MARKAYA SAHIP OLAN VE OLMAYAN TUKETICILERIN
MARKAYA YONELIK KREDIBILITE VE DEGER ALGISI FARKI
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Bu ¢aligmanin amaci marka sahibi olan ve olmayan tiiketicilerin marka kredibilitesi ve deger algilamalari
acisindan farklilasip farklilasmadiginin tespit edilmesidir. Giiglii markalar yaratma noktasinda marka kre-
dibilitesi ve algilanan deger iki 6nemli aragtir. Literatiirde marka sahibi olan ve olmayan miisterilere ilis-
kin memnuniyet ve risk algilarini inceleyen pek ¢ok ¢aligma bulunmakla birlikte sahiplik diizeyine gore
marka kredibilite ve deger algilarina iliskin ¢aligma bulunmamaktadir. Buradan harekete bu ¢aligma hem
bu boslugu doldurmay1 hem de marka yonetimine iligskin olarak yapilacak ¢aligmalara farkli bir bakis ag1-
s1 kazandirmay1 hedeflemektedir. Calismada yiiz yiize anket teknigi kullanilarak 458 gecerli anket top-
lanmigtir. Arastirma bulgulari, markaya sahip olan ve olmayan tiiketicilerin marka kredibilitesi ve fonksi-
yonel deger, duygusal deger ve parasal deger algilamalar1 agisindan farklilagtigint ortaya koymustur. Bu-
na ek olarak, marka sahibi olanlar olmayanlara oranla daha olumsuz algilara sahip olduklar: saptanmistir.
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ABSTRACT

The aim of this study is to determine differences between brand credibility and value perceptions of brand
owners and non-owners. Brand credibility and perceived value are two important tools to create strong
brands. In the literature there are many studies examining satisfaction and risk perception differences
between brand owners and non-owners but there are no study regarding the brand credibility and value
perceptions based on the brand ownership. In this context, 458 valid questionnaires were collected using
face-to-face survey. Research findings revealed that brand owners and non-owners have significant
differences in terms of brand credibility and functional value, emotional value and monetary value
perceptions. In addition, it is found that brand owners compared to non-owners have more negative
perceptions towards the brand.
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1.Giris

Giliniimiizde zorlu rekabet ortaminda, siirekli degisen ¢evre kosullarinda var
olmaya calismak igletmeleri gliclii markalar yaratmaya yoneltmektedir. Zira giiclii
markalar, fiyata duyarli olmayan ve rakibe diren¢ gdsteren bagli bir miigteri temeline
sahip olmak anlamina gelmektedir. Dolayisiyla giiclii bir marka isletme icin
stirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglayan bir unsurdur.

Literatiirde marka kredibilitesi ve algilanan deger giiclii markalar yaratmak
icin en Onemli iki arag olarak tanimlanmaktadir (Baek vd., 2010:662). Marka
kredibilitesi, markadan tiiketiciye, tiiketiciden markaya olan iletisimin bir ¢iktisidir,
¢iinkli markalar tiiketicilerle iletisim kurmakta, tiiketiciler de markalarla iliski
kurmaktadir (Baek vd., 2010:665). Marka kredibilitesi koruyucu bir role sahiptir.
Zira marka kredibilitesi agizdan-agiza iletisim yaratmakta, tiiketicinin marka
degistirme davranisini azaltmakta ve memnuniyet ve bagliligi olumlu ydnde
etkilemektedir (Sweeney ve Swait, 2008:179).

Algilanan deger ise tiiketici davramigini agiklayan tek faktér olmamakla
birlikte, satin alma davramiginin temelinde yer alan Onemli bir faktordiir.
Tiketicilerin deger algilamalar1 kalite ve fiyata iliskin algilamalarindan
etkilenmektedir. Tiiketiciler kalite ve fiyat algilamalari arasinda bir karsilasgtirma
yaparak markaya iliskin bir deger algisi gelistirirler. Yani, tiiketiciler zihinlerinde
tirline yonelik kazang ve kayiplarimi karsilagtirarak satin alma kararini verirler.
Algilanan deger, tiiketici memnuniyeti, marka tercihi ve satin alma veya tekrar satin
alma niyeti iizerinde dogrudan pozitif etkiye sahiptir (Hellier vd., 2002:1784,
Patterson ve Spreng, 1997:428; Musa vd., 2005:354). Tiiketici memnuniyeti ve
baglilik arasindaki giiclii iligkiden hareketle, algilanan degerin tiiketici baglilig1 ve
dolayisiyla karlilik iizerinde de 6nemli bir etkisi oldugu sdylenebilir (McDougall ve
Levesque, 2000:403). Deger yaratmak, rekabet avantaji saglayacak onemli bir
kaynak olarak goriilmektedir (Woodruff, 1997:140).

Tiketici davramigi, Urlinleri veya hizmetleri elde etme, kullanma ve
tilkketmeyle iliskili olarak yiiriitiilen ve Oncesinde ve sonrasinda bir karar verme
stireci igeren faaliyetlerdir (Engel vd., 1995:4). Cesitli uyaricilarla karsi karsiya
kalan tiiketici kisisel ve ¢evresel faktorlerin etkisinde kalarak bu uyaricilara karsi bir
tepki gosterir. Tiiketici davramiginin en basit haliyle agiklandigi “kara kutu”
modelinde, “kara kutu” olarak adlandirilan, agik bir bicimde gbzlenemeyen etkilerin
olusumudur. Tiketici davranigini anlamaya iliskin ¢aligmalar, “kara kutu” ig¢indeki
stirece iligkin olarak tahminler yapmaya yoneliktir. Zira, giidillenmis bir tiiketici
harekete ge¢meye hazirdir. Tiketicinin nasil harekete gececegi ise mevcut
uyaranlar1 algilama bi¢imiyle ilgilidir. Zira tiiketiciler objektif olarak giidiilenmis
olsalar bile ayni durumu farkli sekillerde algilayabilirler. Algilama, kisinin anlamh
bir diinya goriintiisii yaratmak icin bilgi girdilerini se¢me, organize etme ve
yorumlama siireci olarak tanimlanabilir (Tek, 1999:209, Solomon, 1999:43). Bir
baska deyisle algilama, bir olay veya nesnenin varlig1 iizerinde duyular yoluyla bilgi
edinmedir. Algilama siireci ile kisi ¢evresindeki uyaricilara anlam verir (Mucuk,
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2001:73). Tiketicilerin satin alma karar1 iriine ilisin algilamalariyla dogrudan
iliskilidir (Hung, 2004:29). Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma kararlar1 kendi
duyusal tercihlerini yansitir. Bu kapsamda tiiketici davranist karmagiktir, kisiye gore
hatta ayni kisi icin duruma gore farklilik gosterir.

Tiiketici davranisi satin alma oncesi ve sonrasi bir takim davraniglari igeren
bir siiregtir ve satin alma Oncesi ve sonrasi algilamalar tecriibeye bagli olarak
degismektedir. Bu baglamda markaya sahip olanlar ve olmayanlarin markaya
yonelik farkli algilamalara sahip olabileceklerini sdylemek miimkiindiir. Bu
¢alismanin amaci markaya sahip olan ve olmayan tiiketicilerin marka kredibilitesi ve
deger algilamalarina iliskin farklilik gosterip gostermedigini tespit etmektir.
Literatiirde satin alma 6nce ve sonrasi risk algilamalari ve memnuniyete iligkin
oldukga fazla ¢alisma bulunmaktadir. Ancak marka sahipligi ile iki 6nemli algilama
olan krebilite ve deger algilamasina iligkin bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu
baglamda bu ¢alismanin literatiirdeki bu boslugu doldurmasi hedeflenmektedir.

2.Arastirma Konusunun Gecmisi
2.1.Marka Kredibilitesi

Marka, ireticinin veya saticinin iiriin veya hizmetini tanitmaya ve
rakiplerinden ayirmaya yarayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn veya bunlarin bir
bilesimidir (Kotler ve Armstrong, 2004:285). Tiiketiciler, markay1 iiriiniin 6énemli
bir parcasi olarak gérmektedir. Yani marka iiriine deger katmaktadir. Uriin somut bir
anlam tasirken, marka iriiniin tagidigr bu somut anlam ile birlikte imaj, prestij ve
statii gibi soyut ve sembolik anlamlar1 da ifade etmektedir (Uzun ve Erdil,
2003:172). Uriinlerin belirli bir yasam siiresi olmasina ragmen markalarm yasam
stiresi belli bir siire ile sinirli degildir (Kapferer, 1992:12). Markalama stratejisi,
Uriiniin, tiiketicileri rakiplerinden daha istiin olduguna ikna edecek bigimde
farklilagmasim1 amaglamaktadir. Bu, hem fiziksel farkliliklar hem de algilamada
farkliliklar yaratmakla saglanabilir. (Czinkota vd., 1997:231).

Kredibilite en genel anlamiyla “inanilirlik” olarak tanimlanmaktadir.
Literatiirde kredibilite uzmanlik ve giivenirlik olmak {izere iki temel boyut {izerinden
kavramsallastirilmigtir (Erdem vd., 2006:35). Bu kapsamda marka kredibilitesi, bir
markaya iliskin olarak saglanan bilginin inanilirhgidir. Bu da aslinda tiiketicinin,
markanin vaat ettiklerini yapma becerisi (uzmanlik) ve bunun siirekliligini saglama
arzusuna (gilivenirlik) iliskin algilamalarindan olusmaktadir (Erdem vd., 2006:35).
Biitiinlesik pazarlama iletisimi yapan, bir baska deyisle, pazarlama karmasina iligkin
stirekli tutarli mesajlar veren ve markaya yatirim yapan isletmelerin marka
kredibilitesi diger markalara nazaran daha yiiksek olarak algilanmaktadir (Erdem ve
Swait, 2004:192). Bu noktada dikkat edilmesi gereken nokta verilen mesajin,
bilginin agik ve net olmast ve siirekli bir tutarlilik gdstermesidir. Marka
kredibilitesinin  yaratilabilmesi igin tutarlilik, markaya yatinm ve netlik
gerekmektedir. Pazarlama aksiyonlarimi uyum iginde ve birbirine yakin olmasi,
ayrica pazarlama stratejilerinin zaman igerisinde stabilize olmas1 tutarlilik
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saglamaktadir. Markaya yonelik yatirim, isletmenin uzun vadede marka bagliligi ve
marka degeri kazanmak adina yaptig faaliyetlerin tiimiinii kapsamaktadir. Netlik ise
markaya yonelik bilgilerde anlam karmasas1 yasanmamasidir (Baek vd., 2010:665).

Marka kredibilitesi tiiketici davranis1 i¢inde 6nemli bir yere sahiptir. Marka
kredibilitesi tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu 6nde etkilemektedir (Baek
vd., 2010:662). Zira, Erdem ve dig. (2006:44) marka kredibilitesinin iiriin satin
alma tercih tlizerindeki etkisini kiiltiirler aras1 bir ¢alisma ile Brezilya, Almanya,
Tirkiye, Japonya ve Amerika’yl incelemigler ve tiim kiiltiirlerde marka
kredibilitesinin satin alma tercihini etkiledigini tespit etmiglerdir. Buna ek olarak,
Ozellikle toplumsalct olan ve belirsizlikten kagimnan toplumlarda bu etki daha
yiiksektir. Yine, tiiketiciler kredibilitesini yliksek olarak algiladiklari markalari
secim setleri i¢ine dahil etmektedir. Ancak uzmanliktan ziyade giivenirlik tiiketici
tercihlerini daha fazla etkilemektedir (Erdem ve Swait, 2004:191).

2.2.Algilanan Deger

Algilanan deger ¢ok boyutlu bir kavramdir ve dinamik bir yapiya sahiptir.
Algilanan deger tiiketicinin, “ne aldig1 ve karsiliginda ne verdigine” iliskin
algilamalarin1 temel alarak {irline genel bir fayda atamas: yapilmasi olarak
tanimlanabilir. Buradan yola ¢ikarak algilanan deger, “algilanan fayda ve algilanan

fedakarlik arasindaki fark olarak kavramsallagtirilmistir (Monroe ve Chapman,
1987:193).

Kalite en genel anlamda stiinlik veya miikemmelliktir. Algilanan kalite ise
tiketicilerin {iriiniin genel mitkkemmelligi veya fstiinliigline yonelik yargilaridir
(Zeithaml, 1988:3). Algilanan kalite, iriiniin 6nceden belirlenmis o&lgiilebilir
Ustlinliiglini ifade eden objektif veya gergek kaliteden farklidir. Algilanan kalite
driniin igsel ve digsal oOzelliklerinden etkilenir ve tiiketici zihninde olusur.
Dolayistyla iireticinin kalite algisiyla tiiketicinin kalite algisi birbirinden farklilik
gosterebilir (Grewal, 1995:237). Algilanan kalite tiiketici tarafindan “kazang” olarak
nitelendirilirken, algilanan fedakarlik “kayip” olarak nitelendirilmektedir.

Algilanan deger de, algilanan faydalar ve algilanan maliyetler arasindaki
farktir (McDougall ve Levesque, 2000:394). Tiiketicilerin deger algilamalar1 kalite
ve fiyata iligkin algilamalarindan etkilenmektedir (Dodds ve Monroe 1985:86;
Zeithaml, 1988:3; Monroe ve Chapman, 1987:193; Chapman ve Wahlers, 1999:58;
Teas ve Agarwal, 2000:285; Oh, 2000:153). Tiiketiciler kalite ve fiyat algilamalari
arasinda bir karsilastirma yaparak iriine iliskin bir deger algis1 gelistirirler. Yani,
tiiketiciler zihinlerinde {irline yonelik kazang ve kayiplarini kargilagtirarak satinalma
kararint verirler. Bunun yani sira, {irliniin, tiiketici tarafindan arzu edilen 6zelliklere
sahip olmas1 gerek kalite gerekse de deger algilamalarini olumlu ydnde
etkilemektedir (Rajendran ve Hariharan, 1996:17). Yine, tiiketicilerin deger
algilamalar algiladiklar1 katlanilan fiyatin (maliyet) yami sira fiyatin adil olup
olmadigina iliskin algilamalariyla da sekillenmektedir (Oh, 2000:153). Algilanan
deger, farkli se¢im durumlan igin farkli agirliklar1 olan, birbiriyle iligkili
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boyutlardan olusan bir kavramdir. Sweeney ve Soutar (2001) ise marka diizeyinde
algilanan degeri incelemisler ve fonksiyonel deger, duygusal deger, sosyal deger ve
maddi deger olmak iizere dort boyut tanimlamislardir. Fonksiyonel deger, {iriiniin
beklenen performansi ve algilanan kalite temelinde olusmaktadir. Maddi deger,
markanin 6denen fiyata degip degmedigine iligkin algilamalarini icermektedir.
Duygusal deger, markanin tiiketicide uyandirdigi duygusal durumlar ve hislerden
tiiretilen fayda, sosyal deger de markanin sosyal kabullenme saglama becerisinden
tiretilen faydadir. Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan yiiriitiilmiis bu ¢aligma
satin almanin hem faydaci hem de hedonik yonlerini bir arada igermesinden dolay1
markaya iligkin algilanan degeri kapsamli olarak agiklayan bir ¢alismadir (Sweeney
ve Soutar, 2001:216).

2.3.Tiiketici Satinalma Davramsi ve Marka Sahipligi

Tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin
alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir
(Odabas1 ve Baris, 2003:29). Tiiketici satin alma modellerini temel alarak satin
almay1 bir sorun ¢dzme islemi olarak goren bir yaklasimla tiiketici satin alma karar
stireci bes asamali bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Buna gore tiiketici satin alma
karar siireci su agamalar1 icermektedir: (1) ihtiyacin tanimlanmasi (2) alternatiflerin
belirlenmesi, (3) alternatiflerin degerlendirilmesi, (4) satin alma kararinin verilmesi
ve satin alma, (5) satin alma sonrasi davranislar.

Tiiketicilerin satin alma Oncesi ve sonrasina iligkin algilamalar1 farklilik
gostermektedir. Dolayisiyla marka sahip olanlar ve olmayanlarin farkli algilamalari
bulunmaktadir. Zira tiiketici satin alma Oncesinde iiriine veya markaya iliskin bir
takim beklentilere sahiptir. Keza misteri tatmin diizeyi satin alma Oncesi
beklentilerle satin alma sonrasinda iriiniin tecriilbe edilen performansinin
karsilagtirilmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica literatiirde risk algisinin da satin alma
oncesi ve sonrast farklilik gosterdigini ortaya koyan calismalar bulunmaktadir
(Dowling, 1986:201; Mitchell ve Boustani, 1992:56). Soyle ki, kisi satin alma
Oncesi bir markaya iligkin performans riski algilayabilir. Ancak markay: satin
aldiktan ve kullandiktan sonra performansinin beklediginden daha iyi oldugunu
tecriibe edebilir. Bu, satin alma oncesi ve sonrast risk algisinda farklilagma
yaratmaktadir.

Literatiirde marka sahipligine itibariyle memnuniyet ve algilanan risk
kavramlar1 arastirilmistir. Ancak bir markaya sahip olan ve olmayan tiiketicilerin
marka kredibilitesi ve deger algilarma yonelik herhangi bir ¢alisma
bulunmamaktadir. Bu c¢alisma bu boslugu doldurmayr hedeflemektedir. Bu
¢alismanin amaci, tiiketicilerin deger ve kredibilite algilamalarinin markaya sahip
olanlar ile olmayanlar arasinda farklilik gosterip gostermedigini tespit etmektir.

Satin alma sonras: tiiketici {irline sahip olarak, kullanarak belli bir deneyim
sahibi olmaktadir. Tiiketici tecriibesi tiiketici ile {irlin, igletme ya da isletmenin bir
bolimii arasinda gelisen bir tepkiye neden olan bir seri etkilesim olarak
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tanimlanmaktadir. Deneyim kisiseldir ve bu baglamda tiiketicinin farkli diizeylerde
(rasyonel, duygusal, duyusal ve ruhsal) ilgilenimini gostermektedir (Gentile vd.,
2007:397). Tiiketicilerin mevcut deneyimleri gelecekteki deneyimlerini de
etkilemesi acgisindan 6nemlidir (Verhoef vd., 2009:30). Bir diger tanima gore ise
deneyim, tiiketicinin isletme ile dogrudan veya dolayli temasina istinaden olusan
kisisel ve subjektif bir tepkidir. Dogrudan temas, {irliniin satin alinmasi ile olusur ve
tiiketici tarafindan baglatilir. Dolayli temas ise isletme tarafindan baglatilan reklam,
Oneri ya da kulaktan kulaga iletisim, yorumlar temelinde gelisir (Verhoef vd.,
2009:32). Deneyim, isletmenin {iriine iliskin tim sunularindan- miisteri hizmetleri,
reklam, ambalaj, tiriin/hizmet 6zellikleri, kullanim kolaylig1 ve giivenirlik- etkilenir.
Bununla birlikte, pazar kosullari, rekabet ve tiiketicinin i¢inde bulundugu kisisel
kosullar deneyimi sekillendir (Meyer ve Schwager, 2007:5). Bu baglamda tiiketici
satin alma Oncesi dolayli bir deneyim sahibi iken satin alma sonrasinda dogrudan bir
deneyime sahiptir.

Saks ve Johns (2011:73) algilamaya iliskin ii¢ temel bilesen tanimlamistir.
(1) Algilama bireyin bir seylerin farkina varmasini ve anlamasint saglar. Bu noktada
algilama; tecriibe, giidiisel durum ve duygusal durumdan etkilenir. (2) Hedef,
algilanan veya yargilanan kisi veya nesnedir. Hedef hakkinda bilgi eksikligi veya
belirsizligi daha ¢ok anlam ¢ikarma ihtiyaci yaratir. (3) Durumun algilama {izerinde
biiyiik bir etkisi vardir. Zira farkli durumlar daha fazla bilgi gerektirebilir.

Algilama, tecriibe ve duruma gore sekillenmekte ve tecriibe satin alma 6ncesi
ve sonrasina gore farklilik gostermektedir. Bu noktadan hareketle Sekil 1° deki
aragtirma modeli ve bu dogrultuda asagidaki arastirma hipotezleri gelistirilmistir:

Sekil 1: Arastirma Modeli

Marka Kredibitesi Algisi

Marka

Sahipligi Algilanan Deger
- Sosyal deger
- Finansal deger
- Duygusal deger

- Fonksiyonel deger

HIi: Markaya sahip olanlar ve olmayanlarin marka kredibilitesine iliskin
algilamalar: farklhilik gostermektedir.

H2: Markaya sahip olanlar ve olmayanlarin markaya yonelik deger
algilamalar: farklilik gostermektedir.
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3.Arastirmanin Metodolojisi
3.1.Veri Toplama ve Ornekleme Siireci

Marka kredibilitesi ve markaya yonelik deger algilamalarinin satin alma
oncesi ve sonrasi farklilik gosterip gostermedigini saptamak amaciyla yapilan bu
aragtirma kapsaminda Istanbul Universitesi Isletme ogrencilerinden 5-20 Mayis
2014 tarihinde veri toplanmistir. Arastirmada veri ve bilgilerin toplanmasinda yiiz
yiize anket yontemi kullanilmistir. Anket formu hazirlanmadan 6nce konu ile ilgili
olarak gerekli literatiir taramasi1 yapilmistir. Ayrica anket formu uygulanmadan 6nce
sorularin anlasilirligini, cevap verme siiresini tespit edebilmek amaciyla 20 kisiye 6n
anket uygulanmisgtir. Yapilan degerleme sonucunda analize elverigli olmayacak
sekilde eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesiyle anket sayisi 458 olarak
gerceklesmistir. Veriler, SPSS 17.0 kullanilarak analize tabi tutulmustur.

Arastirma anketi kapsaminda marka kredibilitesi Erdem ve Swait (2004)
tarafindan gelistirilen Olgekle, algilanan deger ise Sweeney ve Soutar (2001)
tarafindan gelistirilen 6lgekle 5°1i Likert dlgegi kullanilarak dl¢iilmiistiir. Kisilerin
sahiplik diizeyleri nominal olgekle markaya sahip olup olmadiklari sorularak
Olciilmiistiir. Arastirmada geng tiiketicilerin kredibilite ve deger algilari
incelenmistir. Geng tiiketiciler pazarlama literatiiriinde siklikla 6rnek olarak yer
almaktadir (Kjeldgaard and Askegaard, 2006). Arastirma marka kredibilitesi ve
markaya yonelik deger algisini 6lgmesi dolayisiyla belirli bir markaya yonelik
olarak yiriitiilmiistiir. Arastirma kapsamina o6zellikle geng tiiketicilerin nezdinde
kredibilitesi ve popiilerligi olan yabanc bir spor ayakkabisi dahil edilmistir.

Arastirma  Orneginin  sosyo-demografik  Ozelliklerine  baktigimizda,
aragtirmaya katilanlarin % 53,31 kadin, % 46,7’si erkektir ve %64,4’i 21-23 yas
araligindadir. Orneklemin g¢ogunlugu (%34,9) 4001 TL gelire sahiptir ve %
44,8’inde hane halki sayisi 4 kisiden olugsmaktadir.

4. Arastirma Bulgulari

Arastirma kapsaminda ¢ok degiskenli 6l¢ekler kullanildigindan 6ncelikle 6l-
ceklerin gecerli ve giivenilir olup olmadiklarina bakilmistir. Olgeklerin giivenilirligi
Cronbach’a Alpha katsayisi ile dl¢iilmiistiir. Yine dlgeklerin gegerli olup olmadiklari
yapisal gecerlilikleri test edilerek, kesfedici faktdr analizi kullanilarak tespit edilmis-
tir. Buna gore dlgeklerin gilivenirlik diizeyleri, ve agiklanan varyans degerleri Tablo
1’de goriilmektedir.

Tablo 1: Olceklerin Giivenirlik Diizeyi ve Aciklanan Varyans

Olcek Cronbach’s Alpha Katsayisi Aciklanan Varyans
Marka Kredibilitesi 0,865 56,7
Algilanan Deger 0,893 66,9

Tablo 1°de goriildiigii tizere, 6l¢eklerin Cronbach’s Alpha katsayist minimum
kabul edilebilir diizey olan 0,70’ten biiyiiktiir. Dolayisiyla dlgeklerden herhangi bir
degisken silinmemistir. Yine, dlgeklerin yapisal gegerliligini test etmek amaciyla
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yiiriitiilen kesfedici faktdr analizi sonucuna gore marka kredibilitesi dlgeginde iki-
faktdr, algilanan deger dlgeginde ise dort-faktor ¢oziimiine ulasilmustir. Olceklerdeki
degiskenlerin hepsinin faktor yiikii 0,50 nin tizerindedir ve 6lgeklerden herhangi bir
degisken silinmemistir. Marka kredibilitesi 6lgegi tarafindan aciklanan varyans %57,
algilanan deger olgegi tarafindan aciklanan varyans ise %67 olarak bulunmustur.
Olgeklerin gecerligi ve giivenirligi belirlendikten sonra arastirma hipotezleri bagim-
siz drneklemler t-testi (independent samples t-test) kullanilarak test edilmistir. Buna
gore hipotez testi sonuglarini gosteren t-testi degerleri Tablo 2’de ve Tablo 4’te ve-
rilmigtir.

Tablo 2: Marka Sahibi Olan ve Olmayan Tiiketicilerin Marka Kredibilitesine

1liskin Algl Farkhiliklar:

t df Onem Ortalama  Std Hata
diizeyi fark Farki

X markasi, bana ne yaptigini bilen, kendine -2.963 456 .003 -.31235 .10540
glivenen kisileri animsatmaktadir.
...vaat ettiklerini yerine getirme becerisine sa- -4.592 456 .000 -.37749 .08221
hiptir.
... vaat ettiklerini yerine getirmektedir. -4.573 456 .000 -.36107 .07896
... Urtinleri inanilir vaatler sunmaktadir. -4.752 456 .000 -.38607 .08125
... ile olan tecriibelerim, bana bu markanin so- -7.551 456 .000 -.65609 .08689
ziinii tutan marka oldugunu gostermistir.
... glivenilirdir. -6.128 456 .000 -.49653 .08103
.. oldugu gibi davranur. -3.911 456 .000 -.33504 .08567

Tablo 2’de gorildigi tizere, markaya sahip olanlar ve olmayanlar marka
kredibilitesine iliskin algilamalar1 agisindan 0,05 6nem diizeyine gore istatistiksel
olarak farklilik gostermektedir.

Tablo 3: Marka Kredibilitesi ve Marka Sahipligine iliskin Tammlayica
Istatistikler

Aritmetik Std.

Marka Sahipligi N Ortalama _ Sapma
X markasi, bana ne yaptigini bilen, kendi- Marka sahibi 171 3.0117  1.20288
ne giivenen kisileri animsatmaktadir. Marka sahibi degil 287 3.3240  1.01882
...vaat ettiklerini yerine getirme becerisine ~ Marka sahibi 171 2.4971 .92910
sahiptir. Marka sahibi degil 287 2.8746 .80097
... vaat ettiklerini yerine getirmektedir. Marka sahibi 171 2.5205 .89007
Marka sahibi degil 287 2.8815 77091
... Urtinleri inanilir vaatler sunmaktadir. Marka sahibi 171 2.4327 95171
Marka sahibi degil 287 2.8188 76775
... ile olan tecriibelerim, bana bu markanin Marka sahibi 171 2.3509 1.00278
sOziinll tutan marka oldugunu gostermistir. ~ Marka sahibi degil 287 3.0070 .83202
... givenilirdir. Marka sahibi 171 2.0819 .84315
Marka sahibi degil 287 2.5784 .83621
... oldugu gibi davranir. Marka sahibi 171 24211 .88678
Marka sahibi degil 287 2.7561 .88682

Bu baglamda arastirma hipotezi (H1: Markaya sahip olanlar ve olmayanlarin
marka kredibilitesine iliskin algilamalar farkiiik gostermektedir.) kabul edilmistir.
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Bu farkin ne yonde oldugunu saptamak i¢in marka kredibilitesi ve marka sahipligine
iliskin tanmimlayici istatistiklere bakilmistir. Tablo 3’te goriildiigii iizere, marka
sahibi olanlar, marka sahibi olmayanlara nazaran marka kredibilitesine iliskin daha
olumsuz bir algilamaya sahiptir.

Tablo 4: Marka Sahibi Olan ve Olmayan Tiiketicilerin Algilanan

Deger Farkhhiklar
t df Onem  Ortalama Std
diizeyi farki Hata
Farki
... devamli/tutarli bir kaliteye sahiptir. -6.641 456 .000 -.56199 .08463
... Uriinleri iyi iretilmistir. -6.151 456 .000 -.48595 .07900
... kabul edilebilir ve standart bir kalite diizeyine  -3.809 456 .000 -.29582 .07766
sahiptir.
... urlinlerinin zayif bir is¢iligi vardir. -2.750 456 .006 -.25927 .09427
... uzun siire dayanikl degildir. -3.082 456 .002 -.28814 .09348
... performansi devamlilik gosterir. -5.313 456 .000 -.40958 .07710
... kullanmaktan hoslanirim. P 456 000 -99629 09748
10.220

... bende kullanma istegi uyandirtyor. -6.985 456 .000 -.72690 .10407
... kullanma diisiincesi kendimi iyi hissetmeme  -5.921 456 .000 -.59429 .10038
neden olmaktadir.
... kullanma diisiincesi bana keyif vermektedir. -7.740 456 .000 -.76252 .09851
... mantikli bir sekilde fiyatlandirilmistir. -3.610 456 .000 -.36785 .10189
... 0denen paraya karsilik bir deger sunmaktadir. -5.300 456 .000 -.51079 .09637
... 0denen paray1 hak etmektedir. -5.377 456 .000 -.52361 .09738

almak uygun bir aligveris olarak  -5.881 456 .000 -.57090 .09707
goziikmektedir.
... kullanmak sosyal olarak kabul edilmis biri gibi ~ -.879 456 .380 -.09165 .10427
hissetmeme yardimc1 olmaktadir.
... kullanmak toplumda algilanig bigimimi olumlu -.508 456 .612 -.05330 .10494
yonde etkilemektedir.
... kullanmanin diger insanlar iizerinde iyi bir etki -.697 456 .486 -.07270 .10431
biraktigini diigiiniiyorum.
... kullanmanin sosyal olarak kabul sagladigini -.990 456 .323 -10569  .10674
diisiiniyorum

Tablo 4’te algilanan deger ve marka sahipligine iliskin yiritiilen t-testi so-
nuglar1 goriilmektedir. Buna gore, algilanan sosyal deger disinda tiim deger degis-
kenlerinde (fonksiyonel deger, duygusal deger ve parasal deger) marka sahibi olan-
lar ve olmayanlar farkli algilamalara sahiptir.
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Tablo 5: Marka Kredibilitesi ve Marka Sahipligine iliskin Tammlayica

istatistikler

s Aritmetik Std.
Marka Sahipligi N Ortalama Sapma
... devamli/tutarli bir kaliteye sahiptir. Marka sahibi 171 2.1871 .86776
Marka sahibi degil 287 2.7491 .88091
... Urtinleri iyi tretilmistir. Marka sahibi 171 2.0994 .83775
Marka sahibi degil 287 2.5854 .80570
... kabul edilebilir ve standart bir kalite Marka sahibi 171 2.2164 .85059
diizeyine sahiptir. Marka sahibi degil 287 2.5122 77484
... Urlinlerinin zayif bir is¢iligi vardir. Marka sahibi 171 2.4620 1.06413
Marka sahibi degil 287 2.7213 .91930
... uzun siire dayanikli degildir. Marka sahibi 171 2.4854 1.11860
Marka sahibi degil 287 2.7735 .86558
... performansi devamlilik gosterir. Marka sahibi 171 2.3918 .87026
Marka sahibi degil 287 2.8014 75187
... kullanmaktan hoslanirim. Marka sahibi 171 2.1988 1.00948
Marka sahibi degil 287 3.1951 1.00883
... bende kullanma istegi uyandiriyor. Marka sahibi 171 2.3567 1.02682
Marka sahibi degil 287 3.0836 1.10623
... kullanma diistincesi kendimi iyi his- Marka sahibi 171 2.7193 1.12858
setmeme neden olmaktadir. Marka sahibi degil 287 3.3136 .98196
... kullanma diisiincesi bana keyif ver- Marka sahibi 171 2.5789 1.02809
mektedir. Marka sahibi degil 287 3.3415 1.01481
... mantikli bir gekilde fiyatlandirilmistir. ~ Marka sahibi 171 3.0468 1.12623
Marka sahibi degil 287 3.4146 1.00984
... 0denen paraya karsilik bir deger sun- Marka sahibi 171 2.7018 1.01108
maktadir. Marka sahibi degil 287 3.2125 .98952
... 0denen paray1 hak etmektedir. Marka sahibi 171 2.6959 1.08516
Marka sahibi degil 287 3.2195 .95926
... almak uygun bir aligveris olarak go- Marka sahibi 171 2.7427 1.05350
ziikmektedir. Marka sahibi degil 287 3.3136 .97482
... kullanmak sosyal olarak kabul edilmis ~ Marka sahibi 171 3.5146 1.12384
biri gibi hissetmeme yardimci olmakta- Marka sahibi degil 287 3.6063 1.05199
dir.
... kullanmak toplumda algilanis bigi- Marka sahibi 171 3.3509 1.12445
mimi olumlu yonde etkilemektedir Marka sahibi degil 287 3.4042 1.06291
... kullanmanin diger insanlar tizerinde Marka sahibi 171 3.2339 1.06452
iyi bir etki brraktigim diisiiniiyorum. Marka sahibi degil 287 3.3066 1.08875
... kullanmanin sosyal olarak kabul sag- Marka sahibi 171 3.3333 1.16316
ladigin1 diigiiniiyorum. Marka sahibi degil 287 3.4390 1.06876

Bu baglamda arastirma hipotezi (H2: Markaya sahip olanlar ve olmayanlarin
markaya yonelik deger algilamalar: farklilik géstermektedir.) kismen kabul edilmis-
tir. Bir baska deyisle, marka sahibi olanlar ve olmayanlar markaya iliskin fonksiyo-
nel deger, duygusal deger ve parasal deger boyutlarinda farkli algilamalara sahiptir,
ancak sosyal deger boyutunda her iki grup da benzer bir algiya sahiptir. Bu farkin ne
yonde oldugunu saptamak i¢in algilanan deger ve marka sahipligine iliskin tanimla-
yict istatistiklere bakilmigtir. Tablo 5° te goriildiigii lizere, marka sahibi olanlar,
marka sahibi olmayanlara nazaran markaya iliskin daha olumsuz bir deger algisina

sahiptir.
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5. Sonug ve Tartisma

Bu ¢alismanin amaci marka sahibi olan ve olmayan tiiketicileri, marka yone-
timi siirecinde dnemli iki ara¢ olan deger ve marka kredibilitesi algilamalarina ilig-
kin farklilasip farklilasmadiklarini tespit etmektir. Bu baglamda yiiriitiilen arastir-
mada, literatiir dogrultusunda gelistirilen iki aragtirma hipotezi de kabul edilmistir.
Bir bagka deyisle, aragtirma sonuglarina gore, marka sahibi olanlar ve olmayanlar
markaya yonelik gerek fonksiyonel deger, duygusal deger ve parasal deger gerekse
de marka kredibilitesi algilamalar1 agisinda farklilik gdstermektedir.

Arastirma bulgular1 bu farkin ne yénde oldugu konusunda sasirtici bir sonug
liretmigtir. Zira marka sahibi olanlar olmayanlara gore deger algilamalarinda da
marka kredibilitesine iligkin algilamalarinda da daha olumsuzdur. Zira marka sahibi
kisilerin bu markalar1 belli bir degerde ve kredibilitede gordiikleri veya degerlendir-
dikleri i¢in aldiklarimi disiindiigtimiizde, marka sahibi olmayanlara gére daha olum-
lu algilamalar i¢inde olmas1 gerektigi 6ngérmektedir.

Sahiplik, sahip olma giidiisii ve bunun getirdigi algi gerek pazarlama gerekse
de tiiketici davranisi literatiiriinde oldukc¢a irdelenmistir. Furby (1978:49) Amerikal
ve Israilli tiiketicileri incelemis ve her iki kiiltiirde de “kontrol arzusunun” (konfor,
giivenlik ve kolaylik anlaminda) bir sahiplik giidiisii yarattigini tespit etmistir. Yine
Csikszentmihalyi ve Halton (1981:7) sahipligin ana fonksiyonunun ¢evresi manipiile
etmeye miisaade etmesi oldugunu tespit etmistir. Prentice (1987: 993) sahipligin ki-
silere bir kontrol sagladigini ancak bu kontrol giidiisiiniin kisiden kisiye degistigini
saptamigtir. Bu konuda Beggan (1992:229) kisilerin sahip olduklart {iriinle-
ri/esyalari, sahiplikleri dolayisiyla daha olumlu yorumladiklarini 6ne siirmiistiir. Zira
sahiplik kisi ve obje arasinda psikolojik bir bag olusturmakta ve kisiler sahip olduk-
lar1 objeleri sosyal birer varlik olarak gérmeye baglamaktadir. Bu baglamda Beggan
(1992:229), salt sahiplik etkisi (mere ownership effect) olarak bir etki tanimlamistir.

Bu ¢aligsma literatiire farkli bir agidan katki yapmis ve marka sahibi olanlarin
markaya yonelik kredibilite algilarinin, sahip olmayanlara gore daha diisiik oldugu-
nu ortaya koymustur. Yani, markaya sahip olan tiiketiciler, markay1 ne yaptigini
bilmek, vaat ettiklerini yerine getirme becerisine sahip olmak, vaat ettiklerini yerine
getirmek, inanilir vaatler sunmak, soziinii tutmak, gilivenilir olmak ve oldugu gibi
davranmak noktasinda olumsuz olarak degerlendirmektedir.

Buna ek olarak markaya sahip olanlar sosyal deger hari¢ deger algilamalari
acisindan da daha olumsuz bir algiya sahiptir. Yani marka sahibi olanlar, fonksiyo-
nel deger olarak, markanin dayanikliligi, kalitesi ve is¢iligini daha olumsuz deger-
lendirmisler. Duygusal olarak kullanma istegi uyandirmasi, kullanma diisiincesinin
iyi hisler yaratmasi ve keyif vermesi noktasinda da daha olumsuz diisiinmektedirler.
Son olarak marka sahibi olanlar, 6denen paraya karsilik bir deger sunmadigini, 6de-
nen paray1 hak etmedigini ve uygun bir aligveris olarak goriinmedigini algilamakta-
dir. Bu olumsuz degerlendirme ve algilamalar, markanin satin alindiktan sonraki
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performansinin, miisteri beklentileriyle uymamasi ile agiklanabilir. Ancak bu alginin
neden kaynakladiginin arastirilmasi dnemlidir.

Arastirma tek bir iirlin grubunda tek bir marka ile yapilmistir. Arastirmanin
diger iiriin gruplar1 ve markalarla yapilmasinin sonuglarin genellenebilmesine imkan
saglayacaktir. Buna ek olarak nitel bir arastirma ile daha derinlemesine bilgi topla-
manin salt sahiplik etkisini daha dogru degerlendirmeye temel teskil edecegine ina-
nilmaktadir. Aragtirmanin kisitlarina ragmen 6zellikle marka sahibi olan ve olmayan
tilketicilerin marka kredibilitesi ve deger algilar1 farklarinin ortaya konmasi literatii-
re ve marka ve pazarlama stratejilerini belirlemede uygulamacilara katki sagladigi
diisiiniilmektedir.
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