerdigi goz oniine alindiginda,
arastirilmas1 gereken bir konudur. Tiiketiciler bir markayla aym
degerlere sahip olduklarini hissettiklerinde, sadik kalacak ve tekrar
satin alimlar yapacak, bu da miisteri sadakatini ve olumlu agizdan agiza
pazarlamayi artiracaktir (Uyar, 2023, s. 73). Marka rezonansi, markalar
ve tiiketiciler arasinda kurulan iligkiler araciligiyla gerceklestirilen tiim
pazarlama ¢abalarinin doruk noktasidir. Keller'a (2013) gore, marka
rezonansi, misterilerin bir markayla 6zdeslesmesine dayanan en
yiiksek iligkidir. Bu iligki, tiiketicilerin markalariyla nasil "senkronize"
olduklarimi hissetmelerini ifade eder. Keller'in marka rezonans modeli,
Miisteri Tabanli Marka Degeri (CBBE) olarak bilinir ve bir piramitte
gosterilir. Burada marka rezonansi, tiiketicilerle iliskinin en yiliksek

konumu olan piramidin tepesinde yer alir.
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Keller, marka rezonansini oOzellikle davranissal sadakat, tutumsal
baglanma, topluluk duygusu ve aktif katilim olmak {tizere dort
kategoriye ayirir. Davranigsal Sadakat, bir markaya sadakat gdsteren
davranisi ifade eder. Marka rezonansina katkida bulunabilecek birkag
faktor vardir. Bunlardan biri, markanin sundugu iiriin veya hizmetin
kalitesidir. Miisteriler bir markanin tirlinleri veya hizmetleriyle olumlu
bir deneyim yasadiklarinda, o markayla bir bag hissetme olasiliklar
daha yiiksektir. Bir diger faktor ise markanin pazarlama ve reklam
calismalaridir. Etkili bir pazarlama kampanyasi, miisteriler ve marka
arasinda duygusal bir bag olusturmaya ve markanin degerlerini ve
mesajini gliclendirmeye yardimci olabilir. Algilanan deger, potansiyel
bir miisterinin tekliflerin ve alternatiflerin tiim faydalari ile algilanan
tiim maliyetleri hakkindaki degerlendirmesi arasindaki farktir. Bir {irtin,
miisterinin ihtiyaclarini, isteklerini ve taleplerini karsiliyorsa degerlidir.
Ayrica tliketici/miisterinin algiladigi deger 6denen para ve sosyal bir
izlenim birakma olarak da degerlendirilmektedir (Soylemez ve Tagkin,
2015). Marka deneyimi, marka tasarimi, kimligi, ambalaji, iletisimi ve
cevresinin bir parcasi olan markayla ilgili uyaranlarin uyandirdig

duyumlar, hisler, biligler ve davranigsal tepkilerdir (Brakus vd., 2009).

Marka Rezonansi Piramidi, biligsel ve duygusal bilesenlerden olusur.
Biligsel bilesen, tliketicilerin belirli bir markaya iligkin rasyonel
gorislerini ve degerlendirmelerini temsil eden marka performansi ve
yargisint igerir. Duygusal bilesen, tiiketicinin duygusal ruhunu
simgeleyen marka imaji ve marka hissini igerir. Tiiketiciler, marka
rezonansi elde etmek i¢in belirli bir iirlin veya hizmete biligsel ve

duygusal olarak tepki vermelidir. Marka rezonansi, miisterinin
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markayla kurdugu iligskiyi ve 6zdeslesme diizeyini tanimlar (Maclnnis
vd., 2009). Rezonans, miisterilerin markayla olan psikolojik baginin
derinligini temsil eder. Tekrarlanan satin alma orani davranigsal
sadakati gdsterirken, tutumsal baglanma bir markay1 degerlendirme ve
karar verme siirecindeki olumlu biligsel ve duygusal siiregleri tanimlar.
Yiiksekogretim hizmetlerinde, kurumu bagkalarina tavsiye etme istegi
ve ayni kurumda daha yiiksek bir derece alma niyeti marka sadakati
olarak kabul edilir. Topluluk duygusu, miisterilerin markayla iliskili
diger kisilerle olan baghiligim1 agiklar. Aktif etkilesim, marka
sadakatinin en giiglii gostergesi olarak kabul edilir; yani, miisterilerin
satin alma veya tiiketimlerinin Otesinde markaya zamanlarini,
enerjilerini, paralarin1 ve diger kaynaklarin1 yatirmaya istekli olmalari
gibi durumlari ifade etmektedir. Marka rezonansi, miisterilerin markaya
verdigi tepkileri tanimlamak i¢in bir 6l¢iit saglamada hayati 6nem tasur.
Ancak, tiiketicilerin bir markaya kars1 biligsel veya duygusal tepkiler

gelistirmeden 6nce, markanin varligini bilmeleri gerekir.

Marka rezonanst piramidini gelistiren Keller (2001), miisterinin
markayla olan iligkisini s0yle ifade etmistir: Bu piramidin dort ana
boyutu vardir: Marka sadakati, marka rezonansinin ilk boyutunu temsil
eder; bu boyut, markaya atfedilen kategori hacminin miktar1 veya
payidir. Basitge sOylemek gerekirse, marka sadakati, markanin sikligini
ve tiiketicilerin ne kadar satin alma yaptigin1 gosterir. Sirketin karinin
bu 6l¢iimii, iyi bir ciro ve siklik ve hacimlerden yeterli satin alma

oldugunu gosterir.
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Bir sonraki agama ise marka bagliligidir; burada markaya giiclii bir
kisisel tutumsal baglilik, marka rezonansina ulagmak i¢in gereklidir
clinkli dayanikli bir iliski saglayabilir (Jun ve Yi, 2020; Huang vd.,
2015). Marka toplulugu, tiiketicilerin topluluga ilgi duymasiyla ortaya
cikarken, tiiketicilerin markayla baglantili diger kisilerle akrabalik
duygusu bu boyutta dnemli bir sosyal olgudur. Sonug olarak, insanlar
topluluga daha asina olacak ve markayla daha gii¢lii bir bag

kuracaklardir.

Dordiinci boyut olan marka etkilesimi, satin alma ve tiiketim
harcamalarina ek olarak markaya zaman, enerji, para ve diger
kaynaklar1 yatirmaya istekli tiiketicilerin marka sadakatinin en giiglii
kamtia sahip oldugunu gostermektedir. Ote yandan, Marketing
Evolution (2022), marka rezonansinin elde edilmesinin isletmenin
refahinda 6nemli bir faktor oldugunu belirtmistir. Uygun sekilde
tasarlandiginda, kapsamli pazarlama ¢abalarinin doruk noktasini ifade
eder. Tiim temel sorular miisterilerin memnuniyetine yonelik olarak
yanitlandiktan sonra isletme ve miisterileri arasinda kurulan baglantiy1
temsil eder. Markanin kimligi, 6zellikleri ve uyandirdigi duygular
hakkinda tatmin edici bir anlayisa ulasildiktan sonra, miisteriler
markayla iligkilerinin derinligini degerlendirmeye birakilir. Bu, marka
rezonansinin Oziinii 6zetler. Daha 6nce de belirtildigi gibi, bireyler saygi
duyduklar ve giivendikleri markalarla etkilesim kurmay1 tercih ederler.
Pazarlamacilar kestirme yollar secer veya rezonans piramidindeki
herhangi bir katmanin gelisimini ihmal ederlerse, uyumsuzluk

risklerine ve potansiyel miisteri iligkisi kaybina maruz kalirlar.
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2. MARKA REZONANSINI ETKILEYEN FAKTORLER

Marka rezonansi, marka bilinirligi, marka cagrisimi, marka tepkisi ve
marka sadakati gibi diger tiim boyutlar bir araya getirildiginde en
degerli marka yapi tasidir (Keller, 2001). Marka rezonansi, miisterilerin
markayla aktif olarak etkilesime girip deneyimlerini bagskalariyla
paylagsmalar1 sayesinde marka sadakatinin derecesini ifade etme
bicimini gosterir. Keller'a (2012, 2010) gore, birgok calisma, marka
rezonansinin pazarlama programlarinin basarisi i¢in temel gosterge
oldugunu ortaya koymustur. Calisanlarin orgiitlerine  yonelik
bagliliklarinin performans sonuglar1 iizerindeki etkisini inceleyen
bulgular (Akar, 2023), marka baghlig1 ve davranissal sadakatin marka
rezonansinin en onemli gostergeleri oldugunu desteklemektedir. Marka
rezonans1l ayni zamanda miisterilerin duygularini ve markayla nasil

uyum sagladiklarini da tanimlar.

Miisteriler ve markalar arasindaki iliskiyi ve etkilesimi gosterir.
Miisterilerle dinamik, yogun ve sadik bir iligki kurmay agiklar (Keller,
2020; Zhao vd., 2019; Panigrahi, 2015). Marka rezonansi, bir marka ile
sadakati pazarlama diinyasinda kilit rol oynayacak olan bir miisteri
arasindaki nihai ve nihai iligkidir. Misteri, belirli bir markanin
faydalarin1 ve degerini hissettiginde onunla kesin bir bag kurar. Bu,
tiikketicilerin tiriin hakkindaki yargilari ve hisleriyle ilgilidir. Tiiketiciler,
bu markalara yonelik neredeyse tiim faaliyetlerde ilgili markalar1 tekrar

tekrar kullanirlar (Duman vd., 2018).
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Tablo 1: Marka Rezonansini Etkileyen Faktorler

Referans

Marka Rezonansini Etkileyen
Faktorler

Algilanan Uriin Degerinin Miisteri
Bazli Marka Degeri Uzerindeki
Etkisi: Marx'in Teorisi - Deger Bazli
Perspektif

Uriiniin
marka
olumlu bir etkiye sahiptir.

algilanan  degeri,

rezonanst Uzerinde

Kozmetik ve Gida Sektorlerinden
Secilen Iki Farkli Marka Uzerinden
Marka Deneyimi Boyutlar1 ve Marka
Rezonanst  Arasindaki  {liskinin

Incelenmesi

Duygusal, davranigsal ve
entelektiiel deneyimler marka
rezonansini Olciide

etkiler.

Onemli

Marka Rezonans Yetenegi: Sosyal
Medya Pazarlamasi ve KOBI'lerin
Pazarlama Performansi Arasindaki

Sosyal medya pazarlamasinin

marka rezonansi lzerinde

onemli bir etkisi vardir.

Aracilik Rolu

Kaynak: Sastrina, 2024: 285.

Marka rezonansini etkileyebilecek faktorlerin agiklanmasindan,
algilanan deger, marka deneyimi ve pazarlama stratejisi de dahil olmak
lizere cesitli etki faktorleri goriilebilir; bunlardan biri de sosyal
medyadir. Marka rezonansi, tiiketicilerin bir markayla olan bagini
tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir. Min Kim (2020) tarafindan
"KSS ve Marka Rezonansi: Marka Sevgisi ve Katiliminin Aracilik
Rolii" baglikli aragtirma, KSS (Kurumsal Sosyal Sorumluluk) ile marka
rezonansi arasindaki iliskiyi, 6zellikle marka sevgisi ve katilim yoluyla

incelemektedir.
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3. MARKA REZONANS PiRAMIiDi MODELI

Marka rezonans piramidi modeli, yiiksek marka degeri gelistirmenin bir
yoludur (Keller, 2013). Tiiketiciler, marka rezonansi gelistirerek yiiksek
marka sadakati elde edebilirler. Yiiksek sadakate sahip tiiketiciler
genellikle markanin tirlinlerini/hizmetlerini satin almaya, baskalarina
tavsiye etmeye ve markay aktif olarak tanitmaya isteklidirler (Keller,
2013). Bir marka, tiiketicilerin zihninde yiiksek marka sadakatine sahip
oldugunda, yliksek marka degerine sahip olur (Kotler ve Keller, 2016).
Artan marka degeri, tiiketicilerin {riinleri/hizmetleri kolayca
tanimasina, yeni Urlinleri/hizmetleri kabul etmesine ve tekrar satin
almasmna yardimci olabilir. Marka rezonans modeli Sekil 1'de
gosterilmistir. Bu model, piramidin sol tarafinda rasyonel rota ve sag

tarafinda duygusal rota olmak flizere iki farkli rota kullanmilarak

gergeklestirilebilir.
MARKA GELISTIRME HER ASAMANIN
ASAMALARI MARKA HEDEF1
iliski Sadakat
Rezonans

Tepki Yargilar/Duygular Olumlu Duygusal Tepki
Anlam Performans/imgeleme Farklilasma
Kimlik Onem Marka Farkindahg

Sekil 1: Marka Rezonansi1 Pramid Modeli

Kaynak: Huang, 2023: 3.
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[lk adim olan marka belirginligi, miisterilerin markanin &zelliklerini
vurgulayarak markay1 tanimasini saglamayt amaglar. Bu adim, marka
bilinirligini olusturur ve tiiketicilerin markanin kim oldugunu bilmesini
saglar. Ikinci adim olan marka performansi/imaji, tiiketicilerin
irtin/hizmet performansi ve etkinligine iliskin deneyimlerine ve bu
markanin tiiketici ihtiyaglarini ne kadar iyi karsiladigina dayanarak
marka anlamini miisterilerin zihninde kalic1 hale getirmeyi ve marka
cagrisimlart ile marka izlenimi arasinda bir bag kurmayir amaclar.
Ucgiincii adim, miisterilerin markaya iliskin olumlu degerlendirmelerine
verdikleri yanitlara dayanarak markayla duygusal bir bag kurmay:
amaglar. Son adim ise marka rezonansini sekillendirmek ve yakin, uzun
vadeli ve sadik bir iliski kurmaktir. Ornegin, yayimcilar gergek markalar
olabilir ve marka rezonans piramit modellerini olusturabilirler. Marka
rezonansinin ardindan yayincilar, yiiksek kaliteli, profesyonel ve
giivenilir gorsellere sahip benzersiz canli yayin kanallar1 olusturarak
marka bilinirliklerini  artirabilirler. Kanallardaki canli  yayin
programlari, izleyicilerin biligsel ve duygusal ihtiyaglarina katkida
bulunabilir ve izleyiciler ile yaymncilarin markalart arasinda anlamli bir
bag kurabilir. Izleyicilerin yayincilarin markalarma olan duygusal
baglari tekrar tekrar gili¢lendirildikten sonra, uzun vadeli sadakat iliskisi
nihayet kurulabilir. Yayincilarin insani markalarinin benzersizligi
nedeniyle, izleyiciler bu marka i¢in ekstra maliyetler 6demeye

isteklidir.
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4. MARKA REZONANSI VE ILGIiLi KAVRAMLAR

Marka rezonansi, tiiketicinin Onceki karsilagsmalarina dayanarak
markayla gelistirdigi bagdir (Keller, 2016). Marka rezonansi kavrama,
tilketici ve marka arasindaki tam uyumu yansitir. Ger¢cek marka
rezonansinda, tliketiciler markaya yakindan bagl yiiksek bir sadakat
diizeyine sahiptir, bu nedenle miisteriler markayla etkilesim kurmanin
ve deneyimlerini bagkalariyla paylasmanin yollarin1 aktif olarak
arayabilirler. Keller (2020), iliskinin gelismeye devam edebilecegini ve
o kadar giiclii hale gelebilecegini one siiriiyor ki, tiiketiciler markaya
bagli kalmak icin gerekli cabayr gosterecekler ve bu, tiiketicinin
markay1 tliketmek i¢in harcadigi enerji (yogunluk ve aktivite) ile
karakterize edilebilir.  Ornegin, opera izleyicileri abonelik,
performanslari tekrar tekrar ziyaret etme, sevgi ve baglilik beyanlari vb.
yoluyla giiclii bir yatirim sergileyebilirler. Taylor ve digerlerinin
caligmalar1 bu noktadadir. (2019)'un sinirsel baglanma iizerine yaptigi
calisma, rezonans lzerine pazarlama literatiiriiyle paralellikler
olusturmaktadir. Taylor ve ark. (2019), rezonansa esas olarak beyin
algisinin  bir pargasit olarak deginmistir. Yeni veya yenilik¢i
deneyimlerin sanatta norolojik rezonans deneyimine nasil yol
acabilecegini tartismaktadirlar (McDonnell, 2014; McDonnell ve ark.,
2017; Schudson, 1989).

4.1. Sadakat

Pazarlamada taraflarin karsilikli degisim siireci icerisinde tiiketicilerin
isletmeye (markaya) giiven duymasi son derece 6nemlidir (Uyar, 2023,

94). Marka sadakati, ayn1 markanin tekrarlanan satiglari, ayn1 markanin
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satin alimlarinin siklig1 ve hacmi ile dl¢iiliir ve bir markaya kars1 olumlu
tutumlar ve baglilik olarak tanimlanir giivenve bu da siirekli satin
almaya yol acar (Ballantyne vd., 2006). Prasad vd. (2019), sadakat
sahibi bireylerin genellikle rakip iiriin ve markalar1 degerlendirme dis1
biraktigin1 belirtmektedir. Arastirmacilar, sadakatin hem davranigsal
hem de tutumsal bir kavram oldugunu 6ne stirmiislerdir (Bandyopahyay
ve Martell, 2007). Davranis, tekrarlanan satin alma, tutumsal bilesen ise
markaya karst olumlu tutumlar1 ifade eder. Sadakat, diger marka
rezonans unsurlarinin etkilesiminden etkilenir; Ornegin, marka
Ozglinligiine bagh marka bagliligi, daha sadik davranislar gelistirmeye
yol acar (Sodergren, 2021). Sodergren (2021) ve Vredenburg vd.
(2020), sadakatin, tiiketicilerin marka 6zgilinligii algisindan 6nemli
Olciide etkilendigini ve bu alginin, markanin 06zelliklerine ve
faydalarmma giiven olusturan tekrarlanan olumlu deneyimlerden
kaynaklandigin1  belirtmektedir. Marka sadakati Ozellikle marka
yOnetim siirecinin olusturulmasinda énem arz etmektedir (Soylemez,
2021). Sanat kuruluslarinin isletme siirdiiriilebilirligi i¢in sadik
miisterileri elde tutma gerekliligi Tubillejas-Andrés ve arkadaslari
(2020a) tarafindan kabul edilmistir. Sahne sanatlariyla ilgili 6zgilin
deneyimler, giivene, markaya baglilik duygusuna ve nihayetinde daha
fazla performans izlemek ic¢in geri donme gibi sadik bir davranisa yol
acabilir. En yogun ve aktif sadik tiiketiciler, en uzun siireler boyunca

daha yiiksek satin alma sikliklar sergiler (Keller, 2008).
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4.2. Baglanma

Kokleri psikolojiye dayanan bir kavram olan marka bagliligi,
Bowlby'nin (1979) bir bebegin birincil bakim verenine olan bagliligin
anlamak i¢in gelistirdigi baglanma teorisinden ilham alir. Insanlar bir
markaya kars1 baglilik gelistirebilirler (Schouten ve McAlexander,
1995) ve bu, tiiketicileri bir markayla baglayan baglarin giicii olarak
tanimlanir; marka hakkindaki diisiince ve duygulari iceren zengin ve
erisilebilir bilissel temsillerle 6rneklendirilir (Park ve arkadaslari, 2010,
s. 2). Marka bagliligi olan kisiler, markayla iligkilerini siirdiirmek i¢in
sosyal, finansal ve zamansal kaynaklara yatirim yaparlar. Ayn1 zamanda
miisterinin markaya karsi algiladigi riskin diismesi ve giiven ile sadakat
baglarinin yilikselmesi 6nemli bir rekabet avantaji1 saglayici unsur olarak
literatiirde yer edinmistir (Oztiirk, 2025). Marka baglilhigi, tiiketim
davranigina ve daha yiiksek diizeyde tiiketici sadakatine yol acar (Park

vd., 2010).

Onceki aragtirmalar, giivenilir bir markanin marka bagliligmin bir
oncisli oldugunu (Reitsamer ve Brunner Sperdin, 2021) ve bunun da
marka sadakatini etkiledigini ortaya koymaktadir. Tipki is yasaminda
anlamlilik ve duygusal bagliligin ¢alisan performansini giiglendirmesi
gibi (Akar & Bekar, 2022), markaya yonelik duygusal baglar da tiiketici
sadakatinin duygusal temelini olusturarak marka rezonansini
derinlestirmektedir. Bir markaya bagli olan kisilerin geri donme niyeti
yiiksektir ve marka bagliliginin giiclii bir aracilik etkisi vardir. Jawahar
vd. (2020), etkinlik imajinin marka bagliligiyla pozitif bir iligskiye sahip

oldugunu ve destinasyon bagliliginin etkinlik imaj1 ile destinasyon
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sadakati arasinda aracilik rolii oynadigini bulmustur. Arya vd. (2019),
bir markanin 6zgiinliigiiniin markaya olumlu baglanmaya yol agtigini
ve bunun da tiiketicilerin niyetlerini daha olumlu bir sekilde harekete
gecirdigini bulmustur. Arya vd. (2019), tiiketicilerin ¢evrimig¢i marka
topluluklarma aktif katilmmin marka 06zglinligii ile baglanma
arasindaki iligkiyi diizenledigini gérmistiir. Dwivedi vd. (2019), sosyal
medya kullanicilan iizerinde yaptiklar ¢alismada marka bagliliginin
marka gilivenilirligi ve tiiketici memnuniyeti lizerinde dogrudan olumlu
bir etkiye sahip oldugunu bulmustur. Cuny vd. (2020), bir sanat
midahalesinin tiiketiciler i¢in yogun ve canli deneyimler gelistirdigini
ve bunun da marka baghligim1 artirdigmi belirtmistir. Miizigin,
insanlarin bir sanatginin galerisini tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme
davranigsal niyetlerini artirdigini gordiiler. Benzersiz bir sekilde yogun
ve aktif bir baglanma ifadesi, "memnun bir tiiketicinin belirli bir ticari
isme karsi duydugu tutkulu duygusal baglanma derecesi" olarak
tanimlanan marka agki bigiminde gelir (Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 81).
Marka agki, Shetty ve Fitzimmon'un (2021) liikks markalamada buldugu
gibi, marka aski marka agkiyla baglantilidir; burada daha yiiksek marka
kisiligi uyumu marka askini artirir. Marka agkinin 6nciilleri arasinda bir
topluluk duygusu, grup baghilig:1 ve kimlik ifadesi bulunur (Zhang ve
ark., 2020) ve bunlar bazen iinlii destegiyle fantezi ve hayal giicliyle
insa edilir. Cheung ve ark. (2021), sosyal medya marka toplulugunun
(SMBC) turistlerin duygularmi, ask da dahil, sekillendirmede rol
oynadigini ve bunun insanlarin birlikte yaratma (etkilesim) ve ziyaret
etme niyetlerini etkiledigini buldu. Fernandes ve Inverneiro (2020),

marka 6zdeslesmesinin ve marka deneyiminin marka agkini etkiledigini
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buldu. Aragtirmacilar ayrica marka sevgisinin marka sadakati iizerinde
etkili oldugunu bulmuslardir (Fernandes ve Inverneiro, 2020; Shetty ve

Fitzsimmons, 2021).
4.3. Topluluk

Marka toplulugu, "bir markanin hayranlar1 arasinda yapilandirilmis bir
sosyal iliskiler kiimesine dayanan, cografi olarak bagli olmayan,
uzmanlagmis bir topluluk" olarak tanimlanabilir (Muniz ve O'Guinn,
2001, s. 412). Cevrimigi topluluklar bu tanimma dahil olsa da,
cografyanin ve opera salonlari gibi belirli yerlerin etkisi, aidiyet
duygusu yaratarak marka toplulugu deneyimlerini gelistirebilir
(Lupinek, 2019). "Biz-lik" (Bender, 1978), tiyelerini ister fiziksel, ister
dijital, ister karma modda olsun bir araya getiren, ¢eken ve elinde tutan
bir marka toplulugunun merkezindedir ve COVID-19'un ¢evrimigi
performans alanlarinda bir¢ok degisiklige yol agmasiyla (Sanz-Marcos
ve Elias-Zambrano, 2020) miisterilerin topluluk {yeleri olarak
evrimlesen bir kavramin oldugunu varsayiyoruz. Ayrica hem marka
yanlist hem de marka karsit1 topluluklarin varligi da s6z konusu olabilir
(Wong ve ark., 2018). Marka topluluklari, bagliliklarini, sevgilerini ve
aidiyet duygularim1 paylasan sadik tiiketiciler etrafinda gelisebilir.
Olumlu marka tutumlar1 ve niyetleri genellikle etraflarinda gelisen bir
toplulukla erdemli bir dongii i¢inde baglantilidir. Siirdiirtilebilir is
performanslar1 ve dolayisi ile siirdiirtilebilir marka sadakati agisindan
da sosyal ve toplumsal iliskilere odaklanilmasi 6nem arz etmektedir
(Oztiirk, 2023). Buradan da hareket ile marka toplulugu genis bir

kapsamda degerlendirilmelidir.
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4.4. Etkilesim

Marka etkilesimi, hem biligsel hem de duygusal yonleri olan psikolojik
bir stiregtir (Kemp, 2015). Hollebeek (2011), marka etkilesimini,
"bireysel bir miisterinin motivasyonel, markayla ilgili ve baglama bagl
zihin durumunun, dogrudan marka etkilesimlerinde belirli bilissel,
duygusal ve davranigsal aktivite diizeyleriyle karakterize edilen diizeyi"
olarak tanimlar (s. 790). Dogrudan marka etkilesimleri, "odak bir
markayla dogrudan, fiziksel temas" anlamina gelir (Brakus vd., 2009).
Bir meta-analiz, etkilesimin baglama (yliz yiize veya ¢evrimici), sektor
tiiriine, Uirlin tlirtine (zevk veya fayda amagli) ve kiiltiirel baglama bagl
oldugunu gostermistir (Barari vd., 2020). Marka rezonansinin ortak
yaratimu, tliketicilerle hem olumlu hem de olumsuz etkilesim yoluyla
gerceklesebilir (Kristal vd., 2018) ve bir marka toplulugunun
gelisebilecegi yliz yiize sosyal bir baglamda hem yapici hem de yikici
marka etkilesimi meydana gelebilir (Kristal vd., 2018). Yapici, aktif ve
yogun marka etkilesimi, rezonans olusturmak i¢in markalarin diger
faktorleriyle kesisir. Bu anlayistan etkilesimi artirmanin pratik yollar
cikarilabilir; 6rnegin sosyal yemek ve icecek paketlerini gdsteri
saatleriyle birlestirmek (Chung ve Rao, 2003) ve tekrarlanan
performans indirimleri, diisiik talep doneminde {licretsiz gosteriler,
koltuk ytikseltmeleri ve paketlenmis grup konaklamasi sunmak (White
vd., 2020). Ortaya cikan bir alan olarak daha biiyiik zorluk, ¢evrimici
performanslar veya sosyal mesafeli durumlar araciligiyla aktif ve yogun
etkilesimin nasil gelistirilecegidir (Sharma vd., 2021). Bilissel etkinlik,
bir markaya odaklanmay1 ve odaklanmay1 igerir. Duygu, miisterinin

markayla ilgili ilham ve gururuyla ilgilidir ve davranigsal markayla
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ilgili etkinlik, miisterinin markayla etkilesime girdiginde gdsterdigi
enerji seviyesiyle ifade edilir. Onceki arastirmalar, marka etkilesiminin
sahne sanatlar1 katilimina o©nemli Ol¢iide katkida bulundugunu
belirlemistir (Walmsley, 2016, 2019). Miisterilerin sahne sanatlari
onlara hitap ettiginde veya performanslarda rahat hissettiklerinde
katilma olasiliklar1 daha yiiksektir (Hager ve Winkler, 2012). ¢iinkii
rahat hissetmek etkinliklere katilimmin ortak yaratim yoniiyle
baglantilidir; bu sayede kisi fuayedeki kalabalikla etkilesime girebilir
(Dijjk vd., 2014) veya performans boyunca etkilesimde bulunabilir.
Belirtildigi gibi, sanatta marka rezonansi smirli arastirma ilgisi
gérmiistiir (Camarero vd., 2010) ve Walmsley (2019), sahne sanatlari
organizasyonlarinin izleyicilerle anlamli iligkiler gelistirmeleri
gerektigini vurgulayarak, onceligin izleyici katiliminin sundugu uzun
vadeli iliskisel yaklasimlar olmasi gerektigini ileri stirmektedir. etkinlik
katilimi iizerindeki on yillardir devam eden diisiis baskis1 ve COVID'in

ek etkileriyle birlikte, acik ve mevcut bir ihtiyag ortaya ¢ikmaktadir.
5. MARKA DEGERI VE DiGER ALANLARLA iLiSKiSi
5.1. Marka Rezonansi ve Sosyal Kimlik

Bir miisterinin bir baglanmasi1 varsa, miisteri yeni ve c¢ekici bir
alternatife kars1 daha az duyarl olacaktir (Jones ve Sasser, 1995). SIT'e
gore kullanim degeri bir bireyin ve bir grubun davranigini
etkileyecektir. Baglanma, bir bireyin duygusal ihtiyaclarinin kendi
sahip oldugu bir sey veya satin aldigr bir marka aracilifiyla veya
insanlar arasindaki iliskiler aracilifiyla karsilanmasiyla gerceklesir

(Aaker, Fournier ve Brasel, 2004; Thomson, Maclnnis ve Whan Park,
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2005). Ranjan ve Read (2016) tarafindan savunulan hizmet deneyimi
ortaminda, firmalarin miisterilerle etkilesimi tesvik etmek igin
gosterdigi teknolojik ve sosyal cabalar, miisteriler arasinda marka
baglilig1 ve marka aidiyeti gelistirmeye katkida bulunabilir. Dolayisiyla
sosyal kimlik, bir insan topluluguyla birlik olma veya aidiyet algisidir
(Ashforth ve Mael, 1989). Tiiketicilerin hizmet deneyimi kazandigi
stire¢, onlarin kullanim degerine katilmalarini saglar. Tiiketiciler akill
telefonlar araciligiyla cesitli uygulama hizmetlerini kullanirken,
hizmetleri ve iirlinleri iyilestirme ve gelistirme siirecine katilabilir ve
fikirlerini diger grup tiyeleri ve hizmet gelistiricileriyle paylasabilirler.
Bu, onlar1 kullanic1 grubuna ait hissetmeye tesvik eder ve bu da onlarin
sosyal kimlikleri haline gelir (Tsai ve Bagozzi, 2014). Sosyal kimlik,
etkilesim davranisinin psikolojik temelinin 6nemli bir itici gilictidiir
(Tsai ve Bagozzi, 2014). Bu nedenle, bir kullanict grubu i¢inde sosyal
bir kimlik hisseden miisteriler, hizmeti veya tirlinii siirekli kullanirken
deger faaliyetlerinde bulunabilirler. Hizmetlestirme deneyimi
araciligiyla kullamim degerinin ortak yaratim silirecine katilan
tiikketiciler, kendilerini markayla 6zdeslestirir ve markaya kars1 giiclii
bir tercih gelistirir, nihayetinde markaya kars1 bir baglanma gelistirirler.
Sosyal kimligin biligsel grup {iyeligi, duygusal grup iiyeligi ve
degerlendirici grup tyeligi olmak iizere ii¢ unsuru vardir (Tsai ve
Bagozzi, 2014). Bilissel grup iiyeligi, tiliketicileri diger {iyelerle
benzerliklerini fark etmeye motive edebilir. Duygusal grup tyeligi,
tiyelerin digerleriyle herhangi bir gergek temas kurmadan grup igi
kayirmacilik hissetmelerini saglayabilir (Turner ve Tajfel, 1986). Her

seyden oOnce, kullannm degeriyle sekillenen duygusal grup iiyeligi,

25



tiyelerin baglanma ve aidiyet hissetmelerini tesvik eder (Tsai ve
Bagozzi, 2014). Aktif takip, davranigsal sadakat, topluluk duygusu ve
marka rezonansina aktif katilimla ilgilidir. Ortak yaratim faaliyetleri,
tiikketicileri markaya kars1 olumlu duygulara dayanarak siirece siirekli
ve aktif olarak katilmaya ve marka aidiyeti ve marka sadakati duygusu

gelistirmeye tesvik edebilir.
5.2. Marka Rezonansi, Cok Kanalli Deneyim ve Ortak Yaratim

Bir marka deneyimi, tiim kanallardaki her tiirlii deneyimi igerir. Marka
deneyimi kavrami, tiiketicilere bir markayla etkilesim kurma firsati
vererek, marka hakkinda kendi diisince ve duygularin
olusturabilecekleri fikri iizerine kuruludur (Fulberg, 2003, s. 194).
Dijital doniistimiin marka deneyimini ¢ok kanalli ortamlarda yeniden
sekillendirdigi ve miisteri etkilesimini artirdigr goriilmektedir (Akar,
2024). Bu durum, cevrimici kanallar araciligiyla marka rezonansinin
giiclenmesine katki saglar. Iyi tasarlanmis ¢evrimigi kanallar
aracilifiyla etkili ¢evrimi¢i miisteri deneyimleri yaratmak, pazarlama
yOnetiminin basarisi i¢in kritik 6oneme sahiptir (Bleier, Harmeling ve
Palmatier, 2019). Cevrimi¢i kanallar ayrica, miisterilerin markayla
0zdeslesmesi ve marka topluluguna iiye olmasi i¢in ek alanlar
saglayarak markayla aktif bir etkilesim saglar (Brakus, Schmitt ve
Zarantonello, 2009). Cevrimig¢i kanallar, yenilik¢i teknolojilerle marka
deneyimlerini ¢esitlendirir, etkilesimi ve baglantiy1 artirir  ve
tiiketicilerin marka topluluklartyla etkilesimini kolaylastirir (Moynagh
ve Worsley, 2002; Wu vd., 2004). Ustelik, magaza i¢i deneyim ile
markayla ilgili psikolojik sonuglar arasindaki iliskiyi kanitlayan ¢ok
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sayida kanit bildirilmistir (6rn. Schmitt, 1999; Yoon ve Park, 2018).
Magaza i¢i deneyim, aligveris yapanlarin magaza personeli,
uygulamalar ve fiziksel ortamiyla etkilesime girmesiyle gerceklesir
(Uyar ve Akar, 2023, s. 136). Geleneksel olarak, bir magaza iki yonli
iletisimin arenasi olarak kabul edilir ve markanin hedef kitleyle diyalog
kurmasina ve dolayisiyla ortakliklar kurmak i¢in daha iyi bir yer
olmasina olanak tanir (Fulberg, 2003). Sirketler, ilgili markalarinin
degerini artirmak i¢in kilit paydaslariyla marka merkezli iliskiler
kurmaya ve bunlar1 kullanmaya calisirlar. Miisteriler ve bir marka
arasindaki artan baglantiya atifta bulunarak, marka rezonansi,
miisteriler ve marka arasindaki uyumlu bir iliskiyi tamamen
yansittiginda ortaya ¢ikar. Boylesine gii¢lii bir rezonansla, markalar
hem rekabet¢i pazarlama eylemlerine kars1 azalan kirilganliktan hem de
artan misteri aktif sadakatinden yararlanir (Bay ve Uyar, 2023, s. 186).
Bu nedenle, marka rezonansinin gelistirilmesi, pazarlama
programlarinin basarisini artirma potansiyeline sahiptir (Keller, 2013).
Tartigildig1 iizere, magaza i¢i ve c¢evrimi¢i kanallardan duyulan
memnuniyet, odak markayla rezonans boyutlarini olusturma olasiligi
yiiksektir. Miisteriler bir markanin birden fazla kanalindan memnun
olduklarinda, marka merkezli iligkilerine deger verirler ve markaya
kars1 olumlu davranissal, tutumsal ve duygusal egilimler gelistirirler.
Hem magaza ici hem de cevrimig¢i deneyimler siiregte esit derecede

onemli olacak ve bunlarin entegrasyonu siirece katkiy1 artiracaktir.
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5.3. Marka Rezonansi ve Kendin Yap Miisterileri

Kendin Yap tiiketicileri biiyliyen bir misteri segmenti olmustur
(6rnegin, Clayton-Smith, 1996; Evanschitzky ve Wunderlich, 2006;
Kallweit, Spreer ve Toporowski, 2014; Lepp, Aniemi, Karjaluoto ve
Saarijarvi, 2017). Bunlarin %75'1 yeni ev sahibi olan Kendin Yap
tiiketicileri, satin almadan Once internette daha fazla zaman gegiren,
teknoloji meraklist ve ¢evre dostu aligverisciler olma egilimindedir
(Williams, 2020). Kendin Yap tiiketicileri hem magazada hem de
cevrimici deneyime ihtiyag duyar. Ornegin, genellikle magazalara gelip
triinleri  dokunarak ve hissederek c¢evrimi¢i satin  aldiklar
showrooming yaparlar (Williams, 2021). Kendin Yap (DIY) segmenti,

magaza i¢i deneyim se¢eneklerine sahip olmayi tercih ediyor.

Kendin  Yap isletmelerinde sunulan {riinlerin, miisterileri
magazadayken kendi Kendin Yap projeleri iizerinde g¢alisirken hayal
etmeye tesvik ettigi goriilmektedir. Kendin Yapgilarin genellikle
mevcut bir soruna ¢oziim bulmaya calismasi, fiziksel magazalarda
gezinirken belirli Uriinleri dogrudan gérmenin, devam eden ve
gelecekteki projeleri i¢in uygulanabilir ¢ozlimler iirettigi anlamina
gelir. Bu yinelemeli siirecin, miisterilerin perakende ortamiyla duygusal
baglarini tesvik ettigi ve perakende alanin tiiketici deneyimine entegre
ettigi goriilmektedir (Payne vd., 2009). Ek olarak, miisteriler ve saticilar
arasinda gerceklesen iki yonlii iletisim, ortak yaratimi tesvik eden
hizmet odakli mantigin temel bir bilesenidir (Ballantyne ve Varey,
2008). Perakende satis noktalarina yapilan ziyaretler, DIY projelerinin

karmagik yapist nedeniyle proje planlama, fikir gelistirme ve
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gorsellestirme icin gerekli ortami saglar. Tiiketiciler ¢evrimigci aligveris
yaptiklarinda, saticilar ve miisteriler arasinda insan etkilesimi igin
higbir olasilik olmadigi veya bdyle bir etkilesim i¢in ¢ok az firsat
oldugu i¢in isletmelerle duygusal baglarini kaybederler. Web sitesi
stiriikleyici sanal ger¢eklik cihazlar1 icermedigi siirece ¢gevrimigi olarak
tamamlanabilecek DIY gorevlerini diisiinmek zordur. DIY projelerini
cevrimici olarak yapmanin deneyimi, en son teknolojinin yardimi
olmadan bir magazaya gidip orada yapmakla asla ayn1 olmayacaktir.
Sadakat bir kerelik ve herkes i¢cin gecerli bir yapr degildir ve bazi
durumlarda olduk¢a kirilgandir. Ek olarak, memnuniyet-sadakat
baglantis1 genellikle zayif bir halka haline gelir (Oliver, 1999).
Perakende baglamindaki calismalar, memnuniyetin miisteri sadakati
olusturmada 6nemli bir rol oynadiginm1 ortaya koyarken (6rn. Keh ve
Lee, 2006), baz1 ¢alismalar, 6rnegin Egan (2000; 2004), memnuniyetin
sadakat icin yeterli bir kosul olmadigini ve memnun miisterilerin baska
bir yerde daha iyi deger elde edebileceklerine inanirlarsa baska bir yere

gidebileceklerini bulmustur.

Baska bir ¢calisma, memnuniyetin miisteri sadakatini yalnizca olgunluk
asamasindan dnceki biiyliyen perakende endiistrilerinde 6nemli 6l¢iide
etkiledigini ileri slirmiistiir (Noordhoff, Pauwels ve Odekerken-
Schroeder, 2004). Ozetle, 6nceki c¢alismalar, memnuniyet-sadakat
baglantisinin farkli miisteri segmentleri arasinda farklilik gdsterdigini
ve belirli bir miisteri segmenti i¢in daha giiclii olabilecegini
belirtmektedir. Ayn1 dogrultuda, memnuniyet ile marka rezonansi ve
ortak yaratici eylemler gibi sadakat yiiklii degiskenler arasindaki
baglantinin DIY misterileri i¢in daha gii¢lii olabilecegi kabul
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edilmektedir. Vesel ve Zabkar'a (2009) gore DIY miisterilerinin
deneyimlerinden duyduklari memnuniyet, sadakatlerinin 6nemli bir
belirleyicisidir. Kendin yap miisterilerinin memnuniyeti, marka
rezonansini  karakterize eden yogunluk ve aktiviteyle kolayca

iligkilendirilecektir (Keller, 2012).

Islerini yapma konusunda motive olan DIY miisterileri,
perakendecilerden yardimseverlik, samimiyet, dostluk ve giivenilirlik
gibi  olumlu, iliskisel niyetlerin yan1 sira yetkinliklerini de
bekleyecektir. Tiiketiciler, baskalariyla etkilesimlerini ve onlar
hakkindaki kararlarim1  yonlendirmek icin bu oOzellikleri hizla
degerlendirirler (Fiske vd., 2002). Bu nedenle, normalde yiiz yiize
iletisimde algilayabildikleri olumlu niyetlerden dogrudan elde edilen
tatmin edici bir deneyime sahip DIY miisterileri, marka rezonansi ve
ortak yaratim eylemlerini daha yogun bir sekilde iiretecektir. Ote
yandan, ¢evrimici islemlerinde arastirma baglamimizda oldugu gibi
minimum djjital etkilesimle hicbir insan etkilesimi yoksa, yine de
cevrimi¢i deneyimden memnun olan DIY miisterileri daha sonra daha
az magaza etkilesimine ihtiyac¢ duyabilir. Bu durumda, DIY miisterileri
magazay1 ziyaret etme ve markayla dogrudan etkilesim kurma
konusunda daha az motive olacak ve bu da markayla etkilesim

kurmalarini saglayabilecektir.
5.4. Marka Rezonansi ve Marka Etkisi

Marka etkisi, tiiketici ve sirket iliskilerinde 6nemli bir rol oynar. Bu
etki, tiiketicilerin markaya olan giiveninin, marka sadakati

olusturmasina ve sonunda markalarla derin bir bag kurmalarina neden
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olan marka etkisinin temeli sayesinde gerceklesir (Hall vd., 2022;
Kabadayi ve Kocak Alan, 2012; Mosavi ve Ghaedi, 2012; Matzler vd.,
2008). Marka etkisi, bir markanin kullanimi nedeniyle ortalama
miisteride olumlu bir duygusal tepki uyandirma yetenegidir. Bagka bir
deyisle, tiiketicilerin bir markayla etkilesime girerek markaya karsi
duygusal tepkileriyle ilgilidir. Bu nedenle, marka etkisi, bir markayla
yakin bir iligki baglaminda ortaya ¢ikar (Chaudhuri ve Holbrook,
2001). Bir tiiketicinin bir marka hakkindaki genel olumlu veya olumsuz
izlenimine marka etkisi denir (Keller, 2003). Marka etkisi ve marka
sadakati acisindan 6nemi tlizerine pek ¢ok arastirma yapilmistir (Sung
ve Kim, 2010; Chaudhuri ve Holbrook, 2002). Leckie ve arkadaslar1
(2016) ve Zhang ve Kim (2013), marka etkisinin, marka rezonansina
yonelik boyutlarin gostergeleri olan en yiiksek marka sadakati ve
etkilesimi bigimiyle marka deneyimi icin de Onemli oldugunu
dogrulamistir. Diger yandan marka giiveni, tiiketicinin zaman iginde
O0grenme ve algilama deneyimsel siireci olarak tasvir edilmektedir.
Tiiketici-marka yolculugunun gelisimsel yoriingesi boyunca Onceki
deneyimlerin ve etkilesim ge¢mislerinin bir koleksiyonundan ortaya
cikar (Keller, 2012; Keller ve Aaker, 1992). Sonu¢ olarak, insanlar
onemli ve gilivende hissettiklerinde rol performanslarina bilissel,
duygusal ve fiziksel olarak katilmaya daha fazla ilham alirlar (Liu ve

arkadaslari, 2018).
5.5. Marka Rezonansi ve Inan¢ Temelli Pazarlama

Inang temelli pazarlama, isletmelerin tiiketicilerle daha derin bir

manevi ve duygusal diizeyde baglanti kurmak icin dini ilkeleri ve
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degerleri pazarlama stratejilerine dahil ettigi stratejik bir yaklagimdir
(Izberk-Bilgin ve Nakata, 2016; Shores, 2017; Davey, Kahiya,
Krisjanous ve Sulzberger, 2021). Bu kavram, inancin bireylerin
kimliklerini sekillendirmedeki etkisini kabul eder ve pazarlama
mesajlarini belirli dini topluluklarin inang ve degerleriyle uyumlu hale
getirmeyi amaglar (Al Abdulrazak ve Gbadamosi, 2017). Hedef kitlenin
dini kimligini anlamay1 ve pazarlama stratejilerini onlarin manevi
degerleriyle uyumlu hale getirmeyi icerir (Shores, 2017). Ali (2017),
inan¢ temelli pazarlamayi, bir markanin etik ve ahlaki boyutlarini
sergileyerek giiven ve itibar olusturmaya vurgu yapan bir strateji olarak
tanimlar. Izberk-Bilgin ve Nakata'nin (2016) da belirttigi gibi, inang
temelli pazarlama, marka ile dini topluluk arasinda ortak degerler

duygusunu besleyerek geleneksel pazarlamanin 6tesine geger.

Bu nedenle inang¢ temelli pazarlamanin 6nemi, tiiketicilerle gercek ve
kalict bir bag kurma becerisinde yatmaktadir (Davey vd., 2021).
Dolayisiyla, markalar bireylerin yasamlarinin manevi boyutlarini kabul
ederek ve saygi gostererek bir Ozgiinlik ve giliven duygusu
yaratabilirler. Bukkari ve Isa (2020), bu yaklagimin, bireylerin
genellikle kiiltiirel ve manevi degerleriyle uyumlu iiriin ve hizmetler
aradigi, ¢esitli ve din odakli toplumlarda 6zellikle etkili oldugunu

vurgulamaktadir.

Aragtirmacilar, inang¢ temelli pazarlamanin ¢esitli sekillerde tezahiir
ettigini belirlemistir. Bunlar arasinda iiriin 6zglinligi, etkilesim,

dindarlik ve kapsayicilik yer almaktadir (Sallaku, 2021, Oh vd., 2019;
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Utami, Ekaputra, Japutra ve Doorn, 2022). Bu boyutlar asagida
tartisilmaktadir.

Uriin Ozgiinliigii: Uriin 6zgiinliigii, inang temelli pazarlamada 6nemli
bir boyuttur ve iiriin ve hizmetlerin hedeflenen dini toplulugun gergek
degerleri ve ilkeleriyle uyumlu olmasii vurgular (Schonberner ve
Woratschek, 2023). Ozgiinliik, bir {iriiniin fiziksel 6zelliklerinin dtesine
gecer ve markanin misyonunu, tedarik uygulamalarini ve etik
standartlarini iletmedeki seffafligina kadar uzanir (Oh ve ark., 2019).
Inang temelli pazarlamada &zgiin bir iiriin, markanin dini degerlere
bagli kalma konusundaki samimiyetini yansitan ve inanglariyla uyumlu
iriinler arayan tiiketiciler arasinda giiven ve itibar1 tesvik eden bir

urindir.

Etkilesim: Inang temelli pazarlamada etkilesim, marka ve dini topluluk
arasinda iki yonlii bir iletisimi kolaylastiran dinamik ve ilgi cekici
deneyimler yaratmayi icerir (Utami ve ark., 2022). Bu boyut, ister
cevrimi¢i platformlar, ister etkinlikler veya topluluk girisimleri
araciligiyla olsun, aktif katilimi tesvik eder (Utami ve ark., 2022).
Etkilesim, diyalogu ve katilim1 tesvik ederek markanin hedef kitlesiyle
bir bag ve ortak bir kimlik duygusu olusturmasina olanak tanir ve
genellikle aktif katilim ve etkilesim i¢eren inang temelli kampanyalarin
toplumsal yonlerini yansitir (Alalwan, Algharabat, Baabdullah, Rana,
Qasem ve Dwivedi, 2020). Anketler, sinavlar ve kullanici tarafindan
olusturulan icerik kampanyalar1 gibi etkilesimli igerikler yalnizca
dikkat cekmekle kalmaz, ayn1 zamanda katilim ve topluluk katilimini

da tesvik eder. Bu, inananlar1 genellikle dini tartigmalara ve etkinliklere
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aktif olarak katilmaya davet eden inan¢ temelli kampanyalarin

etkilesimli dogasini yansitir.

Dindarlik: inang temelli pazarlamada dindarlik boyutu, hedef kitlenin
dini inan¢ ve uygulamalarini anlama ve bunlara saygi gdstermenin
Onemini vurgular (Abror, Wardi, Trinanda ve Patrisia, 2019; Khan,
Patras ve Saeed 2023). Bu, tiiketicilerin yasamlarinin manevi yonleriyle
ortiisen semboller, temalar ve anlatilarin dahil edilmesini igerir (Khan
vd., 2023). Pazarlamasinda dindarlig1 kabul eden ve entegre eden bir
marka, yalnizca kiiltiirel duyarlilik gostermekle kalmaz, ayn1 zamanda
inanc¢lartyla uyumlu {iriinler arayan tiiketicilerle daha derin bir bag
kurarak markanin duygusal yankisini gli¢lendirir. Kapsayicilik:
Kapsayicilik, ¢esitliligi kutlayan ve farkli dini ge¢mislere ve bakis
acilarina sahip bireyleri kucaklayan pazarlama kampanyalarinin
olusturulmasim1 vurgulayan hayati bir boyuttur (Grassi ve Wigley,
2018). inang temelli pazarlama, kapsayict oldugunda, dini cesitliligin
zenginligini kabul eder ve mesajlarinin ve {irlinlerinin genis bir kitleye
erisilebilir ve g¢ekici olmasini saglar (Qayyum, Jamil, Shah ve Lee,
2023). Markalar, kapsayiciligi tesvik ederek dini topluluk i¢inde aidiyet
ve kabul duygusu yaratabilir ve inan¢ temelli etkilesim stratejilerinin
merkezinde yer alan toplumsal baglar1 gii¢clendirebilir. Bu, pazarlama
materyallerinde farkli seslere yer vermeyi veya tirlin/hizmetin genis bir
kitlenin ihtiyag¢ ve tercihlerini nasil karsiladigini gostermeyi igerebilir.
Kapsayicilik, inang temelli kampanyalarin topluluk olusturma yontinii

yansitarak aidiyet duygusunu besler.
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5.5.1. islami Markalama

Miisliiman bir tiiketici Islami markalasmaya daha fazla énem vermesi
durumunda, Islami bir markaya kars1 daha yiiksek diizeyde bir marka
rezonansina sahip olabilmektedir. islami markalasmaya iliskin farkli
algilar, Islami markalar igin farkli marka rezonanslarma yol agabilir.
Arastirmalar, tiiketicilerin bir markayla etkilesiminin marka sevgisi ve
marka baglihg ile pozitif iligkili oldugunu desteklemektedir
(Algharabat vd., 2020). Farkli tiiketicilerin zihnindeki marka
rezonansinin, tiiketiciler tarafindan algilanan marka-benlik uyumunun
giicline bagli olarak degisebilecegi sonucuna varilabilir. Arastirmalar,
duygusal baglilik ve marka rezonansi arasinda pozitif bir iliski
oldugunu, ancak iliskinin giicliniin farkli tiiketiciler arasinda
degisebilecegini gdstermistir. Cesitli marka unsurlarinin algilanan
onemi, marka rezonans diizeyini de etkileyebilir (Boateng vd., 2020;
Dwivedi vd., 2018; Japutra vd., 2019; Muhamed vd., 2015).
Dolayistyla, farkli Miisliiman tiiketici segmentleri, Islami markalasma
ile Islami markalarin marka rezonansi arasinda degisken bir iliski

gosterebilir.
5.6. Marka Rezonansi ve Miisteri Tutumu

Tutum, bir kisinin ¢esitli nesnelere veya fikirlere kars1 olumlu veya
olumsuz ve kalic1 degerlendirmeleri, duygusal hisleri ve eylem egilimi
olarak tanimlanabilir (Kotler, 2006). Ayrica, bir miisteri tarafindan
gerceklestirilen genel bir kavram degerlendirmesi olarak da ifade
edilebilir. Tepki, bir birey bireysel bir tepki gerektiren bir uyaranla

karsilastiginda ortaya ¢ikar. Miisteri tutumu, marka izlenimini
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sekillendiren unsurdur. Bu nedenle, bir markay:1 tekrar satin alma
arzusunu veya niyetini uyarabilir. Ayrica, markalara yonelik miisteri
tutumu, bir markanin igsel unsurlari, beraberindeki deneyim, pratik
faydalar ve duygusal faydalar hakkindaki inanglardan olusabilir (Keller,
1993). Marka tutumu, insanlarin bir markanin digsal unsurlart ve
insanlardaki sembolik avantajlar hakkindaki temel inanglarindan da
olusabilir (Keller, 1998). Markalara yonelik tutum, miisterilerin bir
markaya olan egilimini temsil eder ve bir markay1 segmek gibi ger¢ek
eylemlere yol agar. (Keller, 1998). Genel olarak, kisi bir markaya ne
kadar ¢ok ¢ekilirse, kisinin markayi sahiplenme ve segme istegi o kadar
giiclii olur. Dahasi, Chaudhuri (1999), markalara yonelik tutumun,
misterilerin markalara yonelik genel bir degerlendirmesi oldugunu
savunmustur. Ayrica, marka degeri modelinde, markalara yonelik tutum
daha olumlu oldugunda pazar payinda bir artis meydana geldigini
bulmustur. Ayrica, marka tutumunun marka degerini ve marka
rezonansini etkileyecegini acikladi. Sahin ve Soylemez (2021)’de
marka tutumu iizerinde sosyal, hedonik ve fonksiyonel unsurlarin
yanisira; kimlik, tiikketim odaklilik, materyalizm, kozmopolitanizm ve
Ozglinlik ihtiyactnin da miisteri tutumlarin1  etkiledigini ifade
etmektedir (SOylemez ve Sahin, 2021). Benzer sekilde, Yadav ve
Pathak (2016) da markalara yonelik miisteri tutumunun marka
rezonansini onemli Olgiide etkiledigini dogruladi. Markalara yonelik
miisteri tutumu, bir markayi tanidiktan veya tireticiler tarafindan iletilen
reklam mesajlarin1 (bilgilerini) dogrudan duyduktan sonra olusur
(Howard ve Barry, 1994). Olumlu miisteri tutumu, memnun kaldiklar

siirece favori markalarina kars1 duyarsizlagmalarina neden olur (Sheth,
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Newman ve Gross, 1991). Ayrica miisterilerin duygusal baglarim
artirmada da etkisi olacaktir (Baldinger ve Rubinson, Suki (2016) ve J.
Huang, Su, Zhou ve Liu'ya (2013) gore, bir markaya karsi olumlu
miisteri tutumu, miisterilerin markaya olan psikolojik baglarini biiyiik

ol¢iide etkileyecektir.
5.7. Marka Rezonansi ve Marka Aski

Marka ve miisteriler arasinda bir bag gelistirmek bir sirket i¢in ¢ok
onemlidir. Sirket, prim tahvilleri ve misteri sadakati seklinde
varliklarini siirdiirebilmek i¢in marka rezonansini artirir. Marka ve
miisteri arasindaki bagi giiclendirmenin bir yolu, miisterilerde marka
aski yaratmaktir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Whang ve ark., 2004; Batra
ve ark., 2012). Fournier ve Yao (1997) da miisteri-marka iliskisinin
unsurlarindan birinin agk oldugunu aciklamistir. Sirket, marka ve
miisteriler arasinda derin bir bag yaratmaya calisir. Aralarindaki iliski,
karsilikli ihtiya¢ ve bagimlilik duygusuyla yapilmalidir (Blackston,
2000). Bu, marka ve miisteriler arasinda giiclii bir duygusal bag
yaratacaktir. Ayrica, marka agki, tiiketim sonrasi davranist tahmin
edebilen bir pazarlama yapisidir. Marka sevgisi ayrica duygusal bir
baglilig1 da igerir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Grisaffe ve Nguyen, 2011).
Miisterilerde derin bir sevgi uyandirabilen markalar, misterilerden
yiiksek bir sadakat elde edecek ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
elde edecektir. Markaya duyulan duygusal baglar ve miisteri sevgisi,
marka rezonansini artiracaktir. Sirketler, miisteriler ve kurumlar igin
iriin degerini artirmak amaciyla cesitlendirilmis marka kaynaklarini

kontrol etmekten sorumlu olmalidir (Gordon, 2010). Arastirmalar,
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sirketlerin marka politikalarini belirlerken marka rezonansini artirmak
icin benimseyebilecekleri li¢ yontem oldugunu agikg¢a gostermistir. Bu
tic onemli nokta, miisterilerin duygusal degerini ve sembolik marka
degerini artirmak, miisterilerin markaya karsi olumlu davranislarini
artirmak (marka tutumu) ve tiliketicilerin markaya olan bagliligini

artirmaktir (marka sevgisi).
5.8. Marka Rezonansma ve Marka Ozdeslesmesi

Marka 6zdeslesmesi, marka rezonansiyla da pozitif iligkili olabilir.
Marka degeri piramidi olarak bilinen bir marka gelistirme teorisine
(Keller, 2003) gore, marka rezonansinin a) marka baginin derinligi ve
(b) giiclii bir bagdan kaynaklanan tiiketici odakli marka olusturma
faaliyetleri olmak tizere iki ana bileseni vardir. Teoriye gore, marka
farkindaligi marka anlamimi (yani, insanlarin markayla kurdugu
cagrisimlart), marka anlami marka tepkilerini (yani, marka tutumunu)
ve marka tepkileri genel marka rezonansimi 6ngoriir. Lithopoulos ve
arkadaslar1 (2018), daha 6nce ParticipACTION markasini kullanarak
bu modeli test etmis ve destek bulmusglardir. Marka 6zdeslesmesi,
marka baginin derinligine benzer niteliktedir (Park, Maclnnis, Priester,
Eisingerich ve lacobucci, 2010) ve tiiketici odakli marka olusturma
faaliyetleri marka taahhiidii veya sadakatine benzerdir (Choi ve Reid,
2018; Kim, Morris ve Swait, 2008). Ticari ve saglik aragtirmacilari
genellikle Lithopoulos ve arkadaslar1 (2018) tarafindan test edilen
modele ilgi duysalar da Keller (2003) marka baginin derinliginin
tiiketici odakli marka olusturma faaliyetlerinden dnce geldigini agikca

One surmektedir.
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Marka 6zdeslesmesinin marka rezonansiyla pozitif iligkili oldugunu
gdsteren ticari aragtirmalar mevcuttur. Ornegin, bir markayla uyum,
marka tercihi ve genel memnuniyetle pozitif iliskilidir (Jamal ve Al-
Marri, 2007; Mazodier ve Merunka, 2012). Daha yakin zamanda,
Boateng ve arkadaslar1 (2020), marka 06zdeslesmesinin marka
sadakatini pozitif yonde tahmin ettigini gostermistir. Giakoumaki ve
Krepapa (2020), liiks bir markay1 6z-kavramin bir parcasi olarak dahil
etme egiliminin marka sadakatini pozitif yonde tahmin ettigini
gostermis ve Wijnands ve Gill (2020), 6z-marka uyumunun marka 6z-
baglantisini pozitif yonde tahmin ettigini bulmustur. Orgiitsel baglamda
Ozdeslesme siire¢lerinin calisan davraniglar1 tizerindeki etkisini
inceleyen caligsmalar (Akar, 2025), marka 6zdeslesmesi ile marka
rezonansi arasindaki psikolojik bagin isletme diizeyinde de benzer
bicimde isledigini gostermektedir. Son olarak, Rabbanee, Roy ve
Spence (2020), 6z-marka uyumunun (Nike ve Ray-Ban giines
gozliikleriyle) marka baghiligina yol agtigini ve marka bagliliginin da
sosyal medyada marka hakkinda daha olumlu agizdan agiza

pazarlamayla sonuclandigini géstermistir.
5.9. Marka Rezonansi ve Iliskisel Pazarlama

Iliskisel pazarlama, mevcut miisterileri elde tutmay, tekrar satin alma
kararlarin1  etkileyecek giiglii iligskiler gelistirmeyi ve marka
savunuculugu olusturmayr amaglayan bir deger yaratma siirecidir
(Amoako ,2019). Isletme icinde ve disinda miisteriler ve diger
paydaslarla giicli bir iliski kurmayi, siirdirmeyi ve gelistirmeyi

gerektiri. Mohammadhossein ve Zakaria (2012) 'ya gore, karh
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tiiketicileri hedefleme yeteneginin iyilestirilmesi, kanallar arasinda
birlesik destek, pazarlama giiciiniin verimliligi ve etkinliginin
tyilestirilmesi, fiyatlandirmanin iyilestirilmesi, 6zellestirilmis iirtin ve
hizmetler, tiiketici hizmetlerinin verimliligi ve etkinliginin artirilmasi
ve kisisellestirilmis pazarlama mesajlari, iligkisel pazarlamanin yedi
temel faydasidir. Isletme sahiplerinin kullanimima sunulan pazarlama
yontemlerinin diizenli kullanimiyla, iligkisel pazarlama, kendilerini
farklilastirmanin ve uzun siireli, anlamli marka ve miisteri deneyimleri
yaratmanin yollarmi ararken daha biiyiik bir rol oynamaktadir. Keller
(2009), marka rezonansini, miisterilerin markayla kurdugu psikolojik
bagin giicii veya kapsami ve bu bagliligin yarattig1 faaliyet derecesi
olarak tanimlamistir. Keller'e gore marka rezonansinin, marka sadakati,
marka bagliligi, marka toplulugu ve marka etkilesimi olmak iizere dort
boyutu vardir. iliskisel pazarlama boyutlar1 ile marka rezonansi
arasindaki baglantiy1 izleyerek, marka bagliliginin dogrudan iliskisel
pazarlamanin temel faktdrleri olan giiven ve memnuniyetten etkilendigi

sonucuna varilabilir (Tsa1,2011).

Ndubisi ve Wah (2005) tarafindan yapilan arastirma, giiven ve iliski
kalitesi araciligiyla catigma yoOnetimi ile marka sadakati arasinda
onemli ve olumlu bir iliski oldugunu dogrulamistir. Hizmet saglayicilar,
miisterilerin catismalariyla etkili ve verimli bir sekilde basa
ciktiklarinda, isletmeye veya markaya karsi bir sadakat gelistirirler.
Tagkin vd.’nin (2014) hizmet sektoriinde faaliyet goOsteren egitim
kuruluglar tizerinde yapmis olduklart ¢alismada da iletisim, giiven ve
empatinin Onemini vurgulanmaktadir. Firdaus ve Kanyan (2014)

tarafindan yapilan arastirmaya gore, ¢atisma yOnetiminin yani sira
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empati, miisterilerin sadakatini de saglar. Orgiitsel diizeyde 6zdeslesme
ve psikolojik sahiplenme kavramlarinin ¢alisan bagliligi tizerindeki
etkilerini inceleyen arastirmalar (Akar, 2024), benzer bicimde tiiketici-
marka 1iliskilerinde de duygusal baglanmanin marka rezonansini
giiclendirdigini disiindiirmektedir. Bu kadar biiyiik avantajlartyla,
marka rezonansi, kuruluslar tarafindan rekabet avantaj1 elde etmek i¢in
kullanilabilir (Keller,2011). Bir¢ok kurulus, iliskisel pazarlamanin
kullanarak marka rezonansi boyutlarini gelistirmeye calisir. iliskisel
pazarlama, iiriin isletmelerine kiyasla hizmet isletmeleri i¢in daha fazla

Ooneme sahiptir.

5.10. Marka Rezonans1 ve Elektronik Agizdan Agiza Iletisim

(Ewom)

EWOM, marka bilinirligini artirmada ve olumlu marka iligkileri
olusturmada o©nemli bir rol oynar. EWOM, marka bilinirligi
olusturmak, pazarda ilgi yaratmak, satin alma kararlarin1 etkilemek ve
marka sadakati gelistirmek icin etkili bir ara¢ olarak kabul edilmektedir
(Kala ve Chaubey,2018; Oz ve Uyar, 2014). eWOM'un marka imaj1 ve
satin alma niyeti tizerindeki etkisini inceleyen (Kala ve Chaubey,2018;
Torlak vd.,2014; Jalilvand ve Samiei, 2012) eWOM'un marka imaj1 ve
satin alma niyeti tizerinde giiclii bir etkisi oldugunu bulmustur. Birkag
calisma, marka rezonansinin bireysel unsurlar1 (yani, marka sadakati,
marka baghligi, marka toplulugu ve marka etkilesimi) ile eWOM
arasindaki iliskiyi incelemistir. Sosyal medya ortaminda, sadik
tilkketiciler genellikle diger tiiketiciler i¢in markanin elgileri olma

egilimindedir (Burmann,2010). Birka¢ arastirmaci, olumlu eWOM'un
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musterilerin markalara kars1 sadakatini yarattigini1 ve gii¢lendirdigini
dogrulamistir (Kala ve Chaubey,2018; Torlak vd.,2014; Jalilvand ve
Samiei,2012; Habibi vd.,2014). Marka baglhiligi ile ilgili olarak, (Levy
ve Hino, 2016; Gomez-Suarez ve Veloso, 2020) tarafindan yapilan
calismalar, marka bagliliginin misterilerle duygusal baglar
gelistirdigini ve onlar1 olumlu WOM {iretmeye motive ettigini
bulmustur. Laroche ve arkadaglart (2013), ¢evrimi¢ci marka
topluluklarinin miisteri-marka ve miisteri-kurulus arasindaki iliski
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu bulmustur. Bu, giiven, marka
baglilig1 ve oneriler tlizerinde olumlu bir etkiye neden olur. Qiao ve
arkadaslar1 (2019), ¢evrimigi bir toplulukla 6zdeslesmenin, topluluk
kullanicilarim1 eWOM olusturarak katilmaya ve bagkalarina yardim
etmeye motive ettigini bulmustur. Cevrimi¢i marka topluluklariyla
olumlu etkilesimler, deneyimler ve etkilesimler, olumlu marka
degerlendirmesi ve miisteri memnuniyeti gelistirir ve marka sadakatini
artirtr. Sosyal aglarda eWOM'un ortaya c¢ikisi, iliskinin yogunlugu,
giiven ve kisileraras1 etki ile pozitif, yakinlik ile ise negatif iliskilidir
(Chu ve Kim, 2011). Al-Htibat ve Garanti (2019) ve Leventhal
vd.(2014)'nin oOnceki ¢alismalari, eWOM ve marka etkilesimi
arasindaki pozitif iliskiyi savunmustur. Etkilesimde bulunan
tilketicilerin tercihlerini rakiplerin markalarina kaydirma egilimleri
daha diisiiktiir, yliksek marka sadakati gosterirler ve olumlu oneriler
iretirler (Laroche, 2013). Al-Dmour vd. (2021), eWOM'un satin alma
niyeti ve marka imaj1 lizerinde dikkate deger olumlu bir etkiye sahip
oldugunu; marka imajinin satin alma niyeti {izerinde dikkate deger

olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve eWOM'un, araci faktor olarak
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marka imaj1 araciligiyla satin alma niyeti tizerinde tamamen dolayl bir
etkiye sahip oldugunu gostermistir. Yazarin Onerisi, firmalarin marka

imajin1 canlandirmak i¢in eWOM'a odaklanmalar1 gerektigidir.
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