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Tiketici stipheciliginin Marka Vaatlerine etkist;
Teorik Yaklagimlar ve Ampirik Bulgular

Erkut Kuldag'

Ozet

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

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

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

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

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

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

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

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

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

1. Stiphecilik Kavrami ve Tiiketici Stipheciligi

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

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

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

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

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

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

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

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

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

(Pora, 2025: 10).

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

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

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

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

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

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

(Ozmerdivanli, 2022: 112).

2. Marka Vaadi

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

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

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

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

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

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

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

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

(Bhatoya, 2025).

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

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

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

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

kullanmasina bagli olmaktadir (Shalouf, 2025).

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

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

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

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

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

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

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

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

Sdnchez, 2023).

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

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

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

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

Sonug

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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