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Ozet

Bu ¢aligma, tiiketici-marka iligkisinin temel unsurlarindan biri olan marka
mancinin olugumu, sarsilma siireci ve tiiketici davraniglarina etkilerini
incelemektedir. Giiniimiiz rekabet ortaminda markalar yalnizca iiriin veya
hizmet sunan isletmeler degil, ayni zamanda tiiketicilerle giivene dayah
iligkiler kuran sembolik yapilar haline gelmistir. Tiketicilerin markalara
yonelik gelistirdikleri inanglar; kigisel deneyimler, pazarlama iletisimi, sosyal
cevre ve kamuoyu bilgileri gibi ¢ok sayida kaynaktan beslenerek zaman
icinde olugmaktadir. Caligmada Oncelikle inan¢ kavrami kuramsal olarak
ele alinmakta, ardindan bu kavramin pazarlama literatiiriindeki kargiligi
olan marka inanci agiklanmaktadir. Marka inanci, tiiketicinin markanin vaat
ettigi degerleri tutarli bicimde yerine getirecegine dair gelistirdigi bilissel
ve duygusal kabuller biitiinii olarak degerlendirilmektedir. Ancak markanin
soylemleri ile uygulamalar1 arasinda algilanan tutarsizhiklar, olumsuz
deneyimler, kamuoyunda yayilan negatif bilgiler, iletisim uyumsuzluklar: ve
sosyal gevreden gelen etkiler marka inancinin zayiflamasina yol agabilmektedir.
Aragtirma kapsaminda ayrica marka inancini sarsan tetikleyiciler, bu siirecin
nasil gergeklestigi ve tiiketicilerin bu durum karsisinda gelistirdikleri tutumlar
incelenmektedir. Marka inancinin zedelenmesi, tiiketicilerin markaya yonelik
giiveninin azalmasina, marka imajinin olumsuz etkilenmesine, marka
sadakatinin zayiflamasina ve bazi durumlarda marka kaginmasi ya da marka
degistirme davranigina yonelmelerine neden olabilmektedir. Sonug olarak
caligma, marka inanglarinin sabit ve degismez yapilar olmadigini; tiiketicilerin
deneyimleri, sosyal etkilesimleri ve yeni bilgi akislart dogrultusunda siirekli
yeniden sekillendigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle igletmelerin marka
vaatleri ile gergek uygulamalar1 arasinda tutarhilik saglamalari, seffaf iletisim
kurmalari ve olasi kriz durumlarinda giiveni koruyacak stratejiler gelistirmeleri
biiyiik 6nem tagimaktadir.

1 Bilim Uzmani, Mardin Artuklu Universitesi, ugursaglik@artuklu.edu.tr, ORCID: 0009-
0005-3808-2245
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Giris

Kiiresellesme ve degisen iletisim ortamlariyla birlikte tiiketici davraniglar
giderek daha karmagik bir yapr kazanmig, bu durum igletmeler agisindan
titketiciyi anlamay1 stratejik bir 6ncelik haline getirmistir. Giintiimiizde
isletmelerin basarisi, yalnizca ihtiyaglar1 kargilamakla degil, tiiketicilerin
deneyimlerine ve algilarina hitap eden degerler sunabilmeleriyle iliskilidir. Bu
baglamda marka, tiiketici ile isletme arasinda giiven ve deneyime dayali bir bag
kuran temel unsur olarak 6ne ¢tkmakta; tiiketicilerin markalara yonelik tutum
ve davraniglarinin anlagilmasinda merkezi bir rol tistlenmektedir (Deligoz,
2021).

Markalarin kamuoyuna ilettikleri soylemler ile ger¢ek uygulamalari
arasinda algilanan uyumsuzluklar, tiiketicilerde markanin samimiyetine
yonelik kugkularin olusmasina yol agmakta ve bu durum markaya duyulan
giiveni zedelemektedir. Ortaya ¢ikan bu algi, markanin sosyal sorumluluk
anlayigina iligkin inanglart oldugu kadar, markaya yonelik genel tutumlari
da olumsuz yonde etkilemektedir. Bu baglamda olumsuz bilgilere maruz
kalma, tiiketicilerin marka inanglarini yeniden degerlendirmesine ve zamanla
bu inanglarin sarsilmasina neden olan temel psikolojik etkenlerden biri
olarak degerlendirilebilir (Wagner vd., 2009). S6z konusu anlam iliskisinin
merkezinde ise markalarin tiiketicilere sundugu agik ya da ortiik vaatler yer
almaktadir. Marka vaatleri, markanin ne sunduguna, nasil davrandigina ve
gelecekte nasil bir iliski kuracagina dair beklentileri sekillendirirken; bu vaatlerin
inandiriciligr ve tutarlihig, tiiketicinin markaya yonelik giiven gelistirmesinde
belirleyici olmaktadir. Dolayistyla marka-tiiketici iligkisi, yalnizca rasyonel fayda
degerlendirmelerine degil, biiyiik 6l¢iide inang temelli bir yapiya dayanmaktadir.

Marka inanci, tiiketicinin markanin sundugunu iddia ettigi degerleri tutarl
bi¢imde yerine getirecegine dair gelistirdigi biligsel ve duygusal kabuller
biitiiniidiir. Bu inang, dogrudan deneyimler kadar pazarlama iletigimi, sosyal
gevre ve kamusal soylemler aracihifiyla zaman iginde inga edilir ve giiglenir. Ancak
marka vaatleri ile fiili uygulamalar arasinda algilanan uyumsuzluklar, olumsuz
bilgilere maruz kalma ya da tekrarlanan hayal kirikliklari, bu inang yapisinin
sorgulanmasina yol agarak ¢oziilme siirecini baslatabilir. Ozellikle sembolik
sermayesi sinurli ya da yeni markalarda, giiveni destekleyecek referanslarin
azlig1 nedeniyle bu ¢oziilme daha hizli ve daha derin gergeklesebilmektedir
(Jung vd., 2021).

1. inang Kavram

Inang kavramu, icerik ya da baglam agisindan her zaman dini bir nitelik
tagimak zorunda degildir. Bu tiir sorularin kiginin kendisine ya da bagkalarina
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yoneltilmesi, mutlaka dini bir baglilik veya inang sistemiyle ilgili yanitlar
{iretmeyi amaglamaz. Inang, bireyin ya da bir toplulugun yagami sekillendiren
giiglerle nasil iligki kurdugunu ifade eder. Hayat1 olusturan ¢ok katmanl
giigler ve iligkiler ag1 i¢inde tutarhilik saglama ve bu yapiya anlam yiikleme
¢abasinin bir sonucudur. Ayn1 zamanda inang, bireyin kendisini ortak anlamlar
ve hedefler dogrultusunda bagkalariyla baglantili bir sekilde konumlandirma
bi¢imidir (Fowler, 1988).

Inang, yasamun diger bircok boyutu gibi, genel olarak tanimlanabilen bir
geligim siirecine sahiptir. Bu siireg; duygusal, biligsel ve ahlaki yorumlar ile
tepkilerdeki degisimlerle sekillenir. Inangta hayal kurma ve baglilik gelistirme
bi¢imlerimiz, bilme ve deger verme tarzlarimizla yakindan iligkilidir. Bu
baglamda inang, yalnizca dini inangla sinirli olmay1p daha kapsayici bir anlam
tagir. Bu genis ¢ergevede inang; bireyin yagamina yon ve tutarlilik kazandiran,
bagkalartyla giiven ve baglilik iligkileri kurmasini saglayan, kisisel ve toplumsal
durusunu daha genig bir anlam sistemi iginde temellendiren ve yasam ile
oliimiin zorluklartyla baga ¢ikmasina yardimcr olan biitiinlestirici bir siireg

olarak degerlendirilebilir (Fowler ve Dell, 2000).

Inanglarin var olabilmesi iin mutlaka bir igerige ya da yoneldigi bir nesneye
ihtiyag vardir; bagka bir deyisle inanglar her zaman bir sey hakkindadir. Bu
diisiince nesneleri, ger¢ek diinyada karsihigi olan varliklara iliskin olabilecegi
gibi, hayal iiriini, diigsel ya da kuramsal igerikler de olabilir. Insan, gergek olsun
ya da olmasin, bu nesnelerin dogru ya da yanlhs, hos ya da itici olduguna dair
degerlendirmelerde bulunur. Fantaziler, riiyalar, hayaller ve kuramlar bu tiir
zihinsel inanglara 6rnek teskil eder. Bu agidan bakildiginda, bir seyi zihinde
canlandirmak da bir gey {izerine diisiinmek de inang igeren biligsel stireclerdir
(Van Dijk, 2019). Bu kavramsal gergeve dogrultusunda inang, en genel
anlamuyla bireyin belirli bir iddia ya da varsayimi sezgisel bir degerlendirmeyle
dogru ya da yanlig olarak benimsemesini ifade eden psikolojik bir durumdur. Bu
baglamda inang, bir 6nermenin dogruluguna ya da bir durumun gegerliligine
yonelik kigisel ve 6znel bir kabul bigimi olarak tanimlanabilir (Sahin, 2024).

Akarsu (1975), Felsefe Terimleri Sozliigi'nde inang kavramint “bir geyi
giivenle dogru sayma tutumu” olarak tanimlamakta ve bu kavrami farklh
boyutlariyla ele almaktadir. Bu gergevede inang su anlamlarda kullaniimaktadur:

1. “Yeterince gerekgesi bulunmayan, kesinligi olmayan bir geyi dogru kabul
etme; us yoluyla genel geger bir dogrulama yapmadan, bagkasinin tanikligina
dayanarak kurulmug kanilar1, herhangi bir kusku duymaksizin onaylama.

2. Oznel agidan yeterli, ancak nesnel agidan yeterli olmayan gerekgelere
dayanarak bir geyi dogru sayma. Bu tiir inanglar:
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a) usa uygun,
b) duygulara uygun,
¢) istemeye uygun bir kani ve onaylama bi¢imi olabilir.

3. Biitiin yapip etmelerimizin temelinde bulunan yagamsal bir zorunluluk
olarak, dig diinyanin (nesnelerin, bagkalarinin, Tanrr’'nin) var oldugunu kabul
etme; bilimsel, ahlaksal, estetik ve metafizik agiklamalarda Onermelerin
dogrulugunu onaylama.

4. (Hume’da) Aligkanlik kavramiyla baglantili temel kavramlardan biri: Bir
alg1 ya da aniya eglik eden duygu. Hume’a gore var olmak, algilanmig olmakla
ayn1 sey oldugundan, var olma algidan tiiretilmig bir inangtir.

5. Kigisel deneyime dayanmayan, ortaklaga diisiincenin yansimasi olan
onaylama ve kani; san1 olarak inang.

6. Yabanci bir yetkenin etkisiyle bir geyi dogru sayma; bu anlamda inang,
inanilan ve 6zellikle dinsel alanda dogru kabul edilen geydir.”

2. Inang Kavrami Isiginda Marka Inanct

Sosyal tutumlarin biiyiik 6lgiide dogugtan degil, bireyin iginde bulundugu
sosyal ve kiiltiirel baglamda zamanla edinildigi kabul edilmektedir. Bireyler,
giinliik yasamlar1 boyunca gesitli nesnelere, olaylara ve uygulamalara iligkin
inanglar gelistirir; bu inanglar dogrudan deneyim, biligsel ¢tkarim ya da medya
ve sosyal ¢evre gibi dig bilgi kaynaklar1 araciligiyla sekillenebilir. Kiiltiirler
arasinda gozlemlenen tutum farkhiliklari, degerlendirme egilimlerinin sosyal
arka plan ve deneyimlerden giiglii bi¢gimde etkilendigini gostermektedir.
Ayrica inanglar sabit degildir; bazilar1 zaman iginde gii¢lenirken, bazilar
zayiflamakta ya da yerini yeni inanglara birakmaktadir (Ajzen ve Cote, 2008).
Bu baglamda tiiketiciler, markalara iliskin inanglarini kigisel deneyimlerinin
yani sira medya, sosyal ¢evre ve kiiltiirel baglam itizerinden stirekli olarak
giinceller. Bu nedenle marka inanci, sabit bir kabulden ¢ok, zaman iginde
giiglenebilen ya da zayiflayabilen dinamik bir yapidir. Marka vaatleri ile yeni
bilgi ve deneyimler arasindaki uyumsuzluklar ise bu inanglarin sorgulanmasina
ve sarsilmasina yol agabilir.

Marka inanglar1 ve markaya iligkin algilar, pazarlama stratejilerinin temelini
olusturur; reklam mesajlarinin tiiketiciler nezdinde kargilik bulacak bigimde
kurgulanmasi ve duygusal ya da bilgilendirici igerikler arasinda tercih yapilmasi
bu yapilarin dogru anlagilmasina baglidir. Elde edilen bulgular, yoneticilerin
titketici deneyimi ile marka algis1 arasindaki iligkiyi kavramasi ve bu iliskide
marka inanglarinin araci bir rol tstlenebilecegini dikkate almasi gerektigini
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ortaya koymaktadir. Bu nedenle pazarlama gabalarinin tirettigi genel marka
deneyiminin, tiiketici diizeyinde nasil anlamlandirildig ve deneyime doniistiigii
tizerinde durmak 6nem kazanmaktadir (Rizvi ve Oney, 2018).

Fishbein ve Ajzen’in (1975), beklenti-deger modeli, tutumlari; tiiketicinin
bir {iriin ya da hizmete iliskin olarak markanin belirli 6zelliklere veya faydalara
sahip olduguna dair tasidig1 temel inanglar ile bu 6zelliklerin tiiketici agisindan
ne ol¢iide olumlu ya da olumsuz degerlendirildiginin birlikte etkisiyle olugan
bir yap1 olarak ele almaktadir. Bu ger¢evede tutum, inanglarin giicii ile bu
inanglara atfedilen degerlendirmenin ¢arpimsal bilesimi sonucunda ortaya
¢tkmaktadir (Keller, 1993).

Bir markanin begenilen bir marka olarak algilanmasi ya da iiriinlerinin
yiksek kaliteyle iligkilendirilmesi, ayn1 marka adiyla sunulan farkl bir {irtin
kategorisinin tiiketici tarafindan degerlendirilmesini etkileyebilir ve satin
alma kararmni yonlendirebilir. Ana markaya yonelik olumlu inang ve algilar,
yeni {irliniin kabul edilme olasiligin1 artirarak tiiketicinin satin alma egilimini
olumlu yonde sekillendirir (Uzkurt ve Boliikbagi, 2008).

Marka imayji, tiiketicinin zihninde markaya iliskin olugan diigiince ve
imgelerin biitiiniinii ifade ederken, marka farkindaligi bu imajin bellekte ne
olgtide yer edindigiyle iligkilidir. Bu iki yap1, markanin tiiketici zihninde anlam
kazanma siirecinde birbirini tamamlayan unsurlar olarak ele alinmaktadir.
Marka sadakati ise, tiiketicinin markaya yonelik gelistirdigi inanglarin giiciinii
yansitan bir sonug olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle firmalar agisindan
nihai hedef, giiglii farkindalik ve olumlu imaj temelinde gekillenen kalict marka
inanglar1 ve buna bagh sadik tiiketici kitlesi olugturmaktir (Kaptanoglu vd.,
2019).

Tiiketiciler, bir markanin diiristliik, seffaflik ve tiiketiciyi yaniltmama
gibi toplumsal olarak kabul goren ilkelere bagli kaldigina inandiklarinda, bu
inang markaya yonelik giiveni giiglendirmektedir. Bu tiir bir diiriistliik inanci,
markaya ait temas noktalarindan birinde sorun yasansa dahi, markanin dogru
ve agik bilgi sunacagi yoniinde tiiketiciyi rahatlatici bir islev goriir. Benzer
bigimde tiiketiciler, markanin olas1 hizmet aksakliklarini gizlemeyecegine,
yaniltict davraniglardan kaginacagina ve sorunlar etik ¢ergevede ¢ézmeye
caligacagina inanirlar. Bu baglamda, markaya atfedilen diiriistliik inanglari,
olumsuz deneyimlerin marka terk etme niyetine doniigmesini zayiflatan
koruyucu bir mekanizma olarak iglev gormektedir (Kabadayi, 2016).

3. Marka Inancinin Sarsilmasi

Till ve Busler’in (2000) ortaya koydugu bulgular, marka ile iletigim unsurlari
arasindaki algilanan uyumun marka inanglarinin olugumunda oldugu kadar, bu
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inanglarin sarsiimasinda da kritik bir rol oynadigini diisiindiirmektedir. Tletigim
kaynaginin fiziksel gekicilik ya da uzmanlik gibi 6zellikleri marka kimligiyle
ortiigmediginde, tiiketicilerin markaya iliskin gelistirdigi inanglar zayiflamakta
ve tutarlihigini yitirmektedir. Bu durum, marka inancinin yalnmizca olumlu
mesajlarla gli¢lenen bir yap1 olmadigini, ayni1 zamanda algilanan uyumsuzluklar
karsisinda kirilgan bir nitelik tasidigini gostermektedir. Dolayisiyla marka
inancinin sarsilmasi, tekil bir olumsuz deneyimden ziyade, markanin temsil
ettigi anlam ile iletisim pratikleri arasindaki ortiimenin bozulmasiyla ortaya
¢ikan yapisal bir siireg olarak degerlendirilebilir.

Iki temel inang bilegeni iizerinden marka giiveni tanimlanmaktadir:
titketicinin markanin sundugu deger vaadini tutarl bigimde yerine getirecegine
dair gelistirdigi giivenilirlik inanci ve beklenmedik sorunlar kargisinda markanin
kendi gikarlarindan ziyade tiiketicinin gikarlarim gozettigine iligkin niyet inanci.
Bu ¢ergevede marka giiveni, yalnizca iiriin performansina degil, markanin olasi
risk durumlarinda sergileyecegi davraniglara yonelik beklentilere de dayanan
gok boyutlu bir inang yapis1 olarak ele alnmaktadir (Delgado-Ballester, 2004).

Bir markanin mevcut kullanicilar, diger kullanici gruplarina kiyasla
genellikle daha giiglii ve olumlu inanglara sahip olsa da, bu grup iginde
olumlu inanglarin zayiflamaya baglamas1 markadan ayrilma egiliminin erken
bir gostergesi olarak degerlendirilebilir. Markadan ayrilma sonrasinda ise,
kullanicr statiisiindeki degisime paralel olarak marka inanglarinin yeniden
yapilandig1 ve 6nceki doneme kiyasla daha diigiik diizeyde olumlu inanglarla
sekillendigi gortilmektedir. Bu yeniden yapilanma, markayla iligkili olumlu
cagrisimlarin zamanla pekistirilmemesi ve biligsel olarak daha az erigilebilir
hale gelmesiyle agiklanabilir (Winchester vd., 2008).

Tiiketicilerin olumsuz kamuoyu bilgilerine verdikleri tepkiler, sahip
olduklar1 biligsel diisiinme tarzlarina gore farklilik gostermektedir. Ozellikle
biitiinsel diigiinme egilimindeki tiiketicilerin, markaya iliskin olumsuz haberleri
baglamsal unsurlar ¢ergevesinde ele aldiklari, bu tiir gelismeleri daha ¢ok
digsal nedenlere atfettikleri ve mevcut olumlu marka inanglarini stirdiirme
egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Buna kargilik, analitik diigtinme bigimine
sahip tiiketicilerde olumsuz kamuoyu algisinin, marka tutumlari ve inanglari
tizerinde daha yikici sonuglar dogurabildigi anlagilmaktadir. Bu bulgular,
marka inancinin zedelenmesinin yalnizca olumsuz bilginin varligiyla degil,
ayni zamanda tiiketicinin bu bilgiyi nasil algilayip yorumladigiyla da yakindan
iligkili oldugunu ortaya koymaktadir (Loken ve John, 1993).
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4. Marka Inancini Sarsan Tetikleyiciler

Tiiketiciler, yalnizca markayla dogrudan etkilesimleri tizerinden degil,
markanin diger kullanicilariyla kurduklar: temaslar aracih@iyla da kuruluga iliskin
inang ve duygular geligtirmektedir. Diger miisterilerle yapilan karsilagtirmalar
ve bu etkilegimler sirasinda algilanan kurumsal degerler, tiiketicinin markayla
ozdeglesme diizeyini gekillendirmekte; bu stiregler ise markaya yonelik genel
inanglar1 ve duygusal degerlendirmeleri belirleyerek kurumsal imajin olugumuna
katki saglamaktadir (Karaosmanoglu vd., 2011).

Kurumsal kisilik, bir karumu digerlerinden ayiran davramigsal ve entelektiiel
oOzellikler biitiinii olarak, kurumsal kimligin temelini olugturmaktadir. Bu kisilik,
gorsel kimlik unsurlari kadar, miigteri memnuniyeti, gahsan tutumlar ve iletigim
bigimleri gibi davranigsal ipuglart aracihigiyla da paydaglara yansitilmaktadir.
S6z konusu ipuglari, kimi zaman yetersiz iletigim ya da olumsuz hizmet
deneyimleri yoluyla istemeden de aktarilabilmekte ve paydaglarin kurum
hakkinda gelistirdigi inang, duygu ve tutumlari sekillendirmektedir. Bu siireg,
kuruma iligkin genel izlenimlerin olugmasina zemin hazirlayarak kurumsal
imajin bi¢gimlenmesinde belirleyici bir rol oynamaktadir (Van Heerden ve

Puth, 1995).

Keller (2003), marka bilgisinin yalnizca tek boyutlu ve sabit bir yap1
olmadigini; farkindalik, ¢agrisimlar, duygular, deneyimler ve tutumlar gibi
goklu bilegsenlerden olugan dinamik bir sistem oldugunu vurgulamaktadir.
Bu ¢ok boyutlu yap1, markanin bagka kisi, marka veya anlam kaynaklartyla
iligkilendirilmesi durumunda yeniden sekillenebilmekte ve mevcut
marka inanglar1 bu yeni ¢agrigimlar dogrultusunda giiglenebildigi gibi
zayiflayabilmektedir. Ozellikle anlam uyumsuzlugu yaratan ikincil cagrisimlar,
titketicinin zihnindeki yerlesik marka bilgisini bozarak marka inancinin
sarsilmasina yol agabilmektedir. Bu durum, marka inanglarinin pazarlama
faaliyetleri ve ¢evresel etkilesimler kargisinda kirilgan ve degisime agik oldugunu
gostermektedir.

5. Marka Inancinin Sarsilma Sireci

Tiiketiciler, markalarin dile getirdigi etik ve sosyal sorumluluk vaatleri ile
gozlemlenen davraniglart arasinda uyumsuzluk algiladiklarinda, bu durumu
markanin samimiyetine yonelik bir tehdit olarak degerlendirmekte ve
marka inanglarini yeniden yapilandirma egilimine girmektedir. Bu yeniden
yapilandirma siireci gogu zaman giiven kaybi ve olumsuz marka tutumlariyla
sonug¢lanmaktadir (Wagner vd., 2009).

Tiiketicilerin marka inanglarinin olusumunda tinlii kullanimi ve ortak
markalama uygulamalarinda gergeklegsen anlam transferi 6nemli bir rol
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oynamaktadir. Unlii kisi ya da es markayla iliskilendirilen anlamlarin olumlu
ya da olumsuz olmasi, bu anlamlarin markaya aktarilmas: yoluyla marka
algisini ve marka inanglarini dogrudan etkileyebilmektedir. Bu etkinin giicii,
kurulan iligkinin niteligine (dogrudan eglesme ya da ¢agrigimsal bag) ve
markann bilinirlik diizeyine bagli olarak degiskenlik gostermektedir. Ozellikle
bilinirligi yiiksek markalarda, olumsuz ¢agrisimlarin da markaya giiglii bigimde
yanstyabildigi goriilmektedir. Bu ¢ergevede marka inanglari, yalnizca olumlu
cagrigimlarla giiclenen degil, anlam uyumsuzluklar: ortaya ¢iktiginda hizla
zayiflayabilen kirillgan yapilar olarak degerlendirilebilir (Tian vd., 2022).

Tiiketicilerin inang, tutum ve davramglarinda, resmi olmayan kisilerarasi
etkilesimler yoluyla meydana gelen degisimler kigisel etki olarak tanimlanmaktadur.
Bu etki, ¢ogunlukla arkadaslar, aile bireyleri, komsular ve i§ ¢evresindeki kisiler
gibi yakin sosyal ¢evreden kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler, bu tiir kaynaklardan
gelen bilgilere reklam ya da diger tutundurma faaliyetlerine kiyasla daha fazla
giivenme egilimi gostermektedir. Ozellikle bilgi diizeyi siurh olan ya da satin
alma siirecinde belirsizlik yagayan tiiketiciler, algilanan riski azaltmak amacryla
triin veya marka hakkinda daha fazla bilgiye sahip olduklarini diistindiikleri
kisilerin goriiglerine yonelmektedir (Barig ve Odabagi, 2002).

Bird (1970), marka imajinin tiiketicinin marka hakkinda zaman iginde
edindigi inanglar, deneyimler ve ¢agrigimlarin bir bilegimi olarak olustugunu
vurgulamaktadir. Bu yaklagim, marka inanglarinin tek seferde olugan sabit
yapilar olmadigini; tiiketici-marka etkilesimleri, yeni bilgiler ve yasantilar
dogrultusunda degisime agik oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla markaya
iliskin deneyimlerde ortaya ¢ikan tutarsizliklar veya beklenti ihlalleri, mevcut
marka imajin1 zayiflatarak marka inancinin sarsilmasina yol agabilmektedir.

6. Marka Inanci Sarsilmasinin Tiiketici Davraniglarina Etkisi

Bir nesneye iliskin tutumlarin, o nesneyle iliskilendirilen 6zelliklere dair
inanglarin 6znel degerlendirilmesi sonucunda otomatik olarak olusur. Nesneye
atfedilen 6zelliklerin olumlu ya da olumsuz deger tagimasi, tutumun yoniini
belirlerken; bu tutumu asil gekillendirenler, bireyin zihninde kolayca erisilebilir
olan sinurl sayidaki inangtir. Her bir inancin tutuma katkisi, s6z konusu
ozelligin birey igin tagidigr deger ile o 6zelligin nesneye atfedilme olasiliginin
birlesimine baghdir. Bu gergevede tutum, farkli inanglarin agirlikli toplami
olarak modellenebilir ve tutum olusumu, bireylerin bilingli hesaplamalar
yapmasindan ziyade bu yapiy1 yansitan bir kuramsal varsayim olarak ele alinir
(Ajzen ve Cote, 2008).

Marka degisikligi siireci, tiiketicilerin marka hakkindaki olumlu ve olumsuz
inanglarinda yalnizca kisa vadeli degil, zamana yayilan bir yeniden diizenlemeyi
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beraberinde getirmektedir. Yeni marka kullanicilarinin, davranig degisikligini
izleyen donemde yeni statiilerine uyum sagladik¢a marka inanglarini yeniden
yapilandirdiklar1 ve bu siirecin zaman ilerledik¢e daha belirgin hale geldigi
goriilmektedir. Ozellikle olumsuz inanglarin, marka degisiminin igletme
tarafindan degil tiiketici tarafindan baslatildig1 durumlarda daha ayirt edici
oldugu anlagilmaktadir. Bu durum, marka inanglarmnin sabit degil, tiiketicinin
deneyimleri ve kimlik uyum siireciyle birlikte doniigebilen dinamik yapilar
oldugunu gostermektedir (Winchester vd., 2008).

Tiiketicilerin markalara yonelik tutumlar: birbirinden farkhilik gosterir ve
bu tutumlar, markaya atfedilen ¢agrigimlar ile gelistirilen inanglar tarafindan
sekillendirilir. Zaman iginde girket ya da marka hakkinda belirli bir itibar olugur
ve tiiketiciler, kendi benlik algilariyla en fazla ortiisen imaja sahip markalara
yonelme egilimi gosterir. Markalar, sunduklari {irtin ve hizmetler araciigiyla
titketicilere gesitli vaatlerde bulunur ve bu vaatler dogrultusunda beklentiler
olugur. Ancak bu beklentilerin kargilanmamasi durumunda, tiiketici deneyimi
olumsuz yonde etkilenir ve markaya yonelik tutumlar zarar gorebilir (Foroudi,

2019).

Marka kaginmasinin 6nemli bir tetikleyicisi olarak, markanin sundugu
taydaya iligkin olumsuz algiy: 6ne ¢ikarmaktadir. Bu baglamda eksik degerden
kaginma, tiiketicinin marka tarafindan sunulan vaadi kabul edilemez bir 6diin
olarak degerlendirmesi sonucunda markay1 bilingli bi¢imde reddetmesini
ifade etmektedir. Etik bir perspektiften bakildiginda, marka vaadinin iglevsel
olarak yetersiz algilanmasi, marka inancinin zayiflamasina ve markayla
kurulan iligkinin sorgulanmasina yol agmaktadir. Bu durum, marka inancinin
sarsilmasinin, yalnizca performans diisiislerinden degil, vaat edilen deger ile
algilanan fayda arasindaki uyumsuzluktan kaynaklanabilecegini gostermektedir

(Lee vd., 2009).

Tiiketicilerin markaya yonelik baglilig; sahip olduklar inanglar, niyetler,
bagkalarina yaptiklar: tavsiyeler ve genel tutumlariyla yakindan iligkilidir.
Inanglar, bireyin bir nesne ya da konu hakkindaki diisiince ve kabullerini
ifade ederken, tutumlar tiiketici davraniglart literatiirtinde genellikle biligsel,
duygusal ve davranigsal olmak tizere ti¢ boyutlu bir yapr olarak ele alinmaktadir.
Biligsel boyut, bireyin bir {iriin ya da marka hakkinda sahip oldugu bilgi
ve inanglar1 kapsar; bu bilgilerin dogru ya da yanlig olmasindan gok, birey
tarafindan benimsenmig olmasi tutum tizerinde belirleyici olmaktadir. Duygusal
boyut, tiiketicinin iiriine ya da markaya yonelik hislerini ve genel begeni ya
da hosnutsuzluk diizeyini yansitirken, davranigsal boyut bu tutumlarin satin
alma ya da kaginma gibi eylemlere doniigme egilimini ifade eder. Bu ti¢ boyut
birbirini kargilikli olarak etkiler ve tutumlar 6grenilerek olugan, zaman iginde
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degisebilen ancak degistirilmesi gorece zor olan, birden fazla nesneyle iligkili
dinamik yapilardir (Islamoglu ve Altungik, 2010).

7. Genel Degerlendirme

Marka, isletmeler agisindan yalnizca bir isim ya da sembol degil; sahiplik,
korunma ve pazarda ayrigma saglayan stratejik bir aragtir. Ayni zamanda
tiiketiciler igin de markalar; giiven duyulan, kaliteyle 6zdeslestirilen ve
bireyin kendini ifade etmesine imkan veren 6nemli bir referans noktasidir.
Bu nedenle bir markanin adi, sembolii ve ¢agristirdig: anlamlar, tiiketicinin
markay1 nasil algiladigini dogrudan etkilemektedir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglar ise kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik pek ¢ok faktoriin bir
araya gelmesiyle sekillenmektedir. Bu faktorler yalnizca satin alma kararini
degil, ayn1 zamanda tiiketicinin markaya yonelik algilarini, tutumlarini ve
inanglarini da belirlemektedir. Bu baglamda, isletmelerin hedef kitlelerini dogru
tanimlamasi ve bu kitlelerin beklenti ve algilarini dikkate alarak markalama
stirecini yonetmesi, siirdiiriilebilir marka degeri yaratmanin temel kosullarindan

biri olarak one ¢ikmaktadir (Can, 2007).

Uzkurt ve Boliikbas1 (2008), tiiketicilerin markalarla kurduklar biligsel
ve duygusal baglarin satin alma niyeti lizerinde belirleyici bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Markaya iligkin gelistirilen inanglarin zayiflamasi
ya da olumsuz yonde yeniden yapilandirilmasi, tiiketicilerin satin alma
niyetlerini dogrudan etkilemektedir. Literatiirde, marka algisinin ve tiiketici-
marka iligkisinin niteliginin, marka yayma stratejilerine verilen tepkiler ile
satin alma niyeti izerinde anlamli sonuglar dogurdugu vurgulanmaktadir. Bu
ger¢evede, markanin sundugu mesajlar ile tiiketicinin zihninde olugan marka
inanglart arasindaki uyumun bozulmasi, satin alma niyetinde azalmaya yol
acabilmektedir.

Marka inancinin 6zellikle belirsizlik kogullarinda kolaylikla zayiflayabildigini
ortaya koymaktadir. Uriinle ilgili degerlendirme 6lgiitlerinin karmagtklagmast,
karar verme stirecinde ihtiyag duyulan bilginin artmasi ya da bilgilerin yeterince
agik olmamasi, tiiketici tutumlarini daha degisken hale getirmektedir. Marka
inanglarinin tiiketici belleginde biligsel semalar geklinde orgiitlendigi dikkate
alindiginda, bu gemalarin giicii ve erisilebilirligi, tutumlarin davraniga doniisme
olasiigini dogrudan etkilemektedir. Zihinsel temsilleri giiglii ve tutarl olan
marka inanglari istikrarli tiiketici davraniglarini desteklerken, zayif ve belirsiz
semalar marka tutumlarinin hizla degismesine yol agmakta ve marka inancinin
sarsilmasina zemin hazirlamaktadir. Bu baglamda, ¢aligmanin sonuglari,
markalarin belirsizlik yaratan durumlarda tiiketici zihnindeki biligsel yapilar
giiglendirmeye yonelik tutarl ve geffaf stratejiler gelistirmesinin kritik 6nem
tagidigini gostermektedir.
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