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Ozet

Bu galiyma, marka hasar1 ve itibar kaybi kavramlarini pazarlama literatiirii
kapsaminda ele alarak s6z konusu kavramlarin 6lgiimlenmesi, degerlendirilmesi
ve hukuki boyutlarinin anlagilmasini amaglamaktadir. Giiniimiiz postmodern
titketim anlayiginda tiiketiciler yalnizca iiriinlerin islevsel faydalarini degil,
markalarin temsil ettigi sembolik anlamlar1 ve imajlart da tiiketmektedir. Bu
durum, marka itibarini igletmeler agisindan 6nemli bir maddi olmayan varlik
haline getirmekte ve rekabet avantaji saglayan stratejik bir unsur olarak 6ne
¢ikarmaktadir. Ancak markalar, krizler, skandallar, olumsuz haberler veya
tilketici deneyimleri sonucunda itibar kayb:r yasayabilmekte ve bu durum
marka denkliginde 6nemli kayiplara yol agabilmektedir.

Bu kapsamda galiygmada oncelikle marka itibar1 kavrami ele alinmakta
ve itibarin olusum siireci sinyal teorisi, olumsuzluk yanlilig: ile halo ve
ters halo etkisi gibi yaklagimlar gergevesinde agiklanmaktadir. Ardindan
itibar ile iligkilendirilen marka giivenilirligi ve marka denkligi kavramlari
incelenerek, bu kavramlarin marka hasari ve itibar kaybinin anlagiimasindaki
rolii tartigilmaktadir. Tiiketici temelli marka denkliginin yalnizca algisal bir
bozulma degil, aym1 zamanda o6lgiilebilir bir marka sermayesi kayb1 oldugu
ortaya konmaktadir. Bu gergevede marka hasarinin tiiketici algilari, paydag
iligkileri, pazar performansi ve finansal gostergeler iizerindeki etkileri ele
alinmaktadir.

Sonug olarak galigma, marka hasari ve itibar kaybinin yalnizca iletisimsel bir
sorun degil; yonetimsel, ekonomik ve hukuki sonuglart bulunan ¢ok boyutlu
bir olgu oldugunu ortaya koymaktadir. Bu yoniiyle ¢aliyma, marka hasari
ve itibar kaybinin etkin bir sekilde yonetilebilmesinin pazarlama, finans ve
hukuk disiplinlerini bir arada ele alan biitiinciil yaklagimlarin benimsenmesiyle
miimkiin olabilecegini vurgulamaktadir.

1 Global pazarlama doktora 6grencisi, Marmara Universitesi Isletme Anabilim Dali, ozlem.
bulut@marun.edu.tr, https://orcid.org/0000-0001-8376-4011
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1. Girig

Postmodern tiiketim anlayigi, tiiketimi tiriinlerin iglevsel faydasindan ziyade,
sembolik anlamlar ve imgeler {izerinden tanimlamaktadir. Bu yaklagimda
imge, iiriinii temsil eden ikincil bir unsur olmaktan ¢ikmus; tiriiniin kendisinin
temsil etmeye ¢aligtig1 temel bir deger haline gelmistir. Dolayisiyla tiiketiciler,
fiziksel tirtinlerden gok markalarin sundugu imgeleri titketmektedir (Veloutsou
& Moutinho, 2009).

Bu nedenle, marka itibar1 isletmeler agisindan 6nemli bir maddi olmayan
varlik niteligi kazanmustir. Yoneticiler, marka itibarini igletmeye rekabet avantaji
saglama potansiyeli nedeniyle stratejik bir unsur olarak kullanmaktadir (Vuong
vd., 2024). Ttibar, isletmeler ile paydaslari arasindaki etkilesim ve iletigim
stireci sonucunda olugmaktadir. Olumlu etkilegimler itibar sermayesinin
birikimine katki saglarken, olumsuz etkilesimler bu sermayenin zayiflamasina
yol agmaktadir (Timothy & Holladay, 2006). Giiniimiiz pazar ortaminda
markalar siklikla olumsuz bilgilere maruz kalmaktadir. Sahte haberler de
dahil olmak iizere olumsuz igeriklerin, marka varliklar1 ve marka denkligi
tizerinde olumsuz etkiler yarattig1 ortaya konulmustur (Tong vd., 2023). Bu
durumda, uygun bir itibar/marka onarim yaklagimi, olumsuz bilginin marka
tizerindeki zararlarini azaltarak toparlanma siirecini destekleyebilmektedir
(Dutta & Pullig, 2011).

Marka hasari, pazarlama literatiiriinde, yalnizca algisal bir bozulma degil,
Olgiilebilir marka sermayesi kaybi olarak ele alinmaktadir. Bu yaklagim, marka
hasarinin tiiketici temelli marka denkligi bilesenleri tizerinden analiz edilmesini
ve ampirik olarak degerlendirilmesini miimkiin kilmaktadir (Keller, 1993;

Dawar & Pillutla, 2000).

Bu galigmanin amaci ve kapsami, marka hasari ve itibar kayb1 kavramlarini
pazarlama literatiirii gergevesinde ele almak; s6z konusu kavramlarin tiiketici
temelli marka denkligi yaklagimi tizerinden nasil 6l¢limlenebilecegini,
degerlendirilebilecegini ve ekonomik sonuglarla iliskilendirilebilecegini ortaya
koymaktir. Bu dogrultuda ¢aligma, marka itibar1 ve tiiketici temelli marka
denkligi literatiiriinii incelemekte; marka hasarinin algisal, davranigsal ve
tinansal yansimalarini ele almaktadir. Ayrica, pazarlama temelli 6lgiim ve
degerleme yaklagimlarinin hukuki siireglerde nasil anlam kazandigini belirterek,
marka hasar1 ve itibar kaybinin yalmzca iletigimsel ya da algisal bir sorun degil;
ayn1 zamanda yonetimsel, finansal ve hukuki sonuglar1 olan ¢ok boyutlu bir
yapiya sahip oldugunu gostermeyi amaglamaktadir.
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2. Literatiir Aragtirmast

2.1 Marka Itibar1

Marka itibari, tiiketicilerin markanin {iriin ve hizmetleriyle yasadiklar
dogrudan ve dolayli deneyimler sonucunda sekillenen, markaya iligkin genel
degerlendirmeyi ifade etmektedir (Jiang vd., 2026). Bunun yani sira, marka
itibart hem i¢ hem de dig paydaglar tarafindan yillar iginde gelistirilen algilarin
bir araya gelmesiyle olugan genel bir imaj olarak tanimlanmakta (Foroudi,
2019) ve giivenilirligin bir gostergesi olarak tiiketicilerin markanin tirtinlerine
kargi olumlu bir tutum gelistirmesine katki saglamaktadir (Seonbo vd.,
2026). Literatiirde marka itibarinin yalnizca algisal bir unsur olmadigi, ayni
zamanda gesitli isletme ¢ikulariyla iligkilendirilen stratejik bir varlik oldugu
vurgulanmaktadir. Bu kapsamda itibar varliklar1; misteri gekme, yatirimer
ilgisini artirma, nitelikli ¢aliganlar1 kuruma kazandirma, galigan motivasyonu
ve i§ tatminini yiikseltme, medyada olumlu goriiniirliik saglama ve finansal
analistlerden olumlu degerlendirmeler alma gibi gesitli isletme giktilariyla
iligkilendirilmektedir. (Timothy & Holladay, 2006).

Itibarin olusumu temel olarak piyasa sinyallemesi yoluyla gergeklesmektedir.
Piyasa sinyali, yalnizca bigimsel unsurlarin 6tesinde bilgi sunan ve igletmenin
niyetleri, taahhiitleri veya motivasyonlar1 hakkinda ipuglar1 veren pazarlama
faaliyetlerini ifade etmektedir (Herbig & Milewicz, 1993). Pazarlama
literatiiriinde yaygin olarak kullanilan sinyaller arasinda markalar, reklamlar,
fiyatlandirma stratejileri ve garantiler yer almaktadir (Li vd., 2020). Bu sekilde
itibar, igletme tarafindan ortaya konulan marka kimliginin, igletme vaatlerinin
ve tiiketicilerin iirlinii hangi diizeyde deneyimlediginin bir sonucu olarak
sekillenmektedir (Veloutsou & Moutinho, 2009). Markalar, tek tek pazarlama
karmasi bilegenlerinden giivenilir birer sinyal olarak ayiran temel 6zellik,
gecmiste uygulanan pazarlama karmasi strateji ve faaliyetlerinin birikimli
etkisini biinyelerinde barindirmalaridir (Li vd., 2020).

Zaman iginde markaya ya da igletmeye yonelik biriken degerlendirmeler,
titketicilerin zihninde kademeli olarak gekillenmektedir. Bu kapsamda, bir
marka ya da igletmenin kurumsal itibar1; kurumun mevcut ve gelecekteki
taaliyetlerine duyulan giivenilirlik algisinin yani sira hayranlik, iyilik, sayg:
ve gliven unsurlarinin bileskesinden olugmaktadir. Ancak bu bilegke, kirilgan
yapist nedeniyle kisa siirede zedelenebilecek bir niteliktedir (Yilmaz & Sahin,
2019). Pazarlama sinyallerinin tekrar eden bigimde yerine getirilmemesi, itibar
kaybina yol agmakta ve igletmenin sinyal verme kapasitesini zayiflatmaktadir;
zira bu durumda igletmenin sinyalleri rakipler tarafindan dikkate alinmamakta,
olumlu itibar1 aginmakta ve zamanla olumsuz itibara doniigebilmektedir
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(Herbig & Milewicz, 1993; Veloutsou & Moutinho, 2009). Olumsuz itibar,
isletmenin iiriin ve hizmetlerine duyulan giiveni zayiflatmakta ve igletmelerin
giiglii bir marka olugturmasini giiglestirmektedir. Bu nedenle, olumlu itibarin
stirdiiriilmesi ve gerekli durumlarda zarar gérmiis itibarin onarilmasi biiyiik
onem tagimaktadir (Van Norel vd., 2014). Itibar, genel marka farkindaligy,
belirli 6zelliklere iligkin farkindalik ve genel olumlu izlenim olmak {izere tig temel
boyuttan olusmaktadir. Marka farkindalig, bir markanin varliginin taninmasini
ifade ederken; 6zelliklerin farkindaligi, markaya 6zgii belirli nitelikler hakkinda
kamuoyunun sahip oldugu bilgiyi ifade etmektedir. Genel olumlu izlenim ise
tiiketicilerle ortiisen birden fazla 6zelligin birlikte degerlendirilmesi sonucunda
ortaya ¢itkmaktadir (Juhaidi vd., 2026).

Bu siireci agiklamak amaciyla siklikla bagvurulan sinyal teorisi (signal
theory), iki tarafin (bireyler ya da igletmeler) farkli diizeylerde bilgiye sahip
oldugu durumlarda ortaya gikan bilgi asimetrisini azaltmaya odaklanmaktadr.
Pazarlama literatiiriinde bu teort, alic1 ve satic1 gibi taraflarin, satin alma Oncest
sinirh ya da gizli bilgiyi nasil yonettiklerini ve olumsuz se¢imi nasil azaltmaya
calistiklarini agiklamak amaciyla yaygin bi¢imde kullanilmaktadir (Li vd.,
2020). Sinyal teorisi, marka giivenilirligi ve marka denkligi arasindaki iligkilerin
anlagilmasina yonelik temel bir kuramsal ¢ergeve sunmaktadir (Oppong &
Maama, 2026). Bu agidan, s6z konusu kuramsal ¢ergeve marka hasarimnin
neden ¢ogu zaman orantisiz ve kalici etkilere yol agtigini agiklamak agisindan
onem tagimaktadir.

Ote yandan, olumsuzluk yanliligi (negativity bias), bireylerin olumsuz
bilgileri olumlu bilgilere kiyasla daha baskin bigimde degerlendirme egilimini
ifade etmektedir. Literatiirde bu kavram, olumsuz itibarin tiiketicilerin marka
tutumu ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerini agiklamak i¢in kullanilmaktadhr.
Aragtirmalar, olumsuz bilginin pazarlama kararlar1 agisindan yiiksek ayirt
edicilige sahip oldugunu ve tiiketicilerin bilgi isleme siireglerinde 6nemli bir
rol oynadigini gostermektedir (Jung & Seock, 2016). Ayrica, olumsuz bilgi,
olumlu bilgiye kiyasla daha belirleyici olarak degerlendirilmekte; zira daha
nadir ortaya ¢tkmakta ve bireylerin daha sik deneyimledigi olumlu durumlardan
bir sapmay1 yansitmaktadir (Ozcan vd., 2023). Ornegin, tiiketiciler, olumsuz
marka deneyimleriyle kargilagtiklarinda, sikayette bulunma, sosyal medyada
olumsuz degerlendirmeler paylagma veya markaya yonelik boykot baglatma gibi
kamusal misilleme davranislarina siklikla bagvurmaktadir (Liu & Lee, 2025).

Tek bir kriz bir igletmenin itibarina ciddi zarar verebildigi gibi, igletmenin
kriz 6ncesinde sahip oldugu itibarin niteligi de krizin sonuglarini belirleyici
bir rol oynamaktadir. Ozellikle kriz 6ncesi olumsuz bir itibar, krize iligkin
sorumlulugun igletmeye yoneltilme diizeyini artirmaktadir (Beldad vd., 2018).
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Ttibar yonetimi alanindaki uzmanlar, krizlerin igletmelerin itibar1 agisindan
onemli bir tehdit olusturdugu konusunda goriig birligi i¢indedir. Bununla
birlikte, kriz 6ncesinde sahip olunan olumlu bir itibarin, kriz siirecinde olumsuz
etkileri azaltan 6nemli bir kaynak niteligi tagidig1 vurgulanmaktadir (Timothy
& Holladay, 2006). Kriz 6ncesi olumlu itibar, igletmeyi krizin yikici etkilerine
karg1 koruyan bir halo etkisi (halo effect) yaratarak, olasi itibar zararlarini
azaltan bir kalkan iglevi gorebilmektedir (Beldad vd., 2018). Bu olgunun
merkezinde, bireylerin bir kisi ya da kuruma iliskin genel degerlendirmelerinin,
belirli 6zellik veya niteliklere dayali olarak sekillenmesini ifade eden halo etkisi
yer almaktadir (Feldman, 1981). Pazarlama baglaminda halo etkisi, markaya
ya da igletmeye atfedilen sinirl sayidaki olumlu 6zelligin, tiiketicilerin genel
marka algist ve tutumlarina genellenmesi geklinde ortaya gikmaktadir. Bu
durum, ozellikle olumlu bir marka itibar1 s6z konusu oldugunda, tiiketicilerin
degerlendirmelerinde koruyucu bir islev tistlenebilmektedir (Cui vd., 2025).
Krizin yikici etkilerine karsi koruyan halo etkisine 6rnek olarak, Tesla Model
S marka bir aracin alev almasini gosteren, kamuoyunun yogun ilgisini ¢eken
ve kisa siirede viral hale gelen bir video gosterilebilir. Bu olay, Tesla ve sirketin
CEO’su Elon Musk agisindan ciddi bir krize yol agmugtir. Bununla birlikte,
s6z konusu olayin olumsuz etkileri sinirl diizeyde kalmugtir. Olayin yagandig:
giin Tesla hisseleri yaklagik %7 oraninda deger kaybetmis olsa da bu diigiig
kisa siireli olmug ve sirket, elektrikli arag sektoriindeki itibarini yeniden tesis

edebilmigtir (Wang vd., 2023).

Ancak kriz, skandal ya da olumsuz bilginin ortaya ¢ikmast durumunda bu
mekanizma tersine donerek ters halo (horn effect) etkisine yol agabilmekte;
tekil bir olumsuz olay, markanin tiim 6zelliklerine genellenerek algilanan marka
denkligi ve giivenilirligi tizerinde orantisiz ve kalict hasarlar yaratabilmektedir
(Thorndike, 1920; Baumeister vd., 2001; Coombs, 2007). Bu baglamda halo
etkisi, marka itibarinin hem giiglenme hem de zedelenme siireglerini agiklamada
kritik bir biligsel mekanizma olarak degerlendirilmektedir (Rhee & Valdez,
2009). Mevcut aragtirmalar, itibar hasarinin; pazar payinda ve satiglarda azalma,
hisse senedi degerinde diisiig, satin alma niyetlerinin zayiflamasi ve igletme ile
paydaglart arasindaki iligkilerin bozulmasi gibi gesitli olumsuz sonuglara yol
agtigini agik¢a ortaya koymaktadir (Horn vd., 2015). Ornegin, 1990’1 yillarda
Nike, Kambogya’daki kiiresel tedarik zincirinde gocuk ig¢iligini destekledigine
iliskin iddialarla giindeme gelmig ve yogun elestirilere maruz kalmistir. Spor
giyim markasina yonelik bu toplumsal tepki, sirketin varhigini dahi tehdit
edecek boyutlara ulagmig; Nike, tiiketicilerini kaybetmemek ve bazi durumlarda
yeniden kazanabilmek amaciyla izleyen on yil boyunca uygulamalarini kapsamlt
bi¢imde yeniden diizenlemek zorunda kalmistir (Wang vd., 2023).
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Literatiirde itibarin, marka giivenilirligi ve marka denkligi kavramlariyla
iligkilendirildigi goriilmektedir (Song vd., 2019).

2.1.1 Marka Giivenilirligi

Marka giivenilirligi, marka denkliginin olugumunu ve giiglenmesini 6nemli
oOlgiide destekleyen temel bir marka unsurudur (Oppong & Maama, 2026).
Tiiketicilerle etkilesim iginde olan igletmeler agisindan giivenilirlik, iligki
kalitesinin degerlendirilmesinde temel bir 6lgiit olarak 6ne ¢tkmaktadir (Sahin,
2022). Marka giivenilirligi, tiiketicinin, isletmenin vaatlerini tutarl bi¢gimde
yerine getirebilmek igin gerekli kapasiteye (bilgiye) ve isteklilige (giivenilirlige)
sahip olduguna inanmasini ifade etmektedir (Bougoure vd., 2016).

Sinyal teorisi, marka giivenilirliginin temelini olugturmaktadir (Rifi &
Mostafa, 2022). Bu teoriye gore marka giivenilirligi, belirsizligi azaltmaya
yonelik bir gosterge islevi gordiigiinden, tiiketicilerin segim stireglerinde 6nemli
bir rol oynamaktadir ve igletmeler tarafindan gelistirilen eylem ve stratejiler
dogrultusunda sekillenmektedir (Molinillo vd., 2022).

Isletmelerin iiriinlerinin degerine iligkin tiiketicilere kiyasla daha fazla bilgiye
sahip oldugu, bilgi asimetrisinin bulundugu ve tiiketici belirsizliginin ortaya
ciktig1 ortamlarda marka giivenilirligi 6zellikle 5nem kazanmaktadir (Molinillo
vd., 2022). Bu tiir ortamlarda markalar, tiiketicilerin marka bilgilerini isleme
ve degerlendirme bigimlerinde kritik bir rol tistlenmekte; bununla birlikte
triin ozelliklerinin algilanan degeri, risk ve bilgi maliyetlerine iligkin algilar
ile pazardaki tercihlere yon veren karar siireglerini de sekillendirmektedir
(Erdem vd., 2002).

2.1.2 Marka Denkligi

Marka denkligi kavramu, literatiirde hem igletme temelli hem de pazar
temelli yaklagimlar gercevesinde ele alinmaktadir. Isletme temelli marka
denkligi yaklagimi, bagarili ve yerlegik bir marka adinin bir tiriin ya da hizmetle
iliskilendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikan ilave sermayelestirilmig kazanglar ve
nakit akiglarindan dogan somut degeri ifade etmektedir. Bu yaklagim, markanin
isletme agisindan nakit akiglari, getiriler, satiglar ve kirlilik yaratma potansiyeline
odaklanmakta; iiriin ve finansal piyasalar1 birlikte dikkate almaktadir (Yildiz
& Metin, 2019).

Yatirimeilar ve yoneticiler, isletmenin beklenen getirilerini degerlendirmenin
yani sira, bu getirilerle iligkili riskleri de dikkate almaktadir. Pazarlama
literatiiriinde markalar gibi pazar temelli varliklar, igletmelerin getirilerini
artirmalarina katki saglarken, ayn1 zamanda bu getirilere iliskin riskleri azaltarak
isletme degerini yiikseltebilmektedir (Rego vd., 2009).
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Buna kargilik pazar temelli yaklagim, markaya yonelik tiiketici algilarina
odaklanmakta, bu algilarin markanin pazar payi ve karlihig iizerinde belirleyici
bir rol oynadigini vurgulamaktadir (Oppong & Maama, 2026). Satig ve karlilik
gibi finansal gostergeler, ge¢mise doniik yapilari ve genellikle sinirh bir bakg
agist sunmalari nedeniyle pazarlama performansini sinirlt 6l¢iide yansitmaktadir.
Pazar temelli maddi olmayan varliklar, pazarlama ile paydag degeri arasindaki
iliskiyi kurarak pazarlama performansinin daha derinlemesine anlagilmasina
olanak tanimakta ve kisa ve uzun donemli performansin dengelenmesine olanak
saglamaktadir. Finansal ve fiziksel varliklar rakipler tarafindan kolaylikla taklit
edilebilirken, maddi olmayan varliklar daha siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
sunmaktadir (Christodoulides & De Chernatony, 2010).

Marka denkliginin olusturulmas: ve gelistirilmesi, igletmelerin pazarda
farklilagmasini, rekabet avantajini giiglendirmesini, satig hacmini artirmasini ve
miisteri ihtiyaglarini daha etkin bigimde kargilamasini saglamasi agisindan biiyiik
onem tagimaktadir. Bunun yani sira marka denkligi, 6zellikle bilgi yogunlugu
yiksek giinlimiiz pazar ortamlarinda, tiiketicilerin bilgiyi igleme siireglerini
kolaylagtirmaktadir. Olumlu marka ¢agrisimlarinin ve tiiketicilerle kurulan
duygusal baglarin gli¢lenmesi, satin alma kararlarinin gekillenmesinde belirleyici
bir rol oynamaktadir (Hue & Le, 2026). Marka denkligi aragtirmalarinda,
pazarlama literatiiriinde en sik kullanilan yaklagim tiiketici temelli marka
denkligi olarak kabul edilmektedir. (Veloutsou vd., 2020).

Tiiketici Temelli Marka Denkligi

Tiiketici temelli marka denkligi kavramu, bir markanin kaynaginin tiiketicilerin
zihninde olugtugu varsayimina dayanmaktadir. Bu kavram, tiiketicilerin markaya
iliskin gelistirdikleri birikimli gagrigimlari ve degerlendirmeleri kapsamaktadir
(Raithel vd., 2021). Bir marka, tiiketici temelli marka denkligi agisindan
olumlu ya da olumsuz bir degere sahip olabilmektedir. Bu baglamda tiiketici
temelli marka denkligi, tiiketicilerin belirli pazarlama unsurlarina verdikleri
tepkilerin, ayn1 {iriin ya da hizmetin isimsiz veya varsayimsal bir marka ad1
altinda sunulmas1 durumunda verdikleri tepkilerle kargilagtirilmas: yoluyla

ortaya ¢tkmaktadir (Rifi & Mostafa, 2022).

Literatiirde en yaygin bicimde kabul goren iki tiiketici temelli marka denkligi
tanimt Aaker(1991) ve Keller (1993) tarafindan yapilmistir. Aaker (1991),
marka denkligini; marka ads, logo ve semboller gibi unsurlari igeren ve igletme
ya da tiiketiciler agisindan degerin artmasina veya azalmasina yol agabilen bir
varlik ve yiikiimliiliikkler biitiinii olarak tanimlamugtir. Pazarlama odakli bir
yaklagim benimseyen Keller (1993) ise marka denkligini, tiiketici bilgisini
temel alarak, bu bilginin marka tercih siirecinde tiiketici tepkileri izerindeki
etkisi lizerinden agiklamugtir (Tarakameh vd., 2023).
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Marka itibari, markanin temel deger 6nerisine farklilagma, deger ve anlam
kazandirarak tiiketici temelli marka denkliginin giiglendirilmesinde 6nemli bir
arag iglevi gormektedir. Bu baglamda marka itibari ile tiiketici temelli marka
denkligi arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir. Nihai olarak, isletmelerin
istiin performans sergileyebilmeleri ve karliliklarin: siirdiirebilmeleri igin
tiikketiciler nezdinde olumlu bir marka itibar1 inga etmeleri gerekmektedir

(Sozer vd., 2017).

Marka bagarisizliklari sonrasinda tiiketici degerlendirmelerinde yaganan
keskin diisiisler, giicliit markalar agisindan tiiketici temelli marka denkliginin
zedelenmesini 6nemli bir risk haline getirmektedir. Bu siiregte markaya yonelik
olumsuz tutum ve davraniglar yalnizca bireysel diizeyde kalmamakta, kolektif
tepkiler aracihigiyla yayginlagarak marka itibarinin ve algilanan degerinin
aginmasina yol agabilmektedir. Dolayisiyla marka hasar1 ve itibar kaybu,
markalarin tiiketici zihninde inga ettikleri degerin ¢oziilmesine neden olan
cok boyutlu bir siireg olarak ele alinmaktadir (Veloutsou vd., 2020).

Bu gergevede marka hasari ve itibar kaybi, yalnizca kisa vadeli alg:
bozulmalar1 olarak degil; tiiketici temelli marka denkliginin ¢oziilmesine
yol agan yapisal siiregler olarak ele alinabilir. Bu erozyon siireci, algilanan
kalite, marka ¢agrisimlar1 ve sadakat gibi Aaker (1991) ve Keller (1993)
tarafindan tanimlanan gekirdek tiiketici temelli marka denkligi bilegenleri
ile marka giiveni, marka giivenilirligi ve marka 6zdeglesmesi gibi gelistirilen
iliskisel gostergelerdeki olgiilebilir bilesenler araciligiyla izlenebilir (Chaudhuri
& Holbrook, 2001; Erdem & Swait, 2004; Stokburger-Sauer vd., 2012;
Khamitov vd., 2020).

2.2. Marka Hasar1 ve Itibar Kayb

Zandan ve Lustina’min (2011) belirttigi tizere hem marka hem de itibar,
igletmeler agisindan maddi olmayan varliklardir. Yazarlarin kavramsal tamimlarina
gore marka, agirlikli olarak igletmenin mevcut ve potansiyel miisterileri
tarafindan, isletmenin belirli bir iirtinii, hizmeti ya da iiriin ve hizmet portfoyiine
iliskin olarak gelistirilen alg1 ve degerlendirmelerin toplamini ifade etmektedir
(Yesilyurt & Giilmez, 2025; Zandan & Lustina, 2011). Itibar ise, isletmenin
faaliyet gosterdigi alanlarda kamuoyunun, igletmenin kurumsal uygulama
ve davranglarina iligkin sahip oldugu algilarin biitiiniidiir. Ornegin, olumlu
kosullar altinda giiglii bir marka, itibarin yerini biiyiik 6l¢iide alabilmektedir.
Finansal ve tiiketici odakl tiim performans gostergelerinin olumlu seyrettigi,
bagka bir ifadeyle markanin giiglendigi durumlarda, kamuoyu ya da tiiketici
kitleleri; hayirseverlik faaliyetleri, istthdam yaratma ya da toplumsal katilim
gibi itibara iligkin unsurlara sinirli 6nem atfedebilmektedir.
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Bu baglamda marka hasari, itibar kaybinin tiiketici zihninde markaya
atfedilen gagrisimlar, giiven, algilanan kalite ve sembolik anlamlar diizeyinde
yarattig1 kalic1 erozyonu ifade etmektedir (Aaker, 1991; Keller, 1993; Dawar
& Pillutla, 2000; Veloutsou vd., 2020). Ttibar kaybr daha ¢ok paydaslarin
kurumsal degerlendirmelerine iliskin algisal bir bozulmay: temsil ederken
(Fombrun, 1996), marka hasar1 bu bozulmanin iiriin ve marka diizeyinde
satin alma niyeti, fiyat primi, sadakat ve marka denkligi iizerindeki somut
yansimalarini kapsamaktadir (Keller, 2013; Dawar & Pillutla, 2000).

Itibar krizi, 5nemli paydaslarin isletmeye yonelik mevcut degerlendirme ve
algilarinda olumsuz bir yeniden yapilandirmanin gergeklestigi bir siireci ifade
etmektedir (Yu & Lester, 2008). Onlenebilir bir krizin, yalnizca ilgili igletmeyle
sinirh kalmayip, benzer 6zellikler tagiyan veya iliskili diger igletmelerin itibarini
da olumsuz yonde etkileyebildigi literatiirde yaygin olarak kabul edilmektedir
(Norheim-Hansen & Meschi, 2021). Bu durum, s6z konusu iligkilerin
kamuoyu nezdinde taraflarin benzer degerleri paylastigina isaret etmesiyle
agiklanmaktadir (Yao vd., 2025). Bu tiir olumsuz gelismeler, markaya yonelik
titketici algilarinda bozulmaya yol agarak marka hasarini derinlegtirmekte
ve itibar kaybini tetikleyebilmektedir (Dawar & Pillutla, 2000; Raithel &
Schwaiger, 2015; Khamitov vd., 2020).

Bir krizin igletmenin itibari tizerindeki etkisinin diizeyi, birden fazla faktore
bagli olarak degismektedir. Bu faktorler arasinda krizin tiirii ve kapsamu,
krize iliskin sorumlulugun igletmeye ne oOlglide atfedildigi ile isletmenin
gegmiste yasadigr krizler ve kriz 6ncesi itibar diizeyi yer almaktadir (Comyns
& Franklin-Johnson, 2018). Ornegin zayif ya da bilinmeyen 6nceki itibar
durumunda igletme yoneticilerinin 6zel ve yogun bir ¢aba gerektiren miidahale
stratejileri benimsemeleri gerekmektedir. Zira bu kogullarda tiiketiciler, krizin
sorumlulugunu isletmeye atfetmeye daha yatkin olmakta ve buna bagl olarak
giiclii bir kurumsal tepki beklemektedir (Laufer & Coombs, 2006). Buna
bagli olarak, literatiir, etik, gevresel ya da iiriin kaynakl krizlere dahil olan
isletmelerin 6nemli 6l¢iide itibar kaybr yagadigini ve bu durumun ¢ogu zaman
finansal sonuglara da yol ag¢tigin1 ortaya koymaktadir (Comyns & Franklin-
Johnson, 2018). Ornegin, 2002’de ABD Gida ve Ilag Dairesi (FDA), yan
etkilere iliskin kaygilar nedeniyle Schering A.G.’ye ait iki hormon replasman
tedavisini onaylamamug; bu kararin ardindan girket, piyasa degerinin yaklagik
dortte birini kaybetmistir. S6z konusu gelisme, yalnizca Schering A.G.’yi degil,
ayni iiriin kategorisinde faaliyet gosteren Pfizer, Solvay ve Galen gibi firmalar1
da olumsuz etkilemistir. Her ne kadar bu isletmeler, tirtinlerinin benzer yan
etkilere sahip olmadigini belirtmis olsa da paydaslarin firmalar1 birbirine benzer
olarak algilamasi nedeniyle ayni kategorideki ilaglara yonelik talep %13-16
oraninda azalmistir. Bu 6rnek, itibar krizlerinin, benzer algilanan isletmelere
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de yayilarak sektorel diizeyde marka hasarina yol agabildigini gostermektedir
(Yu & Lester, 2008).

Arastirmacilarin biiyiik ¢ogunlugu kriz olaylarini iki ana kategoriye
ayirmaktadir: ahlaki krizler ve tiriin kaynakl krizler. Ahlaki krizler, tiiketicilerin
bir markadan bekledigi norm ve degerlere iliskin etik sorunlar1 kapsarken;
iriin kaynakl krizler, hatali veya kusurlu iirtinlerle iliskilendirilen durumlar:
ifade etmektedir (Youn, 2022). Her ne kadar ahlaki krizler ile iiriin kaynakl
krizlerin her ikisi de igletmenin itibar1 agisindan olumsuz sonuglar dogursa
da tiiketicilerin bu iki kriz tiiriine verdikleri tepkiler farklilagmaktadir. Uriin
kaynakli krizler, tiiketici giivenligini dogrudan tehdit etmesi nedeniyle daha
yogun olumsuz duygulara ve tutumlara yol agmakta; buna kargilik olumlu
davranigsal niyetlerin daha zayif diizeyde ortaya ¢tkmasina neden olmaktadr.
Abhlaki krizler ise ¢ocuk igciligi ya da gevresel zarar gibi etik ihlalleri igermekle
birlikte, tiiketici agisindan dogrudan bir tehdit olugturmamasi nedeniyle gorece
daha diigiik diizeyde kigisel risk algis1 yaratmaktadir (Beldad vd, 2018).
Ornegin, zararh kimyasallar igeren iiriinlere iliskin iiriin temelli bir kriz, satin
alma niyetinde belirgin bir diistise yol agarken; ahlaki bir kriz (6rnegin insanlik
dist galiyma kogullar1) markaya yonelik tiiketici giivenini, 6zellikle diirtstlitk
temelli giiveni, olumsuz yonde etkilemektedir (Youn, 2022).

Markaya iligkin kriz ve bu krize verilen tepkilere dair bilgiler, marka
denkliginin temel boyutlari iizerinde etkili olmaktadir (Dutta & Pullig, 2011).
Marka hasari, igletmenin {iriin portfoyii genelinde bir deger erozyonuna yol
agabilmektedir. Itibar kaybi sonucunda marka algisini yeniden tesis etmek
amaciyla katlanilan ek pazarlama ve iletisim maliyetleri de markanin itibar
degerinde azaligin bir gostergesi olup, isletmenin siirekliligini tehdit eden
durumlarda igletme degerlemesi diizeyinde finansal hasar anlamina gelmektedir

(Eyler, 2005; Giiven, Cat1 & Oskaloglu, 2022).

Akademik literatiirde itibar yonetimine yonelik iki temel strateji 6ne
¢tkmaktadir: (1) olumsuz bilginin ortaya ¢ikmasindan 6nce olumlu bir itibarin
inga edilmesi ve (2) tiiketicilerle kriz 6ncesinde giiglii ve olumlu iligkilerin
gelistirilmesi. Bu stratejilerin tutarli bi¢gimde uygulanmasinin, igletmelere
rekabet avantaji saglamaya, paydaslarin destegini kazanmaya ve uzun vadeli
biiyiime ile genigleme firsatlar1 yaratmaya katki sagladigy ileri stirtilmektedir
(Hettiarachchige vd., 2025). Ek olarak, aragtirmalar, kriz siirecinde itibar
kaybinin, markanin krize iligkin bilgiyi medyadan 6nce dogrudan paydaslariyla
paylagmas1 durumunda 6nemli 6l¢iide azaltilabildigini belirtmektedir (Hegner
vd., 2018). Ampirik bulgular, isletmelerin gevresel performanslarinin artmasinin
itibar tizerinde olumlu bir etki yarattigini gostermektedir. Cevresel bir kaza ya
da olumsuz bir gevresel sicilin kamuoyuna yansimasi sonrasinda, gevreye duyarl
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uygulamalarin benimsenmesi, igletmelerin itibar kaybinin onarilmasina katki
saglayabilmektedir (Maistriau & Bonardi, 2014). Bu baglamda, isletmenin
zayif gevresel performansinin itibar iizerindeki olumsuz etkilerinin, tiriin
satin aliminin boykot edilmesi gibi olumsuz tiiketici tepkileri dahil olmak
tizere, azaltilmasi, igletmenin ¢ikarlari agisindan 6nem tagimaktadir (Nyilasy
vd., 2014).

Bu nedenlerden dolayl, marka hasar1 ve itibar kaybindan kaynaklanan
etkilerin; yonetimsel karar alma siiregleri, yatirimei degerlendirmeleri ve hukuki
sorumluluklarin belirlenmesi agisindan sayisallagtirilabilir ve kargilagtirilabilir
gostergelere doniistiiriilmesi gerekmektedir (Bundy vd., 2017; Gatzert, 2015).
Ozellikle kriz sonrast donemlerde isletmelerin maruz kaldigr deger kaybinin
boyutunun ortaya konulabilmesi, uygulanacak telafi ve onarim stratejilerinin
etkinliginin degerlendirilebilmesi ve olasi finansal zararlarin tespit edilebilmesi,
olgtimleme ve parasal degerleme yaklagimlarini zorunlu kilmaktadir (Raithel &
Schwaiger, 2015; Wies & Moorman, 2015). Bu nedenle marka hasari ve itibar
kaybinin 6lgtimlenmesi ve parasal degerinin belirlenmesi, yalnizca akademik
degil; ayn1 zamanda yonetimsel, finansal ve hukuki agidan da kaginilmaz bir
gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir (Salinas & Ambler, 2009; Gatzert, 2015;
Wiles & Danielova, 2009; Khamitov vd., 2020).

2.3. Olgiimleme ve Degerlendirme

Markalarin varlik olarak giderek daha fazla kabul gormesi, pazarlama
faaliyetlerinden elde edilen gelirin yalnmizca donemsel net kar ya da zarar
tizerinden degil; ayn1 zamanda marka denkliginde meydana gelen artig ya da
azaligla birlikte degerlendirilmesi gerektigi anlayigini beraberinde getirmistir
(Salinas & Ambler, 2009).

Amerika Birlesik Devletleri’nde markaya 6zgii dogrudan bir degerleme
prosediiriiniin olmamasi, 6zellikle uygulamada belirsizliklere ve kavramsal
karigikliklara yol agmaktadir. ABD’de muhasebe standartlarini belirleyen
Financial Accounting Standards Board (FASB), bir unsurun “varlik” olarak
kabul edilebilmesi igin {i¢ temel 6lgiit tanimlamaktadir. Buna gore bir varlik;
(1) tek bagina ya da diger varliklarla birlikte gelecekte isletmeye dogrudan veya
dolayh bi¢imde nakit girisleri saglayabilecek olasi bir ekonomik fayda igermeli,
(i1) s6z konusu fayda iizerinde belirli bir isletmenin kontrol yetkisi bulunmali
ve (ii1) bu fayday1 doguran iglem ya da olay ge¢miste ger¢eklesmis olmalidir.
Bu tanim gergevesinde degerlendirildiginde, markanin s6z konusu tig 6lglitiin
biiyiik boliimiinii kargiladig1 gortilmektedir (Seetharaman vd., 2001).

Itibar ise, bireylerin inang ve algilarina dayanan toplumsal olarak insa edilmis
bir kavramdir. Zaman igerisinde ekonomik agidan 6énemli bir unsur haline
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gelmis ve glinlimiizde igletmeler tarafindan maddi olmayan bir varlik olarak
degerlendirilmeye baslanmistir. Ttibarin 6lgiimlenmesi ve parasal degerinin
belirlenmesi, soyut niteligi nedeniyle literatiirde tartigmali bir alan olarak 6ne
¢tkmaktadir. Buna kargin, itibarin igletme degeri tizerindeki belirleyici rolii, bu
varligin olgiilmesine yonelik yaklagimlarin gelistirilmesini zorunla kilmaktadir.
Bu kapsamda, itibarin degerinin belirlenmesinde en makul yaklagimlardan biri,
hisse senedinin piyasa degeri ile isletmenin maddi varliklart ve kira haklari,
lisanslar gibi kolayca Olciilebilen maddi olmayan varliklarinin toplami arasindaki
tarkin esas alinmasidir (Gaultier-Gaillard & Louisot, 2006).

Finansal literatiirde itibar kaybinin 6l¢iimlenmesine yonelik daha nicel
yaklagimlar benimsenmektedir. Bu kapsamda (finansal) itibar kayb, bir olayin
dogrudan yol agtig1 ilk kaybin otesinde ortaya ¢ikan ve hisse senedi piyasa
degerinde gozlenen ilave diisiisii ifade etmektedir. Bu ilave deger kaybu,
yatirimcilarin igletmenin gelecekteki nakit akiglarina iliskin beklentilerini
yeniden gozden gecirmelerinin bir yansimasi olarak degerlendirilmektedir.
Bu yaklagim, itibar kaybinin yalnizca algisal degil, ayn1 zamanda finansal
piyasalarda Slgiilebilir bir deger erozyonu yarattigini ortaya koymaktadir
(Gatzert, 2015). Finansal marka degerleme yontemleri arasinda; maliyete
dayali yontem, piyasa degerine dayali yontem, sermaye piyasasina dayali
yontem, royaltiden kurtulma yontemi, hiroshe yontemi ve fiyat primi yontemi
gelmektedir (Hakan, 2022).

Pazarlama literatiirtinde marka hasarinin 6l¢timlenmesi, tiiketici temelli
marka denkligi yaklagimi gergevesinde ele alinmaktadir. Bu yaklagim, marka
hasarini algilanan kalite, marka ¢agrigimlar1, marka giiveni ve marka sadakati
gibi temel marka denkligi bilesenlerinde meydana gelen olumsuz degisimler
tizerinden degerlendirmektedir. S6z konusu algisal bozulmalarin, satin alma
niyeti ve agizdan agiza iletisim gibi davranigsal giktilar araciligiyla marka
performansini zayiflattigr ve nihayetinde marka denkliginde 6lgiilebilir bir
erozyona yol agtig1 ortaya konulmugtur. Bu baglamda, tiiketici temelli 6lgtim
yaklagimlari, marka hasarinin pazarlama perspektifinden hem ampirik olarak
izlenebilir hem de ekonomik sonuglarla iligkilendirilebilir bir olgu oldugunu
gostermektedir (Khamitov vd., 2020; Raithel vd., 2021).

Conjoint analizleri gibi kantitatif pazarlama teknikleri, tiiketicilerin daha
diigiik markal tiriine kiyasla markal bir {iriin i¢in 6demeye razi olduklar:
fiyatin Olgiilmesine imkan tanimaktadir. Bu yontemler araciligiyla, markanin
tiikketici nezdindeki algisal degeri parasal olarak somutlagtirilabilmekte ve
markaya yonelik itibar kaybi1 ya da marka hasar1 sonucunda ortaya ¢ikan deger
erozyonu hesaplanabilir hile gelmektedir. Bu baglamda, marka hasarinin
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yarattig1 ekonomik kayiplar, taraflar agisindan 6ngoriilebilir ve 6lgiilebilir bir
zarar kalemi olarak degerlendirilebilmektedir (Giaoui, 2023).

Pazarlama literatiirii, marka hasarinin 6l¢timlenmesine finansal piyasa
gostergelerinin Otesinde, tiiketici algilar1 ve davraniglart {izerinden
yaklagmaktadir. Bu perspektife gore marka hasari, tiiketici temelli marka
denkligi cercevesi temel alinarak; algilanan kalite, marka ¢agrigimlari ve marka
sadakati gibi ¢ekirdek bilegenler ile marka giliveni, marka giivenilirligi ve marka
Ozdeslesmesi gibi iligkisel gostergelerde meydana gelen bozulmalar araciligryla
gok boyutlu bir yap1 olarak ele alinmaktadir. S6z konusu algisal ve iligkisel
bozulmalarin, satin alma niyeti, agizdan agiza iletigim ve miisteri sadakati gibi
davranigsal giktilar tizerinden marka performansini zayiflattigi; nihayetinde
marka denkliginde olciilebilir bir erozyona yol a¢ti1 ortaya konulmugtur. Bu
yoniiyle pazarlama temelli 6lgtim yaklagimlari, marka hasarinin yalnizca soyut
bir itibar kaybi degil, finansal sonuglar doguran Olgiilebilir bir deger diistisii
oldugunu gostermektedir (Khamitov vd., 2020; Raithel vd., 2021).

2.4. Hukuki Boyutlar

1§letmeler, marka varliklarini taklit, yaniltict reklamlar, rakipler tarafindan
kotiiye kullanim, sahte {iriin faaliyetleri ve gri pazar satiglarina kargi koruyabilmek
amacryla marka hukuku araglarindan yararlanmaktadir. Markalar, marka
denkliginin temel unsurlarindan biri olup, fikri miilkiyet korumasinin en
yaygin kullanilan bigimini olugturmaktadir (Pfeifer vd., 2025). Marka korumast
hem toplumsal hem de ekonomik sonuglar dogurmaktadir. Toplumsal agidan
bakildiginda, tiiketiciler kaynagi belirsiz ve kalitesi giipheli tirtinlerin piyasaya
sunulmasina karst korunmaktadir. Ekonomik agidan ise marka korumast,
isletmelerin tiiketiciler nezdinde olugan giiven ve itibar1 ekonomik degere
doniigtiirebilmeleri agisindan 6nemli bir arag iglevi gormektedir (Conway-
Jones, 2001).

Genel olarak markalarin hukuki korunmasinin temel amaci, markanin tirtin
veya hizmetin kaynagini ayirt edebilme iglevi ile tiiketicilere bilgi aktarma
kapasitesini giivence altina almaktir. Bu iglevlerin korunmasi, marka hukukunun
{i¢ temel politika hedefini desteklemektedir. Tlk ve en nemli hedef, tiiketicilerin
dogru iiriine ulagirken katlandiklari arama maliyetlerinin azaltilmasidir. Tkinci
olarak, markaya taninan miinhasir kullanim hakki, marka sahibini ilgili isaret
altinda sundugu iiriin veya hizmetin kalitesini siirdiirmeye ve geligtirmeye tegvik
etmektedir. Ugiincii olarak ise, bir isaretin marka olarak hukuki koruma altina
alinmas, tiiketicilerin yaniltict yonlendirmeler sonucu istemedikleri tirtinleri
satin alma riskini onemli Ol¢lide azaltmaktadir (Alizada, 2019).
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Bu baglamda, marka hukukuna iligkin aragtirmalar genel olarak iki farkl
literatiir hattinda toplanmaktadir. Tlk hat, marka yatirimlarinin etkilerine
odaklanmakta ve ¢ogunlukla gegmis nakit akiglarini esas alan geriye doniik
bir bakig agis1 benimsemektedir. Buna kargilik ikinci hat, markanin farkl
unsurlarinin tiiketici algilart tizerindeki etkilerini incelemektedir. Genel olarak
isletmelerin bir markanin korunma siiresini uzatma yoniinde karar almalari,
ancak s6z konusu markadan elde edilmesi 6ngoriilen gelecekteki gelirlerin
yenileme maliyetlerini agmast durumunda rasyonel kabul edilmektedir. Bununla
birlikte, isletmelerin marka korumasindan fayda saglayabilmeleri igin 6ncelikle
markaya yatirim yapmalar1 gerektiginden, bu denge karmagik bir karar siirecini
beraberinde getirmektedir (Pfeifer vd., 2025). Bu nedenlerle bircok isletme,
markalarini korumak amaciyla pazari siirekli olarak izlemekte ve olas1 marka
ihlali risklerini tespit etmeye ¢aligmaktadir. Bir tehdit belirlendiginde ise
isletmeler hukuki yollara bagvurabilmektedir (Ertekin vd., 2018).

Marka ihlali kavrami, hukuki yaptirimlara konu olan tiim marka kaynakl
sorunlar1 kapsayacak bigimde kullanilmaktadir. Bu sorunlar arasinda markalar
arasinda karigtirilma ihtimali, bir bagkasinin benzer bir igaret kullanmas:
sonucunda markanin ayirt edici giictiniin ve degerinin azalmasina yol agan
marka sulandirmast ile markanin jeneriklesmesi (6rnegin, Kellogg’un “shredded
wheat” terimi tizerindeki miinhasir kullanim hakkini kaybetmesi) yer almaktadir
(Bhagat & Umesh, 1997). Marka ihlalinin olas1 sonuglar1 arasinda igletmenin
gelirlerinde azalma, marka itibarinin zedelenmesi ve tiiketiciler nezdinde kafa
karigikliginin ortaya ¢ikmasi bulunmaktadir (Pfeifer vd., 2025). Marka ihlali
davalarinda, davaci lehine en sik bagvurulan hukuki koruma yolu, ihlalin
devamini 6nlemeye yonelik ihtiyati tedbir veya men kararidir (Bhagat &

Umesh, 1997).

Ilk bakigta, marka ihlali davalarina yapilan yatirimlar rasyonel
goriinmektedir; ancak bir marka ihlali davast agilmasi, gogu zaman farkl bir
sinyal de tiretmektedir. Bu durum, saldirinin farkinda olmayan yatirimcilara
ve diger paydaglara, markaya yonelik bir tehdidin gergeklestigini ve bunun
ciddi boyutlara ulastigini gostermektedir. Boylece dava siireci, potansiyel
gelir kayiplarini, marka denkliginde meydana gelen hasar1 ve yiiksek hukuki
maliyetleri goriiniir kilarak dikkatleri bu risklerin tizerine gekmektedir (Ertekin
vd., 2018).

Aragtirma bulgulari, gerek bir marka ihlali davasinin agilmasi gerekse
davacinin davayr kazanmasi durumunda paydaglarin kisa vadede olumsuz
tepki verdigini ortaya koymaktadir. Marka ihlali davasinin kazanilmasina
piyasanin ilk tepkisi negatif olmakla birlikte, izleyen alt1 aylik donemde pozitif
anormal getirilerin gergeklestigi tespit edilmigtir. Bu durum, uzun vadede
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igletmelerin yeniden piyasa beklentilerinin tizerine gikabildigine isaret etmekle
birlikte, dava agilmadan onceki performans diizeyine tam olarak ulagilamadigin
gostermektedir (Ertekin vd., 2018).

Ozel hukukta tazminat, maddi ve manevi olmak iizere iki bigimde ortaya
ctkmakta olup, zarara yol agan olay sonucunda malvarliginda ya da kisilik
degerlerinde irade digt meydana gelen eksilmeyi gidermeyi veya azaltmayi
amaglamaktadr. Ttibar kaybi tazminat ise, genel haksiz fiil sorumlulugundan
farkli olarak, zararin niteligi, tazminatin amaci ve zarara yol agan fiiller
bakimindan kendine 6zgii 6zellikler tagimaktadir. Bu kapsamda itibar kayb1
tazminatinin talep edilebilmesi i¢in, markanin ilgili ¢evrede olusturdugu
giiven ve sayginligin, marka hakkina tecaviiz teskil eden hukuka aykar: fiiller
sonucunda zarar gormiig olmasi gerekmektedir (Aytugar & Kiigiik, 2020).

3. Sonug

Bu galigma, marka hasari ve itibar kaybi kavramlarini pazarlama literatiirii
merkezli bir bakig agisiyla ele alarak, s6z konusu kavramlarin tiiketici temelli
marka denkliginde kalic1 ve olgiilebilir bir erozyona yol agan yapisal siiregler
oldugunu ortaya koymaktadir. Postmodern tiiketim baglaminda markalarin
tagidigr sembolik ve iliskisel degerler dikkate alindiginda, marka hasarinin
algilanan kalite, marka gagrigimlari, marka giiveni, marka giivenilirligi, marka
Ozdeglesmesi ve sadakat gibi temel bilegenler tizerinden gok boyutlu bigimde
gergeklestigi goriilmektedir.

Literatiir aragtirmast, itibar krizleri ve marka hasarlarinin, tiiketici tutum
ve davraniglar iizerinde ¢ogu zaman kalici etkiler yarattigini; bu etkilerin
satin alma niyeti, agizdan agiza iletisim ve sadakat gibi davranigsal giktilar
aracihigiyla marka performansina yansidigini gostermektedir. Bu siireg,
isletmenin gelecekteki nakit akiglarina iliskin beklentilerin zayiflamasina ve
marka denkliginde 6lgiilebilir bir diigiige yol agmaktadir.

Caligma kapsaminda ele alinan 6lgiimleme ve degerleme yaklagimlari,
marka hasari ve itibar kaybinin tiiketici alg1 ve davraniglarina dayah gostergeler
aracihigiyla degerlendirilmesinin miimkiin oldugunu ortaya koymaktadir.
Tiiketici temelli marka denkligi gergevesinde gelistirilen bu yaklagimlar, marka
hasarinin tespit edilmesine ve olast ekonomik zararlarin 6ngoriilebilir hale
getirilmesine olanak tanimaktadir.

Hukuki boyut agisindan bakildiginda ise marka hasari ve itibar kaybi, marka
ihlalleri, sulandirma, jeneriklesme ve haksiz rekabet gibi hukuki uyugmazhklarin
merkezinde yer almaktadir. Her ne kadar hukuki koruma mekanizmalar1
marka denkliginin korunmasinda 6nemli bir iglev tistlense de dava stireglerinin
algisal ve finansal riskler yaratabilmesi, marka hasarinin disiplinler arasi
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bir bakig agisiyla ele alinmasinin faydali olabilecegini gostermektedir. Bu
baglamda, pazarlama temelli 6l¢iim ve degerleme yaklagimlarinin hukuki
degerlendirmelerle birlestirilmesi 6nem tagimaktadr.

Sonug olarak, marka hasar1 ve itibar kaybi, glinlimiiz rekabetgi ve bilgi
yogun pazar ortaminda igletmeler igin bir risk alan1 olarak ortaya ¢tkmaktadr.
Bu riskin etkin bi¢imde yonetilebilmesi, ancak pazarlama, finans ve hukuk
disiplinlerini bir arada ele alan biitiinciil yaklagimlarin benimsenmesiyle
miimkiin olabilir.
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