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Oz

Bu calismada, iiriin krizlerinde hedef kitleye bilgi veren kaynagin
marka degerine ve markaya giivene etkisi arastirilmistir. Yasanan
krizlerin hedef kitleye iletilmesinde iki farkli senaryo belirlenmistir.
Birincisinde iiriin krizi firma disindaki bir kaynak tarafindan
aktarilmakta, ikinci durumda ise firma tarafindan aktarilmaktadir.
Her iki durum i¢in de markaya giiven ve marka degeri ol¢limii
amagclanmustir. Thtiyag duyulan veriler anket yardimiyla elde edilmis
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ve verilerin analiziyle iki senaryonun sonuglari karsilastirilmistir.
Elde edilen sonuglara gore, sirket iiriin krizinde miisterileri dogrudan
bilgilendirdiginde marka degerinde ve marka giivendeki azalmanin
daha smirli oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Krizleri, Negatif Duyurum, iletisimde
Kaynak, Marka Degeri, Markaya Giiven

The Effect of the Communication Source on Brand

Value and Brand Trust in Publicity of Product Crisis

gibi

Abstract

In this study, the effect of the source, which gives information to
the target group in brand crises, on brand trust and on brand value
was investigated. Two different scenarios have been developed in
the transmission of the living crises to the target group. In the first
scenario, the product crisis is announced by a source, which is outside
the firm and in the second scenario, it is transmitted by the company.
It is aimed to measure the brand trust and the brand value for both
situations. The required data were obtained with a questionnaire and
the results of the two scenarios were compared with the analysis of the
data. According to the results, it has been determined that the decrease
in the brand value and in the brand trust is more limited when the
company directly inform the customers in the product crisis.

Key Words: Product Crisis, Negative Publicity, Source in
Communication, Brand Value, Brand Trust

Giris

Firmalarin faaliyetleri, kararlari, pazarlama karmasi uygulamalar
konularda problem yasamalar1 ve bunlarin krize doniisme ihtimali
her zaman vardir. Yaganan sorunun muhatabi olan miisterilerin konuya
odaklanmalar1 da dogaldir ve bu odaklanma, 6zellikle miisterilerin mag-
duriyetiyle sonuglanma ihtimali yiiksek oldugunda goriilmektedir. Prob-
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lem; miisterilerin kendiliginden fark etmesi, problem yasanmadan fir-
manin farkina varmasi veya firma disinda bir kurulus/kisinin incelemesi
ile ortaya ¢ikabilmektedir. Hangi yolla ortaya ¢ikarsa ¢iksin, miisteriler
problem hakkinda bilgiye eninde sonunda ulasirlar ve bilgiye ulasim i¢in
teorik olarak iki yol vardir. Birinci yol firmanin dahli olmadan konunun
bir sekilde duyulmasi/duyurulmasidir (sorusturma, kaza, dava vb.) ve
sonra haber olarak yayilmasidir. Boyle bir durumda firmalar genellikle
aciklama yaparak sorun hakkinda bilgi vermek zorunda kalirlar. Ikinci
yol ise, firmanin yasanan problemle ilgili bilgiyi sorun yayilmadan énce,
proaktif bir tutum iizerinden sorunla muhatap olan veya olma ihtimali
olan miisterilerle paylagsmasidir. Burada degismeyecek olan nokta, bu
konunun bir haber degeri tagima potansiyelinden 6tiirli negatif duyurum
malzemesi olacagidir. Negatif duyurumun markaya yonelik tiiketici al-
gisint etkilemesi ise kaginilmazdir. Negatif duyuruma konu olan bir krizi
yasayan markanin, en temelde algilanma sekli degismekte, degisim ise
firmanin/markanin iindi, satislari ile kar1 (Vanhamme ve Grobben, 2009);
giiveni (Yannopoulou vd., 2011), inanirlilig1 (Henthorne ve Henthorne,
1994) gibi konularda kendini gostermekte, miisteride aldatilmislik duy-
gusu olusturabilmektedir (Gregoire ve Fisher, 2008).

Bu etkiler diisiiniildiigiinde yasanan krizlerde firmalarin cevap bul-
mast gereken sorulardan birinin “Negatif duyurumda firmanin verecegi
tepki fark yaratir mi1? (Dean, 2004)” sorusu oldugu agiktir. Bu anlamda
negatif duyuruma konu olan firmalar ve markalar i¢in negatif yonde fark-
lilagan tiiketici algilarinin nasil hizli ve verimli bir sekilde diizeltilecegi-
ne odaklanmak oldukca dnemlidir. Ancak negatif iletisimin sonuglariyla
ugrasmanin O6nemini dikkate aldigimizda, proaktif adimlarin markaya
yonelik olumsuz algiy1 azaltip azaltmayacagi sorusuna da cevap aran-
malidir. Bu adimlardan biri negatif durumun, magduru olan veya mag-
duru olma ihtimali olan tiiketicilere, hedef miisteri kitlesine ve toplumun
tamamina kim tarafindan ve ne sekilde duyurulacagina karar vermektir.
Yani, negatif durumla alakali bilgilendirmede kaynagin kim olacaginin;
daha net bir ifadeyle sorunla ilgili bilgilendirmenin miisterilere dogrudan
firma tarafindan m1 yapilacaginin, yoksa miisterilerin medya iizerinden
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mi bilgi alacaklarinin kararlastirilmasidir. Her iki durumun miisteri tara-
findan farkli sekilde algilanacagi ve bu algilamalara bagli olarak farkli
tutum ve davranislar sergilenebilecegi dngoriilebilir. Ancak, gerek yerli
gerek yabanc literatiir taramasinda negatif duyurumda kaynagin marka
algilamalarina etkisine yonelik bilgi, tespit veya bulguya rastlanamamis-
tir. Hatta literatiirde (6rnegin; Copley, 2004; De Pelsmacker vd., 2010)
konu hakkinda 6nemli teorik tespitlere yer verilse bile, negatif duyu-
rumda kaynagin 6nemine isaret eden arastirmalarin (6rnegin; Griftin vd.,
1991; Weiner ve Mowen, 1986; Davidson ve Worrel, 1992; Hoeken ve
Renkema, 1998) bile ¢ok sinirli oldugu gozlenmistir. incelenen ¢alisma-
larda ise negatif duyurumda kaynagin algilamaya etkisi iizerinde durul-
mamistir.

Bu ¢aligmada bir markanin yasadigi problemin firma tarafindan du-
yurulmasi ile firma disinda yer alan bir kaynaktan duyurulmasinin; yani
negatif iletisimdeki kaynak farkinin, miisteri algisina olan etkisi ele alin-
migtir. Miisteri algis1 temel iki kavram {izerinden incelenmistir; marka
giiveni ve marka degeri. Bu iki kavramin yani sira, krizler ve negatif
duyurum kavramlariyla ilgili literatiir incelemesi de yapilarak, nicel bir
arastirmayla konuya iliskin bulgulara ulasilmaya calisilmis ve verilerin
analizi ile konuya iliskin 6nemli sonuglar elde edilmistir.

Teorik Cerceve
Uriin Krizleri ve Negatif Duyurum

Krizler, “belirsizlik yaratan ve orgiitlerin ana hedeflerini tehlikeye
atan beklenmedik, olagan dis1 durumlardir” seklinde tanimlanmaktadir
(Dean, 2004). Krizler yapilari itibariyle farklilik gosterir. En temelde kriz-
leri, kontrol edilebilme ve etkileri lizerinden “Kontrol Edilebilir-Yaygin
Etkili (Uriin krizleri, miisteri kazalar1, kotii ticari faaliyetlerin sonuglari,
cevre kirliligine yol agma, sirket birlesmeleri); Kontrol Edilebilir- Sinir-
I1 Etkili (Calisan kazalari, endiistriyel faaliyetler, sistem problemleri);
Kontrol Edilemez-Genis Etkili (Uriin sabotajlar1, firmanin devri, firma-
ya baskin); Kontrol Edilemez-Simirli Etkili (Terorizm, dogal felaketler)
(Fill, 2009)” seklinde dort grupta ele almak miimkiindiir. Krizlerin en
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onemli 6zelliklerinden biri, diizeyi krizin tiiriine gore farklilagsa da kit-
lesel medyanin etkisine agik olmasidir ¢iinkii tiiketiciler markayla ilgili
problem hakkinda bilgi edinmeye ¢abalarken, medyanin dikkati ¢ekme
adina genel egilimi; krizi daha dramatize etme, potansiyel riski ve korku-
yu daha da biiyiitme yoniindedir (Yannopoulou vd., 2011). Krizi yasayan
firma acisindan bu paylasimlar krizlerin dogal sonuglarindan biri olarak
goriilebilmektedir. Hatta paylasilan bilgi negatif, istemeyerek veya kasit-
l1/art niyetli bir sekilde yanlis oldugunda krizin kendisi de olabilmekte-
dir. Bu noktada devreye duyurum girmektedir.

Duyurum, haber degeri tagimasi nedeniyle medya disindan bir kay-
nakca, medyanin kullanimi i¢in hazirlanan, pozitif veya negatif konulari
iceren, 6deme yapilmadan uygulandig i¢in inanilirlik ve cekicilik agi-
sindan degerli bir bilgidir (Odabasi ve Oyman, 2002). Pozitifle kiyaslan-
diginda negatifi daha dikkat ¢ekici olarak kabul edilmektedir (Ahluwalia
vd., 2000). Negatif duyurum temel olarak, performansla ilgili (markanin
fonksiyonel faydasi hakkinda) ve degerle ilgili (toplumsal ve etik konu-
lar hakkinda) konular1 kapsamaktadir (Pullig vd., 2006).

Negatif iletisimler, pozitiflere nazaran daha teshis edici ve bilgilen-
dirici olarak kabul edilmektedir ¢iinkii pozitif ve notr iletisimler, belir-
li 6zelliklerle ilgili birbirine benzer sekilde hep olumlu tanimlar iger-
digi i¢in, Uriinleri kategorize etmede daha az etkilidir (Ahluwalia vd.,
2000). Griffin vd.’ne gdre negatif bilgi; olaylari, olgular1 ve nesneleri
daha inanilir gérmenin ve degerlendirme kriteri olarak daha gegerli ka-
bul edilmenin yaninda pozitif olan bilgi iizerinde de 6nemli bir etkiye
sahiptir. Negatif bir bilgi benzer bes pozitif bilginin etkisini ortadan kal-
dirmanin yan sira, lirtinle ilgili anlam olusturmada pozitif bilgiden ¢ok
daha fazla ve uzun omiirlii bir etkiye sahiptir. Ayrica arastirmalar negatif
bilginin tiiketici tutumlarinda ve satin alma davranislarindaki etkisinin
pozitif bilgiden daha fazla oldugunu gdstermektedir (Griffin vd., 1991).
Bu tespitler dogrultusunda negatif duyurumun hem etkisinin hem de ya-
yilmasinin pozitife kiyasla ¢ok daha gii¢lii oldugu sonucuna varilabilir.
Ayrica negatif duyurumun olusturdugu algi sadece firmaya ait diger mar-
kalara ve marka biinyesindeki diger tiriinlere yayilmakla kalmayip (Sul-
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livan,1990; Xie ve Peng, 2009), ayn1 zamanda pazardaki rakiplerin de
benzer pazarlama karmasi karar ve uygulamalarini1 da olumsuz yonde et-
kileyebilmektedir (Xie ve Peng, 2009). Bu ve benzeri tespitler {liriin kriz-
leri ve buna bagli olarak ortaya ¢ikabilecek negatif duyurumla, miicadele
edilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Ancak giiniimiiz miisterilerinin
iirlin bilgisini geleneksel ve yeni medya kanallarin1 kapsayan bir¢ok dis
kaynaktan elde edebilme imkani, negatif duyurumlar sinirlamay1 veya
yonetmeyi oldukca zorlasmaktadir (Monga ve John, 2008). Bu zorluk
hem negatif duyurum hem de firmanin bu durumla bas etme seklinin
tilkketicinin satin alma kararini en ¢ok etkileyen faktorlerden biri oldugu
gercegini degistirmez (Ahluwalia vd., 2000).

Uriin krizleri ve negatif duyurumla miicadele i¢in farkli tespitler ve
oneriler mevcuttur. Henthorne ve Henthorne’a (1994) gore potansiyel
veya mevcut negatif duyurumla bas etmek i¢in kaginma ve tepkiden olu-
san taktik bir birlesim, negatif duyurum ve sonuglar izerindeki kontrolii
artirmaya yonelik olarak yoneticiler tarafindan kullanilabilir. Reidenba-
chvd. (1987) ise, negatif duyurumla bas etmek i¢in dort segenekten bah-
setmiglerdir: (i) Mazeret sunma veya sessiz kalmaya dayanan i¢giidiisel
tepki, (i1) inkar ve karsi saldirtya dayanan tas duvar 6rme, (iii) dnce iti-
raz ve kamu otoritesine bagvurup onun kararini kabullenmeye dayanan
formal/resmi uyum, (iv) 6nden tedbir alip adim atmaya dayanan pro-
aktif bir anlayis olarak degerlendirilebilecek inisiyatif alma (iiriin geri
cagirma gibi). Bradford ve Garrett (1995) etik olmayan (6zellikle gercek
bilgileri barindirmayan) negatif duyuruma konu olan bir durumla karsi-
lasildigina verilebilecek tepkileri; (i) tepki vermeme, (i) inkar, (ii) 6zir
dileme, (iv) olayin sorumlusu olarak kendini kabul etme ancak olayin
basinda yer aldigindan olaydan daha az sorumlu oldugunu iddia etme,
(v) olayin 6nemli oldugunu ve firmanin bundan sorumlu oldugunu kabul
etme seklinde siralamislardir. Bu bes secenegi karsilastiran arastirma-
cilar, sorumlulugu kabul etmenin en gii¢lii ve verimli segenek oldugu
sonucuna ulagmislardir. Benzer sekilde Griffin vd. (1991) negatif bir du-
rumla karsilagildiginda tepki vermeme veya sorunu inkar etme se¢enek-
leri ile kiyaslandiginda sorunu telafi etme ¢abasinin tiiketici tutum ve
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davranislarinda daha pozitif bir etkiye yol acti§1 sonucuna ulagsmislardir.
Henard (2002) negatif duyurumla karsilagildiginda verilmesi gereken
tepkilere iligkin “ (1) negatif duyuruma kars1 kesin olarak tepki verilme-
si, (i1) olaya iliskin dinamiklerin incelenerek miisterilerin tepki sekil ve
diizeyleri ile alinacak tedbirlerin fayda maliyet analizinin yapilmasi, (ii)
onceden planlama ile tedbirlerin alinmas1” seklinde {i¢ temel kuraldan
bahsetmektedir. Krize verilen tepki ve krize bagli olarak meydana gelen
negatif duyurumla miicadele tarzi, 6zellikle markaya yonelik tliketici al-
gisindaki muhtemel degisikleri minimize etme adina oldukca 6nemlidir.

Uriin Krizleri ve Negatif Duyurumda Markaya Yénelik
Alg1 Farkhilasmasi

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association-A-
MA) tarafindan, “bir iirlin veya hizmetin, saticisin1 veya satict grubunu
tanimlayarak, bunlarin rakiplerinden farklilasmasini saglayan isim, te-
rim, isaret, tasarim veya tiim bunlarin kombinasyonu” seklinde tanim-
lanan (De Pelsmacker, vd., 2010; Tuominen, 1999) marka kavraminin,
AMA sozliiglinde imaj ve fikir bilesiminin temsil ettigi bir miisteri dene-
yimi olduguna vurgu yapilmaktadir!. Bu deneyimlere bagli olarak mey-
dana gelen marka algilamasiyla ilgi temel iki kavramdan bahsedilebilir.
Bu kavramlardan biri tiiketicilerin markayla olan iligkilerini uzun do-
nemde siirdiirmelerinde 6nemli bir role sahip olan “Marka Giiveni”, di-
geri ise markanin algilanmasinda ve tercihlerinde 6nemli bir etkiye sahip
olan “Marka Degeri” kavramidir.

Markaya giliven, miisterilerin firmanin giivenilirliine dair 6znel de-
gerlendirmesi ile firmanin bu giivenden beklentisinin karsilanmasinin
biitiintidiir (Xie ve Peng, 2009). Marka giiveni ise, tliketicinin marka
iizerindeki pozitif beklentilerini ve markaya inanglarini ortaya koyan ve
ortalama bir tliketicinin markanin bir isi yapabilecegine olan inancidir
(Glirbiliz ve Dogan, 2013). Dolayisiyla beklenti olarak kabul edilen mar-

1 Detayl1 bilgiye https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx adresinden ula-

silabilir
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ka giiveni, giiveni dogrular nitelikte markanin; tutarli, muktedir, diiriist,
sorumlu vb. dzellikleri saglayacak kalite diizeyine sahip olduguna dair
misteri inanglarma dayanir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman,
2005). Gilivende 6zne miisteridir ve miisterinin giiveni, {iriin veya hiz-
met sunacaklarin uzun dénemde miisterilerin ¢ikarlarina gore davrana-
caklarma olan inancina gore sekil alir (Crosby vd., 1990). Pazarlamanin
temel amaci, marka ile tiiketici arasinda kuvvetli bir bag kurmaktir ve
bu bagin temel bileseni giiven oldugundan; giiven, bir markanin sahip
olabilecegi en biiyiik 6zellik olarak kabul edilerek, marka ile miisteri ara-
sindaki kurulacak iligki i¢in temel yap1 tas1 olarak degerlendirilmektedir
(Yannopoulou vd., 2011). Bu nedenle giiven basarili bir iliski pazarla-
masinin hem 6n kosulu hem de en 6énemli faktoriidiir (Morgan ve Hunt,
2004) ve firmanin sadece kendi menfaati dogrultusunda davranmayacagi
yoniindeki miisteri beklentisini giiclendirmektedir (Lin vd., 2011). Bu
ozellikleri itibariyle markaya 6nemli katkilar saglayabilen giiven, hem
kazanilabilen hem de kaybedilebilen bir pazarlama silahidir (Copley,
2004: 113).

Marka giiveni ile etkilesim iginde olan diger bir tiiketici algis1 da
marka degeridir. Genel olarak marka degeri, “bir {iriiniin veya hizmetin
bir firmaya ve/veya firmanin miisterilerine sagladig1 degeri arttiran veya
azaltan bir markayla baglantili, markanin adini1 ve simgesini belirten bir
dizi marka varliklar1 ve yiikiimliiliikleri (Capon vd., 2001)” seklinde ta-
nimlanmaktadir. Aaker (1991), marka denkligi olarak da kabul edilen
tilketicinin algiladig1 marka degerini, marka ismi ve semboliine bagl
olarak marka tarafindan saglanan degeri artirabilen ya da azaltabilen her
tiirlii varliklar olarak nitelendirirken; Keller (1993) marka bilgisinin bir
markanin pazarlamasina verilen tiiketici tepkisindeki farklilasmaya etki-
si olarak tanimlanmaktadir. Pazar temelli iliskisel bir varlik olan marka
degeri; firmanin disinda olusmakta ve son kullanicinin markayla iligki-
sine bagl olarak devam etmektedir (Delgado-Ballester ve Munuera-A-
leman, 2005). Hem miisteri hem de firma i¢in 6nemli olan marka degeri,
tiiketicilerle isletme arasinda olumlu iligkiler kurulmasini, tiiketicilerin
markaya kars1 olumlu tutum ve davranislar gelistirmesini saglamanin
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yani sira (Ural ve Perk, 2012), bir miisterinin iiriin ve markadan gelen
bilgiye agik olmasini, bu bilgileri karar aninda isleyerek kullanmasini
ve miisterinin markaya olan glivenini etkilemektedir (Vukasovic, 2015).
Sonug olarak marka degeri, tiiketici ile marka arasindaki pozitif etkilesi-
me bagli olarak, pazarlama verimliligini ve etkinligini artirmakta, marka
sadakati olusturmakta, kar marjlarin1 gelistirmekte, rekabet tistiinliigii
kazandirarak firmalara deger katmaktadir (Tuominen, 1999; Korkmaz
Devrani, 2009).

Markaya iliskin algi, pazarlama iletisimleri araciligiyla tiiketici zih-
ninde olusturulur (Percy, 2008). Bu nedenle ¢cok genel bir ifadeyle marka
degerinin ve marka giivenin bir iliski ve iletisim sonucunda olusacagi
sOylenebilir. Bu iliskinin yoniiniin, duyurumda ve iiriin krizlerinde ol-
dugu gibi sadece pozitif oldugunu sdéylemek miimkiin degildir. Negatif
konularda markaya yonelik giiven ve deger algisini azaltma yoniinde et-
kileyebildigine dair bulgu ve tespitler literatiirde yer almaktadir. Dean’a
(2004) gore iiriin krizleri ve buna bagli olarak meydana gelen negatif ile-
tisimler en temelde firmalarin sosyal mesruiyetini zedeler, ¢linkii firma/
marka/orgiit hakkinda sorumsuz, diiriist olmayan, kanunlar1 ¢igneyen
veya toplumu dikkate almayan algilamalarina yol agar. Ayrica negatif
duyurumun giicii ve yapisi itibariyle markanin/firmanin uzmanligina
ve gilivenilirligine yonelik algiy1 olumsuz etkiledigi ve giivenirlilikteki
etkisinin uzun vadeli olabildigi belirlenmistir (Hoeken ve Renkema,
1998; Xie ve Peng, 2009). Uriin krizleri ve buna bagl negatif duyurum-
da da oldugu gibi, firmanin yalan sdyledigine dair bir alg1 olustugunda,
miisteri elde etmesi gereken avantajlardan mahrum birakildiginda, so-
miuriildigiini distindigiinde, gliveni zedelendiginde, sozler yerine ge-
tirilmediginde, onemli bilgiler gizlendiginde aldatilmislik duygusu olu-
sabilmektedir (Gregoire ve Fisher, 2008). Dolayisiyla, dogru olsun veya
olmasin negatif duruma konu olan seyin miisterinin firmay1 veya lriinle-
rini algilama sekillerini belirli 6l¢lide zedelemekte oldugu bilinmektedir
(Vanhamme ve Grobben, 2009). Sonug olarak negatif duyurumla ortaya
cikabilen krizlerin markaya yonelik algilamalar tizerinde 6nemli etkile-
rinin olacagi agiktir.
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Negatif Duyurumu Yonetme Cabasinda iliski ve iletisimin Rolii

Henthorne ve Henthorne (1994) negatif duyurumun tamamen engel-
lenebilir olmadiginda, bu tiir olaylar1 azaltmanin en 6nemli yolunun ted-
bir almak olduguna ve bu amaca yonelik proaktif pazarlama ve yonetim
stratejilerinin 6nemine vurgu yapmislardir. Ciinkii yasanan sorunlarin
ve krizlerin 6ncelikli olarak firmanin imajin etkiledigi agiktir. Inangla-
rin, duygularin, algilarin ve izlenimlerin etkilesimleri ile firma hakkinda
olusan anlam biitiinii olan imaj (Copley, 2004); tiriin kalitesi, digsal ile-
tisimin dogast, degerler sistemi, personelin dostca davraniglari ve gevre
politikalar1 gibi unsurlar iizerinden sekillenebilir (De Pelsmacker vd.,
2010). Dolayisiyla imaj algisina kaynak olan iletisimlerin olumlu ko-
nular kadar olumsuz konular1 da icermesi kaginilmazdir. Bu nedenle ne-
gatif duyurumun imaj1 etkilemesi dogaldir; ayrica, marka/firma ile ilgili
tiiketici zihninde daha dnceden var olan imaj da negatif duyurumun al-
gilanmasinda etkili olabilir. Bu iki yonlii iliski negatif duyurumda tiike-
tici ile kurulacak iliskiyi 6nemli hale getirmektedir. Pullig vd. ne (2006)
gore bir miisteri negatif duyurumla karsilastiginda hafizasinda yer alan
marka hakkindaki tutumuna bagvurur ve bu tutumu esas alarak negatif
duyurumu degerlendirir, hafiza da yer alan ise firma/markayla olan ilis-
kinin yansimasidir. Bu 6nemli tespiti somutlastiran aragtirma sonuglari
mevcuttur. Ornegin; daha 6nce benzer sorunlar yasanip yasanmadiginin
krizlerdeki tliketici tutum ve davraniglarin etkiledigi (Griftin vd., 1991),
daha 6nce uygulanan sosyal sorumluluk ¢abalarinin negatif duyurumun
etkisini azalttigi (Vanhamme ve Grobben, 2009; Lin vd., 2011), kriz 6n-
cesi markaya olan sadakatin ve asinaligin krizin etkisini diisiirdiigii ve
kriz 6ncesi Uiriiniin yogun kullaniminin kriz sonrasinda (etkisi azalsa da)
satin alma egilimini devam ettirdigi (Cleeren vd., 2008), markaya yone-
lik deger temelli ve performans temelli konumlandirmanin negatif du-
yurumun etkisini azalttigi (Pullig vd., 2006), markaya bagliligin negatif
duyurum sonrasi tutumsal farklilagsmay1 sinirlandirdigi (Ahluwalia vd.,
2000) sonuglarina ulagilmistir.

Firma ile miisteri arasindaki iligki, iletisim tizerinden kurgulanmakta
ve bu iletisimle tiiketici algilar1 sekillendirilmektedir. Bu nedenle krizle-
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rin sonucu olarak ortaya ¢ikan negatif duyuruma iliskin markaya yonelik
algida daha onceden deneyimlenen iliski etkili olsa da, kriz aninda ve
sonrasinda kurulacak olan iletisim de 6nemli sonuglar dogurabilecektir.
Ornegin; Vanhamme ve Grobben (2009) krizlerdeki negatif duyurumun
yol agtig1 tehlikeden korunmak ve sorunun ¢6ziimii i¢in verimli iletisim
yollarina bagvurma onerisini gelistirmislerdir. Xie ve Peng (2009) ne-
gatif iletisimle zedelenen giiveni tekrar saglamada duygusal onarimin;
yetkinlikle ilgili soru isaretlerinin giderilmesinde bilgi temelli onarimin
olduk¢a dnemli oldugu sonucuna ulasilmistir. Hoye ve Lievens (2005),
ise negatif duyurum sonrasi verilen personel alim ilanlar1 ile agizdan
agiza iletisimin negatif duyurumun etkisini azalttigini1 belirlemislerdir.
Vanhamme ve Grobben (2009) uzun dénemli sosyal sorumluluk ¢aba-
larina yonelmis isletmelerle ilgili negatif duyurumun etkisinin daha az
oldugunu tespitini yapmislardir. Bu baglamda, negatif duyurumla bas et-
mek i¢in hem krizden 6nce markanin kurdugu iliskilerin hem de kriz es-
nasinda ve sonrasinda kurulacak olan iletisimlerin tiiketicilerin algisinda
oldukea etkili oldugu sonucuna varilabilir.

Negatif Duyurumu Yénetmede iletisimin Kaynagi ve
Kaynagin Onemi

[letisimde hedef kitlenin tutum ve davranislarim etkilemek amaciyla
mesaj1 gondererek silireci baslatan ve silirecin sorumlusu olan taraf kay-
naktir (Odabas1 ve Oyman, 2002; Fill 2009, Copley 2004; Isik, 1999).
Sorumlusu olarak tstlendigi ylikiimliiliik, iletisimin kaynagina 6zel bir
onem atfeder. Bu 6nemi ortaya koyan ve en ¢ok bilinen modellerden biri
Kelman’in “Iletisimde Kaynagin Ozellikleri Modeli”dir ve modele gore
kaynagin inanilir (giivenilir) olmasi, cazip (¢ekici) olmasi ve giice (yap-
tirim giicline) sahip olmasi iletisimin basarisini artirmaktadir (Copley,
2004). Kaynagin giivenilir olmasi, mesajin ig¢sellestirilmesini; kaynagin
cazipligi, mesajin taninmasini ve kaynagin giici mesajin kabuliinii sagla-
maktadir (Fill, 2009). Bazen gozden kaciriliyor olsa da, iletisimin kayna-
giyla ilgili bu tespitler bagli basina bir iletisim ¢abasi olan pazarlama ve
de pazarlama iletisimi i¢in de gecerlidir. Griftin vd. (1991)’ne gore pa-
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zarlamacilar daha giivenilir kaynagin daha etkili oldugu goriisiine sahip-
tirler. Bu goriislin kavramsal kaynagi, geleneksel tutum teorisi (attitude
theory) ve ylikleme teorisidir (attributional theory). Tutum teorisine gore
tutumsal degisim, birey ikna edici bir mesaja maruz kaldiginda ortaya
cikar ve kisisel inanc1 degistirir bu nedenle kaynagin giivenilir olmasi bu
tiir bir mesajin olusumunda olduk¢a 6nemlidir. Yiikleme teorisinde ise;
mesaj1 alan, mesajin nedenlerini tanimlamaya cabalar ve kaynagin gii-
venilir olmasi mesaj1 alanin anlamlandirmasini etkiler. Kaynak giivenilir
oldugunda mesaja yiiklenen anlam iizerinden tutumsal degisim artmak-
tadir (Griffin vd., 1991). Bu ¢ercevede diisiliniildiigiinde iletisimin basa-
r1s1 agisindan hem kaynagin kim oldugunun hem de hangi 6zelliklere sa-
hip oldugunun olduk¢a 6nemli oldugu goriilmektedir. Benzer bir durum
iirtinle 1lgili krizlerin ¢6ziimiindeki iletisim ¢abalar1 i¢in de gegerlidir. Bu
tespiti dogrular nitelikte bir olay Avustralya’da yasanmistir. Soya siitii
satis1 yapan Sanitarium firmasi yasadigi bir krizle bas edebilmek i¢in 6
saat icinde market raflarinda yer alan 300.000 {iriinii toplayarak kontrol
edip, imha etmenin yaninda; yiiriittiigli es zamanl reklam ve PR tepkisi
ile kayiplarini minimum diizeyde tutmay1 basarabilmistir. Firma bu nok-
tada giivenin saglanmasi ve sadakatin korunmasi i¢in CEO’sunun basro-
It iistelendigi iletisime odaklanarak basarili olabilmistir (Copley, 2004).

Literatiirde kaynagin dnemine atifta bulunan goriislerin karsisinda
yer alan tespitlere de rastlanmaktadir. Ornegin; negatif bilginin etkisin-
de kaynagin etkisinin pozitif bir bilgi kadar fazla olmadig1 (Rosenbaum
ve Levin, 1969), medya iizerinden ima ile aktarilan bilgilerde ise med-
ya kaynaginin giivenilir olmasinin bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir
(Wegner vd., 1981). Ancak De Pelsmacker vd.’ne (2010) gore, krizlerin
¢coziimiinde en 6nemli adimlardan biri tek bir konusmaci belirlemektir.
Ciinkii krizin en ¢ok etkili oldugu zamanda yani ilk saatler ve giinlerde
konu hakkinda bir¢ok kiginin yorum yapmasi ve goriis belirtmesi so-
runludur. Diger adim ise olay hakkinda ilk konusanin firma olmas1 ve
diiriist olmasidir. Weiner ve Mowen (1986) negatif iletisimde kaynagin
giivenilirligini konu alan bir ¢alismada; kaynagin uzmanhigini ve soziine
giivenilirligini incelenmisler ve kaynagin 6n yargili olduguna dair ka-
naat olustugunda mesajin 6neminin azaldigini belirlemislerdir. Hoeken
ve Renkema (1998) bir markayla ilgili basinda yer alan negatif duyuru-
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mun etkisini azaltmak i¢in basinda yer alan dogrulayici bilgilerin etkisini
arastirmislardir. Ulastiklar1 sonug oldukea ilgingtir. Aragtirma sonucuna
gore negatif duyurumdaki bilgiyi diizeltmek i¢in stibjektif (tarafli) yayin
yaptig1 bilinen bir mecmua iizerinden yapilan duyurum negatif iletisi-
min etkisini azaltmak yerine daha da artirmaktadir. Dolayisiyla kaynagin
objektifligine vurgu yapan bir sonuca ulasilmistir. Bu bulgularin geneli
krizlerde ve negatif duyurumda kurulacak iletisimde kaynagin 6nemine
vurgu yapar niteliktedir. Ilaveten kriz esnasinda kaynak iizerinden kuru-
lacak iletisimin sekli ve ozellikleriyle ilgili onemli tespitler de literatiir-
de yer almaktadir. Copley (2004) anlamli ve zamanl bilgi paylasiminin
markaya giiveni artiracagina dikkat ¢ekerken, De Pelsmacker vd. (2010)
ise negatif duyurumdan dncesini de kapsar sekilde daha biitiinciil bir tes-
pit ve Oneri dizisi sunmustur. Buna gore, kriz esnasinda hedef kitle des-
tege ihtiya¢ duydugu i¢in iletisim kurmak, temasi siirdiirmek, cevap ver-
meye hazir olmak, problem yokmus gibi davranmamak, iletisimle giiven
olusturmak ve giliveni korumaya calismak olduk¢ca 6nemli adimlardir.
Gregoire ve Fisher (2008) da diiriistliik algisinin dnemine vurgu yaparak,
markaya yoOnelik diiriistliik algisinin markayla miisteri arasindaki iligki-
nin kalitesini etkiledigi bulgusuna ulagsmislardir.

METODOLOJI
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Uriin krizleri ve buna bagl olarak meydana gelebilen negatif duyu-
rum bas edilmesi gereken 6nemli bir iletisim problemidir. Bu ¢aligmanin
amac1 herhangi bir {iriin krizi yasandiginda ve negatif duyurum zorunlu
oldugunda, bu duyurumun hedef kitleye marka/isletme tarafindan du-
yurulmasi ile diger bilgi kaynaklarindan (televizyondan / internetten /
gazeteden / diger insanlardan) duyurulmasi arasinda markaya yonelik
algilamalarin farklilasip farklilagsmadigini belirlemektir. Ulasilacak so-
nugclarla negatif duyurumdaki kaynagin kim oldugunun markaya yone-
lik algilamalara olas1 etkisi belirlenerek, krizlerin ¢6ziim i¢in atilacak
adimlarda bu noktanin da dikkate alinip alinmayacagina 1s1k tutulmaya
calisilmistir.
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Arastirma Konusu ve Hipotezleri

Uriinlerle ilgili krizlerin kaginilabilecek ama tamamen ortadan kal-
dirillamayacak bir olgu oldugunu bir¢ok biiyiik markanin yasadigi olay-
lar' ve konuya iliskin literatiirde yer alan tespitler (6rnegin; Henthor-
ne ve Henthorne, 1994) dogrulamaktadir. Bu tiir krizlerin tiiketicilerin
davraniglarini (Griffin vd., 1991) ve algilarini (Sullivan, 1990; Xie ve
Peng, 2009; Vanhamme ve Grobben, 2009; Lin vd., 2011) etkiledigi,
hatta aldatilmislik duygusu yaratabildigi (Gregoire ve Fisher, 2008) go-
rilmektedir. Olusacak bu algisal farkliliklarla bas etme adimna iliski ve
iletisim temelli ¢abalarin 6nemli oldugu (Pullig vd., 2006; Vanhamme
ve Grobben, 2009); negatif bir durumla karsilagildiginda sorunu telafi
cabasinin tiiketici tutum ve davraniglarini pozitif yonde etkiledigi (Grif-
fin vd., 1991); krizlerle ilgili iletisimde sorumlulugun firma tarafindan
alinarak anlamli ve zamanl bilgilerin paylasilmasi gerektigi (Copley,
2004) clinkii, firmanin sorun ¢ézlimiinii de icerecek kabiliyetlerinin ne-
gatif duyurumun etkisini azalttig1 (Lin vd., 2011) tespitleri mevcuttur.
Ayrica markayla tliketici arasinda kurulacak iliskide belirsizligin ortadan
kalkmasinin markaya yonelik algilamalar1 pozitif etkileyecegi ve miiste-
ri ile iligki ve bagin daha kuvvetli olacagi (Copley, 2004), uygulanacak
telafi cabas1 zayif oldugunda bile gliven, baglilik ve sadakatteki azalmay1
hafiflettigi (Gregoire ve Fisher, 2008), firmanin hem yasadig1 problemin
hem de verecegi/vermeyecegi tepkilerin markaya yonelik giiven algisi-
ni1 etkileyecegi (Delgado-Ballester ve Munera-Aleman, 2005), gii¢lii bir
iliskinin hatalarin telafisine yonelik tatminde pozitif bir etkisinin oldugu
(Gregoire ve Fisher (2008), markayla temas lizerinden marka hakkin-
da bilgiye sahip olmanin, markaya giiveni artiracag1 (Yannopoulou vd.,
2011); markayla olan iligki tizerinden marka denkliginin farklilasacagi
(Krishnan, 1996) bilinmektedir. Benzer sekilde, giiven; iletisimle, diiriist
olmakla ve sorunlarin ¢oziimiindeki igbirligiyle de saglanabildigi igin

Ornegin; Samsung’un 2016 yilinda Note 7 modeli ve 2.8 milyon camasir makinesini
geri ¢agirmasi; Toyota 2017 yilinda 2.9 milyon aracini ve 2012 7,4 milyon aracini geri
cagirmasi, VW ve Audi’nin 2016 yilinda baglayan dizel araglardaki emisyon problemi
vb.
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(De Pelsmacker vd., 2010); giiven verici davraniglarin, tiiketici ile iliski
ve diyalogun igletmeye olan giivene etki edecegi (Varinli ve Cat1, 2010);
miisteri ile paylasilan degerlerin ve iletisimin giiveni arttirdigi, givende-
ki artisin iligkiyi daha da saglamlastirdigi (Morgan ve Hunt, 1994; Asa-
dollahi vd., 2012) goriilmektedir.

Sonug olarak {iriinle ilgili krizle ve buna bagli olarak giindeme ge-
lecek duyurumla karsilagildiginda markaya yonelik gerek gliven gerekse
deger algisinin bu durumdan etkilenecegi tespitini yapmak gerekir. Bu
algisal farklilagsmada krizin duyurum seklinin ve kim tarafindan duyu-
rulacaginin da goz oniinde bulundurulmas: gerekebilecektir. Ciinkii,
yasanan krizde toplumun ve hedef misteri kitlesinin bu durumdan ha-
berdar olmasina bagli olarak meydana gelecek algiin, ulasilan bilginin
kaynagina (bilginin firma tarafindan aktarilmasina veya firma disindan
bir kaynak tarafindan aktarilmasina) gore farklilasma ihtimali vardir. Bu
ihtimali netlestirmek amaciyla markaya giliven ve marka degeri degis-
kenleri temel alinarak aragtirmanin ilk iki hipotezi “H: Uriinle ilgili
krizlerde iletisimin kaynag firma disindan bir kaynak degil de firma
oldugunda, markaya giiven daha az etkilenir” ve “HZ:Uriinle ilgili
krizlerde iletisimin kaynag firma disindan bir kaynak degil de firma
oldugunda, marka degeri daha az etkilenir” seklinde belirlenmistir.

Ilk iki hipotezin kabulii éngoriisii ile marka degerindeki ve marka-
ya giivendeki farklilasmanin birbirini etkileyip etkilemeyecegi glindeme
gelecektir ¢iinkii markaya yonelik algilamalarin birbirinden etkilendigi
bilinmektedir. Bir¢ok pazarlama teorisyeni ve pratisyenine gore marka
degerini olusturan iliskinin merkezinde giiven vardir, dolayisiyla mar-
ka degeri ve giiven iligkisinin arastirilmasi gerekir (Delgado-Ballester
ve Munuera-Aleman, 2005). Yapilan arastirmalarda marka {inii, marka
sevgisi, marka imaj1, marka memnuniyeti ve marka sadakati ile marka-
ya giliven arasinda pozitif iliski oldugu (Cabuk ve Demirci Orel, 2008);
pazarlama ¢abalarindaki basarisizligin telafisinde marka degeri ile iliski-
li olan sadakatin yeniden insasinin giivenin yeniden saglanmasina bag-
I1 oldugu (La ve Choi, 2012); markaya giivenin, sadakate bagli olarak
marka degerini de artirabildigi (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman,
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2005); marka sadakatinin, marka riskini azaltarak dogrudan giiveni ar-
tirdig1 ve buna bagl olarak marka degerini de pozitif yonde etkiledigi
(Song vd., 2012) sonuglarina ulasilmistir. Dolayisiyla iirtinle ilgili bir
kriz yasandiginda duyurumun hangi kaynaktan yapilacagina gore farkli-
lasacak olan markaya giivendeki degisimin marka degerindeki degisimi
de etkileyebilecegi ongoriisiinde bulunulabilir. Bu 6ngoriiyli test etme
adina ¢alismanin son hipotezi “H,: Uriinle ilgili krizlerin duyurumunun
firma disindan bir kaynak tarafindan degil de firma tarafindan yapil-
masina baglh olarak ortaya ¢ctkan marka degerindeki degigim, markaya
giivendeki degisimden etkilenir” seklinde gelistirilmistir.  Gelistirilen
hipotezlerin sematik gosterimi Sekil-1’de verilmistir.

Markaya Giiven
Markaya Giivendeki Degisim

H,

Negatif Iletisimin Kaynag:
(Firma Digindan Bir Kaynak >> Firma) 3

Marka Degerindeki Degisim
Marka Degeri

Sekil 1: Aragtirma Hipotezleri

Veri Toplama, Orneklem ve Analiz Yontemleri

Bu calismada veriler, davranissal ¢calismalarda tercih edilen (6rn: Ja-
farkarimi vd., 2016; Banerjee vd., 1998; Ellis ve Griffith, 2000; Leonard
ve Cronan 2001; Madden vd., 1992) senaryo temelli bir anket formu yar-
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dimiyla elde edilmistir. Senaryolar icin iirlin olarak otomobil se¢ilmis ve
iki senaryo' hazirlanmustir. iki senaryo yardimiyla ayni &rneklem {ize-
rinden veri toplamak cevaplayacaklarin istenmeden yonlendirilmesine
bagli olarak yanlilik problemi dogurabilecektir. Dolayisiyla bu ihtimali
bertaraf etme adina her iki senaryoda ¢ok kisa bir anlatimla sorun ve
¢oziimii hakkinda bilgi paylasilmis, ancak birinde bilginin kaynaginin
firma/marka olduguna; digerinde ise firma disindan bir kaynak olduguna
vurgu yapilmistir. Farkli iki senaryoya gore algilanan marka degeri ve
markaya giiven diizeyleri besli Likert tipi 6l¢ekle “1:Kesinlikle Katilmi-
yorum, ......... 5:Kesinlikle Katiliyorum” araliginda ayni érneklem tize-
rinden iki senaryo i¢in de ayr1 ayr1 6l¢iilmiistiir. Marka degeri ve marka
giiveni i¢in Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005)’1n ¢alisma-
larindan faydalanilmistir. Ozellikle marka degeri icin daha kapsamli bir
6l¢ek kullanma imkani olsa da ayn1 6rneklemden ayni senaryo tizerinden
iki kez cevap alirken miimkiin olan en az soru ile cevap alma yolunun
daha islevsel olacag: diisiiniilmiistiir. Ankette ayrica arastirmaya katilan
kisilerin kullanmakta oldugu ara¢ 6zellikleri ile demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorulara da yer verilmistir. Anket 30 kisi izerinde 6n
teste tabi tutularak gerekli kontroller ve diizenlemelerden sonra uygula-
maya gecilmistir.

Arastirmada regresyon analizi de kullanilacagi i¢in 6rneklem biiyiik-
ligiiniin anketteki soru sayisinin en az 5 kat1 olmasi kurali (Albayrak,
2006) geregince en az 180 (36 soru X 5 kisi = 180) kisilik bir 6rneklem
biiyiikliigiiniin gerekli oldugu belirlenmistir. Kolayda 6rneklem ydnte-
miyle ara¢ sahibi olan 220 kisilik bir 6rneklemden veri elde edilmistir.

Senaryo 1: “Kullandiginiz aracinizla ilgili giderilmesi gereken 6nemli bir problem
olduguna dair firmaya ait olmayan bir bilgi kaynagindan (televizyondan/internetten/
gazetelerden/diger insanlardan) bir haber aliyorsunuz. Haberde ¢ok sayida aracin ayni
problem yiiziinden servislere ¢agrilacagi, problemin yetkili servislerde ¢oziilecegi bil-
diriliyor.”

Senaryo 2: “Kullandiginiz otomobilin yetkili servisi tarafindan telefonla araniyorsu-
nuz. Sizin aracinizin da aralarinda bulundugu bir¢ok aracta giderilmesi gereken 6nemli
bir problem olduguna dair bilgi veriliyor. Problemin ¢6ziimii i¢in daha sonra aranip
randevu verilecegi bildiriliyor.”
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Ancak, arastirmanin senaryo iizerinden kurgulanmasindan 6tiirii ve se-
naryoda yer alan problemi ¢ok farkli 6zelliklerdeki otomobil sahiple-
rinin yasama ihtimali dikkate alinarak 6rneklemin heterojen bir yapida
olmasina dikkat edilerek uygulama yapilmistir. Elde edilen anketlerin
incelenmesi neticesinde 200 tanesinin analizlere uygun oldugu neticesi-
ne varilmistir.

Aragtirma o6rnekleminin %281 kadin, %72’s1 erkektir. Katilimcila-
rin %33,5’inin  20-29 yas aralifinda, %44,5’inin 30-39 yas araliginda,
%18,5’1 40-49 yas araliginda ve %3,5’inin de 50 ve {izeri yas araligin-
dadir. Katilimcilarin %34’ bekar, %66°s1 ise evlidir. Anketi cevapla-
yan arag sahiplerinin %45°1 tiniversite, %19,5’1 doktora, %15°1 yliksek
lisans, geriye kalan %20,5’lik kismi ise ilk ve orta 6gretim mezunudur.
Katilimcilarin %941 binek ara¢ kullanmaktadir ve kullanilan araclarin
%59’un ikinci eldir. Orneklemin demografik &zellikleri incelendiginde
arzu edilen heterojenligin genel olarak saglandig1, sadece cinsiyet konu-
sunda erkek katilimcilarin yiiksek oranda oldugu goriilmekle birlikte, bu
oran iilkemizdeki ehliyetli sayilarmm cinsiyete gore dagilim! ile drtiis-
mektedir.

Sinirlar ve Kisitlari

Aragtirma tek bir {iriinii (otomobil) ve tiiketicilerin algisini belirle-
yecek iki degiskeni (marka degeri ve marka giiveni) temel alarak sinir-
landirmistir. Aragtirmada tercih edilen kolayda 6rneklem yontemi sonug-
larin genelleme imkaninmi ortadan kaldirsa da olasi bir etkinin/iliskinin
tespiti i¢in 6nemli ipuglar verebilecektir.

Bulgular ve Analizler

Tiketicilerin marka degeri algilarin1 6l¢mek i¢in kullanilan 6lgegin
gecerlilik ve giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo-1’de her iki senaryo i¢in
ayr1 ayr1 verilmistir.

! Emniyet Genel Miidiirliigii’niin 2016 verilerine gore tilkemizdeki ehliyetli siiriiciilerin

%75,9’s1 erkek, %24,1°1 kadindir. (Kaynak: www.trafik.gov.tr)
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Tablo 1: Marka Degeri Olgegine iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik
Analizi Sonuglari

1. Senaryo 11. Senaryo

Faktor Faktor
vikteri OSSP ikt
Marka Degeri 3,0275 1,141 3,2013  1,1404

Bagska bir marka, kullanmakta oldugum
otomobile benzer modeller sunsa bile,
kullanmakta oldugum markay1 tekrar satin
almak daha mantiklidir.

Ort.*  Std. Sap.

879 ,908

Baska bir marka, kullanmakta oldugum marka
ile ayn1 6zelliklere sahip olsa bile, yeni arag
satin alacagim zaman markami degistirmeyi
diigiinmem.

930 ,937

Diger bir otomobil markasi kullanmakta
oldugum marka kadar iyi olsa da, yeni bir
ara¢ alacagim zaman kendi otomobil markami
tercih ederim.

916 ,926

Baska bir otomobil markasi, kullandigim

modelin aynisini piyasa sunsa da, yeni bir

ara¢ alacagim zaman kullanmakta oldugum 913 944
otomobil markasini tercih etmem daha

mantiklidir.

Cronbach Alpha ,930 ,947

Oz Deger 3,311 3,451

Toplam Varyans % 82,763 86,266

KMO ,858 831

Bartlett testi
(S.d.)

P ,000 ,000

*1: Kesinlikle Katilmiyorum ..... 5: Kesinlikle Katiliyorum araliginda él¢iilmiistii.

648,430(6) 801,781(6)

Olgegin yapisal gecerliligini dogrulamak igin basvurulan faktdr
analizi ile her iki farkli senaryo i¢in de marka degerinin, arastirmada
yer verilen aynmi dort ifade ile tek faktor altinda Olctilebilecegi belirlen-
mistir. Senaryolara gore iki ayr1 faktor analizindeki KMO degerleri (si1-
rayla 0,858 ve 0,831) 0,50’den biiyiik oldugundan (Kalayci, 2014) or-
neklem biiylkliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu dogrulanmaistir.
Birinci senaryodaki marka degeri 6lgegi 3,311 6z degere sahiptir ve %
82,763 liikk varyans1 aciklama diizeyindedir. ikinci senaryoda ayn1 dlge-
gin 6z degerinin 3,451 ve agikladig1 varyansin %86,266 oldugu belirlen-
migstir. Marka degeri 6l¢egi i¢in hesaplanan Cronbach Alpha katsayis1 bi-
rinci senaryoda 0,930; ikinci senaryo i¢in 0,947°dir. Bu degerler dlgegin
giivenilir olmasi i¢in gerekli goriilen 0.70’lik minimum diizeyin (Kurtu-
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lus, 2010:184) oldukga iizerindedir. Sonug olarak marka degeri 6l¢eginin
her iki senaryo i¢in de gecerli ve giivenilir oldugu belirlenmistir.

Benzer sekilde markaya giiveni 6lgmek i¢in kullanilan dlgegin ya-
pisal gecerliligini ve giivenilirligini dogrulamak icin analizler yapilarak

sonuglar Tablo-2’de verilmistir.

Tablo 2: Markaya Giiven Iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik
Analizi Sonuglari

1. Senaryo

11. Senaryo

Faktor

%
Ort.* Std. Sap. Yiikleri

Faktor

*
Orty Yiikleri

Std. Sap.

Markaya Giiven

Kullanmakta oldugum otomobil markasi,
beklentilerimi karsilamaya devam eder.

Kullanmakta oldugum otomobil markasi, beni
giivende hissettirmeye devam eder.

Kullanmakta oldugum otomobil markasinin beni
asla hayal kirikligima ugratmayacagin bilirim.

Kullanmakta oldugum otomobil markasinin
gelecekte beni memnun edecegini bilirim.

Kullanmakta oldugum otomobil markasinin,
karsilasabilecegim problemlerin ¢éziimiinde diiriist
ve samimi olmaya devam edecegini bilirim.

Kullanmakta oldugum otomobil markastyla ilgili
yeni bir problemle karsilastigimda problemin
coziilecegi konusunda markaya giivenmeye devam
ederim.

Kullanmakta oldugum otomobil markasinin yeni bir
problem ile karsilagtigimda, beni tatmin etmek igin
caba sarf edecegini bilirim.

Kullanmakta oldugum otomobil markasiyla ilgili
yeni bir problem yasadigimda zararimim telafi
edilecegine inanirim.

3,344 970

3,502 ,937

Cronbach Alpha

,940

951

Oz Deger
Toplam Varyans %
KMo

Bartlett testi (Bartlett Test of Sphericity)
(8.d.)

4

5,658
70,722
,900

1365,232
(28)

,000

5,988
74,847
,930

1509,007
(28)

,000

*1: Kesinlikle Katilmiyorum ..... 5: Kesinlikle Katilyyorum araliginda dlgiilmiistiir.

Tiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Eyiip AKIN |Merve SIMSEK | Tugba YALCINKAYA |Feride Cansu GULPINAR 163

Faktor analizi sonucunda her iki senaryo i¢in hesaplanan KMO de-
gerleri (sirasiyla 0,900 ve 0,930), 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi
icin yeterli oldugunu ortaya koymustur. Her iki senaryoda da markaya
olan giiven tek faktdr altindaki sekiz degiskenle &l¢iilmiistiir. Olgek bi-
rinci senaryoda 5,658’lik 6z degere sahiptir ve %70,722 oraninda var-
yans agiklama ozelligine sahiptir. Olgegin ikinci senaryodaki 6z degeri
5,988°dir ve 6lgek %74,847 oraninda varyansi agiklama 6zelligindedir.
Hesaplanan Cronbach Alpha degerleri (sirasiyla ,940 ve ,951) olgegin
her iki senaryo i¢in de yiiksek diizeyde giivenilir oldugu gostermektedir.

[lk iki hipotezin testi i¢in ayn1 6rneklemde farkli senaryolara gore
olusan markaya giliven ve marka degeri algilarinin karsilastirilmasi i¢in
bagimli 6rneklem t-testinden faydalanilmistir ve sonuglar Tablo-3’te ve-
rilmistir.

Tablo 3: Negatif iletisimin Kaynagina Gére Marka Degerinin ve
Markaya Giiveninin Karsilagtiritlmast

Test Edilen
Hipotezler Ort. Std. Sap. t p
Markaya Giiven-1 (Iletisimin Kaynagi Firma 33444 97007
Digindan) 2434 | 016
H, Markaya Giiven-2 (Iletisimin Kaynagi Firma) 3,5025 ,93709
Marka Deger-1 (Iletisimin Kaynag: Firma 3.0275 | 114133
Dugindan) 2,541 | 012
H, Marka Deger-2 (Iletisimin Kaynag: Firma) 3,2013 | 1,14048

Bagimli 6rneklem t-testi sonuglarina goére markaya giivene ait orta-
lama deger birinci senaryoda 3,3444 iken, ikinci senaryoda 3,5025°tir.
Birinci senaryo marka degerine ait ortalamasi 3,0275 ve ikinci senaryo
marka degerine ait ortalamasi ise 3,2013’dir. %95 giiven araligindaki
anlamlilik degerleri (p=0,016 ve p=0,012) bu farklarin anlamli oldugunu
ortaya koymustur. Buradan yola ¢ikarak “H: “Uriinle ilgili krizlerde
iletisimin kaynag firma disindan bir kaynak degil de firma oldugun-
da, markaya giiven daha az etkilenir” ve “H, . “Uriinle ilgili krizlerde
iletisimin kaynag firma disindan bir kaynak degil de firma oldugunda
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marka degeri daha az etkilenir” kabul edilmistir. Yani tirtinle ilgili bir
problemin oldugu ve problemin ¢6ziilecegi miisteriye firma tarafindan
iletildiginde olusan marka degeri ve giiveni algisi, ayni durum firma di-
sindan bir kaynaktan aktarildigindaki marka degeri ve markaya giiveni
algisindan daha ytiksek olmaktadir.

Marka gilivenindeki degisimin ve marka degerindeki degisime etki-
sini belirlemek i¢in “bagimli ya da yanit degiskendeki toplam degisimi
aciklamak icin bir agiklayici degiskenin kullanildig1 (Erol, 2013)” basit
dogrusal regresyon analizinden faydalanilmistir ve analiz sonuglar1 Tab-
lo-4’te verilmistir.

Tablo 4: Glivendeki Degisimin Marka Degerindeki Degisime Etkisi

F p R? Diiz. R? b t p
202,187  ,000 711 ,505
Sabit -1,33 259
Giivendeki Degisim J711 14,219 ,000

Bagiml Degisken:Degerdeki Degisim
Bagimsiz Degiskenler: Giivendeki Degisim p<.05 diizeyinde test edilmistir.

Hesaplanan VIF degeri (1,000) ve Durbin Watson degeri (2,177)
regresyon analizinin temel varsayimlar1 olan ¢oklu baglanti sorununun
olmadigini ve veri setinin normal dagilimda oldugunu dogrulamistir. Ya-
pilan analiz sonucunda regresyon modelinin F degeri (202,187) ve an-
lamlilik degeri (p=0,000) regresyon modelinin istatistiksel olarak anlam-
11 oldugunu gostermektedir. Elde edilen regresyon modelinin diizeltilmis
R? degeri (0,505) marka degerindeki degisimin %50,5’inin markaya olan
giivendeki degisimle aciklandigini gostermektedir. Giivendeki degisimin
b degeri ve anlamlilik diizeyi incelendiginde (b=,711; p=0,000) giiven-
deki pozitif yonde degisimin yani artisin markaya olan giivende de artis-
la sonuglandigi ortaya konulmus ve “H,: Uriinle ilgili krizlerin duyuru-
munun firma disindan bir kaynak tarafindan degil de firma tarafindan
yapimasina bagh olarak ortaya ¢ikan marka degerindeki degisim,
markaya giivendeki degisimden etkilenir” hipotezi kabul edilmistir.
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Sonuc¢

Bu ¢alismada iiriinle ilgili bir kriz yagandiginda hedef kitlenin krizle
ilgili bilgiyi firmadan almasi ile bilgiyi firmanin kaynak olmadigi bir
negatif duyurumla (televizyondan/internetten/gazetelerden/diger insan-
lardan) almasi arasindaki markaya yonelik algisal farklilagsmalar ele alin-
mugtir. Farklilagma tiiketici tercihlerine etki etme ihtimali yiiksek marka
degeri ve markaya giiven degiskenleri lizerinden arastirilmistir. Ulagilan
sonuclara gore triinle ilgili kriz firma tarafindan aktarildiginda tiiketici-
lerin markaya yonelik deger ve giiven algilar1 firma disindan bir kaynak-
tan aktarildigindakinden daha yiiksek olmaktadir. iki bilgilenme sece-
negi arasindaki marka degerindeki degisimin belirgin bir sekilde marka
giivenindeki degisimden etkilendigi de belirlenmistir.

Ulasilan sonuglar Dean’in (2004) glindeme getirdigi “Negatif duyu-
rumda firmanin verecegi tepki fark yaratir m1?”” sorusuna belirli bir nok-
taya bagli olarak cevap verir niteliktedir ve fark yaratacagina dair 6nemli
ipuglar1 sunmaktadir. Ulasilan sonuglar Griffin vd.’nin (1991) “negatif
bir durumla karsilasildiginda sorunu telafi etme ¢abasinin tiiketici tu-
tum ve davranislarinda daha pozitif bir etkiye yol actig1” bulgulariyla
ortiismektedir. Ulasilan sonuglar Vanhamme ve Grobben (2009), Xie ve
Peng (2009) ile Copley’in (2004) vurgu yaptig: iizere iletisimin, anlam-
It ve zamanl bilgi paylasiminin ve tiiketiciye saglanan bilginin negatif
durumun etkisini azaltacagi ve zarar goren giiveni onaracag tespitlerine
paraleldir.

Ayrica Copley’in (2004) bir drnekle vurgu yaptigi krizlerde ko-
nusmaci olarak firma yetkilisinin belirlemesi gerektigi; De Pelsmacker
vd.’nin (2010) krizlerde ilk konusanin firma olmasi ve diirlist olmasi,
giivenin; iletisimle, diirlist olmakla ve sorunlarin ¢éziimiinde isbirligi ile
saglanabildigi tespitlerini dogrular nitelikte bir sonuca ulasilarak krizler-
de iletisimin kaynaginin firma olmasi gerektigi bulgusuna ulagilmistir.
Calismanin bulgular1 daha 6nceki arastirmalarda ipucu olarak yer alan
bu tespitleri net bir sekilde ortaya konulmustur. Ilaveten iiriinle ilgili
krizlerde bilgi aktariminin firma disindan biri tarafindan 6grenilmesiyle
kiyaslandiginda, firma tarafindan yapildiginda tiiketicinin marka degeri
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ve gliveni algilarinin daha az zarar gordiigii sonucuna ulasilmistir. Bu ne-
denle hedef kitlenin mesaj1 hangi kaynaktan aldig1 ve mesaj1 aldig1 kay-
nagin Ozellikle giivenilir olmasi, hedef kitlenin algisinda olduk¢a 6nemli
olarak kabul edilebilir. Burada bir noktaya daha vurgu yapmakta fayda
olabilir. Mesajin igeriginin kaynakla alakali olup olmadigi, yani mesajda
aktarilan bilginin kimle ilgili oldugu, daha net bir ifadeyle; mesajdaki
nesnenin/objenin kim oldugu da dikkate alinmalidir. Mesajda bir kisi,
organizasyon, marka veya iiriin hakkinda yer alan bilginin ilgililer tara-
findan degil de baska bir kaynak tarafindan aktarildigi durumda, konuyla
ilgili olan kisi/organizasyon/marka/iiriin 6zne degil nesne konumunda-
dir. Boyle bir durumda, bilgi verme ylikiimliiliigii oldugu halde bu yii-
kiimliiliikten kagman yani bilginin baska kaynaklarca yayilmasina izin
veren/gdz yuman/engel olamayan kisi, 6rgiit veya markanin kaynakta
olmas1 gereken 6zelliklerinin -basta giiven olmak iizere- zarar gérmesi
kaginilmazdir.

Bu sonuglar ¢ergevesinde liriinle ilgili krizlerden kaginilma ihtimali
tamamen ortadan kalkmayacagma ve hedef miisteri kitlesi bir sekilde
konudan haberdar olacagina gore, krizi yasayan firmanin;

- Kirizle ilgili hatast olmasa da, en azindan iletisim kurmakla ilgili
sorumlulugu tizerine almasi,

- Kirizin miisterilere bagka organlarca iletilmesinin 6niine gegmesi,
- Miisteri kitlesi ile iletisim kurarak bilgilendirmeyi kendisinin
yapmasl,
markalarina yonelik giiven ve deger yipranmalarini azaltabilecektir.
Bu calismada, tiiketici algilarina yonelik sadece marka degeri ve
markaya giiven degiskenleri temel alinarak kullanilan otomobil/arag
iizerinden senaryo temelli bir kurgu kullanilmigtir. Benzer bir kurgu
farkl tiiketici algist degiskenleri ve {irtinler i¢in kullanilabilir. Ayrica ni-

tel caligmalar ile olas1 marka degeri ve markaya giiven farklilasmalarinin
kaynaklarina yonelik bulgulara da ulasilabilir.
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