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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.
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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



4 | Maorka Vaadi Olusturma Siivegleri: Temeller ve Stratejiler

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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