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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
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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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