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TUKETIiCi DENEYiMi VE MARKA BILINIRLiGi iLiSKiSi
RELATIONSHIP BETWEEN CONSUMER EXPERIENCE AND BRAND AWARENESS

OZET

Glinlimiiz rekabet¢i is diinyasinda, markalarin bagarili olmas1 ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
elde etmeleri igin tiiketici deneyimi ve marka bilinirligi iliskisi kritik bir éneme sahiptir. Bu
calisma, tiiketicilerin marka ile etkilesimleri iizerinden ortaya ¢ikan deneyimlerin, marka
bilinirligini nasil etkiledigini anlamaya yonelik bir arastirmayr amaglamaktadir. Calisma,
literatiirdeki giincel makaleleri ve Onceki arastirmalari gézden gegirerek, tiiketici deneyimi ve
marka bilinirligi kavramlarini agikliga kavusturmay: hedefler. Caligmanin sonucuna gore, tiiketici
deneyiminin marka bilinirligi iizerinde énemli bir etkisi oldugunu gdstermektedir. Ozellikle,
olumlu tiiketici deneyimleri marka sadakati ve olumlu agizdan agiza iletisimi tetikleyerek marka
bilinirligini artrmaktadir. Bu baglamda, sirketlerin marka deneyimini siirekli olarak iyilestirmeye
odaklanmasi ve tiiketicilerle gii¢lii bir bag kurmasi, marka bilinirligini artirmak i¢in etkili bir
strateji olarak one ¢ikmaktadir. Tiiketici deneyimi ve marka bilinirligi arasindaki bu iligkinin
anlagilmasi, sirketlerin rekabet avantajini siirdiirmelerine yardimci olacak stratejik kararlar
alabilmeleri agisindan kritik Oneme sahiptir. Bu caligma, bu iliskiyi a¢ikliga kavusturarak is
diinyasma, pazarlama profesyonellerine ve akademisyenlere Onemli bir katki saglamayi
amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Rekabet, Marka, Tiiketici Deneyimi, Marka Bilinirligi

ABSTRACT

In today's competitive business world, the relationship between consumer experience and brand
awareness is critical for brands to succeed and gain a sustainable competitive advantage. This study
aim to investigate how consumers' experiences that emerge through interactions with the brand
affect brand awareness. The study aim stoclarify the concepts of consumer experience and brand
awareness by reviewing current articles and previous research in the literature. The results of the
study show that consumer experience has a significant impact on brand awareness. Inparticular,
positive consumer experiences increase brand awareness by triggering brand loyalty and positive
word of mouth communication. In this context, companies' focus on continuously improving the
brand experience and building a strong bond with consumers stands out as an effective strategy to
increase brand awareness. Understanding this relationship between consumer experience and brand
awareness is critical for companies to make strategic decisions that will help the maintain their
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GIRiS

Gilinlimiizde, isletmelerin rekabet avantaji elde etmeleri ve siirdiirebilmeleri, tiiketicilerle kurduklart iliskilere
dayanmaktadir. Marka bilinirligi ve tiiketici deneyimi, bu iligkinin temelini olusturan kritik faktorlerdir. Gelisen
teknoloji, kiiresellesme ve dijitallesme ile birlikte, tiiketicilerin markalarla etkilesim bi¢imleri de evrim gegirmistir.
Bu evrim, tiiketicilerin markalar hakkindaki algilarini, beklentilerini ve deneyimlerini etkilemis; dolayisiyla
markalarin bu degisime uyum saglamalar1 zorunlu hale gelmistir.

Tiiketiciler, artik sadece {iriin veya hizmetleri degil, ayni zamanda markalarin sundugu deneyimi de
degerlendirmektedir. Tiiketici deneyimi, markalarin tiiketicilere sunulan her temas noktasinda sekillenir. Bu temas
noktalari, fiziksel magazalardan dijital platformlara, sosyal medyadan miisteri hizmetlerine kadar genis bir
yelpazeyi kapsar. Dolayisiyla, markalarin tiiketicilerle etkilesimde bulunduklari her an, potansiyel bir tiiketici
deneyimi firsatini icermektedir.

Bu baglamda, tiiketici deneyimi ile marka bilinirligi arasindaki iliski giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Tiiketicilerin bir marka hakkinda olumlu bir deneyim yasamalari, marka bilinirligini artirabilir ve uzun vadeli
miisteri sadakati olusturabilir. Ote yandan, olumsuz bir tiiketici deneyimi, marka itibarina zarar verebilir ve
tiikketicilerin markadan uzaklagmasina neden olabilir.

Bu caligma, tiiketici deneyimi ile marka bilinirligi arasindaki bu karmasik iliskiyi anlamaya yoneliktir. Calismanin
amaci, tiiketicilerin markalarla etkilesimleri sirasinda yasadiklar1 deneyimlerin, marka bilinirligini nasil etkiledigini
ortaya koymak ve bu iligkiyi derinlemesine incelemektir. Bu ¢ercevede, literatiirdeki giincel bilgiler 15181nda teorik
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bir ¢ergeve olusturulacak, ardindan gergek diinya verileriyle desteklenerek bu iligki daha genis bir perspektiften ele
alinacaktir.

Calismanin bulgulari, is diinyas:1 profesyonellerine, pazarlama stratejileri olusturanlara ve akademisyenlere, marka
bilinirligini artirmak ve siirdiirmek igin etkili tiiketici deneyimi stratejileri gelistirmelerine yonelik degerli bilgiler
sunmay1 amaglamaktadir. Bu, sadece isletmelerin rekabet avantajimi giiclendirmekle kalmayacak, ayn1 zamanda
tiiketicilerin daha olumlu ve tatmin edici marka etkilesimleri yasamalarina da katki saglayacaktir.

Arastirmanin Konusu

Glinlimiiz rekabetgi is ortaminda, isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri ve biiyiiyebilmeleri igin tiliketicilerle
kurduklar iligkilerin 6nemi giderek artmaktadir. Bu iliskilerin merkezinde ise tiiketici deneyimi ve marka bilinirligi
bulunmaktadir. Tiketicilerin markalarla etkilesim bi¢imleri, markalarin yagadigi dijital doniisiim ve teknolojik
gelismelerle birlikte evrim gegirmekte ve bu durum tiiketicilerin markalara yonelik algilarini, beklentilerini ve
tercihlerini etkilemektedir.

Bu baglamda, aragtirmanin konusu tiiketici deneyimi ile marka bilinirligi arasindaki iligkinin anlagilmasi ve bu
iligkinin isletmeler igin stratejik Onemi {izerinedir. Tiketicilerin markalarla etkilesimleri sirasinda yasadiklart
deneyimlerin, marka bilinirligi tizerindeki etkileri incelenecek ve bu etkilesimin isletmelerin pazarlama stratejileri
ve marka yOnetimi {izerindeki pratik uygulamalarina olan katkilar ele alinacaktir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu caligmanin temel amaci, tiiketici deneyimi ile marka bilinirligi arasindaki iliskiyi inceleyerek bu iki faktor
arasindaki etkilesimi anlamak ve isletmelerin pazarlama stratejileri iizerindeki potansiyel etkilerini ortaya
koymaktir. Ozellikle, tiiketicilerin marka ile etkilesim sirasinda yasadiklari deneyimlerin marka bilinirligi
olusturmadaki roliinii ve marka yonetimi stratejileri agisindan nasil degerlendirilebilecegini anlamak bu
arastirmanin ana hedefidir.

Bu ¢aligmanin 6nemi, giiniimiiz rekabetgi is ortaminda isletmelerin siirdiiriilebilirligi ve bliylimesi i¢in marka
bilinirligi olusturmanin ve tiiketici deneyimini ydnetmenin stratejik bir zorunluluk haline gelmis olmasidir.
Tiketicilerin markalarla etkilesim bigimleri, dijitallesme ve teknolojik ilerlemelerle birlikte karmasiklagsmistir ve bu
durum marka yo6neticileri i¢in yeni zorluklar dogurmustur.

Bu caligma, isletmelerin tiiketici deneyimini nasil daha etkili bir sekilde yonetebileceklerini ve bu deneyimlerin
marka bilinirligi iizerindeki etkilerini degerlendirebilmelerini saglamay1 amacglamaktadir. Ayrica, literatiirdeki
mevcut bilgileri derinlestirerek, akademik arastirmalara yeni bir perspektif eklemek ve isletme pratigine katkida
bulunmak hedeflenmektedir. Bu baglamda, arastirmanin bulgulari, marka yoneticilerine, pazarlama uzmanlarina ve
strateji olusturanlara somut 6neriler sunarak, daha etkili ve bilinir markalar olusturmalarina yardimci olabilir.

2. LITERATUR iINCELEMESI

2.1. Tiiketici Deneyimi ve Tanimi

Tiiketici deneyimi, isletmelerle tiiketiciler arasindaki etkilesimin bir sonucu olarak ortaya c¢ikan ve tiiketicilerin
belirli bir marka, iiriin veya hizmetle yasadiklar biitiin deneyimi kapsayan bir kavramdir. Bu deneyim, tiiketicinin
bir iiriinii satin alma karar1 almadan 6nce, satin alma siirecinde ve iirlinii kullandiktan veya hizmeti aldiktan sonra
yasadig1 her asamay igerir. Tiiketici deneyimi, sadece iiriin veya hizmetin kalitesi degil, ayn1 zamanda tiiketici ile
isletme arasindaki etkilesimin niteligi, miisteri hizmeti, marka imaji, kullanic1 dostu ara yiizler gibi bir¢ok faktorii
de icerir (Yesilot ve Dal, 2019).

Bu kavram, giiniimiizde isletmeler i¢in sadece bir iiriin veya hizmet sunmakla degil, ayn1 zamanda tiiketicilere
pozitif, tatmin edici ve unutulmaz bir deneyim sunmakla da ilgilidir. Tiiketici deneyimi, miisteri sadakati, marka
bilinirligi ve rekabet avantaji gibi kritik isletme hedefleriyle dogrudan iligkilidir. Isletmeler, tiiketicilerin
beklentilerini anlamak, bu beklentilere uygun deneyimler sunmak ve bu yolla miisteri memnuniyetini artirmak igin
caba harcarlar. Bu nedenle, tiiketici deneyimi, isletmelerin rekabet avantaji1 elde etmeleri ve siirdliirmeleri i¢in hayati
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bir 6neme sahiptir.

2.1.1. Tiiketici Deneyiminin Ogeleri

Tiiketici deneyimi, bir dizi 6geden olusan karmasik bir yapiya sahiptir. Tiketicinin bir marka veya iiriinle
etkilesimde bulunurken deneyimledigi unsurlar, genellikle su ana 6geleri igerir (Atasoy ve Marsap, 2019):

Uriin veya Hizmet Kalitesi: Tiiketicinin satin aldig1 iiriiniin veya aldig1 hizmetin kalitesi, tiiketici deneyimini
belirleyen temel faktorlerden biridir. Uriliniin fonksiyonelligi, dayanikliligt ve hizmetin tatmin edici olmasi,
tiiketicinin deneyimini olumlu yonde etkiler.

Miisteri Hizmetleri: Isletmenin sunmus oldugu miisteri hizmetleri, tiiketicinin deneyiminde kritik bir rol oynar. lyi
bir miisteri hizmeti, tiiketicinin sorulara hizli ve etkili bir sekilde cevap verme, yardimseverlik ve tiiketiciye
duyulan 6zen gibi unsurlari igerir.

Marka Imaji: Markanin genel imaj, tiikketici deneyimini sekillendiren 6nemli bir unsurdur. Bir markanin itibari,
tiiketicinin markayla iliskilendirdigi degerler, giiven ve algilar, deneyimi etkiler.

Kullanici Dostu Ara yiizler ve Tasarim: Uriin veya hizmetin kullanici ara yiizii ve genel tasarimu, tiiketicinin iiriinii
kullanma veya hizmeti alma siirecindeki kolaylik ve memnuniyetini belirler.

Iletisim ve Pazarlama: Isletmenin tiiketiciye yonelik iletisimi ve pazarlama stratejileri, tiiketicinin markayla olan
etkilesimini sekillendirir. Reklamlar, sosyal medya kampanyalari, promosyonlar gibi unsurlar deneyimi etkiler.

Fiyat ve Deger: Tiiketici, liriin veya hizmetin fiyatini deneyimine dahil eder. Fiyatin, sunulan degerle uyumlu
olmasi ve tiiketicinin 6dedigi bedele deger bulmasi 6nemlidir.

Sosyal ve Kiiltiirel Etkilegsim: Tiiketicinin marka veya lriinle sosyal ve kiiltiirel olarak etkilesimde bulunmasi da
deneyimi etkiler. Bu, tiiketicinin markayla duygusal bir bag kurmasina katki saglar.

Tiim bu 6geler, bir araya geldiginde tiiketici deneyimini olusturan temel unsurlar1 olusturur. Isletmeler, bu 6geleri
dikkate alarak tiiketicilere daha tatmin edici ve olumlu deneyimler sunmaya ¢alisirlar.

2.1.2. Tiiketici Deneyiminin Onemi

Tiketici deneyimi, isletmeler igin bilyiik bir 6neme sahiptir ve pek ¢ok agidan degerlidir. Isletmeler icin tiiketici
deneyiminin 6nemini anlamak icin su ana noktalara odaklanabiliriz (Ozel, 2010):

Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati: Tatmin edici bir tiiketici deneyimi, miisteri memnuniyetini artirir. Memnun
misteriler, isletmeye olan sadakatlerini artirma egilimindedirler. Sadik miisteriler, tekrar alimlar yapma olasilig1
daha yiiksek olan miisterilerdir.

Marka Itibari: lyi bir tiiketici deneyimi, marka imajim olumlu yonde etkiler. Miisteriler, olumlu deneyimlere
dayanarak markaya giivenirler. Marka itibari, rekabet avantaj1 saglamak agisindan kritiktir.

Olumlu Sozlii Reklam: Tiketiciler, olumlu deneyimleri ¢evrelerine aktarma egilimindedirler. Bu, miisterilerin
isletmeyi olumlu bir sekilde tanitmasina ve tavsiye etmesine neden olur. Sozlii reklam, giivenilir ve etkili bir
pazarlama aracidir.

Rekabet Ustiinliigii: isletmeler, rakiplerinden one ¢ikmak ve rekabet avantaji elde etmek icin tiiketici deneyimine
odaklanir. Eger bir isletme, miisterilere daha iyi bir deneyim sunabilirse, bu rekabet iistiinliigii saglar.

Tekrar Satis ve Yeniden Satis: Memnun misteriler, genellikle ayni isletmeden tekrar aligveris yapma
egilimindedirler. Ayrica, bir miisterinin isletme tarafindan saglanan deneyimden memnun kalmasi, gelecekteki
satislar1 ve miisteri sadakatini artirir.

Negatif Geri Bildirimlerin Azalmasi: Olumsuz bir tiiketici deneyimi, misteri sikayetlerine ve negatif geri
bildirimlere neden olabilir. Isletmeler, olumlu bir deneyimle bu tiir olumsuzluklar1 azaltabilir ve itibarlarini
koruyabilirler.

Yenilik ve Gelisim: Tiketicilerin geri bildirimleri ve deneyimleri, igletmelerin triin ve hizmetlerini gelistirmeleri
icin 6nemli bir geri besleme kaynagidir. lyi bir tiiketici deneyimi, isletmeye stirekli olarak gelisme firsatlar1 sunar.

Bu nedenlerle, isletmeler tiiketici deneyimine odaklanarak miisteri memnuniyetini artirabilir, marka itibarim
gliclendirebilir ve rekabet avantaj1 saglayabilirler.
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2.2. Marka Bilinirligi ve Tanim

Markalarin genis bir tiiketici kitlesine ulagsma arzusu, bilinirliklerini artirmak igin yiiriitiilen ¢aligmalara baglidir.
Bilinirlik, tiiketiciyi markaya baglayan, rekabet avantaji saglayan ve piyasada one ¢ikmayr miimkiin kilan énemli
bir faktordiir. Tiketicinin bir hizmeti satin alma kararmi etkileyen belirleyici unsurlardan biri de marka
bilinirligidir. Tiiketiciler, hizmet segeneklerini inceleme ve karsilagtirma egilimindedirler. Bu siiregte tiiketicinin
tercih ettigi marka, marka bilinirliginin etkisiyle 6n plana ¢ikar (Tunger, 2019).

Tiiketiciler, bir hizmet veya flriin satin almadan Once birgcok markayr degerlendirir ve karsilagtirir. Bu
degerlendirme siirecinde markanin adinin sik¢a duyulmasi, goriillmesi veya taninmasi, tiiketicinin karar verme
stirecini kolaylastirir. Markanin, tiiketicinin zihninde pozitif bir izlenim birakmasi 6nemlidir. Bir markanin anila
bilirligi arttikca, tiiketicinin zihninde daha fazla yer edinir ve tercih edilme olasilig1 yiikselir (Iplikgi, 2016).

Ancak sadece marka bilinirligi saglamak yeterli degildir; ayni zamanda tiiketicinin zihninde olumlu bir etki
birakmak da 6nemlidir. Markanin hedef kitlesine hitap etmesinin yan1 sira, genis bir tiiketici kitlesinin satin alma
arzusunu uyandirmasi biiyiik bir basaridir. Markalar, tiiketicinin beklenti ve ihtiyaglarini karsilamakla kalmayip,
ayn1 zamanda samimi bir dil kullanarak tiiketiciyle duygusal bir bag kurmalidir.

2.2.1. Marka Bilinirliginin Unsurlari

Marka bilinirligini etkileyen unsurlar, genellikle su temel 6geleri igerir (Demir, 2015):

Logo ve Gorsel Kimlik: Markanin sembolik temsilcisi olan logo, tiiketicinin zihninde kalic1 bir izlenim birakabilir.
Bagarili bir logo, markanin hemen hatirlanmasina ve taninmasina yardimci olabilir.

Slogan ve Marka Iletisi: Giiglii bir slogan veya marka iletisi, tiiketicilere markanin degerlerini, misyonunu ve
benzersiz 6zelliklerini hatirlatir. Etkileyici bir mesaj, markanin akilda kalmasini saglar.

Reklam ve Pazarlama Calismalari: Markanin diizenli olarak yapilan reklam ve pazarlama faaliyetleri, tiiketicinin
siirekli olarak markayla karsilasmasini saglar. Bu, markanin bilinirligini artirir.

Uriin ve Hizmet Kalitesi: Tiiketiciler, markanmn sundugu iiriin veya hizmet kalitesi iizerinden markay:
degerlendirirler. Olumlu deneyimler, markanin bilinirligini artirirken olumsuz deneyimler ise marka itibarini
olumsuz etkileyebilir.

Sosyal Medya ve Dijital Varlik: Markanin sosyal medya platformlarinda aktif olmasi ve dijital varligim
siirdlirmesi, tiiketicilerle etkilesimi artirarak marka bilinirligini giiclendirebilir.

Unlii Isbirlikleri ve Sponsorluklar: Markanin taninmus kisilerle isbirlikleri yapmasi veya etkinliklere sponsor
olmasi, markanin genis kitlelere ulagmasini saglayabilir.

Miisteri Deneyimi: Olumlu miisteri deneyimleri, tiiketicilerin marka hakkinda olumlu diisiinmelerine ve markay1
bagkalarina onermelerine neden olabilir. Miisteri memnuniyeti, marka bilinirligi iizerinde dogrudan bir etkiye
sahiptir. Bu unsurlar, marka bilinirliginin olusturulmasi ve siirdiiriilmesinde 6nemli rol oynar. Markalar, bu
faktorleri dengeli bir sekilde kullanarak tiiketicilerin zihninde giiglii bir marka bilinirligi olusturabilirler.

2.2.2. Marka Bilinirliginin Rolii Tiiketici Davranislarinda
Marka bilinirliginin tiiketici davranislar1 {izerindeki rolii oldukca kritiktir ve bircok agidan etkilidir. Iste marka
bilinirliginin tiiketici davranislarindaki roliinii anlamak i¢in 6nemli unsurlar (Dereli ve Baykasoglu, 2007):

Tercih Edilebilirlik: Marka bilinirligi, tiiketicilerin bir tiriin veya hizmet satin alirken tercih etme olasiligini artirir.
Tiiketiciler genellikle tanidiklari ve giivendikleri markalara yonelirler.

Satin Alma Kararlari: Gigli bir marka bilinirligi, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkiler. Bilinir markalar,
tiikketicilerin iiriin veya hizmet satin alirken daha az ¢aba harcamasina ve daha hizl karar vermesine olanak tanir.

Sadakat: Marka bilinirligi, tiiketiciler arasinda markaya karsi duygusal bir bag olusturabilir. Tiketiciler,
kendilerine tanidik gelen ve giiven verdikleri markalara daha sadik olma egilimindedirler.

Fiyat Hassasiyeti: Giiclii bir marka bilinirligi, tiiketicilerin fiyat konusundaki hassasiyetini azaltabilir. Tiiketiciler,
bilindik markalara kars1 daha yiiksek fiyatlar1 6demeye daha agik olabilirler.

Referans Kaynagi: Tiketiciler, marka bilinirligi sayesinde {iriin veya hizmet hakkinda bilgi almak i¢in markaya
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bagvurabilirler. Markanin giivenilirligi, tiiketicilerin markanin sundugu bilgilere giivenmelerini saglar.

Mond of Mouth (Mundofmaut) Etkisi: Giiglii markalar, tiiketiciler arasinda olumlu bir agizdan agza etki yaratma
potansiyeline sahiptir. Miisteri memnuniyeti ve olumlu deneyimler, diger tiiketicilere marka hakkinda olumlu geri
bildirimler saglar.

Uriin Denemeye Isteklilik: Marka bilinirligi, tiiketicilerin yeni iiriinleri denemeye daha istekli olmalarini saglar.
Bilinen ve giivenilir markalara duyulan giiven, tiiketicilerin yeni iiriin veya hizmetlere olan direncini azaltabilir.

Bu faktorler, marka bilinirliginin tiiketici davranislari iizerindeki derin etkilerini gosterir. Iyi bir marka bilinirligi,
tiketicilerin markayla daha olumlu bir iligki kurmalarina ve markanin sundugu degerlere daha fazla baglilik
gostermelerine yol agar.

2.3. Tiiketici Deneyimi ve Marka Bilinirligi fliskisi

Tiiketici deneyimi, tiiketicinin bir markanin iiriin veya hizmetini kullanirken yasadigi duygu, diistince ve tepkileri
igeren bir kavramdir. Marka bilinirligi ise bir markanin tiiketiciler arasinda taninan ve hatirlanan bir diizeyde olma
durumunu ifade eder. Bu iki kavram arasindaki iligki, bir markanin basarisi agisindan kritik 6neme sahiptir (Bati,
2020; Tekin, 2018):

Tercih Edilebilir Tiiketici Deneyimi: Tiiketiciler, olumlu bir deneyim yasadiklari markalar1 daha ¢ok tercih ederler.
Bu nedenle, markalar tiiketicilere olumlu, tatmin edici ve 6zel deneyimler sunarak marka tercihini artirabilirler.

Marka Sadakati ve Deneyim: Giiglii bir tiiketici deneyimi, markaya karsi duygusal bag kurulmasini saglar. Bu bag,
tiiketicilerin ayni markayi tekrar tercih etmelerine ve bagka markalara yonelmeme egilimine katkida bulunur.

Memnuniyet ve Marka Bilinirligi: Olumlu bir tliketici deneyimi, tiiketicilerin markayr olumlu bir sekilde
hatirlamalaria ve bu markanin bilinirligini artirmalarina yardimei olur. Memnun miisteriler, markayi olumlu bir
sekilde tanitarak marka bilinirligine katkida bulunabilirler.

Sosyal Medya ve Deneyim Paylagimi: Tiiketiciler, deneyimlerini sosyal medya gibi platformlarda paylagsma
egilimindedirler. Olumlu deneyimler, markanin sosyal medyada daha fazla goriniirliik kazanmasina ve marka
bilinirliginin artmasina yol agar.

Marka Algist ve Deneyim: Tiiketicilerin bir markayla ilgili algisi, deneyimleriyle sekillenir. Basarili bir tiiketici
deneyimi, markanin tiiketiciler nezdinde olumlu bir algiya sahip olmasini saglar.

Duygusal Bag ve Sadakat: Tiketici deneyimi, duygusal bag kurulmasini tetikler. Duygusal olarak bagl tiiketiciler,
markayla giiclii bir iliski kurarlar ve bu, marka sadakatini artirir.

Bu noktalardan da anlasilacagi iizere, tiiketici deneyimi ve marka bilinirligi birbirini besleyen ve etkileyen
kavramlardir. Basarili bir marka, tiiketicilere olumlu, hatirlanabilir ve 6zel deneyimler sunarak marka bilinirligini
artirabilir ve uzun vadeli miisteri sadakati olusturabilir.

2.3.1. Pozitif Tiiketici Deneyimi ve Marka Bilinirligi Iliskisi

Pozitif bir tiiketici deneyimi, miisteri memnuniyetini artirir. Misteriler, bir markanin iiriin veya hizmetinden
memnun kaldiklarinda, bu olumlu deneyimleri c¢evrelerine aktarabilirler. Bu sozli iletisim, marka bilinirligini
artirir. Tiiketiciler, olumlu deneyimlerini sosyal medya platformlarinda paylasma egilimindedirler. Miisterilerin
sosyal medyada paylastigi olumlu yorumlar, markanin daha genis bir kitleye ulagsmasini saglar ve marka
bilinirligini artirir (Zengin ve Giirkan, 2007).Pozitif tiiketici deneyimleri, miisteri sadakatini artirir. Sadik
miisteriler, markay1 tercih etmeye devam eder ve bu da marka bilinirligini artirir. Ayni1 zamanda, sadik miisterilerin
olumlu deneyimleri, ¢evrelerindeki diger potansiyel miisterilere ulasmasina yardimer olabilir. Tiiketiciler arasinda
olumlu bir deneyim yasamis kisiler, ¢cevrelerine marka hakkinda olumlu 6nerilerde bulunabilirler.

Bu szl iletisim, marka bilinirligini artirir ve potansiyel miisterilerin markayla ilgili olumlu bir algi olusturmasina
katkida bulunur (Culha, 2020).

Olumlu tiiketici deneyimleri, cogu zaman online incelemelerde kendini gosterir. Internet {izerindeki olumlu
yorumlar, markanin dijital ortamdaki bilinirligini artirir. Pozitif tiiketici deneyimleri, marka imajim1 olumlu bir
sekilde etkiler. Bir markanin iyi bir imaja sahip olmasi, tiiketicilerin zihinlerinde daha gii¢lii ve olumlu bir sekilde
kalmasini saglar.
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Sonug olarak, pozitif tiiketici deneyimleri, markanin bilinirligini artirict bir dizi etkeni tetikler. Miisteri
memnuniyeti, sosyal medya etkilesimi, sadakat olusturma ve olumlu agizdan agiza pazarlama gibi faktorler,
markanin daha genis bir kitleye tanitilmasina ve akilda kalmasina katkida bulunur. Bu nedenle, markalar genellikle
miisteri deneyimini iyilestirmek ve olumlu bir marka imaj1 olusturmak igin ¢esitli stratejiler gelistirirler.

2.3.2. Negatif Tiiketici Deneyimi ve Marka Bilinirligi liskisi

Negatif tiiketici deneyimi ve marka bilinirligi arasindaki iliski, genellikle olumsuz bir deneyimin marka algisini
nasil etkiledigi ve bu durumun marka bilinirli§ine nasil yansidig1 iizerine odaklanir. Iste bu iliskiyi etkileyen bazi
onemli faktorler (Zengin ve Giirkan, 2007; Kara ve Cigek, 2015):

Miisteri Sikayetleri ve Incelemeler: Tiiketiciler, olumsuz bir deneyim yasadiklarinda bu durumu sosyal medya ve
cesitli inceleme platformlar1 {izerinden paylasma egilimindedirler. Bu, marka hakkinda olumsuz bir itibar
olusturabilir ve marka bilinirligini olumsuz yonde etkileyebilir.

Viral Etki: Negatif tiiketici deneyimleri, olumlu deneyimlere gore genellikle daha fazla dikkat ¢eker. Bu olumsuz
deneyimlerin hizla yayilmasi, marka bilinirligini diisiirebilir ve tiiketiciler arasinda olumsuz bir algi olusturabilir.

Medyada Yer Alan Olumsuz Haberler: Marka ile ilgili olumsuz haberler, genis kitlelere hizla ulasabilir ve marka
bilinirligini olumsuz yonde etkileyebilir. Tiiketiciler, bu tiir haberlerden etkilenerek markanin olumsuz bir sekilde
hatirlanmasina neden olabilirler.

Miisteri Kaybi: Negatif tliketici deneyimleri, miisteri kaybina yol acabilir. Miisteriler, olumsuz bir deneyim
yasadiklarinda markadan vazgecebilir ve bu durum marka bilinirligini azaltabilir.

Marka Giivenilirligi Azalabilir: Tiketiciler, bir markanin giivenilir olup olmadigina dair deneyimlerine dayanarak
karar verebilirler. Olumsuz deneyimler, marka giivenilirligini zedeler ve bu da marka bilinirligini olumsuz yonde
etkiler.

Rekabet Avantaji Kaybi: Olumsuz bir tiiketici deneyimi, markanin rekabet avantajim kaybetmesine neden olabilir.
Diger rakip markalar, olumlu deneyimlere odaklanarak miisterileri kendilerine ¢ekebilir ve marka bilinirligi bu
baglamda azalabilir.

Sonug¢ olarak, negatif tiiketici deneyimleri, marka bilinirligini olumsuz yonde etkileyebilir ve marka imajini
zedeleyebilir. Bu nedenle, markalar genellikle miisteri memnuniyetini artirmak ve olumsuz deneyimleri en aza
indirmek i¢in cesitli stratejiler gelistirirler.

3. TUKETICi DENYIMi VE MARKA BILINIRLiGI ILiSKiSININ ANALIZi
3.1. lliskiyi Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi

Tiiketici deneyimi ve marka bilinirligi iliskisini etkileyen faktorler karmagik bir ag icinde birbirleriyle etkilesimde
bulunan ¢esitli unsurlar igerir. Bu faktdrleri belirlemek i¢in yapilan arastirmalar ve literatiir, genellikle su ana
basliklar1 igerir (Celik ve Gokge, 2015):
e Uriin veya Hizmet Kalitesi
Miisteri Hizmetleri ve iletisim
Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya
Marka Imaj1 ve Degerleri
Tiiketicinin Duygusal Tepkileri
Marka Sadakati
Rekabet Ortami
Tiiketici Geri Bildirimleri ve Incelemeler

Bu faktorler, marka deneyimi ve bilinirligini etkileyen kompleks bir yap1 olusturur. isletmeler, bu faktérleri dikkate
alarak etkili stratejiler gelistirebilir ve tiiketicilerle daha saglam bir bag kurabilir.

3.1.1. Uriin/Hizmet Kalitesi ve Tiiketici Deneyimi iliskisi

Uriin veya hizmet Kkalitesi ile tiiketici deneyimi arasindaki iligki, tiiketicilerin bir marka veya isletme ile
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etkilesimlerini belirleyen temel faktdrlerden biridir. Iste bu iki unsuru birbirine baglayan énemli konular (Basar ve
Hassan, 2015):

e Uriin veya hizmetin kalitesi, tiiketicinin ne kadar memnun oldugunu belirler. Kaliteli iiriinler veya hizmetler,
tiikketicinin beklentilerini karsilar veya asar, bu da olumlu bir tiiketici deneyimine yol agar.

o Tiiketiciler, kaliteli iirlin veya hizmet sunan markalara genellikle daha sadiktir. Kaliteli bir deneyim,
tiikketicinin ayn1 markaya tekrar yonelmesine ve baskalarina 6nermesine neden olabilir.

o Tiiketici deneyimini agiklamak i¢in kullanilan mondogaktdr modeli, iiriin kalitesinin (performans, 6zellikler,
giivenilirlik) tiiketici memnuniyetini ve dolayisiyla tiiketici deneyimini nasil etkiledigini inceler. Kaliteli bir iiriin,
memnuniyeti artirabilir.

o Kaliteli lirlinler veya hizmetler, tiiketiciler arasinda olumlu bir agizdan agiza pazarlama etkisi yaratabilir.
Miisteriler, iyi bir deneyim yasadiklarinda ¢evrelerine bu markay1 énerme egilimindedir.

o Kaliteli iiriin veya hizmet, miisterilerin tekrar alim yapmalarina ve markay1 bagkalarina tavsiye etmelerine
neden olabilir. Bu durum, marka bilinirligi ve miisteri tabanin1 genisletmeye katkida bulunabilir.

o Tersi durumda, diisiik kaliteli bir {iriin veya hizmet olumsuz bir tiiketici deneyimine yol agabilir. Bu durum,
miisteri kaybina, negatif agizdan agiza pazarlamaya ve marka itibarinin zarar gérmesine neden olabilir.

o Kaliteli iirinler veya hizmetler, isletmeye rekabet avantaji saglar. Bu durum, tiiketicilerin benzer iiriinleri
sunan rakipler yerine tercih etmelerine neden olabilir.

e Uriinlerin belirli kalite standartlarim1 karsilamasi veya sertifikalara sahip olmasi, tiiketicilere giiven verir ve
kalite algisini giiclendirir.

Sonug olarak, iiriin veya hizmet kalitesi ile tiiketici deneyimi arasindaki iliski, isletmelerin basarisint ve marka
bilinirligini dogrudan etkiler. Tiiketicilerin beklentilerini karsilamak, siirdiiriilebilir bir miisteri taban1 olusturmak
ve olumlu bir marka imaj1 inga etmek igin kalite odakli stratejilere odaklanmak 6nemlidir.

3.1.2. Reklam ve Pazarlama Faaliyetlerinin Marka Bilinirligi Uzerindeki Rolii

Reklam ve pazarlama faaliyetleri, marka bilinirligini artirmak, marka imajin1 giiglendirmek ve hedef kitleyle daha
etkili bir iletisim kurmak igin onemli araclardir. Iste reklam ve pazarlama faaliyetlerinin marka bilinirligi
iizerindeki roliine dair bazi anahtar noktalar (Usakli, 2016):

e Reklam ve pazarlama faaliyetleri, markanin hedef kitle tarafindan bilinirligini artirmak amaciyla tasarlanir.
Tanitic1 kampanyalar, markanin adini, logosunu ve deger teklifini genis bir izleyici kitlesine duyurur.

e Reklam, markanm hedef kitle iizerindeki algisim sekillendirir. Iyi planlanmis reklam kampanyalari,
markanin istenen imajin1 olusturabilir ve tiiketicilerin zihninde olumlu bir izlenim birakabilir.

e Pazarlama faaliyetleri, belirlenen hedef kitleye ulagsmak i¢in kullanilir. Dogru stratejilerle, marka, potansiyel
miisterilere daha etkili bir sekilde ulasabilir ve onlarin dikkatini ¢ekebilir.

e Reklam ve pazarlama, markanin rekabet ortaminda 6ne c¢ikmasina yardimei olabilir. Benzersiz bir deger
teklifi sunmak, markanin rakiplerinden ayrilmasini saglar.

e Diizenli olarak gerceklestirilen reklam faaliyetleri, tiiketicilerle siirekli bir baglant1 kurar. Tiiketicilere marka
ile ilgili diizenli olarak bilgi sunmak, onlarin markaya olan bagliligini artirabilir.

e Reklamlar genellikle tiiketicilerle duygusal bir bag kurmay1 hedefler. Hikayeler, duygusal bag kurulmasina
yardimc1 olan etkili araglardir. Bu bag, markanin tiikketici zihninde daha kalici bir yer edinmesine katkida
bulunabilir.

e Pazarlama faaliyetleri, cesitli medya kanallar1 aracilifiyla tiiketiciye ulasabilir. Televizyon, radyo, sosyal
medya, dijital reklamlar gibi farkli kanallarin kullanilmasi, markanin genis bir kitleye ulagsmasini saglar.

o Etkili reklam ve pazarlama stratejileri, markanin satiglarini artirabilir. Tiiketicilere degerli bir teklif sunmak
ve bu teklifi etkili bir sekilde iletmek, potansiyel miisterileri markanin iiriin veya hizmetlerine yonlendirebilir.

Sonug olarak, reklam ve pazarlama faaliyetleri, markanin bilinirligini artirmak ve basartya ulagsmak i¢in 6nemli
araclardir. Bu faaliyetler, markanin hedef kitle ile etkilesimde bulunmasini, olumlu bir imaj olusturmasini ve uzun
vadeli bagari i¢in temel bir temel olusturmasini saglar.

3.2. lyi ve Kaotii Tiiketici Deneyiminin Marka Bilinirligine Etkisinin Karsilastirilmasi

Iyi ve kétii tiiketici deneyimlerinin marka bilinirligine etkisinin karsilagtirilmasi, tiiketicilerin marka ile olan
etkilesimlerinin ve deneyimlerinin marka algisina nasil yansidigim anlamak i¢in 6nemlidir. Iste bu iki tiir tiiketici
deneyiminin marka bilinirligine etkisi {izerine genel bir bakis:

Iyi Tiiketici Deneyimi (Usakl, 2016):
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e Olumlu Marka Algisi: lyi tiiketici deneyimleri, tiiketiciler arasinda marka hakkinda olumlu bir alg1 olusturur.
Miisteriler, iyi bir deneyim yasadiklarinda markay1 olumlu bir sekilde hatirlarlar.

e Miisteri Sadakati: Iyi tiiketici deneyimleri, miisteri sadakatini artirabilir. Tiiketiciler, olumlu bir deneyim
yasadiklar1 markaya sadik kalma egilimindedirler.

e Olumlu Incelemeler ve Sozlii Reklam: lyi tiiketici deneyimleri, miisterilerin marka hakkinda olumlu
incelemeler yazmalarina ve markay1 bagkalarina dnermelerine yol acabilir. Bu da marka bilinirligini artirabilir.

e Tekrar Satiglar: Iyi bir deneyim yasamis miisteriler, ayn1 markadan tekrar satin alma egilimindedirler. Bu,
markanin miisteri tabanini artirabilir.

Kaotii Tiiketici Deneyimi (Basar ve Hassan, 2015):

e Olumsuz Marka Algisi: Kotii tiketici deneyimleri, tliketicilerin marka hakkinda olumsuz bir algi
olusturmasina neden olabilir. Bu, marka imajini olumsuz etkileyebilir.

e Miisteri Kaybi: Kotii deneyimler yasayan miisteriler, markadan vazgegebilirler. Bu durum miisteri kaybina
ve negatif s6zlii reklama neden olabilir.

e Olumsuz Incelemeler ve Sikayetler: Kétii tiiketici deneyimleri genellikle olumsuz incelemeler ve sikayetlere
yol agar. Bu, diger potansiyel miisterilerin markadan uzak durmalarina neden olabilir.

e Marka Imaji Zedelenmesi: Kétii tiiketici deneyimleri, markanin genel imajin1 zedeler. Bu durum, markanin
uzun vadeli bagarisin1 olumsuz etkileyebilir.

Iyi tiiketici deneyimleri genellikle marka bilinirligini artiric1 etkiler yaratirken, kotii tiiketici deneyimleri marka
itibarm1 zedeleme potansiyeline sahiptir. Iyi tiiketici deneyimleri, miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirarak
olumlu bir agizdan agiza pazarlama etkisi yaratir. Kotii tiiketici deneyimleri ise olumsuz bir etki yaratarak marka
itibarin1 olumsuz etkiler. Markalar, kotlii deneyimleri diizeltmek ve miisteri memnuniyetini saglamak igin ¢aba
gostererek olumsuz etkileri en aza indirebilirler (Zengin ve Giirkan, 2007).

Sonug olarak, tiiketici deneyimleri marka bilinirligi iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir. Iyi deneyimler marka
bilinirligini artirirken, kotli deneyimler ise marka itibarini zedeleme potansiyeline sahiptir.

4. STRATEJIK PAZARLAMA VE MARKA YONETIMi STRATEJILERIi

4.1. Stratejik Pazarlama Yaklasimlarinin incelenmesi

Stratejik pazarlama, bir isletmenin uzun vadeli hedeflerini belirleyip bu hedeflere ulasmak i¢in cesitli stratejiler
gelistirmesi ve uygulamasi siirecini ifade eder. Bu baglamda, isletmeler stratejik pazarlama yaklasimlarini
benimseyerek rekabet avantaji elde etmeye ¢aligir.

4.1.1. Segmentasyon, Hedefleme ve Konumlandirma (STP) Stratejisi

Segmentasyon, Hedefleme ve Konumlandirma (STP) Stratejisi, pazarlama yonetiminde kullanilan temel stratejik
yaklagimlardan biridir. Bu strateji, bir isletmenin hedef pazarini belirlemesine, bu pazar1 daha etkili bir sekilde
hedeflemesine ve kendi yerini pazarda net bir sekilde konumlandirmasina yardimei olur. Segmentasyon

Segmentation: Pazar segmentasyonu, genis bir pazar daha kii¢iik ve dzel alt gruplara bdlme siirecidir. Bu alt
gruplar, benzer 6zelliklere sahip tiiketicileri igerir. Isletmeler, segmentasyon sayesinde miisteri ihtiyaclarini daha iyi
anlayabilir ve pazarlama stratejilerini belirli segmentlere odaklayabilir (Durmaz ve Cavusoglu, 2020).

Hedefleme (Targeting): Hedefleme, belirlenen pazar segmentlerinden hangisine odaklanilacagini segme siirecidir.
Isletmeler, hedef miisteri kitlesini belirleyerek pazarlama ¢abalarini bu kitlenin ihtiyaclarina ve 6zelliklerine gore
uyarlar. Bu, pazarlama kaynaklarinin daha etkili kullanilmasini saglar (Durmaz ve Cavusoglu, 2020).

Konumlandirma (Positioning): Konumlandirma, bir isletmenin miisterileri zihninde nasil algilandigini belirleme
siirecidir. Isletmeler, rakipleri arasinda kendilerini farklilastirarak veya belirli bir dzelligi vurgulayarak benzersiz
bir konum elde etmeye calisir. Bu, tiiketicilerin zihninde olumlu bir marka imaji olusturmak i¢in 6nemlidir
(Durmaz ve Cavusoglu, 2020).

STP stratejisi, isletmelerin pazarlama c¢abalarini daha odakli, etkili ve verimli hale getirmelerine yardimci olur.
Tiiketicilerin ¢esitlenen ihtiyaglarina daha iyi cevap verebilmek i¢in bu stratejinin dogru bir sekilde uygulanmasi,
rekabet avantaj1 saglayabilir.
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4.1.2. Farklilasma ve Rekabet Ustiinliigii Stratejileri

Farklilasma ve rekabet iistiinliigl stratejileri, igletmelerin pazarda benzersiz bir konum elde etmelerine ve rakipleri
karsisinda iistiinliik saglamalarina yardime1 olan dnemli stratejilerdir. Bu stratejiler, tiiketicilerin zihnindeki marka
degerini artirarak ve belirli bir segmentteki miisterilere 6zel bir deger teklifi sunarak gergeklestirilir.

Farklilasma Stratejisi: Farklilagma stratejisi, isletmelerin {irlin veya hizmetlerini rakiplerinden farkli kilarak
benzersiz ve 0zgilin bir deger teklifi sunma amacinm tagir. Bu, tiiketicilerin belirli bir markay1 digerlerinden ayirt
etmelerini saglar. Farklilasma genellikle iiriin kalitesi, tasarim, marka imaji, teknolojik yenilik veya miisteri
hizmetleri gibi faktorlere odaklanabilir.

Rekabet Ustiinliigii Stratejileri: Rekabet iistiinliigii, isletmenin pazarda rakipleri karsisinda avantajli bir konum
elde etmesini ifade eder. Bu stratejiler, maliyet liderligi ve odaklanma (niche) olmak {izere iki temel kategoriye
ayrilabilir. Isletme, {iriin veya hizmetlerini daha diisiik maliyetlerle iireterek fiyat avantaji elde etmeye calisir. Bu
strateji, genis bir pazar payina sahip olmay1 ve fiyat duyarli miisterileri ¢ekmeyi hedefler. Maliyet liderligi, 6lgek
ekonomilerinden, siireg iyilestirmelerinden ve miikemmeliyet odakli operasyonlardan kaynaklanabilir. Odaklanma
stratejisi, belirli bir pazar segmentine (niche) odaklanarak bu segmentte miisteri ihtiyaclarima daha iyi cevap
vermeye calisir. Isletme, belirli bir nisi iyi anlamali ve bu nise dzel iiriin veya hizmetler sunarak miisterileri
¢ekmelidir. Bu strateji, daha kiiciik bir pazarda yogunlasarak rekabet avantaji saglamay1 amaglar.

Bu stratejiler, isletmelerin rekabet ortaminda basarili olmalarina katkida bulunabilir. Farklilagma ve rekabet
istiinligd, isletmelerin deger yaratma, miisteri sadakatini kazanma ve siirdiriilebilir bir rekabet avantaji elde etme
cabalarini destekler. Ancak, basarili bir sekilde uygulanabilmeleri i¢in isletmelerin pazar dikkatlice analiz etmeleri
ve misteri ihtiyaglarina uygun stratejiler gelistirmeleri gereklidir.

4.2. Marka Degerinin Olusturulmasi ve Yonetimi

Marka degeri, bir markanin tiiketiciler nezdinde sahip oldugu algilanan degeri temsil eder. Bu deger, tiiketicilerin
marka ile olan duygusal baglari, markanin kalitesi, itibari, giivenilirligi, miisteri deneyimi ve diger faktorlerle
sekillenir. Marka degeri, tiiketicilerin bir iirlin veya hizmet satin alirken markayi tercih etme egilimlerini etkileyen
kritik bir faktordiir.

Marka Degeri Olusturmanin Temel Unsurlar1 (Durmaz ve Cavusoglu, 2020):

Marka Kimligi: Marka degeri olusturmanin ilk adimi, markanin kimligini belirlemektir. Logo, renkler, sloganlar ve
diger gorsel ve sozlii unsurlar marka kimligini olusturur. Tutumlu ve tutarli bir marka kimligi, tiiketiciler arasinda
giiclii bir tanima ve baglilik olusturabilir.

Kalite ve Giivenilirlik: Marka degeri, iirlin veya hizmetin kalitesi ve gilivenilirligi ile dogrudan iliskilidir. Kaliteli
iiriinler ve giivenilir hizmetler, tiiketicilerin markaya olan giivenini artirir.

Miisteri Deneyimi: Tiiketicilerin markayla etkilesimleri, marka degerini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Olumlu bir
miisteri deneyimi, tiiketicilerin markayla bag kurmalarina ve markay1 6nermelerine yol agar.

Inovasyon ve Farklilasma: Yenilikci iiriin ve hizmetler, markanin rekabet avantajimi artirabilir. Piyasadaki
benzerlerinden farklilagma, markanin 6ne ¢ikmasini saglar.

Sosyal Sorumluluk: Tiiketiciler, markalarin toplumsal sorumluluklarina duyarliligim 6nemser. Sosyal sorumluluk
projelerine katilim, markanin olumlu bir alg1 olusturmasina yardimer olabilir.

Marka Degeri Yonetimi (Usakli, 2016):

Tutumlu Marka Iletisimi: Marka degeri yonetiminde tutarlilik kritiktir. Marka iletisimi, marka degerini yansitmal
ve tiiketicilere tutarli bir deneyim sunmalidir.

Miisteri Geri Bildirimi: Tiketicilerin geri bildirimleri, markanin giiclii yonlerini ve gelisme alanlarii anlamak i¢in
onemlidir. Miisteri geri bildirimleri {izerine odaklanmak, marka degerini siirekli olarak iyilestirmeyi saglar.

Kriz Yénetimi: Marka degeri, kriz anlarinda zedelenebilir. Bu nedenle, kriz yonetimi stratejileri olusturmak ve
hizli, etkili tepkiler vermek onemlidir.

Siirekli Iyilestirme: Piyasa kosullar1 degistikce ve tiiketicilerin beklentileri evrildikce, marka degeri yonetim siireci
stirekli olarak gozden gecirilmelidir.
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Marka degeri olusturmak ve yonetmek, bir markanin uzun vadeli basarisi i¢in temel bir unsurdur. Giiglii bir marka
degeri, tiiketiciler arasinda sadakati artirabilir, rekabet avantaji saglayabilir ve markayi siirdiiriilebilir kilabilir.

SONUC

Bu c¢alisma, tiiketici deneyimi ile marka bilinirligi arasindaki iliskiyi anlamak ve agiklamak amaciyla
gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular, tiiketicilerin markalarla olan etkilesimlerinin, marka bilinirligi tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Calismanin temel bulgularindan biri, olumlu bir tiiketici deneyiminin marka bilinirligi ile giiglii bir pozitif iligkisi
oldugudur. Miisterilerin pozitif bir marka deneyimi yasamasi, markanin akilda kaliciligini artirarak bilinirlik
diizeyini yiikseltmektedir. Miisteri memnuniyeti, marka sadakati ve olumlu agizdan agiza iletigsim gibi faktorler, bu
iligkinin temel belirleyicileri arasinda 6nemli bir yer tutmaktadir.

Calisma, dijital platformlardaki tiiketici deneyiminin marka bilinirligi tizerindeki etkisinin giderek arttigin
gostermektedir. Sosyal medya, ¢evrimici incelemeler ve diger dijital kanallar araciligiyla tiiketicilerin markayla
etkilesimleri, markanin genis kitlelere ulagsmasina ve olumlu bir dijital itibar olusturmasina yardimci olmaktadir.

Arastirmanin dikkate deger bir diger bulgusu, duygusal tiiketici deneyiminin marka bagliligini artirdigidir.
Tiiketicilerin marka ile duygusal bir bag kurmalari, markanin sadece bir {irlin veya hizmet saglayicisi olarak degil,
ayni zamanda tiiketicinin yasam tarzi, degerleri ve duygusal ihtiyaglariyla da uyum iginde oldugu algisin
giiclendirmektedir.

Calisma, marka bilinirliginin artirlmasinda etkili pazarlama stratejilerinin dnemini vurgulamaktadir. Ozellikle,
igerik pazarlamasi, etkilesimli kampanyalar ve tiiketici katilimin1 tesvik eden stratejiler, marka bilinirligini artirmak
i¢in etkili yontemler olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Sonuglar, markalarin tiiketici deneyimine odaklanmalarinin ve bu deneyimi iyilestirmek i¢in dijital platformlar
etkili bir sekilde kullanmalarinin 6nemini vurgulamaktadir. Gelecekteki arastirmalarda, marka bilinirligi ile tiikketici
deneyimi arasindaki iliskiyi daha derinlemesine anlamak igin kiiltiirel faktorler, demografik 6zellikler ve sektorel
farkliliklar gibi degiskenlerin daha ayrintili bir sekilde incelenmesi onerilmektedir.

Bu ¢alismanin sonuglari, isletmelerin marka bilinirligini artirmak ve siirdiirmek igin tiiketici deneyimini merkeze
almas1 gerektigini gostermektedir. Bu, markalarin rekabet avantajimi siirdiirebilmeleri ve uzun vadeli miisteri
iligkileri kurmalar1 agisindan kritik bir dneme sahiptir.
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Arastirma ve Yaymn Etigi Beyam

Bu makalenin yazari olarak, “Tiiketici Deneyimi ve Marka Bilinirligi Iliskisi” baslikli arastirma makalesinin tiim
yonlerinin etik kurallara uygun bir sekilde hazirlandiginmi ve sunuldugunu beyan ederim. Arastirma ve yazim siireci
boyunca asagidaki etik ilkeleri ve kurallan takip ettigimi belirtmek isterim:

Arastirmamin tiim asamalarinda bilimsel diiriistliigi ve dogrulugu korudum. Veri toplama, analiz ve yorumlama
siireglerinde herhangi bir tiirde veri manipiilasyonu veya yaniltici davranislarda bulunmadim. Bu makalede
kullandigim bilgilerin ve diger caligmalarin tam ve dogru atiflarim1 sagladim. Diger arastirmacilarin ¢alismalarina
saygl gosterdim ve bu calismada kullandigim kaynaklari eksiksiz bir sekilde belirttim. Makalede kullanilan
herhangi bir materyal (metin, grafik, resim vb.), telif hakki sahiplerinden izin alinarak kullanilmistir ve telif hakki
ihlali yapilmamustir.

Bu makaleyi hazirlarken etik kurallara ve bilimsel diiriistliige uyduguma dair bu beyani kabul ve taahhiit ederim.
Herhangi bir etik veya yasal ihlal durumunda sorumlulugu istlenirim ve gerekli diizeltmeleri veya diizeltmeleri
yapmaya hazirim.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlarn
Bu makale, tek bir yazar tarafindan yazilmistir ve yazarin fikirleri, aragtirmasi ve yazim siirecine katkis1 %100’ diir.
Cikar Beyam

Bu arastirma makalesi, “Tiiketici Deneyimi ve Marka Bilinirligi Iliskisi” bashig1 altinda hazirlanmistir. Arastirma,
isletmelerin maliyet azaltma ve vergi optimizasyonu konularindaki stratejilerini incelemeyi amaglamaktadir.

Bu makalenin hazirlanmasindaki amag, is diinyasinin karmasikligi ve rekabetin artmasi goz Oniine alindiginda,
isletmelerin finansal performanslarini iyilestirmek igin nasil vergi stratejileri uyguladigini anlamak ve bu konuda
faydali bilgiler sunmaktir. Arastirma makalesi, mevcut literatliriin analizi ve isletmelerin maliyet azaltma ve vergi
optimizasyonu stratejileri hakkinda gergek diinya Orneklerinin incelenmesi yoluyla bilgi saglamay1
hedeflemektedir.

Yazar olarak, bu arastirma makalesinin tarafsiz, bilimsel ve akademik bir inceleme sunduguna inaniyorum.
Makalenin hazirlanmasinda herhangi bir ¢ikar c¢atismasi bulunmamaktadir. Okuyucular, bu makalenin igerigini
kendi ihtiyaglart ve kosullar1 dogrultusunda degerlendirmelidirler. Son olarak, bu arastirma makalesinin,
isletmelerin maliyet azaltma ve vergi optimizasyonu konularinda daha fazla anlayis gelistirmelerine ve daha etkili
stratejiler gelistirmelerine katki saglamasini umuyorum.
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