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Değerin Özü ve Algı İllüzyonu: “Celep” Kültüründen
Modern Marka Rezonansına Stratejik Bir Bakış
Modern Marka Rezonansına Stratejik Bir Bakış adlı bu çalışma, iş dünyasında başarının ve
başarısızlığın temel dinamiklerini psikolojik kavramlar ve vaka çalışmaları üzerinden
incelemektedir. Hale etkisi ve boynuz etkisi gibi bilişsel önyargıların marka algısını nasıl
şekillendirdiği ve tüketici güvenini nasıl etkilediği detaylıca ele alınmaktadır. Metinler,
Juicero, Theranos ve Fyre Festivali gibi örnekler aracılığıyla dürüstlük, zamanlama ve
kullanıcı odaklı inovasyonun önemini vurgularken, içi boş pazarlama stratejilerinin risklerine
dikkat çekmektedir. Ayrıca, şirketlerin sadece finansal kar değil, çalışanlar ve toplum için de
değer yaratma süreçlerini yönetmesi gerektiği belirtilmektedir. Görsel tutarlılık, duygusal
bağ kurma ve şeffaf iletişimin, sürdürülebilir bir kurumsal itibar inşa etmedeki kritik rolü
üzerinde durulmaktadır. Sonuç olarak, dijital çağda kişisel markalaşma ve gösterişli
sunumların ötesinde, gerçek bir ürün kalitesinin başarının anahtarı olduğu savunulmaktadır.

Bu makaleyi Spotify’da sesli olarak dinlemek için podcast’ine bu linkten ulaşabilirsiniz.

1.1       Giriş: Ticaretin Kadim Çelişkisi – Değer Katmak
mı, Algı Yönetmek mi?
İş dünyasında sürdürülebilir başarı, somut bir “cevher” üretimi ile bu cevherin zihinlerdeki
“cilası” arasındaki dinamik dengede gizlidir. Anadolu’nun kadim ticaret bilgeliğinde “Celep”
(Cambaz) figürü, bu dengenin “algı” tarafını yöneten sofistike bir stratejisttir. Celep’in “cılız
bir ineği” parlatarak, ona gerçekte sahip olmadığı bir değer atfetme yeteneği, modern
pazarlamanın “imaj yönetimi” disipliniyle çarpıcı bir benzerlik gösterir. Ancak burada asıl
stratejik risk, satıcının (işletmenin) kendi kurguladığı hikâyeye hapsolmasıdır.

Bu makaleyi Youtube’da görüntülü olarak izlemek için videosuna bu linkten ulaşabilirsiniz.

Bir organizasyon, yarattığı “parlatılmış” illüzyona dışarıdan daha fazla inanmaya
başladığında, “kurumsal yankı odaları” (echo chambers) oluşur. Pazarlama ekipleri kendi
kurguladıkları “cila”dan sarhoş olduklarında, Ar-Ge ve ürün geliştirme birimlerinin
uyarılarını—yani malın gerçek kusurlarını—duymazdan gelirler. Bu durum, organizasyonel
körlüğün en tehlikeli evresidir: Marka, kendi yalanına inanan bir Celep’e dönüştüğünde,
stratejik sürdürülebilirlik zeminini kaybeder. Modern marka rezonansı, bu illüzyonun
içinden geçerek gerçeklik ile algıyı senkronize etmeyi hedefler.

1.2       Marka Değerinin Anatomisi: Algılanan Kalite ve

https://open.spotify.com/episode/0CcNIbpBrglFfqbc3LbSNZ?si=bdIt7ZxwR--OZLddtc1O6Q
https://youtu.be/mgxVAyasG9A
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Gerçeklik Arasındaki Mesafe
Marka değeri (Brand Equity), sadece bir isimden ibaret değildir; Aaker (1991) ve Keller’in
(1993) kuramsallaştırdığı üzere, tüketicinin zihnindeki karmaşık bir varlık ve yükümlülük
setidir. Tüketici Temelli Marka Değeri (CBBE), bir ürünün isimden bağımsız fonksiyonel
faydasına eklenen her birim “anlam”dır. Bu süreçte “Marka İsim Hakimiyeti” (Brand
Dominance) öyle bir noktaya ulaşabilir ki; marka, ürün kategorisinin bizzat yerine geçer
(Örn: Çözülebilir kahve yerine “Nescafe” denmesi). Bu, Celep’in malın adını, malın
kendisinden daha değerli kılmasıdır.

Aşağıdaki tablo, 614 katılımcı üzerinde yapılan akademik araştırma verilerinden (Çatlı &
Yalçın, 2023) hareketle, markaların algılanan kalite ve sadakat skorları arasındaki stratejik
“boşluğu” analiz etmektedir:

Marka
En
Sevilen
(%)

Marka
Değeri
Algısı
(Ort.)

Algılanan
Kalite (Ort.)

Marka
Sadakati
(Ort.)

Stratejik Boşluk
(Kalite-Sadakat)

Apple 27,3 4,10 4,33 3,62 0,71
Mercedes 17,1 4,17 4,38 3,72 0,66
Starbucks 5,4 3,72 4,50 3,15 1,35
Nike 11,9 3,94 4,15 3,38 0,77
Coca Cola 3,3 3,83 4,23 3,08 1,15

Analitik Not: Starbucks “Kalite Kralı” (4,50) olmasına rağmen, sadakat ve aşk skorlarında
Mercedes ve Apple’ın gerisinde kalmaktadır. Bu durum, rasyonel performansın tek başına
“Rezonans” yaratmaya yetmediğinin, duygusal bağın eksikliğinin bir kanıtıdır.

1.3       Keller’in Marka Rezonans Modeli: “Salience” ve
İmajın Ötesine Geçmek
Keller’in Rezonans Piramidi, bir markanın sadece hatırlanmakla kalmayıp, tüketiciyle nasıl
bir “psikolojik kontrat” kurduğunu açıklar. Piramit; Kimlik (Salience), Anlam
(Performance/Imagery), Tepki (Judgments/Feelings) ve İlişkiler (Resonance)
basamaklarından oluşur.

Eleştirel Analiz: Celep stratejisi, piramidin sol tarafında (Imagery/Feelings) aşırı
uzmanlaşırken, sağ tarafı (Performance/Judgments) bilinçli olarak boş bırakır. Cılız bir ineğe
“Avrupa genetiği” hikayesiyle imaj (Imagery) yüklemek, kısa vadeli bir farkındalık (Salience)
yaratır. Ancak, piramidin sağ tarafındaki “Performans” ve “Yargı” blokları—yani sütün
verimi veya hayvanın sağlığı—eksik olduğunda, piramit yapısal bir çökme riskiyle karşı
karşıya kalır. Gerçek “Resonance”, sadece sol taraftaki duygusal cila ile değil, sağ taraftaki
rasyonel cevherin bu cilayı doğrulamasıyla (Points-of-Difference) mümkündür. Performans
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boşluğu olan bir marka, rezonans değil, sadece yüksek sesli bir yankıdan ibarettir.

1.4       Marka Aşkı ve Tehlikeli İllüzyon: “Kendi
Hikayesine İnanan Satıcı”
Tüketici ile marka arasındaki tutkulu bağ olan “Marka Aşkı”, Carroll ve Ahuvia (2006)
tarafından beş boyutta tanımlanır: Tutku, bağlılık, olumlu değerlendirme, olumlu duygular
ve sevgi beyanı. Akademik bulgular, marka aşkının deneyim ile sadakat arasında kritik bir
aracı (mediator) rol oynadığını göstermektedir.

Buradaki “So What?” (Peki ama neden?) katmanı, Celep hikayesindeki köylünün trajedisinde
gizlidir. Köylü, kendi ineğine yabancılaşarak Celep’in anlattığı hikâyeye âşık olur ve kendi
malını fahiş fiyatla geri alır. Modern dünyada “Marka Takıntısı”, tüketicinin zaten generic
formda sahip olabileceği bir faydaya, sadece anlatılan “hikâyeye olan aşkı” nedeniyle devasa
bir prim ödemesidir.

Stratejik Ayrım: Bu illüzyonu sürdürmek Hedonik ürünlerde (Nutella, Zara gibi haz
odaklı) çok daha kolayken, Faydacı (Utilitarian) ürünlerde performansın feyk edilmesi
imkansızdır. Marka aşkı, tüketicinin ürün kusurlarını görmezden gelmesini sağlayan bir
körlük yaratsa da satıcının da bu körlüğe ortak olması kurumsal intihardır.

1.5       Halo Etkisi ve Sosyal Medya: Algı Yönetiminin
Dijital Çarpanları
Bilişsel bir önyargı olan “Halo Etkisi” (Hale Etkisi), bir markanın tek bir parıltılı özelliğinin,
diğer tüm zayıflıklarını örtmesidir. Celep’in ineğin “Avrupa genetiği” iddiası, alıcının
zihninde bir hale yaratır; bu hale, ineğin cılızlığını “geçici bir durum” veya “nadir bir özellik”
gibi algılatır.

Dijital çağda sosyal medya, bu “cila”nın çarpan etkisini artırır:

Dijital Cila ve Sosyal Kanıt: Olumlu yorumlar ve yüksek etkileşim, markanın yetersiz
performansını örten dijital bir parıltı işlevi görür.
Marka Savunuculuğu: Marka aşkı duyan tüketiciler, markayı sosyal platformlarda
“gönüllü avukatlar” gibi savunurlar. Bu, Celep’in pazardaki suç ortaklarının
(çığırtkanların) dijital versiyonudur.
Algı Sürdürülebilirliği: Sosyal medyadaki “European Genetics” benzeri iddialar,
toplumsal kanıt (Social Proof) ile birleştiğinde gerçekliğin yerini tamamen alabilir.
Ancak kaynaklardaki etki-tepki verileri, bu illüzyonun gerçek deneyimle (Performance)
çeliştiği anda “Marka Nefreti”ne dönüşme riskinin çok yüksek olduğunu
hatırlatmaktadır.
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1.6       Sonuç: Sürdürülebilir Ticaret İçin “Cevher” ve
“Cila” Dengesi
Modern marka mimarisinde en büyük tehlike; pazarlama hikayesinin, ürünün gerçekliğinden
(R&D verilerinden) tamamen kopmasıdır. En tehlikeli ticaret, satıcının kendi kurguladığı
hikâyeye teslim olup, elindeki “cılız ineği” gerçekten bir şampiyon sanmaya başladığı andır.
Marka rezonansı, ancak “gerçek cevher” üzerine inşa edildiğinde sarsılmaz bir kale haline
gelir.

Sürdürülebilir liderlik için Stratejik Kontrol Listesi:

Rezonans Kontrolü (Sol vs Sağ): Pazarlama yatırımınız Keller Piramidi’nin sadece1.
sol tarafında (İmaj/Duygu) mı yoğunlaşıyor? Performans ve Yargı bloklarınız (sağ
taraf), iddialarınızı rasyonel olarak kanıtlayabiliyor mu?
Kategori Analizi (Hedonik vs Faydacı): Ürününüz hangi kategoride? Haz odaklı bir2.
üründe “cila” daha uzun süre idare edebilirken, fayda odaklı bir üründe Celep stratejisi
uygulamanın maliyetinin (marka kaybı) farkında mısınız?
Organizasyonel Dürüstlük: İç ekipleriniz (Pazarlama ve Ar-Ge) arasında sağlıklı bir3.
gerilim var mı, yoksa herkes Celep’in hikayesine mi aşık? Kurumsal kültürünüz, malın
“gerçek kusurlarını” raporlayanları ödüllendiriyor mu yoksa dışlıyor mu?

Unutulmamalıdır ki; cila ne kadar parlak olursa olsun, altındaki cevher eksikse, ilk fırtınada
(krizde) geriye sadece dökülen boyalar kalacaktır. Kalıcı marka değeri, parlatılmış bir yalan
değil, hikayeleştirilmiş bir hakikattir.

1.7       Celeplik ve Cambazlık Hikayesi
 

Değer Katmak mı, Algı Yönetmek mi…

 

İş dünyasında bugünlerde “marka konumlandırma” ya da “stratejik pazarlama” dediğimiz
mevzunun özü, aslında bizim toprakların o meşhur “celep” kültürüne dayanıyor. Gelin, önce
kavramı bir netleştirelim, sonra hikâyeden payımızı alalım…

 

Celep Nedir…?

 

Geleneksel ticarette Celep, bazı yörelerdeki adıyla Cambaz; malın iyisinden anlayan,
bakışıyla değer tayin eden, üretici ile son kullanıcı arasındaki köprüyü kuran kişidir. Bir
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celebin en büyük sermayesi kasasındaki para değil; malın değerini “parlatma” yeteneği ve
pazarlıktaki kıvraklığıdır…

 

Fakat bu cambazlık bazen öyle bir noktaya varır ki, algı gerçeğin önüne geçer…

 

Bir Celep Hikayesi…

 

Vaktiyle bir köylü, ihtiyacı olduğu için elinde kalan son ineğini pazara götürür. İnek biraz
cılızdır, haliyle üç gün boyunca kimse dönüp bakmaz. Üçüncü günün sonunda pazarı
uzaktan izleyen kurnaz bir Celep, çaresiz köylünün yanına yanaşır: “Müsaade et hemşerim,
ben satayım bu hayvanı” der…

 

Köylü şaşkın; “Ben üç gündür satamadım, sen nasıl satacaksın…?” diye sorar ama bir umut
ikna olur. Celep, cılız hayvanın ipini tutup pazarın ortasına doğru çeker ve bağırmaya
başlar: “Bakın ahali! Şu ineği görüyor musunuz…? Annesi Fransız, babası Hollandalı…
Bakmayın böyle zayıf durduğuna, genetiği Avrupa, sütü memba. Günde en az 20 litre
garanti… ”

 

Başına toplanan kalabalık fısıldaşırken, Celep öyle bir anlatır ki, hayvanın sahibi olan köylü
bile duyduklarına hayran kalır. Celebin kulağına eğilip der ki: “Aman hemşerim, durum
böyleyse ben bu hayvanı satmaktan vazgeçtim…! Ben bile bilmiyormuşum elimdeki
cevheri…”

 

Celep, köylüyü bir şekilde ikna edip ineği değerinin çok üzerinde bir rakama satar. Köylünün
parasını verip, komisyonu da cebine indirerek oradan uzaklaşır…

 

İş Dünyasına Bir Soru…?

 

Bu hikâyenin bugünün kurumsal dünyasına söylediği şey çok net:

Bugün ekiplerimiz, pazarlama araçlarımız ve reklam stratejilerimiz o “Celep” rolünü bazen o
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kadar iyi oynuyor ki; sunduğumuz işin gerçek değerini unutup, kendi yarattığımız algının
cazibesine önce kendimiz kapılıyoruz…

 

Asıl soru şu olsa gerek:

* Biz işimize, ürünümüze gerçekten kalıcı bir değer mi katıyoruz…?

* Yoksa sadece doğru kelimelerle bir algı illüzyonu mu yönetiyoruz…?

 

En tehlikeli ticaret; satıcının, kendi kurguladığı hikâyeye inanıp malın gerçek kusurlarını
görmeyi bıraktığı andır…!
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