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Son on yilda hizla gelisen teknoloji, insanlarin iletisim kurduklar1 gergek mekanlardan ziyade ¢evrimigi
olduklar1 sanal mekanlarda daha ¢ok vakit gecirmelerine sebep olmustur. Markalar, tiiketici potansiyelini
korumak veya arttirabilmek igin artik bu ¢evrimici sosyal paylasim platformlari aktif olarak takip etmek,
gerekli zamanlarda da platformlarda ‘Gncii’ rol oynamak zorundadirlar. Bu aragtirmada hakikat Gtesi
donemde global markalarin giincel olaylardan nasil etkilendigi, bu giincel olaylarm/durumlarin tiiketici
algisin1 nasil sekillendirdigi, markalarin tiiketici sadakatini korumak ve tiiketicide marka farkindaligint
arttirmak i¢in ne tiir ¢6ziim yollar1 gelistirmesi gerektigi lizerine sorular sorulmaktadir. Bu nedenle hakikat
Otesi kavraminin tiiketici algis1 ve marka alt basamaklar1 kavramlart sinirliligiyla ele alinarak incelenmesi
makalenin 6nemini olusturmaktadir. Hakikat 6tesi kavramini, tiiketici algisi ve marka alt basamaklari
cercevesindeki vaka caligmalariyla ele alip incelemek makalenin amacini olusturmaktadir. Arastirmada,
nitel veri toplama aract olan vaka g¢alismasi yapilmistir. Vaka calismasi sonucunda arastirmada global
markalarin, siklikla degisen siyasal, g¢evresel ve sosyolojik unsurlari, kendi amag¢ ve hedefleri
dogrultusunda kullanarak tiiketicinin algisini, marka sadakatini ve marka farkindaligini yonlendirdigi elde
edilen bulgulardandir. Ayrica arastirmada markalarin paylasim ve agiklamalar1 ilgili olaylardaki
gerceklikten ziyade, tiiketicinin satin alma davranisinin siirekliligini saglamaktir.
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CONSUMER PERCEPTION OF BRANDS IN THE POST-TRUTH PERIOD: CASE-
STUDY

Review Article
ABSTRACT

The rapidly developing technology in the last decade has caused people to spend more time in virtual
places where they are online rather than the real places they communicate. Brands now have to actively
follow these online social networking platforms and to requied times play a ‘leading’ role on the platforms
in order to protect or increase their consumer potential. In this research questions are asked about how
global brands are affected by current events in the post-truth period, how these current events/situations
shape consumer perception what kind of solutions brands should develop in order to maintain consumer
loyalty and increase brand awareness in consumers. For this reason, the examination of the concept of
post-truth by considering the concepts of consumer perception and brand sub-stairs with their limitations
constitutes the importance of the article. The aim of the article is to examine the concept of post-truth with
case studies within the framework of consumer perception and brand sub-stairs. In the research, a case
study, which is a qualitative data collection tool, was conducted. As a result of the case study, it is one of
the findings obtained in the research that global brands direct consumer perception, brand loyalty and
brand awareness by using frequently changing political, environmental, and sociological elements in line
with their own goals and objectives. In addition, the sharing, and explanations of brands in the research
are to ensure the continuity of the consumer's purchasing behavior rather than the reality of the relevant
events.

Keywords: Consumer perception, Brand loyalty, Brand satisfaction, Brand awareness, Post truth period
JEL Codes: M31, M30, M10.
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1. GIRIS
Teknolojinin gelismesi insanlarin bilgi edinme araglarini degisime ugratmakta, bilgiyi daha kolay
ulasilabilir hale getirmektedir. Ancak bu durum bilgi dogrulugunun analiz edildigi denetim
mekanizmasini bulaniklastirmistir. Ozellikle web 2.0 olusumuyla bilgiyi iiretme, yaymlama ve
dogrulugunu ispatlama gérevi tiiketiciye birakilmistir. internet kullanim siiresi ve kullanici sayist
arttikca tartigmaya agik bilgi ve duygusal paylasim platformlar1 da artmistir. Paylasgimlardaki

videolar, sesler, resimler ve bagliklar es zamanli ve defalarca kullanabilmektedir. Web 2.0°da
birey goriisiinli ve duygularini paylasirken bu kanallar arasinda tercih yapabilmektedir.

Tiketicilerin fiziki ortamlardan ziyade sosyal medyada vakit gecirmeleri markalar i¢in firsat
olusturmaktadir. Bununla birlikte markalar global piyasalarda meydana gelen herhangi bir
olayr/durumu takip ederek tiiketici algisin1 yonlendirebilmektedirler. Markalar tiiketicilerin ortak
duyumunu (Taburoglu, 2020), ortak goriislerini, fikirlerini desteklemekte, iiriinlere/hizmetlere
sartlar ne olursa olsun ‘sahip olmas1’ gerektigine ve bu siirecin devamlilik gerektirdigine ikna
etmeye ¢aligmaktadir.

Literatiirde tiiketici marka algisinin, markay1 deneyimlemeden dnce de olustugu tespit edilmistir
(Brakus vd., 2009). Bu calisma ‘marka ¢agrisimi’ bagligr altinda incelenmekte, markalar sosyal
iletisim aglarinda deneyim sahibi(genellikle {inlii, itibar gdren) tiiketicilerin goriislerini
kullanmaktadir. Markalarin sectigi bu kisiler, deneyimlerini paylastiginda tiiketiciler izledikleri
tepkileri ‘referans’ olarak kabul edebilir, marka satin alimi gergeklestirebilir (Aydinoglu ve
Demirel, 2022).

Tiketici marka deneyimi sonucunda bir riskle karsilasmadiginda ve memnuniyet beklentisi
karsilandiginda marka tercihi olusabilmektedir (Taskiran, 2019). Bu da devaminda tiiketicilerin
diger markalara kiyasla ilgili markaya yonelik farkindalik gelistirdigini gostermektedir.

Calismada nitel veri toplama araci olan vaka g¢alismasi uygulanmistir. Hakikat 6tesi donemde
marka sadakatinin, ¢agrisiminin ve farkindaliginin tiiketici algisini nasil sekillendirdigi sosyal
medya temelindeki 6rnek vakalar zemininde agiklanmaktadir. Literatiir caligmalarinda post-truth
kavrami genel olarak siyasal konular kapsaminda ele alinmakta, marka boyutuna gereken ilgi
verilmemektedir. Bu sebeple hakikat 6tesi doneminde sosyal bilimler dali olan marka kavrami
alt basamaklariyla ve tiiketici algisiyla birlikte degerlendirilmesi, c¢alismanin Onemini
olusturmaktadir.

Aragtirmada elde edilen bulgulardan birisi; markalarin, hatali iliskilendirme stratejisini kullanarak
tiiketici algisint olumlu kildig1; marka sadakatini, marka cagrisimini ve marka memnuniyetini
arttirdig tespit edilmistir. Arastirmada analiz edilen 6rnek vakadaki global markalar, sosyal
medya hesaplarinda iirettikleri pet siselerin ylizde kagini geri doniisiim yoluyla ve yillik bazda ne
kadar cevreyi koruduklarimi paylagmaktadirlar. Ancak Greenpeace, geri donilistim adi altinda
toplanan bu pet siselerin %50’sinin gercekte hi¢ geri doniistiiriilmedigini agiklamistir
(Greenpeace, 2020). Bu bilgiye sahip olmayan tiiketiciler c¢evreye zarar vermedigine
inandiklari(ya da daha az zarar verdiklerini diisiindiikleri) markalarin {iriinlerini tercih etmekte ve
bu markalar1 daha sik tiilketmeye devam etmektedirler.

Yapilan bir diger analiz sonucunda ise gergekligi ispatlanmamis ve dogruluk oranmi tespit
edilmemis paylagimlara tiiketicilerin tepki verdigi gorilmistiir. Calismada Coca-cola markasimin
Israil-Tiirkiye arasindaki siyasi kriz sebebiyle anonim paylasimlarla boykot edilmesi 6rnek vaka
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olarak ele almmustir. Bu hususta dikkat ¢ekici nokta hakikat Gtesi donemde, hakikatin ne
olduguna dair agiklamanin yapilmadan tiiketicinin suglayic1 yaklasimi markaya hakikati
aciklamaya itmistir.

2. ALGI VE HAKIKAT OTESI KAVRAMLARI
2.1. Alg1 Kavram

Alg1 kavraminin tarihgesi Antik Yunan donemine kadar uzanmaktadir. Antik Yunan dénemindeki
filozof Theaetotos, algi kavramini “Bir seyi bilen kisi, bildigi seyi algiliyor gibi geliyor bana.
Simdi gorebildigim kadariyla bilgi algidan bagka bir sey degil.” (Russell, 2020) olarak
aciklarken, yine dénemin bagska bir filozofu Protagoras ise “Insan her seyin dl¢iisiidiir, var olan
seylerin var olduklarinin, var olmayan seylerin var olmadiklarinin.” (Yildizdoken, 2017) diye
tanimlamaktadir.

Gliniimiiz alg1 kavraminin temelini olusturan 17. yiizyilin tinlii diisliniirii Spinoza’ya gore ise algi,
bedenimizin ve zihnimizin, dis diinyadan etkilenmesiyle olusturdugu tepkiler ve bu tepkilerden
edindigi fikirlerdir. Herhangi bir seye karsi fikrimiz varsa o seye karsi bir algimiz olusmus; bu
olusan alg1 da zihinsel tasarim sonucunda bedensel imgelerle disa vurulmustur (Baker, 2014).
Kant, Ar1 Usun Elestirisi’nde ‘alg1’ kavramina istinaden “zihinlerden bagimsiz (nesnel) bir varlik
olamayacagini, varliklarin sadece bizim semalarimizla “kendinde-seyde”, “kendinde-varlikta”
olamayacagim belirtmektedir (Bag, 2020). Carnegie Mellon Universitesi’nde algi konusunda
yapilan arastirmalarda bireylerin hakikati gérmekten ziyade, kendi algilariyla olusturduklari
hakikati daha ¢ok kabullendigi tespit edilmistir. Tiim bu tanimlara gore varliklarin(seylerin),
insan yetilerinden bagimsiz oldugunu ve insana dayanmadigini sdyleyebiliriz. Global markalar,
varliklarini devam ettirebilmek icin tiiketici algisina biiyiik 6nem vermelidir.

Le Bon’a gore birey, toplumla birlikte karar verme siirecine girdigi andan itibaren bilingli
diistinebilme yetisini geri plana iter, ortak duygu ve diisiinceye gore hareket etmeye baslar (Le
Bon, 2020). Markalar herhangi bir yerde meydana gelen sosyal, siyasal, iklimsel gelismeleri takip
etmekte, bunlarin tliketici algisina yonelik etkisini mercek altina almaktadirlar. Markalar tiiketici
algisinda olumlu etki gosteren uygulanabilir olay veya durumlar i¢in stratejiler gelistirmekte,
marka wuzantis1i olarak giincel durumlarnt kendi ama¢ ve hedefleri dogrultusunda
kullanabilmektedirler. =~ Markalar tiiketicilerin olumlu tepkilerini ya da ilgilerini devam
ettirebilmek ve arttirabilmek i¢in reklamlar, pazarlama stratejileri, sosyal sorumluluk projeleri
olusturmaktadir.

Sosyal medyanin yaygin olarak kullanilmasi zit goriislere sahip bir¢ok kisinin ayni platformda
diistincelerini, goriislerini, begenilerini ve Onerilerini belirtmesine; karsi tarafi etkilemeye
calismasina, rasyonellikten ziyade duygusalliga(siibjektif) yonelimi saglamigtir.

Aragtirmada ele alacagimiz marka sadakati, marka c¢agrisimi, marka farkindaligi algi kavraminin
zeminindedir. Dolayisiyla hakikat Gtesi kavramini algi kavramiyla birlikte inceledigimizde
siibjektifligin, gercege ulagma (gercegi bilme) arzusunu yok edecegini sdyleyebiliriz.

2.2. Hakikat Otesi Kavrami

Antik Yunan doneminde Platon Sokratesin Savunmasi adli eserinde, Sokrates’in donemin
soylularina ve halkina karg1 hakikati anlatma girisimini, bu ger¢ekligin sofistler tarafindan
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dikkate alinmadigini/nemsizlestirildigini agiklamaktadir. Gilinlimiize degin korunan bu eser
hakikat 6tesi kavraminin temelini olusturmaktadir.

[k olarak 1992 yilinda Steve Tesich’in modern toplumun bilingli olarak hakikat étesi bir diinyada
yasamaya mahk(m edilmesini elestirel gozle ele aldig1 “A Goverment of Lies” adl1 makalesinde
bahsedilen post-truth kavrami genis kitlelerce bilinir olmus, dilimize “hakikat 6tesi” olarak
tercime edilmistir (Keyes, 2004). Ralph Keyes’in “hakikat sonras1” olarak dilimize ¢evrilen 2004
yilinda yazdig1 The-Post Truth Era: Dishonesty and Deception in Comtemporary Life adl1 kitabi
ise bu konuyu ilgi odagi haline getirmistir. Donald J. Trump’in 2016 yilinda ABD baskani
segilmesi, Ingiltere’nin Brexit halk oylamasityla Avrupa Birligi'nden ayrilma karari almasi
“hakikat 6tesi” kavraminin popiilerlesmesiyle yakindan iliskilendirilmektedir (Sayin, 2020).

Oxford sozliigiin 2016°da yilin kelimesi olarak sectigi “post-truth” daha ¢ok giincel siyasi kavram
ve olaylarla birlikte ele alinmaktayken bu calismada ise secili markalarin, tiiketici
sadakatine/bagliligina iliskin gelistirdigi stratejilerle ele alinmaktadir.

Hakikat 6tesi kavrami “belirli bir konuda nesnel hakikatlerin/gerceklerin kamuoyunun(halkin)
ortak goriisiinden, duygularindan veya kanaatlerinden daha az Oneme sahip olmasi” olarak
tanimlanmaktadir (Terzi, 2020). Post-truth kelimesinin Tiirk¢e’ye “hakikatin 6dnemsizlestirilmesi
(Agikalin ve Sari, 2021; Aydin, 2020; Celik, 2021), “hakikatin askiya alinmasi” seklinde de
terciime edilmektedir. Yalin Alpay hakikatin dnemsizlesmesini, “gercek ile ona iliskin yargilar
arasindaki uygunlugun ortadan kalkmasinin umursanmamasidir; hakikatin askiya alimmasidir”
(Alpay, 2020) seklinde tanimlamaktadir.

Hakikat oOtesi donemde bireyin, tartisma konulari sinirliligt ortadan kalkmis, tartismayi
baltalamakta kullanilan tiim etkenlerin onii agilmistir (Giirsoy, 2021). Bu sebeple post-truth
kavrami, temeli bilgi olmayan, Gtekilestirmeyi arttiran ve olumsuz yargilardan yararlanmaktadir.
Gergek durumlarin carpitilmasi ya da ¢ipasiz hale getirilmesi kaginilmazdir. Genis bagsliklar
halinde ele aldigimizda hakikatin Onemsizlesme ¢esitlerini(yontemlerini) su sekilde
aciklayabiliriz (Alpay, 2020):

Mantigin bozulusu,

[leri siiriilen savdan farkli bir savin ¢iiriitiilmesi,
Savi degil, rakibi hedef almak,

Hatal1 baglant1 kurma/iliskilendirme,

Yanlig kanitlar kullanmak,

Tribiinlere oynamak,

Tanik gostermek,

Sorumlulugun karstya atilmasi,
Muglaklastirma.

Bu sekilde bireyler artik gercegi/hakikati arastirmak, elestirmek, teyit etmek ve kontrol etmek
yerine  duygularma/inanglarma  gore  hareket  ederek  sosyal ~medyada  kendi
goriligiine/gikarina/beklentilerine yakin olani tercih etmektedir (Alpay, 2020). Giiniimiizde posth-
truth kavramim1 markalar, rekabetin kizgin oldugu pazarlarda, belirttigimiz yontemleri kullanarak
diger markalarin imaj ve prestijlerine saldirmakta, bu markalarin tiiketici giivenini ve sadakatini
zedelemeye ¢alismaktadirlar. Burada kilit nokta tiiketicilerin marka algisidir. Tiiketici algisiyla
olusan marka giiveni, sadakati ve prestiji hakikatin Onemsizlestigi bu donemde ¢esitli
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arglimanlarla rahatlikla ¢arpitilabilir. Toplumun kabul ettigi(onayladigi) olay veya durumlari,
bireyin de objektif degerlendirmeye tabi tutmadan kabul etmesiyle(onaylamasiyla) bilgi,
dogrulugunu ve gercekligini kaybetmistir. Bunun neticesinde markalar tiiketici inanglarina ters
diismemek i¢in hakikati carpitmis ve dnemsizlestirmeye baslamigtir.

3. MARKA SADAKATiI, MARKA MEMNUNIYET, MARKA FARKINDALIGI ve
MARKA CAGRISIMI KAVRAMLARI

3.1. Marka Sadakati Kavram

Baldinger ve Rubinson’a calismasinda (akt. Devrani, 2009) davranigsal marka sadakatini
tiikketicinin belirli bir zamanda, belirli bir kategoriye dahil markaya olan sadakati, yaklasimi ve
tavri olarak tanimlamaktadir. Bunun sonucunda tiiketiciler markaya kars1 hem siirekli satin alma
egilimi gostermekte hem de markaya yonelik baglilik hissi duymaktadirlar.

Tiiketicinin algiladigr marka kalitesi, marka kisiligi ve markanin semboli gibi faktorler markaya
gilivenini ve sadakatini olusturmaktadir (Ilicali vd., 2016; Onen, 2023). Dolayisiyla tiiketicinin
tercih ettigi markay1 degistirme veya markadan vazgegme yoneliminin olmadig1 gézlenilmistir.

Markalar gelisen sosyal medyayr yakindan takip etmekte ve trendlere uygun marka
prestijini/imajin1 sekillendirmektedir. Markalar, bu donemde sosyal medyayi, tiiketicileri ortak
duyumlarina/algilarina gore sekillendirmekte, toplulugun algisina yonelik marka sadakatini

9 (13

olusturmaktadir. Giiniimiizde ele alinan “iklim krizi”, “sosyal sorumluluk projeleri”, “eskisini
getir-yenisini gotiir”, “unisex Uriinler”, “irk¢ilik”, “calisan haklari/caligma sartlar’” gibi sosyal
medyada daha biiylik kitlelerin paylastig1 (ortak duyuma hitap eden) bu tiir giincel konular
iizerinden marka stratejileri olusturulmaktadir. Ozelikle web 2.0 ile birlikte baslayarak sosyal
platformlarda insanlar, kendi bilgilerini iiretmekte ve bu platformlarda gerceklige yakin (veya
gergek/ hakikat) bilgilerden ziyade kendi duygular1 ve deneyimlerini, kendi bilgi ve begenilerini
paylasmaktadirlar. Zamanla kitleler gergek bilgiler yerine bu kisilerin “deneyimlerini”,
“algilarin1” daha ¢ok dikkate aldigini, iirliniin/hizmetin gergek faydasindan veya gercek degeri
yerine Urlinii/hizmeti deneyimleyip paylasan bireylerin “deneyimlerinin” hakikat olarak

algilandig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin, deneyimleri marka sadakatine sekil vermektedir.

Tiiketicilerin goriis ve Onerilerini birbirleriyle paylasarak iletisimlerini arttirmasina, birbirlerinden
etkilenmesine sebep olmakta ve marka sadakatini gelistirmektedir (Kurtoglu ve Sénmez, 2016).
Marka sadakati davranigsal ve tutumsal olarak ikiye ayrilmaktadir.

Karaca (2010) calismasinda davranigsal sadakati: satin alma siirekliligi-sikligi, tutumsal sadakati
ise markaya yonelik olumlu diislincelerin iiretilmesi, olumlu yaklagimda bulunulmasi, markadan
bahsedilmesi, markanin tavsiye edilmesi ve tiim bunlarin sonucunda tiiketiciyi satin almaya
yonelten psikolojik ve duygusal iliski olarak tanimlamistir (Ahmedov, 2020).

Davranigsal sadakat, satin alma siklig1 ile Ol¢iilmektedir. Sadakati ise marka hakkinda olumlu
konusan, markay1 baskalarina tavsiye eden ve markaya yonelik satin alma niyeti olusturan
psikolojik bir bagimlilik olarak tanimlanmaktadir (Y1ldiz ve Kog, 2017). Tiiketici algis1 markaya
yonelik tutumunu dolayisiyla davranigini (tepkisini) yansitmaktadir. Tiiketicinin marka tutumu,
marka sadakatinin 6lgeklerinde bir degisken olarak ele alinmaktadir (Devrani, 2009). Ornegin,
tiikketicinin giiven duydugu markaya yonelik tutumunun pozitif olmasi satin alma davranisinda
veya sikliginda 6nemli bir rol oynamaktadir.
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3.2. Marka Memnuniyeti Kavrami

Marka memnuniyeti, miisterinin beklentilerinin karsilanma derecesi olarak tanimlanabilir (Imrak,
2015). Marka memnuniyet diizeyi her bir tiiketici i¢in farkli asamalarda olabilir. Tiiketiciler,
sempati duydugu ve idealize ettigi {riinleri veya hizmetleri satin almaya daha c¢ok meyilli
olmaktadirlar (Bayram vd., 2023). Bireyin ¢evresinden aldig1 begeni, onaylanma, itibar ve prestij,
titkketim ¢esitliligine, iirlin se¢cimine ve {irlin bilgisine gore olusturmaktadir.

Tiiketicinin, marka deneyimi sonucunda olumlu fikir, alg1 veya goriis iiretmesi tiiketici marka
memnuniyet diizeyini olusturmaktadir (Imrak, 2015). Memnuniyet sonucunda olusan marka
tercihinin gergeklesebilmesi i¢cin markaya ait iirlin veya hizmetin etki gostermesi (fonksiyonel
risk), marka maliyeti sonucunda fayda (kar) kazanmas1 (finansal ve fiziki risk), marka kullanimi1
itibariyle ¢evre tarafindan onaylanmasi ya da kabul gérmesi (sosyal risk), markanin tiiketicinin
arzularini, prestij ve imajini tatmin etmesi (psikolojik risk) 6nemli etkenlerdendir (Y1lmaz, 2005).

3.3. Marka Farkindahg Kavram

Marka farkindaligim1 Keller (2003), tiiketicilerin farkli durum ve kosullarda markay1
algilayabilmesi ve zihinlerinde konumlandirma becerisi olarak yorumlamaktadir. Bir diger
degisle marka farkindaligi, bir¢ok iiriin segenegi igerisinden markay1 hatirlamak, tiiketicinin o
markay1 tercih etmesini saglamaktir (Aktuglu, 2004; Aydinoglu ve Demirel, 2022). Bireyin
ithtiyaci, deneyimi, istekleri ve arzular1 satin alma siirecinde ya da satin alma sikliginda 6nemli rol
oynamaktadir.

Tiiketicilerin algisi, marka farkindaliginin olusmasinda 6nemli unsurlardan biridir (Aaker, 1996;
Hoeffler ve Keller, 2003). Tiiketicinin bireysel goriisleri, inanglari, toplumun kiiltiirel seviyesi,
orf ve adetleri, egitim ve cografi sartlar1 da marka tercihlerini etkileyen unsurlardan sadece
birkacidir. David Aaker’in marka farkindaligina istinaden olusturdugu piramidi Sekil 1’de su
sekilde gosterilmektedir;

En Ust Diizeyde
Algilama

\

Marka Tanima

Marka Hatirlama

Farkindalik

Sekil 1. Farkindalik Piramidi

Kaynak: Aaker, 2009: 83.

Sekil 1’de marka farkindaliginin, tiiketici zihninde en alt seviyeden en iist seviyeye kadar ki
siralamas1 gosterilmektedir. Markalar, “akla ilk gelen” olarak tanimladiklar1 en {ist diizeyde
algilanan marka olmay1 amaglamakta; ikinci agsamada herhangi bir ipucuyla tiiketicinin markay1
tanimasimn1 ya da ayirt edebilmesini saglamakta, {i¢iincii asamada tiiketicinin markay1
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hatirlamasini ve markanin hafizada yer edinmesini saglamakta; dordiincii asamadaki farkindaligin
ise marka satin aliminda tiiketici kararini olusturmakta (bu karar mekanizmasini yonlendirmekte)
etkilidir (Deniz, 2012). Dolayisiyla iiriin/hizmet pazarindaki ilgili markanin, tiiketici igin
deneyimlemek istedigi “tek” ve “ilk” marka tercihi olmasimi1 saglayacak asamalar Sekil 1’de
belirtilmektedir.

Marka farkindaliginin olusmasindaki Oncelik markanin tiiketiciyle iletisim kurmasidir
(Macdonald ve Sharp, 2003). Tiiketicinin markayla iletisim kurmasiyla marka algis1 olugsmakta,
kendi istek, ihtiya¢ ve arzular1 dahilinde marka tercihini yapmakta veya ayni markaya bagl
olmaya devam etmektedir. Ayrica tiiketicinin markaya bagliliginda bu siirecte tiiketicinin ilgili
markay1 digerlerinden ayirt ettigini de ve bu markaya énem verdigini de gostermektedir.

3.4. Marka Cagrisim Kavrami

Tiiketicilerin marka ¢agrisimini, ayni {irlin veya hizmet kategorisindeki markalardan birini tercih
etmeden Once markaya iliskin daha Once bilgisi, markay1 hatirlatan bir anisi, herhangi bir
duydugu ses veya gordiigii herhangi bir sey, yakin c¢evresinden alacagi geribildirimler
olusturabilmektedir. Bu nedenle tiiketicinin marka algis1 heniiz markay1 deneyimlemeden dnce de
meydana gelebilir.

Tiketicide marka c¢agrisimi olusturan, ii¢ faktér bulunmaktadir. Bunlar tutumlar, yararlar ve
niteliklerdir. Yararlar, deneysel, sembolik ve islevsel olmak iizere iic grupta ele alinmaktadir.
Deneysel yararlar; iiriin veya hizmeti deneyimleyerek edinilen, sembolik yararlar; iiriin veya
hizmetle dogrudan ilgili olmayan ¢evresel etkenlere bagli olusan, islevsel yararlar; {iriin veya
hizmetin fiziksel olusturdugu yararlardir (Yener, 2013).

Marka cagristmi kavrami gergevesinde inceledigimizde ise tutumlar, bir tliketicinin algiladigi
marka degeridir (Cakir, 2006). Tiiketicinin markay1 analiz etmesi sonucunda olumlu veya
olumsuz davranis gelistirmesidir.

Markanin niteligi ise ilgili kategorideki iiriin veya hizmetini digerlerinden ayiran ozellikleri
olarak tanimlayabiliriz. Markanin niteligi tiiketiciyi dogrudan etkileyemeyebilir ama dolayl
olarak markaya yonelik cagrisim uyandirmaya, markayr satin almaya ve markanin tliketim
siirecine etkisi olabilir (Karaca, Karapimar ve Ata, 2022; Kural ve Eraslan, 2023; Yener, 2013).

Baska bir arastirmada ise marka ¢agrisimini olusturan faktorler su sekilde siralanmaktadir (Erdil
ve Uzun, 2010):

Miisteri faydalari,
Goreceli fiyat,

Soyut unsurlar,

Uriin niteligi,

Kullanim,

Miisteri,

Unlii kisi,

Rakipler,

Ulke veya Cografi Alan.
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Sosyal medyanin tiiketiciye sagladig1 imkanlar geleneksel medyay1 geride birakmistir. Markalar,
donemin moda akimina uygun olarak olusturduklart yeni, ayricalikli ve prestijli {irlinlerini bir
kiime halinde sosyal medya platformlarinda sunmaktadir (Aydinoglu ve Demirel, 2022). Bu
kiimeyle tiiketiciye geri bildirim sunulmasi, tliketiciden bilgi, gorilis ve Oneri alinmasi markaya
stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamaktadir. Tiiketicilerin satin aldiklar1 {irlinleri sosyal
medyada kullanicilariyla  (takipeileriyle) paylasip “bu” markaya sadik kaldiklarini
gostermektedirler. Genellikle Instagram, Youtube, Twitter, Snapchat, Whatsapp vb. kitle iletisim
platformlarinda abone sayisinin fazla oldugu kisilerin marka paylasimi yapmasi, marka giivenini
de arttirabilmektedir (Aydmoglu ve Demirel, 2022). Tiim bu unsurlar sosyal medyadaki
paylasimlarin tiiketici algisindaki marka c¢agristmini etkiledigini, dolayisiyla markalar {izerinde
belirleyici bir konumu oldugunu géstermektedir (Ilgin ve Konuk, 2020).

4. VAKA ANALIZi

Calismanin bu boliimiinde hakikat 6tesi donemde tiiketiciler, sosyal medya hesaplarinda
(Instagram, Facebook, Whatsapp vb.) ve haber kanallarinda markalar hakkinda biiylik yanki
uyandiran, tiiketici ilgisini c¢eken global (sosyolojik, siyasal, iklim krizi vb.) ve giincel
(markalardan bagimsiz gelisen) olaylar ele alinarak ilgili markalarin uyguladig: stratejiler
incelenip kuramsal cercevesi icin de literatlir arastirmasi yapilmigtir. Calisma 01.02.2021-
10.07.2022 zaman araliginda yapilmistir.

Birden fazla benzer olgularin incelenmesinden sonra, teorilerin veya hipotezlerin dogrulanmasi
ve onaylanmamas1 halinde belli bir kaliba girmeye baslamakta ve sekillenmektedir. Nitel
arastirma yontemi olan vaka c¢aligmasi “aragtirma sorularini cevaplayacak sekilde veriler
toplanmasi, agiklanmasi ve anlamlandirilarak siniflandirilmasi” (Siileymanoglu, 2021) olarak
tanimlanmaktadir.

Markalarin karsilastiklar1 olay/durumlara istinaden yaklasimlari basliklar halinde asagidaki Tablo
1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Vaka Calismasi Konu Bagliklar1

Vaka Calismasi1 Bashklar Ornek Vaka

Yanlis Kanitlar Kullanmak Coca-Cola, Tiirkiye-israil Krizi Ornegi
Uzmanlary/Yetkilileri Tanik Pepsi Siringa Ornegi

Gostermek

Hatali Baglanti/iliskilendirme Pet Sise Sektorii Geri Doniisiim Ornegi
Sav1 Degil Rakibi Hedef Almak Nestle-Palm Yagi1 Ornegi

Yukanida belirtilen vaka c¢alismasi basliklarinin 6rnek vakalarla iliskisi bu sorular iizerinde
durularak incelenmistir:

e Hakikat 6tesi donemde bu 6rnek vaka/durumlara sebep mi oluyorlar ya da dolayli yoldan
mu etkileniyorlar?

e Hakikat Otesi donemde markalar bu olay ve durumlar karsisinda siireci nasil
yonetmektedir?

e Markalarin bu olay/durumlarla ilgili geri bildirimlerine, agiklamalarina tiiketicilerin
yaklasimlar1 nasil olmustur?
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e Markalarin, tiiketici algisin1 yonlendirebilmek icin gelistirdikleri pazarlama taktikleri ilgili
olayin/durumun gercekligini yansitiyor mu?
o Tiiketici verilen 6rnek vakalarda bilgiye hangi kanallarla ulagsmaktadir?

Vaka caligmasinda Ornekteki olaylara iliskin sosyal medya paylasimlart tespit edilmistir.
Orneklerin konu basliklariyla baglantisi incelenmektedir. Tiiketicilerin sosyal medya iizerinden
markalarin agiklamalarina/geri bildirimlerine istinaden tepkileri konu sinirlilig1 sebebiyle belli bir
sayida ele alinmstir.

4.1. Yanhs Kamitlar Kullanmak

TDK’na gore kanit “bir seyin dogrulugu, gercekligi konusunda inandirici belge” anlamina
gelmektedir. Hakikat 6tesi donemde “kanit” kavrami gergeklik anlami diginda, siibjektif yargilar
kabul ettirmek i¢in kullanilmaktadir.

Coca-Cola markas1 icecek piyasasinda prestijli ve satin alma sadakati yiiksek olan bir markadir.
Ancak varligin1 devam ettirdigi bu siirecte hakikati yansitmayan, tiiketici algisin1 kétii etkileyen
bircok vaka ve olayla kars1 karsiya kalmistir.

Gecmis yillarda Israil ordusu, Filistin halkmin topraklarmi isgal etmistir ve bu olaya, iilkemizde
tepki gosterilmistir. Caligmada Israil ile Tiirkiye arasinda yasanan siyasi krizin Coca-Cola
markasina yansimasi ele alinmaktadir. Coca-Cola’nin bir Israil markasi oldugunu ve elde ettigi
gelirle Filistin’i isgal eden Israil askerine maddi destek sagladi§ma dair gesitli sosyal medya
hesaplarinda anonim paylasimlar yapilmistir. Sekil 2 ve Sekil 3’te de goriildiigii tizere bu durum
tiiketicilerin markaya iliskin algisini, tutumunu, sadakatini ve farkindaligini zedelemis, marka
boykot edilmistir. Yerel kamu sitelerinde, pankartlar, Whatsapp, yerel internet haberlerinde,
televizyon haberleri gibi ¢esitli kanallarda boykot ¢agris1 yapilmistir.

!
Coca Cola’ y1 MUslUman sofrasinda istemi-
yoruz herkesi paylasima davet ediyoruz

Sekil 2. Anonim Sosyal Medya Paylasimlar
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Sekil 3. Anonim Sosyal Medya Paylagimlari

Markanin yarari, niteligi ve tutumu g¢evresi tarafindan onaylandig: takdirde tiiketici satin alma
davranisin1 yinelemektedir. Coca-Cola marka cagrisimi negatife donmesiyle toplum ve birey
tarafindan onaylanmamakta, satin alma davramis1 tekrarlanmamaktadir. Sosyal medyada
paylasilan bu tiir anonim paylasimlara karsin “teyit.org” sitesinde haber igeriginin yanlis
oldugunu ispatlayan analizler yapilmistir (Burhan, 2020). Ayrica, Sekil 4’te de goriildiigii lizere
web sitelerinde Coca-Cola’nin tek bir sahibi olmadigi, Coca-Cola hissedarlarinin cesitli tilkelerde
faaliyet gosteren firmalar/kisiler oldugu da beyan edilmistir (Burhan, 2020).

Top Institutional Holders

Berkshire Hathaway, Inc 400,000,000 Dec 30, 2019 9.31% 22,140,000,000
Vanguard Group, Inc. (The) 317,271,500 Dec 30, 2019 7.39% 17,560,977,525
Blackrock Inc 279,336,356 Mar 30, 2020 6.50% 12,360,633,753
State Street Corporation 183,307,489 Mar 30, 2020 4.27% 8,111,356,388
Wellington Management Company, LLP 92,384,340 Dec 30, 2019 2.15% 5,113,473219
Capital Research Global Investors 58,764,994 Dec 30, 2019 137% 3,252,642,417
JP Morgan Chase & Company 58,667,889 Mar 30, 2020 1.37% 2,596,054,088
Capital International Investors 55,868,996 Dec 30, 2019 1.30% 3,092,348,928
FMR, LLC 55,723,773 Dec 30, 2019 1.30% 3,084,310,835
Geode Capital Management, LLC 52,925,354 Dec 30, 2019 1.23% 2,929,418343

Sekil 4. Coca-Cola Hisse Sahiplerinin Web Site Paylagimi
Kaynak: Burhan, 2020.

Bu tiir anonim paylasimlar, tiiketicilerin duygularini etkilemis, marka algisina (tutumuna) yon
vermigstir (Bakirci, 2021). Olumsuz etkiyi onlemek icin marka yetkililerinin gercekleri geg
aciklamasi ve agiklamanin tiiketicilerce yetersiz goriilmesi tepkileri azaltmamistir. Tepkiler
sosyal medyada hizla artarak devam etmistir. Tiketicilerin ger¢eklerden ziyade duymak
istedikleri, onlar1 heyecanlandiran ve onlar1 harekete gegiren seylere yoneldigini fark eden Coca-
Cola markas1 “merakettim.coca-colaturkiye.com” sitesini kurmustur. Site tiiketicilerin, bu tiir
ger¢ek olmayan ve anonim paylasimlar sebebiyle yasadiklar1 kafa karisikligina ilk elden cevap
vermek, erken (ya da zamaninda) aciklama yapmak, yanlis bilgilerden markay1 arindirmak i¢in
kurulmustur. Ulkemizdeki tiiketicilerin sorularmi cevaplayan marka temsilcileri Coca-Cola’nin
Israil mali olmadigin1 (Coca-cola, 2018), Israil ordusuna destek vermedigini (Coca-cola, 2016)
resmi web sitelerinden agiklamistir.
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Paylagimlarin etkisiyle tiiketici algisindaki marka prestiji ve marka giivenilirligi negatif yonde
ilerlemistir. Tiketiciler bu tiir anonim paylasimlar1 hakikatmis gibi kabul ederek(kisa siireli de
olsa) tepki vermis ve bu durum marka sadakatini sekteye ugratmistir. Coca-Cola markasi da
ileride yasanabilecek benzer krizlere karsi onlem alabilmek ve tiiketiciye hizla geri doniis
yapabilmek i¢in resmi web sitesini kurmustur. Coca-cola’nin krizi yonetebilme siirecindeki amaci
marka farkindaligini, en iist seviyeye cikartmakti. Sonug¢ olarak yasanabilecek bu tiir siyasi,
sosyal, cografik vs. gilincel durumlara (olaylara, vakalara) yonelik tliketicilerin
yaklasimlarini/algilarini yonlendirilebilir, yonetilebilir ve onlara yeni se¢enekler sunularak marka
prestiji olusturulabilir.

4.2. Uzmanlary/Yetkilileri Tanik Gostermek

Hakikat 6tesi donemde markalar, kendilerini diger markalardan ayiran ozelliklerini tiiketiciler
tarafindan kabul gormiis {1inlii, uzman veya mevki sahibi kisiler/kurumlar vasitasiyla
kanitlamakta; sonug itibariyle diger markalara kiyasla iistiin 6zelliklerini ispatlamaktadirlar.

Markanin agiklamalar1 tiiketicilerin marka sadakati, marka farkindaligi, marka cagrisimi
boyutlarin etkileyecegi icin stratejik planlama gerekmektedir (Aaker, 1996). Arastirmada, Pepsi
siringa vaka ornegi bu baslik altinda ele alinmaktadir. Sosyal ortamlarda siklikla tiiketilen bir
marka olan Pepsi, sosyallesme niteligine sahip olan, kitlelerce tiiketilen bir markadir. 10 Haziran
1993 tarihinde ilk Seattle eyaletinde sonra iilkenin bircok yerinden Pepsi kutularmin iginde
siringa bulunduguna yonelik haberler ¢ikmistir. Bu paylasimlar tiiketici marka sadakatini
azaltmig, marka ¢agrisimini olumsuz etkilemis ve tiiketicilerde kafa karisikligina sebep olmustur.
Tiim bunlara istinaden tiiketicilerin algilart kanitlanabilir 6zelligi olmayan bu tiir iddialar
cergevesinde sekillenmeye baglamistir. Food Label Nutrition (FDA, ABD’nin gida, medikal ilag
vb. sektorlerden sorumlu resmi kurumudur), Pepsi iiriinlerinden ihtimal dahilinde ¢ikabilecek
siringalar i¢in {irlinlin sisesiyle degil, bardaga bosaltildiktan sonra tiiketilmesi gerektigine dair
bildiri yayimladi. Pepsi ornek vakasinda gazete yayinlari, video paylasimlari, televizyon haber
kanallarinin kullanimi, yetkililerle yapilan rdportajlar paylasilarak gercek bilgi aktariminin
yapilmas1 amaglanmaistir.

Marka prestijini korumak i¢in Pepsi iist diizey yetkilileriyle gerekli agiklamalari ¢ok kisa siirede
yapmis, bu iddialarin gercegi yansitmadigimi kanitlarla kamuoyuna sunmustur (Moriarty vd.,
2014). Pepsi, FDA ile ortak calisma yiiriiterek kutudan siringa ¢ikmasinin fabrika olanaklariyla
imkansiz olduguna dair liretim asamalarinin video ve kayitlarini (Pepsi, 1993) kamuoyuyla
paylasmis; bu kanitlartyla da FDA’dan giivenilirlik onayin1 almis ve bunu kamuoyuna beyan
etmistir (Ergin, 2019). Markanin agik ve anlagilabilir bir sekilde uyguladigi bu strateji,
miisterilerin glivenini kazanarak marka sadakatini ve memnuniyetini ¢ok biiyiik hizda arttirmistir
(Girbiiz, 2020).

Pepsi gerek pazar pay1 gerek marka kalitesi-prestiji “temsili” nitelige sahip bir markadir. Marka,
tiiketici memnuniyetini-farkindaligini iyilestirmekte ve yasanan bu tiir olaylarda tiiketici marka
sadakatinin etkilenmemesi icin yetkilileri/uzmanlar1 tanik gdsteren stratejiler uygulamaktadir.
Pepsi, kanitlanmamis ve kotii niyetli paylasimlarin hakikatini/ger¢ekligini sorgulamak i¢in marka
giivenilirliginde FDA’y1 tanik gostermis ve bdylece marka farkindaligini pozitif yonde
gelistirmistir. Yapilan arastirmalarda markanin popiilerlestigi, kisa stirede marka satiglarinin ve
sadakatinin ¢ok hizli oranda artti1 tespit edilmistir (Tiiz, 2013). Markaya yonelik iddialar,
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gercekligini yitirse bile tanik tutulan kurulus nedeniyle de konunun popiilerligi ve markanin
seffaf yaklagimu tiiketici ilgisini ¢ekmistir.

Uzmanlary/yetkilileri tanik goésterme basligr altinda ikinci vaka oOrneginde ise siit ve siit
tirlinlerinde solitin paylasimlari ele alinmaktadir. 2011 yilinda siit ve siit {irlinlerini iceren
yiyeceklerde solitin maddesi katilarak raf dmriiniin uzatildig1 ve tiiketicileri zehirledigine iligkin
haberler paylagilmaktadir. Fakat gercekte Solitin adinda kimyasal madde yoktur. Dolayistyla
Solitin baglikl1 paylasilan haberlerin gergeklikle alakasi yoktur. Ayrica Solitin ile ilgili yapilan
haberler e-posta, Facebook, Whatsapp gibi sosyal medya araglariyla yayilmistir.

Asilsiz ve gergegi yansitmayan bu tiir paylasimlar siit ve siit {irlinleri pazari olumsuz yonde
etkiledigi i¢in sektor hakkinda uzman kisi ve kurumlarin yaptiklari agiklamalar bu bashik altinda
toplanmistir. Solitin 6rnek vakasinda, internet haberciligi ve basin agiklamasi kanallariyla gercek
bilgi paylasilmaktadir.

Hem Ankara Universitesi Gida Miihendisligi Boliimii Ogretim Uyesi Prof. Dr. A. Kadir Halkman
hem de Hacettepe Universitesi Tiirkiye Gida ve Igecek Sanayii Dernekleri Federasyonu’nun
basin agiklamalar1 neticesinde bu tiir iddialarin gergegi yansitmadig: belirtilmistir (Asuder, 2017).

Bu tiir asilsiz paylasimlar, tek bir markadan ziyade sektordeki tiim markalar1 etkilemektedir.
Dolayisiyla uzman kisilerin yaptiklar1 agiklamalar sektorii negatif yonde etkileyen paylasimlarin
etkisini azaltmakta, markalarin prestijini, tiiketicilerin marka sadakatini, cagrisimin1 ve
farkindaligini yiikseltmektedir.

4.3. Hatal Baglanty/iliskilendirme

TDK’ye gore baglant1 kurmak iki veya ikiden fazla sey arasinda bir iliski kurarak bu seyleri toplu
halde ele almak, birbiriyle sebep-sonug iliskisi kurmak, irtibat saglamak olarak tanimlanmaktadir.
Hatali baglam kurmak ise bu iliskinin veya baglantinin artik islevini yitirdigi anlamina
gelmektedir.

Tiirkiye Cevre Sorunlar1 Vakfi “insanlarin sosyal ve ekonomik etkinlikleri esnasinda veya
sonucunda ise yaramaz hale gelen ve akici olabilecek kadar sivi icermeyen her tiir madde ve
malzemeler” olarak kati atik tanimini yapmaktadir. Global markalar geri doniisiim ve ¢evrecilik
kelimelerini {iriinlerinde pazarlama stratejisi olarak kullanmaktadirlar. Geri doniisiimle tekrar
kullanilabilir pet sise iiretimi yapmaktadirlar. Olusturulan reklam ve marka farkindalik
calismalartyla cevreye saygili olduklarini, iklim krizine ilgisiz kalmadiklarini, doga igin
calismalar gerceklestirdiklerini tiiketicilere farkli kanallarla ve farkli basin yayin araglariyla ifade
etmektedirler.

Markalar ¢esitli haberlesme kaynaklarini kullanarak hedef kitlesine ulasabilmektedirler. Genel
olarak geri doniisiim gibi sosyal sorumluluk projeleri ile ¢evreyi koruma g¢alismalarini sosyal
medyada paylagmaktadir (Gengoglu, 2020). Bu calismanin hatali iligskilendirme 6rneklerindeki
bilgi paylasim kanallar1 ise internet haberciligi, web site yayinlar1 ve resmi sitelerinde yaymlanan
sektdr raporlaridir.

Ulkemizde pet sise pazarinda Hayat su marka prestiji yiiksek bir markadir. Hayat su, 2020 yilinda
tiretilen 500 ml’lik pet siselerinin %50’sinin geri doniisiim ile iretildigini, iiriin tanitiminda
kamuoyuna agiklamistir (Durdak, 2020). Global markalardan McDonald’s ve Starbucks’da pet
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siselerini/bardaklari, geri doniistliriilmiis atiklardan {iretmeyi amagladiklarimi belirtmislerdir
(Boston, 2020). Bununla birlikte ¢evreci yaklasim sergileyen Starbukcs, elektrik ve su tiiketimini
azaltmak i¢in bir¢ok geri doniisiim projesi gelistirecegini de belirtmektedir (Roll, 2017). Coca-
cola ise 2025 yilina kadar iirtinlerinin %100 {iniin geri doniistiiriilebilir olacagini, web sitelerinde
tiikketicilerine duyurmustur.

Nielsen Kiiresel Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Raporu’nda yapilan arastirma neticesinde ¢alismaya
katilan tiiketicilerin %73 linlin siirdiirtilebilir {riinlere dogayr korumak i¢in daha fazla para
vermeyi tercih ettigi tespit edilmistir (Ilisulu, 2019). Yerel markalarimizdan Sirma su
stirdiirtilebilir ambalaj pazarlama stratejisini uygulayarak cam siseyle iirlinlerini satmaktadir.
Tiiketicinin ¢evre koruma bilincinin artmasiyla birlikte markalarin farkindaligini olusturma
girisiminde bulundugunu ve tiiketicinin satin alma davranigini arttirmaya c¢alistiklarini
ongormekteyiz.

Erikli su y1l sonuna kadar ¢evre dostu 1 litrelik pet siselerini tiim satis noktalarinda piyasaya
sunmay1; 2025 yilina kadar da tiim ambalajlarin1 geri doniistiiriilebilir ve yeniden kullanilabilir
nitelikte piyasaya slirmeyi hedefledigini web sitelerinde yayinlamaktadir. 2030 yilina kadar etkin
toplama yontemleri gelistirilerek yillik {iretilen plastik sise sayist kadar geri doniisiimii
hedeflediklerini web sitelerinde yayinlamaktadirlar (Nestle, 2021).

Calismada vaka ¢aligmas1 sorularindan “markalar tarafindan yayimlanan tiim bu olumlu ve yapici
pazarlama taktiklerine tiiketicilerin nasil tepki verdigi” ele alinmistir. Tiiketici bilgisi arttikca
marka farkindalik ve memnuniyet diizeyleri de degisebilmektedir. Reklami yapilan bu markalar
tiiketici tercihlerini etkileyerek tiiketicileri geri doniislimlii lirlin satan markalara yonlendirebilir
(Kardes, 2011).

Tiirkiye’de her yil bircok global marka, pet sise iiriinlerinin belirli bir oranin1 geri doniisiim
sayesinde tekrar {ireterek, cevreye zarar vermeden piyasaya sunduklarmi sosyal medyada
aciklamaktadir. 1950-2015 yillar1 arasinda diinyada 8 milyar 380 milyon plastik sise {iretilmistir
ve yine her yil 380 milyondan fazla pet sise liretimi ger¢ceklesmektedir (Karakas, 2021). Geri
doniisiim amach toplanmis pet siselerin %50’si higbir zaman geri doniistiiriilememisken toplanan
pet siselerin ise sadece %7si geri doniisiime tabidir (Greenpeace, 2020). 2014 yilinda yapilan
calismalarda Tiirkiye genelinde yaklasik 100.000 ton pet sise toplanarak geri doniistimii
saglanmistir (Pagev, 2015). Bu rakamlara kars1 bir bagka aragtirmada ise 2015 yilinda tilkemizde
toplanan plastiklerin sadece %1°’i tam olarak geri doniistiiriilmektedir (Oceana, 2021). OECD’ye
gore ise Tirkiye genelinde toplanan plastik atiklarin %9-10°u geri doniisiim tesislerine
gonderilmektedir (Bakirci, 2021). Pet siselerin geri doniisiim oranlar1 iilkeler bazinda ele
alindiginda ise; Cin’de %70-85 arasi, AB’de %35, ABD’de %23, Japonya’da %64 iken kalan
diger iilkelerde %20-40 oldugu tespit edilmektedir (Tayyar ve Ustiin, 2010, s. 54). AB genelinde
geri doniisiim icin toplanan pet siselerin %31°i geri doniistiiriilmiistiir (Greenpeace, 2020). Tki
farkli acidan ele aldigimiz pet sise sektoriinde; markalar yanlis baglanti kurarak tiiketici
sadakatini ‘geri donlislim’ ve ‘cevreyi koruma bilinci’ basliklartyla etkiledigi goriilmektedir.

Markalar sosyal sorumluluk, doga dostu gibi popiiler konulardan dolayl1 yoldan
etkilenmektedirler. Pazar paylarim1 daha da genisletmek igin {riinlerinin ambalajlarinda
inovasyona gitmektedirler. Ayrica halkla iligkiler caligmalar1 popiiler konulara yonelik ¢aligmalar
yapmak zorunda birakmistir. Tiiketicinin ¢evre duyarliligimi kullanarak marka farkindaligi
olusturmaktadir. Boylece diger markalardan farklilasarak tiiketicide farkindalik ve c¢agrisim
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uyandirmaktadir. Ancak global agidan geri doniisiim i¢in toplanan pet siseler ele alindiginda
marka sadakatinin, farkindaliginin ve c¢agrisimmin yanhis kanitlar {izerine kuruldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla bu markalart satin alan tiiketicilerin algis1 ¢evreye zarar
vermediklerine veya digerlerine nazaran daha az zarar verdiklerine yonelik oldugu i¢in sonug
itibariyle bireyleri tiiketime tesvik ettigini; farkindalik uyandirmak i¢in markalarin cevre
duyarlilik ¢alismalarinin ve reklamlarinin gergekligi yansitmadigini sdyleyebiliriz.

4.4. Savi Degil Rakibi Hedef Almak

Savi degil rakibi hedef almak, markalarin hakikat Gtesi donemde yasadiklar1 krizler igin
kullandig1 bir diger yontemdir. Hakikat 6tesi donemde savi degil rakibi hedef almak, diizeltilmesi
gereken hatali savi aciklamak yerine, savi iddia eden ya da savunan rakibin itibarini ve
davraniglarini hedef alip iddiay1 kabul etmeme nedenini iligskilendirmesi olarak tanimlanmaktadir
(Alpay, 2020). Bu yontemle rakibi itibarsizlasmayi, haksiz oldugu konuyu bulaniklastirmayi,
yanlis anlasildiklarini gosterip konuyu dagitmay1 ya da savi genele yaymayi tercih etmektedirler.
Calismada Nestle’nin  haksiz oldugu segili olayda miisterisini hedef alarak, konuyu
muglaklastirmasi tizerinde durulmustur.

Hakikat 6tesi donemde markalarin savi degil rakibi hedef almasina yonelik seg¢ilen drnek vakada
Facebook ve YouTube sosyal medya mecralari lizerinde durulmaktadir.

Uretim maliyetinin diisiik olmasi, trans yag icermemesi ve erime derecesinin yiiksek olmasi palm
yagin1 markalar tarafindan tercih edilebilir kilmaktadir (Duman ve Keser, 2018). Lakin tiim bu
liretim asamas1 dogaya biiylik zarar vermektedir. Greenpeace, Nestle’nin palm yagi iiretimi i¢in
yagmur ormanlarinin ve orangutanlarin neslinin yok olmasinda biiyiik rol oynadigin1 sosyal
medya hesaplarinda agiklamistir. Nestle’nin palm yagim tedarik ettigi kurumlarin, g¢evreye
verdigi zararlar tiiketiciler tarafindan biiyiik tepki almigtir.

Asagida yer alan Sekil 5’te verilen 6rnekte Nestle’nin tiim bu tepkilere ve haklarinda ileri siirtilen
ilgili savlara kars1 agciklama yapmadan 6nce sosyal medyada bir tiiketicisini rakibiymis gibi hedef
aldig1 goriilmektedir.

& ‘\Y{ Nestle Thanks for the lesson in manners. Consider yourself
il embraced. But it's our page, we set the rules, it was ever thus.
8 hours ago * Report

Darren Smith Freedom of speech and expression
8 hours ago * Report

% \i Nestle you have freedom of speech and expression. Here,
= ¢ there are some rules we set. As in almost any other forum. It's
ol keep things[dear.

8 hours ago * Report

Paul Griffin Your page, your rules, true, and you just lost a
customer, won the battle and lost the war! Happy?
8 hours ago * Report

TS Nestle Oh please .. it's like we're censoring everything to allow

< only positive comments.
8 hours ago * Report

Sekil 5. Nestle’nin 2010 Yilinda Facebook Paylagimi
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Nestle sosyal medya ekibinin, “Gorgili dersiniz i¢in tesekkiirler. Kendinizi kucaklayin. Ama bu
bizim sayfamiz, kurallar belirledik, bu hep bdyleydi.” yazisina cevaben, Daren adli sosyal medya
kullanicist “Aciklama yapma ve konugsma oOzgiirliigli” demistir. Nestle sosyal medya ekibi:
“Konusma ve ifade 6zgiirliigline sahipsiniz. Burada koydugumuz bazi kurallar var. Hemen hemen
her forumda oldugu gibi. Bir seyleri degerli kilmak i¢in.” A¢iklamasindan sonra Paul adinda bir
bagka sosyal medya kullanicist ise “Sizin sayfaniz, sizin kurallariniz, dogru ve bir miisteri
kaybettiniz, miicadeleyi kazandiniz ama savasi kaybettiniz! Mutlu musunuz?” seklinde tepki
gostermistir. Son olarak Nestle sosyal medya boliimii “Liitfen... Sadece olumlu yorumlara izin
verip her seyi sansiirlityormus gibi...” sosyal medya kullanicisinin mesajini silme tehdidiyle daha
cok tepki almistir.

Nestle’nin bir diger agiklamasi ise palm yaginin yillik tiiketimi ii¢ yliz yirmi bin ton oldugunu ve
Kit Kat iiriinlerinde de palm yagi genele oranla kullaniminin ¢ok daha az miktar oldugudur
(Cubukguoglu, 2017). Markanin agiklamasiyla bu durumun tek bir markadan kaynaklanmadigini,
sektoriin iiriinlerinde palm yagini kullanan baska markalarin da oldugunu belirtmistir. Markanin
bu stratejisi, sorunu genele yaydigini da gostermektedir. Ele alinan bu 6rnekte Nestle, hakikat
sonrast donemde “savi degil rakibi hedef alan” ydntemi uygulamistir. Halbuki yapilan iddialar
karsisinda kurumsal agidan ispatlanabilir, net agiklamalar yapmali ve gerektiginde de yetkili
kisiler 6ziir dilemeliydi. Nestle’nin tiiketicilerine bu gibi ilgisiz ve sucglayici geri doniis politikasi
ylriitmesi sonrasinda tiiketicilerin tepkileriyle karsilasmasina neden olmustur. Nestle’nin iist
diizey yetkilisi Peter Brabeck-Latmathe konu hakkinda yanlis iislup kullanildigi; c¢evreye
verdikleri zarar sebebiyle 6ziir dileyip bundan sonra Greepeace taleplerinin karsilanacagini ve
Nestle markasinin yagmur ormanlarina zarar vermemesi i¢in gerekli tiim 6nlemlerin alinacagini
aciklayip tedarik zincirindeki anlagmali kurumlarinin, uymakla yiikiimlii oldugu yeni kurallarin
ve ilkelerin igerigini resmi web sitesinde yayinlamistir (Nestle, 2015). Bu 6rnek vakada ise
facebook ve web site kanallar1 kullanilarak tiiketicilerle iletisime gecilmektedir. Markanin ilk
tepkisi olayin gercekligini yansitmamaktadir. Ancak artan tepkiler nedeniyle marka, sonraki
stirecte olayin gergekligini aciklamakta ve sorunun ¢ozlimiine iliskin yapici olmaktadir.

Sonu¢ olarak markanin yagmur ormanlarinin yok olmasina ve orangutanlarin dldiiriilmesine
dogrudan etkisi olmasi tiiketicilerde olumsuz marka farkindaligi olusturmustur. Ayrica sosyal
medyada tiiketicileriyle agresif ve suglayict bir tavirla iletisim kurmasi marka cagrigimini-
memnuniyetini de olumsuz etkilemistir.

5. SONUC

Antik Yunan donemine uzanan alg1 kavrami, dis diinyada gergeklesen/var olan seylerin birey
zihni tarafindan anlamlandirabilmesi olarak tanimlanmaktadir. Post-modern dénemde ise
bireylerin algilarim1 yonlendiren(ydneten) sosyal medya kanallaridir. Hakikat 6tesi kavrami 2016
yilinda siyasette kullanilmaya baslamasiyla popiilerlik kazanmistir. Bireylerin gergek bilgiye
ulasma ¢abasindan ziyade olaylara/durumlara karsi duygularim1 6n plana ¢ikarmasi ve bu
duygular énciiliigiinde harekete gegmesi/karar vermesi olarak tanimlanmustir. Olgiilerin dnemini
kaybetmeye ve sinirlarin bulaniklagsmaya baslamasi olarak da tanimlanabilmektedir.

Arastirmada marka sadakati, tiiketicinin satin alma davraniginin devam etmesi; marka ¢agrigima,
tilketicinin deneyimleri sonucunda veya bagskalarindan 6grendigi herhangi bir durumu/olay1
marka ile iliskilendirmesi; marka farkindaligi, tiiketicinin ilgili iirlin kategorisindeki markay1
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hatirlamasi-ayirt edebilmesi; marka memnuniyeti ise tiiketicinin satin aldig1 markaya iliskin
beklenti, istek ve arzularinin karsilanmasi olarak tanimlanmaktadir.

Aragtirmada “yanlis kanit kullanmak” yontemi Coca-Cola vaka Ornegiyle analiz edilmektedir.
Sosyal medyada Coca-Cola’nin Filistin’i isgal eden Israil ordusuna maddi destek verdigi ve
Coca-Cola’nin bir Israil markasi olduguna iliskin birgok asilsiz paylasimimn hizla yayilmasi ele
alinmaktadir. Marka memnuniyetinin yliksek oldugu Coca-Cola, aciklama yapana kadar
tiiketiciler, bilgilerin dogrulugunu arastirmaksizin Coca-Cola’y1 protesto ederek tepkilerini sosyal
medyada paylagmiglardir. Coca-Cola, hizli bir yikict etkisi olan bu asilsiz paylasimlara iliskin
aciklamalar1 seffaflikla (hissedarlarin1 paylasarak) yapmis, bu vb. muhtemel asilsiz paylagimlari
onlemek i¢in de “merakettim.com” adinda kendi web sitesini kurmustur.

Calismada hakikat Otesi donemde Pepsi’nin asilsiz paylasimlara karsi uyguladigi
“uzmanlari/yetkilileri tanik gostermek”™ yontemi analiz edilmektedir. Pepsi, Uriinlerinden siringa
ciktigina dair miisteri geri bildirimleri almakta ve sonrasinda ilerleyen siirecte bunun bir karalama
kampanyasi oldugunu kanitlamaktadir. Pepsi tiim bu siirecte tiiketicilere dogru bilgiyi vermek
amaciyla hareket etmistir. ABD‘nin kamu gida sorumlusu olan FDA ile birlikte bu siireci
yOnetmis tiiketicilerde marka giiveninin zedelenmesinin Oniine gegilmistir. Resmi kurumla
birlikte asilsiz paylagimlarm kanitlarla ¢iiriitiilmesi, tiiketicilerin marka memnuniyetini ve
markaya yonelik satin alma davramisini arttirmistir, dolayisiyla marka satis rekoru kirmustir.
Markanin bu siiregte iirlinlerinin fabrika ve dagitim asamalari, sosyal medyada siirekli
paylasmasi, tiiketicilerin marka memnuniyetini arttirmistir. Bir diger 6rnek vaka incelenen Solitin
paylasimlarinin da yine uzman taniklarm yaptiklar1 agiklamalarla gergegi yansitmadigi
aciklanmaktadir. Paylasimlarin anonim ve asilsiz oldugu agiklanmasi, siit ve siit {riinleri
piyasasini olasi krizlerden korumustur. Uzman kisi ve kurumlarin yaptig1 agiklamalar piyasadaki
markalara duyulan sadakatin devamini getirmistir.

Calismada hakikat 6tesi donemde kullanilan “hatali baglanti kurma” yontemi, pet siselerin geri
doniistim oranlar1 zemininde analiz edilmektedir. Coca-Cola, Hayat su, Mcdonals, Starbucks gibi
global markalar, sosyal medya hesaplarinda veya kendi resmi web sitelerinde iiriinlerine iligkin
geri donilisiim oranlarini; giincel bir konu olan iklim krizini 6nlemek i¢in bu alanda gelecege
yonelik uygulayacaklar stratejileri paylasarak algi yonetimi yapmaktadirlar. Ancak Greepeace’in
verilerinde, reklamlarin olusturdugu alginin aslinda gercegi yansitmadigl yayinlanmaktadir.
Markalarin ¢evreye ve dogaya daha az zarar verdiklerine ya da c¢evre dostu olduklarina iligskin
alg1 caligmalan tliketicinin satin alma davranisinda sadakati olusturma girisimidir. Markalarin
gergekleri agiklamasi tiiketici algisinin, marka sadakatine, marka farkindaligini ve marka
cagrisimini kolaylikla tahrip edebilecegi sdylenebilir.

Calismada ele alman son ornekte ise Nestle’nin Palm yag: iiretimi i¢in yagmur ormanlarimni ve
orangutanlarin hayatlarin1 yok etmesine dair vaka ¢alismasi yapilmaktadir. Hakikat Otesi
donemde markalarin kullandigi, “savi hedef almak yerine rakibi hedef almak™ stratejisi bu
ornekte goriilmektedir. Nestle markasi, Greepeace tarafindan ileri siiriilen bu savlara hizla cevap
verip agiklama yapmak yerine ilk olarak tiiketicilerin sosyal medyada paylasimlarina resmi
olmayan bir Uslupla yaklagmistir. Ayrica tliketicilerine yonelik sucglayici yaklagim sergileyen
Nestle “savi hedef almak yerine savi rakibi (paylasan ve yayan kisileri)” hedef almistir.

Sonug olarak markalarin, gergek degerlerin ¢ok farkli olmasina ragmen tiiketici algisini dénemin
iletisim kanallariyla yonlendirebildikleri goriilmektedir. Tiiketiciler bir konu hakkinda zit
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kutuplarda bilgi igeren ¢ok sayida paylasimlara maruz kaldiginda “bilgi” kavramina olan
giivenleri zedelenebilmektedir. Birbirine zit olan kavramlarm bir olayda ele alinmasi da tiiketici
zihninde karisiklik yaratabilmektedir. Bdylece tiiketicilerin hakikat ya da sahte bilgilere kars1
duyarsizlagsmas1 soz konusu olabilir. Dolayisiyla tiiketicilerin, hakikat 6tesi kavramina cesitli
anlamlar yiikleyebilecegi ve bu durumun da markalar i¢in hizli bir yikim etkisi olusturabilecegi
goriilmistiir. Calismada incelenen olay ve durumlardan yola ¢ikarak markalarin, bu tiir yalan,
sahte, kasitli ve asilsiz paylasimlari ayirt edebilmesi ya da Onleyebilmesi i¢in hedef kitlesi
“uzman” vasiftaki kisi veya kuruluslar ile birlikte egitim, seminer ve konferans vermesi
onerilmektedir. Yapilan analiz sonucunda, markalarin global ve giincel olaylari/haberleri takip
etmek zorunda oldugu, bununla birlikte gelisen olaylara/haberlere gore hizli stratejiler
gelistirmesi gerektigi goriilmektedir.

Calismada, hakikat 6tesi donemde marka alt basamaklar1 ve algi kavrami birlikte ele alinip 6rnek
olaylardan veri toplanarak vaka calismasi uygulanmistir. Bu konuda arastirmacilara
yapabilecekleri calismalarda anket, odak grup goriismesi gibi nicel arastirma yontemleri de
kullanilmasi tavsiye edilebilir. Ayrica hakikat 6tesi donemde marka prestiji, markalarin halkla
iliskiler calismalar1 da ornek vakalar cergevesinde ele alinarak vaka calismalarinin yapilmasi
onerilebilir. Bu calismada secilen vakalarin kistaslar1 farkli ele alindigi i¢in zaman dilimi genis
tutulmaktadir, ancak bir sonraki arastirmada tek bir markadaki vakalarin zaman dilimine gore
incelenmesi de miimkiin olabilir.
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