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Takdim

“Marka Vaatleri: Tnandiricilik, Giiven ve Tiiketici Algis1” baglikli bu
caliyma, marka vaadi olugturma siireglerinden baglayarak, inandiricilik ve giiven
kavramlarmin tiiketici algis1 tizerindeki etkilerine, itibar kaybr durumlarinda
uygulanabilecek yeniden inga stratejilerine kadar genis bir yelpazede konuyu ele
almaktadir. Bu kitap, marka vaatlerinin sadece bir pazarlama araci olmadigini,
ayn1 zamanda bir giiven iligkisi inga etme ve siirdiirme mekanizmas oldugunu
vurgulamaktadir.

Kitapta, Dog. Dr. Ahmet Kayaoglu marka vaadini sekillendiren temel
stratejilere odaklanirken, Dr. Ogr. Uyesi Biilent Sen, marka vaatlerinde
inandiricilik egigi ve bu egigin 6lglimlenmesi igin kullanilabilecek yontemler
{izerine derinlemesine bir inceleme sunmaktadir. Dr. Ogr. Uyesi Yavuz Selim
Giilmez, gliniimiiz piyasalarinda sik¢a kargilagilan vaat enflasyonunun markalar
tizerindeki olumsuz etkilerini gesitli boyutlariyla degerlendirirken, Dr. Erkut
Kuldag tiiketici giipheciligi ile marka vaatleri arasindaki karmagik iligkiyi teorik
yaklagimlar ve ampirik bulgularla ortaya koymaktadir. Biigra Tlhan, marka
vaatlerinde algisal gatigma nedenlerini ve bu ¢atigmalarin tiiketici davraniglart
tizerindeki sonuglarini degerlendirdigi ¢aligmasinda, markalarin tiiketici
beklentilerini yonetme stratejilerinin 6nemine dikkat gekmektedir. Ugur Saglhk,
marka inancinin sarsilmasi durumunda ortaya gikan tetikleyicileri, bu siirecin
nasil igledigini ve tiiketici davranigina etkilerini inceleyerek, markalarin kriz
yonetimi becerilerinin 6nemini vurgulamaktadir. Ozlem Bulut, marka hasar1 ve
itibar kaybinin 6l¢timii, degerlendirilmesi ve bu durumlarin hukuki boyutlar
hakkinda kapsamli bilgiler verirken, Hanife Yesilyurt, marka itibarin1 yeniden
inga etmenin stratejileri ve bu stratejilerin basaril bir sekilde uygulanabilmesi
igin gerekli olan pratik yaklagimlar1 sunmaktadir.

Elinizdeki eserin ortaya ¢ikmasina katkida bulunan tiim ekip arkadaglarima
ve emegi gegen herkese tesekkiir ederim; bu ¢aliymaya deger katan her
yazara Ozel bir minnet ve takdiri borg bilirim. Alaninda uzman isimlerin
bir araya gelmesiyle olugan bu eser, marka vaatleri konusunda hem teorik
bir ¢ergeve sunmayr hem de pratik uygulamalarla konuyu zenginlestirmeyi
amaglamaktadir. Marka yoneticileri, pazarlama profesyonelleri ve konuya ilgi
duyan akademisyenler i¢in degerli bir kaynak olacaktir.

Ahmet Kayaoglu
Editor
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Bolum 1

Marka Vaadi Olusturma Stiregleri: Temeller ve
Stratejiler

Ahmet Kayaoglu'

Ozet

Bu ¢aligma, marka vaadinin olugturulmasi, dijitallesmenin bu siireg tizerindeki
etkileri, galiganlarin bu siiregteki rolii ve sektorel farkliiklart kapsamli bir
sekilde incelemektedir. Marka vaadi, bir isletmenin tiim paydaglarina sunmay1
taahhiit ettigi fonksiyonel, duygusal ve deneyimsel degerlerin biitiiniidiir.
Bu vaat, isletmenin stratejileri ile tiiketicilerin beklentileri arasinda 6nemli
bir koprii gorevi goriir. Dijital doniistim, marka vaadinin yonetimini tek
yonlii bir iletisimden ¢ok, etkilesim odakl bir siirece doniigtiirmiistiir. Marka
vaatlerinin, yerine getirilmesi gereken normatif bir taahhiit olarak algilanmas,
tilketicilerin markaya duydugu giiveni artirir. Anker ve arkadaglarinin
“Bulanik Vaat” modeli, marka vaatlerini fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel
olmak ftizere {i¢ kategoriye ayirir. Marka otantikliginin unsurlari olan
tutarlilik, siireklilik ve bireysellik, marka vaadinin inandiriciligini ve kabul
edilebilirligini giiclendirir. Dijital platformlar, markalarin vaatlerini gergek
zamanli olarak denetleme imkani sunarak, pazarlama siireglerini dinamik ve
stirekli bir etkilesim haline getirmistir. Calisanlarin marka ile 6zdeslesmesi,
marka vatandaghg1 davranigint ortaya ¢ikarir. Kamu sektoriinde markalagma,
ozel sektorden farkli dinamikler gosterir ve caliganlarin marka kavramina
kargt mesafeli durabilmesi olasidir. Sonug¢ olarak, marka vaadi olusturma
stireci, dijitallesme ile birlikte daha karmagik bir hal almakta ve ¢alisanlarin bu
stiregteki rolleri kritik bir 6neme sahip olmaktadir. Bu baglamda biitiinlegik
marka vaadi yonetimi yaklagimu stratejik tasarim, igsel hizalama ve dijital
dogrulama {izerine insa edilmelidir.

1 Dog. Dr., Mardin Artuklu Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, I§lctmc Bolumii,
Pazarlama Anabilim Dali, ahmetkayaoglu@artuklu.edu.tr, ORCID: 0000-0002-7713-734X

@88 A1 hpsfoi.org/10.58830/ozgupub] 226.c4919 1
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Giris

Giiniimiiziin ¢ok ileri diizeyde baglantili ve rekabet yogun piyasa kosullarinda
markalar, tiiketicilerle salt digsal iletisim araglart (reklam, halkla iligkiler
vb.) vasitasiyla etkilegsime giren sembolik yapilar olmaktan ¢ikmug; galigan
davraniglarini, karumsal kiiltiirii, dijital ayak izlerini ve stratejik taahhiitleri
kapsayan biitiinciil varliklara doniigmiistiir. Marka vaadi, en temel tanimiyla
bir isletmenin paydaglarina, 6zellikle de miisterilerine sunmay1 taahhiit ettigi
tonksiyonel, duygusal ve deneyimsel degerlerin toplamidir. Bu taahhiit,
tiiketici beklentileri ile kurumsal stratejiler arasinda bir koprii iglevi goriirken,
caliganlarin hizmet sunumuna entegrasyonunu zorunlu kilmaktadir (Aaker,
2009; Keller, 1993). Tiiketici temelli marka degeri (TTMI) yaklagimi, markanin
sadece bir logo veya isimden ibaret olmadigini, aksine tiiketici zihninde olugan
bir dizi normatif beklenti oldugunu savunmaktadir. Bu baglamda marka
vaadi, bir pazarlama sloganindan Ote, “yerine getirilmesi ahlaki ve ticari bir
zorunluluk olan bir s6z verme olarak ele alinmalidir (Bhargava ve Bedi, 2022).

Marka yonetiminde yaganan paradigma degisimi, markayz statik bir varlik
olmaktan gikarip, dinamik ve iligkisel bir siirece doniigtiirmiistiir. Ozellikle
djjital doniigiimle birlikte bu vaatlerin yonetimi, tek yonlii bir yaymnciliktan
(broadcasting) ¢ok yonlii bir etkilesime doniigmiis; markalarin ¢evrimigi
platformlar iizerinden ger¢ek zamanh, seffaf ve kigisellestirilmis deneyimler
sunmasi bir zorunluluk haline gelmistir (Chernatony ve Christodoulides,
2004). Andrivetin (2023) belirtildigi tizere, marka vaadi, tiiketicilerin bir
markadan ne bekleyebileceklerine dair bir giivence, adeta goriinmez bir
sozlesmedir. Bu sozlesmenin ihlali, sadece miigteri kaybina degil, ayn1 zamanda
kurumun itibar sermayesinde telafisi gii¢ erozyonlara neden olmaktadir.

Bu galigma, marka vaadinin olugturulmast, dijitallesmenin vaat yonetimine
etkisi, galiganlarin bu stiregteki kritik rolii ve sektorel uygulama farkliliklarini
gok boyutlu bir perspektifle incelemeyi amaglamaktadir.

2. Marka Vaatlerinin Kuramsal Temelleri ve Boyutlar1

Marka yonetimi literatiirii incelendiginde, marka vaadinin tek boyutlu bir
kavram olmadigy, aksine tiiketicinin biligsel ve duygusal siireglerini kapsayan ¢ok
katmanl bir yap1 oldugu goriilmektedir. Cid, Blanchet, Robichaud ve Kinuani
(2022) tarafindan marka yonetim stratejisi i¢in gelistirilen kavramsal gergeve,
marka vaadinin gok boyutlu yapisini anlamada 6nemli bir zemin sunmaktadr.

2.1. Normatif Bir Taahhiit Olarak Marka Vaadi

Geleneksel pazarlama literatiirii markalar1 genellikle net faydalar sunan
varliklar olarak tanimlarken, modern yaklagimlar vaatlerin dogasini daha
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karmagik ve iligkisel bir yapida ele almaktadir. Bhargava ve Bedi (2022),
markalarin tiiketicilerle kurdugu iligkinin, kisilerarasi iliskilerdeki “s6z verme”
edimine benzedigini ve bu durumun normatif bir baglayicilik yarattigin
belirtmektedir. Tiiketici, markanin vaadini (Ornegin “en hizli teslimat”, “en
giivenli siiris” veya “en etik liretim”) bir sozlesme olarak kabul eder. Bu
perspektiften bakildiginda, marka vaadi, isletmenin gelecekteki eylemlerini
kisitlayan ve yonlendiren etik bir ¢apa iglevi goriir. Vaadin tutulmamasi durumu,
titkketicide sadece ticari bir hayal kirikligr degil, ayn1 zamanda ahlaki bir ihlal
(ihanet) hissi uyandirir. Bu durum, markanin “risk azaltic” (risk reducer)
fonksiyonunu zedeleyerek, tiiketici giivenini temelden sarsmaktadir (Cid
vd., 2022).

2.2. “Bulanik Vaat” Yaklagimi ve Siniflandirmasi

Marka vaatlerinin dogasini ve teslimat sitireglerini anlamada Anker ve
arkadaglar1 (2012) tarafindan gelistirilen “Bulanik Vaat “ (Fuzzy Promise)
modeli, literatiire 6nemli bir teorik katki sunmaktadir. Bu modele gore
marka vaatleri, netlik derecesine ve tiiketici katilimina gore {i¢ ana kategoride
incelenmektedir:

1. Fonksiyonel Vaatler (Agik Vaatler): Uriiniin somut islevine ve
performansina dayalidir. Tiiketici burada markay: belirli bir sorunu
¢6zmek igin bir arag olarak kullanir (Orn: “Bu deterjan yag1 30 derecede
¢ozer”). Bu vaatlerin dogrulanmasi kolaydir, 6lgtilebilir kriterlere dayanir
ve tiiketici katilimi nispeten diigiiktiir.

2. Sembolik Vaatler (Bulanik Vaatler): Tiiketicinin kimlik ingasina, sosyal
statiisiine veya aidiyet ihtiyacina katkida bulunur. Tiketici, markay:
sosyal bir rolii oynamak veya bir gruba aidiyet hissetmek i¢in kullanir
(Orn: Liiks bir otomobilin statii vaadi veya bir kahve zincirinin “sehirli
yagam tarz1” vaadi). Bu vaatlerin gergeklesmesi, tiiketicinin markaya
yikledigi anlamlarla ve sosyal ¢evrenin tepkisiyle dogrudan iliskilidir
(Anker vd., 2012).

3. Deneyimsel Vaatler (Bulanik Vaatler): Tiiketiciye belirli bir his,
heyecan, haz veya deneyim vaat edilir (Orn: Bir tatil beldesinin “huzur”
vaadi veya bir eglence parkinin “macera” vaadi). Bu vaadin ger¢eklesmesi,
tiikketicinin de siirece aktif katilimini (co-creation) gerektirir. Tiiketici
pasif bir alic1 degil, vaadin gergeklegsmesinde bir ortaktir.

Bu siniflandirma, marka yoneticilerinin vaatlerini tasarlarken, hangi boyuta
odaklanmalar1 gerektigini gostermesi agisindan kritiktir. Ozellikle sembolik
ve deneyimsel vaatlerde, “bulaniklik™ (fuzziness) seviyesi arttik¢a, vaadin
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teslimatinda (veya gergeklestirilmesinde) ¢alisanlarin ve tiiketicilerin etkilegimi,
bagariy1 belirleyen temel faktor haline gelmektedir.

2.3. Marka Otantikligi: Tutarlilik, Stireklilik ve Bireysellik

Vaatlerin inandiriciligl, marka otantikligi (sahicilik) ile dogrudan iliskilidir.
Schallehn, Burmann ve Riley (2014) tarafindan yapilan ampirik ¢aligma,
marka otantikliginin ii¢ temel bilesenden olustugunu ortaya koymaktadir:
tutarlilik (consistency), siireklilik (continuity) ve bireysellik (individuality).

 Tutarlilik: Markanin soyledikleri ile yaptiklar arasindaki uyumu ifade
eder. Vaat edilen degerler ile sunulan hizmetin Ortiigmesi, giivenin
temelini olusturur.

¢ Siireklilik: Markanin gegmigten bugiine 6ziinii koruyarak gelmesini,
zaman iginde vaatlerinde savrulmalar yagamamasini ifade eder. Tarihsel
koklerine sadik kalan markalar daha otantik algilanmaktadur.

* Bireysellik: Markanin rakiplerinden ayirt edici 6zelliklere sahip
olmasidir.

Thketiciler, vaatleri ile eylemleri arasinda tutarlilik olan markalar1 “otantik”
(sahici) olarak algilamakta ve bu algi, marka giivenini artirarak vaatlerin kabul
edilebilirligini gii¢lendirmektedir. Ozellikle belirsizligin yiiksek oldugu kriz
donemlerinde veya yogun rekabet ortamlarinda, otantik bir marka vaadi,
tiiketici igin biligsel yiikii hafifleten bir unsur olarak devreye girmektedir

(Schallehn vd., 2014).

3. Dijjital Doniisiim Ekseninde Marka Vaatlerinin Evrimi

Internet teknolojilerinin, mobil uygulamalarin ve sosyal medyann yiikselisi,
marka vaadi yonetimini statik bir stire¢ten dinamik ve siirekli bir etkilesime
doniigtiirmiistiir. Dijital ortam, markalarin ve tiiketicilerin rollerini yeniden
tamimlamuig, “elektronik beden dili” kavramini literatiire kazandirmugtir (Earley,

2014 ve 2018).

3.1. Seffaflik, Anlik Denetim ve Elektronik Beden Dili

Dijital platformlar, markalarin vaatlerini yerine getirip getirmediginin anlik
olarak denetlenmesine olanak tanimaktadir. Tiiketiciler, sadece marka mesajlarin
alan pasif kitleler olmaktan ¢ikmig, markanin performansini denetleyen “gontillii
miifettigler” haline gelmistir. Chernatony ve Christodoulides (2004 ), internetin
markalara tiiketicilerle birebir iliski kurma firsati sundugunu, ancak ayni
zamanda markanin kontroliinii kismen tiiketiciye devrettigini vurgulamaktadhir.
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Dijital ortamda markalar, tiiketicilerin tiklama oranlari, gezinme stireleri,
sepet hareketleri ve sosyal medya etkilegsimleri gibi verilerden olusan
“elektronik beden dillerini® okuyarak vaatlerini kigisellestirebilmektedir.
Ornegin, bir tiiketicinin web sitesindeki davranigsal verileri analiz edilerek, ona
en uygun deneyimsel vaat (6rnegin “hizl aligveris” veya “detayli inceleme”)
sunulabilmektedir. Alwi ve Ismail (2013), gevrimigi ortamda marka vaadinin
bagarisinin, web sitesi estetiginden ziyade “yerine getirme” (fulfilment), gizlilik
ve giivenlik gibi unsurlara bagh oldugunu tespit etmistir. Bir e-ticaret sitesinin
“ayni giin kargo” vaadi, kargo takip sistemleri ve kullanici yorumlar araciligryla
seffaf bir gekilde izlenebilmektedir. Bu seffaflik, vaat ve performans arasindaki
en kiiglik bir sapmanin (gap), sosyal medya araciligiyla hizla yayilarak itibar
krizine doniigmesi riskini de beraberinde getirmektedir (Andrivet, 2023).

3.2. Ortak Deger Yaratimi (Co-creation) ve Marka Topluluklar:

Dijital doniigiim, marka vaadinin tek tarafl bir beyan olmaktan ¢ikip, tiiketici
ile birlikte iiretilen bir degere doniigmesine zemin hazirlamigtir. Cevrimigi
marka topluluklari, tiiketicilerin marka vaadini kendi deneyimleriyle yeniden
yorumladiklari alanlardir. Ornegin, bir teknoloji markasinin “yenilikgilik”
vaadi, kullanic1 forumlarinda tiriiniin nasil hack’lendigi veya farkli amaglarla
kullanildigina dair paylagimlarla zenginlegebilir. Bu siiregte marka yoneticisinin
gorevi, vaadi dikte etmekten ziyade, bu ortak yaratim siirecini kolaylagtirmak
(facilitator) ve yonlendirmektir (Chernatony ve Christodoulides, 2004).

4. I¢ Markalagma Siiregleri ve Caliganlarin Stratejik Rolit

Marka vaatlerinin digsal pazarlama iletisimi ile duyurulmasi yeterli degildir;
bu vaatlerin sahada, miigteri ile temas noktalarinda (touchpoints) galiganlar
tarafindan hayata gegirilmesi gerekmektedir. Ozellikle hizmet sektoriinde
marka vaadi, fiziksel bir tirtinden ziyade ¢aliganlarin performansi, tutumlari
ve davranislari ile somutlagmaktadir.

4.1. I¢ Markalasmanin Mekanizmalar1: Tletisim, Egitim ve Insan
Kaynaklar: Uygulamalari

Bagarili bir i¢ markalagma (internal branding), pazarlama ve insan kaynaklar:
departmanlarinin entegre ve koordineli ¢alismasini gerektirir. Punjaisri ve
Wilson (2007) tarafindan Tayland’daki litks otellerde yapilan kapsamli aragtirma,
i¢ markalagmanin bagarisinda iki temel mekanizmay1 6ne ¢ikarmaktadir: i¢
iletisim ve egitim. Ayrica, ise alim ve odiillendirme sistemlerinin de marka
degerleriyle uyumlanmasi gerekmektedir.
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1. Marka Odakli Egitim (Training): Caliganlara sadece teknik ig
becerilerinin (hard skills) 6gretilmesi yeterli degildir. Marka degerlerinin,
misyonunun ve vaadinin davranigsal kodlara dontistiirtilmesi (soft skills)
gerekmektedir. Ornegin, bir havayolu sirketinin “misafirperverlik” vaadi,
kabin memurunun giiliimsemesinden kriz anindaki sakinligine kadar
detayli senaryolarla egitimlerde iglenmelidir. Bu egitimler, ¢aliganin
“markay1 yagamasini” (living the brand) saglar.

2. I¢ Tletisim (Internal Communication): Marka mesajlarimin kurum
i¢inde diizenli, tutarl ve iki yonlii akisidir. Giinliik brifingler, kurum igi
biiltenler, intranet paylagimlar1 ve grup toplantilari, galiganlarin marka
hedeflerinden haberdar olmasini saglar. Tletisimin tek yonlii (yonetimden
¢aligana) olmasi, “bulanik vaatlerin® anlasilmasini zorlastirir; bu
nedenle ¢alisanlarin sahadan edindikleri misteri i¢goriilerini yonetime
aktarabilecekleri geri bildirim kanallari kritik 6neme sahiptir (Punjaisri
ve Wilson, 2007; Hytti vd., 2015).

3. Insan Kaynaklar1 Entegrasyonu: Ise alim siirecinde, adaylarin teknik
yetkinlikleri kadar, marka degerlerine olan uyumu da degerlendirilmelidir.
Ayrica, marka vaadini basariyla teslim eden ¢aliganlarin 6diillendirilmesi,
bu davraniglarin kurum iginde pekismesini saglar.

4.2. Calisan Algi Tiirleri: Meraklilar, Uyumcular ve Siipheciler

I¢ markalagmanin nihai hedefi, ¢alisanin marka ile 6zdeslesmesini
(identification) saglamaktir (Chong, 2007). Sosyal Kimlik Teorisi’ne
gore, ¢alisanlar galigtiklar1 kurumun degerlerini kendi benlik algilariyla
ortiigtiirdiiklerinde, markanin bagarisini kendi basarilar1 olarak gortirler
(Punjaisri ve Wilson, 2009). Bu durum, “Marka Vatandashigi Davranist”
(Brand Citizenship Behavior) kavramini ortaya ¢ikarir; ¢alisan, gorev
taniminin Gtesine gegerek markayt sahiplenir (Boukis vd. 2021).

Ancak, Boukis, Punjaisri, Kaminakis ve Papastathopoulos (2021) tarafindan
yapilan aragtirma, tiim ¢aliganlarin marka vaatlerine ayni tepkiyi vermedigini
gostermektedir. Cahisanlar, kurumsal marka algilarina gore dort farkh tipe
ayrilmaktadir:

* Marka Meraklilar1 (Brand Enthusiasts): Marka degerlerini
igsellestiren, markay1 bir rehber olarak goren ve goniilden bagli olan
caliganlardir. Vaat teslimatinda en yiiksek performansi gosterirler.

* Marka Uyumcular1 (Brand Conformists): Kurallara ve standartlara
uyan, ancak markayla giiglii bir duygusal bag kurmayanlardir. Vaatleri
mekanik bir gekilde yerine getirirler.
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* Marka Siiphecileri (Brand Skeptics): Marka vaatlerine inanmayan,
yonetimin sOylemleri ile eylemleri arasinda tutarsizlik goren ve bu
nedenle vaat teslimatinda isteksiz olanlardir.

* Marka Sapmalar1 (Brand Deviants): Kendi yontemlerini uygulayan,
marka standartlarindan bilingli veya bilingsiz olarak sapanlardir.

Bu yaklagim, tek tip bir i¢ markalagma programinin yeterli olmayacagini,
caligan profillerine gore ozellestirilmig stratejilerin gelistirilmesi gerektigini
ortaya koymaktadir. Ozellikle siipheci galiganlarin ikna edilmesi igin yonetimsel
tutarlilik ve geffaflik konularina 6zel olarak egilmek sarttir.

5. Sektorel Uygulamalar ve Vaka Analizleri

Marka vaadinin yonetimi, sektoriin dinamiklerine, tiriiniin yapisina ve hedef
kitlenin beklentilerine gore farklilik gostermektedir. Bu boliimde, konuya farkli
uygulama alanlarindan 6rnek olugturmasi baglaminda, hizmet sektorii (turizm/
otelcilik), yiiksekogretim ve kamu saglik hizmetleri alanindaki uygulamalar
incelenecektir.

5.1. Turizm ve Destinasyon Markalamasinda Vaat Yonetimi:
“Kullanim Degeri”

Turizm sektoriinde {iriin, tiiketicinin (turistin) bizzat katilimryla
tiretilen bir deneyimdir. Bu nedenle destinasyon markalari igin vaat, fiziksel
ozelliklerden (doga, otel kalitesi) ziyade “deger kullanimina™ (value-in-use)
odaklanmaktadir. Chekalina, Fuchs ve Lexhagen (2018) tarafindan Isveg’in Are
dag destinasyonunda yapilan ¢aligma, Miisteri Bazli Destinasyon Marka Degeri
(CBDBE) modelini 6nermektedir. Bu modele gore, turistlerin destinasyon
kaynaklarini (somut ve soyut) nasil algiladiklar1 ve bu kaynaklar1 kendi
deneyimlerine nasil doniistiirdiikleri, marka vaadinin bagarisini belirlemektedir.

Destinasyon vaadi, sadece pazarlama departmaninin kontroliinde degildir;
yerel halkin, taksi soforlerinin, otel ¢aliganlarinin ve diger paydaglarin
davraniglariyla sekillenir. Dolayisiyla, destinasyon yonetiminde i¢ markalagma,
tiim bolge paydaglarinin ortak bir vizyon etrafinda kenetlenmesini gerektiren
kolektif bir siiregtir. “Bulanik vaatlerin” (6rnegin “misafirperver bir kasaba™)
yonetimi, ancak tiim paydaslarin bu degeri benimsemesiyle miimkiindiir

(Chekalina vd., 2018).

5.2. Yiiksekogretimde Marka Vaadi: Farklilasma Arayist

Hizmet sektoriiniin rekabetgi bir alan1 olan yiiksekogretimde, tiniversitelerin
marka vaatleri giderek 6nem kazanmaktadir. Furey, Springer ve Parsons (2014),
Ingiltere’deki farkl iiniversite gruplarinin (Russell Group, Million+ vb.)
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marka stratejilerini incelemiglerdir. Caligma, tiniversitelerin “cevre”, “deneyim”,
“kariyer bagaris1” ve “kiiresel konumlanma” temalari tizerinden farklilagtigini
gostermektedir.

* Russell Group: “Diinya lideri aragtirma” ve “segkinlik” vaadiyle 6ne
cikarken,

S5

* Million+: “Kapsayicilik”, “firsat esitligi” ve “istthdam edilebilirlik”
vaatlerine odaklanmaktadir.

Yiiksekogretimde marka vaadinin en biiytik riski, pazarlama materyallerindeki
iddiali s6ylemler (diinya standartlarinda kampiis, mitkemmel 6grenci deneyimi
vb.) ile 6grencinin yagadig1 ger¢ek deneyim arasindaki ugurumdur. Furey
ve arkadaglar1 (2014), bu alanda etkili bir markalagmanin, kurumun temel
misyonu ile uyumlu, inandirici ve kanitlanabilir vaatlere dayanmasi gerektigini
vurgulamaktadir.

5.3. Kamu Saglik Sektoriinde Markalagma Tkilemleri

Kamu sektoriinde markalagma, 6zel sektorden farkli dinamikler ve direng
noktalar1 barindirir. Hytti, Kuoppakangas, Suomi, Chapleo ve Giovanardi
(2015), Finlandiya’daki kamu saghk kuruluslarinda yaptiklar: ¢aliymada,
¢alisanlarin (doktorlar, hemsireler) “marka” kavramina karsit mesafeli
durabildigini ortaya koymusgtur. Saglik profesyonelleri, markalagmay1 bazen
“ticari bir aldatmaca”, “kaynak israfi” veya “kamu hizmeti ethosuna aykir1”
bir girisim olarak gorebilmektedir.

Calismada tespit edilen soylemsel repertuarlar (discursive repertoires),
markanin bazen “ekonomik bir ¢6ziim”, bazen “sihirli bir degnek”, bazen de
“fabrika metaforu” (verimlilik baskis1) olarak algilandigini gostermektedir. Bu
baglamda, kamu kurumlarinda marka vaadi olusturulurken, “miigteri” kavrami
yerine “hasta odaklilik”, “toplum saglig1” ve “kamu yarar1” gibi degerlerin
on plana ¢ikarilmasi, ¢aliganlarin stireci benimsemesi (legitimacy) agisindan
hayati 6nem tagimaktadir (Hytti vd., 2015).

6. Biitiinlesik Marka Vaadi Yonetim

Literatiir taramasi ve analizler 11ginda, marka vaadinin olugturulmas: ve
teslimatina yonelik biitiinlesik bir yaklagim gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
baglamda, “Biitiinlesik Marka Vaadi Yonetim” yaklagimi bir oneri olarak
sunulabilir. Biitiinlesik marka vaadi yonetimi yaklagimu {i¢ ana siitun tizerine
inga edilmelidir:

1. Stratejik Tasarim (Vaat Olusturma): Isletmenin yetenekleri ile pazar
beklentilerinin analizi. Cid vd. (2022)’nin 6nerdigi gibi, yasal koruma,
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logo, kimlik sistemi ve degerler sistemi gibi 12 marka boyutunun her
biri, vaat tasariminda dikkate alinmalidir. Vaatler, “bulanik” (duygusal/
sembolik) ve “agik” (fonksiyonel) dengesi gozetilerek formiile edilmelidir.

2. Igsel Hizalama (Vaat Igsellestirme): Insan kaynaklar1 (IK) ve
Pazarlama igbirligi ile ¢alisanlarin “marka elgisi”ne doniistiiriilmesi. Bu
agamada, ¢aliganlarin marka alg tiplerine (merakl, siipheci vb.) gore
farkhlagtirilmug iletigim stratejileri uygulanmahdir (Boukis vd., 2021).

3. Dijital Dogrulama (Vaat Teslimi ve Denetimi): Dijital temas
noktalarinda vaadin tutarliliginin saglanmas: ve miisteri geri
bildirimlerinin (elektronik beden dili) anlik olarak takip edilmesi ve
sisteme entegre edilmesi.

Stratejik pazarlama yonetimi gergevesinde bir bakis agisiyla, biitiinlegik
marka yonetimi yaklagiminda agagidaki bagliklarin 6zellikle g6z 6niinde
bulundurulmasi olduk¢a 6nemlidir:

* Etik Sorumluluk: Marka vaadi, pazarlama departmaninin irettigi
bir slogandan ibaret degildir. Tiiketici nezdinde “verilmigse tutulmali”
ilkesine dayanan etik ve normatif bir sozlegmedir.

* Calisan Odaklilik: Marka vaadinin tek ve en 6nemli teslimatgist
calisanlardir. I¢ markalagma, bir i iletisim kampanyasindan 6te, bir
kiiltiir degisimi projesi olarak yonetilmelidir.

* Otantiklik: Dijital ¢agda “mig gibi yapmak” (fake it till you make
it) stratejisi gegerliligini yitirmigtir. Markalar, 6zlerine sadik kalmali
ve yerine getiremeyecekleri vaatlerden kaginmalidir (Schallehn vd.,
2014).

* Baglamsal Uyarlama: Sektorel baglam (context) belirleyicidir. Bir
tiniversite igin vaat “gelecek” iken, bir saghk kurumu igin “gtiven”,
bir turizm destinasyonu i¢in “deneyim”dir. Yonetim modelleri bu
baglama gore esnetilmelidir.

7. Sonug

Bu ¢aligma, marka vaadinin olugturulmasi, dijitallesme ile evrimi ve
igsellestirilme siireglerini kapsamli bir literatiir taramasi ve teorik modeller
is1ginda incelemigtir. Marka vaadi, kurumun varolug nedenini tanimlayan,
caliganlara rehberlik eden ve miisterilere giiven veren stratejik bir pusuladir.
Dijital doniigiim, bu pusulanin siirekli olarak kalibre edilmesini zorunlu
kilmaktadir. Bagar1, digsal pazarlama (vaat verme) ile igsel markalagmanin (vaadi
miimkiin kilma) senkronize edilmesine bagldir. Caliganlar ikna edilmeden,
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tiiketiciler ikna edilemez; dijital altyap1 kurulmadan, vaatler geffaflagtirilamaz.
Gelecek aragtirmalarda, yapay zekd ve otomasyonun (chatbotlar, robotik
hizmetler) marka vaadi teslimatindaki rolii ve “insansiz hizmet” ortamlarinda
marka duygusunun nasil yaratilacagi konularinin ele alinmasi yerinde olacaktir.
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Bolim 2

Marka Vaatlerinde Inandiricihk Esigi: Belirleyici
Faktorler ve Olgiimleme Yontemleri

Biilent Sen!

Ozet

Pazarlama literatiiriinde marka vaadi, tiiketiciye sunulan deger Onerisinin
ozlii bir ifadesi olarak degerlendirilmekte ve marka kimligi ile tiiketici algisi
arasinda koprii kuran stratejik bir iletisim araci olarak kabul edilmektedir.
Ancak djjitallesme, sosyal medya etkilegsimleri ve goklu temas noktalarinin
artmastyla birlikte marka vaatlerinin yogunlugu ve iddia diizeyi 6nemli
olctide artmig; bu durum vaatlerin inandiriciligt konusunda yeni tartigmalari
giindeme getirmigtir. Giintimiiz tiiketicileri pazarlama iletisimlerini elestirel
bir perspektifle degerlendirmekte ve markalarin sundugu vaatleri yalmizca
mesaj diizeyinde degil, deneyim ve kanitlarla desteklenip desteklenmedigi
agisindan da sorgulamaktadir. Bu ¢aligma, marka vaatlerinin inandiriciligini
dogrusal bir giiven artigi olarak degil, belirli bir algisal kirilma noktasina
bagli esik temelli bir siire¢ olarak ele almaktadir. Bu gergevede gelistirilen
Marka Vaatlerinde Inandiricilik Esigi (MVIE) kavrami, marka vaatlerinin
tilketici zihninde giiven iiretmekten giiphe ve direng iiretmeye gegtigi
kritik noktayr agiklamayr amaglamaktadir. Caligmada marka vaatlerinin
tiiketici algisindaki rolii ti¢ temel islev iizerinden incelenmektedir: beklenti
iretimi, gliven ve anlam sinyali iletimi ve algilanan riskin azaltilmasi. Ayrica
pazarlama iletisimindeki sinyal yogunlugu, artan ikna farkindalig: ve giiven
mekanizmalarinin kirilganhigy gibi faktorlerin marka vaatlerinin inandiriciligs
tizerinde nasil bir aginma yarattigr tartigilmaktadir. Bu yaklagim, marka
vaatlerinin yalnizca igerik giictiyle degil, ayn1 zamanda yogunluk, baglam
ve dogrulanabilirlik diizeyiyle degerlendirildigini ortaya koyarak pazarlama
literatiiriine kuramsal bir katki sunmay1 hedeflemektedir.

1 Dr. Ogr. Uyesi, Tokat Gaziosmanpaga Universitesi, Turhal Uygulamali Bilimler Bilimler
Fakiiltesi, Elektronik Ticaret ve Yonetimi Boliimii, bulent.sen@gop.edu.tr, ORCID: 0000-
0001-8561-8173.

@88 A\ hpsjdoi.or/10.58830/ozgunpub] 226.c¢4920 13



14 | Marka Vaatlerinde Inanduwiciike Esigi: Belirleyici Eaktorler ve Olgtimleme Yontemleri

1. Girig

Pazarlama literatiiriinde marka, uzun yillar boyunca iiriin ya da hizmetleri
rakiplerinden ayiran bir kimlik unsuru olarak ele alinmig; marka degeri ise
bu kimligin tiiketici zihninde yarattig1 olumlu gagrisimlar, algilar ve tutumlar
tizerinden agiklanmigtir. Bu yaklagimda marka vaadi, ¢gogu zaman marka
kimliginin dogal bir uzantis1 ya da iletisimsel bir ¢ikt1 olarak degerlendirilmis;
markanin ne sundugunu ve tiiketiciye ne vaat ettigini ifade eden stratejik bir
arag olarak konumlandirilmigtir (Aaker, 1996; Keller, 1993). Ancak giiniimiiz
pazarlama ortaminda bu geleneksel gergeve, marka vaatlerinin islevini ve
etkisini agiklamakta giderek yetersiz kalmaktadir.

Dijitallesme, sosyal medya platformlarinin yayginlagmas: ve ¢oklu temas
noktalarinin artmasiyla birlikte markalar, ge¢mise kiyasla ¢ok daha yogun,
stirekli ve iddial bir iletisim pratigi icinde faaliyet gostermektedir. Ozellikle
stirdiiriilebilirlik, etik sorumluluk, toplumsal fayda, otantiklik ve teknoloji
odaklr yenilikgilik gibi normatif ve sembolik kavramlar, marka vaatlerinin
merkezine yerlesmigtir. Bu kavramlar, tiiketici nezdinde yalnizca fonksiyonel
taydalar1 degil, aym1 zamanda deger temelli bir durusu ve ahlaki pozisyonu
da temsil etmektedir. Ancak bu durum, marka vaatlerinin igerik olarak
zenginlesmesiyle birlikte, inandiricilik sorununun da daha goriiniir hale
gelmesine yol agmugtir. Cagdag tiiketiciler, pazarlama iletigimlerine yalnizca
pasif alicilar olarak yaklasmamakta; aksine, markalarin sdylemlerini elestirel bir
stizgegten gecirmekte ve bu soylemlerin arkasindaki niyetleri sorgulamaktadir.
Tiiketicilerin pazarlama pratiklerine iligkin bilgi ve deneyim diizeylerinin
artmasi, ikna girisimlerine yonelik farkindalig: gii¢lendirmistir. Friestad ve
Wright'in (1994) Tkna Bilgisi Modeli’nin de ortaya koydugu iizere, tiiketiciler
ikna edildiklerini fark ettiklerinde, mesajin igeriginden bagimsiz olarak savunma
mekanizmalart geligtirmekte ve ikna gabalarina kargi direng gostermektedir.
Bu durum, marka vaatlerinin algisal etkisini dogrudan sinirlayan yapisal bir
taktor haline gelmistir. Buna paralel olarak reklam stipheciligi, giiniimiiz
titketici kiiltiiriinde istisnai bir tutum olmaktan ¢ikmis, neredeyse normatif
bir degerlendirme bigimi haline gelmigtir. Obermiller ve Spangenberg’in
(1998) ortaya koydugu tizere, tiiketiciler reklam mesajlarinin dogruluguna
yonelik genel bir kugku gelistirmekte; bu kusku marka vaatlerinin algilanigin
da dogrudan etkilemektedir. Ozellikle benzer sdylemlerin farkli markalar
tarafindan yogun bigimde tekrar edilmesi, vaatlerin ayirt ediciligini azaltmakta
ve giivenilirliklerini zedelemektedir. Bu baglamda marka vaatlerinin temel
sorunu, artik “yetersiz” olmalar1 degil; agir1, tekrar eden ve kanittan kopuk
hale gelmeleridir. Sinyal teorisinin 6ngordiigii bicimde, diigiik maliyetli ve
kolayca taklit edilebilen sinyaller zamanla bilgi degeri iiretme kapasitesini
kaybetmektedir (Spence, 1973). Marka vaatleri de benzer sekilde, belirli
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bir yogunlugun 6tesinde tiiketici agisindan yeni bilgi sunmamakta; aksine,
algilanan samimiyetsizlik ve manipiilasyon duygusunu tetiklemektedir. Bu
durum, ozellikle siirdiiriilebilirlik ve etik temelli vaatlerde daha belirgin hale
gelmekte ve greenwashing gibi olumsuz algilarin ortaya ¢itkmasina zemin
hazirlamaktadir (Delmas ve Burbano, 2011).

Mevcut literatiirde marka vaatlerinin inandiriciligl genellikle gliven,
kredibilite veya tutum gibi degiskenler iizerinden ele ahnmakta; bu degiskenler
arasindaki iligkiler cogunlukla dogrusal modellerle agiklanmaktadir (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001; Erdem ve Swait, 1998, 2004). Oysa tiiketici algis,
ozellikle ikna ve giiven baglaminda, dogrusal olmayan ve kirilgan bir yapiya
sahiptir. Glivenin kademeli olarak inga edilmesine kargin, algisal bir kirilma
sonrasinda hizla ¢oziilebildigi bilinmektedir (Mayer vd., 1995). Bu durum,
marka vaatlerinin belirli bir noktaya kadar ikna edici olabildigini, ancak bu
noktanin agilmasiyla birlikte ters etki yaratabildigini diigiindiirmektedir. Bu
kitap boliimii, s6z konusu kuramsal bogluktan hareketle, marka vaatlerinde
inandiriciligr esik temelli bir algisal siireg olarak ele almayr amaglamaktadir.
Bu dogrultuda gelistirilen Marka Vaatlerinde Inandiricihik Esigi (MVIE)
kavrami, marka vaatlerinin tiiketici zihninde giiven iiretmekten siiphe ve
direng iiretmeye gectigi kritik gecis noktasint agiklamaktadir. MVIE yaklagimi,
marka vaatlerinin “ne kadar giiglii” oldugundan ziyade, “hangi noktaya kadar
inandiric1” oldugu sorusuna odaklanarak literatiire 6zgiin bir kuramsal katk:
sunmay1 hedeflemektedir.

2. Marka Vaadinin Tiiketici Algilarindaki Islevsel Rolii

Marka vaadi literatiirde siklikla kisa ve kapsayici tanimlar tizerinden ele
alinmakta; markanin tiiketiciye sundugu deger 6nerisinin 6zet bir ifadesi olarak
konumlandirilmaktadir. Ancak bu yaklagim, marka vaadinin tiiketici algisinda
nasil igledigini, karar siire¢lerini hangi mekanizmalar {izerinden etkiledigini ve
hangi kogullarda inandiriciligini yitirdigini agiklamakta sinirli kalmaktadir. Bu
nedenle marka vaadini, sabit bir kavram olarak tanimlamak yerine, dinamik
ve ¢ok katmanli bir algisal yap1 olarak ele almak daha agiklayici bir gergeve
sunmaktadir. Bu boliimde marka vaadi; tiiketici davranigi, giiven ve ikna
literatiirleriyle iligkilendirilerek ii¢ temel islev iizerinden agiklanmaktadir:
beklenti iiretimi, sinyal iletimi ve risk azaltma. Bu iglevler birlikte ele alindiginda,
marka vaadinin neden hem giiglii bir stratejik ara¢ hem de potansiyel bir
kirilganlik kaynagi oldugu daha net bigimde anlagilmaktadhr.
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2.1. Algssal Cergeveleme Mekanizmasi Olarak Marka Vaatleri

Marka vaadinin en temel iglevlerinden biri, tiiketicinin gelecekte yagayacagi
deneyimi 6nceden gergevelemesi ve bu deneyime iliskin biligsel bir beklenti
olugturmasidir. Tiiketici davraniglar: literatiirti, beklentilerin yalnizca satin
alma o6ncesi degerlendirmeleri degil, ayn1 zamanda deneyim sonrasi tatmin
diizeyini de belirledigini ortaya koymaktadir. Oliver’m (1980) beklenti—tatmin
modeli, tiiketicilerin bir {iriinii ya da hizmeti degerlendirirken, deneyimi
mutlak bir olgiitle degil, 6nceden olusturduklar: beklentilerle kargilagtirarak
anlamlandirdigini gostermektedir. Bu baglamda marka vaadi, tiiketicinin
deneyimi “nasil yagamasi gerektigine” dair bir algisal referans ¢ergevesi sunar.
Ozellikle deneyimsel ve hizmet odakli sektorlerde, tiiketicinin belirsizlik
algis1 yliksek oldugundan, marka vaatleri bu belirsizligi azaltan temel biligsel
araglardan biri héline gelmektedir.

Berry (2000), hizmet markalarinda marka vaadinin yalnizca iletigimsel bir
mesaj olmadigini, ayn1 zamanda tiiketici beklentilerini yoneten stratejik bir
mekanizma oldugunu vurgulamaktadir. Ancak beklenti tiretme iglevi, marka
vaadinin kirlganhgini da beraberinde getirir. Vaatler ne kadar iddiali ve kapsamh
hale gelirse, tiiketicinin deneyimden beklentisi de o dlgiide yiikselir. Bu durumda
kiigiik tutarsizliklar dahi, deneyimin bagarisiz olarak degerlendirilmesine yol
agabilmektedir. Dolayisiyla marka vaadi, beklenti tiretme giiciiyle birlikte,
tatmin riskini de yoneten bir yapi olarak degerlendirilmelidir.

2.2. Anlam ve Giiven Sinyali Ureten Bir Iletigim Yapist Olarak
Marka Vaatleri

Marka vaatlerinin ikinci temel iglevi, tiiketici ile marka arasinda dolayli bir
bilgi aktarimi saglamasidir. Pazarlarda bilgi asimetrisi yaygindir; tiiketiciler, tiriin
veya hizmetin gergek kalitesini satin alma 6ncesinde tam olarak gozlemleyemez.
Bu kosullarda marka vaatleri, kalite, yetkinlik ve niyet hakkinda sinyal iglevi
gormektedir (Spence, 1973).

Sinyal teorisi perspektifinden bakildiginda, marka vaatleri tiiketici agisindan
yalnizca igerdigi mesajlar nedeniyle degil, ayn1 zamanda hangi markanin bu
vaatleri dile getirdigi nedeniyle anlam kazanmaktadir. Erdem ve Swait (1998),
marka kredibilitesini bu sinyal mekanizmast {izerinden agiklamakta ve giivenilir
markalarin sundugu sinyallerin, tiiketici karar stirecinde belirsizligi azalttigin
gostermektedir. Daha sonraki galismalarinda Erdem ve Swait (2004), bu
kredibilitenin marka tercihleri {izerinde dogrudan etkili oldugunu ortaya
koymugtur. Ancak sinyal teorisinin temel varsayimlarindan biri, sinyallerin
maliyetli ve dogrulanabilir olmasi gerektigidir. Diigiik maliyetli, kolayca taklit
edilebilen ve ¢ok sayida marka tarafindan benzer bi¢imde kullanilan vaatler,
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zamanla ayirt edici bilgi tiretme kapasitesini yitirir. Bu noktada marka vaadi,
tiiketici agisindan yeni bilgi sunmak yerine, siiphe uyandiran bir iletigim
unsuruna doniigebilir. Bu doniigiim, marka vaatlerinin inandiricihiginin neden
dogrusal bir bi¢imde artmadigini agiklayan 6nemli bir kuramsal dayanak
sunmaktadr.

2.3. Belirsizlik ve Algilanan Risk Yonetimi Araci1 Olarak Marka
Vaatleri

Marka vaadinin tiglincii temel iglevi, tiiketicinin algiladig satin alma riskini
azaltmasi ve giiven inga siirecine katkida bulunmasidir. Tiiketici davraniglart
literatiirii, ozellikle belirsizligin yiiksek oldugu durumlarda, giivenin karar
verme siirecinde merkezi bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Chaudhuri
ve Holbrook (2001), marka giivenini tiiketicinin markanin vaatlerini yerine
getirecegine dair inanci olarak tanimlamakta ve bu giivenin marka sadakati
tizerinde belirleyici oldugunu gostermektedir. Bu baglamda marka vaadi,
tiiketici agisindan markanin gelecekteki davraniglarina iligkin bir taahhiit
algust tiretir. Keller’in (1993) miisteri temelli marka degeri yaklagimi da marka
vaadinin tiiketici belleginde olusturdugu ¢agrisimlar araciligiyla giivenin
stirdiiriilebilirligine katki sagladigini ileri stirmektedir. Giiglii ve tutarl
vaatler, markanin ongoriilebilir ve giivenilir oldugu algisini pekistirir. Ancak
giiven literatiirii, giivenin dogrusal ve sinirsiz bigimde artmadigini da ortaya
koymaktadir. Mayer, Davis ve Schoorman (1995), giivenin yavas bigimde
inga edildigini, ancak algilanan bir ihlal durumunda hizla ¢oziilebildigini
belirtmektedir. Bu durum, marka vaatlerinin giiven inga etme kapasitesinin
kosullu ve kirilgan oldugunu gostermektedir. Agirt iddiali, kanitlanmasi giig
ya da deneyimle desteklenmeyen vaatler, giiven inga etmek yerine giiven
aginmasina yol agabilmektedir. Dijital temas noktalarinin artmasiyla birlikte
marka vaatleri, yalmzca kurumsal iletigim kanallarinda degil, ¢evrim igi deneyim,
sosyal medya etkilesimleri ve kullanici iiretimli igerikler araciligryla da stirekli
olarak sinanmaktadir. Bu durum, marka vaadinin kontrol edilebilir bir mesaj
olmaktan gikarak, tiiketici tarafindan dogrulanan veya giiriitiilen bir algisal yap1
haline gelmesine yol agmaktadir (de Chernatony ve Christodoulides, 2004).

2.4. Tslevsel Perspektiften Bakildiginda Marka Vaatleri: Stratejik
Deger ve Yapisal Kirillganlik

Beklenti iiretimi, sinyal iletimi ve risk azaltma iglevleri birlikte ele
alindiginda, marka vaadinin tiiketici karar siirecinde gok boyutlu ve merkezi
bir rol oynadig: goriilmektedir. Ancak bu gok boyutluluk, ayn1 zamanda marka
vaadinin neden potansiyel bir risk alan1 oldugunu da agiklamaktadir. Marka

vaadi, beklentileri agir1 yiikselttiginde, sinyal degeri zayifladiginda ya da giiveni
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destekleyecek kanitlar sunulmadiginda, algisal bir kirtlma yaganabilmektedir.
Bu kirilma noktasi, bir sonraki boliimde ayrintili bigimde ele alinacak olan
Marka Vaatlerinde Inandiricihik Esigi (MVIE) kavraminin kuramsal temelini
olusturmaktadir. Dolayisiyla marka vaadi, yalnizca “ne séylendigi” ile degil,

“ne olgiide, hangi baglamda ve hangi kanitlarla soylendigi” ile anlam kazanan
dinamik bir yap1 olarak degerlendirilmelidir.

3. Inandiricihgin Yapisal Olarak Aginmasi: Tiiketici Algilarindaki

Doéntisiim

Marka vaatlerinde inandiricilik kaybi, ¢ogu zaman markalarin iletigim
hatalarina ya da tiiketicilerin artan giipheciligine indirgenerek agiklanmaktadr.
Ancak bu yaklagim, sorunu bireysel tutumlar veya tekil uygulamalar diizeyinde
ele almakta; inandiricihgin neden giliniimiiz pazarlama ortaminda yaygin
ve kalici bir sorun alan1 haline geldigini agiklamakta yetersiz kalmaktadir.
Bu ¢aligmada inandiricilik kaybi, miinferit bir algi problemi olarak degil;
pazarlama iletigiminin yapisal doniigiimiiniin iirettigi sistemik bir sonug olarak
cle alinmaktadir. Bu baglamda inandiriciligin aginmasi; marka soylemlerinin
yogunlagmasi, tiiketicilerin ikna farkindaliginin artmasi ve giiven tiretim
mekanizmalarmin kirilganlagmasi gibi birbirini besleyen siireglerin ortak
ciktisidir. Asagidaki alt bagliklarda bu siiregler, inandiriciligin neden dogrusal
bi¢imde siirdiiriilemedigini agiklayan kuramsal ¢ergevelerle ele alinmaktadir.

3.1. Sinyal Yogunlugu ve Anlam Asimmasi

Pazarlama literatiiriinde marka vaatleri, tiiketici agisindan kalite ve niyet
hakkinda bilgi saglayan onemli sinyaller olarak ele alinmaktadir. Ancak sinyal
teorisi, bu iglevin sinirsiz olmadigimi agik bigimde ortaya koymaktadir. Spence’in
(1973) ortaya koydugu {izere, bir sinyalin giivenilirligi; nadirligi, maliyeti
ve dogrulanabilirligi ile yakindan iligkilidir. Bu kogullar ortadan kalktiginda
sinyal, bilgi iiretme kapasitesini yitirir.

Giinlimiiz pazarlama ortaminda birgok marka tarafindan benzer soylemlerle
tekrar edilen vaatler, 6zellikle siirdiiriilebilirlik, etik ve toplumsal fayda gibi
alanlarda sinyal yogunlugu yaratmaktadir. Erdem ve Swait’in (1998, 2004) marka
kredibilitesi yaklagimi, giivenilir sinyallerin tiiketici karar siirecinde belirsizligi
azalttigini ortaya koymakla birlikte, bu sinyallerin ayirt ediciligini kaybetmesi
durumunda etkinliginin zayifladigini da dolayli bicimde gostermektedir. Bu
baglamda inandiricilik sorunu, tek tek vaatlerin igeriginden ziyade, vaatlerin
toplam soylemsel yiikiinden kaynaklanmaktadir. Sinyal sayisinin artmasi, her
bir sinyalin marjinal bilgi degerini diiglirmekte ve tiiketici algisinda bir anlam
aginmasina yol agmaktadir.
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3.2. Ikna Farkindahigmnin Artis1 ve Algisal Direng

Inandmahgm yapisal olarak zayiflamasinin ikinci temel nedeni, tiiketicilerin
pazarlama iletisimlerine yonelik ikna farkindaliginin artmasidir. Friestad
ve Wright'in (1994) Tkna Bilgisi Modeli, tiiketicilerin ikna girigimlerini
tantyabildiklerinde bu girisimlere kargi savunma mekanizmalar1 gelistirdigini
ortaya koymaktadir. Bu savunma mekanizmalar1, mesajin igeriginden bagimsiz
olarak, mesajin niyetine odaklanilmasina yol agmaktadir. Bu siire¢te marka
vaatleri, tiiketici agisindan notr bilgi sunan mesajlar olmaktan gikarak, belirli
bir amaci olan stratejik girigimler olarak algilanmaktadir. Obermiller ve
Spangenberg’in (1998) reklam siipheciligi ¢alismalari, bu alginin kalic ve
genellenmig bir tutum haline gelebildigini gostermektedir. Boylece inandiricilik,
tek bir mesajin bagarisina degil; tiiketicinin genel pazarlama deneyimlerine
dayali 6n kabullerine bagli hale gelmektedir. Bu durum, inandiricihigin neden
bireysel mesaj optimizasyonuyla kolayca geri kazanlamadigini agiklamaktadr.
Sorun artik “ne soylendigi” degil, sdylemenin kendisinin nasil algilandigidur.
Bu siiregte marka vaatlerinin algilanigi, yalmzca mesajin igerigine degil, mesajin
kaynagina atfedilen giivenilirlige de bagh hale gelmektedir.

Kaynak giivenilirligi literatiirii, ikna edici iletisimin etkinliginin, mesaji ileten
kaynagin uzmanlik ve giivenilirlik algisiyla dogrudan iligkili oldugunu ortaya
koymaktadir (Hovland ve Weiss, 1951). Bu baglamda marka vaatleri, kaynagin
niyetine yonelik siiphe arttikga, igerikten bagimsiz olarak inandiriciligin
yitirebilmektedir.

Giincel ¢aligmalar, ozellikle siirdiirtilebilirlik ve ¢evresel duyarhilik temelli
marka soylemlerinin, tiiketiciler tarafindan otomatik olarak giiven tiretmedigini;
aksine bu tiir sdylemlerin giiphe, aldatilma algis1 ve “aklama” (greenwashing)
kugkularint da eszamanl bigimde tetikleyebildigini gostermektedir. Tiirkiye
baglaminda yapilan bir aragtirmada, siirdiirtilebilir iirtin algisina yonelik
siiphenin ve aldatilma algisinin, tiiketicilerin gevresel endise diizeyleriyle birlikte
sekillendigi ve bu siirecin marka mesajlarinin inandiriciligini zayiflatabildigi
ortaya konulmugtur (Giilmez, 2025). Bu bulgu, inandiriciigin yalnizca mesaj
igerigine degil, tiiketicinin 6n kabulleri ve normatif hassasiyetleri tarafindan
da kogullanan egik temelli bir algisal siire¢ oldugunu desteklemektedir.

3.3. Giiven Mekanizmalarmin Kirilganlagmasi

Tirkiye’de yapilan ¢aligmalar, 6zellikle kurumsal sosyal sorumluluk
baglaminda gelistirilen gevresel ve etik sOylemlerin, tiiketiciler tarafindan
samimiyetsiz veya tutarsiz olarak algilanmas1 durumunda marka imajs, algilanan
deger ve giiven diizeylerinde belirgin bir aginmaya yol agtigin1 gostermektedir

(Eker, 2012).
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Marka vaatleri, 6zellikle hizmet yogun sektorlerde, tiiketicinin deneyim
oncesinde degerlendirebilecegi somut ipuglarinin sinirl olmasi nedeniyle,
algilanan belirsizligi azaltan temel referans noktalari olarak iglev gormektedir.
Hizmet markalar1 baglaminda marka vaadi, yalnizca iletisimsel bir soylem degil;
titketicinin hizmet stirecinden ne beklemesi gerektigini ¢er¢eveleyen ve deneyimi
anlamlandirmasini saglayan bir yonlendirici mekanizma niteligi tagimaktadir.
Berry (2000), hizmet markalarinda marka degerinin, tutarli ve giivenilir bigimde
sunulan marka vaatleri araciligiyla zaman iginde inga edildigini vurgulamakta;
vaatlerin operasyonel siiregler ve fiili hizmet deneyimiyle desteklenmedigi
durumlarda ise marka giiveninin hizla aginabilecegini belirtmektedir. Bu
yaklagim, marka vaatlerinde inandiriciligin yalnizca iletilen mesajin igerigine
degil, vaat-deneyim tutarlihigina dayali olarak gekillendigini ortaya koymakta
ve MVIE ¢ergevesinin kuramsal temelini giiglendirmektedir.

3.4. Influencer Pazarlamasinda Giiven ve Ikincil Inandiricilik Esigi

Dijital pazarlama ortaminda marka vaatleri siklikla influencer’lar aracihigryla
iletilmektedir. Bu durumda inandiricilik, yalnizca markaya degil; influencer’in
algilanan giivenilirligine de bagh héle gelmektedir (Hovland ve Weiss, 1951).
Tiirkiye’de yapilan galigmalar, influencer’a duyulan giivenin marka tutumu ve
satin alma niyeti iizerinde belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir (Avci ve
Yildiz, 2019; Akdeniz ve Uyar, 2021).

Dijital pazarlama ekosisteminde marka vaatlerinin 6nemli bir bolimii,
dogrudan marka iletigimi yerine influencer’lar aracihgiyla tiiketicilere
aktarilmaktadir. Bu durumda marka vaadinin inandiricihigy, yalnizca markanin
kurumsal giivenilirligine degil; influencer’in algilanan otantikligi, uzmanhgy
ve samimiyetine de bagli hile gelmektedir. Kaynak giivenilirligi literatiirii,
ikna edici iletisimin etkinliginin, mesaj1 ileten kaynagin giivenilirlik algistyla
dogrudan iligkili oldugunu ortaya koymaktadir (Hovland ve Weiss, 1951).

Influencer pazarlamasinda bu durum, ikincil bir inandiricilik esiginin
olugmasina yol agmaktadir. Marka vaatleri, influencer’in kisisel markasi
tizerinden filtrelenmekte; influencer’a duyulan giiven zayifladiginda, marka
vaadi heniiz MVIE’ye ulasmadan etkisini kaybedebilmektedir. Tiirkiye’de
yapilan ¢aligmalar, influencer’a duyulan giivenin satin alma niyeti ve marka
algisi lizerinde belirleyici oldugunu gostermektedir (Oztiirk ve Ozata, 2020).

Fenomenlerin algilanan 6zellikleri, marka vaatlerinin inandiricihigy ile
dogrudan iliskilidir; bu baglamda influencer’in giivenilirligi, iletisgimin
etkisini artirabilir ya da zayiflatabilir (Karahan, 2022). Bu baglamda
influencer pazarlamasi, MVIE yaklagimini genisleten énemli bir uygulama
alan1 sunmaktadir. Marka vaadinin inandiricihigy, artik tek bir esik degil;
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marka diizeyinde ve influencer diizeyinde olusan ¢oklu esiklerin etkilegimi
tizerinden degerlendirilmelidir. Bu durum, marka vaatlerinde inandiriciigin
neden giiniimiiz dijital ortaminda daha kirilgan ve daha hizl ¢oziilebilir hale

geldigini agiklamaktadir.

4. Marka Vaatlerinde Inandiricilik Esigi (MVIE): Algilanan
Giivenden Siipheye Gegis Noktasi

Marka Vaatlerinde Inandiricilik Esigi (MVIE), marka vaatlerinin tiiketici
algisinda dogrusal ve siirekli bir ikna giiciine sahip oldugu yoniindeki yerlesik
varsayima karg1 gelistirilen, esik temelli bir kuramsal yaklagimu ifade etmektedir.
Mevcut literatiirde marka vaatleri ¢ogunlukla “ne kadar giiglii, tutarli veya
tarkhilagtirict olduklar1” iizerinden degerlendirilmekte; vaat yogunlugunun
ve iddia seviyesinin artmasinin otomatik olarak giiven ve ikna iiretmesi
beklenmektedir. Oysa gliniimiiz pazarlama ortaminda, 6zellikle dijitallesme
ve mesaj enflasyonunun etkisiyle, marka vaatlerinin algilanigi bu dogrusal
mantikla agiklanamayacak 6lgiide karmasik héle gelmistir.

MVIE, marka vaatlerinin belirli bir noktaya kadar tiiketici algisinda giiven,
ikna ve olumlu tutum {iiretebildigini; ancak bu noktanin agilmasiyla birlikte
ayni vaatlerin giiphe, direng ve giiven aginmasi yaratmaya bagladigini ileri
stirmektedir. Bu baglamda inandiricilik, sabit veya kademeli olarak artan bir
degisken degil; yon degistirebilen, baglama duyarli ve kirilgan bir algisal siiregtir.
MVIE’nin kavramsal 6nemi, bu yon degisiminin rastlantisal degil, belirli
yapisal kogullar altinda ortaya ¢iktigin1 gostermesinden kaynaklanmaktadr.
Bu yaklagim, marka vaatlerinin algisal etkisini iki temel agamada ele almay1
miimkiin kilmaktadir. Egik 6ncesi agamada, marka vaatleri belirsizligi azaltan,
kaliteye dair sinyal {ireten ve tiiketici risk algisini diigiiren bir iglev gormektedir.
Bu agamada vaatler, marka giiveninin ingasina katkir saglamakta ve tiiketici
degerlendirmelerinde olumlu bir ¢ergeve olusturmaktadir. Egik sonrasi asamada
ise aym1 vaatler, artik ikna edici olmaktan ¢ikarak stratejik bir yonlendirme
veya manipiilasyon girigimi olarak algilanmaya baglamaktadir. Bu noktada
titketici, markanin iddialarini sorgulamakta, vaatlerin arkasindaki niyetleri
problematize etmekte ve iletisime kargi savunmaci bir tutum gelistirmektedir.

MVIE’nin merkezi kuramsal katkist, bu kirilma noktasin gortiniir kilmasidir.
Literatiirde giiven kayb1 ¢ogu zaman deneyimsel basarisizliklara, iletisim
hatalarina veya digsal krizlere baglanirken; MVIE, giiven aginmasinin bizzat
vaat stratejisinin kendisinden kaynaklanabilecegini ileri siirmektedir. Bagka bir
ifadeyle, marka vaatleri yalnizca yetersiz kaldiklarinda degil, agirilagtiklarinda
da inandiricilik kaybr iiretebilmektedir. Bu durum, “daha fazla vaat = daha
yiiksek ikna” varsayimini kuramsal olarak gegersiz kilmaktadur.
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MVIE’nin olusumu, tekil bir faktoriin ani etkisine degil; birden fazla yapisal
bilesenin eszamanli etkilesimine dayanmaktadir. Vaat yogunlugu, algilanan
kanit ve dogrulanabilirlik diizeyi ile baglamsal giiven, bu egik noktasinin
belirlenmesinde temel rol oynamaktadir. Bu bilesenlerden herhangi birindeki
zayiflik, inandiricilik egiginin daha erken agilmasina yol agabilmektedir.
Dolaystyla MVIE, marka vaatlerinin yalnizca igeriksel niteligini degil, sunulug
bigimini, destekleyici kanitlar1 ve i¢inde bulundugu giiven baglamini birlikte
degerlendiren biitiinciil bir gerceve sunmaktadir. Bu yoniiyle MVIE, marka
vaatlerini statik mesajlar olarak ele alan yaklagimlardan ayrilmakta ve onlari
zaman iginde degisen, baglamsal olarak yeniden yorumlanan ve algsal riskler
barindiran stratejik araglar olarak konumlandirmaktadir. MVIE kavrami
olmaksizin, marka vaatlerinin neden bazi durumlarda giiven iiretirken bazi
durumlarda hizla ters etki yarattigini agiklamak gii¢lesmektedir. Bu nedenle
MVIE, caligmanin yalnizca kavramsal bir bilegeni degil, ayni zamanda énceki
boliimlerde tartigilan giiven, siiphe ve ikna literatiirlerini tek bir agiklayici
cksende birlegtiren merkezi kuramsal diigiim noktasidir. Son olarak MVIE,
bir sonraki boliimde ayrintili bigimde ele alinacak olan yapisal bilegenlerin
analizine teorik bir zemin hazirlamaktadir. Bu zemin, marka vaatlerinin hangi
kosullarda giiven iiretici bir ara¢ olmaktan ¢ikarak algisal bir risk unsuruna
doniistiigiinii sistematik bigimde tartigmayr miimkiin kilmaktadir.

5. Mvie’nin Yapisal Bilesenleri: Esik Olusum Mekanizmasi

Marka Vaatlerinde Tnandiricilik Esigi (MVIE), tek bir degiskenin ani
etkisiyle ortaya ¢ikan bir kirilma noktasi degildir. Aksine MVIE, marka
vaatlerinin tiiketici algisinda nasil iglendigini belirleyen birden fazla yapisal
bilesenin eszamanli ve etkilesimli bigimde ¢aligmasinin sonucudur. Bu
nedenle MVIEYi yalnizca “inandiriciligin azaldigt bir nokta” olarak degil,
inandiriciigin neden ve nasil ¢oziildiigiini agiklayan bir algisal mekanizma
olarak ele almak gerekmektedir. Bu boliimde MVIE, ii¢ temel yapisal bilegen
tizerinden agiklanmaktadir (Friestad & Wright, 1994; Petty, & Cacioppo,
1986; Hovland & Weiss, 1951; Ganz & Grimes, 2018):

(1) vaat yogunlugunun algisal yiikii,
(i1) algilanan kanit ve dogrulanabilirlik diizeyi,
(i11) baglamsal giiven ve yorumlama gergevesi.

Bu bilesenler, tek baslarina degil, birbirlerini kogullayan unsurlar olarak
ele alinmaktadir.
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5.1. Vaat Yogunlugu: Soylemsel Yiik ve Algisal Doygunluk

MVIE’nin olusumunda ilk yapisal bilesen, marka vaatlerinin tiiketici
algisinda yarattigr soylemsel yogunluktur. Vaat yogunlugu, yalmzca vaat
sayisini degil; vaatlerin kapsamini, sembolik iddia diizeyini ve normatif yiikiinii
de igermektedir. Ozellikle etik, siirdiiriilebilirlik, toplumsal fayda ve otantiklik
gibi alanlarda sunulan vaatler, yiiksek sembolik anlam tasgidigindan algisal
yukii artirmaktadir.

Sinyal teorisi perspektifinden bakildiginda, bu durum “sinyal enflasyonu”
olarak degerlendirilebilir. Spence’in (1973) ortaya koydugu gibi, bir sinyalin
bilgi degeri, nadirligi ve maliyetiyle iliskilidir. Cok sayida ve benzer igerikte
sunulan vaatler, tiiketici agisindan yeni bilgi iiretmemekte; aksine algisal bir
doygunluk yaratmaktadir. Erdem ve Swait’in (1998, 2004) marka kredibilitesi
caligmalari, sinyallerin ayirt ediciligini yitirmesi durumunda markanin
giivenilirliginin zedelendigini dolayh bigimde desteklemektedir. Bu baglamda
vaat yogunlugu, MVIE’nin tetikleyici kosullarindan biridir. Vaatlerin igerigi
tek tek ikna edici olsa dahi, toplam séylemsel yiik belirli bir noktay1 agtiginda,
titketici algisinda “fazlalik” ve “abartr” duygusu olugabilmektedir.

5.2. Algilanan Kanit Diizeyi: Dogrulanabilirlik ve Deneyimsel
Destek

MVIE’nin ikinci yapisal bileseni, marka vaatlerinin tiiketici tarafindan
hangi 6lgtide dogrulanabilir ve deneyimle desteklenmig olarak algilandigidir.
Algilanan kanit diizeyi, yalnizca nesnel gostergeleri degil; tiiketicinin kigisel
deneyimleri, tiglincii taraf degerlendirmeleri ve sosyal kanitlar1 da igeren genis
bir yapidir.

Beklenti-tatmin literatiirii, vaat-deneyim uyumsuzlugunun tatmin diizeyini
dogrudan etkiledigini gostermektedir (Oliver, 1980). Berry’nin (2000)
hizmet pazarlamasi yaklagimi da marka vaatlerinin operasyonel siireglerle
desteklenmedigi durumlarda giiven kaybinin hizlandigini vurgulamaktadr.
Bu baglamda algilanan kanit diizeyi, vaatlerin yalmzca “soylenmis” degil,
“yaganmig” olup olmadigina iligkin bir degerlendirmeyi yansitmaktadir.

Kanit diizeyinin yetersiz oldugu durumlarda, vaat yogunlugu MVIEYyi
daha hizl tetiklemektedir. Tiiketici, vaatleri dogrulayacak deneyimsel ipuglar1
bulamadiginda, séylemi giiven iiretici bir unsur olarak degil, ikna gabasi olarak
yorumlamaya baglamaktadir.
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5.3. Baglamsal Giiven ve Yorumlama Cergevesi

Marka vaatlerinde inandiriciligin siirdiiriilebilirligi, yalnizca iletilen
mesajlarin igerigine degil, bu mesajlarin tiiketici tarafindan otantik ve
davramigsal olarak tutarli bigimde algilanmasina baghdir. Otantiklik literatiiri,
markalarin giiven iiretme kapasitesinin, sembolik sdylemlerden ziyade, zaman
icinde sergilenen tutarl uygulamalar ve deneyimlerle gekillendigini ortaya
koymaktadir. Beverland (2005), otantik markalarin inandiricihginin, iddial
iletisim stratejilerinden degil; sdylem ile eylem arasindaki siireklilik, tarihsel
tutarlilik ve tiiketici deneyimiyle dogrulanabilirlik tizerinden inga edildigini
vurgulamaktadir. Bu ¢ergevede otantiklik, tiiketici algisinda iletisimsel bir
iddiadan ¢ok, ahlaki ve davranigsal bir referans noktasi olarak iglev gormektedir.
Marka vaatlerinin bu referans noktasiyla uyumsuz héle gelmesi durumunda ise,
titketici algisinda giliven hizla aginmakta ve inandiricilik belirli bir noktadan
sonra tersine donmektedir. Bu durum, MVIE’nin olusumunda baglamsal
giiven ve otantikligin neden kritik bir yapisal bilesen oldugunu agiklamaktadir.

MVIEnin iiglincii yapisal bilegeni, marka vaatlerinin hangi baglamsal
giiven ¢ergevesi i¢inde yorumlandigidir. Tiiketiciler, marka vaatlerini boglukta
degerlendirmemekte; ge¢mis deneyimler, marka itibari, sektor normlari
ve genel reklam gtipheciligi diizeyi gibi baglamsal faktorler iizerinden
anlamlandirmaktadir.

Tiiketici temelli marka otantikligi ¢aligmalari, otantikligin markanin iddia
ettigi kimlikten ziyade, tiiketici tarafindan algilanan tutarhilik ve samimiyet
tizerinden gekillendigini gostermektedir (Napoli vd., 2014). Bu durum, ayni
marka vaadinin farkl baglamsal giiven diizeylerinde neden farkli bigimlerde
yorumlandigini agiklamaktadir.

Giiven literatiirii, giivenin kademeli bigimde inga edildigini ancak algilanan
bir ihlal durumunda hizla ¢oziilebildigini ortaya koymaktadir (Mayer, Davis
ve Schoorman, 1995). Morgan ve Hunt'in (1994) iliski pazarlamasi yaklagimi
da giivenin stirdiiriilebilir iligkiler i¢in temel kosul oldugunu, ancak kirilgan
bir yapiya sahip bulundugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda baglamsal
giiven, MVIE’nin konumunu belirleyen kritik bir diizenleyici faktor olarak
ele alinmalidir.

Dijital platformlarda influencer pazarlamasi, marka—tiiketici iliskisine yeni
giiven dinamikleri eklemektedir; bu yeni dinamikler Z Kugag: gibi segmentlerde
ozellikle onemlidir (Y Adigiizel ve Demirtag, 2024). Ayni vaat, yliksek giivene
sahip bir marka igin tolere edilebilirken, giiven diizeyi diigiik bir marka igin
MVIEYi hizla tetikleyebilmektedir. Bu durum, MVIE’nin sabit degil, baglama
duyarli bir egik oldugunu gostermektedir.
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Sosyal medya pazarlamasi ve influencer’in algilanan giivenilirlik, uzmanlik
ve parasosyal etkilesim diizeyi, marka vaatlerinin ikna giiciinii dogrudan
etkilemektedir (Avci ve Yildiz, 2019; Akdeniz ve Uyar, 2021).

5.4. Yapisal Bilesenlerin Etkilesimi: Esik Nasil Olusur?

MVIE, vaat yogunlugu, algilanan kanit diizeyi ve baglamsal giiven
bilesenlerinin birbirini kargihkl olarak giiglendirdigi veya zayiflattig bir etkilesim
stirecinin sonucunda ortaya ¢itkmaktadir. Yiiksek vaat yogunlugu, diigiik kanit
diizeyi ve zayif baglamsal giivenin bir araya geldigi durumlarda, inandiricilik
esigi hizla agilmaktadir. Buna kargilik, giiglii kanitlar ve yiiksek baglamsal
giiven, vaat yogunlugunun olumsuz etkilerini bir 6l¢tide dengeleyebilmektedir.
Bu etkilesimsel yapi, inandiriciligin neden dogrusal bigimde artmadigini ve
neden belirli bir noktadan sonra tersine dondiigiinii agiklamaktadir. MVIE,
bu tersine doniigiin ger¢eklestigi algisal gegis noktasini temsil etmektedir.

5.5. MVIE’nin Analitik Onemi

MVIE’nin yapisal bilesenler iizerinden ele alinmasi, marka vaatlerini
yalnizca igerik diizeyinde degil, algisal igleyis diizeyinde analiz etmeye olanak
tanimaktadir. Bu yaklagim, marka yonetimi literatiiriinde sik¢a kargilagilan
“daha giiclii vaat = daha yiiksek ikna” varsayimini sorgulamakta ve yerine
denge, tutarhilik ve baglam duyarliligi temelli bir ¢ergeve onermektedir.

Marka otantikligi literatiirii, siireklilik, giivenilirlik ve samimiyet gibi
boyutlarin, tiiketici algisinda esik temelli degerlendirmelere tabi oldugunu
gostermektedir (Morhart vd., 2015). Bu bulgular, MVIE yaklagiminin yalnizca
inandiricilik degil, otantiklik algilarinin da neden belirli bir noktadan sonra
hizla ¢6ziilebildigini agiklamada kullanilabilecegini ortaya koymaktadr.

6. MVIE’nin Olgiimlenmesi

MVIE’nin esik temelli dogasi, dogrusal modeller yerine deneysel tasarimlar,
ayrik segim yontemleri (McFadden, 1974; Louviere vd., 2000; Train, 2009)
ve kirilma noktasi analizlerini (Muggeo, 2003) gerektirmektedir.

6.1. Algisal Yapilar Igin Olgek Temelli Yaklagimlar: Siireklilikten
Kirilmaya

MVIEnin ilk 6l¢iim boyutu, marka vaatlerinin tiiketici algisinda yarattig
giiven, siiphe ve ikna diizeylerinin olgek temelli olgiimler araciigryla
izlenmesidir. Olgekler, tiiketicinin 6znel degerlendirmelerini sistematik ve
kargilastirilabilir hle getirme agisindan vazgegilmez araglardir. Ancak MVIE
baglaminda 6lgeklerin iglevi, yalnizca ortalama diizeyleri 6l¢mek degil;
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algisal yapilarin nerede doygunluga ulastigini ve ne zaman yon degistirdigini
ortaya koymaktir. Bu baglamda igsel tutarlilik (Cronbach, 1951) ve yap1
gegerliligi (Fornell ve Larcker, 1981) temel 6n kosullar olmakla birlikte,
dlgeklerin tek boyutlu dogrusal varsayimlariin MVIEnin esik dogasint
tam olarak yansitamayabilecegi goz 6niinde bulundurulmalidir. Steenkamp
ve Baumgartner’in (1998) ol¢iim degismezligi yaklagimi, farkl tiiketici
gruplarinda egik algilarinin nasil farklilagabilecegini test etmek agisindan
ozellikle 6nemlidir. Dolayisiyla 6lcek temelli 6lgiimler, MVIEnin varligin
dogrudan “kanitlamak™tan ziyade, esik oncesi ve sonrasi algisal Oriintiileri
betimleyici bir zemin sunmaktadir.

6.2. Deneysel Tasarimlar: Nedensel Mekanizmanin Goriiniir
Kilinmasi

MVIE’nin esik temelli dogasini anlamanin en etkili yollarindan biri, marka
vaatlerinin kontrollii bigcimde manipiile edildigi deneysel tasarimlardir. Deneysel
yaklagimlar, vaat yogunlugu, vaat tiirii veya kanit diizeyi gibi unsurlarin
sistematik olarak degistirilmesine ve bu degisimlerin tiiketici algilar1 tizerindeki
etkilerinin izlenmesine olanak tamimaktadhr.

Deneysel tasarimlarin MVIE agisindan temel avantaji, inandiricihigin hangi
noktada yon degistirdigini gozlemleme imkan1 sunmasidir. Vaat yogunlugu
kademeli olarak artirildiginda, giiven ve ikna diizeylerinin belirli bir noktaya
kadar yiikselip, bu noktadan sonra diisiige gecmesi, MVIE’nin ampirik
karsiligint olugturmaktadir. Bu tiir tasarimlar, MVIE’nin neden dogrusal
degil, parcali ve kirilmal bir siireg oldugunu dogrudan gostermektedir.

6.3. Ayrik Se¢im ve Conjoint Yaklagimlar: Marjinal Faydanin
Tersine Doniisii

MVIE’nin 6lgiimiinde ayrik segim (discrete choice) ve conjoint analizleri,
vaatlerin tiiketici tercihleri iizerindeki marjinal etkilerini inceleme agisindan
onemli avantajlar sunmaktadir. McFadden’in (1974) kosullu logit modeli ve
Louviere, Hensher ve Swait’in (2000) conjoint yaklagimu, tiiketicilerin farkl
vaat kombinasyonlar1 arasinda nasil tercih yaptigini ortaya koymaktadir. Bu
yontemlerin MVIE agisindan kritik katkist, vaat yogunlugunun belirli bir
diizeye kadar tercih olasihigini artirirken, bu diizey agildiginda marjinal faydanin
azalmasi veya negatiflegsmesi olgusunu goriiniir kilabilmesidir. Train’in (2009)
simiilasyon temelli ayrik se¢im modelleri, bu tersine doniisiin nicel olarak test
edilmesine olanak tanimaktadir. Béylece MVIE, tercih davramst iizerinden

dolayli bigimde gozlemlenebilir hale gelmektedir.
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6.4. Esik ve Kirllma Noktasi Yaklagimlari: MVIE’nin Dogrudan
Analizi

MVIE’nin kuramsal 6zi, belirli bir noktada gergeklesen algsal kirilmaya
dayandigindan, esik ve kirilma noktas: (breakpoint) analizleri bu yapinin
olgtimiinde 6zel bir 6neme sahiptir. Muggeo’nun (2003) bilinmeyen kirilma
noktalarina sahip regresyon modelleri, vaat yogunlugu ile inandiricilik arasindaki
iliskinin hangi noktada yon degistirdigini istatistiksel olarak belirlemeye imkin
tanimaktadir. Bu yaklagim, MVIE’nin “varsayilan” degil, veriye dayali olarak
tahmin edilen bir egik oldugunu ortaya koymaktadir. Béylece MVIE, yalnizca
kuramsal bir metafor olmaktan gikarak, ampirik olarak test edilebilir bir yap1
haline gelmektedir.

6.5. Yontemlerin Birlikte Kullanimi: Neden Tek Bir Yontem Yeterli

Degildir?

MVIEnin ¢ok boyutlu ve baglama duyarli yapist, tek bir 6l¢iim yontemiyle
tam olarak yakalanmasim giiglestirmektedir. Olgekler algisal diizeyleri, deneyler
nedensel mekanizmalari, ayrik segim modelleri tercih davraniglarini ve esik
analizleri kirilma noktalarini ortaya koymaktadir. Bu nedenle MVIE’nin
Ol¢timiinde yontemsel ¢ogulluk, bir tercih degil, kuramsal bir zorunluluktur.
Bu biitiinciil yaklagim, MVIE’nin hem algisal hem davranigsal hem de analitik
boyutlarini eszamanl olarak incelemeye olanak tanimakta; boylece marka
vaatlerinde inandiriciligin neden belirli bir noktadan sonra tersine dondiigiinii
¢ok katmanl bi¢imde agiklamaktadir.

7. Sonug ve Katki

Bu galisma, marka vaatlerinde inandiriciligi dogrusal bir degisken olarak ele
alan literatiire kargt, esik temelli bir kuramsal alternatif sunmaktadir. MVIE,
marka yoneticilerine “daha fazla vaat” yerine denge, tutarhlik ve kanitlanabilirlik
odakl: stratejiler geligtirilmesi gerektigini gostermektedir. Ayrica influencer
pazarlamasi baglaminda 6nerilen ikincil inandiricilik egigi, dijital cagda marka
giiveninin neden daha kirilgan hale geldigini agiklayan 6nemli bir genigleme
sunmaktadr.

7.1. Kuramsal Katkilar

Marka yonetimi ve tiiketici davranigi literatiiriine ti¢ temel kuramsal
katki sunmaktadir. Tlk olarak ¢aligma, marka vaatlerini statik ve tek boyutlu
mesajlar olarak ele alan yaklagimlar1 sorgulayarak, vaatlerin tiiketici algilarinda
beklenti tiretimi, sinyal iletimi ve risk yonetimi gibi ¢oklu islevler tistlendigini
biitiinciil bir ¢ergevede ele almaktadir. Bu yaklagim, marka vaadinin yalnizca “ne
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soylendigi” tizerinden degil, “nasil ve hangi kogullarda algilandig1” iizerinden
incelenmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Ikinci olarak MVIE kavrami, inandiriciligin dogrusal bigimde artacagi
varsayimini problematize ederek, literatiire esik (threshold) mantigina dayali
Ozgiin bir kuramsal yap1 kazandirmaktadir. Bu yapi, sinyal teorisi, marka
kredibilitesi, reklam siipheciligi, ikna bilgisi modeli ve giiven literatiiriinii
ortak bir agiklayic1 zeminde birlestirmekte; marka vaatlerinin neden belirli
bir noktadan sonra ters etki yaratabildigini agiklamaktadir.

Ugiincii olarak galigma, inandiricilik kaybini bireysel algt hatalarina ya da
tekil iletisim bagarisizhiklarina indirgemek yerine, pazarlama iletigiminin yapisal
doniigiimiiniin irettigi sistemik bir sonug olarak ele almaktadir. Bu bakug agist,
marka vaatlerinin neden giiniimiiz pazarlama ortaminda giderek daha kirilgan
hale geldigini agiklayan daha kapsaml bir teorik ¢er¢eve sunmaktadir.

7.2. Yonetsel Cikarimlar

MVIE yaklagimi, marka yoneticileri agisindan 6nemli yonetsel gikarimlar
sunmaktadir. Oncelikle ¢aligma, marka stratejisinde “daha fazla vaat” {iretmenin
her zaman daha yiiksek ikna giicii anlamina gelmedigini gostermektedir. Aksine,
agirt iddial, yogun ve kanitla desteklenmeyen vaatler, markanin giivenilirligini
zedeleyerek inandiricilik esiginin hizla agilmasina neden olabilmektedir.
Bu baglamda marka yoneticilerinin, vaat stratejilerini niceliksel genisleme
yerine denge, tutarlilik ve dogrulanabilirlik ilkeleri gergevesinde yeniden
degerlendirmeleri gerekmektedir. MVIE, marka iletisiminde hangi noktada
durulmas: gerektigine iligskin stratejik bir erken uyar1 mekanizmasi olarak
degerlendirilebilir. Ozellikle siirdiiriilebilirlik, etik durug ve toplumsal fayda gibi
normatif alanlarda, vaat-kanit uyumunun saglanmasi kritik 6nem tagimaktadhr.

7.3. Gelecek Arastirmalar Igin Oneriler

Bu ¢aligma tamamen kuramsal bir ¢ergeve sunmakta olup, MVIE’nin farklt
baglamlarda ampirik olarak test edilmesine yonelik 6nemli aragtirma firsatlari
barindirmaktadir. Gelecek aragtirmalar, MVIE’nin farkh sektorlerde, kiiltiirel
baglamlarda ve tiiketici segmentlerinde nasil farklilagtigini inceleyebilir. Ayrica
dijital platformlar, sosyal medya ve yapay zeka destekli marka iletisimi gibi
yeni iletisim ortamlarinda MVIE’nin nasil gekillendigi aragtirilmaya degerdir.

Yontemsel agidan, deneysel tasarimlar, ayrik se¢im modelleri ve esik
analizlerinin birlikte kullanildig1 gok yontemli ¢aligmalar, MVIE nin algisal ve
davranigsal boyutlarini daha derinlemesine ortaya koyabilir. Bu tiir ¢aligmalar,
MVIE’nin yalmizca kuramsal bir énerme degil, olgiilebilir ve yonetilebilir bir
stratejik kavram oldugunu gostermeye katki saglayacaktir.
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Bolum 3

Vaat Enflasyonu

Yavuz Selim Giilmez!

Ozet

Bu ¢aligma, pazarlama literatiiriinde giderek daha goriiniir héle gelen “vaat
enflasyonu” olgusunu kavramsal ve elestirel bir perspektifle ele almaktadir.
Marka vaatleri, markanin tiiketiciye sundugu deger Onerisinin temelini
olusturan ve tiiketici algisimin  sekillenmesinde belirleyici rol oynayan
stratejik iletisim araglaridir. Geleneksel olarak marka vaatleri, tiiketicinin
belirsizlik altinda karar vermesini kolaylagtiran ve markaya yonelik giiveni
destekleyen 6nemli sinyaller olarak degerlendirilmektedir. Ancak giiniimiiz
pazarlama ortaminda artan rekabet, dijitallesme ve sosyal medya iletisiminin
hiz kazanmasi, markalarin daha iddiali ve kapsamli vaatler {iretmesine yol
agmaktadir. Bu durum, marka soylemlerinin niceliksel olarak artmasina
kargin, bu vaatlerin algilanan inandiricihiginin ve ayirt edici degerinin zamanla
aginmasina neden olmaktadir. Caliymada “vaat enflasyonu”, markalarin
rekabet avantaji elde etmek amaciyla vaatlerinin kapsamini ve iddia diizeyini
stirekli  genigletmeleri sonucunda, bu vaatlerin algilanan degerinin ve
giivenilirliginin azalmasi siireci olarak tanimlanmaktadir. Bu olgunun tiiketici
algist tizerindeki etkileri; algilanan inandiricilik kaybi, vaat yorgunlugu ve
marka giiveninde erozyon gibi kavramlar ¢er¢evesinde incelemektedir. Ayrica
vaat enflasyonu, pazarlama etigi baglaminda da tartigilarak, megru ikna ile
asir1 vaat arasindaki sinirlarin nasil bulanmiklastigi degerlendirilmektedir. Ayrica
vaat enflasyonunu 6nlemeye yonelik stratejik yaklagimlar da galiymada ele
alinmaktadir. Gergekgi ve kanita dayali vaatler gelistirmek, marka iletigimi ile
tiiketici deneyimi arasindaki tutarliligr saglamak, seffaflik ilkesini benimsemek
ve iletisimde olgiiliiliik yaklagimini uygulamak, sitirdiirtilebilir marka giiveni
agisindan kritik unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sonug olarak ¢aligma, marka
vaatlerinin niceliksel artisgindan ziyade niteliksel siirdiiriilebilirligine odaklanan
bir pazarlama yaklagiminin gerekliligini vurgulamaktadir.
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1. Girig

Marka vaatleri, pazarlama disiplininde markanin tiiketiciye sundugu deger
oOnerisinin Oziinii temsil eden temel bir stratejik unsurdur. Bir marka vaadi,
yalnizca iiriin ya da hizmetin fonksiyonel faydalarma iligkin bir iddia degil;
ayn1 zamanda markanin tiiketiciyle kurmak istedigi iliskinin niteligini, sundugu
deneyimi ve temsil ettigi anlam diinyasini kapsayan biitiinctil bir anlatidir. Bu
yoniiyle marka vaatleri, markanin konumlandirma stratejisinin merkezinde
yer almakta ve tiiketicinin zihninde olugan marka algisinin gekillenmesinde
belirleyici bir rol Gistlenmektedir (Aaker, 1991; Keller, 1993).

Marka literatiiriinde, vaatlerin tiiketici karar siire¢lerindeki islevi 6zellikle
belirsizlik ve algilanan risk baglaminda ele alinmaktadir. Erdem ve Swait’in
(1998) marka sinyal teorisi ¢ergevesinde ortaya koydugu gibi, markalar giivenilir
ve tutarli vaatler araciligiyla tiiketicilere kalite ve performans hakkinda sinyaller
gonderir. Bu sinyaller, tiiketicinin bilgi asimetrisi altinda verdigi kararlar
kolaylagtirmakta ve markaya yonelik giivenin olugmasina katki saglamaktadir.
Dolayisiyla marka vaadi, yalnizca iletigimsel bir unsur degil; ayni zamanda
marka—tiiketici iligkisinin stirdiirtilebilirligini destekleyen yapisal bir mekanizma
olarak degerlendirilmektedir. Ancak giiniimiiz pazarlama ortami, marka
vaatlerinin bu dengeleyici islevini giderek zorlayan bir baglam sunmaktadir.
Artan rekabet yogunlugu, dijitallesme, sosyal medya platformlarinin hiz ve
goriiniirliik baskisi ile birlikte markalar, dikkat ¢ekebilmek ve ayrigabilmek
adina giderek daha iddiali, daha kapsayici ve daha yiiksek beklenti yaratan
vaatler iiretme egilimine girmektedir. Ozellikle amag¢ odakli pazarlama,
stirdiiriilebilirlik sdylemleri ve etik deger vurgular1, markalarin yalnizca iiriin
performansina degil; toplumsal fayda, ¢evresel duyarlilik ve ahlaki sorumluluk
gibi alanlara iliskin de giiglii iddialarda bulunmasina yol agmaktadir (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2017). Bu gelisme, pazarlama iletisiminin sinirlarin
genisletirken, ayn1 zamanda marka vaatlerinin ger¢ekgilik ve uygulanabilirlik
diizeyine iligkin yeni bir gerilim alan1 yaratmaktadir. Zira vaatlerin kapsami
genisledikge, bu vaatlerin Orgiitsel kapasite, operasyonel siiregler ve fiili tiiketici
deneyimiyle ortiigmesi giderek zorlagmaktadir. Bu ortiigmezlik her zaman
agik bir aldatma ya da yanlig beyan niteligi tasimamakta; ancak tiiketici algis
diizeyinde abarti, agirilik ve samimiyet kaybi olarak deneyimlenmektedir. Bu
durum, markalarin “ne séyledikleri” ile “ne sunduklar1” arasindaki mesafenin
algisal olarak agilmasina neden olmaktadir (Delgado-Ballester & Munuera-
Alemdn, 2001). Bu baglamda ortaya ¢ikan ve bu béliimde “vaat enflasyonu”
olarak ele alinan olgu, marka vaatlerinin niceliksel ve sdylemsel olarak stirekli
geniglemesi sonucunda, vaatlerin algilanan degerinin ve inandiriciliginin
aginmasint ifade etmektedir. Vaat enflasyonu, dogrudan aldatici iletigim ya
da hukuki anlamda yaniltma ile esdeger degildir; daha ziyade, pazarlama
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soylemlerinin giderek benzestigi, yogunlagtigi ve tiiketicinin algisal kapasitesini
zorladig1 bir stirectir. Bu stiregte tiiketiciler, kargilagtiklar: vaatleri giderek daha
elestirel bir siizgegten gegirmekte ve markalarin iddialarina kargt savunmaci

biligsel stratejiler gelistirmektedir (Obermiller & Spangenberg, 1998).

Literatiirde tiiketici giipheciligi, 6zellikle yogun ve iddiali pazarlama iletigimi
kargisinda ortaya ¢ikan 6nemli bir tepki mekanizmasi olarak ele alinmaktadr.
Asirt ve tekrarlanan vaatler, zamanla tiiketicilerde “vaat yorgunlugu” olarak
tanimlanabilecek bir algisal doygunluga yol agmakta; bu durum ise marka
mesajlarinin etkisini zayiflatmakta ve giiven ingasini zorlagtirmaktadir. Ozellikle
sosyal ve gevresel sorumluluk temelli vaatlerde goriilen agirilagma, tiiketicilerde
samimiyet sorgulamalarini tetiklemekte ve markalarin etik duruglarina yonelik
stipheleri artirmaktadir (Pomering & Johnson, 2009).

Bu boliimiin temel amaci, pazarlama literatiiriinde daginik bigimde ele alinan
bu tartigmalar1 bir araya getirerek, vaat enflasyonu kavramini biitiinciil bir
gergeve iginde ele almaktir. Boliim, marka vaatlerini yalmizca iletigimsel iddialar
olarak degil; giiven, etik ve uzun vadeli marka degeriyle iliskili dinamik bir
siire olarak degerlendirmektedir. Bu dogrultuda vaat enflasyonu, tiiketici algst,
marka giiveni ve etik pazarlama ilkeleri baglaminda ele alinmakta; agir1 vaatlerin
kisa vadeli dikkat kazanimi kargiiginda uzun vadeli giiven kaybi riskini nasil
artirdigs tartigtlmaktadir. Boliimiin literatiire katkusi, vaat enflasyonu olgusunu,
tiiketici giipheciligi ve amag odakli pazarlama tartiymalaryla iligkilendirerek,
marka vaatlerinin niceliksel artigindan ziyade niteliksel siirdiiriilebilirligine
odaklanan elegtirel bir perspektit sunmasinda yatmaktadir. Bu yaklagim, hem
akademik galigmalar igin kavramsal bir zemin olusturmay1 hem de pazarlama
uygulayicilart i¢in marka vaadi yonetimine iligkin daha sorumlu ve gergekgi
bir bakis agis1 gelistirmeyi amaglamaktadir.

2. Kavramsal Cerceve: Vaat Enflasyonu Nedir?

Markalar, vaatleri araciligiyla tiiketiciye yalnizca ne sundugunu degil, ayni
zamanda neyi temsil ettigini ve nasil bir deneyim vaat ettigini iletmektedir.
Dolayisiyla marka vaadi, konumlandirma stratejisinin temel yapitaglarindan biri
olup, markanin kimligi ile tiiketici algis1 arasinda bir koprii islevi gormektedir
(Aaker, 1996; Keller, 2013). Marka vaatlerinin etkili olabilmesi, bu vaatlerin
algilanan gergeklik, tutarlilik ve giivenilirlik kriterlerini karsilamasina baglhidir.
Ancak pazarlama iletisiminin giderek yogunlagan ve hizlanan yapisi, marka
vaatlerinin niteligini doniigtiiren bir baski alan1 yaratmaktadir. Rekabetin
artmasi ve triinler arasindaki fonksiyonel farkliliklarin azalmasi, markalar:
sembolik ve duygusal degerler {izerinden ayrigmaya zorlamakta; bu durum
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ise vaatlerin kapsaminin genislemesine yol agmaktadir. Ozellikle “en iyi”, “en
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stirdiiriilebilir”, “en etik” gibi mutlak ve iddiali ifadelerin yayginlagmasi, marka
vaatlerinin giderek daha yiiksek beklentiler tiretmesine neden olmaktadir. Bu
noktada vaatler, tiiketici igin bir deger sinyali olmaktan uzaklagarak, pazarlama
sOyleminin rutin ve agir1 kullanilan bir unsuru haline gelmektedir. Bu siireg,
bu boliimde “vaat enflasyonu™ kavramu gergevesinde ele alinmaktadir. Vaat
enflasyonu, markalarin rekabetgi avantaj elde etmek amaciyla vaatlerinin
kapsamini ve iddia diizeyini siirekli artirmasi sonucunda, bu vaatlerin algilanan
inandiriciliginin, ayirt ediciliginin ve degerinin aginmasi siirecini ifade
etmektedir. Kavram, ekonomik literatiirdeki enflasyon metaforuyla paralel
bigimde, niceliksel artigin niteliksel deger kaybina yol agtig1 bir duruma igaret
etmektedir. Bu baglamda vaat enflasyonu, tekil bir iletigim hatasindan ziyade,
pazarlama sisteminin biitiiniine yayilan yapisal bir sorunu tanimlamaktadir.

Vaat enflasyonu, literatiirde siklikla tartigilan abartili iletisim ve aldatic
soylem kavramlariyla benzerlikler tagisa da bu kavramlardan 6nemli olgiide
ayrigmaktadir. Aldatic1 pazarlama, bilingli olarak yanhg ya da eksik bilgi
sunmay1 igerirken; vaat enflasyonu ¢ogu zaman hukuki anlamda yanlig beyan
niteligi tagimamaktadir. Buradaki temel sorun, vaatlerin dogrulugundan
ziyade, orantisizlig1 ve siirdiiriilemezligidir. Markalar, teknik olarak yerine
getirilebilir ya da soyut diizeyde dogrulanmasi zor vaatlerde bulunmakta;
ancak bu vaatlerin yogunlugu ve kapsamu, tiiketici algisinda bir gergeklik
kopusu yaratmaktadir (Darke & Ritchie, 2007). Bu ayrim, vaat enflasyonunun
algisal bir problem alani olarak ele alinmasini gerekli kilmaktadir. Tiiketiciler,
pazarlama mesajlarini degerlendirirken yalnizca ierik dogruluguna degil; ayni
zamanda mesajin tonu, siklig1 ve baglamina da tepki vermektedir. Obermiller
ve Spangenberg’in (1998) tiiketici siipheciligi yaklagimi, bu noktada 6nemli
bir teorik dayanak sunmaktadir. Asir1 ve iddiali vaatlerle kargilagan tiiketiciler,
zamanla bu mesajlara karg1 savunmaci biligsel stratejiler geligtirmekte ve marka
soylemlerini daha elestirel bir stizgegten gegirmektedir. Bu durum, vaatlerin
algilanan etkisini zayiflatmakta ve markanin ikna giiciinii agindirmaktadir.

Vaat enflasyonunun ayirt edici 6zelliklerinden biri, pazarlama séylemlerinin
giderek homojenlesmesine yol agmasidir. Ozellikle siirdiiriilebilirlik, etik tiretim
ve toplumsal sorumluluk gibi alanlarda kullanilan benzer ifadeler, markalar
arasindaki soylemsel farkliliklar1 bulaniklagtirmakta ve vaatlerin ayirt edici
islevini zayiflatmaktadir. Tiiketiciler agisindan bu durum, vaatlerin anlamini
yitirdigi ve “herkesin ayni geyi soyledigi” bir iletigim ortami yaratmaktadir. Bu
algisal homojenlik, vaatlerin degerini diisiirmekte ve markalarin giiven inga
etme kapasitesini sinirlamaktadir (Holt, 2002). Dolayisiyla vaat enflasyonu,
pazarlama iletigiminin etik sinirlart iginde kalsa dahi, uzun vadede marka giiveni
ve marka degeri agisindan 6nemli riskler barindirmaktadir. Marka vaatlerinin
agirilagmasi, kisa vadede dikkat gekici bir iletigim avantaji saglasa da uzun vadede
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tiiketici algisinda yorgunluk, stiphecilik ve duyarsizlagma yaratabilmektedir. Bu
yoniiyle vaat enflasyonu, yalnizca iletisim stratejilerinin degil, ayni zamanda
marka yonetiminin biitiinciil bir sorunu olup markalarin “daha fazla séyleme”
egilimi ile tiiketicilerin “daha az inanma” egilimi arasindaki yapisal gerilimi
goriiniir kilmaktadir; bu gerilim ise pazarlama iletigiminin gelecegi agisindan
kritik bir sorgulama alan1 sunmaktadir.

3. Vaat Enflasyonunun Tiiketici Algist Uzerindeki Etkileri

Vaat enflasyonu, dogrudan markanin sundugu somut ¢iktilardan ziyade,
titketicinin markaya yonelik algisal degerlendirme siireglerini etkileyen bir
olgudur. Pazarlama literatiiriinde tiiketici algisi, yalnizca irtin performansina
iliskin degerlendirmeleri degil; ayn1 zamanda markanin samimiyeti, giivenilirligi
ve niyetine iliskin ¢ikarimlari da igeren gok katmanli bir biligsel yapiyr ifade
etmektedir (Fiske & Taylor, 2013). Bu gergevede asir1 ve iddiali marka vaatleri,
tiiketicinin algisal stizgecini zorlamakta ve markaya atfedilen anlamlarin yeniden
degerlendirilmesine yol agmaktadr.

Giincel pazarlama ortaminda 6zellikle amag odakli pazarlama uygulamalarinin
yayginlagmasi, marka vaatlerinin yalnizca iglevsel faydalarla sinirli kalmamasina
neden olmustur. Markalar, toplumsal sorunlara duyarlilik, ¢evresel sorumluluk
ve etik durug gibi alanlarda giiglii anlatilar kurarak tiiketicilerle daha derin
ve anlam temelli iligkiler gelistirmeyi hedeflemektedir (Kotler vd., 2017).
Ancak bu anlatilarin yogunlugu ve benzerligi arttikga, tiiketiciler agisindan bu
vaatlerin ayirt ediciligi ve gerekiligi sorgulanir hile gelmektedir. Ozellikle
orgiitsel uygulamalarla desteklenmeyen genig kapsamli amag séylemleri, tiiketici
algisinda samimiyet sorunlarini tetiklemektedir (Vredenburg, Kapitan, Spry
& Kemper, 2020).

Vaat enflasyonunun en belirgin etkilerinden biri, algilanan inandiricilik ve
gergekilik esiginin agilmasidir. Tkna literatiiriinde mesajin etkili olabilmesi,
kaynagin giivenilirligi ve iddianin makulliigii ile yakindan iliskilidir (Petty &
Cacioppo, 1986). Asir1 iddiah vaatler, tiiketicinin zihninde “ger¢ek olamayacak
kadar 1yi” algis1 yaratarak, mesajin ikna edici giiciinii zayiflatmaktadir. Bu
durum, markanin niyetine iliskin kugkularin artmasina ve tiiketicinin mesaji
yiizeysel ya da savunmaci bir bigimde islemesine neden olmaktadir. Sonug olarak
vaat, tiiketici algisinda bir deger sinyali olmaktan gikarak giiphe uyandiran bir
soylem unsuru haline gelmektedir. Bu algisal siire¢, zamanla vaat yorgunlugu
olarak tanimlanabilecek bir durumu ortaya gikarmaktadir. Vaat yorgunlugu,
titketicilerin yogun ve tekrar eden iddiali marka mesajlarina maruz kalmasi
sonucunda, bu mesajlara karg1 duyarsizlagmasi ve biligsel ilgisini kaybetmesi
siirecini ifade etmektedir. Literatiirde reklam karmagasi ve mesaj agir1 yiiklenmesi
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baglaminda ele alinan bu olgu, tiiketicinin pazarlama iletisimine yonelik dikkat
ve giiven diizeyinin azalmasiyla iliskilendirilmektedir (Ha & McCann, 2008).
Vaat enflasyonu, bu siireci hizlandirarak, markalarin ilettigi mesajlarin algsal
etkisini 6nemli 6lgiide sinirlamaktadir. Vaat yorgunlugunun bir diger sonucu,
titketicinin marka vaatlerini genelleyici ve yiizeysel bir bi¢imde degerlendirmeye
baglamasidir. Ozellikle siirdiiriilebilirlik, etik iiretim ve toplumsal katki gibi
alanlarda kullanilan benzer séylemler, tiiketicinin zihninde homojen bir marka
anlatist algis1 yaratmaktadir. Bu durum, vaatlerin ayirt edici iglevini zayiflatmakta
ve markalar arasindaki algisal mesafeyi daraltmaktadir. Tiiketiciler agisindan
bu algisal doygunluk, markalarin séylediklerinden ziyade soylediklerine ne
Olciide inanilabilecegine odaklanan daha elestirel bir degerlendirme bi¢imini
beraberinde getirmektedir (Holt, 2002). Bu siireglerin dogal bir sonucu
olarak marka giiveni, vaat enflasyonundan dogrudan etkilenen bir yap1 haline
gelmektedir. Marka giiveni, tiiketicinin markanin verdigi sozleri tutacagina
ve tiiketici ¢ikarlarini gozettigine dair inancimi ifade etmektedir (Delgado-
Ballester & Munuera-Alemdn, 2001). Asirt ve siirdiiriilemez vaatler, bu
inanci zayiflatarak giiven erozyonuna yol agmaktadir. Giivenin zedelenmesi
ise yalnizca mevcut iliskiyi degil, tiiketicinin gelecekteki satin alma niyetlerini
ve markayla kuracagi uzun vadeli iligkiyi de olumsuz etkilemektedir (Morgan
& Hunt, 1994). Ozellikle tekrar eden vaat enflasyonu durumlarinda, tiiketiciler
markaya yonelik daha sistematik bir stiphecilik geligtirmektedir. Obermiller
ve Spangenberg’in (1998) ortaya koydugu tiiketici giipheciligi yaklagimu,
bu baglamda agiklayict bir ¢er¢eve sunmaktadir. Tiiketiciler, agir1 vaatlerle
kargilagtiklarinda markanin niyetini sorgulamakta ve pazarlama mesajlarini daha
elestirel, hatta kugkucu bir bigimde degerlendirmektedir. Bu durum, marka
iletisiminin ikna giiciinii azaltmakla kalmamakta; ayn1 zamanda markanin
itibarina yonelik algisal riskleri de artirmaktadir. Dolayisiyla vaat enflasyonu,
tiiketici algist tizerinde gok boyutlu ve kiimiilatif etkiler yaratmaktadir.
Algilanan inandiriciigin azalmasi, vaat yorgunlugu ve giiven erozyonu, bu
stirecin birbirini besleyen sonuglari olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu etkiler, kisa
vadeli iletigim kazanimlarinin 6tesinde, markalarin uzun vadeli deger yaratma
kapasitesini tehdit eden yapisal bir sorun alanina igaret etmektedir.

4. Vaat Enflasyonu Baglaminda Pazarlama Etigi Tartismalar1

Vaat enflasyonu olgusu, yalnizca tiiketici algisi ve marka giiveni baglaminda
degil, ayn1 zamanda pazarlama etiginin temel ilkeleri agisindan da 6nemli bir
tartigma alan1 sunmaktadir. Pazarlama etigi, markalarin tiiketicilerle kurdugu
iletisimde diiriistliik, sorumluluk ve adalet ilkelerine uygun hareket etmesini
gerektiren normatif bir ¢ergeveye isaret etmektedir. Bu baglamda marka vaatleri,
pazarlama etiginin en hassas alanlarindan birini olugturmakta; zira vaatler,
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markanin niyetini, degerlerini ve tiiketiciye kars: yiikiimliiliiklerini dogrudan
yansitan soylemsel taahhiitler niteligi tagimaktadir (Murphy, Laczniak &
Wood, 2007).

Pazarlama literatiiriinde ikna, megru bir pazarlama faaliyeti olarak kabul
edilmekle birlikte, bu iknanin hangi noktada etik sinirlar1 agtig1 uzun siiredir
tartigtlmaktadir. Megru ikna, tiiketicinin karar verme 6zgiirliigiinii zedelemeden,
dogru ve dengeli bilgi sunmay1 temel alirken; agir1 vaatler, tiiketicinin algisal
sinurlarint zorlayan ve gergekgi olmayan beklentiler yaratan bir iletisim
pratigine dontisebilmektedir. Bu durum, hukuki anlamda aldatma olarak
tanimlanmasa dahi, etik agidan “sinirda” bir alan yaratmaktadir. Nitekim etik
degerlendirmelerde yalmzca bilginin dogrulugu degil, ayn1 zamanda bilginin
baglami, sunum bigimi ve yaratilan beklenti diizeyi de dikkate alinmaktadir
(Hunt & Vitell, 1986). Vaat enflasyonu, bu ¢ergevede pazarlama iletigiminin
niyet—etki uyumsuzlugunu goriiniir kilmaktadir. Markalar, tiiketiciye zarar
verme niyeti tagtmadan, rekabet baskis1 altinda daha giiglii ve kapsayici vaatler
tiretmekte; ancak bu vaatlerin yarattig1 beklentiler, tiiketicinin deneyimledigi
gergeklikle ortiigmediginde etik bir sorun alani ortaya ¢ikmaktadir. Etik
pazarlama yaklagimlari, markalarin yalnizca “yanl bilgi vermemesi™ni degil,
ayn1 zamanda tiiketici iizerinde yaniltict beklentiler yaratmaktan kaginmasini

da gerekli kilmaktadir (Laczniak & Murphy, 2006).

Amag odakli pazarlama ve kurumsal deger sdylemlerinin yayginlagmasi,
vaat enflasyonunu etik agidan daha karmagik bir hale getirmektedir. Toplumsal
fayda, ¢evresel duyarhlik ve etik sorumluluk gibi normatif agidan “iy1” olarak
kabul edilen degerlerin pazarlama séylemine yogun bigimde entegre edilmesi,
markalarin etik iddialarinin sorgulanmasini zorlagtirabilmektedir. Ancak bu
degerlerin iletisim diizeyinde yogun bi¢imde vurgulanmasi, fiili uygulamalarla
desteklenmediginde, etik agidan problemli bir sdylem alani yaratmaktadir. Bu

durum, literatiirde “etik sylem-etik eylem ag1g1” olarak tartigilan bir soruna
isaret etmektedir (Crane, Palazzo, Spence & Matten, 2014).

Vaat enflasyonu baglaminda etik sorumluluk, yalnizca mesajin igerigiyle sinurh
degildir; ayn1 zamanda mesajin siklig1, tonu ve baglamsal yerlestirilmesiyle de
iligkilidir. Asir1 ve tekrar eden vaatler, tiiketicinin biligsel kaynaklarini zorlamakta
ve elegtirel degerlendirme kapasitesini zayiflatabilmektedir. Bu durum, 6zellikle
savunmasiz tiiketici gruplart agisindan etik riskleri artirmaktadir. Pazarlama
etigi literatiirdi, tiiketicinin bilgi isleme kapasitesini dikkate almayan iletigim
stratejilerini, etik agidan sorunlu olarak degerlendirmektedir (Smith &
Cooper-Martin, 1997). Bu ¢ergevede vaat enflasyonu, pazarlama etiginin
temel ilkelerinden biri olan sorumluluk ilkesini dogrudan ilgilendirmektedir.
Sorumlu pazarlama anlayigi, markalarin kisa vadeli dikkat ve goriiniirliik
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kazanimlarinin Otesinde, uzun vadeli giiven ve iliski ingasini gozetmesini
gerektirmektedir. Asir1 vaatler, kisa vadede iletisim etkinligini artiriyor gibi
goriinse de uzun vadede tiiketici glivenini agindirarak etik ve stratejik agidan
stirdiiriilemez sonuglar dogurmaktadir (Ferrell, Johnston & Ferrell, 2007).
Dolaysiyla vaat enflasyonu, pazarlama etigi agisindan yalnizca “ne soylendigi”
degil, “ne kadar soylendigi” ve “hangi baglamda soylendigi” sorularini da
giindeme getirmektedir.

Etik pazarlama perspektifi, markalarin vaatlerini gergekgi, olgiilii ve
dogrulanabilir bir ¢er¢evede sunmasini; tiiketicinin algsal sinirlarini ve beklenti
diizeylerini gbzetmesini zorunlu kilmaktadir. Bu yaklagim, vaat enflasyonunu
onlemenin yalmzca stratejik degil, ayn1 zamanda bir gereklilik oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu baglamda vaat enflasyonu, pazarlama etiginin ikna,
diiriistliik ve sorumluluk ilkelerini yeniden diistinmeyi gerektiren bir olgu
olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Megru ikna ile agir1 vaat arasindaki ince ¢izgi,
hukuki sinirlarin 6tesinde etik bir degerlendirme alan1 sunmakta; bu alan ise
pazarlama uygulamalarinin toplumsal megruiyeti agisindan kritik bir neme
sahip olmaktadir.

5. Vaat Enflasyonunu Onlemeye Yénelik Pazarlama Yaklagimlart

Vaat enflasyonunun 6nlenmesi, pazarlama iletisiminin yalnizca mesaj
igeriginin diizenlenmesini degil, ayn1 zamanda markanin stratejik yoneliminin
ve Orgilitsel uygulamalarinin biitiinciil bigimde ele alinmasini gerektirmektedir.
Marka vaatleri, tek yonlii iletisim s6ylemleri olmaktan ziyade, markanin
deger yaratma kapasitesini ve bu degeri siirdiiriilebilir bi¢imde sunabilme
yetkinligini yansitan stratejik taahhiitler olarak degerlendirilmelidir. Bu
nedenle vaat enflasyonunu 6nlemeye yonelik yaklagimlar, kisa vadeli iletigim
etkinligi yerine uzun vadeli giiven ve iliski ingasin1 merkeze alan bir pazarlama
anlayigina dayanmaktadir (Keller, 2013). Bu gergevede ilk temel yaklagim,
marka vaatlerinin gergekgi ve kanita dayali bigimde yapilandirilmasidir.
Pazarlama literatiirii, tiiketicilerin giderek daha bilingli ve bilgiye erisimi
yiiksek aktorler haline geldigini ortaya koymaktadir. Bu durum, markalarin
soyut ve dogrulanmas gii¢ iddialar yerine, somut gostergelerle desteklenebilen
vaatler gelistirmesini zorunlu kilmaktadir. Erdem ve Swait’in (1998) sinyal
teorisi yaklagimu, giiclii markalarin belirsizlik altinda giivenilir sinyaller iiretme
kapasitesine sahip oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda kanita dayal
vaatler, markanin yalnizca ne séyledigini degil, bu soylemi hangi uygulamalarla
destekledigini de goriiniir kilarak, algilanan giivenilirligi artirmaktadr.

Vaat enflasyonunu 6nlemede ikinci kritik unsur, marka iletigimi ile marka
deneyimi arasindaki tutarlihigin saglanmasidir. Marka vaatleri ile fiili tiiketici
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deneyimi arasindaki uyum, marka giiveninin temel belirleyicilerinden biri
olarak kabul edilmektedir (Delgado-Ballester & Munuera-Alemdn, 2001).
Tutarsizlik durumunda, en iyi niyetle olugturulmug vaatler dahi tiiketici algisinda
agir1 ve inandiriciliktan uzak olarak degerlendirilebilmektedir. Bu nedenle
pazarlama iletisimi, organizasyonun operasyonel kapasitesi ve i¢ stiregleriyle
uyumlu bigimde tasarlanmals; vaatler, kurumun gergekten sunabildigi deneyim
diizeyiyle sinirlandiriimalidir.

Seftaflik, vaat enflasyonunu 6nlemeye yonelik bir diger temel stratejik
ilkedir. Seffat’ pazarlama anlayigi, markalarin yalnizca basarilarini ve giiglii
yonlerini degil, ayn1 zamanda sinirliliklarint ve geligim alanlarini da agik
bigimde paylagmasini gerektirmektedir. Ozellikle siirdiiriilebilirlik ve etik
performans gibi alanlarda, mutlak ve kusursuzluk iddias: tagiyan vaatler yerine,
ilerleme odakli ve stire¢ temelli iletigim yaklagimlari, tiiketici algisinda daha
yiiksek bir samimiyet ve giiven yaratmaktadir (Rawlins, 2009). Bu yaklagim,
markanin kendisini idealize eden bir aktor olarak degil, 6grenen ve geligen bir
organizasyon olarak konumlandirmasina olanak tanimaktadir.

Vaat enflasyonunu sinirlamaya yonelik bir diger 6nemli yaklagim, pazarlama
iletigiminde olgiiliiliik ve segicilik ilkesinin benimsenmesidir. Literatiirde reklam
karmagas1 ve mesaj agir1 yiiklenmesi baglaminda tartisildig: tizere, yogun ve
tekrar eden iletigim mesajlari, tiiketicinin algisal kapasitesini zorlamakta ve
iletisim etkinligini azaltmaktadir (Ha & McCann, 2008). Bu nedenle “az ama
0z” olarak nitelendirilebilecek vaat stratejileri, markalarin daha sinirli sayida,
ancak daha tutarli ve anlamli vaatlere odaklanmasini tegvik etmektedir. Bu
yaklagim, vaatlerin algisal degerini koruyarak, vaat yorgunlugunu ve stipheciligi
azaltmaktadr.

Son olarak, vaat enflasyonunun onlenmesi, pazarlama fonksiyonunun
kurumsal etik anlayigiyla biitiinlesmesini gerektirmektedir. Etik pazarlama
yaklagimlari, markalarin iletigim stratejilerini yalnizca yasal sinirlar i¢inde degil,
toplumsal sorumluluk ve uzun vadeli iligki perspektifiyle degerlendirmesini
zorunlu kilmaktadir (Laczniak & Murphy, 2006). Bu baglamda vaat yonetimi,
pazarlama departmanlarinin 6tesinde, iist yonetim ve kurumsal yonetigim
mekanizmalariyla iliskilendirilmelidir. Etik ilkelere dayali bir vaat yonetimi
anlayigi, kisa vadeli rekabet avantaji yerine, siirdiiriilebilir marka itibar1 ve
giiven ingasint 6ncelemektedir.

Biitiin bu yaklagimlar birlikte degerlendirildiginde, vaat enflasyonunu
onlemenin yalnizca iletigim stratejilerinin sadelestirilmesiyle sinirli olmadigy
goriilmektedir. Aksine bu siireg, markalarin deger onerilerini yeniden
diisiinmesini, soylem ile eylem arasindaki uyumu giiglendirmesini ve
tiiketiciyle kurdugu iliskiyi daha sorumlu bir zeminde yeniden yapilandirmasini
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gerektirmektedir. Bu yaklagim, vaat enflasyonunu bir risk alani olmaktan
cikararak, markalar i¢in uzun vadeli giiven ve megruiyet ingasina hizmet eden
stratejik bir firsata doniigtiirebilmektedir.

6. Genel Degerlendirme ve Sonug

Bu ¢aliyma, marka vaatlerinin pazarlama stratejileri i¢indeki merkezi
konumuna ragmen, bu vaatlerin sinirsiz ve 6lgiisiiz bigimde genisletilmesinin
onemli algisal, etik ve stratejik riskler barindirdigini ortaya koymaktadir.
Marka vaatleri, tiiketici agisindan belirsizligi azaltan ve karar verme siirecini
kolaylagtiran temel referans noktalar olarak iglev goriirken, vaatlerin agirilagmasi
bu iglevi tersine gevirebilmektedir. Bu durum, pazarlama iletigiminin ikna edici
giiclinii zayiflatan ve marka-tiiketici iligkisini agindiran yapisal bir sorun alani
olarak “vaat enflasyonu” kavrami ¢ergevesinde anlam kazanmaktadir.

Caligma boyunca ortaya konuldugu iizere vaat enflasyonu, tekil iletigim
hatalarindan ya da bilingli aldatma pratiklerinden ziyade, giincel pazarlama
ortaminin yapisal dinamikleriyle iliskilidir. Dijitallesme, dikkat ekonomisi ve
rekabet yogunlugu, markalar1 giderek daha iddial, daha kapsayici ve daha
yiiksek beklenti yaratan sdylemler iiretmeye yoneltmektedir. Ozellikle amag
odakli pazarlama, siirdiirtilebilirlik ve etik deger vurgularinin yayginlagmast,
marka vaatlerinin kapsamini genigletirken; bu vaatlerin operasyonel ve
deneyimsel karsiliklar1 gogu zaman belirsizlesmektedir. Sonug olarak marka
soylemi ile tiiketici deneyimi arasindaki mesafe agilmakta ve bu durum tiiketici
algisinda inandiricilik kaybina yol agmaktadir (Keller, 2013).

Vaat enflasyonunun tiiketici algisi tizerindeki etkileri, algilanan gergekgilik
esiginin agilmasi, vaat yorgunlugu ve marka giiveninde erozyon bigiminde
ortaya ¢itkmaktadir. Tiiketiciler, yogun ve benzesen vaatlerle kargilagtikga,
pazarlama mesajlarina kars1 daha giipheci ve savunmaci bir tutum gelistirmekte;
bu durum markalarin ikna kapasitesini sinirlamaktadir (Obermiller &
Spangenberg, 1998). Gilivenin zedelenmesi ise yalnizca mevcut satin alma
kararlarint degil, marka ile kurulacak uzun vadeli iligkinin siirdiiriilebilirligini
de tehdit etmektedir (Morgan & Hunt, 1994). Bu baglamda vaat enflasyonu,
kisa vadeli iletigim kazanimlarinin 6tesinde, marka degeri agisindan ciddi bir
maliyet unsuru haline gelmektedir.

Etik pazarlama perspektifinden bakildiginda vaat enflasyonu, megru ikna ile
etik sinirlarin bulaniklagtigr bir alani igaret etmektedir. Marka vaatleri hukuki
anlamda yanlig ya da aldatic1 olmasa dahi, tiiketici algisinda gergekgi olmayan
beklentiler yarattiginda etik bir sorun alani ortaya ¢itkmaktadir. Pazarlama etigi
literatiirii, markalarin yalnizca yanls bilgi vermekten kaginmasini degil, ayni
zamanda tiiketicinin algisal sinirlarini ve bilgi isleme kapasitesini gozetmesini



Yowuz Selim Giilmez | 43

gerekli kilmaktadir (Hunt & Vitell, 1986; Laczniak & Murphy, 2006). Bu
agidan vaat enflasyonu, pazarlama iletisiminin sorumluluklarini yeniden
diisiinmeyi gerektiren bir olgu olarak degerlendirilmektedir.

Ortaya konulan Onleyici yaklagimlar, vaat enflasyonunun kaginilmaz bir
sonug olmadigini gostermektedir. Gergekgi ve kanita dayali vaatler, soylem ile
deneyim arasindaki tutarhlik, seffaflik ve olgiiliiliik ilkeleri, markalarin giiven
inga etme kapasitesini gli¢lendiren temel unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. “Az
ama 0z” yaklagimuiyla yapilandirilan vaat stratejileri, tiiketici algisinda hem ayirt
ediciligi hem de inandiricilig artirma potansiyeline sahiptir. Bu yaklagimlar,
pazarlama iletigimini kisa vadeli dikkat gekme arac1 olmaktan ¢ikararak, uzun
vadeli iligki ve itibar ingasinin bir pargasi haline getirmektedir.

Sonug olarak vaat enflasyonu, giincel pazarlama pratiginin séylemsel
astriliklarini goriiniir kilan kavramsal bir mercek sunmaktadir. Bu mercek,
markalarin “daha fazla vaat etme” egilimi ile tiiketicilerin “daha az inanma” egilimi
arasindaki yapisal gerilimi ortaya koymaktadir. Bu gerilimin yonetilememesi,
marka giiveninin ve pazarlama iletisiminin megruiyetinin aginmasina yol
agmaktadir. Buna kargilik, etik, gergekgi ve tutarl bir vaat yonetimi anlayis,
markalar i¢in yalnizca bir risk azaltma araci degil, ayni zamanda stirdiiriilebilir
rekabet avantaji yaratmanin temel kosullarindan biri olarak degerlendirilebilir.
Nitekim vaat enflasyonu, pazarlama literatiiriinde yalmzca elestirel bir kavram
degil; ayn1 zamanda markalarin deger 6nerilerini, iletisim stratejilerini ve
tiiketiciyle kurduklari iligkiyi yeniden diisiinmeleri i¢in 6nemli bir ¢agri niteligi
tagimaktadir. Bu gagriya verilecek yanit, pazarlama disiplininin geleceginde
giiven, etik ve anlam temelli deger yaratma tartigmalarinin ne 6lgiide merkezi
bir konum kazanacagini da belirleyecektir.
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Bolum 4

Tiketici stipheciliginin Marka Vaatlerine etkist;
Teorik Yaklagimlar ve Ampirik Bulgular

Erkut Kuldag'

Ozet

Bu ¢aligma, tiiketici slipheciliginin marka vaadi {izerindeki etkisini teorik
yaklagimlar ve ampirik bulgular gergevesinde incelemeyi amaglamaktadir.
Giinlimiiz pazarlama ortaminda marka vaadi bir iletisim unsuru olmanin
yaninda markanin kimligini, degerlerini ve stratejik yonelimini yansitan
temel bir taahhiit olarak degerlendirilmektedir. Marka ile tiiketici arasinda
kurulan giiven iliskisinin baglangic noktasini olusturan bu vaat, tiiketicinin
algisal degerlendirme siirecinde belirleyici bir rol {istlenmektedir. Ancak
dijitallesme, artan bilgi yogunlugu, sosyal medya platformlarinda deneyim
paylagiminin yayginlagmasi ve gegmis tiiketici deneyimlerinin goriiniir hale
gelmesi, markalarin sundugu vaatlerin daha elestirel ve sorgulayict bir bakig
agistyla degerlendirilmesine neden olmustur. Bu baglamda tiiketici stipheciligi,
markamn sozleri ile eylemleri arasindaki tutarhiligy test eden biligsel, duygusal
ve davramgsal bir mekanizma olarak ele alinmistir. Cahiymada, marka vaadi ile
tiiketici gliveni arasindaki iliskinin 6zellikle tutarsizlik, agir1 vaat, seffaflik eksikligi
ve etik sorumluluklarin yerine getirilmemesi gibi faktorler tizerinden sekillendigi
ortaya konulmugtur. Literatiir bulgulari, siiphecilik diizeyinin artmasinin marka
giivenini, marka sadakatini ve satin alma niyetini olumsuz etkiledigini ortaya
koymug ve buna kargilik tutarli, etik, kanitlanabilir ve deneyimle desteklenen
vaat stratejilerinin giiven ingasini giiglendirdigini gostermektedir. Ayrica sosyal
medya ortamlari ve yapay zeka temelli iletigim uygulamalarinin, marka vaadinin
inandiriciligy tizerinde yeni giiven dinamikleri olusturdugu vurgulanmugtir.
Yapay zeka destekli igerik tiretimi ve kigisellestirilmis iletisim sistemleri markalar
igin 6nemli firsatlar sunarken, samimiyet algisinin zedelenmesi durumunda
stipheciligin artabilecegi ifade edilmektedir. Sonug olarak tiiketici giipheciligi,
markalar agisindan risk unsuru, vaatlerin dogrulanmasini saglayan bir geri
bildirim ve 6z-denetim mekanizmasidir. Marka vaadinin stirdiiriilebilirligi,
soylem ile davranig arasindaki uyumun saglanmasina, etik sorumluluklarin
yerine getirilmesine ve seffaflik temelli giiven stratejilerinin geligtirilmesine
bagli oldugu vurgulanmaktadir.

1 Dr., Erkut.kuldas@gmail.com, ORCID: 0009-0000-1676-5629
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Giris

Kiiresel rekabetin yogunlastig1 giinlimiiz pazarlama ortaminda markalar,
yalnizca triin veya hizmet sunan ekonomik aktorler olmaktan ¢ikmugtir.
Markalar tiiketiciler ile duygusal, biligsel ve sosyal diizeyde bag kurmaya
caligan simgesel yapilar hiline gelmistir (Aaker, 1996). Bu doniigiimle birlikte
markalar, tiiketiciye yonelik vaatlerde bulunarak kendi kimliklerini bir deger
oOnerisi iizerinden tanimlamaya baglamugtir. Marka vaadi, markanin tiiketiciye
sundugu degerlerin agik veya ortiik bir ifadesidir ve tiiketiciyle kurulan
giiven iliskisini temsil etmektedir (Kapferer, 2012; Bhatoya, 2025). Ancak,
giiniimiizde bu vaatlerin siklikla abartili, yiizeysel ya da tutarsiz algilanmasi,
tiiketicilerde markalarin sozlerine kargt duyulan kugku seklinde tanimlanan

tiiketici giipheciligi kavramim giindeme tagimugtir (Obermiller ve Spangenberg,
1998).

Tiiketici giipheciligi, pazarlama literatiirtinde reklam, kurumsal iletisim ve
marka giiveni ¢aligmalarinin merkezine yerlesmig bir olgu olmustur. Siiphecilik,
bireyin pazarlama mesajlarinin dogrulugu, diiriistliigii ve samimiyetine iliskin
kugkular beslemesi olarak tanimlanmaktadir. (Calfee ve Ringold, 1994).
Reklamlardaki agir1 vaatler, tutarsiz marka davraniglari, bilgi fazlalig1 ve ge¢miste
yaganan olumsuz deneyimler, tiiketici stipheciliginin temel nedenleri arasinda
yer almaktadir (Darke ve Ritchie, 2007). Bu durum, yalnizca reklamlara
yonelik bir giivensizlik olusturmakta ve markalarin vaat ettigi deger sisteminin
biitiiniine yonelik bir sorgulamay1 da beraberinde getirmektedir. Ozellikle
sosyal medya ¢aginda, tiiketiciler markalarin vaatlerini sadece duymakla
kalmamakta, onlar1 ¢evrimigi yorumlar, kullanici deneyimleri ve seftatlik
politikalar1 tizerinden dogrulamaya ¢aligmaktadir (Pora, 2025).

Marka vaadi, tiiketiciye sunulan iriin veya hizmetin 6tesinde, markanin
kimligi ve degerleriyle uyumlu bir giiven taahhiidii niteligindedir (Delgado,
2004). Ancak bu taahhiidiin tiiketici nezdinde inandiric1 olabilmesi, vaat
edilen ile algilanan deger arasindaki tutarhliga baghidir. Nitekim marka vaadi—
gergeklik farkn biiytidiikge, tiiketici siipheciligi artmakta ve markaya duyulan
giiven azalmaktadir. Bu iliski, markanin giivenilirlik, seffaflik ve samimiyet
diizeyleriyle dogrudan baglantihidir. Finlandiya ve Hindistan 6rnekleri tizerine
yapilan galigmalarda, etik siirdiirtilebilirlik ve fiyat vaatlerinin tutarsizh@: tiiketici
giivenini zedeleyen temel faktorler olarak saptanmigtir (Bhatoya, 2025; Kallio,
2023; Rathod, 2022). Benzer bi¢cimde, Tiirk tiiketiciler {izerinde yapilan
ampirik ¢aligmalarda da reklamlara yonelik siipheciligin marka giivenini negatif
yonde etkiledigi tespit edilmistir (Giirlek, 2019; Yilmaz, 2020).

Tiiketici stipheciligi, temelde biligsel, duygusal ve davranigsal olarak ti¢
ana boyutta ele almmugtir. Biligsel siiphecilik, tiiketicinin marka mesajlarin
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dogrulama egilimini, duygusal siiphecilik, markaya yonelik giivensizlik ve
mesafeyi, davranigsal siiphecilik ise satin alma kararlarinda temkinli tutumu
yansitmaktadir (Hanafy, 2024). Bu stipheci egilimler, markalarin vaat ettikleri
degerleri gergeklestirme bagarisina dogrudan bagl olmugtur. Markanin geffaf,
etik ve deneyimle kanitlanabilir bir iletigim tarzi benimsemesi, siipheciligi
azaltan en 6nemli unsurlardan biri olmustur (Oz ve Yildiz 2023). Aksi
durumda, markanin her yeni vaadi, ge¢misteki tutarsizliklar nedeniyle daha
yogun bir sorgulamayla kargilagmaktadir.

Giiniimiiz dijital ¢aginda markalar, fiziksel tirtin ve hizmetlerin yaninda
yapay zeka destekli iletisim araglar1 ve algoritmalar araciligiyla da tiiketiciyle
etkilesim kurmaktadir. Bu etkilesim bi¢imi, marka vaatlerinin insan merkezli
anlatimdan teknolojik sistem temsiline ge¢gmesine neden olmaktadir. Teknoloji
temelli temsil siiregler, tiiketici siipheciliginin yapisini ve yoniinii degistirmekte,
gliven algisinin yeni parametreler tizerinden degerlendirilmesine yol agmaktadir
(Temir, 2024).

Tiiketici giipheciligi, marka giiveni, marka sadakati ve satin alma niyetini
dogrudan etkilemektedir (Shah ve Sharma, 2018). Siiphe diizeyi yiiksek
tiiketiciler, markaya yonelik olumlu tutum gelistirdiklerinde bile karar siirecinde
temkinli davranmaktadir. Bu yaklagim, duygusal baghiligin zayiflamasina ve
islevsel giivene dayali kisa stireli iligkilerin olusmasina neden olmaktadir. Seftaf
iletigim, sosyal kanit unsurlar1 ve kullanict deneyimi paylagimlari, bu etkiyi
azaltarak giiven olusumuna katki saglayabilmektedir (Aslan, 2019). Marka
vaadi, bu siiregte iletisimden Ote, giivenin psikolojik temellerini olugturan bir
unsur niteligi tagimaktadir.

Bu galigma, tiiketici siipheciliginin marka vaatleri tizerindeki etkilerini
teorik yaklagimlar ve ampirik bulgular gercevesinde incelemeyi amaglamaktadhir.
Aragtirma, siipheciligin markalarin vaat olugturma siireglerinde nasil ortaya
ciktigini, hangi unsurlardan etkilendigini ve tiiketici degerlendirmelerine nasil
yansidigini agiklamaya yoneliktir. Bu kapsamda, tiiketici siipheciligi kavramu,
markalarin vaat stratejilerinin algisal sinirlarini belirleyen bir faktor olarak ele
alinmugtir.

1. Stiphecilik Kavrami ve Tiiketici Stipheciligi

Stiphecilik, bireyin ¢evresindeki bilgi, olay veya iddialarin dogruluguna
yonelik kusku duymasi, bir bagka deyisle kanita dayali ikna olma egiliminde
olmasi geklinde tanimlanmaktadir. Felsefi agidan siiphecilik, kesin bilginin
dogru olup olmadigina dair sorgulayict bir tutum olarak degerlendirilirken,
sosyal bilimlerde bu kavram daha ¢ok bireyin giiven, inang ve kanaat sistemine
yonelik kugkucu yaklagimi ifade etmektedir. Bu anlamda stiphecilik, bireyin
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elegtirel diistinme, sorgulama ve degerlendirme giidiisiiniin bir sonucu olmakla
birlikte, agir1 diizeye ulagtiginda toplumsal giiven iliskilerini zedeleyen bir
biligsel egilim haline gelmektedir (Ugur, 2018).

Pazarlama alanindaki akademik ¢aligmalar, 1990’lardan itibaren yaganan
giiven kaybini tanimlamak igin siiphecilik olgusuna bagvurmugtur. Bu
donemde, tiiketicilerin kurumsal iletisime kargi artan elestirel tutumu,
“tiiketici gtipheciligi” kavraminin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamigtir.
Kavram, pazarlama faaliyetlerinin diirtistliigii, gergekligi ve ahlaki boyutuna
iligkin bireysel kuskular: ifade etmektedir. S6z konusu siiphe hali, salt reklam
igerikleriyle sinirl kalmayip marka taahhiitleri, kurumsal sosyal sorumluluk
projeleri ve siirdiirtilebilirlik iddialarin1 da kapsayacak sekilde geniglemistir.
(Giarlo MJ, 2006).

Stiphecilik, kiginin g¢evresindeki bilgi, ileti ve iddialarin gergekligini
sorgulayarak onlara elestirel bir agidan yaklagmasi seklinde yorumlanabilir.
Kokeni felsefede, mutlak gergegin bilinemeyecegi diigiincesine dayanan bu
yaklagim, ¢agdas toplumlarda salt bir diigiinme bigimi olmanin 6tesine gegerek
zihinsel bir korunma stratejisine doniigmiigtiir. Giiniimiiz bireyi, stirekli olarak
kargilastig1 sayisiz reklam, haber, yorum ve iddia yigin igerisinde dogru ile
manipiilasyonu birbirinden ayirt etmeye ¢aligmaktadir. Pazarlama iletigimi
ozelinde ise bu durum, tiiketici giipheciligi olarak adlandirilan olgunun ortaya
¢ikigina Onciiliik etmistir. (Kiigiik, 2020: 4).

Tiiketici giipheciligi, bireyin pazarlama faaliyetlerinin dogrulugu, diiriistliigii
ve samimiyetine yonelik kugkular beslemesi anlamina gelmektedir. Bagka
bir ifadeyle, tiiketici giipheciligi markalarin vaat ettigi seylerin gergekten
gergeklesip gergeklesmeyecegine dair zihinsel bir sorgulama bigimidir.
Pazarlama literatiiriinde bu kavram, 1990°I1 yillarda 6zellikle reklam
giivenilirligi tartigmalariyla 6ne gikmugtir. 2000’1 yillarda ise marka giiveni
ve marka itibar1 aragtirmalariyla ig ige gegmistir. Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalar
da, tiiketici giipheciliginin markaya duyulan giiveni azalttigini ve algilanan
reklam giivenilirligini zayiflattigini gostermektedir (Gtirlek, 2019: 18).

Tiiketici gtipheciligi, bir yoniiyle tiiketici olgunlugunun gostergesidir.
Giiniimiiz tiiketicisi, artik yalnizca reklamlarda sunulan bilgilere inanan pasif bir
alict degildir. Tersine, aragtiran, kiyaslayan, yorum okuyan ve deneyim paylagan
aktif bir 6zneye dontigmiistiir. Bu doniigiim, bilgiye erisimin kolaylagmasiyla
hiz kazanmugtir. Ancak bu kolaylik, beraberinde bir bilgi kalabalig1 ve hatta bir
“infodemi” (bilgi salgini) yaratmustir (Tiirk, 2023: 61). Dolayisiyla tiiketici,
hem daha bilgili hem de daha temkinlidir. Bu temkin, bazi durumlarda saglikli
elestiriyi beslerken, bazi durumlarda agir1 stiphecilik bigimine doniigerek giiven
iligkisinin 6nitinde engel olusturmaktadir.
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Markalarin tiiketiciyle kurdugu iliskinin merkezinde yer alan giiven kavramu,
tiiketici stipheciliginin hem nedeni hem de sonucudur. Giiven azaldik¢a
stiphecilik artmakta, siiphecilik arttik¢a giivenin yeniden tesis edilmesi
zorlagmaktadir. Bu karsilikli etkilesim, 6zellikle markalarin verdikleri vaatlerin
gergeklesme diizeyiyle ilgili olmustur. Tiiketici, markanin soziini giivenilir
bir taahhiit olarak gormek istemektedir. Ancak vaat edilen ile deneyimlenen
arasindaki fark biiytidiikge stiphecilik ortaya ¢ikmaktadir (Akram vd., 2012).
Bu nedenle tiiketici gtipheciligi, yalnizca pazarlama mesajlarina degil, marka
vaadinin inandiricihigina da yoneliktir.

Tiiketici siipheciligini doguran faktorler hem bireysel hem de gevresel
boyutludur. Bireysel diizeyde, 6nceki olumsuz deneyimler, markaya agiri
beklentiyle yaklagmak, diistik giiven egilimi ve bilgi diizeyi etkili olmaktadir.
(Kiigiik, 2020: 5). Cevresel faktorler ise markalarin iletigim tarzi, reklamlarda
abarti, sosyal medyada yayilan yanhg bilgiler ve genel olarak medya
gitvenilirligiyle ilgili olmugtur. Ozellikle dijital gagda, kullanict yorumlarinn,
influencer paylagimlarinin ve sponsorluk igeriklerinin artigi, tiiketicinin dogal bir
kugku gelistirmesine neden olmugtur. Artik tiiketiciler, markanin kendisinden
cok diger tiiketicilerin deneyimine inanma egiliminde olmaktadir (Yilmaz,
2020: 47).

Giincel ¢aligmalar, tiiketicilerin stirdiirilebilirlik ve kurumsal sosyal
sorumluluk beyanlarina kars1 stiphelerinin giderek arttigini ortaya koymaktadir.
Markalarin gevresel duyarlilik, etik iiretim veya toplumsal katk: gibi taahhiitleri,
eylemlerle desteklenmedigi takdirde tiiketicilerde samimiyet eksikligi hissi
uyandirmaktadir. S6ylem ile uygulama arasindaki bu tutarsizlik, markalarin
gevreci veya sosyal sorumlu bir imaj yaratmak igin yaniltict iddialarda
bulundugu yoniindeki algiy1 giiglendirmekte ve marka itibarini ciddi bigimde
zedelemektedir (Yildirir, 2025: 43). Ozellikle, ¢evreci bir kimlik iddiasinin
salt bir pazarlama taktigi olarak algilanmasi, tiiketicinin o markanin temel
degerlerine olan inancini biiyiik 6l¢iide sarsmaktadir.

Benzer bigimde, bilgi fazlaligi ve manipiilatif medya igerikleri, tiiketici
stipheciligini pekistirmekte ve giiven olusum siirecini zorlagtirmaktadir.
Tirk’tin (2023) “infodemi” kavramiyla tanimladigi bu ortamda, tiiketici,
dogrulugundan emin olmadig: bilgilere kars1 dogal bir mesafe gelistirmistir.
Bu mesafe bir tiir kendini koruma refleksi olmustur. Ancak markalar, bu refleksi
dikkate almadan abartili vaatler sunduklarinda, siiphecilik kalici bir giiven
kaybina doniigebilmektedir. Bu noktada, tiiketici giipheciligi yalmzca bir risk
degil, ayn1 zamanda markalar igin bir geri bildirim mekanizmas: olarak da
degerlendirilebilir. Siipheci tiiketici, aslinda markanin tutarliligini test eden bir
vicdan sesi gibidir. Bu anlamda stiphecilik, markalar1 daha diiriist, daha kanita
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dayali ve daha sorumlu olmaya zorlamaktadir. Tiiketici giiveni ve siiphecilik,
bir madalyonun iki ylizii gibidir, biri zedelendiginde digeri gliclenmektedir
(Kasapoglu, 2004).

Dijital ortamda ise bu iliski ok daha dinamik bir hal almgtir. Ozellikle
sosyal medya platformlarinda yayilan kullanici yorumlari, markalara yonelik
kolektif gliphecilik bigimini ortaya ¢ikarmustir (Yilmaz, 2020: 48). Artik
bireysel siiphecilik yaninda toplumsal diizeyde de bir giiven sorgulamasi s6z
konusu olmustur. Markalar agisindan bu durum hem bir tehdit hem de bir
firsattir. Tehdit, hizla yayilabilen olumsuz algilardir. Firsat ise seffaf, samimi ve
hesap verebilir bir iletisim kurarak giiveni yeniden inga etme imkani olmugtur

(Pora, 2025: 10).

Son dénemlerin en 6nemli konusu olan Yapay zeka teknolojilerinin pazarlama
iletisimine entegrasyonu, siipheciligi yeni bir diizleme tagimaktadir. Tiiketiciler
artik reklam mesajlarinin dogrulugunu tartigmanin 6tesinde, bu mesajlarin
insan m1 yoksa yapay zeka tarafindan mu tiretildigini de sorgulamaktadir. Bu
durum, literatiirde algoritmik siiphecilik olarak tanimlanan yeni bir giiven
sorgulama bigiminin ortaya ¢itkmasina neden olmustur (Shalouf, 2025).

Pazarlama literatiiriinde siiphecilik, salt reklam giivensizligi olmanin 6tesinde,
marka kimligi, kurumsal tutum, etik yaklagim ve vaatlerin biitiinsel olarak
degerlendirildigi bir gergevede incelenmelidir. Cagdays tiiketici davraniglarinda
artik ayrilmaz bir unsur haline gelen bu olgu etkin bigimde yonetildiginde
ve giivenirligini giiglendiren bir 6z-denetim iglevi gorebilmektedir (Wang ve
Chien, 2012). Bu nedenle tiiketici siipheciligini kavramak igin tiiketici giiveni
yeniden inga etmek ve marka taahhiitlerinin kalic1 bigimde yerine getirilmesi
gereklilik olmugtur. Ote yandan, siiphecilik ikna siireclerinde 6nemli bir bariyer
olugturmaktadir. Isletmelerin iletisim girisimlerine kars1 tiiketicilerin gelistirdigi
kuskucu yaklagim, markaya yonelik olumsuz bir alginin olugmasina zemin
hazirlayabilmektedir. Nitekim tiiketiciler, firmalarin ikna edici mesajlarina
karg1 bir savunma araci olarak giipheciligi etkin bigimde kullanabilmektedir.
Bu durum, tiiketici tarafinda bir diren¢ mekanizmasinin ortaya ¢ikmasina
yol agar. S6z konusu direncin agilmasinda ise en etkili ¢6ziim, inandirici,
giivenilir ve siirekli bir iletigim stratejisidir. Kaynagin kendi giivenilirligini
hissettirebildigi durumlarda, hedef kitlenin ikna edilme olasilig1 belirgin sekilde
artacaktr (Jatto, 2014).

Tiiketici giipheciligi, markalarin iletigim stratejilerini, vaatlerini ve kurumsal
kimliklerini dogrudan etkileyen gok boyutlu bir olgudur. Bu siiphecilik, yalnizca
reklamlara duyulan giivensizlikten ibaret degildir; markanin sundugu vaade
yonelik algisal ve duygusal tepkileri de igermektedir (Kiigiik, 2020: 8).
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Biligsel siiphecilik, tiiketicinin markanin sundugu bilgilere elestirel ve
dogrulayici bir bakigla yaklagmasidir. Birey, markanin vaat ettigi degerleri kanit
temelli olarak degerlendirmek istemekte, “marka ne soyliiyor?” sorusundan ¢ok
“marka bunu ne kadar kanitliyor?” sorusuna odaklanmaktadir (Yilmaz, 2020:
45). Marka vaadi agisindan biligsel siiphecilik, tiiketicinin markanin verdigi
szl dogrulama istegiyle dogrudan ilgili olmustur. Tiiketici, markanin soyledigi
ile yaptig1 arasinda bir tutarsizlik algilarsa, bu durum giiven kaybina yol
agmaktadir. Ornegin Bhatoya’nin (2025) arastirmasinda, tiiketicilerin marka
vaatlerini yalnizca reklam mesaji degil, marka davranigi olarak yorumladiklari,
vaat edilenle ger¢ek performans uyusmadiginda giivenin azaldig1 saptanmugtir.
Biligsel stiphecilik, markalarin vaatlerini test eden bir akil siizgeci islevi
gormektedir. Tiiketici, markanin yiiksek kalite, etik tiretim ve stirdiiriilebilirlik
gibi vaatlerini yalnizca sozle iletigim kurulmasina inanmamakta olup, kanitlarla
desteklemesini beklemektedir (Bilginer Halefoglu, 2021: 92). Markalar, bu
tiir siipheciligi azaltmak igin veriye dayal iletigim, tigiincii tarat onaylar1 veya
bagimsiz sertifikasyon sistemleri gibi kanitlayici vaat stratejileri geligtirmesi
gerekmektedir.

Duygusal siiphecilik, tiiketicinin markanin niyetine dair kugsku duymasi,
markanin samimiyetini sorgulamasi anlamina gelmektedir. Bu tiir stiphecilik,
markanin mesajlarinin duygusal tonu, dili ve tutarlihg ile yakindan iligkili
olmustur. Duygusal siiphecilik, marka vaadinin samimiyet testidir. Tiiketici,
markanin verdigi sozii degerlendirirken, yalnizca vaat edilen degerin
gergekliginin yaninda bu degerin kalpten gelip gelmedigini de tartmaktadr.
Eger marka vaadi, duygusal agidan abartili, yapay ya da ¢ikar odaklr algilanirsa,
titketici o markayla empatik bag kurmamakta ve duygusal siiphecilik diizeyi
artmaktadir (Giirlek, 2019: 19). Literatiirde ampirik bulgulara baktigimizda
Pora’nin (2025) dijital giiven tizerine yaptig1 ¢calismada, tiiketici giipheciliginin
marka sadakati izerindeki dolayl etkisi incelenmistir. Bulgular, yapay samimiyet
algisinin markaya yonelik duygusal bag zayiflattigini, fakat markalar samimi,
diiriist ve tutarh bir dil kullandiklarinda bu siipheciligin yerini yeniden glivene
biraktigin1 gostermektedir. Bu bulgu, duygusal stipheciligin azaltilmasinda
markanin vaadinin dilsel ve duygusal tutarliliginin kritik bir rol oynadigini
ortaya koymaktadir. Bilginer Halefoglu'nun (2021) influencer pazarlamasi
tizerine yaptig1 caligmada, tiiketicilerin dogal olmayan ya da agik bigimde satig
odakli goriinen ig birliklerine karsi duygusal giiven kayb1 yasadiklar: tespit
etmigtir. Bu durum, marka vaadinin samimiyetini dogrudan zedelemekte ve
markaya yonelik genel giivenin azalmasina neden olmaktadir. Aragtirmaya gore,
ozellikle Z kugag tiiketicilerde duygusal siiphecilik, influencer ve markanin
arasindaki geffaflik eksikligi ile dogru orantili oldugunu ortaya koymustur.
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Davranigsal siiphecilik, tiiketicinin markaya karg1 temkinli davranig
sergilemesi, satin alma kararimi ertelemesi veya marka deneyimini simirlandirmast
anlamina gelmektedir (Patel, 2016: 171). Bu stiphecilik tiirt, tiiketicinin zihinsel
kugkusunu eyleme doniistiirmesiyle ilgilidir. Marka vaadi agisindan davranigsal
stiphecilik, marka soziinti tutar m1? sorusunun davranigsal bir yansimasidir.
Tiiketici, markaya giivenmediginde satin alma kararini geciktirmekte, alternatif
markalar1 denemekte veya markay1 pasif olarak izlemektedir. Rehmat ve
arkadaglarinin (2015) arastirmasinda, stiphecilik arttik¢a satin alma niyetinin
azaldig1 ve marka sadakatini zayiflattigr goriilmiigtiir. Bu bulgu, markalarin
tutarlilik gosterdikge davranigsal siipheciligi azaltabilecegini gostermektedir.
Kim ve Oh’un (2020) “Spor giyim markalarinda siirdiiriilebilirlik” ¢aligmasi,
marka itibarinin davranigsal stipheciligi baskilayan en giiglii faktor oldugunu
gostermigtir. Tiiketici, markanin siirdiiriilebilirlik vaadini uzun vadeli
uygulamalarla destekledigini gordiigiinde, temkinli davranig bi¢imi giivene
dontigmektedir. Marka vaadi agisindan davranigsal gtiphecilik, tiiketiciyle
deneyim {izerinden vaat dogrulama gerekliligini ortaya koymaktadir. Yani
vaat edilen degerlerin deneyimsel olarak yasatilmasi, davranigsal siipheciligi
giivene gevirebilmektedir.

Bu ii¢ stiphecilik tiiri, markanin vaatlerini farkli zihinsel yollarla
algilamaktadir. Biligsel siiphecilik, markadan kanit beklemekte; duygusal
stphecilik, markadan samimiyet istemekte; davranigsal stiphecilik, markadan
tutarlilik talep etmektedir. Renson’un (2025) etik pazarlama aragtirmasi,
tiiketicilerin markalarin etik vaatlerine karg1 bu ti¢ farkli sorgulama bigimini
benimsediklerini gostermistir. Bu farkl: tepkiler, tiiketici siipheciligi tiirlerinin
marka vaadinin inandiriciligint dogrudan etkiledigini ortaya koymaktadir.

Bu ii¢ boyutun birlikte yonetilmesi, markanin verdigi vaadin inandiricihigin
giiclendirirken tiiketiciyle kurulan duygusal bagin stirdiirilebilirligini
saglayabilmektedir. Aksi halde siiphecilik, markay1 soziinii tutmayan bir
aktor héline getirerek uzun vadeli giiven iliskisini zedeleye bilmektedir

(Ozmerdivanli, 2022: 112).

2. Marka Vaadi

Marka vaadi, bir markanin igsel ve digsal tiim paydaslarina yonelik taahhiit
ettigi temel degerleri ifade eden kilit bir kavramdir. Bu vaat, markanin kimliginin
ve vizyonunun somut bir yansimast olarak, tiiketici nezdinde giiven iliskisinin
cergevesini cizmektedir. Isletmenin paydaslarina verdigi sozii temsil eden ve
markanin hedef kitlesine aktarmak istedigi 6z degeri yansitan bu kavram salt
bir slogan veya iletigim aract olmanin 6tesinde, markanin tiim stratejik eylem
ve davraniglarina yon veren merkezi bir unsurdur (Seyhan, 2007: 21).
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Marka vaadini, igletmenin tiim paydaglarina kargi yerine getirmeyi
taahhiit ettigi bir s6z olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu perspektiften
bakildiginda, vaat markanin temel misyonu ile miisteri beklentileri arasinda
bir koprii iglevi gormektedir. Taahhiit edilen degerlerin gergeklestirilmesi,
miisteri memnuniyetini beslemekte ve taraflar arasindaki giiven bagini
giiclendirmektedir. Bu siireg, marka vaadini tiiketici ile marka arasindaki
psikolojik bir sézlesmeye doniistiirmektedir. (Punjaisri vd., 2009b: 564)

Bhatoya (2025), marka vaadini, markanin 6ziinii yansitan bir kimlik ifadesi
olarak tanimlamaktadir. S6z konusu ¢aligma, tiiketici giiveninin markanin
vaatleri ile ger¢ek performansi arasindaki uyum derecesine bagl oldugunu
ortaya koymustur. Aragtirma bulgulari, vaat edilen ile sunulan arasinda bir
tutarsizlik algis1 olustugunda, markaya duyulan giivende belirgin bir diisiig
yagandigini gostermektedir. Buna karsilik, soylem ile eylemin Ortiistiigii
durumlarda ise marka giiveni ve baghliginda artig gozlenmektedir.

Marka vaadi hem digsal bir iletigim hem de i¢sel markalagma mekanizmasidir.
Kahraman (2011) marka vaadinin 6nce kurum iginde, ¢alisanlar araciligryla
yagatilmasi gerektigini vurgulamigtir. Caligan markayr igsellestirmedikge,
markanin diga doniik soylemi giivenilirligini kaybetmektedir. Bu durum,
marka vaadini yagatmayan marka haline gelmesine yol agmaktadir. Dolayisiyla
marka vaadinin bagarisi, igsel markalagma siiregleriyle yakindan iligkili oldugunu
savunmaktadir. Ampirik ¢aligmalar da marka vaadinin giivenle iligkisini
desteklemektedir. Giirlek (2019) tarafindan yiiriitiilen aragtirmada, algilanan
reklam vaatlerinin marka giiveni iizerinde dogrudan etkili oldugu belirlenmigtir.
Bu sonug, marka vaadinin iletigim yoluyla aktarildigi her temas noktasinda
tutarlilik gostermesi gerektigini vurgulamaktadir. Yilmaz (2020) ise sosyal
medya reklamlarinda algilanan samimiyetin, marka vaadinin inandiricihigryla
giiclii bigimde iliskili oldugunu tespit etmistir. Bu durum, 6zellikle dijital
pazarlamada marka vaadinin siirdiiriilebilir giiven olusturmadaki 6nemini
ortaya koymaktadr.

Marka vaadinin tiiketicide duygusal giiven olugturma siirecindeki kritik
roliinii ortaya koymaktadir. Bir markanin taahhiitlerini ger¢ek deneyimlere
ne Ol¢iide doniigtiirebildigi, tiiketicinin o markaya duydugu giivenin temel
belirleyicilerinden biri olmugtur. Bu baglamda, marka vaadi 6zellikle dijital
etkilesimlerde giiglii bir samimiyet gostergesi islevi gormektedir. Tletisimdeki
ise yapaylik veya zorlama samimiyet izlenimi, tiiketici giivenini 6nemli ol¢iide
zedeleyebilmektedir (Pora, 2025).

Marka vaadi, ayn1 zamanda marka itibar1 ve siirdiirtilebilirlik kavramlarryla
da iligkili olmugtur. Spor giyim sektoriine odaklanan bir ¢aligmada, algilanan
stirdiirtilebilirlik diizeyinin tiiketici giiveni tizerinde olumlu bir etkiye sahip
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oldugu belirlenmistir. Aragtirmanin dikkat ¢eken bir bulgusu, bu olumlu etkinin
marka itibar1 yiiksek olan girketlerde ¢ok daha belirgin sekilde gozlemlenmesidir.
Bu sonug, marka vaatlerinin inandiriciiginin yalmzca iletisimle sinirh kalmayip
ayni zamanda somut uygulama ve performans gostergeleriyle desteklenmesi
gerektigini ortaya koymaktadir (Kim ve Oh, 2020).

Marka vaadi kavrami, etik ve sosyal boyutuyla da literatiirde genis yer
bulmustur. Renson (2025), markalarin etik vaatlerinin samimiyet testi
oldugunu belirtmigtir. Tiketicilerin markalarin etik iddialarini yiizeysel
bulduklarinda, markaya yonelik glivenin azaldigini tespit etmistir. Ayni sekilde
markalarin gevresel iddialarinin (yesil vaatlerin) samimiyetle desteklenmedigi
durumlarda tiiketici gipheciligini artirdigini ortaya koymustur. Bu bulgular,
marka vaadinin, marka iletisimi ve ahlaki giiven ingasinin da temel unsuru
oldugunu gostermektedir (Ozmerdivanl 2022).

Patel ve arkadaglarinin (2016) ¢aligmasinda, marka vaadinin toplumsal
sorumluluk baglamindaki 6nemi vurgulanmaktadir. Aragtirmada, sebep
iligkili pazarlama kampanyalarina katilan tiiketicilerin, markanin sosyal
vaatlerinin samimiyetine gore giiven diizeylerini degistirdikleri goriilmiigtiir.
Eger kampanyalar yiizeysel veya ¢ikar odakli algilanirsa, markaya yonelik
giiven azalmaktadir. Ancak marka, vaat ettigi toplumsal katkiyr gercekten
gergeklestirdiginde, tiiketicinin markaya olan baglilig: giiglenmektedir.

Literatiirde, tiiketici siipheciligi, marka sadakati ve satin alma niyeti
arasindaki dinamiklerin incelendigi bir aragtirmada degigkenler arasindaki kritik
baglant1 aydinlatilmaktadir. Arastirma bulgularina gore tiiketici siipheciligi
arttikga markaya duyulan giiven azalmaktadir. Giiven diizeyinin azalmasr ise
marka sadakatini zayiflatmaktadir. Bu bulgular, marka vaadinin giivenilirliginin
uzun vadeli miigteri baghhiginin olusmasinda temel bir rol oynadigini teyit
etmektedir (Rehmat vd., 2015). Marka vaadinin temelini olugturan en 6nemli
unsur, tutarhlik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. S6z konusu tutarlilik, s6z ve
eylem birligi seklinde tanimlanmaktadir. Markanin iddia ettigi ile gergekte
sundugu arasinda bir uyum oldugunda tiiketici giiveni pekisirken, bu uyumun
bulunmamasi durumunda ise giiven ciddi sekilde sarsilmaktadir (Kahraman,
2011). Vaat-gerg¢eklik boglugu olarak ifade edilen bu tutarsizlik, tiiketici
stipheciligini besleyen en 6nemli unsurlardan biri olarak kabul edilmektedir

(Bhatoya, 2025).

Marka vaadiyle iligkili olarak ele alinmasi gereken kavramlardan biri de
marka kiiltiirtidiir. Marka kiiltiirii, bir isletmenin paydaglarina karg: sergiledigi
davranislarin, verdigi sozlerle ne 6lgiide uyumlu oldugunu yansitan bir deger
sistemidir. Bu kiiltiir, ¢aliganlarin ve miisterilerin markayla temas ettigi her
noktada ortaya ¢itkan deneyimleri sekillendirmigtir. Dolayisiyla marka kiiltiirii,
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markanin vaat ettigi degerlerin giinliik uygulamalara yansitilmasinda belirleyici
bir rol oynamaktadir. Igletme i¢inde benimsenen davramg bigimleri, hem calisan
hem de miigteri memnuniyetinin siirekliligini desteklemektedir. Bu yoniiyle
marka kiiltiirii, markanin igsel degerleri ile digsal vaatleri arasinda koprii
kuran bir biitiinleme mekanizmasi olarak degerlendirilmektedir (Pringle ve
Gordon, 2001).

Son olarak yapay zeka destekli igerik tiretimi, markalarin vaatlerini hizl,
kigisellestirilmis ve veriye dayali bicimde hedef kitleye ulagtirmalarina imkan
saglamistir. Bu teknolojik siireg, marka vaadinin erisilebilirligini artirmakta,
titketiciyle daha yogun bir temas kurulmasina olanak vermektedir. Ancak
bu durum, markanin duygusal derinligini ve insani dokusunu zedeleme
riski tagimaktadir. Algoritmalar tarafindan olugturulan mesajlarin duygusal
samimiyeti tam olarak yansitamamasi, tiiketicinin marka algisinda mesate
olusmasina yol agmaktadir (Temir, 2024).

Yapay zeka destekli iletisim, markalarin vaatlerini sistematik bigimde
yonetmesini saglasa da, bu siire¢te otomatiklesen igerik tiretimi, markanin
gergek sesiyle teknoloji arasinda bir mesafe yaratmaktadir. Tiiketici, markanin
duygusal tonunun mekaniklestigini algiladiginda, markanin vaat ettigi
degerlerin i¢tenligini sorgulama egilimi artmaktadir (Liile, 2025). Bu durum,
stipheciligin iletisim igerigine, igerigi iireten sisteme yoneldigi yeni bir donemi
tanimlamaktadir.

Yapay zeka ayni zamanda olumsuz olarak diisiiniilmemeli, vaatlerin
dogruluk denetiminde yeni firsatlar olarak ta bakilabilmelidir. Veri analitigi
ve yapay zekd tabanli izleme sistemleri, markalarin vaat performansini 6lgme ve
degerlendirme siireglerinde kullamilmaktadir. Bu yaklagim, tiiketici stipheciligini
azaltabilecek bir kontrol mekanizmasi olugturma potansiyeline sahiptir. Ancak
bu mekanizmanin etkinligi, markanin bu teknolojileri seftaf ve etik bigimde

kullanmasina bagli olmaktadir (Shalouf, 2025).

Tiimiiyle konuyu ele aldigimizda marka vaadi, markanin kimligi, itibari
ve stratejik yonelimi arasinda koprii kuran temel bir unsurdur. Bu kavram,
markanin tiim paydaglarina karg1 yerine getirmesi gereken bir sorumluluk
alanini temsil etmektedir. Etkili bir marka vaadi, markanin degerlerini, ilkelerini
ve kurumsal durusunu agik bigimde yansitmalidir. Markalar, verdikleri vaatleri
soylem diizeyinden ¢ikararak davramigsal, etik ve kiiltiirel uygulamalarla
desteklemek zorundadir. Dijitallesme ve yapay zeka temelli pazarlama ortamu,
bu sorumlulugu daha kapsamli bir hale getirmistir. Teknolojik siiregler, vaatlerin
iletimini hizlandirmakta ve markalarin tutarliigini siirekli gozlem altinda
tutabilmektedir. Uzun vadeli bagari, markanin verdigi sozleri hem insani hem
teknolojik diizlemde siirdiiriilebilir bigimde yasatabilme becerisine baghdur.
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3. Tiiketici siipheciligi ve Marka vaadi Etkilesimi

Tiiketici siipheciligi, markalarin tiiketiciyle kurdugu giiven iligkisini
sessiz ama giiglii bicimde sekillendiren bir olgudur. Literatiirde siiphecilik,
genellikle reklamlara, yesil pazarlama s6ylemlerine veya sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik tepki olarak incelenmistir. Ancak marka vaatlerini,
markanin kimligiyle tiiketici arasinda kurulan gtiphecilik baglaminda ele
alinmadigy gortilmektedir. Bu durum, tiiketici siipheciliginin giiven ve markanin
vaat stratejisinin dogrulama araci olarak nasil igledigini anlamada 6nemli bir
cksiklik yaratmaktadir (Skarmeas ve Leonidou, 2013).

Bu eksikligin giderilmesi, markalarin kiiresel 6l¢ekte tiiketici davraniglarin
anlamasinda biiyiik nem tagimaktadir. Ornegin, Hindistan ve Finlandiya’da
yapilan kargilagtirmali galigmalarda, kiiltiirel degerlerin siipheciligi nasil
yonlendirdigi dikkat ¢ekmektedir. Hindistan gibi ¢ok toplumlu kiiltiirlerde
titketiciler, markalarin vaatlerine sosyal deger ve etik sorumluluk agisindan
yaklagirken, Finlandiya gibi bireyci toplumlarda rasyonel degerlendirme
daha baskin hale gelmektedir (Rathod, 2022; Kallio, 2023). Bu durum,
marka vaadinin kiiltiire] baglam iginde yeniden yorumlanmasi gerektigini
gostermektedir.

Marka vaadi, bir markanin yalnizca iiriin veya hizmet sunmakla kalmayip
ayni zamanda temsil ettigi degerleri ve inanglari da ifade etmesidir. Tiiketici
stipheciligi, bu degerler biitliniiniin gergekligini ve samimiyetini test eden
bir deneme siirecine benzetilebilir. Giiniimiizde tiiketiciler, markalarin ilettigi
ideallere ve taahhiitlere otomatik olarak giivenmemekte, bunun yerine soz
konusu vaatlerin eyleme doniigme derecesini gozlemleyerek degerlendirme
yapmaktadir. Bir markanin etik, ekolojik veya sosyal sorumluluk alanindaki
iddialar1, somut ve tutarl adimlarla desteklenmedigi takdirde, tiiketicinin
zihninde igi bog bir s6ylem izlenimi olusturmaktadir. Bu tiir bir algi, marka
vaadinin glivenilirligini agindirmakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketici ile marka
arasinda duygusal bir kopusa da zemin hazirlamaktadir (Forehand ve Grier,
2003).

Burada markalarin yagadigr en biiytik risk, soz—eylem tutarsizhigidir. Bir
bagka deyigle, marka bir geyi vaat ederken farkli bir tutum sergilediginde,
titketici bunu hizla fark etmektedir. Bu farkindalik 6zellikle dijital ¢agda gok
daha gortiniir hale gelmistir. Sosyal medyada paylagilan bir olumsuz deneyim,
yiiz binlerce kullanic tarafindan gortilmekte ve markanin vaat ettigi deger
sorgulanmaktadir. Bu nedenle markalar igin giiven, sadece bir vaat degil,
stirekli olarak test edilen bir davranig bi¢imidir (Lee, 2013).
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Bu noktada tiiketici siipheciliginin marka vaadinde nasil ele alinmasi
gerektigi onem kazanmaktadir. Oncelikle markalar, siipheciligi direk bir tehdit
olarak algilamamalidir. Aksine bir geri bildirim mekanizmasi olarak gormeleri
gerekmektedir. Tiiketicinin sorgulayic yaklagimi, markanin vaat ettigi degeri
ne Ol¢lide gergeklestirdigini anlamasi agisindan yapict bir gostergedir. Bu
nedenle markalar, giipheciligi azaltmak yerine anlamaya ve yonetmeye
odaklanmalidir. Stiphecilik, marka vaadinin tutarliligini 6lgen bir duyusal
sensor olarak degerlendirildiginde, markalar tiiketiciyle daha saghkli bir giiven
iligkisi kurabilmektedir (Pena vd., 2017).

Bu yaklagimin temeli, tiiketici giipheciligini bastirmak yerine “katilim
odakli” bir siirece doniistiirmektir. Ozellikle Hindistan’da yapilan saha
aragtirmalarinda (Sharma ve Shah, 2018), markalarin tiiketiciyi marka
vaatlerinin bir pargasi haline getirmesinin gtipheciligi azalttig1 ve marka
baglhiligint artirdig1 goriilmiistiir. Benzer sekilde, Finlandiya’daki bulgular
tiiketicilerin elestirel katiliminin, markalarin daha etik davranmasina katki
sundugunu gostermektedir (Kallio, 2023).

Ampirik bulgular tiiketici giipheciliginin marka vaadinin performansini iki
yonlii etkiledigini gostermektedir. Bir yandan yiiksek stiphecilik, markanin vaat
ettigi degerlerin inandiriciigint azaltirken, diger yandan markanin bu giipheyi
dogru yonettigi durumlarda, giivenin daha kalici hale geldigi gozlenmistir.
Ozellikle siirdiiriilebilirlik, etik sorumluluk ve dijital seffaflik alanlarinda yapilan
caligmalar, tiiketici stipheciliginin iyi yonetildiginde markaya duyulan giiveni
uzun vadede giiglendirebilecegini gostermektedir (Kim ve Oh, 2020; Patel
etal., 2016).

Bununla birlikte baz1 kiiltiirlerde gtiphecilik, markayr daha sorumlu
davranmaya yonlendiren pozitif bir baski unsuru olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Ozellikle Avrupa iilkelerinde yapilan aragtirmalar etik beklentilerin yiiksek
oldugu toplumlarda siipheci tiiketicilerin markalar1 daha hesap verebilir hale
getirdigini ortaya koymustur. Bu da siipheciligin, markalar i¢in yalnizca bir
tehdit degil, kurumsal doniisiim firsat1 oldugunu gostermektedir (Toti ve

Sdnchez, 2023).

Giiniimiizde tiiketici-marka etkilesimi giderek dijital ortamlarda, 6zellikle
yapay zekd temelli reklamlar, chatbotlar ve kigisel asistanlar araciligiyla
gergeklesmektedir. Bu durum, marka vaadinin insan merkezli dogasini
degistirerek yeni bir giiven sinamasi yaratmaktadir. Yapay zeka sistemleri
vaat edilen degeri hizl gekilde sunabilse de, tiiketicinin markaya duydugu
duygusal giliveni tam olarak yeniden iiretememektedir. Aragtirmalar, yapay
zeka tarafindan tiretilen reklamlarin biligsel siipheciligi artirirken, etik ve seftaf
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bigimde kullanildiginda markaya olan giiveni destekleyebildigini gostermektedir
(Bayramov, 2024).

Marka vaadi stratejileri, giiniimiiz iletisim ortaminda yeniden tanimlanma
stirecindedir. Klasik iletigim anlayiginda marka vaadi genellikle tek yonlii bir
mesaj olarak ele alinirken, dijital ¢agin etkilesim temelli yapis1 bu anlayigt
doniistiirmiistiir. Artik marka vaadi, markalarla tiiketiciler arasinda karsiliklt
etkilesime dayali bir giiven iligkisi bigiminde degerlendirilmektedir. Bu
gergevede markalar, tiiketicilerin geri bildirimlerini, eletirilerini ve kugkularin
iletigim siirecinin dogal bir bilegeni olarak gormekte; seffaflik, hesap verebilirlik
ve siirdiiriilebilirlik ilkeleri marka vaadinin giivenilirligini belirleyen temel
oOlgiitler haline gelmektedir (Bilginer, 2021).

Kiiltiirel farkindalik, marka vaadinin inandiriciligl agisindan 6nemli bir
degisken olarak goriilmektedir. Ok’un (2024) ¢aligmasinda, Afrika kokenli
tiiketicilerin marka vaatlerini toplumsal dayanigma ve kimlik sembolii
olarak degerlendirdiklerini, Tiirk tiiketicilerin ise iglevsel fayda beklentisine
odaklandiklarint belirlemistir. Bu sonug, tiiketici siipheciliginin kiiltiire
ozgii bir yapr gosterdigini ortaya koymaktadir. Benzer gekilde, Asya ve
Avrupa pazarlarinda yapilan aragtirmalarda da kiiltiirel degerlere dayal alg:
farkliliklarinin marka giiveni iizerinde belirleyici oldugu saptanmugtir (Rathod,
2022; Kallio, 2023).

Tiiketici siipheciligi kavrami, ¢ogu galigmada marka giiveniyle birlikte
incelenmis ve iki degisken arasinda giiglii bir etkilesim oldugu ortaya konmustur.
Ozellikle biligsel siiphecilik diizeyinin yiiksek oldugu tiiketici gruplarinda,
markanin samimiyet algisinin zayifladigi, bu durumun da marka vaadinin ikna
giiclinii azalttig1 ifade edilmektedir (Bhatoya, 2025). Bununla birlikte yapay
zeka destekli marka iletigimi alaninda yapilan yeni arastirmalar, tiiketicilerin
dijital vaatlere karg1 daha temkinli yaklagtiklarini gostermektedir (Giirlek,
2019; Kahraman, 2011). Bu bulgular, marka vaadinin yalnizca iletisimsel degil,
ayni zamanda teknolojik ve etik boyutlariyla da degerlendirilmesi gerektigini
vurgulamaktadr.

Sonug

Bu ¢aligma, tiiketici glipheciligini marka vaadi kavramu {izerinden ele
alarak, markalarin giiven inga stireglerini agiklamay1 amaglamustir. Literatiirde
stiphecilik gogunlukla reklam, bilgi giivenilirligi veya marka sdylemine yonelik
bir tutum olarak ele alinirken, burada odak noktasina markanin verdigi vaat
yerlestirilmigtir. Clinki marka vaadi, bir markanin kimligini temsil eden en
temel unsurdur ve markanin tiiketiciyle kurdugu giiven iligkisinin baglangig
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noktasidir. Bu nedenle giiphecilik, yalnizca iletigimsel bir tepkinin yaninda,
markanin vaat ettigi degerin inandiriciligini test eden bir 6l¢tim alani olmugtur.

Tiiketici stipheciligi, markalarin verdigi sozlerin gercek deneyimle Ortiigtip
ortiigmedigini sorgulayan biligsel bir mekanizma olarak degerlendirilmistir.
Giintimiiz tiiketicisi markalardan yalnizca s6z degil, bu soziin somut kanitlarini
gormek istemektedir. Dolayisiyla marka vaadi, ancak davranigsal tutarlilikla
desteklendiginde anlam kazanmaktadir. Siipheciligin burada temel iglevi,
markanin vaat ettigi degerle sundugu deneyim arasindaki mesafeyi goriiniir
kilmaktir. Bu agidan stiphecilik, giivenin test edilme bigimidir.

Caligmada, tiiketici gtipheciliginin nedenleri {i¢ temel baglk altinda
toplanmugtir. Tutarsizlik, agir1 vaat ve seffaflik eksikligidir. Tutarsizlik, markanin
sozleriyle eylemleri arasindaki farkin yarattigi giiven zedelenmesidir. Agiri
vaat, markalarin ulagilmasi gii¢, kimi zaman gergeklikten uzak soylemlerle
beklenti diizeyini yiikseltmesi sonucu ortaya ¢tkmaktadir. Seffaflik eksikligi ise
ozellikle dijital gagda daha da belirgin hale gelmistir; tiiketiciler artik markalarin
ne soylediginden ¢ok, bunu hangi araglarla ve hangi niyetle soylediklerine
odaklanmaktadir.

Bu faktorlerin tiimii, marka vaadinin algilanan giivenilirligi tizerinde
dogrudan ve yapisal bir etki olusturmaktadir. Tiiketici, markanin vaat ettigi
deger iddiasinin gegerliligini, bireysel deneyimleri, dijital platformlardaki
kullanici degerlendirmeleri ve sosyal gevredeki kolektif algilar aracihigryla stirekli
bir dogrulama siirecine tabi tutmaktadir. Deneyimsel ger¢eklikle uyumsuzluk
gOsteren bir vaat, yalnizca biligsel diizeyde stipheyi pekistirmekle kalmamakta,
ayni zamanda tiiketicide markanin niyetine ve samimiyetine iligkin duygusal
bir giiven erozyonuna yol agmaktadir. Bu siirecin sonucunda, markaya yonelik
giiven duygusu aginmakta, sadakat baglari zayiflamakta ve nihayetinde marka
olumsuz yonde etkilenmektedir.

Ancak bu galigma, siipheciligi yalnizca olumsuz bir tepki olarak degil,
ayni zamanda markalar igin bir geri bildirim ve 6grenme mekanizmasi
olarak degerlendirmistir. Tiiketici gtipheciligi, markalarin hangi vaatlerinde
inandiricilik kaybettiklerini anlamalarini saglamaktadir. Dolayisiyla siiphecilik,
marka stratejileri igin kendini diizeltme firsat1 olarak gormelidir. Tiiketicinin
markay1 sorgulamasi, aslinda markanin giivenilirlik sinavini gegme potansiyelini
de beraberinde getirmistir.

Tiiketici giipheciligini yalnizca markalarin itibar riskine igaret eden bir
kavram olmanin yaninda, markalarin vaat stratejilerini daha tutarl, olgiilebilir
ve etik bicimde yeniden tasarlamasina imkan veren bir kontrol araci olarak ele
almugtir. Tiiketici giipheciligi, bir anlamda marka vaadinin gergeklik denetgisi
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konumundadir. Bu yoniiyle siiphecilik, markalarin vaatlerini dogrulama ve
giiclendirme siirecinde vazgegilmez bir iglev tistlenmektedir.

Dijitallesmeyle birlikte marka vaadi, ge¢mige gore daha goriiniir ve daha
kolay sorgulanabilir hale gelmigtir. Sosyal medya, kullanic1 yorumlari, anlik
degerlendirmeler ve algoritmik Oneri sistemleri, markalarin verdigi sozlerin
stirekli olarak gozlem altinda tutulmasina neden olmustur. Bu yeni ortamda
markalar, soylem ile tiiketicilerin deneyimleri ile ilgili her temas noktasinda
vaadini dogrulamak zorundadir. Dijital ¢agin bu seffaf yapisi, siipheciligi
artirmakla birlikte, markalar igin daha siirdiiriilebilir giiven inga etme imkan
da yaratmaktadir.

Ayrica yapay zekad temelli marka iletisimi, tiiketici siipheciligini yeniden
sekillendiren bir degisken olarak degerlendirilebilir. Otomatik mesaj sistemleri
ve algoritmik igerik Giretimi, markalarin vaatlerini kisisellegtirilmis bicimde
sunmalarini saglarken, insani dokunusun azalmasi samimiyet algisinda bir
zayiflama yaratmaktadir. Bu durum, markalarin vaat yonetiminde teknoloji ve
duygusal giiven arasinda denge kurmalarint zorunlu kilmaktadir. Yapay zeka
destekli vaat yonetimi, gelecekte markalarin giiven stratejilerinde belirleyici
bir unsur haline gelecektir.

Elde edilen bulgular, tiiketici siipheciliginin marka giiveni, samimiyet
ve tutarlilik algilarinin merkezinde yer aldigini gostermektedir. Siiphecilik,
markalarin vaat yonetimini daha gergekgi, daha etik ve daha hesap verebilir
hale getirmektedir. Dolayisiyla markalar igin stirdiiriilebilir giiven ingas1, dogru
iletigim, vaat edilenin biitiinsel bigimde yagatilmastyla miimkiindiir.

Tiiketici stipheciligi marka vaadinin hem sinayicist hem de tamamlayicisidir.
Bir markanin giivenilirligi, vaat ettigi degerleri ne kadar igtenlikle ve stirdiiriilebilir
bigimde hayata gegirebildigiyle olgiilmektedir. Tiiketici stipheciligi markalar
i¢in, bir rehberdir. Giiveni zayiflatan unsurlar1 gortiniir kilar ve markalarin
kendilerini yeniden yapilandirmalarina imkan tanimaktadir.

Bu bulgular gelecekte yapilacak galigmalarin, yapay zeka tabanli vaat
yonetimi, etik karar siiregleri ve veri geffafligi konularia odaklanmasi 6nem
tagimaktadir. Ozellikle duygusal siipheciligin markanin samimiyet algisi
tizerindeki roliinii 6lgmeye yonelik noropazarlama ve goz izleme tekniklerinden
yararlanilmas, tiiketici giiveninin psikolojik boyutunu daha iyi anlamaya katki
saglayabilir. Ayrica marka vaadi ve tiiketici giipheciligi arasindaki iligkinin
yalnizca tiiketici algisi izerinden degil, kurumsal stiregler ve i¢sel markalagma
perspektifinden de incelenmesi Onerilmektedir. Bu tiir biitiinciil yaklagimlar,
markalarin vaat stratejilerini yeniden yapilandirmalarina, giiveni gili¢lendiren
etik ve siirdiiriilebilir uygulamalar gelistirmelerine olanak taniyacaktir. Son
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olarak, dijitallesen pazarlama ortaminda, tutarlilik stratejilerinin stirdiiriilebilir
tiretim, veri seffafligi ve toplumsal sorumluluk gibi unsurlar araciligiyla giiveni
nasil pekigtirdiginin deneysel olarak test edilmesi, gelecekteki aragtirmalar igin
onemli bir zemin olusturacaktir.

Bu ¢aligmanin 6zgiin yonii, tiiketici siipheciligini markalarin vaat
sistematigi lizerinden biitlinciil bigimde degerlendirmesidir. Aragtirma, marka
vaadini yalnizca pazarlama soylemi diginda, davranigsal bir sozlesme olarak
konumlandirmistir. Stipheciligi ise bu s6zlesmenin siirdiiriilebilirligini test
eden temel kavramlardan biri olarak ele almigtir. Giiniimiiziin hizla djjitallesen
pazarlama ortaminda, markalarin en biiyiik sermayesi hal4 giivendir. Bu nedenle
markalarin gelecekteki bagarisi, vaat ettikleri degeri ne kadar tutarli, samimi
ve geffaf bicimde yerine getirebildikleriyle belirlenecektir.
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Bolum 5

Marka Vaatlerinde Algisal Catigma: Nedenler ve
Sonuglar

Biigra Ilhan’

Ozet

Bu ¢aligma, marka vaatlerinin tiiketici beklentilerini gekillendiren stratejik
rolii ile satin alma sonrasi deneyim arasindaki tutarsizliklarin yol agtigr algisal
catigmayr kavramsal bir gergevede incelemektedir. Marka vaatleri; kalite,
performans, giiven ve fayda gibi mesajlar araciligiyla tiiketicinin zihninde bir
beklenti seti olusturan ve bu yoniiyle tiiketici-marka iliskisini “psikolojik bir
sozlesme” niteliginde kuran temel unsurlar arasinda degerlendirilmektedir.
Buna kargilik vaat edilen deger ile tiiketicinin satin alma sonrasinda yagadig
deneyim/alg: arasinda ortaya ¢ikan uyumsuzluklar, ozellikle beklentinin
yliksek ve markaya atfedilen degerin giiglii oldugu durumlarda, daha yogun bir
biligsel rahatsizlia zemin hazirlayabilmektedir. Caligma, bu siireci giiglendiren
onemli etmenlerden birini algilanan risk iizerinden agiklamaktadir. Algilanan
risk, tiiketicinin satin alma siirecinde karsilasabilecegi belirsizlikler ve olasi
kayiplarailiskin 6znel degerlendirmelerinin biitiinti olarak ele alinmakta; marka
imajinin ise belirsizligi azaltma ve karar siirecini biligsel olarak sadelestirme
islevi vurgulanmaktadir. Literatiirde algilanan riskin fiziksel, sosyal, finansal,
psikolojik, zaman ve performans gibi boyutlarda siniflandirildigy; bu tiirlerin
ozellikle bilgi eksikligi, teknolojik karmagiklik, yiiksek fiyat ve markalar aras
kalite farkliliklart gibi kosullarda daha belirginlestigi ifade edilmektedir.
Sonug olarak algisal catigma, memnuniyetin azalmasi, marka giiveninin
zayiflamasi, olumsuz agizdan agiza iletigim, sikdyet davranis1 ve yeniden satin
alma niyetinde diisiig gibi ¢iktilar dogurabilmektedir. Bu nedenle ¢aligma;
vaat—deneyim tutarliiginin gozetilmesi, gergek¢i ve dogrulanabilir deger
onerileri sunulmasi ve gikayet/geri bildirimlerin stratejik bir veri kaynagi
olarak kullanilmasi yoniinde oneriler gelistirmektedir.

>

“Marka, bir vaadin soziidiir.’

Philip Kotler

1 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Mardin Artuklu Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, {gletme
Anabilim Dali, bsrnvrnilin@gmail.com, ORCID: 0009-0002-0407-2370.
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Giris

Giinliik yagamda yaygin bi¢imde kullanilan {irtinlerin 6nemli bir boliimii,
stireg igerisinde tiiketici algisinda belirli markalarla biitiinlegerek s6z konusu
tirtin kategorilerinin temsilcisi haline gelmistir. Bu baglamda, tiiketiciler gogu
zaman triinleri kendi kategorik adlartyla degil, onlar1 temsil eden markalar
aracihigiyla hatirlamakta ve ifade etmektedir. Tiiketiciler, s6z konusu tiriinler
sayesinde hem psikolojik hem de fiziksel gereksinimlerini kargilamaktadir.
Bir markadan duyulan memnuniyet, tiiketicilerin ilerleyen siiregte o markaya
yonelik olumlu tutumlar geligtirmesine zemin hazirlamaktadir. Bu baglamda
marka olgusu, bireylerin yagaminda 6nemli bir yer edinmekte ve zaman
ierisinde etkisini giderek artirmaktadir.

Giintimiizde diinyanin kiiresel bir yapiya doniigmesiyle birlikte ticari
faaliyetler de bu doniisiime uyum saglamig; ekonomik iligkiler yalnizca
ulusal sinirlar iginde gergeklesen bir yapidan ¢ikarak iiretimden pazarlamaya
kadar tiim agamalarda uluslararasi bir nitelik kazanmigtir. Bu geligmelere
paralel olarak ekonomilerin biiyiimesi ve gesitlenmesi, iiretim ve dagitim
olanaklarinin artmasi, igletmeleri sunduklar1 mal ve hizmetleri rakiplerinden
ayirt edebilir kilmaya zorlamaktadir. Bu gerekliligin dogal bir sonucu olarak,
mal ve hizmetlerin birbirinden farkhilagmasini saglayan temel bir unsur olarak
marka olgusu kavrami 6ne gtkmaktadir ($anal, 2004: 2). Bu ¢er¢evede marka,
tiiketicilerin zihninde ortaklaga paylagilan ve kalict izler birakan algilarin toplami
olarak degerlendirilmektedir. Satin alma davranigini tegvik eden s6z konusu
algilarin giiglii, tutarh ve ikna edici nitelikte olmast, igletmelere 6nemli 6lgiide
deger kazandirmaktadir (Hollis, 2011: 32).

Markanin iglevini dogru bigimde kavrayabilmek igin {iriin, marka ve bagaril
marka olmak iizere {i¢ temel kavramin birbirinden ayrigtirilmas: gerekmektedir.
Uriin, tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerini kargilamaya yonelik deger sunan
tiim somut ve soyut unsurlar1 kapsayan genig bir kavramdir. Bu gergevede
iiriin, yalmzca fiziksel bir nesne, kimyasal bir bilesen, makine ya da saat gibi
maddi varliklarla sinirli olmayip; bankacilik, restoran, danigmanlik, egitim
ve benzeri hizmet sunumlarini da igeren biitiinciil bir deger 6nerisi olarak
degerlendirilmektedir. Dolayistyla iiriin, belirli bir ihtiyag ya da istegi tatmin
etme niteligine sahip olan ve degisime konu olabilen her tiirlii unsuru
kapsamaktadir (Doyle, 1998). Bu gergevede marka, giiniimiizde yalnizca bir
isim, sembol ya da igaret olarak ele alinmamakta; tiretici ile tiikketici arasindaki
anlam yiiklii iletisimi temsil eden, esasen tiiketici odakli bir yapr olarak bireylerin
toplumsal konumlarini ve kendilerini ait hissetmek istedikleri yeri yansitan
bir iletisim olgusu seklinde degerlendirilmektedir (Schultz & Barnes, 1999).
Bu dogrultuda marka, tiiketici ile kurdugu bu ¢ok boyutlu anlam iligkisi
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sayesinde yalnizca satin alma siirecini degil, tiiketici algilarini, beklentilerini ve
deneyimlerini de sekillendiren stratejik bir unsur haline gelmektedir. Tiiketicinin
markaya yiikledigi anlamlar, zaman igerisinde sadakat, giiven ve baglilik gibi
duygusal unsurlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu durum, markalarin rekabet
avantaji elde etmesinde ve stirdiiriilebilir bagar1 saglamasinda belirleyici bir
rol oynamaktadir. Ozellikle yogun rekabetin yagandig1 pazarlarda markanin
algilanma bigimi, isletmeler agisindan kritik bir farklilagma araci olarak 6ne
¢tkmaktadir. Dolayisiyla markanin yalmzca islevsel degil, ayn1 zamanda algisal
ve duygusal boyutlariyla ele alinmasi gerekmektedir. Bu baglamda tiiketici
algilarinda ortaya ¢ikabilecek uyum ve gatiyma durumlarinin incelenmesi,
marka yonetimi agisindan 6nemli bir aragtirma alani olugturmaktadir.

Catigma, insan yagaminin her alaninda oldugu gibi kurumlarda da
kaginilmaz bigimde ortaya ¢ikan temel bir olgudur ve yapisal, kiiltiirel ve
islevsel agidan farklilik gosteren kurumlarin dahi ortak ozelliklerinden biri
olarak kabul edilmektedir (Ergiin, 1997: 139). Bu baglamda ¢atigma, genel
anlamuyla rekabet ile rakipleri ortadan kaldirma arasindaki miicadele alanini
ifade ederken; daha dar bir ¢ergevede ise iki ya da daha fazla taraf arasinda amag,
tutum, davranig ve duygulardaki uyumsuzluklardan kaynaklanan anlagmazliklart
tanimlamaktadir (Pondy, 1967: 296). Sonug olarak marka ile tiiketici arasindaki
catigma siireci, tiiketicinin markaya yonelik giiveninin, degerlendirmelerinin
ve tutumlarinin olusumunda belirleyici bir rol Gistlenmektedir.

1. Marka Vaadi

Farklilagma veya ayricalik, 6zgiin markalarin ortaya ¢tkamasinda temel
bir anahtar olarak degerlendirildiginde, marka vaadi de bu farklilagmanin
somut bir yansimasi olarak, markanin miisterilerine sundugu ve rakiplerden
ayrigmasini saglayan essiz getirileri agik, tutarli ve siirdiiriilebilir bigimde ifade
eden temel bir kavram olarak ele alinmahdir (Knapp, 2000: 71). Bir marka
vaadi (VanAuken, 2003: 8-9):

* Hedef kitlenin onceliklerini esas almali; bu baglamda, miisterilerin
anlaml, gergek ve kargilanabilir ihtiyaglarini merkeze alan bir yaklagim
iizerine insa edilmelidir.

* Kurumun sahip oldugu giiglii yonleri pekistirilerek gelistirilmeli ve
giiclendirilmeli.

* Farklilagma temelinde siirdiirtilebilir bir rekabet avantaji olusturulmali.

* Organizasyonel diizeyde alinan tiim kararlari, sistemleri, faaliyetleri
ve siiregleri yonlendiren ve bu siireglere 6nciilitk eden bir rehber iglevi
gormeli.
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¢ Kurumun sundugu tiim {iriin ve hizmetlerde agik, tutarli ve goriiniir
bir bicimde kendini ortaya koymalidir.

Bu baglamda, rakiplerle karsilagtirildiginda miigterinin, markanin sundugu
degerleri neden farkli algiladig1 sorusunun sistematik bigimde ele alinmasi
biiyiik 6nem tagimaktadir. S6z konusu soruya verilecek yanitlar, bir kurumun
markaya atfedilen algilanan farkliligin gegici bir diisiince ya da soyut bir
tikirden ibaret olmadigini; aksine, tiiketiciyle uzun vadeli bir iligki kuran ve
stireklilik gosteren bir deger unsuru oldugunu goz 6niinde bulundurarak,
titketicinin zihnindeki marka algisini gelistirmek adina hangi alanlarda daha
fazla ¢aba gostermesi gerektiginin degerlendirilmesine olanak tanimaktadir

(Knapp, 2000: 72).

Tablo 1. Marka Vaadi Ovnekleri

SIRKET IS ILANI MARKA VAADI
FedEx Kurye Hizmetleri Aninda memnuniyet
Lemonade Megrubat Serinletme/Tazeleme
Walt Disney Eglence Diinyasi Kendini iyi hissetme

Kinko’s Ofis alet ve malzemeleri Bagarili Sunumlar

Kaynak: Borea, G. (2004). Insaniars Daba Gok Para Odeyip Markals Uriinleri
Almaya Tten Nedir? Moda Osmanbey Deryisi, Evisim: www.markam.biz/makaleler.

Tabloda yer alan ornekler, marka vaadinin her markanin faaliyet alanm
dogrultusunda miigteriye sundugu temel fayday1 ve deneyimi yansittigini
gostermektedir. FedEx hiz ve giivenilirlik tizerinden alinan aninda memnuniyet
vaadi sunarken, Lemonade serinletme ve tazelenme duygusuna odaklanmaktadur.
Walt Disney eglence yoluyla duygusal iyi olusu 6n plana gikarken, Kinko’s
profesyonel ¢iktilar araciligiyla bagarili sunumlar vadetmektedir. Bu 6rnekler,
marka vaadinin yalnizca {iriin ya da hizmetle sinirh kalmayip, miisterinin
yagadig1 deneyimi ve hissettigi degeri kapsadigini ortaya koymaktadir. Bu
kapsamda marka vaadi, markanin hedef kitlesine sundugu degerin 6ziinii
yansitan ve tiiketiciyle kurdugu iligkinin temelini olusturan stratejik bir
unsurdur. Markalar, iglevsel faydalarin yani sira duygusal beklentilere de hitap
eden bu vaatler aracihguyla algilarini giiglendirmekte ve rekabet ortaminda
stirdiirtilebilir bir farklilik yaratmayr amaglamaktadir.

2. Markanin Algilamadaki Yeri ve Onemi

Giiniimiiziin yogun rekabet kogullar1 ve degisen tiiketici profileri, markay:
yalnizca ayirt edici bir unsur olmaktan ¢ikararak, tiiketicinin algilama, bilgi
isleme ve giiven olugturma stireglerinde belirleyici bir referans noktas haline
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getirmigtir. Bu baglamda marka, tiiketicinin iiriin ya da hizmete iligkin iglevsel
ve duygusal degerlendirmelerini biittinciil bir sekilde 6zetleyen biligsel bir kisa
yol iglevi gormekte; ayni zamanda bellek siireglerini destekleyerek satin alma
kararinin sekillenmesinde 6nemli bir rol tistlenmektedir (Uztug, 2003: 20). Bu
cercevede farklilagma, yalnizca firmanin miisteri ihtiyaglarini analiz etmesti, buna
uygun tirtinler gelistirmesi ve bu tiriinleri pazara sunmasina iliskin operasyonel
bir siireg olarak ele alinmamakta; esasen tiiketicinin zihninde rakip markalara
kiyasla hangi nitelikler tizerinden sekillendigi, dolayisiyla konumlandirma,
markanin pazarda sundugu somut 6zelliklerden ziyade, tiiketici algisinda
yarattigt ayirt edici ¢agirigimlar araciligiyla gergeklesen bir algisal farklilagma
stireci olarak ortaya ¢ikmaktadir (Kirim, 2003: 51). Bu siiregte markalarda
kullanilan igaretler ve semboller, tiiketicinin duygusal uyaricilari hizli bigimde
anlamlandirmasini saglayarak markaya iliskin ¢agirigimlarin zihinde yer etmesini
kolaylagtirmaktadir. Boylece gorsel unsurlar, markanin algisal konumunu ve
hatirlanabilirligini giiglendiren temel araglar haline gelmektedir (Odabag1 &
Barig, 2005: 136). Bu baglamda marka ismi sembolik tasarimu, iiriine atfedilen
degeri pekigtirerek tiiketiciye sunulan yararlara iligkin ipuglar1 vermekte ve
riiniin algilanan anlamini gliglendirmektedir (Dibb & Simkin, 1993: 29).

Marka ad1 ve sembolik unsurlar araciigiyla olugturulan bu algisal yap,
tiikketicinin iirtinle kurdugu biligsel ve duygusal iliskiyi derinlestirmekte
ve degerlendirme siirecini kolaylagtirmaktadir. Boylece marka, yalnizca
tamamlayici bir unsur degil, ayn1 zamanda tiiketici algisini yonlendiren stratejik
bir anlam tagiyicist haline gelmektedir. Ayrica ambalajin renk, tasarim ve
estetik unsurlariyla yarattigr gorsel etki, iirtintin dikkat ¢ekmesini saglayarak
titketicinin markay1 fark etme ve degerlendirme siirecini desteklemektedir.
Bu yoniiyle ambalaj, iiriinii incelemeye davet eden ve markanin algisal
biitiinligiini gii¢lendiren 6nemli bir iletisim araci olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Ampuero & Vila, 2006: 101-102). Bununla birlikte firmanin sahip oldugu
kurumsal imaj, tiiketicinin marka algisinin olusumunda belirleyici bir rol
oynamaktadir. Firmanin kalite diizeyi, pazardaki konumu ve sundugu tirtinleri
tiiketici refahina yonelik algilanan etkileri, markaya iliskin degerlendirmelerin
sekillenmesinde etkili olmaktadir (Odabagt & Oyman, 2007: 152 ). Son olarak
reklamlar, tiiketicinin markay: fark etmesi, zihinsel olarak anlamlandirmas:
ve algisal diizeyde konumlandirmasi siirecinde stratejik ve belirleyici bir
rol iistlenmektedir. Reklam yoluyla marka adi, kaliteye iliskin vaatler ve
konumlandirma ¢agirigimlar: zihinde canh tutulmakta; bu durum, markanin
titketici belleginde yer edinmesini saglayan temel bir 6n kosul olarak ortaya

¢tkmaktadir (Uztug, 2003: 172).
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3. Risk Tanimu1 ve Algilanan Risk Kavrami

Risk kavrami, genel olarak bireyin olasi bir kay1p ya da zararla kargilagmasi
ithtimaline iligkin belirsizlik algisini ifade etmekte olup, Tiirk Dil Kurumu
tarafindan zarara ugrama tehlikesi seklinde tanimlanmaktadir. Kékeni Fransizca
riziko ve italyanca rischio sozciiklerine dayanan bu kavram, ozellikle tiiketici
davraniglart baglaminda bireylerin karar siireglerinde algiladiklar1 belirsizlik
ve olumsuz sonug beklentileriyle birlikte ele alinmaktadir. Bu dogrultuda
Yates ve Stone (1992), risk kavramina iliskin belirsizligin kaynagini ii¢ temel
noktada ele almaktadir; risk, birden fazla unsurdan olusan ¢ok boyutlu bir
yapi sergilemekte, farkli kogullarda farkl bigimlerde ortaya ¢ikmakta ve 6znel
niteligi nedeniyle bireylerin risk algilar1 arasinda farkliliklar olusmasina yol
a¢gmaktadir. Bu baglamda risk, yalnizca nesnel degerlendirmelere dayanan
bir olgu olarak degil; bireyin 6znel algilari, kigisel deneyimleri ve duygusal
tepkileriyle gekillenen karmagik bir yapi olarak ele alinmaktadir. Algisal risk,
bilimsel degerlendirmeler ve gergek verilerin yan sira bireysel yargilar, kigilik
ozellikleri ve korku gibi duygusal unsurlardan da etkilenmekte; satin alma
davraniglar1 baglaminda ise farkls iglevsel boyutlarda ortaya ¢ikan risklerin
biitiinctil bir degerlendirmesi sonucunda olugmaktadir.

Literatiirde yaygin bi¢imde kabul goren yaklasimlardan birine gore risk,
tiiketicinin karar stirecinde hissettigi belirsizlik diizeyi ile olas1 olumsuz sonuglara
iliskin 6znel degerlendirmelerin bir bilegimi olarak ele ahnmaktadir (Bhatnagar
& Ghose, 2004; Sweeney et al., 1999). Algilanan riskin satin alma siirecindeki
etkisi literatiirde farkli bigimlerde ele alinmaktadir. Bauer, algilanan riskin
satin alma kararinin tiim agamalarinda belirleyici olabilecegini savunurken;
Dowling ve Staelin ise bu kavramin 6zellikle siirecin baglangig evrelerinde
daha etkili oldugunu ileri stirmektedir (Dowling & Staelin, 1994: 119). Bu
ger¢evede tiiketicilerin algiladiklar: risk diizeyi, satin alma kararimnin yoniinii
ve yogunlugunu belirleyen temel unsurlardan biri olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Schiffman & Kanuk, 2000: 153). Satin alma siirecinde ortaya gikabilecek
sonuglarin 6nceden tam olarak kestirilememesi, tiiketiciyi gelecege yonelik
bir belirsizlikle kargi kargiya birakmaktadir. Bu belirsizlik ortaminda tiriin
ya da hizmete iligkin algilanan olas1 olumsuzluklar, tiiketici agisindan riskin
olugmasina neden olmaktadir (Demir, 2011: 268). Bu nedenle tiiketiciler, satin
alma karar siirecinde Ozellikle alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi
agamalarinda algilanan riski azaltmaya yonelik gesitli stratejilere yonelmektedir.
Kullanici deneyimlerine dayali tavsiyelerden yararlanma, satig danigmanlarinin
kigisel iletigim ve ikna gabalar1, ek bilgi arayisi, garanti kogullarini inceleme
ve rakip tiirtinlerle kargilastirma yapma gibi uygulamalar, bu risk azaltma
davraniglarinin baglica 6rnekleri arasinda yer almaktadir (Yener, 2012: 221).
Algilanan riskin yogun olarak hissedildigi durumlar, tiiketicinin s6z konusu
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tirtin kategorisi hakkinda sinirlt bilgiye sahip oldugu, tiriinlerin teknolojik agidan
karmagik ve yeni oldugu, markalar arasinda kalite farkliliklarinin bulundugu
ve fiyat seviyelerinin yiiksek oldugu durumlar olarak degerlendirilebilir (Ozer
& Giilpinar, 2005: 51; Mitchell & Greatorex, 1988: 6). Buna ek olarak
titketicilerin algiladiklari risk diizeyi; tirtinle 1lgili gegmis deneyimlert, bireysel
ckonomik kogullar1 ve satin alinan iiriiniin sosyal ¢evre tarafindan kabul gérme
durumu gibi ¢esitli etkenlerden de etkilenmektedir (Igli, 2002: 82). Bu
cercevede temel olarak, tiiketicilerin satin alma amaglarina bagl olarak farkl
risk tlirlerini algilayabildikleri soylenebilir. Literatiirde marka imajinin, zaman,
tiziksel, psikolojik ve finansal olmak {izere algilanan riskin dort temel boyutunu
azaltic bir iglev tistlendigi ifade edilmektedir (Roselius, 1971).

Genel olarak algilanan risk, tiiketicinin satin alma siirecinde kargilagabilecegi
belirsizlikler ve olasi kayiplara iligkin 6znel degerlendirmelerinin biitiiniini
ifade etmektedir. Bu ¢ergevede marka imaj, tiiketicinin algisal belirsizligini
azaltan, giiven duygusunu pekigtiren ve karar verme siirecini biligsel agidan
sadelestirerek yonlendiren temel belirleyicilerden biri olarak 6ne gikmaktadir.

4. Algilanan Risk Tiirleri

Algilanan risk kavraminin literatiirde Bauer tarafindan kazandirilmasinin
ardindan, bu kavramun tiirlere ayrilarak sistematik bigimde ele alinmasi ilk
kez Cunningham’in ¢aligmalartyla gergeklestirilmistir. Cunningham, algilanan
riski performans ve psiko-sosyal olmak iizere iki temel boyutta incelemis;
performans boyutu altinda performans, zaman, fiziksel ve finansal riskleri,
psiko-sosyal boyut altinda ise sosyal ve psikolojik risk tiirlerini siniflandirmigtir
(Featherman & Pavlou, 2003: 454). Bu ¢aligmalarin ardindan Roselius (1971),
algilanan risk boyutlarini zaman, finansal, fiziksel ve sosyal risk olmak iizere
dort baghk altinda ele almugtir. Jacoby ve Kaplan (1972) tiniversite 6grencileri
tizerinde gergeklestirdikleri aragtirma kapsaminda algilanan riskin performans,
fiziksel, sosyal, psikolojik ve finansal risk boyutlarindan olugtugunu ortaya
koymugstur (Roselius, 1971: 58). Literatiirde genel kabul goren daha giincel
caligmalardan biri Lovelock ve Wirtz tarafindan gergeklestirilmis olup, bu
caligma kapsaminda algilanan risk kavrami Fiziksel Risk, Sosyal Risk, Finansal
Risk, Psikolojik Risk, Zaman Riski ve Performans Riski olmak tizere alt1 temel
boyutta ele alinmugtir (Yener, 2011: 61).

a. Fiziksel Risk

Fiziksel risk, tirtin ya da hizmetin satin alinmasi veya kullanimi sonucunda
tiiketici agisindan bedensel biitlinliigii ve saghg tehdit edebilecek olasi
olumsuzluklari ifade eden risk tiirtidiir (Erbag, 2011: 78). Fiziksel risk algisinin
yiikselmesi, tiiketicilerin bu riskleri azaltmaya yonelik 6nlemler alma egilimini
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gii¢lendirmekte; 6zellikle sigara, ilag gibi iiriinlerin tiiketimi ile risk barindiran
hizmetlerin satin alinmasi siirecinde bu alg1 daha belirgin hale gelmektedir
(Yener, 2011: 63).

b. Sosyal Risk

Sosyal risk, satin alinan iiriin ya da hizmetin bireyin ailesi, arkadag ¢evresi
veya iginde bulundugu sosyal gruplar tarafindan kabul gérmemesi ya da
onaylamamasi durumunda ortaya ¢ikabilecek algilanan risk boyutunu ifade
etmektedir (Erbag, 2011: 79). Bu risk iiriin ya da hizmetin sosyal ¢evrede
olumsuz kargilanmasi ve bireyin sosyal imajinin zarar gormesiyle iligkilidir; bu
yoniiyle sosyal risk, bireyin toplumsal uyum siireciyle dogrudan baglantilidir
(Weathers, 2002: 14). Bu baglamda sosyal risk boyutunda ele alinmasi gereken
temel noktalardan biri, tiiketicilerin {iriin ve hizmet tiirlerine gore farkl
diizeylerde sosyal risk algilamalaridir; 6zellikle kiyafet, otomobil, aksesuar
gibi goriiniirliigii yiiksek iiriin gruplarinda sosyal risk algisinin daha belirgin
oldugu soylenebilir (Zielke & Dobbelstein, 2007: 116-117).

c. Finansal Risk

Finansal risk, satin alinan iirtin ya da hizmetin beklenen degeri kargilamamas:
veya 6dedigi bedelin kargiligini verememesi durumunda tiiketicinin algiladig:
risk tiirli olarak tanimlanmaktadir (Kim & Kim, 2009: 206). Diger bir deyisle
finansal risk, tiiketicinin yaptig1 harcamanin beklenen faydayr saglamadigi
diisiincesinden kaynaklanmaktadir (Evans & Berman, 1997: 213). Bu nedenle
tiyat diizeyi yiiksek olan tirtinlerde, tiiketicilerin algiladiklar: finansal riskin de
daha yogun oldugu soylenebilir (Featherman & Pavlou, 2003: 445). Sonug
olarak finansal risk, tiiketicinin 6dedigi bedelin beklenen fayday: saglayip
saglamayacagina iliskin degerlendirmelerden dogmakta ve satin alma kararina
eslik eden ekonomik kayip olasiligr algisini ifade etmektedir. Bu risk tiirii,
ozellikle otomobil ve ileri teknolojiye sahip elektronik tiriinler gibi yiliksek
maliyetli satin almalarda daha belirgin bi¢imde ortaya ¢ikmakta ve karar
stirecinde daha temkinli degerlendirmeleri beraberinde getirmektedir.

d. Psikolojik Risk

Tiiketicilerin satin alma siirecinde kargilagabilecegi psikolojik risk, bir tiriin
veya hizmetin tercih edilmesinin, bireyin kendi degerleri, kisisel inanglar:
ve benlik algisiyla uyumlu olup olmamasiyla iliskilidir. Bu risk tiirii, satin
alma sonras1 yaganan tatminsizlik, igsel gerilim ve ego kaybr olarak da ifade
edilebilecek psikolojik rahatsizliklar1 kapsamaktadir (Yener, 2011: 63).
Psikolojik risk, tiiketicinin kendi diigiince ve degerlerindeki uyumsuzluklardan
kaynaklanirken, sosyal risk ise bireyin ¢evresindeki diger kisiler tarafindan
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nasil algilanacagryla iligkilidir. Bu yoniiyle, psikolojik risk igsel bir tatminsizlik
ve ego kaybina odaklanirken, sosyal risk digsal degerlendirme ve toplumsal
yargilardan kaynaklanan kaygilart ifade eder (Ozer & Giilpinar, 2005: 54).

e. Zaman Riski

Bu risk grubu, tiiketicinin satin alma siirecinde gereksiz zaman kaybedecegi
diigiincesinden kaynaklanmaktadir (Forsythe & Shi, 2003: 869). Zaman
riskinin ortaya ¢ikist, satin alma oncesi ve sonrast olmak tizere iki farkl
agamada degerlendirilmektedir. Satin alma 6ncesinde ortaya ¢ikan zaman
riski, tiiketicinin karar verme stireci ile iiriin veya hizmete ulagim ve teslim
agamalarin1 kapsamaktadir. Satin alma sonrasi ise zaman riski, {iriniin iade,
degisim veya tamir siireglerinde ya da kullanimi 6grenme siirecinde harcanan
zamani ifade eder (Yener, 2011: 72).

f. Performans Riski

Performans riski, bir tirin veya hizmetin beklenen islevselligi saglayamamasi
durumunda ortaya gikan kayiplar: ifade eder ve genellikle teknik agidan
karmagik iirtinlerde daha yiiksektir. Bu risk bazen fonksiyonel veya islevsel
risk olarak da adlandirilmaktadir (Erbag, 2011: 90). Hizmetlerde performans
riski, tirtinlere kiyasla daha ytiksek bir diizeydedir; ciinkii hizmetin kalitesi
ve tiiketicinin memnuniyeti, biiyiik 6lglide hizmeti sunan kiginin becerisi ve
performansina baglidir. Bu durum, hizmetlerin fiziksel tiriinlere kiyasla daha
az standartlagtirilabilir ve daha yiiksek diizeyde soyut nitelik tagimasindan
kaynaklanmakta; bu 6zellikler ise tiiketici beklentilerinin kargilanma diizeyini
daha belirsiz hale getirmektedir (Cunningham, Gerlach & Harper, 2004: 25-
26). Ornegin, bir restoranda yemek siparisi verildiginde, yemegin kalitesi ve
servis, sefin ve garsonun performansina baglidir. Ayn1 menii bagka subede
tarkli bir deneyim sunabilir. Bu da hizmetlerde performans riskinin iiriinlere
gore daha belirgin olmasinin somut bir gostergesidir.

5. Algisal Catigma Tanimu ve Teorik Cergevesi

Algilanan ¢atigma, taraflarin olaylar1 ve mevcut durumu nasil
yorumladiklarina bagl olarak ortaya ¢ikan bir siiregtir. Ayni durumun
farkli bigimlerde degerlendirilmesi, taraflar agisindan ¢atigma yaganmasina
zemin hazirlayabilmektedir. Bu nedenle taraflarin algisal gergevelerindeki
farkliliklar, catigmanin ortaya ¢ikmasinda temel belirleyici kaynaklardan biri
olarak degerlendirilmektedir (Bumin, 1990: 23-24). Algilanan gatigma,
bireylerin ya da gruplarin yaganan olaylar1 kendi degerleri, beklentileri ve
geemis deneyimleri dogrultusunda yorumlamalariyla ortaya ¢ikmaktadir.
Taraflar arasindaki gatigmanin kaynagi gogu zaman nesnel gergeklikten ziyade,
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durumun nasil algilandigryla iliskilidir. Bu nedenle ayni olay, farkli anlamlar
yiiklenerek degerlendirilmekte ve ¢atigma hissini derinlestirebilmektedir.
Algilardaki bu farkliliklar, iletigim sorunlarin ve kargilikli yanhs anlamlari da
beraberinde getirmektedir.

Algisal gatigma teorisi, bireyin deneyimledigi uyumsuzlugun yalnizca
oznel degerlendirmelerden degil, ayn1 zamanda gevresel kogullar ve psikolojik
degiskenlerden de kaynaklandigin ileri stirmektedir. Hizmet ortaminin
ozellikleri, deneyim siirecinin niteligi ve bireyin duygusal durumu gibi unsurlar,
alg1 olusumunu ve yorumlama bigimini belirleyen temel faktorler arasinda yer
almaktadir. Nitekim Bitner’in (1992) ¢aligmasi da bu yaklagimi desteklemekte;
miigterilerin genel olarak olumlu deneyimler yagamalarina ragmen belirli
durumlarda algisal gerilimin sonraki satin alma kararlarini etkileyebildigini
ortaya koymaktadir (Soutar & Sweeney, 2003). Bu gergevede, bireyin verdigi
karara ytiksek diizeyde 6nem atfetmesi ve s6z konusu karari psikolojik ya da
maddi agidan anlaml gérmesi, algisal ¢atiymanin ortaya ¢ikma olasiligini
artiran temel belirleyicilerden biri olarak degerlendirilmektedir.

6. Algisal Catisma Asamalari

Satin alma karart ve bu kararin uygulanma siireci, tiiketici davraniglar:
literatiiriinde agamali bir yapi ig¢inde ele alinmaktadir (Oliver, 1997). Bu siireg
genel olarak agagidaki evrelerden olugmaktadir:

 Karar verme 6ncesi agama (Alpha Agamasi)

Karar verildikten sonraki agama (Beta Agamast)
* Tiiketim agamasi (Gamma Agamast)
* Tiketim sonrast agama (Delta Asamasi)

Karar verme oncesi agamada tiiketici heniiz kesin bir satin alma
tercihi olugturmadigindan, farkl iiriin veya hizmet segeneklerini 6zgiirce
degerlendirebilmektedir. Ancak bu siiregte alternatifler karsilagtirilirken, satin
alma sonucuna iliskin belirsizlikler ortaya ¢ikmakta ve tirtine yonelik algilanan
risk diizeyi artabilmektedir. Bu nedenle tiiketici, karar 6ncesi donemde hem
rahat bir degerlendirme siireci yagamakta hem de olas1 olumsuz sonuglara
iligkin kaygilar gelistirebilmektedir.

Satin alma kararimnin verilmesine takiben beta agamasi baglamaktadir. Bu
evrede tiiketici, segilmeyen alternatifleri diigiinerek olas1 pigmanlik duygularin
azaltmaya yonelik zihinsel bir degerlendirme siirecine girmektedir. Verilen
kararin dogrulugunu destekleme ve kendi tercihine yonelik giiven gelistirme
cabasi bu agamanin temel 6zellikleri arasinda yer almaktadir (Oliver, 1997).
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Gamma agamast, satin alma iglemi tamamlandiktan sonra ancak iiriin heniiz
kullanilmadan Once ortaya ¢ikan siireci ifade eder. Bu evrede alternatifler
elenmig olsa da tiiketici, segtigi iirtiniin beklentilerini kargilayip kargilamayacag:
konusunda yogun bir belirsizlik ve algisal ¢atigma yasayabilir. Oliver’a (1997)
gbre gamma agamasi, tatmin ya da tatminsizligin olugmasindan once gelen
ve gatigmanin en ylksek diizeye ulagtigr donemdir.

Delta agamasi, {irtiniin kullanimindan sonra ortaya ¢ikan degerlendirme
stirecini ifade eder. Bu agamadaki geligki, iiriiniin mevcut performanst ile
gelecekte beklentileri kargilama diizeyine yonelik kaygilardan kaynaklidir.
Kullanim ve deneyim arttikga belirsizlik azalir ve siireg, tatmin ya da
tatminsizlikle sonuglanir (Oliver, 1997).

7. Algilanan Risk ve Algisal Catigma Iligkisi

Algilanan risk ve algisal gatigma, tiiketici karar siireglerinde kararsizlig
tetikleyen ve tercih davranigini yonlendiren iki temel kavram olarak 6ne
ctkmaktadir. Soutar ve Sweeney (2003), bu iki yapinin kavramsal agidan benzer
ozellikler tagidigini ve bireyin karar mekanizmasi tizerinde benzer yonlerde etkiler
olusturdugunu belirtmektedir. Kararin birey agisindan tagidigi 6nem diizeyi,
tiriinle ilgili bilginin yetersizligi, iiriin ya da markanin tanimnirlik seviyesinin
diisiik olmas1 ve fiyat unsuru gibi degiskenler hem algilanan riskin hem de
algsal gatigmanin olusumunda belirleyici rol oynamaktadir. Bununla birlikte,
literatiirde algilanan riskin ¢ogunlukla ¢atigma deneyiminden 6nce ortaya giktig
kabul edilmektedir. Nitekim Quintal, Lee ve Soutar (2005), algilanan riskin
belirli bir olumsuz sonucun ger¢eklesme olasiligina iliskin degerlendirmeleri
ifade ettigini; algisal gatigmanin ise daha gok hesaba katilmamug ya da geligen
duygusal tepkileri yansittigini vurgulamaktadir. Ayrica, algisal gatigma
segilmeyen alternatiflerin bir sonucu olarak da degerlendirilmektedir. Bu
baglamda algilanan risk, karar 6ncesi agama ile baglantilidir ve iiriintin beklenen
performansin altinda kalma ihtimaliyle ilgilenir. Buna kargin algisal gatigma,
karar verme siirecinin bir pargasi olarak ortaya ¢ikar ve algilanan riskin etkisi
altinda gekillenir (Soutar & Sweeney, 2003, Quintal ve dig., 2005). Algilanan
risk, karar 6ncesi agamada tirtiniin beklentileri kargilamama olasihigina yonelik
degerlendirmeleri ifade ederken; algisal ¢atiyma gogunlukla karar sonrasinda
ortaya ¢tkmakta ve bireyin daha once gelistirdigi risk algisindan etkilenerek
sekillenmektedir. Orllegin, yiksek fiyath bir iiriin satin alan tiiketici, karar
sonrasinda alternatif se¢enekleri yeniden degerlendirerek zihinsel bir ¢eligki
yasayabilmektedir. Bu ger¢evede hem algilanan risk hem de algisal ¢atisma,
titketici kararsizigini artiran ve satin alma sonras1 memnuniyet diizeyini
dogrudan etkileyen kritik belirleyiciler olarak degerlendirilmektedir.
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8. Tiiketicide Algisal Catisgma Uzerinde Etkili Olan Faktorler

Tiiketici, yalnizca ekonomik bir aktor degil, ayni zamanda toplumsal
yapinin ve i¢inde yer aldigr alt kiiltiiriin belirleyici unsurlarindan biridir
(Keller, 2003: 596). Satin alma davranig1 alternatifler arasinda bilingli bir
tercih siirecini igerdiginden, algisal ¢atigma yaklagimi bu siirecin psikolojik
boyutunu agiklamada giiglii bir kuramsal temel sunmaktadir. Algisal catigma,
titketicinin reklam ve pazarlama mesajlarina dayanarak edindigi beklentiler
ile iirtiniin gergek performansi arasinda uyumsuzluk ortaya ¢iktiginda, satin
alma sonrasinda yaganan zihinsel gerilim ve memnuniyetsizlik durumunu ifade
eder. Bagka bir ifadeyle, vaat edilen deger igsel geligki ve rahatsizlik diizeyi de
artmaktadir (Korgaonkar & Moschis, 1982: 34).

Tiiketicilerin yagadig1 algisal catisma diizeyi bireysel farkhiliklara gore degisir.
Bazilari satin alma sonrasinda kararini sorgularken, bazilari yaptigi se¢imin en
dogru tercih oldugunu diigiiniir. Bu siireg kimi tiiketicilerde yalnizca diistinsel
bir degerlendirme olarak kalirken, kimilerinde duygusal rahatsizlik ve pigmanlik
duygulariyla da birlikte goriilebilir.

Tiiketicinin yagadig algisal ¢atisma, gesitli unsurlarin etkisiyle ortaya
cikabilmektedir. Uriin fiyati, seceneklerin ¢oklugu, algilanan risk diizeyi ve
titketicinin o andaki duygusal durumu da bu unsurlar arasinda yer alir. Algisal
catigmanin temelinde, bireyin ayni anda birbiriyle ¢elisen degerlendirmeleri
sahip olmasi yer aldigindan, siirecin biiyiik 6lgtide kigisel 6zellikler ve bireysel
kosullarla iligkili oldugu kabul edilmektedir (Bolia vd., 2016: 65).

Tiiketicinin iirtine yonelik inang diizeyi, beklentileri, plansiz bigimde
gergeklestirdigi satin almalar ile kaygt ve endise durumu algisal catigmayi
etkileyen baslica etkenler arasindadir. Uriinden beklenen fayda arttikga, satin
alma sonrasinda ortaya gikabilecek gatigma diizeyi de yiikselme egilimi gosterir.
Buna kargilik, 6nceden ayrintili degerlendirme yapilmadan gergeklestirilen
plansiz aligverislerde beklenti seviyesi daha siurli oldugundan, hissedilen
algisal catigma daha diisiik diizeyde kalmaktadir.

Bireyler, iginde yer aldiklar1 sosyal gevre ve gruplarla siirekli etkilegim
halinde olduklarindan, bu sosyal yap: tiiketim kararlarini ve karar sonrasi
degerlendirmelerini dogrudan etkileyebilmektedir. Toplumda kabul goren
kisi ve gruplarin tercihleri ile davranig kaliplari, tiiketicide beklenti diizeyini
sekillendirerek algisal ¢atigmanin ortaya ¢ikma olasiligini artirabilmektedir
(Lao, 2014: 212). Ekonomik durum ve egitim gostergeleri temelinde ele
alnan sosyal siuf farkliliklar1 da, tiiketicinin {irtin degerlendirme siirecini
etkileyen ve algisal catigma diizeyini belirleyen 6nemli sosyal faktorler arasinda
yer almaktadir (Schiffman & Kanuk, 2009: 317-318).
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Kiiltiirel yap: da tiiketicide algisal ¢atisma diizeyini gekillendiren temel
cevresel faktorlerden biri olarak degerlendirilmektedir. Cevreden alinan
geri bildirimlerin, bireyin karar sonras1 degerlendirmelerinde ve yasadigi
huzursuzluk diizeyinde belirleyici rol oynadigini ortaya koyan ¢aligmalar
bulunmaktadir (Zeelenberg, 1999: 94). Toplulukeu kiiltiirlerde sosyal onay,
bagkalarinin beklentileri ve iligkilerin korunmast daha 6n planda oldugundan,
tiiketiciler kararlarini gerekgelendirme ve uyumlagtirma yoluyla algisal catismay1
azaltma egilimindedir. Buna kargilik bireyci kiiltiirlerde kisisel tutarlilik ve
bireysel tercihlerin agirligr daha fazladir; bu durum algisal gatigmanin ortaya
ctkig bigimini ve yogunlugunu farklilagtirmaktadir. Bu gergevede sosyal sinif,
referans gruplar1 ve kiiltiirel baglamla birlikte sekillenen ¢ok boyutlu bir siireg
oldugu soylenebilir (Kagitgibagi, 2010: 181).

Sonug olarak tiiketici de algisal gatigma; bireysel 6zellikler, beklenti diizeyi,
algilanan risk, sosyal ¢evre, sosyal sinif ve kiiltiirel yapr gibi birgok faktoriin
etkisiyle ortaya ¢ikan ¢ok boyutlu bir siiregtir. Bu faktorler, tiiketicinin satin
alma sonrasi da degerlendirilmesini ve yagadigi zihinsel-duygusal rahatsizligin
diizeyini dogrudan belirlemektedir.

9. Neden ve Sonuglar

Marka vaatleri, markalarin hedef kitlelerine sunduklar1 deger 6nerisini
tanimlayan ve tiiketici beklentilerinin olusumunda yonlendirici rol oynayan
temel stratejik unsurlar arasinda yer almaktadir. Marka tarafindan iletilen kalite,
performans, giiven ve fayda mesajlar1 tiiketicinin zihninde belirli bir beklenti
gergevesi olugturmakta ve satin alma karar siirecini dogrudan etkilemektedir.
Bu nedenle marka vaatleri yalnizca iletisimsel bir ifade degil, ayn1 zamanda
tiiketici ile marka arasinda kurulan psikolojik bir sézlesme niteligi tagimaktadhr.
Bununla birlikte, markanin sundugu vaatler ile tiiketicinin satin alma sonrasinda
yagadig1 deneyim ve algilar1 arasinda ortaya ¢ikan tutarsizliklar, tiiketicide algisal
gatigmanin olugmasina zemin hazirlamaktadir. Algisal gatigma, satin alma
oncesinde gelistirilen beklentiler ile satin alma sonrasinda elde edilen gergek
deneyimin rtiigmemesi sonucu ortaya ¢ikan biligsel ve duygusal gerilim durumu
olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle beklentinin yiiksek oldugu ve markaya
atfedilen degerin giiglii oldugu durumlarda, deneyim-vaat uyumsuzlugu
daha yogun bir biligsel rahatsizlik yaratabilmektedir. Bu ¢atigmanin ortaya
¢tkmasinda gergekgi olmayan ya da agir1 iddiali marka vaatleri, farkl: iletigim
kanallarinda verilen mesajlar arasindaki uyumsuzluk, reklam séylemleri ile {iriin
performansi arasindaki fark ve tiiketicinin yanhs yonlendirilmis beklentileri
onemli rol oynamaktadir. Ayrica, tiiketicinin karar siirecine yiikledigi psikolojik
onem, finansal maliyet ve algilanan risk diizeyi arttikga, satin alma sonrasi
degerlendirme daha hassas hale gelmekte ve algisal catigma yasama olasilig1
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yiikselmektedir. Tiiketici, bu gerilimi azaltmak igin {irlinii rasyonellestirme,
olumlu yonleri abartma ya da alternatifleri degersizlestirme gibi zihinsel
dengeleme mekanizmalarina bagvurabilmektedir.

Algisal gatigmanin uzun vadeli sonuglari ise marka agisindan kritik Gneme
sahiptir. Bu siire¢ memnuniyet diizeyinde azalma, markaya yonelik giiven
kaybi, olumsuz agizdan agiza iletigim, sikayet davranis ve yeniden satin alma
niyetinde zayiflama gibi etkiler dogurabilmektedir. Bu nedenle markalarin
iletigim stratejilerini olugtururken vaat-deneyim tutarliligini gézetmeleri,
gergekei ve dogrulanabilir deger Onerileri sunmalar: ve tiiketici deneyimini vaat
edilen diizeyle uyumlu bigimde yonetmeleri gerekmektedir. Marka vaatleri ile
gergek tiiketici deneyimi arasindaki bu tutarhlik, algisal catigmanin azaltilmasi
ve siirdiiriilebilir miigteri memnuniyeti ile marka sadakatinin saglanmasi
agisindan belirleyici bir unsur olarak goriilmektedir.

10. Oneriler

Marka vaatlerinde ortaya ¢ikan algisal ¢atigmalar, yalnizca tiiketicinin
bireysel degerlendirmeleriyle sinirli bir sorun alani olmayip, markanin stratejik
yonetim siireglerini dogrudan etkileyen ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. Bu
nedenle algisal gatigmanin azaltilmasina yonelik 6nerilerin, markanin iletigim,
konumlandirma ve deneyim yonetimi siireglerini biitiinctil bir bakig agistyla
cle almas1 gerekmektedir.

Oncelikle markalarin, hedefkitleye sunduklari marka vaatlerini olustururken
gercekgl, ulagilabilir ve siirdiiriilebilir degerler {izerine odaklanmalar1 6nem
tagimaktadir. Agir1 iddiali veya kisa vadeli pazarlama hedefleri dogrultusunda
sekillendirilen marka vaatleri, tiiketici beklentilerini yiikselterek satin alma
sonrast algisal ¢atigma riskini artirmaktadir. Bu baglamda marka vaatlerinin,
isletmenin operasyonel kapasitesi, hizmet sunum kalitesi ve uzun vadeli stratejik
hedefleriyle uyumlu bigimde yapilandirilmasi gerekmektedir.

Ikinci olarak, marka iletisiminde tutarliligin saglanmasi algsal atismalarin
onlenmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Reklam mesajlar1, satiy noktasi
iletisimi, dijital platformlar ve miigteri temas noktalar1 arasinda anlam ve
soylem biitiinliigii olusturulmadigr durumlarda, tiiketici zihninde pargal
ve ¢eligkili algilar ortaya gikabilmektedir. Bu nedenle markalarin, biitiinlesik
pazarlama iletigimi anlayigini benimseyerek tiim temas noktalarinda ayni1 deger
onerisini agik ve tutarl bigimde yansitmasi 6nerilmektedir. Bununla birlikte,
titketici deneyiminin sistematik bigimde izlenmesi ve degerlendirilmesi, algisal
catigmanin erken agamada tespit edilmesinde olanak saglayacaktir. Satin alma
sonrast geri bildirim mekanizmalarinin etkin bigimde kullanilmasi, tiiketici
sikayetlerinin yalnizca sorun giderme araci olarak degil, marka vaadi ile deneyim
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arasindaki uyumun analiz edilmesine yonelik stratejik bir veri kaynag olarak
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu yaklagim, markalarin algisal catigma
kaynaklarinin somut veriler iizerinden belirlenmesine katki saglayacaktir.

Algilanan risk diizeyinin yiiksek oldugu iiriin ve hizmet kategorilerinde ise
marka vaatlerinin sadelestirilmesi ve belirsizlikleri azaltacak bilgilendirici iletigim
stratejilerinin benimsenmesi 6nerilmektedir. Garanti kogullari, iade politikalari,
seffaf fiyatlandirma ve agik performans taahhiitleri, tiiketicinin algiladig riski
azaltarak algisal catigma diizeyinin diigiirtilmesine yardimci olmaktadir. Bu
tiir uygulamalar, marka vaadinin gliven unsuru ile desteklenmesini saglayarak
titketici-marka iligkisini giiglendirmektedir.

Son olarak, marka yoneticilerinin algisal ¢atigmay1 yalnizca olumsuz
bir sonug olarak degil, marka gelisimi agisindan bir 6grenme alani olarak
ele almalar1 6nemlidir. Tiiketicinin yagadig1 geligki ve memnuniyetsizlikler,
marka vaatlerinin yeniden gozden gegirilmesi ve iyilestirilmesi igin 6nemli
geri bildirimler sunmaktadir. Bu dogrultuda algisal ¢atiymanin dogru
yonlendirilmesi, uzun vadede marka giiveni, sadakati ve siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde edilmesine katki saglayacaktir.
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Bolim 6

Marka Inancinin Sarsilmast: Tetikleyiciler,
Siiregler ve Tiiketici Davranigina Etkiler:

Ugur Saglik!

Ozet

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

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

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

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

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

1. inang Kavram

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

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

olarak degerlendirilebilir (Fowler ve Dell, 2000).

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

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

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

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

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

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

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

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

2. Inang Kavrami Isiginda Marka Inanct

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

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

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

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

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

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

3. Marka Inancinin Sarsilmasi

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

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

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

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

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

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

Puth, 1995).

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

5. Marka Inancinin Sarsilma Sireci

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

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

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

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

6. Marka Inanci Sarsilmasinin Tiiketici Davraniglarina Etkisi

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

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

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

2019).

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

(Lee vd., 2009).

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

7. Genel Degerlendirme

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

biri olarak one ¢ikmaktadir (Can, 2007).

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

Marka inancinin 6zellikle belirsizlik kogullarinda kolaylikla zayiflayabildigini
ortaya koymaktadir. Uriinle ilgili degerlendirme 6lgiitlerinin karmagtklagmast,
karar verme stirecinde ihtiyag duyulan bilginin artmasi ya da bilgilerin yeterince
agik olmamasi, tiiketici tutumlarini daha degisken hale getirmektedir. Marka
inanglarinin tiiketici belleginde biligsel semalar geklinde orgiitlendigi dikkate
alindiginda, bu gemalarin giicii ve erisilebilirligi, tutumlarin davraniga doniisme
olasiigini dogrudan etkilemektedir. Zihinsel temsilleri giiglii ve tutarl olan
marka inanglari istikrarli tiiketici davraniglarini desteklerken, zayif ve belirsiz
semalar marka tutumlarinin hizla degismesine yol agmakta ve marka inancinin
sarsilmasina zemin hazirlamaktadir. Bu baglamda, ¢aligmanin sonuglari,
markalarin belirsizlik yaratan durumlarda tiiketici zihnindeki biligsel yapilar
giiglendirmeye yonelik tutarl ve geffaf stratejiler gelistirmesinin kritik 6nem
tagidigini gostermektedir.
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Bolum 7

Marka Hasar1 ve Itibar Kaybi: Olgiimleme,
Degerlendirme ve Hukuki Boyutlar

Ozlem Bulut!

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



104 | Marka Hasars ve Itibar Kaybe: Olgiimleme, Degerlendivme ve Hukulki Boyutlar

(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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Bolim 8

Marka Itibarinin Yeniden Insasi: Stratejiler ve
Uygulamalar

Hanife Yesilyurt!

Ozet

Bu ¢alisma, dyjitallesmis ve hiper-rekabetgi is ortaminda giderek daha kirilgan
hale gelen marka itibarinin kriz sonrasi yeniden inga siirecini kavramsal
ve ornek markalarla ele almaktadir. Marka itibari, tiiketiciler, yatirimcilar,
calisanlar ve diger paydaslarin ge¢mis deneyimlerine ve algilarina dayah
olarak sekillenen ¢ok boyutlu bir deger olup, siirdiiriilebilir rekabet avantaji
ve uzun vadeli kurumsal bagarinin temel belirleyicilerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Ancak dijital medya ve sosyal aglarin hizlandirdig: bilgi akasi,
itibar kaybinin ¢ok kisa siirede kiiresel 6lgekte yayilmasina ve markalarin giiven
sermayesinin hizla aginmasina neden olabilmektedir. Bu baglamda itibar
kaybu, yalnizca iletigimsel bir sorun degil; marka sadakati, algilanan kalite ve
kurumsal kimlik {izerinde derin etkiler yaratan yapisal bir kirtlma siireci olarak
degerlendirilmektedir. Caligmada kriz sonrast itibarin yeniden ingasi, yalnizca
kriz aninin yonetimiyle sinirli olmayan, sorumluluk kabulii, seftaflik, diizeltici
eylem ve stratejik doniisiim boyutlarini igeren biitiinciil bir restorasyon siireci
olarak tanimlanmaktadir. William L. Benoit tarafindan gelistirilen Imaj
Restorasyon Teorisi ve W. Timothy Coombs’un Durumsal Kriz Tletigimi
Teorisi gergevesinde; inkar, sorumluluk iistlenme ve telafi stratejilerinin
paydag algis1 tizerindeki etkileri tartigiimaktadir. Ayrica Volkswagen emisyon
skandali ve Starbucks gibi 6rnekler iizerinden, krizlerin yalnizca tehdit degil,
ayni zamanda stratejik yeniden konumlandirma firsati sunabilecegi analiz
edilmektedir. Bulgular, iletisimsel agiklamalarin tek bagina yeterli olmadigin;
giivenin ancak somut, yapilandirilmig ve siirdiirtilebilir degisimlerle yeniden
tesis edilebilecegini ortaya koymaktadir. Sonug olarak galigma, kriz sonrasi
donemde markalarin savunmaci refleksler yerine hesap verebilir ve doniigiim
odakli bir yaklagim benimsemeleri gerektigini vurgulamaktadir. Itibarin
yeniden ingasi, yalmzca dig paydaslara yonelik mesaj yonetimi degil; ayni
zamanda kurumsal kiiltiirlin, operasyonel siireglerin ve paydas iliskilerinin
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yeniden yapilandirilmasini gerektiren ¢ok katmanli bir siirectir. Bu gergevede,
uzun vadeli giiven ingasina dayanan, seffaflik ve somut eylemlerle desteklenen
stratejik bir itibar yonetimi anlayiginin gerekliligi 6n plana ¢ikarilmaktadir.

“Itibari inga etmek 20 yil,
onu yitkmak ise sadece 5 dakika siirer.”

(Warren Buftett)

GIRIS
Giiniimiiziin dijitallesmig ve hiper-rekabetgi i diinyasinda, marka itibari,
yalnizca algisal bir deger degil; ayn1 zamanda siirdiiriilebilir rekabet avantaji,
paydag giiveni ve uzun vadeli kurumsal bagarinin temel belirleyicilerinden
biri olarak kabul edilmektedir (Hall, 1993). Warren Buftett'in iinlii soziiyle,
“Itibar1 inga etmek 20 yil, onu yikmak ise sadece 5 dakika siirer.” Bugiiniin
dijital ¢aginda bu siire, sosyal medyanin viral hiziyla 5 dakikanin bile altina
diigmiig durumdadir (Edelman, 2023; Fombrun & van Riel, 2004; Berber,
2024). Tiiketicilerin markalardan beklentisi, sadece kaliteli tiriinler degil,
ayni zamanda etik durus, seffaflik ve toplumsal sorumluluk gibi degerleri de
igermektedir. Bu baglamda, marka itibari, isletmelerin en degerli sermayesini

olusturan ancak ayni1 zamanda en kirilgan varliklarindan biri haline gelmistir
(Edelman, 2023; Fombrun & van Riel, 2004).

Marka itibari, temelde tiiketicilerin, yatirimcilarin, ¢aliganlarin ve diger
paydaglarin bir markaya iligkin gegmis deneyimlerine, beklentilerine ve algilarina
dayali olarak gekillenen ¢ok boyutlu bir kavramdir (Fombrun, 1996; Walsh
& Beatty, 2007). Ancak, krizler, etik ihlaller, iletisim hatalar1 ya da ¢evresel
ve toplumsal beklentilere uyumsuzluk gibi etkenlerle bu kirilgan yapr hizla
zarar gorebilir. Ozellikle dijital medya ve sosyal aglarin etkisiyle olumsuz
marka algilar1 ¢ok daha hizli yayilmakta, yerel diizeyde baglayan sorunlar
kisa siirede kiiresel itibar krizlerine doniisebilmektedir (Coombs, 2007a).
Beklentileri kargilanmayan miisteriler ise kolaylikla alternatif marka veya
isletmelere yonelebilmektedir (Yildirim vd., 2022). Markalarin itibar kayb1
kargisinda yalmizca savunmaci refleksler geligtirmesi yeterli olmamakta; daha
sistematik ve uzun vadeli bir yaklagim gerekmektedir.

Krizler, modern organizasyonlar i¢in kaginilmaz durumlar olarak kabul
edilse de (Pearson & Clair, 1998), markalarin gelecegini belirleyen temel
taktor, bu krizlere nasil yanit verdikleridir. Geleneksel “inkar et ve bekle”
yaklagimu, glinlimiiziin seffaflik ve hesap verebilirlik talep eden tiiketici kitlesi
kargisinda gegerliligini yitirmigtir (Claeys & Cauberghe, 2012). Artik bagari,
hatay1 ne kadar hizhi kabul ettiginiz, samimi bir 6ziir sundugunuz ve sorunu



Honife Yesilymrt | 125

¢6zmek igin ne tiir somut adimlar attiginizla 6lgtilmektedir. Aragtirmalar, kriz
anlarinda sorumlulugu erken tistlenen markalarin, tiiketiciler nezdinde daha
giivenilir bulundugunu kanitlamaktadir (Arpan & Roskos-Ewoldsen, 2005).
Bu baglamda, kriz sonrast itibar yonetimi, yalnizca kriz aninin atlatilmasi
degil, ayn1 zamanda zedelenen giivenin stratejik olarak onarilmas siirecini
de kapsamaktadir (Doorley & Garcia, 2015).

Bu kitap boliimiinde, marka itibarinin kriz sonrasi yeniden ingasi siirecinin
kuramsal ve uygulamali bir ¢ergevede ele alinmasi amaglanmaktadir. Bu
dogrultuda, itibar kaybinin marka degeri ve paydas iligkileri tizerindeki
etkilerinin ortaya konulmasi, imaj restorasyonu ve kriz iletigimi literatiiriinde
one ¢ikan yaklagimlarin incelenmesi ve Benoit’in Imaj Restorasyon Teorisi ile
Coombs’un Durumsal Kriz Tletigimi Teorisi gergevesinde kriz durumlarinda
kullanilan iletigim stratejilerinin degerlendirilmesi hedeflenmektedir. Ayrica
kiiresel 0lgekte yaganmug kriz vakalari iizerinden markalarin itibarlarin yeniden
kazanma stireglerinin analiz edilmesi ve kriz sonrasi giivenin yeniden tesis
edilmesine yonelik stratejik yaklagimlarin ortaya konulmasi amaglanmaktadr.

1. Itibar Kaybi, Yeniden Insa Siireci ve Imaj Restorasyonu
Stratejileri

Marka itibarinin kaybedilmesi, yalnizca bir algi sorunu olmanin 6tesinde,
organizasyonun siirdiiriilebilirligini ve genel sagligini tehdit eden 6nemli bir
kriz durumudur. Ttibar kaybi, markanin paydaglariyla olan iliskisini derinden
etkiler. Tiiketiciler, ¢alisanlar, yatirrmcilar ve diger paydaglar, bir markanin
giivenilirligi ve etik durugu konusunda giiglii bir algiya sahiptirler. Bu alginin
zedelenmesi, marka sadakati, satiglar ve pazar pay: gibi temel ekonomik
gostergelerde hizla diisiiglere yol agabilir (Fombrun & van Riel, 2004).
Ancak, kriz anlarinda markalarin nasil tepki verdigi, uzun vadeli basarisini
belirleyen 6nemli faktordiir. Bu baglamda, marka itibarinin yeniden inga
edilmesi, sadece iletisim stratejileriyle degil, ayn1 zamanda somut diizeltici
eylemlerle de desteklenmelidir.

1.1. Kriz Yonetimi ve Itibar Restorasyonu

Kriz sonrast itibar yonetimi, yalnizca iletigim stratejileriyle sinirh kalmaz;
ayn1 zamanda markalarin krizden sonra daha saglam bir kurumsal yapiya
kavugmalarini saglayacak somut eylemleri de i¢ermelidir. Kriz sonrast siireg,
markanin glivenini yeniden kazanma siireci olarak degerlendirilmelidir. Edelman
(2023)’mn vurguladig: gibi, giiniimiiz tiiketicileri yalnizca iiriinlerin kalitesine
degil, ayn1 zamanda markalarin etik degerlere ve toplumsal sorumluluga ne
kadar sahip ¢iktiklarina da dikkat etmektedir. Bu baglamda, markalarin kriz
sonrasinda sorumluluk alarak geffaf ve hesap verebilir bir yaklagim sergilemeleri,
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tiiketicilerin giivenini yeniden kazanmak agisindan kritik bir rol oynamaktadir
(Claeys & Cauberghe, 2012). Bu siirecin baglangicinda seftaflik ve hiz,

markalarin kriz sonrasi itibarlarini onarmalari i¢in en 6nemli unsurlardir.

1.2. Imaj Restorasyonu Stratejileri

Imaj Restorasyon Teorisi (IRT), marka itibarinin yeniden ingas1 siirecinde
onemli bir teoridir. William Benoit’in (1997) gelistirdigi bu teori, kriz sonrasi
kullanilabilecek stratejileri sistematik bir sekilde siniflandirmaktadir. Her bir
strateji, markalarin krizlerle basa ¢ikarken benimseyebilecegi farkli yaklagimlar
igerir ve kriz sonrasi siiregte uygulanacak stratejilerin belirlenmesinde biiytik
rol oynar.

Inkar: Benoit'in (1997) imaj restorasyonu teorisinde Inkar stratejisi, krizle
ilgili sorumlulugu reddetme ve sugun organizasyona yiiklenmesini engellemeye
yonelik bir yaklagimdir. Bu strateji gesitli alt bagliklarla uygulanabilir. (Bayazit,
2020). Ilk olarak, basit inkir s6z konusu oldugunda, organizasyon, krizle ilgili
herhangi bir hatali eylemi gergeklestirmedigini ve olay yanhg anlagildigini iddia
eder. Bu, organizasyonun hatal bir davranigta bulunmadigini savundugu bir
yaklagimdir. Diger bir alt baglik ise sugu bagkasina yonlendirme stratejisidir. Bu
durumda, organizasyon, krizle ilgili sorumlulugun bagkalarina ait oldugunu
one siirer. Krize yol agan eylemin veya olumsuz sonucun ashinda bagka bir
kigi veya grup tarafindan gergeklestirildigi savunulur, bu da sorumluluktan
kagma amaci giider (Benoit, 1997).

Sorumluluktan Kagmak: Sorumluluktan kagma stratejisi, su¢ kabul
edilse de sorumlulugun bagkasina atilmasidir. Bu startejinin dort bilegeni
vardir.. Provokasyon, krizle sonuglanan davranigin bagka bir saldiriya tepki
olarak yapildigini savunur (Bayraktar, 2023). Feshedilebilirlik, olayin kontrol
dig1 gelisen faktorlerden kaynaklandigini one siirer. Kaza, krizle ilgili hatal
davranigin, kontrol disi etmenlerden dolayr meydana geldigini iddia eder.
Son olarak, iyi niyet kurbani, krizle ilgili hatanin iyi niyetle yapildigini ve
kasitli olmadigint savunur (Benoit, 1997). Bu stratejiler, organizasyonlarin
kriz aninda itibarlarin1 korumak igin bagvurabilecekleri yontemlerdir (Arpan
& Roskos-Ewoldsen, 2005).

Saldwganlyjin Azaltidmas:: Saldirganhigin azaltilmas: stratejisi, kriz
sonrasi paydaslarin olumsuz tepkilerini yatigtirmayi hedefler (Benoit, 1997).
Organizasyon, krizle ilgili duygusal gerilimi azaltmak igin bir dizi taktik kullanr,
hem ge¢misteki olumlu eylemleri hatirlatarak giiven kazanmaya galigir hem de
olayin ciddiyetini kiigiiltmeye caligir. Bu strateji, kriz sonrasi itibarin yeniden
ingasinda kritik bir rol oynar. Bu stratejiler, 6nceki olumlu eylemlerle giiven
kazanmaya yonelik hatirlatmalar yaparak, olayin ciddiyetini kiiglimseyerek,
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durumu daha biiyiik bir etik ¢er¢evede degerlendirerek, suglamalar: yapanlarin
glivenilirligini zayiflatarak, magdurlara tazminat 6deyerek ve daha 6nce yaganan
daha biiyiik krizlerle kiyaslayarak kriz sonrasi saldirganlig1 azaltmay1 amaglar.
Bu yaklagimlar, organizasyonun paydaslarindaki olumsuz duygular1 yatigtirmay1
ve giiveni yeniden saglamay1 hedefler (Bayraktar, 2023).

Diizeltici Islem: Diizeltici islem stratejisi, krizle ilgili yaganan sorunun
¢Oziilmesi igin organizasyonun gerekli adimlari atmasi gerektigini ifade eder
(Bayazit, 2020). Krize yol agan sorunun ortadan kaldirilmast, gelecekte benzer
krizlerin yaganmamasi i¢in alinacak tedbirlerin agiklanmasi, bu stratejinin
ana bilegenleridir. Bu strateji, organizasyonun krizden ders ¢ikardigini ve
durumu iyilestirmek igin gerekli degisiklikleri yapacagina dair giiven verir.
Ayni zamanda, sorunun eski haline getirilmesi ve 6nlenmesi adina somut
tyilestirmelerin yapilmasi beklenir (Bayraktar, 2023).

Ogziir dileme: Organizasyonun sorumlulugu kabul etmesi ve hatasini agikga
kabul ederek kamuoyundan 6ziir dilemesi gerektigi bir stratejidir (Tiirk, 2018).
Bu strateji, organizasyonun kendisini ve eylemlerini diirtist¢e degerlendirerek,
sorumlulugu iistlenmesini saglar (Bayraktar, 2023). Oziir dileme, kriz
zamanlarinda halkla iligkiler agisindan oldukga etkili olabilir ¢iinkii samimi
bir Oziir, organizasyonun etik degerler ve toplumsal sorumluluk anlayigtyla
ilgili olumlu bir mesaj verir. Oziir dilemek, genellikle diger stratejilerle birlikte

kullanilir (Bayazit, 2020).

2. Marka Itibarmnin Yeniden Ingasina Yonelik Temel Stratejiler

Marka itibarinin yeniden ingasi, kriz veya olumsuz olaylardan sonra
markanin kamuoyundaki giivenini ve olumlu algisini yeniden olugturmayi
amaglayan stratejiler ve uygulamalar biitiintidiir (Karapinar, 2018). Literatiirde,
bu stratejiler kriz iletigimi, mesajlagma stratejileri, paydas iliskileri ve kurumsal
davranig degisiklikleri tizerinden ele almmaktadir (Yilmaz ve Sahin, 2019).

2.1. Kriz Yonetimi ve Seffaflik

Itibar kayb1 genellikle kriz durumlart ile iligkilidir. Kriz yonetiminin bagarilt
olabilmesi igin markalarin geffaflik ilkesini benimsemeleri gerekmektedir. Kriz
aninda hizh ve etkili bir iletisim, markanin giivenilirligini yeniden kazanmasina
yardimet olur (Coombs, 2007b). Ozellikle seffaflik, tiiketicilerin markaya
giiven duymasini saglar ve itibar kaybini en aza indirir. Markalarin yalnizca
hatalarini kabul etmekle kalmayip, kriz aninda nasil bir ¢6ziim sunduklarini
da agiklamalari, giivenin yeniden kazanilmasinda kritik rol oynar.
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2.2. Tiiketici Iligkileri Yonetimi (CRM)

Tiiketici iligkileri yonetimi, markalarin itibarlarini yeniden inga ederken
bagvurduklar1 en 6nemli stratejilerden biridir. CRM, markalarin tiiketicileriyle
olan etkilesimlerini kisisellestirerek giiven inga etmelerini saglar. Etkili CRM
stratejilerinin uygulanmasi, markalarin tiiketicilerle daha giiglii baglar
kurmalarina ve markaya olan sadakati artirmalarina yardimci olur. Bu, olumsuz
imajin diizeltilmesinde de 6nemli bir faktordiir (Prasongsukarn, 2019).

2.3. Yenilikgi ve Tiiketici Odakli Uriin Geligtirme

Markalar, itibarlarini yeniden inga etmek i¢in yenilik¢i ve tiiketici
odakli iiriinler gelistirebilirler. Uriinlerin kalitesini artirmak ve tiiketicilerin
beklentilerine gore sekillendirmek, markalarin giivenini pekigtiren stratejilerden
biridir. Bununla birlikte, sosyal sorumluluk projeleri de markalarin itibarin
yeniden inga etmelerinde etkili olabilir. Cevresel, sosyal ve etik sorumluluk
projeleri, markalarin toplumsal alanda degerli ve duyarl bir aktor olarak
algilanmasini saglar (Luo & Bhattacharya, 2006).

2.4. Sosyal Sorumluluk ve Etik Imaj

Sosyal sorumluluk ve etik imaj, marka itibarinin yeniden ingasinda 6nemli
stratejiler arasinda yer alir. Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), igletmelerin
toplumsal ve ¢evresel sorumluluklarini yerine getirerek ekonomik bagari elde
etmelerini saglar (Giilmez, 2025). Bu baglamda, ¢evre dostu uygulamalar,
sosyal yardim projeleri ve etik davraniglar, markalarin toplumsal degerlerini
artirirken, tiiketicilerin giivenini de yeniden kazandirabilir (Luo & Bhattacharya,
2000). Ayrica, ahlaki olgunluk, yoneticilerin etik kararlar alirken toplumsal ve
evrensel degerleri dikkate almasini saglayarak, isletmelerin topluma ve ¢evreye
karg1 sorumlu bir yaklagim benimsemelerini destekler. Toplumsal faydacilik
ise toplumun genel refahini artirmaya yonelik etik bir yaklagimdir (Giilmez,
2025). Bu stratejiler, markalarin toplum i¢in deger yaratmay ve bu degerleri
duyurmay1 6nemseyerek, olumlu bir etki yaratmalarina yardimci olur.

2.5. Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya Stratejileri

Dijital platformlar, markalarin itibarlarini yeniden inga etmelerinde kritik bir
rol oynamaktadir. Sosyal medya tizerinde olumlu igerikler paylagmak, katilimei
pazarlama stratejileri kullanmak ve etkilesimli kampanyalar diizenlemek,
markanin halkla olan iletigimini giiglendirir. Ayrica, sosyal medya tizerinden
gelen geri bildirimlere hizli yanit vermek ve olumsuz yorumlar: yapici bir
sekilde ele almak da 6nemlidir (Mangold & Faulds, 2009; Erarslan vd., 2023).
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Sosyal medya stratejileri, markalarin kriz sonrasi hizla toparlanmasini ve daha
giiclii bir gekilde geri donmesini saglayabilir.

3. Itibar Yeniden Insa Stratejilerinin Uygulama Ornekleri

Ttibar kayb1, markalar igin ciddi ve siirdiiriilebilir zararlar yaratabilecek bir
durumdur, ancak dogru stratejilerle bu kayiplar telafi edilebilir. Marka krizlerinin
yonetilmesinde “dayaniklilik” 6nemli bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Dayaniklilik, bir markanin kriz sonrasi sadece hayatta kalmasini degil, krizden
ogrenerek daha giiglii bir gekilde ¢tkmasini ifade eder (Fombrun & van Riel,
2004). Bu boliimde, itibar1 ciddi gekilde zedelenen kiiresel markalarin kriz
sonras1 uyguladiklar: stratejiler ve akademik literatiirdeki kargiliklar: analiz
edilmistir.

3.1. Toyota - Sorumluluk Kabulii ve Miisteri Odaklilik

Toyota, 2009-2010 yillarinda diinya ¢apinda milyonlarca aracinda giivenlik
sorunlar1 nedeniyle biiyiik bir krizle karg1 karsiya kaldi. Bu kriz, 6zellikle
otomatik hizlanma sorunlarina yol agan pedal sorunlarini igeriyordu ve
birgok aracin hizini kontrol edememesiyle sonuglanarak ciddi giivenlik riskleri
olusturdu. Kriz, Toyota igin biiyiik bir itibar kaybina yol ag¢ti ve markanin
giivenligi ile kalitesi izerine ciddi soru igaretleri dogurdu (Top ve Karabinar
2013).Toyota, bu krizi yonetirken Coombs’un (2007) kriz iletigimi teorisinde
one siirdiigii “sorumluluk kabulii” stratejisini benimsedi. Sirket, yasanan sorunu
agikga kabul etti ve derhal eyleme gegerek tiim hatali araglar1 geri ¢agirmaya
karar verdi. Bu geri ¢agirma siirecinde, Toyota arag sahiplerine {icretsiz bakim
hizmeti sundu ve onlara ikame araglar saglad.

Toyota, krizle baga ¢ikarken halkla iligkiler stratejilerini geffaf bir sekilde
uygulayarak, tiiketicilerin endigelerini yatigtirmayr amagladi. Sirket, medya ve
diger iletigim kanallarini etkin bir gekilde kullanarak durumu net bir sekilde
agikladi. CEO Akio Toyoda, Toyota’nin bu krizden dersler ¢ikaracagini ve
gelecekte benzer sorunlart onlemek i¢in sistematik degisiklikler yapacagini
belirterek halkla agik bir iletigim kurdu. Bu tiir liderlik agiklamalari, marka
giiveninin yeniden kazanilmasinda biiyiik rol oynadi (Celik & Cakir, 2015;
Bal, 2023), Bu strateji, Toyota’nin markasini sadece kriz aninda degil, ayni
zamanda sonrasinda da gii¢lendirmesine olanak sagladi. Bal (2023), kriz
sonrasinda etkili bir itibar yonetiminin, yalmzca sorumluluk kabuliiyle degil,
ayn1 zamanda miisgteri odakli hizmetlerle miimkiin oldugunu belirtmektedir.
Toyota, hem miisterileriyle etkili bir diyalog kurarak hem de giivenlik ve
kalite iyilegtirmeleri yaparak marka itibarint hizli bir sekilde yeniden inga etti.
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Sonug olarak, Toyota’nin yagadig: bu biiyiik kriz, sirketin dogru kriz
yonetimi stratejilerini kullanarak marka itibarini nasil yeniden kazandigini
ve miisterilerinin giivenini nasil geri kazandigini gosteren 6nemli bir 6rnek
olmustur. Sirket, sorumluluk kabulii ve miigteri odaklilik gibi temel stratejilerle,
kriz sirasinda ve sonrasinda bagarili bir itibar yonetimi gergeklestirerek, marka
giivenini yeniden inga etti. Toyota, 16 milyon araci geri ¢agirarak bu siiregte
biiyiik bir iyilesme gosterdi ve sadece 3 ay iginde toparlanmay1 bagardi (Celik
& Cakar, 2015)

3.2. Pepsi - Kriz Iletisiminde Seffaflik ve Liderlik

Pepsi, sosyal medyada yayilan asilsiz iddialar ve dogrulugu belirsiz igerikler
nedeniyle uzun yillar boyunca gesitli krizler yasamistir (Yilmaz ve Sahin,
2019). Bu krizlerden biri, 1992 yilinda Filipinler’de baglatilan “Number Fever”
promosyonuyla yagandi. Promosyon, sige kapaklarinda yer alan numaralarla
biiyiik 6diiller kazanmayi vaat ediyordu. Ancak, kazanan numara 349 olarak
agiklandiginda, 800.000°den fazla kigi bu numaraya sahipti. Pepsi, kazanan
numaranin yanls oldugunu ileri siirerek yeni bir numara agikladi, ancak bu
agiklama ¢ok ge¢ oldu ve halkin giivenini sarsarak biiyiik bir magduriyet
yaratti. Sirket, durumu diizeltmek igin klasik bir imaj onarma stratejisi
uygulayarak, kazanan numaranin yanls oldugunu reddetti ve durumu bir
bilgisayar hatasina bagladi. Ardindan sorumlulugu kabul etmeyerek tiiketicilere
tazminat teklifleri sundu. Ancak bu adimlar, medya tarafindan olumsuz sekilde
yansitildr (Pulos, 2021). Pepsi, durumu yasal zemine tagimay bagard: ve
Filipinler Yiiksek Mahkemesi lehine karar aldi. Bu siireg, girketin kriz sonrasi
itibar1 i¢in 6nemli bir doniim noktas1 oldu ve halkla iligkilerde daha dikkatli
bir yaklagim gelistirmesine zemin hazirlad1 (Pjatakova ve Nilsson, 2019).

Ayrica Pepsi, 2017 yilinda yayinladig bir reklamla biiyiik bir kriz yagadu.
Reklamda, model Kendall Jenner, bir protestoya katilip polise Pepsi ikram
ederken gosteriliyordu. Bu sahne, Black Lives Matter hareketini kiigtimseyen
ve toplumsal sorunlar1 pazarlama amaciyla kullanan bir mesaj olarak algilandi.
Tepkiler hizla artti, 6zellikle sosyal medyada biiyiik bir olumsuz hava olustu.
Pepsi, krize hizla miidahale etti. Reklamin yaymlanmasindan sadece bir giin
sonra, hatalarin1 kabul ederek 6ziir mesaj1 yayimladi ve reklami geri gekti.
Sirket, reklamin amacinin kimseyi tizmek olmadigini belirtti ve Kendall Jenner’a
yonelik de 6ziir diledi. Pepsi CEO’ su, sorumlulugu tistlenerek bu hatanin ig
taktorlerden kaynaklandigini vurguladi. Bu hizli ve geffat miidahale, Pepsi’nin
kriz yonetiminde seffaflik ve liderlik stratejilerini basariyla uyguladigini gosterdi.
Pepsi, dogru iletigim ve Oziirle markasinin giivenini geri kazanmayi bagardu.
2019 yilinda ise Pepsi, “More Than Ok” adli yeni bir kampanya ile daha
kapsayici bir yaklagim sergileyerek markasinin itibarini yeniden inga etmeye



Homife Yesilywrt | 131

calisti. Bu reklamda, {inlii Afro-Amerikali sanatgilar Cardi B ve Lil Jon yer ald.
Kampanya, markanin toplumsal duyarliliga verdigi 6nemi vurgulayarak, Afro-
Amerikali topluluga yonelik daha pozitif bir mesaj verdi. Pepsi, bu stratejiyle
hem kriz sonrasi toparlanmayr hem de marka degerlerini daha dikkatli bir
sekilde yansitmayr amagladi. Bu stireg, sirketin gelecekte daha dikkatli ve
toplumsal degerleri gozeten bir reklam stratejisi izlemesi gerektigini agik¢a
gostermistir (Aktag ve Sentiirk, 2020; Rama, Han ve Hessels, 2018). Pepsinin
krizlere karg1 bu yaklagim stratejisi, Coombs (2007b) tarafindan “kurumsal
seffaflik” ve “liderlik” stratejileri olarak tanimlanur.

3.3. Volkswagen - Etik Imaj ve Yeniden Cergeveleme

Volkswagen’in 2015 yilinda ortaya ¢ikan “Dieselgate” emisyon skandal,
markanin ¢evre dostu olma imajini ciddi gekilde zedelemigtir (Zhang, Atwal
ve Kaiser, 2021). Baglangigta bu durumu inkar stratejisiyle kargilamig olsa
da, sirket kisa siirede yonetsel degisiklikler ve stratejik bir yon degisikligi
uygulamaya karar verdi. Itibarini diizeltmek igin seffaflik, miisteri odakl
adimlar ve kurumsal degisim stratejileri uygulad: (Abbas, 2023). Sirket
once, sosyal medyada aktif bir gekilde krizle ilgili seffaf agiklamalar yaparak,
kamuoyunun olumsuz algisin1 diizeltmeye ¢alisti (Coombs, 2007a; Abbas,
2023). Etkilenen araglar1 geri gagirarak, miisterilerine iicretsiz giincellemeler
ve onarimlar sundu. Sirket, miisteri giivenini yeniden kazanmak igin 6ziir
dileyerek ve sati sonrast hizmetleri giiglendirerek daha iyi bir miisteri deneyimi
yagattt. Yonetim degisiklikleri ve etik standartlar1 yeniden belirleyerek, girket
i¢1 kiiltiirdeki iyilegtirmelere odaklandi (Abbas, 2023)

Clemente ve Gabbioneta (2017), VW’nin bu krizden sonra odagini
tamamen elektrikli araglara (EV) gevirerek, kendini “elektrikli mobilitenin
lideri” olarak konumlandirdigini belirtmektedir. VW’nin stratejik yon
degistirmesi, kriz sonrasi donemde marka itibarini yeniden yapilandirmak
i¢in 6nemli bir doniigiim stireci olarak kabul edilebilir.

3.4. Domino’s Pizza - Radikal Seffaflik

2009 yilinda Domino’s Pizza, iki ¢aliganinin hijyen kurallarina uymayarak
pizzalar1 hazirlarken uygunsuz davraniglarini sosyal medyada yayimladiklar:
videolarla biiyiik bir krizle karsilagt: (Park, Cha, Kim ve Jeong, 2012). Bu
videolar, markanin tirtinlerinin giivenligi ve kalitesi konusunda ciddi endiselere
yol agarak Domino’s’un itibarini hizla zedeledi. Video hizla viral hale geldi ve
sirketin olumsuz imaj1, Twvitter ve YouTube gibi sosyal medya platformlarinda

yayildi (Tayfur,2024).
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Bu krizi yonetmek i¢in Domino’s, geleneksel halkla iliskiler yontemlerine
bagvurmak yerine radikal seffaflik stratejisini benimsedi. Sirket, sosyal medya
tizerinden dogrudan olumsuz elestirileri kabul etti ve halkla dogrudan iletigime
geemeye karar verdi. CEQO, bir televizyon reklaminda halka seslenerek
yagsananlar1 kabul etti ve sirketin iirtin kalitesini iyilestirmek icin adimlar
atilacagina dair taahhiitte bulundu (Helm ve Tolsdorf 2013), .

Sonrasinda Domino’s, pizza tariflerinde kokli degisiklikler yaparak tat ve
malzeme kalitesini iyilestirdi. Bu degisiklikler halka agik bir sekilde duyuruldu
ve tiiketicilere seffaflik mesaji verildi. Ayrica, Domino’s “Domino’s Tracker”
gibi dijital araglar gelistirerek, miisterilerin sipariglerini her agamada takip
etmelerini sagladi. Bu adimlar, markanin geffaflik ve giivenilirlik algisini
artirarak itibarini yeniden inga etmeye yardimci oldu (Park vd., 2012; Helm
ve Tolstoy,2013).

Domino’s, sosyal medyada yayilan olumsuz haberlerin etkisiyle kisa vadeli
biiyiik zararlar yagasa da, seffaflik stratejisini ve dijital doniigiimiinii kullanarak
uzun vadede marka itibarini bagaril bir sekilde korumay bagarmustir.

3.5. Starbucks - Cevresel ve Sosyal Sorumluluk

Starbucks, 2008 yilinda biiyiik bir krizle kargilagti. Bu kriz, 6zellikle kiiresel
ckonomik durgunluk ve sirketin hizla genisleyen magaza sayisinin getirdigi
operasyonel zorluklarla iligkili idi. Starbucks, bir yandan artan rekabet ve
diisen tiiketici harcamalariyla miicadele ederken, diger yandan agir1 genigleme
nedeniyle magaza bagina gelirlerde diisiig yagadi. Bu zorluklar, sirketin finansal
performansini olumsuz etkileyerek marka itibarini tehdit etti (Schultz &
Yang, 2008). Starbucks, kriz siirecinde geleneksel kriz yonetimi stratejilerinin
otesine gegerek kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) uygulamalarina odaklandi
(Ozdemir, 2017). Sirket, talepleri karsilarken sosyal projeler aracihgiyla gevreye
duyarli ve topluma katki saglayan siirdiiriilebilir bir yaklagim benimsedi
(Ozdemir, 2017; Bayar & Dabakoglu, 2024). Starbucks 6zellikle, 1997°de
kurdugu Starbucks Vakfi ve C.A.EE. Practices uygulamalari ile giftgilere destek
vermekte ve kaliteli kahve tiretimini tegvik etmektedir. Bu uygulamalar, ¢iftcilerin
yagam kalitesini iyilestirirken, ayni zamanda yiiksek kaliteli kahve tiretiminin
stirdiiriilebilirligini saglamaktadir (Ozdemir, 2017). Ayrica, gevreye duyarhlik
konusunda Starbucks, 2010°dan itibaren yenilenebilir enerji kullanarak ¢evre
dostu magazalar agmaya baglamig ve karbon salinimini azaltan uygulamalara
odaklanmigtir. Yesil magazalar ve geri doniisiim gibi gevre dostu projeleri
artirarak dogadaki ayak izini kiigiiltmeye yonelik ¢aligmalart hizlandirmugtir
(Ozdemir, 2017).
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Starbucks, toplumsal sorumluluk projeleriyle de 6nemli bir farkindalik
olusturmugtur. Tohum Otizm Vakfi ile yiiriitiilen igbirlikleri sayesinde otizmli
gocuklarin egitimine katki saglanmuig ve toplumda otizm konusunda farkindalik
artirlmugtir. Bu tiir projeler, sirketin toplumsal sorumluluk anlayisini yansitarak,
marka imajin gliglendirmigtir (Sahin, 2023). Starbucks, ¢evre ve toplum
igin gergeklestirdigi bu projelerle sadece kar odakl bir sirket olmanin 6tesine
gecerek, miigteri glivenini ve sadakatini pekistirmigtir. KSS uygulamalari
sayesinde sirket, kriz sonras1 marka itibarin1 koruyarak stirdiiriilebilir bir
sekilde itibar yonetimi gergeklestirmigtir

4. Sonug

Itibar kaybi, markalar igin sadece anlik bir kriz durumu degil, ayni
zamanda uzun vadeli siirdiiriilebilirliklerini ciddi sekilde tehdit edebilecek
bir durumdur. Ancak, dogru bir kriz yonetimi ve itibar yeniden inga stratejisi
ile markalar bu kayiplar telafi edebilir ve hatta krizlerden daha giiglii bir
sekilde ¢ikabilirler. Caligmada ele alinan vaka ornekleri, kriz sonrasi itibar
onarim siireglerinin yalnizca iletisimsel stratejilerle sinirl kalmadigini, ayni
zamanda somut, yapilandirilmig eylemlerle desteklenmesi gerektigini ortaya
koymaktadir. Ozellikle, Toyota, Pepsi, Starbucks, Volkswagen ve Domino’s
Pizza gibi kiiresel markalarin kriz sonrasi uyguladigy stratejiler, bagaril itibar
yonetiminin sadece soylem degil, ayn1 zamanda gergek ve anlamli degisikliklerle
pekistirilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Itibar yeniden insa stratejilerinin basarisi, genellikle seffaflik, sorumluluk
kabulii, operasyonel degisiklikler ve uzun vadeli stratejik doniistimler gibi
taktorlere baglidir. Kriz sonrast donemde itibarin onarilmast siireci, markalarin
bu unsurlart etkili bir gekilde hayata gegirmesine baghdir. Starbucks, 2018’deki
rkgilik iddialarina karg1 yaptigi igsel doniigiimle, sadece bir digsal kriz yonetimi
stratejisi uygulamakla kalmamis, ayni zamanda kurumsal degerlerini yeniden
yapilandirarak ve egitim programlar1 gibi somut adimlar atarak itibarini
onarmugtir. Volkswagen ise Dieselgate skandali sonrasinda, baglangigtaki
inkar stratejisinden vazgegerek stratejik bir yon degisikligi yapmug ve kendini
“elektrikli mobilitenin lideri” olarak yeniden konumlandirmigtir. Bu tiir
stratejik doniisiimler, markalarin ge¢misteki hatalarindan ders gikararak, krizleri
firsatlara dontistiirebilecegini gosteren 6nemli orneklerdir.

Bununla birlikte, bu stratejilerin basarili olabilmesi igin sadece kriz aninda
yapilan agiklamalar ve ¢oziimler degil, ayn1 zamanda bu agiklamalarin somut
eylemlerle desteklenmesi gerekmektedir. Ttibarin yeniden insasinda giiven,
yalnizca 6ziir dilemekle degil, ayni zamanda krizin tekrarini engelleyecek yapisal
ve operasyonel degisikliklerle tesis edilir. Bu baglamda, kriz sonras1 yapilacak
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somut diizeltici eylemler, markalarin kendilerini degistirdiklerini ve gergekten
sorumluluk aldiklarini gostermek adina kritik bir 6neme sahiptir. Gillespie
ve Dietz’in (2009) belirttigi gibi, tiiketiciler markalardan “ne soylediklerini”
degil, “ne yaptiklarin1” gérmek isterler. Ozellikle, giivenlik protokollerinin
degistirilmesi veya kurumsal kiiltiirtin doniigtiiriilmesi gibi somut adimlar,
markalarin samimiyetini ve kararliligini ortaya koyan unsurlardir.

Kriz sonrast donemde markalarin dikkat etmesi gereken bir diger 6nemli
nokta ise i¢ paydaglarin siirece dahil edilmesidir. Caliganlar, kriz anlarinda en
giivenilir bilgi kaynagi olarak goriilmektedir (Mazzei & Ravazzani, 2014).
I¢ paydaslar, markanin krizle miicadele siirecinin merkezinde yer almahdir.
Caliganlarin, kriz sirasinda ve sonrasinda markanin degerlerine sahip ¢ikmast,
stirecin bagarili bir sekilde yonetilmesine yardimer olur. Ayrica, krizler
organizasyonel doniigiim igin bir firsat olarak degerlendirilmelidir. Krizler,
sirketlerin koklii strateji degisiklikleri yapmast igin megru bir zemin sunar ve
markalar bu firsati degerlendirerek daha giiglii bir yapiya kavusabilirler.

Dijital gagda, sosyal medya ve dijital platformlar, kriz yonetimi siirecinde
biiyiik bir rol oynamaktadir. Utz ve digerlerinin (2013) belirttigi gibi, dijital
platformlar, markalarin paydaslarla seftaf ve siirekli bir diyalog kurmalarina
olanak tanir. Sosyal medyanin interaktif dogasi, markalarin krizleri daha hizli,
etkili ve maliyetsiz bir gekilde yonetmesine olanak saglar. Kriz anlarinda dijital
araglarin dogru bir sekilde kullanilmasi, markalarin daha erisilebilir ve insani bir
yiz sergilemesine yardimci olur. Bu siiregte, tiiketicilerin ve diger paydaslarin
gercek zamanh geri bildirimleri dikkate alinarak, markalarin kendilerini siirekli
olarak iyilestirmeleri ve dogru mesajlar1 vermeleri gerekmektedir.

Sonug olarak, bagarili bir itibar yonetimi sadece iletisimsel beceriye dayali
bir siire¢ degildir. Markalarin kriz sonrasi itibarini yeniden inga etmeleri,
iletigim stratejilerinin yani sira, operasyonel diiriistliik, somut diizeltici eylemler
ve i¢ paydaslarla giiven ingasina dayanan bir yaklagim gerektirir. Ttibarin
yeniden ingasinda basarinin anahtari, markalarin yalmzca kriz aninda dogru
mesajlar iletmek degil, ayn1 zamanda bu mesajlarin somut degisikliklerle
desteklenmesinde yatmaktadir. Bu baglamda, markalarin kriz sonras1 donemde
giiven ingasini yalnizca digsal iletigimle degil, i¢sel yapisal degisikliklerle de

pekistirmeleri stratejik bir gerekliliktir.
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