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Ozet

Marka Yonetimi ve Perakendecilik, igletmelerin pazar kosullarma uyum
saglamasi, rekabet avantaji elde edebilmesi ve pazar payini genisletmesi igin
iyi anlamast gereken 6nemli bir konudur. Markalar basar1 elde edebilmek
ve elde ettikleri basarilar1 strdiirebilmek igin etkin marka stratejileri
geligtirmelidir. Marka yOnetimi, marka degerini ve imajini sekillendiren
bir siire¢ olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Fakat marka yonetimi, perakende
stratejileriyle birlikte yliriitiildiigii zaman basarili olmaktadir. Perakendecilik
markanin tiiketicilerle etkilesime girmesinin yoludur. Bu nedenle perakende
stratejileri marka degerini ve imajint yansitmalidir. Bu boliimde markalarin,
titketicilerin stirekli degisen ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda uygun
stratejilerle ayirt edilebilir olmalarinin, bu sayede rekabette tistiinlitk kazanarak
perakendecilikte daha fazla tercih edilmelerinin ve satiglarini artirmalarimin
yollarini birlikte inceleyecegiz.

1. Giris

Marka ve perakendecilik birbirini tamamlayan unsurlar olarak iglev
gormektedir. Marka, tiiketicinin zihnindeki kimligi yansitirken, perakendecilik
markanin tiiketiciye sunulma sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicinin
perakende deneyimi, markanin degerleri ve vermek istedigi mesajla uyumlu
olmalidir. Tiiketici, perakende deneyimi sirasinda magazanin tasarimu, 131k,
ses, tiriinlerin ve raflarin diizenlenmesi, verilen hizmetin kalitesi gibi unsurlar
aracihigiyla markayr deneyimleyerek bag kurar.
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Boliim igerisindeki bagliklara kisaca deginmek gerekirse;

Marka Degeri, bir markanin piyasadaki konumunu belirten ve markayi
digerlerinden ayirt etmeye yarayan faktorleri ele almaktadir. Marka degerini
sekillendiren tiiketicinin markay1 nasil algiladigi ve marka ile kurdugu
duygusal bag olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Marka degerinin yiiksek olmasi
titketicilerin markaya sadakat olusturmasina neden olur. Sadik miigteri ise
perakendecilere stirekli bir gelir kaynag: saglamaktadir.

Imaj Yinetimi, hem markaya olan tiiketici algisini olumlu yonde
giiglendirir, hem de tiiketici ile giiven iligkisi kurmay1 saglar. Bu boliimde,
imaj yonetimi ile alakali stratejilere ve uygulamalara yer verilmektedir.

Perakende Markalarimm Giiglendivilmesi i¢in triin kalitesini artirmak,
uygun fiyat stratejileri belirlemek, marka iletigimini giiglendirmek, magaza
deneyimini iyilestirmek, yenilikgi stratejiler belirlemek ve iiriin gesitliligini
artirmak gerekmektedir. Bu boliimde perakende markalarin tiiketiciler
tarafindan nasil daha goriiniir olabilecegine dair orneklere yer verilecektir.

Marka Sadakati ve Perakendecilik, miisterilerin markaya duydugu baglilik
ile ortaya ¢ikan, miisterilerin siirekli markayr satin almasini saglayan bir
olgudur. Markaya bagl olan tiiketicide, yiliksek miisteri memnuniyeti ve
markaya yonelik ilgi vardir. Markalar uzun omiirlii olabilmek igin sadik
miigteri portfoyli yaratmaya g¢ahgirlar. Sadik miisteriler perakendecilere
diizenli satig ve kar akis1 saglarlar. Bu boliimde, marka sadakatini artirmanin
yollarini ve bu sadakatin nasil siirdiirtilebilecegini kesfedecegiz.

2. Marka Degeri ve Imaj Yonetimi
Marka Degeri Kavram:

Marka degeri, bir markaya, ismine ve semboliine bagl olan bir iiriin
veya hizmetin firmaya ve firmanin miisterilerine sagladigi degeri artiran
veya azaltan marka varliklar1 ve ylikiimliiliikleri olarak adlandirilir (Aaker,
2009). Marka degeri bir firmanmn en kiymetli soyut varliklarindan biridir
(Keller ve Lehmann, 2006). Markalar, igletmelerin piyasadaki varhigin
giiclendirmeye ve kimligini temsil etmeye yarar. Marka degeri ise markanin
titketici zihninde algiladigr degeri ve igletmeye sagladig: faydalar1 6lgmeye
yarayan bir kavramdir. Kotler (2000), marka degerini, bir markanin miigteri
goziinde yarattigy fark olarak tanimlamig ve markanin, iiriine sagladig: ek
tayda ile iligkilendirmistir. Marka degeri yiiksek olan markalar, rekabetgi
piyasada biiyiik avantaj elde ederler.
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Bir iirliniin yiiksek marka degerine sahip olmast igin bazi 6zelliklerinin
bulunmasi gerekmektedir. Keller’e (2000) gore marka degeri yiiksek olan
drtinler;

* Tiiketicinin hedefledigi yarar1 sunabilmeli,

* Tiiketicinin degisen ihtiyaglarini takip edip isteklerini kargilayabilmeli,
* Fiyatile sundugu kalite arasinda inandiric1 bir fark aralig: birakabilmeli,
* Sunmay1 hedefledigi deger ile kendini dogru konumlandirmal,

* Tiketicilerle duygusal bag kurma stratejileri geligtirmeli,

* Pazarlama iletisimi araglarini kullanirken birbiriyle tutarli davranmals,

* Tiiketicilerin zihnindeki marka ¢agrigimlarinin ne oldugunu iyi
okuyabilmeli,

* Marka degerindeki degisimleri yakindan izlemelidir.
Marka Degerini Olusturan Unsurlar

Marka degeri gesitli unsurlardan olugmaktadir. Aaker (2009), marka
degerinin, marka sadakati (brand loyalty), marka isim farkindalig: (brand
name awareness), algilanan kalite (perceived quality), algilanan kaliteye
ek olarak marka ¢agrigimlart (brand associations in addition to perceived
quality) ve patentler ticari markalar ve kanal iliskileri gibi diger tescilli marka
varliklarindan olugtugunu ifade etmektedir.

Marka
Degeri
———

| | ] T ]
;- Diger Tescilli
Marka Marka Isim Algilanan Marka Marka

Sadakati Farkindalig1 Kalite Cagnisimlar: Varliklary

Sekill: Mavka Degevi Unsurlar: - Aaker, 1991

Marka Sadakati (Brand Loyalty):

Tiketicilerin bir markay1 tutarh bir sekilde tekrar satin alma ve kullanma
istegi marka sadakatini olusturur (Erdil ve Uzun, 2009). Markaya sadik olan
bir miisterialternatif pek ¢ok iiriin arasindan tesadiifi olmayan bir gekilde belirli
markanin iirtiniinii satin alir ve zaman igerisinde satin alimlara devam eder.
Bu tiiketicinin markaya olan davranigsal tepkisidir. Bunun yani sira marka
sadakatinin tiiketicinin markayr degerlendirmesi ve tutum olugturmasi gibi
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psikolojik boyutlar1 oldugu da séylenebilir (Knox ve Walker, 2001). Miisteri
sadakati yiiksek olan markalarin pazar konumlar1 daha saglam olur ve tstiin
rekabet avantaji elde ederler. Chaudhuri ve Holbrook (2001) tarafindan
yapilan aragtirmalarda, miisteri sadakatinin marka degerine dogrudan katki
sagladig1 ve uzun vadeli finansal getiriler sagladig belirtilmistir.

Toyota diinya devi araba markalarindan biridir. Toyota’nin en biiyiik
ozelliklerinden biri ise ¢ok sadik bir miigteri kitlesine sahip olmasidir. Buna
“Toyota Sadakati” denilmektedir. Toyota’nin karliliginin en biiyiik boliimii
sadik miigterileri sayesinde olugmaktadir. Miisterilerinin %70’inden fazlasi
bir kez Toyota aldiysa yeniden Toyota marka bir araba almak igin geri
gelmektedir. Bu oran diger markalarda %30 olarak kayitlara ge¢gmektedir.
Miigterilerin Toyota markasina sadik kalmasinin sebebi ise miigteri odaklt
yaklagim, samimiyet ve verilen sozlerin tutulmasi olarak ifade edilmektedir
(Bati, 2015).

Marka Isim Farkindalyj (Brand Name Awareness):

Marka isim farkindahgy, tiiketicilerin bir markayr ne kadar tanidigr ve
hatirladigiyla ilgilidir. Marka isim farkindaligi olusturmak, marka bilgisi
ve marka tutumlarinin yaratilmasinda temel bir adimdir (Keller, 1993)
ve tiiketicilerin markay1 se¢mesi igin gerekli 6n kosullarindan biridir
(Nedungadi, 1990). Yapilan aragtirmalara gore marka isim farkindaliginin
titketicilerin marka tercihi yaparken degerlendirmeye aldig: kalite ve fiyat
gibi unsurlardan bile daha 6nemli oldugu tespit edilmistir. Hoyer ve Brown
(1990), tiiketicilerin bilinmeyen bir markanin daha kaliteli oldugunu
bilmelerine ragmen, tanidik bir markayi bilinmeyen bir markaya gore se¢me
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu bulmuglardir. Tiiketicinin bilindik bir
markaya duydugu giivenin ve satin alma egilimlerinin arttig1 gézlemlenmistir.

Daha 6nce tiiketiciler iizerinde yapilan kor tadim testlerinde %70 oranda
tadr en ¢ok begenilen bir fistik ezmesi, bilinmeyen bir marka ambalajinin
altinda paketlenmistir. Daha sonra marka ismi bilinen bagka bir fistik ezmesi
ile kargilagtirilmak iizere tiiketicilere sunulmugtur. Kor tadimda %70 bagariya
ulagan fistik ezmesi marka ambalajindaki bilinmezlikten dolayr ancak %27
bagariya ulagabilmigtir (Aaker, 2020).

Algilanan Kalite (Perceived Quality):

Tiketicilerin bir markanin irtin ve hizmetlerinin kalitesine iligkin
degerlendirmeleri algilanan kaliteyi olugturur. Algilanan kalite, tiiketicilerin
bir malin veya hizmetin genel miikemmelligi veya istiinliigii hakkindaki
yargist olarak tamimlanir (Rowley, 1998). Bir seyin veya olayin nesnel bir
yoniinii veya ozelligini igeren nesnel kaliteden farkhidir (Garvin, 1983).
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Olgiilmesi gereken bir {iriiniin kalitesi oldugunda belirli lgiitler
kullanilabilse de hizmet kalitesi dendigi zaman alandaki teorik bulgular,
uygulamanin ihtiyaglartyla uyugmamaktadir. Bu nedenle algilanan hizmet
kalitesi kavraminin zor bir kavram oldugu kabul edilerek ve “kavranmasi zor”
olarak adlandirilmistir (Ulaga ve Chacour, 2001). Algilanan hizmet kalitesini
tanimlamak pek ¢ok aragtirmaciya gore ¢oziimsiiz ve kesin olmaktan uzaktir.
Buna ragmen tiiketicinin firmanin hizmetinden beklentileri ile ger¢eklesen
hizmet performans arasindaki fark olarak 6zetlenebilir (Zeithalm ve Berry,
1985).

Algilanan kalite tatmin ile karigtirlmamahdir. Bir miisteri diigiik kalite ve
diigiik fiyattaki bir irtinden beklentisini diigiik tutacag igin, diisiik beklentili
triiniin tiiketici ihtiyaglar1 kargilamasi sonucu olugacak tatmin duygusu
triiniin kalitesini gostermez. Ayni zamanda tiiketicinin bir iiriin hakkindaki
olumlu tutumu da kalitenin bir gostergesi degildir. Ornegin kalitesi diisiik
bir iiriin ¢ok pahalt olmadig: i¢in olumlu tutum yaratabilir. Yiiksek kaliteli
ve pahali bir iiriin de tiiketicinin {riine ulagmasimi zorlagtiracagi igin
olumsuz tutum yaratabilir. Sonug olarak miigteri tatmini, olumlu tutum ve
algilanan kalite birbiriyle karigtirilmamasi gereken kavramlardir. Algilanan
kalite genellikle tirlintin performans: ve giivenilirligi ile alakali bilegenleri
icermektedir (Erdil ve Uzun, 2009).

Algilanan kalite gesitli gekillerde deger yaratir. Sekil 2’de algilanan
kalitenin degeri gosterilmektedir.

Algilanan
Kalite
| T T 1 |
Satm alma = Farklilagtirma/ Fivat Farkt Kanal Uye Marka
sebebi Konumlandirma y [lgist Yaymalar

Sekil 2: Algianan Kalitenin Degeri - aktaran Evdil ve Uzun, 2009

Satin alma sebebi: Tsletmeler tiiketicilere ulagabilmek igin pek gok reklam
ve promosyon uygulamasi sunarlar. Eger markanin veya {iriiniin algilanan
kalitesi yiiksekse o zaman igletmelerin pazarlama gabalar1 ger¢ek amacina
ulagir ve tiiketicilerin satin almalarinda 6nemli rol oynar.

Farkllastirma/Konumlandwma: Tiketici zihninde kalite algist markanin
veya Uriiniin rakiplerinden ayirt edilebilir olmasini saglayan 6nemli bir
faktordiir. Tiketicinin {irlin veya marka hakkinda algilanan kalitesinin
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yiiksek olmasi i¢in digerlerinden farkli olmasi ve markanin farklilik esasina
gore bir konumlandirma yapmasi gerekmektedir.

Fiyat farks: Tiketicinin kalite algis1 6demeye razi oldugu fiyat ile dogrudan
iligkilidir. Tiiketici kaliteli oldugunu diisiindiigii bir markaya daha fazla para

O6demeye razi olur.

Kanal iiye ilgisi: Algilanan kalitesi yiiksek iiriin ve marka, perakendeciler,
aracilar, dagitim sirketleri vb. gibi diger kanal tiyeleri i¢in de 6nemlidir.
Ornegin perakendeci satacag iiriiniin kalitesine gore miisteri portfoyiinii
belirleyecektir.

Marka yaymalar: Algilanan kalite, yeni bir iirlinii piyasada yaymak igin
caba gosteren firmalar igin ¢ok degerlidir. Ciinkii kaliteli olarak algilanan
bir marka yeni bir iirlinle piyasaya girdiginde de yiiksek kaliteli olarak

algilanacagy i¢in daha az pazarlama ¢abalar1 yeterli olacaktir.

YouGov isimli aragtirma sirketinin Agustos 2023’te Marketing Tiirkiye
adina yaptig1 “Tiirkiyenin Temizlik Markalar1 Aragtirmasr’na” gore agik
ara en hijyenik algilanan ¢amagir suyu markas1 Domestos olarak kayda
ge¢migtir. Domestos, Tiirkiye’de jenerik marka olarak 25 senedir faaliyet
gostermektedir. Algilanan kalitenin yiiksek olmasi nedeniyle hala %70
oranin en hijyenik se¢ilen ¢gamagir suyu markasidir. Faaliyetlerine de Unilever
biinyesinde basarilt bir sekilde devam etmektedir (Onder, 2024).

Marka Cagrissmlary (Brand Associations):

Tiiketicinin zihninde markayla iliskilendirdigi his, diistince ve anlamlara
marka ¢agrigimlar1 denir. Kisaca tiiketicinin hafizasinda olusan her geydir.
Marka ¢agrisimlar tiiketicilerin satin alma kararlarinda ve markaya duydugu
sadakatte 6nemli rol oynamaktadir (Keller, 1993). Tiiketici bir markayla
kargilastiginda zihninde olugan ¢agrigimlar pozitif ve olumlu yonde ise
tilketici marka ile duygusal bir bag kurar. Markayla duygusal bag kuran
tiiketici markaya sadakat gosterme egilimindedir. Eger marka ¢agrigimlar:
giiglii ve istiinse marka degerini olumlu yonde etkilemektedir (Tek ve
Ozgiil, 2005). Aaker’e (1991) gore marka, temel ¢agrigimlar kiimesi
etrafinda kendini iyi konumlandirmayi basarabilirse, rakip firmalara agilmasi
gii¢ bir bariyer 6rmektedir. Markalarin rekabet ortaminda uzun dénemde
karliliklarini stirdiirebilmeleri igin tiiketiciler tarafindan olumlu algilanmalari
gerekmektedir (Aktuglu, 2004). Dursun (2023) ilk ve ortaogretim
kademesi 6gretmenleri lizerine yaptig1 aragtirmada 6gretmenlerin teknolojik
cihaz alimlarinda enerji verimliligine dikkat ederek satin alma davraniglari
sergiledigini, enerji yildizi, EPEAT ve TCO sertifikalar1 farkindaliklarryla
hareket ederek satin alma eylemi gergeklestirdiginin altin1 gizmektedir.
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Buradan hareketle markalar kendilerini konumlandirirken ¢evreci mottolar
gibi giincel ve gegerli duyarliliklar1 da desteklemeleri durumunda tiiketici
nezdinde olumlu bir yer edineceklerdir.

Markalar kurumsal renklerini segerken tiiketicilerin renkler hakkindaki
his ve digiincelerini de Onemserler. Her renk herkes i¢in aymi duygu
ve hislere karsilik vermese de yapilan bazi aragtirma sonuglarina gore
renklerin insanlar tizerinde genel ¢agrisimlara yol agtig1 soylenebilmektedir.
XSIGHTS aragtirma girketinin 2024 yilinda Marketing Tiirkiye i¢in yaptig1
aragtirmaya gore; bordo, siyah ve mor giicii, kahverengi ve hiki rahatlig
gagristiriyor. Mavi ve turuncu renk negeyi, bej ve sar1 bilinmezligi, kirmizi
ve turkuaz tutkuyu, pembe aski, yesil sakinligi, lacivert cesareti, beyaz ve gri
ise mutsuzlugu ¢agristiriyor (Yildiz, 2024). Markalar faaliyette bulunduklar:
sektorlere gore tiiketici zihninde nasil bir konuma sahip olmak istiyorsa marka
logo ve simgelerinin renklerini tiiketici zihninde dogru yerlestirebilmek igin
ozenle se¢gmektedir.

Diger Tescilli Marka Varhklar: (Patentler, Ticari Markalar ve Kanal
liskileri Gibi):

Tescillimarka varliklarimarka degerini olusturanunsurlarinsonuncusudur.
Marka degeri biitiin bilesenleriyle beraber anlam kazanmaktadir. Bir
markanin tescilli varhiklart da igletmelere rekabet avantaji kazandirmanin
onemli unsurlarindan biridir. Patentler, tescilli ticari markalar, fikir miilkiyet
haklar1, ticaret ortaklar: ve kurulan ticari iligkiler markanin tescilli varliklarin
olusturmaktadir. Bir markanin ne kadar ¢ok miilkiyet hakki oldugu rekabet
esiginin o kadar yiiksek oldugunu gosterir (Demirag ve Demireli, 2016).
Markalara ait isim, sembol ve paketleme gibi unsurlar diger rakip markalarla
benzerlik gosterdigi zaman tiiketicinin zihninde karmagikliga yol agmaktadir.
Tescilli marka varliklary, tiiketicilerin  zihnini karistiran  durumlardan
kurtulmanin anahtaridir. Bu sayede tiiketici zihninde daha akilda kalic1 ve
belirleyici bir konuma sahip olan firmalar tiiketicilerin sadakatini kazanarak
karlilik elde ederler (Kocaman ve Giingor, 2012).

Marka Degeri Olgiim Yontemleri

Literatiirde iki farkli marka degeri bakis agis1 bulunmaktadir. Bir kisim
arastirmacilar ve akademisyenler markanin degerini Ol¢gmenin finansal
temelleri oldugunu ileri siirerken, bir bagka goriise gore marka degerini
Olgmek i¢in miigteri bakig agisinin 6nemli oldugu ileri siiriilmektedir.
Temelde iki farkli marka goriisii finansal ve miisteri temelli olarak ikiye
ayrilmaktadir (Kim vd., 2003).
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Finansal Yaklasimiar

Finansal temelli marka degeri, markanin satiglar1 neticesinde bilangoya
vanstyan miktarla Olgiilmektedir. Markanin firmaya sagladigi parasal katki
olarak kargimiza ¢ikmaktadir (King ve Grace, 2009). Markanin finansal
agidan degerinin belirlenmesi ilk olarak 20. yiizyilin son ¢eyreginde giindeme
gelmistir. Fakat marka degeri Olgiimiiniin 6nem kazanmasi1 1980’1 yillarda
olmustur.

1988 yilinda Philip Morris, Kraftn satin almig ve bir yil sonra girketi
diger gida birimi General Foods Corporation ile birlestirerek Kraft General
Foods’u olusturmugtur. Bunun i¢in 11,6 milyar dolar1 marka degerine
olmak tizere 29 milyar dolar 6deme yapmugtir. Finansal anlamda 6lgiilebilir
ilk marka degeri 6rneklerinden biri olarak gosterilmektedir.

Marka degerleme yaparken finansal yaklagimlarda maliyet, piyasa degeri
ve sermaye piyasalarna gore hesaplama yapilmaktadir (Akgozlii, 2020).
Finansal yontemlerin dezavantaji markanin soyut ve duygulara hitap eden
taraflarin1 hesaba katamiyor olugudur. Avantaji ise kolay hesaplanabilir
olmas1 ve somut veriler iizerinden cevap vermesidir. Fakat finansal temele
dayanan yaklagimlar tiiketicilerin tutum ve egilimlerini goz ard1 ettigi i¢in
titketici egilimlerini dikkate alan yaklagimlar ortaya ¢ikmustir.

Tiiketici Temelli Yaklasimlar

Tiiketici temelli yaklagimlarda miisteri tutum, davranig ve karar siiregleri
dikkate alinmaktadir. Tiiketici davranmiglari, marka degerini siirdiirmek
i¢in kritik bir yapi tagi olarak goriilmektedir. Tiiketici temelli yaklagima
gore tiiketicilerin tutum ve davramglart firmalarin finansal performanslar
tizerinde etkili olmaktadir (Yiice, 2010).

Markalar tiiketicilerin duygularina hitap etmektedir. Tiketici markayla
duygusal bag kurar. Tiiketicileri bag kurmaya iten pek ¢ok sebep vardir.
Ornegin kiigiikken ona sevdigi biri tarafindan alinan marka bir hediye, cocuk
tarafindan olumlu hatiralar ¢agristirtyorsa, biiyiidiigiinde de o markayla
duygusal bir bag kurar. Markaya olan sempatisi zaman igerinden sadakate
doniigerek onu sadik bir miigteriye g¢evirebilir. Markanin en ¢ok gelir
sagladig tiiketici profili sadik miigterilerdir. Finansal temelli marka degeri
Olgiim teknikleri tiiketicilerin markaya dair duygu ve diistincelerini mercek
altina almadiklari i¢in 6l¢iimleri yetersiz kalmaktadir.

Marka imaje ve Yonetimi

Marka imaj1 tiiketicilerin zihnindeki duygusal c¢agrisimlarin toplami
olarak ifade edilmektedir. Keller'e (1993) gore tiiketicinin zihninde
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olusturdugu simge, anlam ve duygularin toplami marka imajini temsil eder.
Marka imaj1 markanin konumlandirmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Eger
bir marka giiglii bir imaja sahipse, tiiketicinin markaya duydugu giiven ve
sadakat artmaktadir. Marka imajin1 olusturan ¢esitli unsurlar bulunmaktadr.
Tiiketicinin, markanin sundugu iiriin ve hizmetlerin performansina,
kalitesine ve faydasina olan algilar1 fonksiyonel imaj1 olusturur. Duygusal
imaj ise tiiketicinin markaya olan hisleri ile alakalidir. Ayrica, bir markanin
sosyal statii ve kiiltiirel degerlerle iliskisi de sosyal imajini olusturur. Ornegin,
lilks markalar genellikle sosyal imajlar1 ile 6ne g¢ikarlar (Belk, 1988).
Duygusal, fonksiyonel ve sosyal imaj tiiketicinin marka ile olan iliskilerini
diizenlemesinde 6nemli role sahiptir.

Marka Imajimn Sagladyn Avantajlar

Marka imajinin markaya sagladigi pek ¢ok avantaj ve fayda vardir.
Ornegin pazara giriste markaya destek olur, iiriinlere katma deger kaynag
sunar, girket i¢in {iriin depolama ve dagitmada iistiin bir gii¢ saglar (Kahle
ve Kim, 2006). Giiglii bir marka imajina sahip bir kategorideki 6ncii tirtin,
kendisini takip eden diger markalarin triinlerini golgede biraktigindan
markaya fayda saglayacaktir. Ornegin Endonezya’da Aqual maden suyu
vardir. Piyasada bir¢gok bagka maden suyu markas: ortaya ¢iksa da Aqual
marka maden sular1 hilen varhigin: siirdiirmektedir ve bugiin Endonezya’da
pazar lideridir. Ciinkii diger firmalarin, giiglii marka imajina sahip oncii
iriiniin yerine gegmesi igin ¢ok yliksek maliyetlere katlanmasi gerekmektedir.
Bu, giiglii bir marka imajina sahip oncii tirtinlerin, zayif bir marka imajina
sahip Oncii iiriinlere hatta markasiz emtia triinlerine kiyasla avantajini goz
oniine sermektedir.

Bir markanin giiglii bir imaj yaratmasinin avantajlari gu sekilde siralanabilir
(Chen, 2010):

* Premium fiyat seviyeleri saglanabilir; Olumlu bir imaja sahip bir
marka firmaya daha yiiksek gelir getirecek ve rekabetten daha az
etkilenecektir. Bu nedenle, diisiik fiyat veya indirimlerle satig yapma
baskis1 daha az olacaktir.

* Markanin iiriinleri tiiketiciler tarafindan talep gorecektir; Tiiketicinin
hakkinda olumlu diisiindiigii marka agik¢a talep edilecektir. Insanlar
istedikleri markalar1 aragtirir ve bir gekilde onlara ulagir.

* Rakip markalarin gaptan diismesine neden olur; Imaji gii¢lii marka,
miigterilerin rakiplerin {irlinlerini denemesinin Oniinde bariyer
olusturur.
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e Markanin tiiketiciye vermek istedigi mesaj daha ¢abuk kabul
gorecektir; Bir tirtin hakkinda olumlu duygular, insanlarin performansi
ve yansitilan olumlu nitelikleri hakkindaki yeni iddialara ikna olmasini
kolaylagtiracak ve boylece miisterilerin zihninde satin alma diigiincesi
yaratacaktir.

e Bir marka gelistirilebilir ve yetistirilebilir; Iyi bilinen ve saygin bir
marka, olumlu bir imajin bazi yonleriyle ilgili yeni tirtinler eklemek ve
sunmak i¢in mitkemmel bir platform saglar (Cretu ve Brodie, 2007).

¢ Miisteri memnuniyetini artirabilir; Marka imajindaki olumlu gortis,
miigterinin  kendisini giivende hissetmesini ve iriinii kullanirken
mutlu olmasini saglayacaktir.

¢ Isletmenin dagitim kanalindaki giicii artar; Tiiketicilerin ilgi gosterdigi
bir marka, miisterilerin ihtiyaglarina ve isteklerine oldukga duyarh
olan toptancilara ve perakendecilere daha kolay satilacaktir (Gotsi ve
Wilson, 2001).

* Lisanslama ve franchise firsatlar1 agilabilir; Giiglii bir marka, sirketler
arasinda iiretken evlilikleri destekleyecek ve markayr yeni pazarlarda
kullanmanin yollarini agacaktir.

e Sirketin satig degeri artar; Gliglii bir marka adina sahip bir sirket,
bagka bir girkete satilirsa ok yiiksek primler ortaya koyabilir (Qu vd.,
2011).

Marka Algist ve Marka Imaji Avasindaki Hiski

Marka algis1 ve marka imayji, birbirini tamamlayan iki kavramdir. Marka
algisi, tiiketicilerin markayr nasil gordiigiine dair genel bir izlenimi ifade
ederken, marka imaj1 bu alginin daha derinlemesine ve daha yapilandirilmig
bir versiyonunu temsil etmektedir. Tiketicinin marka algis1 genig bir
perspektifte degerlendirilirken marka imajina olan diigiinceleri daha dar
ve spesifiktir. Keller'e (1993) gore, marka algist ile marka imaj1 arasinda
pozitif yonlii dogrusal bir iligki vardir. Marka algis1 olumlu ise marka imaj
da olumlu algilanmaktadir.

Tiiketicilerin markaya dair edindikleri bilgi ve deneyimleri sonucunda
olusan genel degerlendirmeleri marka algisini olugturur (Keller, 1993).
Marka imaji ise tiiketicinin zithnindeki ¢agrigimlar: ifade eder. Bir markanin
uzun vadede basarili olabilmesi igin tiiketicinin goziinde giiglii bir marka
algisina ve marka imajina sahip olmasi gerekmektedir. Bu nedenle markalar
stratejilerini belirlerken tiiketicilerin marka algilarini ve marka imajina olan
diisiincelerini iyilegtirebilmenin yollarini dikkate almalidir.
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Marka Imajimn Olusummn

Doyle’a (2009) gore, etkili bir marka imaj1 olusturmak igin agagidaki
kombinasyon 6nemlidir:

Bs = P (lyi bir iiriin) x D (Ayurt edici bir kimlik) x AV (Katma Deger)

Etkili bir irtine sahip olmak marka gelistirmek i¢in Onemli bir 6n
kosuldur. Uriiniin tiiketici izerindeki etkileri genellikle kor iiriin testlerinde
olgiilebilir. Daha sonra, iiriine miisterilerin onu taniyip adiyla sorabilmesi
i¢in ayirt edici bir kimlik verilmelidir. Son olarak ve en 6nemlisi, bagarili
bir markanin tiiketicilere rakiplerinin benzer tiriinlerinden daha kaliteli veya
daha arzu edilir olduguna dair giiven veren katma degeri olmahdir. Katma
degerler, tutumlara ve tercihlere dayali pazar aragtirmasiyla Olgiilebilir.
Ekonomik kazang saglamak icin etkili bir iirtinden daha fazlasi olmalidir.
Rekabet yalnizca tiriin diizeyinde ger¢eklesir ve bunun sonucunda bir emtia
tiirii igletme ortaya ¢ikar ve fiyat, miisteri tercihinde ana faktor haline gelir.
Bir¢ok igletme, taninir hale gelmek i¢in triinlerine isimlerini ekler, ancak
tercih yaratmak igin daha fazlasina ihtiyag vardir (Low ve Lamb Jr, 2000).

Marka Imajs Stratejilers

Markalar, tiiketicilerin markaya olan algisini iyilestirmek ve marka
imajinin giiglii olmasini saglamak igin pek ¢ok stratejiden faydalanmaktadr.
Bu stratejilerin en baginda tutarli marka iletisimi gelmektedir. Tutarl bir
marka iletigimi tiiketiciler tizerinde derin bir etki yaratir, bu sayede markanin
giivenilirligi artar. Tiiketiciye iletilen tutarli mesajlar, markanin dogru bir
sekilde algilanmasini ve marka imajinin pozitif bir sekilde geligmesini saglar
(Duncan ve Moriarty, 1998). Giiglii bir marka imaj1 i¢in uygulanmasi
gereken bir diger onemli strateji ise tiiketicilerle duygusal bag kurmaktir.
Marka ile duygusal bag kuran tiiketicinin marka ile olan iligkileri derinlesir ve
markaya olan baglilig: artar. Markalarin tiiketiciye, duygusal olarak anlamli
mesajlar iletmesi bu nedenle 6nemlidir (Thomson, MacInnis ve Park, 2005).

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) ve kurumsal itibar yonetimi de imaj
yonetimi stratejilerinin 6nemli bir par¢asini olugturur. Bir markanin toplum
igcin deger yaratmaya ¢aligmasi ve sosyal sorumluluk projeleri tiretmesi
veya mevcut projelere destek vermesi tiiketicinin goziinde marka imajt
agisindan 6nemli bir etkiye sahiptir. Markanin toplum karsisindaki imajinin
giiclenmesinde ve tiiketicilerin markaya bagliliklarinin artmasinda kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin biiyiik rolii vardir. Sosyal sorumluluk
projeleri, markanin sosyal imajin1 gelistirir ve tiiketicilerin markay1 daha
pozitif algilamasini saglar (Kotler ve Lee, 2005).
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Marka Imajum Etkileyen Faktorler

Perakendecilerin pazardaki konumlarini koruyabilmeleri, mevcut pazar
paymu artirmalar1 ve miigteri sadakati olugturmalar1 i¢in gii¢lii bir marka
imajia sahip olmalar1 gerekmektedir. Perakendecilerin marka imajim
etkileyen bazi temel faktorler su sekilde siralanabilmektedir;

Sunulan iiriin ve hizmetin kalitesi marka imajin etkileyen 6nemli bir
faktordiir. Kaliteli tirtin ve hizmet, markanin tiiketici nezdindeki giivenini
artirir ve markanin prestijini giiglendirir. Bu nedenle perakendeciler miigteri
memnuniyeti ve giiglii bir marka imaj1 i¢in sunduklar {iriin ve hizmetin
kalitesinin yiiksek olmasina dikkat etmeleri gerekmektedir. Ozellikle gida
ve teknoloji gibi sektorlerde kalite dogrudan marka algisini etkilemektedir.
Tiiketici markay: diigiik kaliteli olarak algiladiginda, markanin uzun vadede
bu durumu diizletmesi zordur. Kaliteli olarak algilanan iiriinler hem fiziksel
hem duygusal degerleri iginde barindirir. Marka imajinin giiglenmesi igin
titketicinin markay bir tiir giiven simgesi olarak algilamas1 gerekmektedir.

Miisteri deneyimi, markaya olan algiyt dogrudan etkilemektedir.
Miigterinin bir marka ile yaptig1 aligverig sirasinda yagadig deneyim, markaya
duyulan giiveni, memnuniyeti ve sadakati dogrudan etkilemektedir. Ister
magaza deneyimi ister dijital deneyim olsun tiiketicinin etkilesime girdigi
her platform marka imajin etkilemektedir. Ozellikle artan dijitallesmeyle
birlikte online aligveris deneyimleri markalar igin 6nem kazanmustir. Odeme
islemlerinin giivenligi, web sitesinin kullanim kolayligi, iade ve degisim
islemleri, misteri hizmetlerinin kalitesi, tiiketicinin marka ile iletisim
kurmasinin kolaylig: gibi deneyimler marka imajint dogrudan etkilemektedir.

Magaza tasarimui ve fiziksel ortam tiiketicinin marka ile etkilesime girdigi
en somut kaynaktir. Magazanin dizayni, raflarin diizeni, temizligi, 1giklar,
magazanin tarzi ve genel atmosfer tiiketicinin zihninde marka ile ilgili
dogrudan bir fikir verir. Perakendeciler miisterilerinin alisveris deneyimleri
i¢in rahat ve konforlu bir alan yaratmalidir. Magaza personelinin konugmast,
tutumu ve sunulan hizmetin kalitesi de dogrudan marka imajini etkileyen
onemli bir faktordiir.

Perakendecilerin olusturdugu fiyatlandirma stratejileri de marka imajin
dogrudan etkilemektedir. Ornegin yiiksek fiyatlandirma tiiketicinin goziinde
premium bir marka imaj1 yaratabilmektedir. Ayrica ¢ok diisiik fiyatlandirma
markanin kalitesiz olarak algilanmasina sebep olabilir. Markalar fiyatlandirma
vaparken maliyetleri, hedef miisteri kitlesini, Uriin kalitesini ve marka
konumlandirmasini géz 6ntinde bulundurmalidir.
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Isletmelerin tiiketiciye yonelik olarak hazirladigi reklam ve iletigim
stratejileri markanin kigiligini ve degerlerini yansitmaktadir. Kullanilan dil,
gorseller ve verilen mesajlar tiiketicinin markaya olan algisini belirler.

Markalar sadece kendi ¢ikarlar1 ve karliliklart igin degil gevresel ve
toplumsal sorunlarin ¢6ziimii igin de ¢abalayan bir yaklagima sahip olmalidir.
Sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik bilinci ile hareket eden markalar
titketiciler i¢in daha tercih edilebilir olmaktadir. Bir markanin ¢evreye ve
gelecege yonelik bir vizyona sahip olmasi tiiketicinin goziindeki degerini
artirmaktadir. Markalarin uzun vadeli bagarisi igin biitiin unsurlarin bir arada
uyum igerisinde ve etkili bir gekilde yonetilmesi gerekmektedir.

3. Perakende Markalarinin Giiglendirilmesi

Perakende markasi, perakende magazalari tarafindan sunulan ve yonetilen
markalardir. Perakendeci markal iiriinler, perakendeci igletmenin kendi satig
alan1 simirlart igerisinde tiiketiciye satilmaktadir (Slotegraaf ve Pauwels,
2008; Arslan, 2017). Tngilizce’de “Private Label”, “Retailer’s Brand” olarak
bilinen bu iiriinler Tiirk¢e’de, “Ozel Markalr Uriinler”, “Bireysel Markal
Uriinler”, “Market Markalr Uriinler”, “Perakendeci Markalr Uriinler”
olarak ifade edilmektedir. Bagka bir ifade ile bu markalar, bazi perakende
magazalarinin kendi adina rettirip pazara sunduklar1 perakendeci markalt
triinlerdir (Levy ve Weitz, 2012).

Perakendeci markalr {irtinler, perakende magazalar1 tarafindan yonetilir
ve genellikle ulusal markalarla rekabet etmek igin gelistirilirler (Slotegraaf
ve Pauwels, 2008). Perakende markali irtinlerin her gegen giin igletme
raflarinda daha fazla yer bulmasi iiriinlerin goriiniirliigiinii ve bilinirligini
arttirarak, rakip markalar kargisinda rekabet avantaji elde etmesine yardimei
olur (Jobber ve Shipley, 2012). Bu markalar, igletmeler tarafindan
tilketicilere genellikle ulusal markalardan daha uygun fiyath bir alternatif
olarak sunulmaktadir.

Perakende markasinin giiglendirilmesi ve imajinin gelistirilmesi, miisteri
sadakati yaratmak, rekabet avantaji elde etmek ve markanin pazardaki
yerini saglamlagtirmak igin stratejik adimlar gerektirir. Asagida, perakende
markalarinin ~ giiglendirilmesi  ve imajlarimin  gelistirilmesi i¢in  neler
yapilabilecegine iliskin agiklamalar yer almaktadir.

Perakende markasinin giiclii bir imaja sahip olmasi, tiiketicilerde marka
ile olumlu algilar yaratirken ayni zamanda da tiiketicilerin markaya sadik
kalmalarin1  saglar. Perakende markasinin giiglendirilmesi, markanin
tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmesi ve rakipleri kargisinda rekabet



92 | Marka Yinetimi ve Perakendecilik

avantaji elde etmesi i¢in yapilan birtakim stratejik galigmalar1 kapsar. Bu
stiregte dikkate alinmasi gereken bazi temel stratejiler sunlardir:

Uriin Kalitesinin Avtwilmast

Perakende markalarinin gii¢lenmesinde etkili olan degiskenlerden birisi,
sunulan tiriinlerin kalitesidir. Kalite, tiiketici sadakati olugturmanin yani sira
markanin prestijini ve giivenilirligini de artirir (Yildirim, 2019; Keller, 2003).
Perakendeci markalarin tiiketici algisini giiglendirmek igin kaliteli Griinler
sunmasi ve miigteri odakli bir strateji izlemesi gerekmektedir (Ailawadi ve
Keller, 2004). Algilanan kalitenin diigiik oldugu perakende markalari, fiyat
olarak avantajli dahi olsa tiiketici goziinde rekabet tistiinliigiinii kaybeder.
Bu nedenle, perakendeci markali {iirtinlerin ulusal markalarla rekabet
edebilmesi igin perakendeci igletmelerin, piyasaya yiiksek kaliteli Griinler
sunmalar1 gerekmektedir. Boylelikle, markanin imajini giiglendirerek uzun
vadeli basar1 elde edebilirler.

Fiyat Stratejisi

Perakende markalarinin en biiyiik avantajlarindan biri genellikle diigiik
tiyath olmalaridir. Ancak, glinlimiiz piyasa kosullar1 dikkate alindiginda,
rekabet tstiinliigii saglamada diisiik fiyath olmak tek bagina yeterli olmadig:
i¢in kaliteli tirtin sunarak katma deger yaratacak stratejiler geligtirmek marka
icin firsat olusturacaktir (Kumar ve Steenkamp, 2007). Ornegin, A101,
BIM, SOK gibi perakende zincirleri, miisterilerine diisiik fiyatlarla yiiksek
kaliteli tirtinler sunarak hem miigteri sadakatini hem de perakende marka
giictinii artirmuglardr.

Marka Hetisiminin Giiglendivilmesi

Bagarili marka iletigimi, tiiketicilerde marka bilinirligi ve marka sadakati
yaratmada kritik 6neme sahiptir (Keller, 2003). Perakende markalarinin
mesajlart agik, tutarli ve ilgi gekici igerikte olmast gerekmektedir. Ornegin,
perakende markanin sahip oldugu sosyal medya ve dijital platformlar
tizerinden yapilan basarilh kampanyalar, markanin gii¢lenmesine katki
saglayabilir. Perakendeci markalarin  dijital pazarlama  stratejileriyle
giicli bir marka imaj1 yaratmalar1, misterilerde markaya yonelik olumlu
tutumlar olugturur (Mangold ve Faulds, 2009). Sephora kozmetik markast,
sosyal medya hesab1 ve mobil uygulama iizerinden miisterileriyle siirekli
iletisim halinde kalarak perakende markasinin imajini bagarili bir sekilde
yonetmektedir.

Magaza Deneyiminin Iyilestivilmesi

Tiiketicilerin markayla yagadigi deneyimler, markaya olan bagliliklarini
ve markaya kargi gelistirdikleri duygusal baglar1 sekillendirir. Pozitif bir
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miigteri deneyimi, markanin imajin giiglendirir ve sadik miigteri kitlesi
olusturur (Brakus vd., 2009). Tiiketicilerin magaza i¢inde yasadig1
deneyimler, markaya olan giiven ve bagliliklarini artirir. Perakende markasi
gii¢lendirilirken magaza iginde tiiketicilere sunulan hizmetlerin kalitesi,
magaza atmosferi, tirlin yerlesimi ve miisteri hizmetleri gibi unsurlar dikkatle
konumlandirilmalidir (Ailawadi ve Keller, 2004). Marka taratindan sunulan
fiziki magaza deneyiminin yani sira online aligveris deneyimi de miigteri
memnuniyetini arttirarak tiiketicilerin markaya olan giivenini pekistirir.

Yenilikgilik ve Uriin Cesitlendirmesi

Yenilik¢i iriin ve hizmetler sunmak, perakende markasinin rakipleri
kargisinda rekabet tistlinliigii elde etmesini saglar. Literatiirde, tiiketicilerin
kendilerine siirekli olarak yenilik¢i dirtinler sunan markalara daha fazla
baglilik gosterdigi sonucuna ulagan ¢aligmalar bulunmaktadir (Steenkamp,
2017). Perakende markalari, {irtin yelpazelerini genigleterek ve yeni
triinler geligtirerek tiiketicilerin ilgisini gekmeli ve marka ile olan baglarin
saglamlagtirmalidir. Ornegin, Amazon, perakende markasi AmazonBasics
ile siirekli olarak yeni iirtinler piyasaya siirerek tiiketici talebini kargilamakta
ve markanin giiciinii artirmaktadir.

4. Marka Sadakati ve Perakendecilik

Marka sadakati, pazarlama literatiiriinde 6nemli bir yere sahip olup
tilketicilerin  bir markaya kargi tekrarlanan satin alma egilimleri ve
markaya olan baglliklar1 olarak tanimlanir. Jacoby ve Chestnut (1978),
marka sadakatini, bir tiiketicinin markaya yonelik tekrarlayan satin alma
davraniglartyla kendini gosteren sadakat olarak agiklamiglardir. Ancak
marka sadakati tiiketicinin sadece {irlinden memnun kalmasiyla degil, ayni
zamanda markaya karst geligtirmis oldugu giiven ve duygusal baglilikla
da sekillenmektedir. Literatiirde, marka sadakati davranigsal sadakat ve
tutumsal sadakat olmak iizere iki ana boyutta ele alinmaktadir (Oliver,
1999). Davranigsal sadakat, tiiketicinin belirli bir markay: tekrar tekrar
satin alma davranmigidir (Dick ve Basu, 1994; Baker, 1998; Chaudhuri ve
Holbrook, 2001). Davranigsal sadakat genellikle marka baglilig: ile agiklansa
da tiiketicinin markay1 tercih etmesinde fiyat, kalite veya kullanim kolaylig1
gibi degiskenlerinde etkisi bulunmaktadir (Jacoby ve Chestnut, 1978).
Tutumsal sadakat ise tiiketicilerin markaya kargi gelistirdikleri duygusal ve
psikolojik baghlik ile agiklanmaktadir (Olson ve Jacoby, 1971). Bu tiir
sadakat, tiiketiciler de markayi tercih etmenin yani sira markay: bagkalarina
tavsiye etme, markaya karg1 pozitif tutum gelistirme ve olumsuz kosullarda
bile markaya olan baghliklarini devam ettirme seklinde kendini gosterir
(Oliver, 1999).
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Zorlu rekabet kosullar1 ve kiiresellemenin etkisi altinda tiiketici
tercihlerinin belirlenmesi her gegen giin isletmeler icin daha zor hale
gelirken, marka sadakati olusturmak igletmeler igin biiyiik bir firsattir.
Marka sadakati, sadece tekrar eden satin alimlarla siirli kalmayarak, ayni
zamanda tiiketicilerin markayla olan baglarini derinlestirip, onlar1 markanin
savunucusu haline getirir ve rekabet avantaji saglar. Sadik miisteriler, marka
savunucular1 haline gelerek markanin itibarini artirir ve yeni miisteriler
kazanmada Onemli bir rol oynar (Dick ve Basu, 1994; Lee vd., 2000).
Ttuketiciler, sadik olduklari markalara alternatif markalardan daha fazla
giiven duyar ve bu markalari tercih etmeye devam ederler. Literatiirde, sadik
miisterilerin alternatif markalara ge¢is yapma olasiliklarinin diigiik oldugu
ve markanin kriz donemlerinde bile marka baglihiklarini stirdiirdiikleri

belirtilmektir (Oliver, 1999).

Marka sadakati, tiiketicilerin siirekli olarak ayn1 markayi tercih etmelerine
neden olan ¢esitli faktorlerin birlesiminden olusur. Bu boliimde, marka
sadakatini etkileyen faktorler birkag¢ baglik altinda ele alinmugtir:

Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tiiketicilerin iirtin, mal veya hizmetin kalitesine
dair algilandir. Zeithaml (1988), algilanan kalitenin tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 dogrudan etkiledigini belirtmistir. Tiiketicilerin iiriiniin
performansina, kalitesine, dayamkliligina iligkin algilari, markaya olan
sadakatlerini sekillendirmede kritik bir 6neme sahiptir. Uriin veya hizmete
iliskin algilanan kalite, tiiketicilerin marka sadakatini etkileyerek, tekrar satin
alma karar1 vermelerine yol agar (Aaker, 1991).

Marka Giiveni

Giiven, markanin tutarli bir sekilde kaliteli tiriinler sunmasi ve miisteri
memnuniyetini saglama becerisi ile olugturulur. Chaudhuri ve Holbrook
(2001), marka giiveninin tiiketici sadakati iizerinde etkili oldugunu
belirtmigtir. Tiiketiciler, giiven duyduklari markalarin beklentilerini
kargilayacagina inandiklar1 igin, gilivendikleri markalara sadik kalma
egiliminde bulunurlar.

Tiiketici Memmnuniyeti

Bir markanin tiiketici beklentilerini kargilamasi sonucunda ortaya ¢ikan
olumlu deneyimler, tiiketici memnuniyetinin gostergesidir. Bolton (1998),
titketici memnuniyetinin en giiglii Onciillerinden birisinin marka sadakati
oldugunu belirtmistir. Marka tarafindan beklentisi kargilanmig memnun
tiiketiciler, markaya sadik kalma ve tekrar bu markay satin alma egiliminde
bulunurlar (Dick ve Basu, 1994).
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Miisteri Iiskileri

Miisteri iligkileri, markalarin mevcut ve potansiyel miisterileri ile kurdugu
etkilesimin gostergesidir. Berry (1995), miisteri iligkilerinin marka sadakatini
artiran en onemli unsurlardan biri oldugunu vurgulamigtir. Markalarin
miigterileri ile kurmug olduklari giiglii iliskiler, tiiketicilerin markaya olan
bagliliklarin arttirarak, miigteri sadakatinin olugmasini saglar.

Tiiketicilerin bir markaya olan baglliklari ve bu markay: tercih etme
egilimleri marka sadakati olarak ifade edilirken; perakendecilikte marka
sadakati, sadece perakende markanin {rtinlerini degil aymt zamanda
perakendecinin sunmus oldugu aligveris deneyimini de igerir (Oliver,
1999). DPerakendecilikte marka sadakati, miisterilerin perakendeciye
yonelik bagliliklarini ifade eder ve bu, genellikle ayn1 perakendeciden tekrar
tekrar aligveris yapma, markayr bagkalarina tavsiye etme ve kaliteli miigteri
hizmetlerine dayali deneyimler ile pekistirilir. Tiketiciler sadik olduklar
markalari, genellikle ayni perakendecilerden almaya 6zen gosterirler. Boylece,
perakendeciler rakipleri kargisinda rekabet avantaji elde edebilirler (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001). Perakendecilerin sunduklar kigisellestirilmis aligveris
deneyimi, miisterileri ile kurduklar1 duygusal bag, miisteri iligkileri yonetimi
(CRM) ve sadakat programlari miisteri ile marka arasindaki sadakati
giiclendirmede olduk¢a etkilidir. Kigisellestirilmis aligveriy deneyimi,
tiiketicilerin bireysel ihtiyaglarina uygun tiriin ve hizmetler sunmay1 amaglar.
Perakendeciler tarafindan tiiketicilerin kendilerine 6zel hizmetler ve teklifler
sunulmasi miigteri ile marka arasindaki bag giiclendirir (Peppers ve Rogers,
1993). Perakendeciler, marka sadakati olugturmak igin yalnizca kalite ve
fiyat odakli degil, ayn1 zamanda miisterileri ile duygusal bag kurarak sadik
miigteriler yaratabilirler (Berry, 2000). Marka ile duygusal bag kuran miigteri
stirekli olarak markay1 tercih etme egilimi gosterir. Sadakat programlari,
perakendecilerin marka sadakatini pekistirmelerinde kullandiklar1 6nemli
bir yontemdir. Perakendeciler, sadakat programlart ile, tiiketicileri aligveris
yapmaya tegvik ederek, marka ile olan baglarini giiglendirirler (Dick ve Basu,
1994). Miisteri iligkileri yonetimi (CRM), marka ile miigterileri arasinda
uzun vadeli iliskiler gelistirilmesini ve bu iliskinin siirekli olmasini amaglar.
CRM, miigteri memnuniyetini artirarak miigteri ile marka arasindaki bagi
giiglendirir. Ayrica perakendeci tarafindan iyi yonetilen miisteri iligkileri,
sadakat programlariyla desteklendiginde, markanin rekabet avantaji elde
etmesine de yardimcr olur. Son zamanlarda dijitallesme siireciyle birlikte,
perakendeciler online ve offline deneyimleri birlegtirerek marka sadakati
yaratmada miisterilerine yeni firsatlar sunmaktadirlar (Verhoef vd., 2015).
E-ticaret siteleri ve mobil uygulamalar iizerinden saglanan kolayliklar, sadik
miigteri kitlesi yaratmada oldukga etkili araglardir. Perakende sektortinde fiziki
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ve dyjital magaza deneyimlerinin birlikte sorunsuz bir sekilde yiiriitiilmesi,
marka sadakati olugturmak i¢in 6nemlidir. Apple markasinin, magazalarinda
miisterilerine yonelik kullanic1 dostu deneyimler yagatmasi marka sadakatini
pekistiren iyi bir Ornektir.

Sonug olarak, marka sadakati, perakendecilerin uzun vadeli bagarisin
destekleyen kritik bir faktordiir. Markalar, kaliteli iirtinler, giiglii bir
marka imaji, mitkemmel miigteri deneyimi ve yenilik¢i dijital stratejiler
aracihigiyla sadik miigteri kitlesi yaratabilirler. Bu baglamda, perakendecilik
stratejilerinin dogru bir gekilde kurgulanmasi, marka sadakati olugturulmasi
ve siirdiiriilebilir bir miigteri kitlesi yaratilmasi agisindan 6nemli firsatlar
sunacaktir.

5. Sonug ve Degerlendirme

Marka yonetimi ve perakendecilik alaninda ele alinan marka degeri,
marka imaj1 ve marka sadakati kavramlari, gliniimiiz rekabetgi 1§ ortaminda
isletmelerin siirdiirtilebilir bagar1 elde edebilmesi igin stratejik bir 6dneme
sahiptir. Marka degeri, bir markanin tiiketici goziindeki algilanan degerini
ifade ederken, bu deger; marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlar1 ve sadakat gibi unsurlarin etkisinde sekillenmektedir. Bu
unsurlarin etkili bir gekilde yonetilmesi hem markanin pazardaki konumunu
giiglendirecek hem de igletmelere rakipleri kargisinda uzun vadeli bir rekabet
avantaji sunacaktir.

Marka degerinin Olgiilmesi hem nicel hem de nitel yontemlerle
gergeklestirilebilmekte olup, isletmelerin stratejik karar alma siireglerinde
onemli bir rol oynamaktadir. Marka imaji ise, tiiketicilerin bir marka
hakkinda zihninde olugturdugu algilar biitiinii olup ve marka yonetimi
stirecinde tiiketiciyle kurulan iletigim, iirin ve hizmet kalitesi, kurumsal
sosyal sorumluluk gibi faktorlerden etkilenir. Bu baglamda, perakendecilikte
marka imajinin yonetimi, yalnizca iirtinlerin sergilenmesi ve satiga sunulmasi
ile sinirli olmayip, miigteri deneyiminin biitiinctil bir yaklagimla ele alinmasini
gerektirmektedir.

Perakendecilikte marka imajinin  giiglendirilmesi, fiziksel magaza
tasarimi, miigteri hizmetleri, dijital kanallarin etkin kullanimi ve miigteri
geri bildirimlerinin entegre edilmesi gibi stratejilerle saglanabilir. Ayrica,
marka sadakati hem marka degeri hem de imayj: ile yakindan iligkili olup,
miisteri bagliligini artiran en kritik unsurlardan biridir. Marka sadakatinin
olusturulmasi ve devamliliginin saglanmasi igin tiiketici ihtiyaglarinin dogru
analiz edilmesi, kigisellestirilmig hizmetlerin sunulmasi ve siirekli bir deger
yaratma anlayiginin benimsenmesi gerekmektedir.
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Sonug olarak, marka degeri, marka imaji ve marka sadakati; igletmelerin
perakende sektortindeki konumlarini giiglendiren ve siirdiiriilebilir rekabet
avantaji saglayan temel unsurlardir. Bu kavramlarn etkin bir sekilde
yonetilmesi, yalnizca kisa vadeli satig hedeflerini degil, ayn1 zamanda uzun
vadeli misteri iligkilerini ve marka bagliligini destekleyen bir stratejik
yonetim yaklagimini gerektirir. Isletmelerin bu unsurlari bir biitiin olarak
ele almas1 hem markalarinin piyasa degerini artiracak hem de tiiketicilerin
markaya olan bagliliklarin giiglendirecektir.
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