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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.
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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,



Biilent Sen | 17

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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