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Kusurlu iiriin krizi ve iriin geri c¢agirma literatiiriine yonelik genel bir
degerlendirmede bulunuldugunda, gergeklestirilen arastirmalarin biiyiik kisminin bazi
baskin endiistrileri konu alan ve benzer cografyalarda yiiriitiilen, dolasiyla benzer
kapsamlara sahip ¢aligmalarin agirlikta oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte ulusal
pazarlarin kiireselleserek global bir hale doniismesi, farkli kiiltiirlerde kriz tepki
stratejileri ve kurumsal itibara gore Uriin degerlendirmelerinin ve tekrar satin alma
niyetinin nasil farklilastigi kriz yonetim siiregleri acisindan onemli etkenler haline
gelmektedir. Bu ¢alisma kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu {irlin krizi durumunda
firmanin izleyecegi kriz tepki stratejisinin (proaktif veya pasif) tiiketicilerin tekrar satin
alma niyeti tizerindeki etkisinde ilgili firmanin sahip oldugu kurumsal itibarin (yliksek
veya diisiik) diizenleyici roliiniin ve bu siirece aracilik eden yapilarin katilimcilarin iiyesi
olduklart kiiltiire bagli olarak gosterdikleri farkliliklarin tespit edilmesi amaciyla
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda 2x2’lik denekler-arasi faktoriyel tasarima sahip 2 farkl
deney tasarlanmistir. Toplulukc¢u yapiya sahip ve belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek
ilke olarak se¢ilen Tiirkiye’den elde edilen veriler yardimiyla gerceklestirilen deney 1’in
sonucunda kriz tepki stratejilerinin tekrar satin alma niyetine olan etkisine sug atiflari ve
olumsuz duygularin seri aracilik ettigi sonucuna ulagilmistir. Bireyci yapiya sahip ve
belirsizlikten kaginma diizeyi diisiik iilke olarak se¢ilen Amerika’dan elde edilen veriler

yardimiyla gercgeklestirilen deney 2’nin sonucunda ise ilgili siirece fonksiyonel



degerlendirmenin aracilik ettigi tespit edilmistir. Ayrica her iki deneyde de kurumsal
itibarin diizenleyici etkiye sahip oldugu ve bu etkinin yine kiiltiire bagli olarak deneyler
arasinda farkliliklar gosterdigi goriilmiistiir. Aragtirma sonuglari teorik ve pratik acindan

tartisilmastir.

Anahtar Kelimeler: Kusurlu iiriin krizi, Uriin geri ¢agirma, Kurumsal itibar,

Atfetme Teorisi ve atfedilen sug, Kiiltiir.



ABSTRACT

THE EFFECTS OF STRATEGIES USED IN PRODUCT-HARM CRISIS ON THE
EVALUATION OF THE PRODUCT AND RE-PURCHASE INTENTION: A
RESEARCH IN TWO CULTURES

Fuat EROL
Department of Business Administration
Programme in Marketing
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, August 2020

Supervisor: Assoc. Prof. Dr. F. Zeynep OZATA

When a general evaluation of product-harm crisis and product recall literature is
made, it is seen that some dominant industries and similar geographies, and therefore,
similar scopes are dominant in the most of the researches carried out. However, with the
globalization of national markets, how the product evaluations and intention to repurchase
differ according to crisis response strategies and corporate reputation in different cultures
have become essential factors for crisis management processes. This study, in case of a
product-harm crisis where the source is ambiguous, was carried out to determine the
moderating role of the firm's corporate reputation (high or low) in the impact of the crisis
response strategy of the company (proactive or passive) on the intention to repurchase of
the consumers and determining the differences of the structures that mediate this process
according to the culture of which the participants are members. In this context, two
different experiments with a 2x2 between-subjects factorial design were designed. As a
result of experiment 1 performed using the data obtained from Turkey selected as
collectivist structures with a high level of uncertainty avoidance country, it was concluded
that blame attribution and negative emotions were serially mediates the effect of crisis
response strategies on repurchasing intent. As a result of experiment 2 conducted with the
help of the data obtained from America, which has an individualist structure and a low
level of uncertainty avoidance, the functional evaluation was found to mediate the

relevant process. Also, it was observed that corporate reputation had a moderating effect



in both experiments, and this effect also showed differences between experiments
depending on culture. The results of the research are discussed, theoretically and

practically.

Keywords: Product-harm crisis, Product recall, Corporate reputation, Attribution

Theory and attributed blame, Culture.
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ETiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢aligmamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik itke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢ahsma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler igin kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu galigmamn Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi™yla tarandifim ve
higbir sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, caligmamla
ilgili yaptigum bu beyana aykirt bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim
ahlaki ve hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.

Fuat EROL
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1. GIRIS

2017 yilinin baglarinda otomotiv pargalar tireticisi Japon Takata sirketi, iirettigi
hava yastiklarinin kaza esnasinda agilmasinin ara¢ kabini icerisine birtakim metal
pargalarin piskiirtiilmesine neden olabilecegi gerekcesiyle suglu bulunmus ve Amerika
Ulusal Karayolu Trafik Giivenligi Idaresi (National Highway Traffic Safety
Administration, NHTSA) tarafindan sirkete idari para cezasi olarak 25 milyon dolar,
yaralanan veya 6len bireylere ve ailelerine 6demek i¢in 125 milyon dolar ve hava yastigi
geri cagirma ve degistirme maliyetleri icin otomobil iireticilerine verilmek tizere 850
milyon dolar olmak iizere toplamda 1 milyar dolarlik ceza kesilmistir. Takata’nin 42
milyon araci ve 60 milyon pargayi igeren geri ¢agirmasi, Amerika tarihinin en biiyiik
otomotiv geri ¢agirmasi olarak bilinmektedir. Hava yastiklarindaki bu kusurun diinya
capinda en az 16 6liim ve 180°den fazla yaralanmaya neden oldugu tahmin edilmektedir.
Bu gelismeler sonrasinda Takata titiz i¢ kontroller uygulamayi, 3 yil boyunca bir uyum
programi izlemeyi ve yetkili birimlerle is birligi yapmayi kabul etmistir. Haziran 2017°de
ise Takata yetkilileri iflas basvurusunda bulunmustur (Committee On Commerce,
Science, and Transportation, 2015, s. 2; Aon, 2018, s. 17).

Uriinlerin temel giivenlik standartlarmi karsilayamadigi durumlarda firmalar,
kusurlu tirtin krizi (product-harm crisis) ve bu krizlerden kaynaklanan tiriin geri ¢agirma
(product recall) durumlariyla kars1 karsiya kalabilmektedir (Zavala ve Ramirez-Marquez,
2019, s. 544). Her ne kadar dogru denetim mekanizmalarmin gelistirilmesi ve giiniimiiz
ileri teknolojik olanaklarinin kullanimiyla bu tiir sorunlarin dnlenebilecegi diistiniilse de
(Ahsan ve Gunawan, 2014, s. 97), kusurlu iriin krizlerinin her yil artarak devam ettigi
goriilmektedir (Li ve Wei, 2016, s. 89). Nitekim {irinlerin hatali ve tehlikeli bulundugu
durumlan ifade eden kusurlu iiriin krizleri (Cleeren, Dekimpe ve Van Heerde, 2017, s.
594), Takata 6rneginde de goriildiigi gibi tiiketiciler, ¢esitli paydaslar ve tabi ki firmanin
kendisi i¢in dogrudan ve dolayl pek ¢ok risk barindirmaktadir (Bapuji, Crossan ve Hora,
2008, s. 4). Bu noktada krize konu olan firmanin izleyecegi stratejiler, krizin tiiketiciler
ve diger paydaslarca nasil algilanacagi noktasinda belirleyici olmaktadir (Siomkos vd.,
2010, s. 771). Zira firma, kriz tepki stratejileri kapsaminda sorumlu bir tutum
benimseyerek proaktif yaklasimlar (goniillii geri cagirma gibi) gelistirebilecegi gibi tersi
bir sekilde sorumluluklarindan kagarak pasif yaklasimlar da (reddetme stratejisi gibi)

izlemeyebilmektedir (Bernon vd., 2018, s. 4). Firmanin bu noktada yapacagi stratejik



tercihler ise krizin olumsuz sonuglarinin derinlesmesi ya da azalmasi gibi olasiliklart

beraberinde getirmektedir (Haunschild ve Rhee, 2004; Chen, Ganesan ve Liu, 2009).

Buradan hareketle kusurlu tirtin krizlerine ve kriz tepki stratejilerine odaklanilan bu
calismada Oncelikle arastirmanin problemi, kapsami, amacit ve Onemi tartisilmistir.
Devaminda arastirmaya iliskin literatiir taramas1 yapilmis ve kriz, kusurlu {iriin krizi ve
iiriin geri ¢agirma, kurumsal itibar, Atfetme Teorisi ve atfedilen sug, iirlin degerlendirme
ve tekrar satin alma niyeti konular1 ayr1 ayr1 basliklar altinda ele alinmistir. Literatiir
taramasinin ardindan yéntem kismini olusturan iiciincii, dordiincii ve besinci boliimlerde
oncelikle arastirma tasarimina daha sonra da gerceklestirilen iki deneye sirasi ile yer
verilmistir. Son olarak ¢alisma kapsaminda deney bulgularina yonelik genel bir tartisma

gerceklestirilmistir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Her gecen yil artarak gergeklesmeye devam eden (Li ve Wei, 2016, s. 89) kusurlu
tirtin krizleri bagta tiiketicilerin can gilivenligi olmak tizere (Zyglidopoulos, 2001; Hora,
Bapuji ve Roth, 2011), geri ¢agrilan iiriine olan talep (Rupp, 2004), firmaya yonelik hisse
senetleri (Berman, 1999; Chen, Ganesan ve Liu, 2009), marka imaj1 (Cleeren, 2015),
tiketici marka denkligi (Dawar ve Piluttla, 2000; Hsu ve Lawrence, 2016), iiriin
degerlendirme (Mowen, Jolly ve Nickell, 1981) ve tekrar satin alma niyeti (Siomkos ve
Kurzbard, 1994; Lin vd., 2011) gibi somut ve soyut ¢ok sayida faktor iizerinde olumsuz
etkilere neden olabilmektedir. Kusurlu iiriin krizlerinin bu denli 6nemli sonuglara
sebebiyet vermesi, alana yonelik ciddi bir akademik ilginin de olusmasina neden olmustur
(Cleeren, Dekimpe ve Van Heerde, 2017, s. 593; Ferrer ve Perrone, 2017, s. 5; Laufer,
Garrett ve Ning, 2018, s. 215). Nitekim Siomkos ve Kurzbard (1994)’m itibar, strateji ve
basinin olaya ilgilisini bireylerin tekrar satin alma niyetine etkisini; Dawar ve Pillutla
(2000)’n1n tiiketici beklentisi ve firma stratejisinin marka denkligine etkisini; Klein ve
Dawar (2004)’1n firmaya yonelik sug atiflarini diisiirmede kurumsal sosyal sorumlulugun
etkisini; Ma vd. (2010)’nin kusurlu iiriin krizlerinin marka performansina olan etkisini ve
rakip markalar agisindan yarattig1 firsatlari; Hsu ve Lawrence (2016)’1n sosyal medya
baglaminda ¢evrimici agizdan agza iletisimin firma degerine olumsuz etkilerini ve Zavala
ve Ramirez-Marquez (2019)’in kusurlu tirtin krizleri karsisinda firma tepki siiresini
kisaltmaya yonelik gorsel analiz teknigi onerisini ortaya koyan ¢alismalar1 alana yonelik

gerceklestirilen arastirmalarin sadece ¢ok kiiglik bir kismini temsil etmektedir.



Kusurlu {riin krizi ve iriin geri c¢afirma literatiiriine yonelik genel bir
degerlendirmede bulunuldugunda, gergeklestirilen arastirmalarin ¢ok biiyiik bir kisminin
bazi baskin endiistrileri konu alan, yasal diizenlemelerin kati olmasina bagli olarak
istatistiki ve diger cesitli bilgilerin mevcut oldugu benzer cografyalarda yiiriitiilen,
dolastyla nispeten benzer kapsamlara sahip ¢alismalarin agirlikta oldugu goriilmektedir
(Jang vd., 2018, s. 706). Bu noktada ulusal pazarlarin kiireselleserek global bir hale
doniismesi, kusurlu tiriin krizi literatiirii agisindan farkli cografyalar1 konu alan yeni
arastirmalarin gerceklestirilmesi ve kiiltiir faktoriiniin de bu kapsamda degerlendirilmesi
gerekliligini arttirmaktadir (Cleeren, Dekimpe ve Van Heerde, 2017, s. 596). Zira
insanlarin ne diisiindiiklerinin yan1 sira nasil diisiindiikleri tizerinde de etkili olan kiiltiir
(LeFebvre ve Franke, 2013, s. 133), farkli cografyalardan bireylerin kusurlu iiriin
krizlerini ve bu krizler karsisindaki firma davraniglarini nasil degerlendirecegi (Puzakova,
Kwak ve Rocereto, 2013; Samaraweera, Li ve Qing, 2014), firmanin itibar diizeyine bagh
olarak ne tiir tepkiler gelistirecegi (Bartikowski, Walsh ve Beatty, 2011; Ali vd., 2015)
ve kriz siirecinde bu bireylerin iiriine yonelik ¢esitli ipucu ve bilgileri nasil isleyecegi
konusunda belirleyicidir (Schmitt ve Pan, 1994, s. 47). Bu noktada ozellikle {iriin
bilgisinin nasil islenecegine yonelik gerceklestirilen az sayidaki arastirmanin bulgular
noktasinda bir kesinlik sunamadigi goriilmektedir (bkz. Kastanakis ve Voyer, 2014;
Shavitt ve Cho, 2016; Conner vd., 2017; Shavitt ve Barnes, 2019). Ayrica kusurlu iiriin
krizleri karsisinda firmalar tarafindan ne tiir tepki stratejisinin izlenmesi gerektigi (bkz.
Siomkos ve Kurzbard, 1994; Chen, Ganesan ve Liu, 2009; Souiden ve Pons, 2009; Zhao,
Li ve Flynn, 2013) ve firmanin kurumsal itibar diizeyinin bu siirecteki etkileri (bkz.
Grégoire ve Fisher, 2008; Gupta, 2009; Wei, Ouyang ve Chen, 2017; Wang, 2019) gibi
temel ve bir o kadar da 6nemli noktalara yonelik bulgularinda da 6nemli farkliliklara

isaret ettigi gortiilmektedir.

Bu ag¢iklamalardan hareketle arastirmanin temel problemi, farkli kiiltiirlerde kriz
tepki stratejileri ve kurumsal itibara gore iirlin degerlendirmelerinin ve tekrar satin alma

niyetinin nasil farklilagtigidir.

1.2. Arastirmanin Kapsam
Kusurlu iirtin krizleri, krizlerin olast ciddi sonuglari ve konunun dogasi1 geregi
stirekli giincel kalmasi gibi sebepler nedeniyle her gecen giin yeni arastirmalara konu

olmaktadir (Mowen 1980; Siomkos, 1989; Siomkos ve Kurzbard, 1994; Dawar ve



Pillutla, 2000; Klein ve Dawar, 2004; Choi ve Lin, 2009; Lei, Dawar ve Giirhan-Canli,
2012; Mavd., 2014; Wowak ve Boone, 2015; Whelan ve Dawar, 2016; Cleeren, Dekimpe
ve Van Heerde, 2017; Hyun ve Choi, 2018; Lee ve Atkinson, 2019). Firmalarin bu tiir
krizler karsisinda gelistirecekleri stratejilerin belirlenmesi, pek ¢ok faktoriin géz oniinde
bulundurulmasi gereken hassas bir siireci ifade etmektedir (Huang, 2008, s. 297). Ciinkii
her bir kriz, dogas1 geregi farkli karakteristik Ozelliklere sahiptir ve gelistirilecek
stratejinin bu karakteristik yapiya uygun sekilde ©zel olarak dizayn edilmesi
gerekmektedir (Ketchen, Wowak ve Craighead, 2014, s. 12). Kriz tepki stratejileri ¢esitli
arastirmacilar tarafindan farkli kategorilere ayrilmakla beraber (bkz. Marcus ve
Goodman, 1991; Siomkos ve Kurzbard, 1994; Dawar ve Pillutla, 2000; Coombs, 2007),
bu stratejileri temel olarak proaktif ve pasif olmak iizere ikiye ayirmak miimkiindiir
(Chen, Ganesan ve Liu, 2009, s. 216). Nitekim firma tarafindan benimsenen strateji kriz
siirecinin firma, tiikketici ve diger tiim paydaslar agisindan doguracagi sonuglari

etkilemektedir.

Kurumsal itibar, firmalarin bu noktada g6z 6niinde bulundurmasi gereken énemli
bir degerdir (Chen, Ganesan ve Liu, 2009, s. 225). Ciinkii kurumsal itibar, kusurlu iiriin
krizleri karsisinda firmanin izleyecegi stratejilerin etkileri noktasinda diizenleyici bir role
(Souiden ve Pons, 2009, s. 107; Xie ve Keh, 2016, s. 213), bu nedenle de kriz literatiirii
acisindan 6nemli bir yere sahiptir (Siomkos, 1989; Siomkos ve Kurzbard, 1994; Dawar
ve Pillutta, 2000; Rhee ve Haunschild, 2006; Wang vd., 2013; Kim ve Woo, 2019).
Dahasi firmalarin 6nemli soyut varliklarindan olan ve insas1 uzun ve zorlu bir siirece
dayanan kurumsal itibar (Floreddu, Cabiddu ve Evaristo, 2014, s. 738), kusurlu iiriin
krizleri karsisinda hem faydalanilmasi gereken bir kalkan (Grunwald ve Hempelmann,
2010, s. 264) hem de korunmasi gereken kirillgan bir deger olarak 6ne ¢ikmaktadir (Van
Heerde, Helsen ve Dekimpe, 2005, s. 1). Nitekim yiiksek kurumsal itibarin krizlerin sebep
oldugu belirsizligi ortadan kaldirarak olumsuz etkilerinin azaltilmasini sagladigi
gorilmektedir (Siomkos ve Kurzbard, 1994, s. 31; Jones, Jones ve Little, 2000, s. 28).
Dogru stratejiler izlenmesinin ise kurumsal itibarin korunmasmna yardimci oldugu
bilinmektedir (Coombs ve Holladay, 2002, s. 166). Bu anlamda iyi bir kurumsal itibar,
kriz tepki stratejisinin basarisinin arttirilmasini saglarken; etkin bir strateji de kurumsal
itibarin korunmasi agisindan onem tagimaktadir (Utz, Schultz ve Glocka, 2013, s. 41).
Ote yandan kurumsal itibarin kusurlu iiriin krizleri karsisindaki basarisinda, tiiketici

beklentilerinin olduk¢a 6nemli oldugu goriilmektedir (Dawar ve Pillutla, 2000, s. 215).
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Zira kimi durumlarda tiiketici beklentilerinin fazlaca oldugu yiiksek itibarli firmalarin
cabalaria kiyasla beklentinin az oldugu diisiik itibarli firmalarin ¢abalarinin tiiketiciler
tarafindan daha ¢ok taktir edilebildigi goriilmektedir (Femi, 2016, s. 829). Diisiik itibar
diizeyine sahip firma ile tiiketiciler arasinda bu tiir bir etkilesimin ger¢eklesmesinde ise
belirsizlikten kaginmanin 6nemli bir rolii oldugu disiiniilmektedir. Zira belirsizlikten
kaginma diizeyi yiiksek olan kiiltiirlerde ytiksek itibar 6nemli bir referans islevi goriirken
(Keh ve Xie, 2009, s. 734); belirsizlikten kaginma diizeyi diisiik kiiltiirlerin bu anlamda

daha esnek davranabildigi bilinmektedir (Reimann, Liinemann ve Chase, 2008, s. 67).

Kiltiiriin  tiiketicilerin kusurlu iiriin krizleri ve geri ¢agirmalara yonelik
degerlendirmelerinde de 6nemli bir rolii oldugu goriilmektedir (Laufer ve Coombs, 2006,
S. 383). Pazarlarin kiiresellesmesiyle birlikte farkli kiiltiirlerden tiiketicilerle etkilesimi
her zamankinden daha da fazla olan firmalarin, tiikketicilerin kusurlu iiriin krizlerini ve bu
krizler karsisinda izlenen stratejileri nasil degerlendirecekleri (Cleeren, Dekimpe ve Van
Heerde, 2017, s. 596), kurumsal itibarin bu degerlendirmedeki rolii (Bartikowski, Walsh
ve Beatty, 2011, s. 970; Ali vd., 2015, s. 1114), iiriine yonelik degerlendirmelerde bilgiyi
nasil isleyecekleri (Laufer, 2012, s. 95) ve tiim bu faktorlerin tekrarli satiglar noktasindaki
olas1 etkileri gibi hususlara iligkin Ongoriilere sahip olmasi ve kriz tepki stratejisi
belirleme siireglerini bu bilgiler 1s181inda yonetmesi gerekmektedir (Samaraweera, Li ve
Qing, 2014, s. 2642).

Kusurlu iirtin krizleri karsisinda firmalarca izlenen kriz tepki stratejileri, kisilerin
ilgili tirtine yonelik tiriin degerlendirmeleri (product judgement) {izerinde etkili olmakta
(Ahluwalia, Burnkrant ve Unnava, 2000, s. 212; Dawar ve Pillutla, 2000, s. 224); bu
degerlendirmeler ise davranigsal niyetin sekillenmesinde belirleyici bir rol tistlenmektedir
(Klein ve Dawar, 2004, s. 210; De Matos ve Rossi, 2007, s. 109). Kisilerin iiriine yonelik
degerlendirme siireci ise biligsel bilgi (cognitive) ve/veya duygusal bilgi (affective)
tizerinden gerceklesmektedir (Kempf, 1999, s. 36; McDonagh, Brusebergb ve Haslam,
2002, s. 231; Greifeneder, Bless ve Pham, 2011, s. 107). Bilissel bilgi isleme ‘soguk’,
‘kasitli’ ve ‘analitik diisiinceye’; duygusal bilgi isleme ise ‘sicak’, ‘hizli’ ve ‘duygusal
hislere’ dayanmaktadir (Epstein, 1994, s. 710; Zhao, Hoeffler ve Zauberman, 2011, s.
829). Dolayisiyla biligsel bilgi rasyonalitenin hakim oldugu, iiriine iliskin fonksiyonel bir
degerlendirme siirecini (Sojka ve Giese, 1997, s. 438; Adina, Gabricla ve Roxana-Denisa,

2015, s. 424), duygusal bilgi ise duygusal degerlendirmelerin baskin ve belirleyici oldugu



bir degerlendirme siirecini (Kidwell, Hardesty ve Childers, 2008, s. 154; Conner vd.,
2017, s. 102) ifade etmektedir. Kisilerin degerlendirme siirecinde bilgiyi nasil bir
yaklasimla isleyecegi sorusunun yanit1 ise gerceklesen olay, mevcut kosullar ve diger
cesitli faktorlere bagh olarak sekillenmektedir (Zajonc ve Marcus, 1982, s. 124; Shmitt
ve Pan, 1994, s. 47). Kisiler, bilgi isleme ve degerlendirmelerini kimi durumlarda bilisin,
kimi durumlarda duygularin, kimi durumlarda ise her ikisinin etkin oldugu bir siirece
baglh olarak gercgeklestirmektedir (Zajonc, 1980; Zajonc ve Markus, 1982). Bu noktada
kiiltiirlin, bireylerin {iriin degerlendirme siireci iizerinde etkili unsurlardan birisi oldugu
goriilmektedir. Zira bilgilerin sekillendirilmesi ve yorumlanmasi noktasinda algisal bir
mercek gorevi goren kiiltiir (Overby, Woodruff ve Gardial, 2005, s. 147), iiriin
degerlendirme noktasinda bireylerin bilgiyi biligsel mi yoksa duygusal bir yaklagimla m1
inceleyecegi hususunda belirleyici bir unsurdur (Koo ve Shavitt, 2011, s. 125; Shavitt ve
Barnes, 2020, s. 40). Kiiltiirel boyutlardan bireycilik-topluluk¢uluk yapisi, kiiltiirlerin
farklilasma yollarinin sistematik olarak tanimlanmasi noktasinda yarar saglamakta ve
kiiltiirlin sadece insanlarin ne diisiindiiklerini degil, ayn1 zamanda nasil diistindiiklerini de
etkiledigini anlamak igin firsatlar sunmaktadir (LeFebvre ve Franke, 2013, s. 133).
Nitekim tiriin degerlendirme siirecinde bireyci toplumlarin daha analitik ve fonksiyonel
(Nayeem, 2012, s. 80; Kastanakis ve Voyer, 2014, s. 430); topluluk¢u toplumlarin ise
daha holistik ve duygusal olduklar1 goriilmektedir (Epstein, 1994, s. 709; Kim, 2005, s.
741; Conner vd., 2017, s. 104). Bu diislinceden hareketle ilgili 6zellikleri tasidigi
diistiniilen iki iilke olarak Tiirkiye ve Amerika secilmistir. Nitekim topluluk¢u bir yapiya
sahip olan Tirkiye’deki (Hofstede, 2001; Triandis ve Gelfand, 2012; Voswinckel vd.,
2019) katilimcilarin tirtinleri duygusal baglamda bir degerlendirme ile ele alirken, bireyci
yapiya sahip olan Amerika’daki (Hofstede, 2001; Koo ve Shavitt, 2011; Triandis ve
Gelfand, 2012) katilimcilarin iriinleri  fonksiyonel sekilde degerlendirecegi
diisiiniilmektedir. Ayrica Tirkiye i¢in 6n goriilen duygusal degerlendirmenin, krizlerin
pek de arzulanan gelismeler olmadigi gergeginden hareketle olumsuz duygular (negative

affectivity) olarak gergeklesecegi ongoriilmektedir (Mano ve Oliver, 1993, s. 452).

Bireylerin kusurlu iirlin krizlerini algilamalar1 ve degerlendirmeleri noktasinda
Onem tastyan diger bir kiiltiirel boyut belirsizlikten kaginmadir (Laufer ve Coombs, 2006,
s. 382) ve bu boyutun kusurlu iiriin krizlerinde bireyin sug atiflari ile ilgili de farkliliklar
yaratabilecegi gorlilmektedir. Bu boyut baglaminda da Tiirkiye ve Amerika arasinda ciddi

farkliliklar s6z konusudur. Zira Tiirkiye’de belirsizlikten kagmmanin yiiksek,
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Amerika’da ise diisiik oldugu goriilmektedir (Hofstede, 2001). Belirsizlikten kaginmanin
yiiksek oldugu iilkelerde bireyler, duygusal ipuglarina 6nem vermekte (Latif vd., 2019, s.
4) ve bu tiir toplumlarda sug atiflar yiiksek olmaktadir (Laufer, 2012, s. 94). Belirsizlikten
kaginmanin diisiik oldugu iilkelerde ise su¢ atiflarinin diigsiik oldugu goriilmektedir
(Laufer vd., 2005, s. 46). Ayrica belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu toplumlarda
bireyler su¢ atiflar1 gelistirme noktasinda aceleci davranmayarak daha fazla bilginin
ortaya ¢ikmasini beklemekte (Laufer, 2012, s. 94) ve bireylerin atiflar1 bu bilgilere gore
sekillenmektedir. Bunlarin disinda bireylerin su¢ atiflarinda bulunmamasi da bir
secenektir. Nitekim gesitli arastirmalar, bireylerin sonug veya olay1 kabul edilebilir veya
mazur goriilebilir olarak degerlendirmesi durumunda, ilgili firmay1 sorumlu olarak
algilamasina ragmen bazi durumlarda suglamayacagimi gostermektedir (Folkes ve
Kotsos, 1986; Fincham, Beach ve Nelson, 1987; Bradbury ve Fincham, 1990; McGill,
1990; Lei, Dawar ve Giirhan-Canli, 2012). Ozellikle belirsizlikten kacinmanin diisiik
oldugu toplumlarda algilanan riskin de diisiik olmasinin (Laufer, 2012, s. 94) bu tiir bir
sonuca neden olmasi miimkiin goriinmektedir. Belirsizlikten kaginma, algilanan riskle
dogru orantili olarak hareket etmekte (Taylor, 2000, s. 277) ve artan risk algisi bireylerin
degerlendirme stirecinin duygu yogun sekilde gerceklesmesine sebep olmaktadir (Gordon
ve Arian, 2001, s. 196). Bu nedenle duygusal degerlendirmenin s6z konusu oldugu
Tirkiye’de su¢ atiflarinin siireg icerisinde etkin rol oynayacagi diisiiniilmektedir. Buna
karsin {irtin degerlendirmenin fonksiyonel perspektiften gergeklesecegi, belirsizlikten
kacinma diizeyinin diisiik oldugu Amerika’da ilgili siire¢ igerisinde su¢ atiflarinin yer

almayacagi ongoriilmektedir.

1.3. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma temel olarak yasanan kusurlu {iriin krizleri karsisinda firmalar
tarafindan izlenen tepki stratejilerinin, iirlinlin tekrar satin alinma niyetine etkisine
aracilik eden kiiltiirle baglantili degiskenlerin ortaya konmasini amaglamaktadir. Kapsam
kisminda da belirtildigi {izere caligmaya kiiltiirle baglantili olarak kurumsal itibar, iiriin
degerlendirme ve atfedilen su¢ degiskenlerinin dahil edilmesine karar verilmistir.
Kurumsal itibarin toplumlarin belirsizlikten kaginma diizeylerine baglh olarak siirecte
farklilasan bir diizenleyici role sahip olacag diisiiniilmektedir. Yine belirsizlikten
kaginmanin diisiik ve yiiksek oldugu toplumlarda sug¢ atiflarinin da farklilagmasi

beklenmektedir. Diger yandan bireyci ve topluluk¢u toplumlarin kusurlu {iriin krizlerine



verilen tepki stratejileri sonrasinda iirlinii yeniden satin alma siirecinde farkli iiriin

degerlendirmeleri (duygusal veya fonksiyonel) ger¢eklestirdikleri diistiniilmektedir.

Ozetle bu calisma, kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu iiriin krizi durumunda
firmanin izleyecegi kriz tepki stratejisinin (proaktif veya pasif) tiiketicilerin tekrar
satin alma niyeti iizerindeki etkisinde ilgili firmanin sahip oldugu kurumsal itibarin
(yiiksek veya diisiik) diizenleyici roliiniin ve bu siirece aracilik eden yapilarin (iiriin
degerlendirme ve atfedilen su¢) katihmcilarin iiyesi olduklar: kiiltiire bagh olarak
gosterdikleri farkhiliklarin anlasilmasi amaciyla tasarlanmistir. Bu dogrultuda
calisma kapsaminda toplulukcu yapiya sahip ve belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu
Tiirkiye’den ve bireyci yapiya sahip ve belirsizlikten kacinmanin diisiik oldugu
Amerika’dan toplanan verilerle iki farkli deney test edilmistir. Buna gore Tiirkiye’de
Weiner (1986)’in Atfetme Teorisi’ne paralel bir sekilde, kriz tepki stratejilerinin
tekrar satin alma niyetine olan etkisine su¢ atiflar1 ve olumsuz duygularin seri
aracilik edeceg@i, Amerika’da ise ilgili siirece fonksiyonel degerlendirmenin aracihik
edecegi ongoriilmektedir. Ayrica her iki modelde de kurumsal itibarin diizenleyici
roliiniin s6z konusu oldugu diisiiniilmektedir. S6z konusu arastirma modellerinin
altinda yatan temel arastirma diisiincesi ve ilintili kiiltiirel boyutlar Sekil 1 yardimiyla

paylasilmistir:
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1.4. Arastirmanin Onemi

Bu arastirmanin ¢esitli acilardan 6nem tasidigi diisiiniilmektedir. Oncelikle
arastirma, odak konusu olan kusurlu iriin krizi itibariyle onemli bir alami isaret
etmektedir. Ciinkii Klein ve Dawar (2004, s. 205)’1n “kusurlu tirtin Krizlerinin ciddiyeti
ve sikligr karsisinda goreceli olarak bu alandaki arastirmalarin azliginin geligkili bir
durum yarattig1” yoniindeki goriisleri giinimiizde gegerliligini korumaya devam
etmektedir (Haas-Kotzegger ve Schlegelmilch, 2013, s. 113). Zira her gecen giin
iriinlerin daha karmasik bir hal almas, tiiketici taleplerinin degiskenligi, medyanin bu tiir
krizlere yonelik ilgisinin artmasi, {iriin giivenligi mevzuatlarinin sikilagmasi1 (Dawar ve
Pillutla, 2000, s. 215; Klein ve Dawar, 2004, s. 205) ve firmalar arasindaki rekabetin
tirmanmasi (Souiden ve Pons, 2009, s. 111) gibi gelismeler konunun giincelligini
stirdiirmesine neden olmaktadir. Nitekim kusurlu triin krizleri ve buna bagh
gerceklestirilen {irlin geri ¢agirmalarin sikligi hizla artarken, bu konuya yonelik
pazarlama bilgisinin halen az oldugu goriilmektedir (Magno, Cassia ve Ugolini, 2017, s.
171; Jang vd., 2018, s. 706).

Arastirmanin 6nemine iligkin diger bir nokta, firmalarin kusurlu iiriin krizi
yasamalari durumunda izleyecekleri tepki stratejisinin ve bu siirecte kurumsal
itibarlarinin  diizenleyici etkisinin roline yonelik sonuglarin net bir sekilde
ongoriilememesidir. Zira kimi arastirma sonuglarina gore firmanin kriz karsisinda pasif
strateji izlemesi durumunda yiiksek kurumsal itibar kalkan gorevi gorebilirken (bkz.
Grunwald ve Hempelmann, 2010; Ariffin, Ali ve Kamsan, 2018), kimi durumlarda ise
yiiksek kurumsal itibar tiiketicinin beklentisini arttiran, bu nedenle firma hatalarinin hayal
kirikligina doniismesine sebep olan (bkz. Rhee ve Haunschild, 2006; Aichner, Wilken ve
Coletti, 2020) bir faktore doniisebilmektedir. Dolayisiyla kriz tepki stratejisi ve kurumsal
itibar degiskenlerinin bir arada ele alindigi bir yapmin, alana katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

Kusurlu iiriin krizlerinin iiriin degerlendirmeye olan etkisi, arastirmanin énem
tastyan diger bir noktasidir. Esasen mevcut literatiir kusurlu iiriin krizlerinin {iriin
degerlendirmesine ve bu degerlendirmenin de davranigsal niyete olan etkilerine dair
ongoriiler sunmaktadir (Ahluwalia, Burnkrant ve Unnava, 2000; Dawar ve Pillutla, 2000;
Klein ve Dawar, 2004; De Matos ve Rossi, 2007). Fakat bireylerin iiyesi olduklari

toplumun kiiltiirel dinamikleri baglaminda iirlin degerlendirme siirecine yonelik bilgi



isleme ¢abalariin nasil sekillendigi sorusu nispeten daha az arastirilmig bir konudur.
Dahas1 mevcut bulgular konuya iliskin net bir anlayis saglama noktasinda yeterli
goriinmemektedir (bkz. Kastanakis ve Voyer, 2014; Shavitt ve Cho, 2016; Conner vd.,
2017; Shavitt ve Barnes, 2019). Bu nedenlerden o&tiirii tirtin degerlendirmeye yonelik
farklilasan kiiltiirel yaklagimlarin kusurlu {irtin krizleri perspektifinden ele alinmasinin

Onem tasidig: diisiiniilmektedir.

Aragtirma kiltlirel agidan farkliliklar teskil eden iki iilkeden (Tiirkiye ve Amerika)
elde edilen verilerle gergeklestirilmistir. Bu veriler, ilgili tlkelerin kiiltiirel yapilari
baglaminda kurgulanmis 06zgiin modeller araciligiyla sinanmis ve bilhassa iiriin
degerlendirme siirecine iliskin mevcut teorik ongdriilerin genisletilmesi hedeflenmistir.
Bu anlamda arastirmanin iilkeler arasinda dogrudan bir karsilastirma olanag:
saglamayacak olmasina karsin, kiiltiirel dinamiklere bagli olarak farklilasan anlayislarin
gelistirilmesine katki saglayacagi disiiniilmektedir. Dolayisiyla kusurlu {iriin krizleri ve
tirtin geri gagirmalara yonelik kiiltiirler aras1 arastirmalarin ¢ok az sayida oldugu (Cleeren,
Dekimpe ve Van Heerde, 2017, s. 596) gergeginden hareketle elde edilecek bulgularin

onemli olduguna inanilmaktadir.

Ayrica geg¢mis arastirmalarin  biiylik c¢ogunlugunun gelismis iilkelerde
gerceklestirildigi goriilmektedir. Bu anlamda konunun mevcut aragtirma modeli 6zelinde
gelismekte olan bir {ilke (Tiirkiye) perspektifinden de arastirilacak olmasinin arastirmaya
iligkin diger bir 6nemli nokta olduguna inanilmaktadir. Son olarak arastirmanin
kurgulanan 6zgiin modeller baglaminda yiiriitiilecek olmasinin 6nem tastyan diger bir

nokta oldugu diistiniilmektedir.
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2. KAVRAMSAL VE TEORIK CERCEVE
2.1. Kriz Kavramina Yonelik Genel Bir Yaklasim

Calismanin ana konusu olan ve sonraki boliimde detaylariyla ele alinan kusurlu
tirlin krizi ve iriin geri ¢cagirma konusunun temelleri kriz literatiiriine dayanmaktadir.
Dolayistyla bu boliimde 6ncelikle kriz kavraminin tanimi, Krizlerin 6zellikleri, nedenleri,
tirleri ve yonetim siireglerinden bahsedilerek kriz konusuna yonelik temel ve 6z bir

¢erceve olusturulmasi hedeflenmektedir.

2.1.1. Kriz Nedir?

Literatiirde yer alan kriz tanimlamalarinin, konuyu ele alan arastirmalarin amag ve
kapsamlar1 baglaminda farklilastigi goriilmektedir. Zira krizler; kazalar, skandallar ve
irtin giivenlik sorunlar1 gibi ¢ok farkli sekillerde ortaya ¢ikabilmektedir (Marcus ve
Goodman, 1991, s. 281). Genel bir tanimlamayla kriz; “organizasyonu, sirketi veya
endiistriyi ve ayrica kamuoyunu, {iriinlerini, hizmetlerini veya itibarini potansiyel olarak
olumsuz yonde etkileyen sonuglarin ortaya ¢iktigi onemli bir olaydir” (Fearn-Banks,
2002, s. 2). Bu anlamda krizler firmalarin operasyonlart ve varliklari tizerindeki
muhtemel etkileri nedeniyle bir “doniim noktas1” niteligi tasimaktadir (Shaluf, Ahmadun
ve Mat Said, 2003, 29). Kriz tiirlerinden biri olan ve galismanin da odagini teskil eden
orgiitsel krizler ise “Orgiitiin stirdiirebilirligini tehdit eden ve sebep, sonug ve ¢éziim
yollarinin belirsizligi ile karakterize olan disiik olasilikli, yiiksek etkili olaylardir”
(Pearson ve Clair, 1998, s. 60). Seeger, Sellnow ve Ulmer (1998, s. 233) ise orgiitsel
krizleri belirsizlik yaratan ve bir kurulusun 6ncelikli hedeflerini tehdit eden beklenmedik,
rutin olmayan olaylar olarak tanimlamaktadir. Sonug itibariyle orgiitsel krizlere iliskin
farkli tanimlamalardaki ortak noktalardan hareketle bu tiir krizlerin; gergeklesme olasilig
diisiik olan, fakat firmalar agisindan 6nemli tehditler barindiran olaylar oldugunu ifade

etmek mimkiindiir.

2.1.2. Krizlerin Ozellikleri

“Kriz nedir?” sorusuna verilen yanitlardaki ortak vurgu, krizlerin rutin olmayan,
olagan dis1 durumlar oldugudur (Dutta ve Pullig, 2011, s. 1281; Samaraweera, Li ve Qing,
2014, s. 2644). Yani krizler firmalar tarafindan yiiriitiilen faaliyetler siirecinde dongiisel
olarak gergeklesmeyen, beklenmedik olaylardir. Fakat yine de firmayla ilgili
yasanabilecek beklenmedik sorun ve sikintilarin tamamini kriz olarak adlandirmak dogru

degildir (Fearn-Banks, 2002, s. 2). Zira s6z konusu durumun Kkriz olarak ifade
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edilebilmesi i¢in tagimasi gereken birtakim 6zellikler s6z konusudur. Bu 6zelliklerden

baslicalart maddeler halinde kronolojik olarak su sekilde siralanmistir:

e Kisi ve gruplarin davranislarinda belirgin degisikliklere sebep olur (Miller ve Iscoe,
1963, s. 196),

e Hedeflere ulagilmasini engelleme potansiyeline sahip, karar verme siiresinin kisa
oldugu, beklenmedik olaylardir (Hermann, 1969, s. 29-30),

e Nedenlerin ve etkilerin bilinmedigi oldukg¢a belirsiz bir durumdur (Dutton, 1986, s.
506),

e Biiyiik 6lgekli sosyal ve ekonomik kayiplara sebep olur (Shrivastava vd., 1988, s.
288-290),

e Yamt vermek i¢in oldukga kisitli bir siire vardir (Mishra, 1996, s. 261),

e Acil karar alinmasini gerektiren bir durumdur (Pearson ve Clair, 1998, s. 60),

e Zaman baskisinin hissedilmesine neden olur (Ray, 1999, s. 19),

e Meydana geldikleri ortamin karmagikligi ve belirsizligi nedeniyle birbirlerinden
farkli olan, benzersiz olaylardir (Sniezek, Wilkins ve Wadlington, 2001, s. 2),

¢ Ani ve beklenmedik bir olaydir (Coombs, 2007, s. 164),

e Kagimilamazdir ve kontrolii oldukga zordur (Jaques, 2010, s. 469).

Ozetle, firma faaliyetlerinin zararh etkilerinden veya ¢evre faktorlerin bu firmalarin
faaliyetleri lizerindeki etkilerinden kaynaklanan stratejik sorunlarin bir problem mi yoksa
bir kriz mi oldugunun (Shrivasta vd., 1988, s. 285) ayrimina varilmasi 6nemli bir

noktadir. Bu baglamda yukarida bahsedilen 6zellikler nemli birer yol gostericidir.

2.1.3. Krizlerin Nedenleri

Krizlerin kimi zaman orgiitsel (isletme i¢i), kimi zaman ise ¢evresel (isletme disi)
faktorlerden kaynaklandigi goriilmektedir (Khodarahmi, 2009, 524). Shrivastava ve
Mitroff (1987, s. 5)’a gore ise krizler, orgiitsel ve gevresel faktorlerin etkilesiminin bir
sonucu olarak ifade edilmektedir. Krizlerin nedenlerinin bilinmesi, gerek tiiketicilerin
krizi anlamlandirmast ve mevcut durumdan kimi sorumlu tutacagini belirlemesi
(Tomlinson ve Mayer, 2009, s. 88), gerekse firmalarin kriz karsisinda durumu dogru
anlayarak uygun adimlar1 atabilmeleri noktalarinda biiyiik 6nem tagimaktadir (Coombs,
2006, s. 241). Nitekim bir krizin altinda orgiitsel faktorlerin yatiyor olmasi, s6z konusu
krizden ilgili isletmenin sorumlu oldugu anlamini tasimaktadir (Jin, Liu ve Austin, 2014,

S. 78). Bu tiir krizler yaygin olarak yoneticilerin yetkin olmayisi, esnek bir organizasyon
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yapisinin olmamasi, rekabet¢i olmayan pazar konumu, calisanlar arasinda yasanan
sorunlar, yiiksek tretim maliyetleri ve verimli olmayan lojistik planlama, bilgi
sistemlerinin etkin olmamas1 ve yeniliklerin takip edilmemesi gibi sebeplerden
kaynaklanmaktadir (Dubrovski, 2016, s. 270). Ote yandan cevresel faktdrlerden
kaynaklanan krizler ise, isletmenin iizerinde kontrol sahibi olmadig1 birtakim unsurlar
nedeniyle meydana gelen krizleri ifade etmektedir (Tomlinson ve Mayer, 2009, s. 89).
Bu tiir krizler ise; pazar ve/veya endiistride yasanan gelismeler, ekonomik krizler, dogal
afetler, toplumsal dontisiimler ve politik gelismeler gibi faktorlerde yasanan degisimlere
bagl olarak ortaya c¢ikmaktadir (Hearit ve Roberson, 2009, s. 544; Aljuhmani ve
Emeagwali, 2017, s. 53).

2.1.4. Kriz Tirleri

Literatiirde dogal afetler, sOylentiler, teror olaylari, iiriin krizleri, teknik hatadan ya
da insan hatasindan kaynaklanan krizler, ekonomik krizler gibi ¢ok sayida kriz tiirii
oldugu goriilmektedir (Seeger, Sellnow ve Ulmer, 2003, s. 15; Coombs, 2006, s. 244).
Fakat Krizlerin tanim ve dzelliklerinde oldugu gibi tiirlerinin ayrimi noktasinda da fikir
birligine varilabilmis degildir. Nitekim krizlerin tiirleri agisindan ele alinmasi noktasinda,
cok farkli yaklasim ve kategorizasyonlarin var oldugu goriilmektedir. Bu ayrimlarin

bazilar1 kronolojik olarak asagida yer almaktadir:

e Qurantelli (1988, s. 373) krizleri, topluluk krizleri (community crisis) ve topluluk
dist1 krizler (non-community crisis) olmak iizere iki ana yap1 altinda ele almaktadir.
Bu ayrimda topluluk krizleri dogal felaketler, endiistriyel krizler ve c¢atigma
kaynakli endiistri dis1 krizleri; topluluk disi krizler ise tagimacilik kazalari gibi
toplulugun isleyisini etkilemeyen krizleri kapsamaktadir.

e Marcus ve Goodman (1991, s. 285) krizleri yanhsliklar, {iriin giivenligi ve saglik
olaylar1 ve skandallar olmak iizere {ice ayirmaktadir.

e Coombs (2007, s. 168) durumsal kriz iletisim teorisinin (Situational Crisis
Communication Theory, SCCT) de temelini olusturan kriz ayrimini; firmanin
kurban (victim cluster) pozisyonunda oldugu krizler kiimesi (dogal afetler,
sOylentiler, isyeri siddeti ve farkli bir kurulusun firmaya zarar vermesi);
yanligliklardan (accidental cluster) kaynaklanan krizler kiimesi (teknik hata
kazalar, teknik hata kaynakli kusurlu iiriin krizi ve gesitli paydaslarca ileri siiriilen

iddialar) ve onlenebilir krizler kiimesi (insan hatasindan kaynaklanan kazalar, insan
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hatasindan kaynaklanan kusurlu iirlin krizleri, yaralanmaya sebep olmayan orgiitsel
hatalar, kotii yonetimden kaynaklanan Grgiitsel hata ve yaralanmalara sebep olan
orgilitsel hatalar) olmak tizere {i¢ kiimeye ayirmaktadir.

e Dutta ve Pullig (2011, s. 1282) krizleri performans ile ilgili (performance related)
ve deger ile ilgili (value related) krizler olmak {izere ikiye ayirmaktadir. Bu ayrima
gore performans ile ilgili krizler dogrudan iiriin (kusurlu tiriinler) odakl iken, deger
ile ilgili krizler sosyal ve etik unsurlar1 kapsamaktadir.

e Lerbinger (2012, s. 17-22) krizleri teknolojik krizler, provokasyon kaynakli krizler,
kotii niyet kaynakli krizler ve yonetimsel basarisizliklardan kaynaklanan krizler
olarak dort gruba ayirmaktadir.

e Ulmer, Sellnow ve Seeger (2015, s. 10-12) ise krizleri ortaya ¢ikmalarinin altinda
yatan kasit durumundan hareketle kasith (intentional) ve kasitsiz (unintentional)
krizler olarak ayirmaktadir. Buna gdre bir organizasyona zarar vermek maksadiyla
baglatilan kasitli krizler terdr saldirisi, sabotaj, igyeri siddeti, ¢alisan iligkilerinin
zay1flig1, basarisiz risk yonetimi, rehine durumu ve etik olmayan liderlikten
olusurken; kasitsiz krizler ise dogal afetler, salgin hastaliklar, 6ngoriilemeyen

teknik etkilesimler, lirtin krizleri ve ekonomik sikintilardan meydana gelmektedir.

Kriz tiirlerine yonelik yukarida yer alan ayrimlar, farkli perspektiflerden hareket
edilmesinden kaynakli olarak kategorik anlamda farkliliklar teskil etmekle birlikte
temelde biitiin ayrimlarin benzer bir sistematik mantik tagidigi goriilmektedir. Mevcut
ayrimlar icerisinde bu tez calismasinin ana konusu olan kusurlu iiriin krizlerinin
ise, iiriin krizleri kapsamina giren orgiitsel krizler (Dutta ve Pullig, 2011, s. 1282)

oldugunu ifade etmek uygun olacaktir.

2.1.5. Kriz Yonetimi

Krizler gesitli gevreler agisindan ciddi tehditler barindirmaktadir. Coombs (2012, s.
4) bu tehditleri halkin giivenligi, finansal kayip ve itibarin zarar gormesi olarak
Ozetlemektedir. Firmalarin Kriz siirecini nasil atlatacaklari ise, bu siireci yonetmekteki
becerilerine bagli olarak sekillenmektedir (Vassilikopoulou vd., 2009a, s. 174). Bu

anlamda krizlerin dogru bir sekilde yonetilmesi biiyiik 6nem arz etmektedir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association, AMA) kriz
yonetimini “bir kampanyay1, kurulusu veya paydaslarini tehdit eden, zamana duyarli veya

acil bir durumla ugrasmak” olarak tanimlamaktadir (http-1). Baska bir tanimlaya gore ise
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kriz yonetimi kavrami, kuruluslarin krizleri 6nlemesi veya bas etmesini saglamak
amaciyla sorunlarin tanimlandigi, incelendigi ve tahmin edildigi bir dizi islevleri

kapsayan bir fonksiyondur (Kash ve Darling, 1998, s. 179).

Kriz yonetimi siireci temel olarak kriz dncesi (pre-crisis), kriz siireci (crisis event)
ve kriz sonrasi (post-crisis) olmak iizere ii¢ asamadan olusmaktadir (Meyers ve Holusha,
1987, s. 63). Kriz Oncesi asamasi krizi onleme ve hazirlik; kriz siireci asamast Krizin
anlasilmasi ve meydana gelen bir kriz karsisinda yonetimin sergiledigi davranislari; Kriz
sonrasi agsamasi ise siireci degerlendirme, krize dair birtakim ¢ikarimlarda bulunmak
suretiyle Orgilitsel 6grenme gergeklestirme ve takip iletisimi faaliyetlerini igermektedir
(Coombs, 2012, s. 11-12). Bu anlamda kriz yonetimi Simola (2014, s. 485) nin ifade ettigi
sekilde kriz oncesinde, sirasinda ve sonrasinda birtakim adimlarin atildig1 proaktif bir

siireci isaret etmektedir.

Kriz Oncesi
-Onleme
-Hazirlik

Kriz Siireci
-Krizin
anlasilmasi
-Firma davranisi

Kriz Sonrasi
-Degerlendirme
-Ogrenme
-Takip iletisimi

Sekil 2. Kriz Yonetimi Siireci (Coombs, 2012, s. 11-12)

Kriz yonetiminin amaci, beklenmedik olaylarin Orgiit tizerindeki etkisini en aza
indirmek ve bu tir olaylarin siire¢ igerisinde tekrarlanmasini Onleyecek tedbirler
gelistirebilmektir (Spillan ve Hough, 2003, s. 405). Zira kriz yonetimi temel olarak
firmaya kriz durumlan karsisinda sistematik ve diizenli davranislar sergileyebilme
yetenegi saglamaktadir (Darling, 1994, s. 4). Bu noktada ise kriz yonetimi plani, basin ve
cesitli topluluklarla gelistirilen iliskiler gibi faktorlerin, kriz yonetimi faaliyetlerinin

amaglarina ulasmasina katki sagladigi goriilmektedir (Khodarahmi, 2009, s. 526).

2.2. Kusurlu Uriin Krizi ve Uriin Geri Cagirma Uzerine

Bu boliimde bir tiir orgiitsel kriz olan kusurlu iirlin krizi ve bu tiir krizler ile
miicadelede yaygin olarak bagvurulan bir strateji olan iiriin geri ¢agirma konularina
deginilmistir. Calismanin odak noktasini teskil eden kusurlu iiriin krizi ve iirlin geri

cagirma konusu karakteristik Ozellikleri, siire¢ ve trendleri, siire¢ igerisinde ve
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sonrasindaki firma davraniglari, farkli ¢evreler agisindan sonuclari, farkli kiltiirler
tarafindan algilaniglar1 ve konuyla alakali yapilan ge¢mis ¢alismalarin icerik ve bulgulari
cergevesinde ele alinmistir. Hizmet hatasi (service failure) konusu ise hizmetlerin kriz
yonetimi kapsamina girmeSine karsin, dogas1 geregi geri ¢agirmaya konu olamamasi

nedeniyle kapsam disinda birakilmistir.

2.2.1. Kusurlu Uriin Krizi ve Uriin Geri Cagirma

“Herkesi temin ederim ki, sirketimizin yasam ¢izgisi olarak kaliteye olan baghiligimizi iki
katina c¢ikaracagimizdan emin olabilirsiniz. Basta kendim olmak iizere, Toyota'daki
hepimiz bu sorunu bayilerimiz ve tedarik¢ilerimizle yakin is birligi icinde ¢ozecegiz.
Birlikte, miisterilerimizin giivenini yeniden kazanmak igin elimizden gelen her seyi

yapacagiz.” (Akio Toyoda, Toyota Motor Sirketi Baskani, http-2).

Firmalarin en yeni iiretim ve operasyon felsefelerini benimseyip, siireglerine adapte
etmelerine ragmen pazara Kusursuz bir {irlin sunabilmeleri ¢ogu zaman miimkiin
olamamaktadir (Ahsan ve Gunawan, 2014, s. 97). Nitekim 2013 yilinda gergeklestirilen
bir arastirma kapsaminda goériisme yapilan firma yoneticilerinin %44’ ge¢mis yil
igerisinde en az bir kriz yagadiklarini, %56’s1 ise gelecek y1l igerisinde kriz yasamalarinin
miimkiin oldugunu belirtmistir. Bu anlamda kusurlu {iriin krizleri ve iiriin geri gagirmalar

her firma i¢in gayet olas1 durumlardir (Kim ve Woo, 2019, s. 21).

Kusurlu iiriin krizi® (product-harm crisis, PHC) en yalin haliyle; “iiriinlerin kusurlu,
giivensiz ve tehlikeli oldugu karmasik durumlar1” ifade eden bir kavramdir (Dawar ve
Pillutla, 2000, s. 215). Siomkos ve Kurzbard (1994, s. 30)’a gore kusurlu iriin krizi
driinlerin hatali, hatta tehlikeli oldugu tespit edilen, medyanin giindeminde 6ne ¢ikan
karmasik olaylardir. Uriinlerin yasam déngiisiinde ani duraklamaya sebep olan (Siomkos
ve Kurzbard, 1992, s. 281) kusurlu iiriin krizi, Cleeren, Dekimpe ve Van Heerde (2017,
S. 594) tarafindan tirtinlerin elverissiz oldugu ve bu nedenle iiriiniin miisteri tabaninin en
azindan bir kismi igin tehlikeli oldugu tespit edilen karmasik olaylar seklinde
tanimlanmigtir. Uriin geri ¢agirma (product recall) ise; belirli {iriinlerin olas1 giivenlik
riskleri sebebiyle satis, tiiketim ve diger operasyonlardan uzaklastirilmasina yonelik

eylemlerdir (Ahsan ve Gunawan, 2014, s. 97). Diger bir ifadeyle geri ¢cagirma, tehlikeli

“Product-harm crisis”in Tiirk¢e karsilig1 noktasinda iizerine anlasmaya varilmis ortak bir kavram mevcut
degildir. Bu nedenle ¢aligsmada, “Product-harm crisis” kavramina yonelik tanimlamalardan hareket edilerek
“kusurlu iiriin krizi (KUK)” seklinde bir kavramsallastirilmaya gidilmis ve calismanin tamaminda bu
sekilde kullanilmustir.
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oldugu diisiiniilen tiriinlerin giivenlik amaciyla pazardan ¢ekilmesidir (Berman, 1999, s.
69). Chu, Lin ve Prather (2005, s. 34)’e gore ise geri ¢agirma, lretici firmanin ya da
yetkili makamin, sdz konusu tiriiniin tiiketicilere yonelik tehlike olusturdugu ve/veya
tiikketici iirtin glivenligi yOnetmeligini ihlal ettigi gerekcesiyle kullanilmasina son
verilmesine yonelik bulunulan resmi taleptir. Dolayisiyla tanimlamalardan da
anlagilacagi tlizere iriin geri ¢agirma, kusurlu triin krizinin bir sonucu olarak
gergeklesmektedir? (Wei vd., 2016, s. 114). Bu baglamda geri ¢agirmalar, firmalarin
tiikketiciler agisindan tehlikeler barindiran kurumsal krizlerle bas etme aracidir (Bortoli ve
Freundt, 2017, s. 206). Ozetle geri ¢cagirma, kusurlu iiriin krizini isaret eden bir yap1 ve
bu tiir krizler yagsanmas1 durumunda izlenecek bir stratejidir (Cleeren, Dekimpe ve Van
Heerde, 2017, s. 594).

Giinlimiiz artan teknolojik olanaklar1 dogrultusunda tiriinlerin daha karmasgik bir hal
almasi, tiiketici taleplerinin her gegen giin artmasi, medyanin artan ilgisi, iriin giivenligi
mevzuatlarindaki sikilasmalar (Dawar ve Pillutla, 2000, s. 215; Klein ve Dawar, 2004, s.
205) ve firmalar arasindaki artan rekabet (Souiden ve Pons, 2009, s. 111) gibi faktorler
kusurlu {irlin krizlerinin ve dolayisiyla geri ¢agirmalarin her gegen yil artis gostermesine
sebep olmaktadir (Gao vd., 2015, s. 80). Kiiresellesme hareketlerine paralel olarak ise
firmalarin en biiyiik kabuslarindan (Van Heerde, Helsen ve Dekimpe, 2007, s. 230) olan
kusurlu iriin krizlerinin etki alanlar1 daha da genislemektedir (Pennings, Wansink ve
Meulenberg, 2002, s. 91). Nitekim yakin ge¢mise bakildiginda diinya ¢apinda yank1
uyandiran ¢ok sayida kusurlu iiriin krizinin yasandigi goriilmektedir. Kraft’in bagirsak
enfeksiyonuna neden olan fisttk ezmeleri (2007), Mattel’in kursun boya igeren
oyuncaklar1 (2007), Toyota’nin gaz pedali takilmast sorunu (2010), Takata’nin kusurlu
hava yastiklar1 (2013-giinlimiiz), General Motors’un hatali kontak anahtarlar1 (2015),
Volkswagen’in emisyon skandali (2015), Samsung’un patlayan Galaxy Note 7 modeli
(2016) ve Boeing’in sistem hatasi nedeniyle diistiigli diisiiniilen 737 Max serisi ugaklari
(2019) bunlardan sadece bazilaridir (Van Heerde, Helsen ve Dekimpe, 2007; Korkofingas
ve Ang, 2011; Ahsan, 2013; Jiang vd., 2018; Lee ve Atkinson, 2019; Johnsson, Levin ve
Weiss, 2019).

2L iteratiirde kusurlu {iriin krizi ve iiriin geri ¢agirma kavramlarim es anlamli olarak kabul eden ve bu iki
kavramu birbirleri yerine kullanan ¢aligmalar da mevcuttur (bkz. Cleeren, Dekimpe ve Van Heerde, 2017;
Zavala ve Ramirez-Marquez, 2019). Buna karsin mevcut ¢alismada ilgili kavramlar, metin igerisinde de
ifade edildigi tizere birbiriyle neden-sonug iliskisi olan farkli yapilar olarak kullanilmistir.
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Kusurlu iiriin krizleri genellikle iretici ihmali, tiriiniin hatali kullanim1 ve/veya
sabotajdan dolay1r meydana gelmektedir (Siomkos ve Malliaris, 1992, s. 59). Giivenlik
kaygisina dayanan bir kusurlu {iriin krizi ve bu krize bagli olarak gerceklestirilen tiriin
geri ¢agirma; tasarim hatasi, tiretim hatasi, daha once giivenli oldugu diistiniilen bir {iriin
veya malzemenin tehlikeli oldugu/olabilecegi yoniinde yeni bilimsel bilgilerin ortaya
cikmasi, yanlislikla dogayi kirletme, {iriiniin etkileri hakkinda yaniltici/gizleyici birtakim
islemler yapma, Ongoriilemeyen hatali kullanma veya giivenlik standartlarinin
saglanamamasi gibi sebeplerden kaynaklanmaktadir (Berman, 1999, s. 70). Geg¢mis
uygulamalara bakildiginda 6zellikle otomobil, ilag, tibbi cihaz, elektronik alet, oyuncak
ve gida iirtinleri (Hora, Bapuji ve Roth, 2011, s. 766) olmak lizere ¢esitli iirlin gruplarinin
bu tiir geri cagirmalara yogun sekilde konu oldugu goriilmektedir. Gergeklestirilen bu
geri ¢cagirmalar basta tiiketici olmak {izere, iiretici, dagitici, hiikiimet ve diger paydaslar
acisindan farkli sonuglar dogurabilmektedir (Ahsan ve Gunawan, 2014, s. 99). Nitekim
tiiketiciler acisindan bakildiginda sahip olunan {irlinlin zarar gérmesi/deger yitirmesi,
yasanabilecek olasi yaralanma ve hatta Sliimler; iiretici ve dagitict agisindan dogrudan
(satiglarin azalmasi vb.) ve dolayli (firma itibarinin zedelenmesi, marka imajinin zarar
gormesi gibi) kayiplar; hiikiimet i¢in ise kriz nedeniyle ortaya ¢ikabilecek issizlik ve ilgili
sanayl kolunun daralmasi gibi ekonomiye etki edebilecek olas1 sonuglar ortaya
¢cikmaktadir (Marucheck vd., 2011, s. 718; Chen ve Nguyen, 2013, s. 1). Tiim bu olasi
yikicr etkilerine ragmen, firmalarin bityiik ¢ogunlugunun krizlere hazirliksiz oldugu ise
bilinen bir gercektir. Keza bu hazir olmama durumunun en 6nemli gostergesi her gecen

giin artan krizlerin kendisidir (Berman, 1999, s. 69; Gao vd., 2015, s. 80).

Kusurlu iiriin krizleri, pazarlama krizleri igerisinde fazlasiyla ilgi ¢eken ve cokca
arastirilan bir konu olarak dikkat ¢ekmektedir (Cleeren, Dekimpe ve Van Heerde, 2017,
s. 593). Zira pazarlama hedeflerini tehdit eden, pazarlamacinin pazarlama ortamini
kontrol etme veya yonetme yetenegini azaltan, karar ve cevap siiresi kisa olan bu krizlerin
(Clark, 1988, s. 47) tiiketiciler tarafindan nasil anlamlandirilacaginin anlagilmasi biiyiik
Oonem tasimaktadir. Bu sorunun cevabimi bulmaya yonelik gerceklestirilmis gecmis
aragtirmalar {i¢ ana faktoriin etkisini 6ne siirmektedir. Bu faktorler: (i) firmanin soyut
varliklart olan kurumsal itibar ve kurumsal sosyal sorumluluk, (ii) kusurlu iiriin krizine
yonelik digsal etki ve (iii) firmanin kriz karsisinda izleyecegi strateji seklindedir
(Siomkos, 1989, s. 46-47; Siomkos ve Kurzbard, 1994, s. 30; Klein ve Dawar, 2004, s.

203). Caligmanin sonraki boliimlerinde tiim bu faktorler detaylandirilarak ele alinmustir.
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2.2.2. Kusurlu Uriin Krizlerinin Karakteristik Ozellikleri

Her kriz dogas1 geregi bir digerinden farkli olmakla birlikte (Darling, Seristo ve
Gabrielsson, 2009, s. 351), farkli kapsam ve diizeylerde de olsa krizler temelde birtakim
ortak karakteristik 6zellikler barindirmaktadir (Fink, 2000’den aktaran Kalbassi ve Kauf,
2017, s. 69). Bu karakteristik 6zelliklerin kapsami ve diizeyi bir yandan tiiketicinin krize
yonelik algi, duygu ve davraniglarinin anlagilmasinda bir i¢gorii saglarken (Jung, 2011, s.
74), diger yandan firmalarca krize yonelik dogru adimlarin atilabilmesi igin temel bir
eylem plan1 olanagr sunmaktadir (Gundel, 2005, s. 106). Zira giiniimiiz rekabet
kosullarinda, firmalar tarafindan “her duruma uygun tek bir strateji” (one size fits all)
manti§indan hareket etmenin pek de akillica olmadig: aciktir (Ketchen, Wowak ve

Craighead, 2014, s. 12).

Steinbach (2016, s. 38) kusurlu {iriin krizlerine yonelik karakteristik 6zellikleri
krizin siddeti (severity), firmanin kriz gegmisi (history), benzer krizlerin sikligi
(frequency) ve diger unsurlarin/paydaslarin katilimi (involvement of other entities); Liu
ve Shankar (2015, s. 2514) krizin basinda tuttugu yer (media coverage), siddeti ve {iriin
kalitesine iligkin ge¢mis inanglar; Hsu ve Cheng (2018, s. 202) ise olumsuz haber
(negative publicity), suglamalarin kabulii (blame acknowledgement) ve {iriin geri ¢agirma
olarak siralamaktadir. Bunlara ek olarak; kriz kaynaginin belirli olup olmamasi
(ambiguity) (Pearson ve Clair, 1998, s. 60; Germann vd., 2014, s. 181) ve kriz tiirlini
(type of crisis) de (Coombs, 1998, s. 177; Hora, Bapuji ve Roth, 2011, s. 766) bu

karakteristik 6zellikler arasinda saymak miimkiindiir.

Pek ¢ok arastirmaci tarafindan ortak sekilde ifade edilen ve krizlerin karakteristik
ozellikleri igerisinde olduk¢a 6nemli bir yere sahip olan kriz siddeti Coombs (20086, s.
243) tarafindan, krizden dolay1 yaralanan veya 6len birey sayisi, zarar goren miilk sayisi,
toplum ve cevre tizerindeki etki ve krizden kaynaklanan maddi kayiplar olarak formiile
edilmektedir. Zyglidopoulos (2001, s. 420) krizin siddetini iki boyutta ele almis ve bir
tarafta kriz nedeniyle yasanan yaralanma ve 6liimleri ifade eden tiiketici boyutunun, diger
tarafta ise yine kriz nedeniyle ekosistemin, vahsi yasamin ve dogal kaynaklarin zarar
gordiigli ¢evresel boyutun oldugunu belirtmektedir. Germann vd. (2014, s. 181) ise
caligmasinda tiiketici odakli bir tanimlamaya giderek siddeti, geri ¢agrilan iirtiniin neden
oldugu/olabilecegi tiiketici temelli sikintilar olarak ifade etmektedir. Tiiketiciler, krizin

siddetine bagli olarak geri ¢cagirmalara farkli tepkiler verebilmektedir. Nitekim siddetin
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yiikksek oldugu bir kriz, daha diisiik siddetli bir krize goére daha olumsuz tiiketici
tepkilerine sebep olmaktadir (Liu ve Shankar, 2015, s. 2533). Krizin siddet seviyesine
karar vermek noktasinda ise birtakim kategorik ayrimlar s6z konusudur. Ilgili kategoriler
krizlerin tiiketiciye olan yansimalar1 perspektifinden ele alinarak birinci, ikinci ve tiglincii
siif olmak iizere ii¢ farkli seviyede gelistirilmistir. Buna gore birinci sinif, siddetin en
yiiksek oldugu, ilgili iiriinii kullanmanin veya bu {iriine maruz kalmanin kisilerde ciddji,
kalic1 saglik sorunlar1 ve hatta 6liim tehlikesi yarattigi seviyeyi; ikinci sinif, siddetin orta
derece oldugu, ilgili iirlinii kullanmanin veya bu iirline maruz kalmanin kisilerde gegici
saglik sorunlarina sebebiyet verdigi seviyeyi ve son olarak zigiincii sinif siddet seviyesinin
en diisiik oldugu ve ilgili tirliniin kullanicilarina saglik agisindan herhangi bir tehdit
olusturmayan siddet diizeyini ifade etmektedir (Kumar ve Budin, 2006, s. 745). S6z
konusu siddet smiflandirmasi Amerika Ulusal Karayolu Trafik Giivenligi Idaresi
tarafindan otomobillere yonelik olarak ise birinci sinif, trafik kazasi veya yangin
nedeniyle yaralanmali ya da 6liimlii olaylar barindiran yiiksek riskli durumlar; ikinci sinif,
trafik kazalar1 veya yangin nedeniyle hafif veya orta dereceli yaralanmalar ve iigiincii
siif, herhangi bir trafik kazasmma veya yangina neden olmayan kusurlar seklinde

gerceklestirilmistir (Bernon vd., 2018, s. 6).

Kusurlu iirtin krizlerinin 6nemli karakteristik 6zelliklerinden firmanin kriz ge¢misi
ve -varsa- gecmiste yasanan benzer krizlerin sikligini bir arada ele almak yanlis
olmayacaktir. Nitekim kriz ge¢misi, ilgili firmanin gegmiste benzer krizlerle kars1 karsiya
kalip kalmadigini ifade ederken (Coombs, 2006, s. 244); benzer krizlerin siklig1 ise, belirli
bir iirlin grubunun biitiin firmalar tarafindan geri cagrilma sikligini ifade etmektedir
(Steinbach, 2016, s. 46). S6z konusu bu yapilar, kriz yonetimi agisindan biiyiilk 6nem
tagimaktadir. Gergeklestirilen aragtirmalar firmalarin geri ¢agirma gec¢misleri ile geri
cagirmanin olumsuz etkilerinin pozitif yonde iliskili oldugunu ortaya koymaktadir
(Mowen, 1980, s. 520).

Karakteristik ozelliklerden diger unsurlarin/paydaglarin katilimi, kriz siirecine
ilgili firmanin yani sira {iretici, dagitici, perakendeci vb. paydaslarin da dahil edilerek,
soruna iliskin sorumlulugun kime ait oldugunun tespitiyle ilgilidir (Steinbach, 2016, s.
54). Kriz sorumlulugunun kime ait oldugu tiiketiciler i¢in krizi anlamlandirma noktasinda
Onem tagirken, firmalar icin izlenecek stratejinin belirlenmesi agisindan yol gostericidir

(Laufer ve Coombs, 2006, s. 380). Esasen diger unsurlarin katilimi, temelde baska bir
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karakteristik 6zellik olan kaynagin belirsizligine bagh olarak gergeklesmektedir. Zira
kaynagin belirsizligiyle krizin kimden (iretici, tedarik¢i, dagitici, tliketici vb.)
kaynaklandigiin belli olmama durumu ifade edilmektedir (Furnham ve Ribchester,
1995, s. 179). Bu kosullar altinda 6rgiitsel krizlerin sebepleri ve olas1 sonuglar1 6nceden
tam olarak bilinememektedir (Dutton, 1986, s. 501). Bu nedenle olaya yonelik bilginin
miktari, tlirli, giivenilirligi ve fikir birligi gibi unsurlari isaret eden kaynagin belirsizligi
(Ellsberg, 1961, s. 657), krizler karsisinda atilacak orgiitsel adimlar a¢isindan énemli bir
belirleyicidir. Sonug itibariyle kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu iiriin krizi durumunda
diger unsurlarin siirece katilimi dogrudan gergeklesmis olmaktadir. Dahasi kaynagin
belirsiz olmasi, kusurlu iiriin krizinin diger bir karakteristik 6zelligi olan sug¢ atiflarin da
etkilemektedir (Hsu ve Cheng, 2018, s. 202). Zira bireyler, krizler gibi olumsuz
durumlarda eger kaynak belirsiz ise ¢esitli ipuglarindan faydalanarak ¢ikarimlarda
bulunmakta ve bu ¢ikarimlardan hareketle de sucglamalar yoneltmektedir (Laufer ve
Coombs, 2006, s. 380). Bu anlamda kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu iiriin krizi, krize
iliskin tiiketici degerlendirmelerine diger unsurlarin dahil olmasi ve olasi unsurlardan biri

ya da birkag¢inin su¢lanmasi sonuglarini beraberinde getirmektedir.

Krizin basinda tuttugu yer, olumsuz haberleri de kapsamaktadir ve tiikketicinin krize
yonelik risk algisi tizerinde biiyiik etkiye sahiptir (Siomkos ve Kurzbard, 1994, s. 35-36).
Ozellikle ciddi bir sorun nedeniyle gerceklestirilen geri ¢agirmalar basinda genis yer
bulmakta (Ni, Flynn ve Jacobs, 2014, s. 314), bu gibi durumlarda ise tiiketicilerin
ireticiden ziyade basina daha ¢ok giivendikleri bilinmektedir (Ahluwalia, Burnkrant ve
Unnava, 2000, s. 203). Bu nedenle basinda ¢ikacak olumsuz haberler firma agisindan
ciddi olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Buna karsin ilgili firmanin kusurlu {iiriinle
alakali olarak sorumlu davraniglar sergiledigi yoniindeki haberlerin, firma agisindan
krizin olumsuz etkilerini azaltict bir rol oynadig1 da goriilmektedir (Siomkos, 1999, s.

21).

Son olarak, kusurlu tiriin krizlerinin karakteristik ozelliklerinden olan iiriin
kalitesine iliskin ge¢mis inanglar, kriz durumunda sadece firma davranislariin degil,
tilkketicilerin ilgili iiriine yonelik onceki degerlendirmelerinin de siirecin tiiketiciler
tarafindan anlamlandirilmasinda belirleyici oldugunu (Dawar ve Pillutla, 2000, s. 224)
ifade ederken; diger bir karakteristik Ozellik olan kriz tirii ise kriz gerekgesinin,

tiiketicinin krizi nasil degerlendirecegi ve firmalarin nasil stratejiler belirlemesi gerektigi
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(Coombs, 1998, s. 177) noktalarinda onem tagimaktadir. Nitekim teorisyenlerce, krize
dogal bir afet veya asli olmayan sdylentilerin yol a¢tig1 durumlarda tiiketiciler tarafindan
firmanin sorumlulugunun ¢ok diisiik olduguna inanildig1 ve hatta firmanin magdur olarak

gorilebilecegi ileri stiriilmektedir (Hyun ve Choi, 2018, s. 552).

2.2.3. Uriin Geri Cagirma Siireci ve Trendleri

Bir drliniin glvenlik standartlarin1  karsilamadigi  gerekgesiyle yenisiyle
degistirilmesi veya pazardan toplanmasi islemi olan iriin geri ¢agirma (Zavala ve
Ramirez-Marquez, 2019, s. 544) finans, ekonomi, yonetim, pazarlama ve tedarik zinciri
yonetimi gibi cesitli alanlar tarafindan arastirmalara konu edilmektedir. Uriin geri
cagirmanin disiplinler aras1 bu yapisinin temel sebebi, iist diizey yonetimden alt diizey
deger zinciri faaliyetlerine kadar firmanin bir¢ok yoniiyle ilgili dnemli hususlar1 icermesi

ve firmalar i¢in dogrudan ve dolayli maliyetlere sebep olmasidir (Steinback, 2016, s. 10).

Gerek geemis Orneklere gerekse alana iliskin yapilan ¢alismalara bakildiginda,
kusurlu {iriin krizine konu olan her iiriiniin geri ¢agrilmadigi goriilmektedir (Anwar, 2014,
s. 193; Cleeren, Dekimpe ve Van Heerde, 2017, s. 594). Ciinkii bir iiriiniin geri ¢agrilmasi
icin bazi sartlarin gerceklesmesi gerekmektedir. Bu sartlari: (i) tiiketiciler agisindan
onemli bir tehlike olusturmasi, (ii) ilgili tirline maruz kalan tiiketiciler i¢in risk olusturan
tehlikeli maddeler icermesi, (iii) yanlis kullanim nedeniyle ciddi yaralanma ya da 6liim
riskine neden olmasi veya (iv) tiiketici tirtinii giivenlik standartlarin1 veya diizenlemeleri

ihlal etmesi seklinde siralamak miimkiindiir (Chu, Lin ve Prather, 2005, s. 34).

Geri c¢agirma siireci {irline iligkin sorunun {iretici, distribiitor, ithalat¢i, kullanic
veya ilgili resmi kurum tarafindan tespit edilmesiyle baglamaktadir (Chu, Lin ve Prather,
2005, s. 34; Magno, 2012, s. 1310). Bu noktada sorunun firma ya da firmaya bagl tedarik
zincirinin halkalarindan biri tarafindan tespiti isletmelerce arzulanan bir durum iken,
kullanic1 veya resmi kurumlarca tespiti ise pek istenmemektedir. Zira ge¢gmis 6rneklerde,
firma tarafindan baslatilan geri ¢agirmalarin olumsuz etkilerinin daha az oldugu ve daha
kisa siirdiigii goriilmektedir (Gokhale, Brooks ve Tremblay, 2014, s. 521). Geri ¢agirma
karart ise kriz yasayan firma, ilgili resmi kurum ya da bu iki tarafin birlikte hareket

etmesiyle verilmektedir (Chu, Lin ve Prather, 2005, s. 34).
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Sekil 3. Geri Cagirma Siireci (Ahsan ve Gunawan, 2014, s. 99)

Geri ¢agirma kararmnin verilmesiyle birlikte Oncelikli olarak geri ¢agirma
bildiriminde bulunulmasi1 gerekmektedir. Bu bildirim, iiretici veya ilgili resmi kurum
tarafindan {irtin giivenligiyle ilgili olarak gerceklestirilen resmi bir duyurudur. Bir geri
cagirma bildirimi genellikle {iriinii kimin geri ¢agirdig, iiriinlin ne oldugu, iirtinle ilgili
sorunun ne oldugu, tiiketiciler tarafindan izlenebilecek yollarin neler oldugu (liriiniin
kullanimi i¢in giivenlik veya uyar1 mesaji, iiriiniin nereden iade edilebilecegi vb.), liriinii
iade etmek, onarmak veya degistirmek icin basvuru noktalari, {iriiniin nerede
bulunabilecegi veya satilabilecegi ve daha fazla bilgi i¢in kiminle iletisime gegilecegi
bilgilerini igermektedir (Ahsan ve Gunawan, 2014, s. 100). Bu noktada tedarik zinciri
icerisinde bulunan firiinler i¢in uygulamalar nispeten daha kolay iken, halihazirda
tiketicinin sahip oldugu iriinler i¢in durum biraz daha farklilasmaktadir. Nitekim
tiiketicinin sahip oldugu {irlinlerin geri ¢agrilmasinda iriiniin atilmasmi istemek,
tilketiciye tamir seti gondermek, iirlinli tamir i¢in servis alanlarina ¢agirmak, {iriinii
degistirmek tlizere servis alanlarina ¢agirmak veya tiiketiciye iirliniin satin alma bedelinin
iade edilmesi gibi alternatifler izlenmektedir (Ni, Flynn ve Jacobs, 2014, s. 313). Ayrica
bu siirecin, sorun yasanip yasanmadigina bakilmaksizin s6z konusu iiriine sahip biitiin

miisteriler i¢in igletilmesi gerekmektedir (Eilert, 2013, s. 20).

Geri ¢agirma iglemi iiriin, bilgi ve nakit akist gibi unsurlarin normal isleyisten farkl
olarak aksi yonde ilerledigi bir ters lojistik silirecidir. Bu nedenle geri cagirma stirecinin
basarili olabilmesi, firmanin gesitli konulardaki becerilerine baghidir (Ahsan, 2013, s. 1).
Bu anlamda geri ¢agirma siirecinin nasil igleyecegi ve dolayisiyla basarisi, kriz yasayan

firmanin yeterli stratejik kaynak destegine sahip olup olmamas: ve siireci yonetmekteki
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basarisina gore sekillenmektedir. Firmalarin s6z konusu bu iki kosulun diizeylerine bagl
olarak pratikte dort farkli tiir geri cagirma gergeklestirdigi goriilmektedir (Ketchen,
Wowak ve Craighead, 2014, s. 9-11):

o  Kusursuz geri ¢agirma. Firmanin {iriin ile ilgili sorunun ne oldugunu, satilan
tirtinlerin kimler tarafindan alindigini ve nerede bulundugunu bildigi ve s6z konusu
irlinlerin tamamina ulastigr durumlardir.

o Asiriya kagan geri ¢agirma: Firmanin sorunun nedenini bilmedigi veya hangi
tirtinlerin bu durumdan etkilendigini tam olarak tespit edemedigi gerekgesiyle risk
potansiyeline sahip biitiin tirlinlerin geri ¢agrildigi durumlardir.

o  Kademeli geri ¢cagirma: Firmanin sorunlu triinleri partiler halinde geri ¢agirdigi
stirece verilen addir.

e  Eksik geri ¢agirma: Firma tarafindan hangi tiriinlerin sorunlu oldugu, s6z konusu
tirtinlerin kimler tarafindan satin alindigi ve nerede bulundugu bilgisine sahip
olunmadig1; aksiyon almak i¢in yeterince hizli hareket edilmedigi ve sonug olarak

ilgili tirlinlerin tamaminin geri ¢agrilamadigi durumlardir.

Geri cagirma trendleri incelendiginde Amerika®da 1966 yilinda otomobil ve
otomobil bilesenlerine yonelik toplamda 58 geri ¢cagirmanin gercgeklestigi, 2008 yilinda
ise bu rakamin 684°e ¢iktig1 goriilmektedir (Bae ve Benitez-Silva, 2013, s. 1236-1237).
Yine Amerika’da 1988 yilinda, Tiiketici Uriin Giivenligi Kurumunca 8 milyon tiiketici
triintinii kapsayan 221 geri ¢agirma, 1993 yilinda yaklasik 28 milyon iirlinii kapsayan
367 geri cagirma, 2010 yilinda ise en az 124,7 milyon adet iirlinii kapsayan ¢ok sayida
geri ¢agirma gergeklesmistir (Chen ve Nguyen, 2013, s. 1). Diinyanin her yerinde artan
bir egilim gosteren bu geri cagirma istatistikleri (Samaraweera, Li ve Qing, 2014, s. 2643)
ise, pek ¢ok ¢evre i¢in kaygi verici bir nitelik tasimaktadir (Luo, 2008, s. 192). Zira
sayllar1 hizla artan kusurlu irinler, ozellikle tiiketicilere yonelik ciddi tehditler
barmdirmaktadir. Amerika Tiiketici Uriin Giivenligi Komisyonu (US Consumer Product
Safety Commission, CPSC), 2014-2015 yillar1 arasinda sadece Amerika’da, kusurlu veya
tehlikeli tiiketici tirtinleri nedeniyle yaklasik 4200 6liim (CPSC, 2017, s. 3) ve 15 milyonu
askin yaralanmanin (CPSC, 2016, s. 4) ger¢eklestigini belirtmektedir.

3Bu béliimdeki 6rneklerin biiyiik gogunlugunun Amerika’dan olmasi, s6z konusu iilkenin iiriin geri
cagirmalara yonelik olarak 1966 yilindan giiniimiize kadar olan siireyi kapsayan ¢ok sayida detayli rapor
ve istatistige sahip olmasindan kaynaklanmaktadir (Bae ve Benitez-Silva, 2013, s. 1236).
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Daha once de ifade edildigi iizere her ne kadar geri ¢agirma siireci, liriine iligkin
sorunun tretici, distribiitor, ithalatgi, kullanic1 veya ilgili resmi kurum tarafindan tespit
edilmesiyle baslasa da (Chu, Lin ve Prather, 2005, s. 34; Magno, 2012, s. 1310), kusurlu
irtin krizlerinin tasidigi potansiyel ciddi riskler nedeniyle kimi iilkelerde bunlarin
otesinde farkli yapilanmalara gidildigi goriilmektedir. Ulkelerin bu konudaki pratikleri
incelendiginde, kusurlu {iriin krizine konu olan iiriinden sorumlu firmanin yani sira
hiikiimet, yar1 hiikiimet ve/veya o6zel orgiitlerin de geri ¢agirmalar konusunda etkin bir
sekilde rol aldig1 6rneklerle karsilagilmaktadir (Ahsan ve Gunawan, 2014, s. 100). Kimi
iilkelerde oOzellikle kusurlu triin krizlerine siklikla konu olan tiiketici trinleri,
oyuncaklar, ilaglar, gida {irlinleri ve otomobiller (Liu, Shankar ve Yun, 2017, s. 30) gibi
farkl iirlin gruplarina uygun sekilde tasarlanmis 6zel birimler araciligiyla yapilanmaya
gidildigi gorilmektedir. S6z konusu uygulamalarin o6ncelikli 6rneklerinden birisi
Amerika’dir. Amerika’da Ulusal Karayolu Trafik Giivenligi Idaresi, Gida Giivenligi ve
Muayene Servisi (Food Safety and Inspection Service, FSIS), Gida ve Ila¢ Idaresi (Food
and Drug Administration, FDA), Tiiketici Uriin Giivenligi Komisyonu (Consumer
Product Safety Commission, CPSC) ve Cevre Koruma Kurumu (Environmental
Protection Agency, EPA) olmak iizere geri ¢agirma siirecini yoneten 5 federal kurulus
bulunmaktadir (Ni, Flynn ve Jacobs, 2014, s. 310). Yeni Zelanda da Amerika’ninkine
benzer bir yapilanmaya gidilerek Tiiketici Isleri Bakanlhg: (Ministry of Consumer
Affairs), Ana Sanayi Bakanligi (Ministry of Primary Industries), Ulastirma Kurumu
(Transport Agency), lla¢ Giivenligi Online Geri Cagirma Veri Taban (Medsafe Online
Recall Database) ve Yeni Zelanda Tiiketicileri (Consumer NZ) birimleri gelistirilmistir
(Ahsan ve Gunawan, 2014, s. 100). Bunlar haricinde Avrupa Birligine bagh olarak
gelistirilen acil durum alarm sistemi RAPEX (http-3), Brezilya’da PROCON (Brandao
vd., 2016, s. 147), Avustralya’da bulunan Uriin Yonetimi (Australian Therapeutics Goods
Administration) (Eagle vd., 2005, s. 434) gibi 6rnekler gesitli iilkelerce geri ¢agirma
slirecini yonetmek amaciyla gelistirilen 6rneklerden bazilaridir. Tiirkiye’de ise Ticaret
Bakanligi’nca yiiriitiilen Piyasa Gozetimi ve Denetimi uygulamalari (http-4) ile Bilim,
Sanayi ve Teknoloji Bakanligi’na bagl olarak kurulan Sanayi Uriinleri Giivenligi ve

Denetimi Genel Miidiirliigii (http-5) bu yonde atilmig adimlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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2.2.4. Kusurlu Uriin Krizi ve Uriin Geri Cagirma Siirecinde Firma Davramsi
Kusurlu tiriin krizi ve buna bagli olarak gerceklestirilen geri ¢agirma donemlerinde
firmalar tarafindan izlenecek Kriz tepki stratejisinin® (response strategy) belirlenmesi,
sorunlu triiniin geri ¢agrilmasi i¢in dogru zamanin (recall time) belirlenmesi, sorunun
nasil telafi edilecegine (recovery-remedy) karar verilmesi ve kriz iletisimine (Crisis
communication) dair dogru adimlarin atilmasi gibi iizerinde detayli bir sekilde
diistiniilmesi gereken birtakim stratejik noktalar bulunmaktadir (Dawar ve Pillutla, 2000;
Jung, 2011; Eilert vd., 2017; Liu, Shankar, ve Yun, 2017). Bu stratejik noktalara iliskin
verilecek kararlarin belirlenmesinde ise Onceki bolimde belirtildigi tizere, Kkrizin
karakteristik 6zellikleri biiylik onem tagimaktadir (Li ve Wei, 2016, s. 91). Her ne kadar
kusurlu {iriin krizlerine karst kullanilabilecek en iyi strateji, 0zenli bir yOnetim
sergileyerek krizden kaginmak olsa da firmalar krizlerin olusumlari lizerinde her zaman
tam kontrol sahibi degildir (Cleeren, Dekimpe ve Van Heerde, 2017, s. 610). Bu nedenle
biitiin firmalar, biiyiikliik ve etkinliklerinden bagimsiz olarak her an bir kriz ile karsi

karsiya kalmaya adaydir (Copeland, Jackson ve Morgan, 2004, s. 103).

Gerekli 6nemin verilmemesi durumunda firmalar agisindan ciddi tehditler olusturan
krizlerle (Coombs, 2012, s. 2) etkin bir sekilde miicadele etmenin yolu Siomkos (1989, s.
46)’a gore digsal etki, kurumsal itibar ve kriz tepki stratejisi olmak tizere {i¢ faktdrden
olusmaktadir. Bu faktorlerden dissal etki, detaylarindan krizlerin karakteristik 6zellikleri
boliimiinde bahsedildigi iizere, olayin medya ve g¢esitli hiikiimet kuruluslarindaki
yansimalarini ifade etmektedir (Siomkos ve Kurzbard, 1994, s. 31). Diger bir faktor olan
kurumsal itibar ise firmalar i¢in oldukg¢a kiymetli ve soyut bir varlik olarak tanimlanmakta
(Coombs, 2007, s. 164) ve tiiketicilerin bir kusurlu iiriin kriziyle karsilasmalari
durumunda firmaya yonelik degerlendirmeleri iizerinde belirleyici bir unsur olarak 6ne
¢ikmaktadir (Laufer ve Coombs, 2006, s. 380). Nitekim iyi bir kurumsal itibarin, Kriz
donemlerinde tiiketicilerin tepkilerini olumlu yonde etkiledigini ortaya koyan ¢ok sayida
arastirma vardir (Mowen, 1980; Siomkos ve Kurzbard, 1994; Klein ve Dawar, 2004;
Coombs, 2007; Sohn ve Lariscy, 2014). Bu nedenle firmanin kurumsal itibar diizeyi

(yiiksek veya diisiik), kriz karsisinda nasil bir stratejinin izlenecegine karar verilmesi

“Kusurlu iiriin krizi durumunda firma tarafindan atilacak adimlari ifade eden stratejiler literatiirde tepki
stratejisi (response strategy), geri ¢agirma stratejisi (product recall strategy), kurumsal tepki&yanit
stratejisi (corporate response) gibi birbirleriyle ayni anlama gelen farkli kavramlarla ifade edilebilmektedir.
Bu nedenle ¢alismada da s6z konusu kavramlar es anlamli olarak kullanilmustir.
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iizerinde de belirleyicidir (Chen, Ganesan ve Liu, 2009, s. 225). Ote yandan, bu
faktorlerin liglinciisii olan kriz tepki stratejileri, bahsedilen ilk iki faktorden farkli olarak
daha etkin bir yapiya sahiptir. Diger bir ifadeyle dissal etki ve itibara kiyasla tepki
stratejileri firmanin kontroliinde olan ve kisa siirede aktif hale getirilebilen bir aragtir.
Nitekim Vassilikopoulou vd. (2009b) de yaptiklar arastirmayla bu goriisii dogrulamakta,
tepki stratejilerinin diger tiim faktorler arasinda en yiiksek goreceli oneme sahip oldugunu

ve bu nedenle tiim bu faktorler arasinda birinci sirada yer aldigini ifade etmektedir.

Cok sayida aragtirmaya konu olan Kkriz tepki stratejileri, Coombs (2006, s. 245)
tarafindan “ilgili kurulusun bir krizden sonra sdyledigi ve yaptigi seyler” olarak
tanimlanmaktadir. Bu stratejilerin en temel amaci kurulusun itibarini, tiiketicilerin ve
diger paydaslarin giivenini korumak veya yeniden saglamaktir (Utz, Schultz ve Glocka,
2013, s. 41). Nitekim ge¢mis caligmalar kriz tepki stratejilerinin tiiketicilerin tutum, algi
ve davraniglan iizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Pizam, 1999; Coombs,
2012; Turk vd., 2012). Bununla birlikte krizin karakteristik 6zellikleri ve kosullarina bagli
olarak belirlenen ve birbirinden farkli sonuglar dogurmasi beklenen (Siomkos ve
Kurzbard, 1994, s. 37; Chen, Ganesan ve Liu, 2009, s. 215) ¢esitli stratejiler soz
konusudur. Siomkos ve Kurzbard (1994, s. 32) bu stratejileri reddetme (denial), goniilsiiz
geri c¢agirma (involuntary recall veya forced compliance), goniillii geri ¢agirma
(voluntary recall) ve siiper ¢aba (super-effort) olmak iizere dort secenekten olusan bir
firma yanit siireci; Dawar ve Pillutla (2000, s. 216) bir ugta kesin destek (unambiguous
support), diger ugta engellemenin (stonewalling) yer aldigi firma davranislari; Marcus ve
Goodman (1991, s. 286) uyum (accommodative strategies) veya savunma stratejilerinden
(defensive strategies) olusan aksiyonlar; Chen, Ganesan ve Liu (2009, s. 216) ise krizler
karsisinda izlenebilecek proaktif (proactive) veya pasif (passive) yaklasimlar seklinde
ifade etmektedir. Coombs (2007)’un atfetme teorisinin temellerine dayanan durumsal kriz
iletisim teorisine gore ise bu stratejiler diisiik uyumlu stratejiler (reddetme), 1limli uyum
stratejileri (basitce kabul et ve/veya mazeretle) ve yliksek uyumlu stratejiler (siiper ¢aba)
olmak iizere {lige ayrilmaktadir. Biitiin bu ayrimlarla birlikte literatiirde yaygin bir sekilde
goniillii geri gagirma ve siiper ¢aba uygulamalar1 proaktif (aktif); reddetme ve goniilsiiz
geri ¢agirma uygulamalari ise reaktif (pasif) stratejiler olarak kabul edilmektedir (Dawar,
1998; Chen, Ganesan ve Liu, 2009; Hora, Bapuji ve Roth, 2011; Wowak ve Boone, 2015;
Bortoli ve Freundt, 2017; Bernon vd., 2018). Nitekim pasif strateji, firmalarin konuyla

alakali sug¢lamalar1 ve sorumlulugu reddettigi genel bir yaklagimi ifade ederken; proaktif
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strateji ise, firmanin tiiketici sikayetlerine erken yanit verdigi, goniilli sekilde ¢oziime
yonelik adimlarin atildigy, tiiketici ve diger paydaslarla etkin iletisim kuruldugu ve yasal
gereksinimin Gtesinde ek tazminatlarin sunuldugu bir anlayis: ifade etmektedir (Siomkos
ve Kurzbard, 1994, s. 32).

Daissal Etki

- r— Reddetme [—

Goniilsiiz Geri

. = ] Cagirma |
4@@— Strateji Tiketici

Goniillii Geri
Cagirma

Ttibar
Yiiksek/Diisiik

Algilanan
L 1 Siiper Caba — Tehlike

Satin Alma
Niveti

Sekil 4. Kusurlu Uriin Krizinde Firma Davranisi Siireci (Siomkos ve Kurzbard,
1994, s. 32)

S6z konusu bu stratejilerin detaylari incelenecek olursa:

e Reddetme stratejisi: Firmanin ortada bir kriz olmadigini ya da s6z konusu krizle
herhangi bir iligkilerinin bulunmadigini1 savundugu bir tepki stratejisidir (Laufer,
2012, s. 100). Shrivastava ve Siomkos (1989, s. 27) reddetme stratejisini firmanin
ortada herhangi bir zararin olmadiini savunarak krizin etkilerini azaltmaya
calistig1 ve bu konuyla ilgili herhangi bir sey yapmay1 kabul etmedigi kriz yaklagimi
olarak ifade etmektedir. Coombs (1995, s. 450) ise reddetme stratejisiyle ilgili
olarak, herhangi bir olayin varligin1 reddetme, bir seyler olduguna dair bilgiyi
reddetme, niyetin reddedilmesi ve soruna iligskin sorumlulugun reddedilmesi olmak
lizere cesitli reddetme tiirlerinin oldugunu ileri siirmektedir. Gergeklestirilen ¢ok
sayida arastirma, firmalarin reddetme stratejisi izlememesini onermektedir. Zira
reddetme, firmalarin dar gorislii, savunmaci ve bencil bir imaj ¢izmelerine sebep
olabilmektedir. Bilhassa kurumsal itibar1 diisiik diizeyde olan firmalar agisindan
reddetmenin uzak durulmasi gereken bir tepki stratejisi oldugu belirtilmektedir
(Siomkos ve Shrivastava, 1993, s. 76). Buna karsin reddetme stratejisi pek ¢ok
firma tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. 1980’lerde Audi 5000
modelinde yasanan ani hizlanma sorunu (Bates vd., 2007, s. 203), 1989 yilinda
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gerceklesen Exxon Valdez Kazasi (Williams ve Olaniran, 1994, s. 5) ve 2019
yilinda gerceklesen Boeing’in 737 Max serisi ugaklarinin sistem hatasi nedeniyle
diismesi (Johnsson, Levin ve Weiss, 2019) gibi krizler, ilgili firmalarca reddetme
stratejisi izlenen kriz 6rneklerinden sadece birkagidir.

Goniilsiiz geri ¢cagirma: Temelde ilgili firmanin geri ¢agirmay1 reddettigi, ancak
hiikiimet ya da yetkili Orgiitlerin talebi neticesinde firmanin s6z konusu
tirtin/tirtinleri geri ¢gagirmaya mecbur kalmasi durumuna verilen addir (Siomos ve
Kurzbard, 1994, s. 32). Kusurlu iiriin krizi karsisinda bu stratejiyi benimseyen
firmalar genel olarak asgari yasal sorumluluklari yerine getirmektedir (Kabak ve
Siomkos, 1990, s. 19). Bu nedenle goniilsiiz geri ¢agirmanin kurumsal itibar
tizerinde olumsuz etkileri s6z konusudur. Ayrica firmanin sadece mecburiyet
nedeniyle sinirli diizeyde harekete gegmesi, tiiketiciler i¢in hayal kirikligi
yaratabilmekte ve tiiketicilerin yeterince dnemsenmediklerini diisiinmelerine sebep
olabilmektedir (Laufer ve Coombs, 2006, s. 383-384). Amerika’da Tiiketici Uriin
Gilivenligi Komisyonu tarafindan gerceklestirilen geri ¢agirmalar, bu tiir
uygulamalara yonelik ¢ok sayida 6rnek sunmaktadir (Felcher, 2003, s. 172).
Goniillii geri ¢agirma: Bir firmanin hiikiimet vb. yetkili kurumlarin miidahalesi
olmaksizin iriinii kendi inisiyatifiyle geri ¢agirmasidir (Laufer, 2012, s. 100).
Krizdeki firmalar acil durum yonetimi, tehlike azaltma, kamu gilivenligi ve
bilgilerin ifsa edilmesi konusundaki yasal gereklilikleri yerine getirmek gibi
gerekgeler nedeniyle goniillii olarak geri ¢agirma gergeklestirebilmektedir
(Shrivastava ve Siomkos, 1989, s. 27). Uriin kalitesi ve giivenilirligine yonelik
endiseleri veya olumsuz tespitleri olan proaktif ireticilerce gergeklestirilen goniilli
geri ¢agirma stratejisi (Ahsan ve Gunawan, 2014, s. 100), tiiketici glivenliginin 6n
planda tutuldugu bir anlayisa sahiptir ve bu yoniiyle de s6z konusu strateji, kusurlu
iriin krizi doneminde firma imajimnin olumsuz etkilenmesinin Otesinde imajin
gelistirilmesine katki saglamaktadir (Siomkos, 1989, s. 58). 2007 senesinde Fisher-
Price firmasinca herhangi bir yaralanma ve 6lim olay1r yasanmamasina karsin
cocuklar i¢in bogulma tehlikesi yaratabilecegi tespit edilen 500.000 oyuncagin geri
cagrilmast uygulamasi bu strateji i¢in 6rnek teskil etmektedir (Chen, Ganesan ve
Liu, 2009, s. 216). Benzer bir sekilde 2005 yilinda Tiirkiye’de Mey I¢ki’nin sahte
ickiden kaynaklanan 6liimleri 6nlemek amaciyla iiriinlerinde farklilasmaya gitmek

i¢in yaklasik 1 milyon sise iirlinii geri cagirmasi da diger bir goniillii geri ¢agirma
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ornegidir (http-6). Ayrica otomotiv sektdriinde geri ¢agirmalarin yaygin olarak
goniillii sekilde gerceklestigi goriilmektedir (Haunschild ve Rhee, 2004, s. 1546).
e Siiper ¢aba stratejisi: Firmanin, tiikketicilerin korunmasina yonelik yogun ¢aba sarf
ettigi ve krizle alakali olarak tiiketicilerle etkin ve diiriist iletisim kurdugu bir
yaklagimdir (Kabak ve Siomkos, 1990, s. 19). Goniillii geri ¢agirma Stratejisinin
olumlu anlamda daha ileri seviyeye tasindigi siiper ¢abada, tiiketiciye tazminat
sunulmast ve ek iletisim cabalart gibi girisimler de kullanilmaktadir. Boylelikle
firma beklentileri asarak, tiiketicilerle gii¢lii baglanti kurmayi ve onlar1 korumayi
hedeflemektedir (Laufer ve Coombs, 2006, s. 384). Bunlarin 6tesinde ayrica siiper
cabayla, geri cagirma siireci tiiketici i¢in oldukga kolaylastirilmakta, ¢esitli indirim
kuponlarinin sunulmasi ve bagka iiriinlere ait iicretsiz 6rneklerin verilmesi gibi bazi
ek uygulamalar da izlenmektedir (Siomkos, 1989, s. 48). Johnson & Johnson
firmasinin 1982-1986 yillar1 arasinda kars1 karsiya kaldigi Tylenol krizi doneminde
benimsedigi etkin girisimler ve yogun iletisim faaliyetleri, siiper ¢aba stratejisine

ornek uygulamalardan birisidir (Murray ve Shohen, 1992, s. 15-16).

Firmalarin krize yonelik davraniglar1 kapsaminda 6nem tasiyan diger bir stratejik
faktor, krize tepki zamanidir. Zira firmanin krize yonelik stratejileri kadar ne zaman
aksiyon aldig1 da 6nem tagimaktadir. Firmanin krize kisa siirede miidahale etmemesi,
olayin daha da derinleserek bir felakete donlismesine sebep olabilmektedir (Davies ve
Walters, 1998, s. 8). Ote yandan firmanin krize tepki siiresi, tiiketicilerin firmaya yonelik
olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri a¢isindan da 6nem tagimaktadir (Mowen, 1980,
S. 519). Bunun da 6tesinde, krize tepki noktasindaki firma gecikmeleri siire¢ icerisinde
para cezalari, bor¢ tazminatlar1 ve daha da 6nemlisi azalan itibar gibi dogrudan ve/veya
dolayli maliyetlere yol agabilmektedir (Ahmad, Pesch ve Gulati, 2015, s. 11). Firmalarin
krize tepki zamanlar1 iizerinde belirleyici olan birtakim faktorler s6z konusudur.
Bunlardan ilki, firmanin kriz sebebinin tespitine iliskin yapilan arastirmalarin
(laboratuvar testi vb.) siiresidir (Standop, 2006, s. 208). Ikincisi, olaymn basinda tuttugu
yer ve hiikiimet vb. yetkili kuruluslarin siirece dahil olmaya yonelik tutumlaridir
(Siomkos, 1999, s. 20). Hora, Bapuji ve Roth (2011, s. 766)’a gore ise firmalarin krize
tepki zamanlar1 firmanin proaktif veya pasif strateji benimsemesi, krize sebep olan
kusurun niteligi (iiretim hatasi veya tasarim hatasi) ve tepki sonrasi gergeklestirilecek geri
cagirma siirecinin tedarik zincirinin hangi halkas1 (liretici, dagitici, perakendeci)

tarafindan gergeklestirilecegine gore belirlenmektedir.
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Hale, Dulek ve Hale (2005, s. 112)’ye gore kriz yonetimi krizin dnlenmesi, tepki
stratejisi ve telafi davranigi olmak tizere {li¢ temel bilesenden olusmaktadir. Bu yaklasima
gore telafi, firmalarin krize yonelik davranislari icerisinde onemli bir yer tutmaktadir.
Gegmis caligmalar farkli telafi uygulamalarinin miisteri memnuniyeti ve sadakati gibi
bilissel (Roschk ve Gelbrich, 2014, s. 195) ve tekrar satin alma ve agizdan agza iletisim
gibi davranigsal yapilar {izerinde ¢esitli etkiler yarattigini ortaya koymaktadir (Gilly ve
Hansen, 1985, s. 7). Ozellikle proaktif kriz tepki stratejisini benimseyen firmalar
tarafindan kullanilan telafi yontemleri (Dawar ve Pillutla, 2000, s. 219), kusurlu iiriiniin
onarilmasi, iade edilmesi veya yenisiyle degistirilmesi gibi birtakim uygulamalardan
meydana gelmektedir (Liu, Shankar ve Yun, 2017, s. 33). Bununla birlikte firmalarin
telafi maliyetinin yiikksek oldugu durumlarda genis telafi olanaklari sunmaktan
kaginirken, kriz siddetinin yiiksek oldugu durumlarda ise kapsamli telafiler saglamaya
daha sicak baktiklart goriillmektedir (Liu, Liu ve Luo, 2016, s. 79).

Kusurlu {irlin krizi ve iriin geri ¢agirma siirecine dair 6nem tasiyan firma
davraniglarinin sonuncusu ise kriz iletisimidir. Kriz iletisimi, firma tarafindan yiiriitiilen
diizeltici ¢abalar1 duyurma agisindan 6nem tagimaktadir. Etkin bir kriz iletisiminde krizin
derinlesmesini Onlemek amaciyla, tiiketici ve paydaslara basarisizligin sebepleri
aciklanmali ve drilinle ilgili sorunlarin gelecekte tekrarlanmasini onlemeye yonelik
cabalara iliskin bilgilerin verilmesi gerekmektedir (Bortoli ve Freundt, 2017, s. 219). Ote
yandan kimi durumlarda kriz iletisiminde, krizin dogasinda var olan belirsizlikten hareket
edilerek heniiz duruma iligkin net bilgiye sahip olunmadigi yoniinde ifadelerde
bulunulmasi uygun olabilmektedir. Boylelikle iletisimde yaratilacak stratejik belirsizlik
durumu firma yetkililerine siire¢ igerisinde daha fazla bilgi edinmeleri halinde iletiyi
hassaslagtirma olanagi saglayacagi gibi, ortaya yeni bulgular ¢tkmas1 durumunda celiskili
bir pozisyonda kalinmasmin da oniine gecilmesini saglayacaktir (Ulmer ve Sellnow,
2000, s. 147).

2.2.5. Kusurlu Uriin Krizi ve Uriin Geri Cagirmanin Sonugclari

Geleneksel baglamda kusurlu iiriin krizi ve iirlin geri ¢cagirmalarin paydaslari, ilgili
iriinii pazara sunan firma ve o irilinlin miisterileridir. Fakat pazarlarin kiiresellesmesi,
rlin tedarik zincirlerinin karmasik hale gelmesi ve hibrit {irinlerin artmasi gibi
gelismeler, s6z konusu paydas kavraminin daha genis bir ¢evreyi ifade etmesi sonucunu

dogurmustur (Muralidharan ve Bapuji, 2009, s. 46). Nitekim giiniimiizde kusurlu iiriin
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krizi firmanin kendisi, misteriler, toptanci, perakendeci, yatirimcilar, stratejik ortaklar,
rakipler, hiikiimet gibi cesitli gruplar tizerinde etkilere sebep olabilmektedir (Gibson,
1995, s. 225; Singh, Crisafulli ve Quamina, 2019). Bununla birlikte ge¢mis arastirmalar,
kusurlu {iriin krizi ve {iriin geri ¢agirmalarin tiim paydaslar i¢in benzer sonuglar
dogurmadigini ortaya koymaktadir. Zira firma i¢in olumsuz sonug¢lar doguran bir kriz,
rakipler i¢in yeni firsatlar yaratabilmekte (Cleeren, Dekimpe ve Van Heerde, 2017, s.
594) ya da tiiketici i¢in olumsuz olan deneyimler sorumlu firmanin orgiitsel 6grenme
cabalarina olumlu katkilar saglayabilmektedir (Haunschild ve Rhee, 2004, s. 1556). Bu
nedenle arastirmada literatiirdeki mevcut ayrimlardan farkli bir sistematik benimsenerek
kusurlu {irtin krizi ve {iriin geri ¢agirmanin farkli gruplar iizerinde yarattigi olasi
sonuglarin benzerliklerinden hareket edilerek, geleneksel kriz paydaslari anlayist
genisletilmis ve konu; tiiketiciye, firma ve is birlikcilerine® ve de endiistriye yonelik
sonuglar olmak iizere {i¢ boyutta ele alimmistir. Sekil 5°te de goriildiigii {izere bu
boyutlardan tiiketiciye yonelik sonuglar; kriz ve geri ¢agirmalarin mevcut ve potansiyel
tilketicilere olan yansimalarini, firma ve is birlikgilerine yonelik sonuglar; firmanin
kendisi, tretici, toptanci, perakendeci, yatirnmcilar, stratejik ortaklar, denetleyici ve
diizenleyici kuruluslara (hiikiimet, sivil orgiitler vb.) olan yansimalarini ve endiistriye
yonelik sonuglar ise; krize konu olan firmanin rakiplerine ve ilgili irliniin dahil oldugu

endiistri koluna olan yansimalarini ifade etmektedir.

Kusurlu Uriin Krizi ve Uriin
Geri Cagmmamn Sonuglary

r
Firma ve s Birlikgileri

-Firma

-Uretici
Tiiketici -Toptanc1 Endiistri
-Meveut -Perakendeci -Rakipler
-Potansiyel -Yatwmmeilar -Endiistri Kolu

-Stratejik Ortaklar
-Denetleyici ve Diizenleyici
Kuruluslar

Sekil 5. Kusurlu Uriin Krizi ve Uriin Geri Cagirmamn Sonuglart A¢isindan Boyutlar

SIs birlik¢i kavrami, TDK (2019) tarafindan, “herhangi bir alanda cikar saglama amacim giiden veya
kuruluglarla iligki kuran kimse, kurulus vb.” seklinde tanimlanmaktadir (http-7). Nitekim bu ¢aligmada
firma ve is birlikgileri kullanimi ile kriz ve geri ¢agirmalardan olumlu veya olumsuz olarak benzer sekilde
etkilenen; birbirleriyle dogrudan veya dolayli olarak iliski i¢erisinde bulunan unsurlar ifade edilmistir.
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2.2.5.1. Tiiketiciye Yonelik Sonuclar:

Son yillarda cesitli sektorlerde artan sayida gergeklesen iiriin geri cagirmalar
(Cleeren, Van Heerde ve Dekimpe, 2013, s. 58), bu durumun hem firma performansi hem
de toplum ve kamu giivenligi iizerinde potansiyel olarak ciddi etkileri olan kalic1 bir olgu
oldugunu gostermektedir (Eilert vd., 2017, s. 111). Bu geri cagirmalar ve temelinde yatan
kusurlu {iriin krizleri ilk olarak ilgili tirlinliin kullanicisi olan tiiketiciyi etkilemektedir
(Ahsan ve Gunawan, 2014, s. 99). Zira kusurlu triin krizleri tiiketiciler agisindan;
esyalarin zarar gormesi, yaralanma, sakat kalma ve hatta Oliimle sonuclanabilen
olumsuzluklara neden olabilmektedir (Zyglidopoulos, 2001, s. 420; Hora, Bapuji ve Roth,
2011, s. 766). Kriz ve geri ¢agirmalar tiiketiciler agisindan olduk¢a duygusal nitelik
tagsimakta, sebep olduklari duygusal degisimler ise firmaya yonelik algilayis ve
dolayisiyla davranislara etki etmektedir (Jung, 2011, s. 74). Kusurlu iiriin krizi ve geri
cagirmalar tiiketicilerde 6fke, korku, saskinlik, kii¢iik diigme ve alarm haline gegme gibi
birtakim olumsuz duygusal etkiler yaratabilmektedir (Choi ve Lin, 2009, s. 198).
Grégoire ve Fisher (2008, s. 247) kriz ve geri ¢agirmalarin sadik miisteriler iizerinde
olumsuz etkiler yarattiZini, bu miisterilerin intikam duygusuyla firmay1 cezalandirmaya
yonelik davranislar sergileyebilecegini ifade etmektedir. Ayrica yine bu durum,
tilketicilerin ilgili firmaya yonelik iiriin degerlendirmeleri (Klein ve Dawar, 2004, s. 204)
ve atfettikleri su¢ (Laufer ve Gillespie, 2004, s. 141) gibi yapilar iizerinde de olumsuz
sonuglara sebep olabilmektedir. Ote yandan kriz ve geri ¢agirmalarin tiiketicilere yonelik
davranigsal sonuglarina bakilacak olursa, gegmis arastirmalar temel olarak kriz ve geri
cagirmalarin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini olumsuz etkiledigini ortaya
koymaktadir (Siomkos ve Kurzbard, 1994, s. 37; Van Heerde, Helsen ve Dekimpe, 2007,
S. 232). ABD menseli pazar arastirma sirketi Harris Interactive tarafindan 2007 yilinda
2563 kisiyle gida sektoriinde yasanan kusurlu iiriin krizi ve iiriin geri ¢agirmalara yonelik
olarak gergeklestirilen arastirma sonuglarina gére kriz ve geri ¢agirmalar davranigsal
niyet iizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Aragtirma sonuglari: katilimeilarin %55’inin sorun
yasayan markanin diizenli olarak tercih ettigi bir marka olmas1 durumunda bir siire farkli
markalar1 tercih edecegini, %15’inin tercih ettigi markayi bir daha satin almayarak, kalici
sekilde bagska markalara yonelecegini, %21’inin geri ¢agirmaya konu olan {iriiniin, tiretici
firmasi tarafindan iiretilen higbir tiriinii satin almayacagini, geriye kalan %9’unun ise
boyle bir durumda nasil davranacaklar1 konusunda emin olmadiklarin1 ortaya

koymaktadir (Harris Interactive, 2007).
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Konu tiiketici grubunun diger bir iiyesi olan potansiyel tiiketiciler perspektifinden
ele aliacak olursa, kusurlu iiriin krizi ve geri ¢agirmalarin potansiyel tiiketicilerin de
biiyiik cogunlugunu etkiledigi goriillmektedir (Cleeren, Dekimpe ve Van Heerde, 2017, s.
603). Buna karsin soz konusu etki ve bu etkinin yansimalar1i mevcut tiiketicilerinkinden
farkli diizeylerde gergeklesebilmekte, bu durum ise farkli tiiketici gruplarina (mevcut-
potansiyel) yonelik farkli yaklagimlarin benimsenmesini gerektirebilmektedir. Nitekim
Dawar ve Pillutla (2000, s. 224) kusurlu {iriin krizi sonrasinda mevcut tiiketicilerin ilgili
firmanin sorumlulugunu kabul etmesi yoniinde bir beklentileye sahipken, potansiyel
tiketicilerin markay: kullanmalarinda herhangi bir riskin bulunmadigi konusunda

kendilerine giivence sunulmasi yoniinde beklentiler tasidigini ifade etmektedir.

2.2.5.2. Firma ve Is Birlikcilerine Yonelik Sonuclari

Kusurlu tiriin krizi ve {irlin geri ¢cagirmalar tiiketicilerin yani1 sira firma ve is birligi
igerisinde bulundugu taraflar agisindan da énemli sonuglar dogurmaktadir (Choi ve Lin,
2009, s. 203; Anwar, 2014, s. 193). Bu sonuglar firmalar agisindan tiiketiciye yonelik olan
etkileri (esyalarin zarar gérmesi, yaralanma ve 6liim gibi) ifade eden ‘sosyal maliyet’
(Hora, Bapuji ve Roth, 2011, s. 766) ve her tiirlii parasal etkiyi ifade eden ‘finansal
maliyet’ olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Coombs, 2007, s. 164). Esasen sosyal maliyetin
firmaya olan yansimalar1 da temelde finansal boyutta ger¢eklesmektedir (Zhukov,
Bhuiyan ve Ullah, 2015, s. 56). Zira kusurlu iiriin krizi ve geri ¢agirmalarda, bu durumdan
etkilenen tiiketicilere, sahis veya grup olarak tazminat 6denmesi ve ¢esitli yasal masraflar
s0z konusu olabilmektedir (Balasubramaniam, 2013, s. 53). Bu nedenle kusurlu tiriin krizi
ve geri ¢agirmalarin ilgili firma tizerindeki etkilerinin agirlikli olarak finansal bir isleve

sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Kusurlu tirlin krizi ve {irlin geri ¢agirmalarin firma tizerinde sebep oldugu etkiler,
pek ¢ok arastirmada dogrudan ve dolayli® olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Shrivastava
vd., 1988; Pearson ve Clair, 1998; Hora, Bapuji ve Roth, 2011, Eilert vd., 2017).
Dogrudan etkilere bakilacak olursa, oncelikli olarak geri cagirmanin maliyeti, kusurlu
tirlinlin tamiri, yenisiyle degisimi veya iicret iadesi ve yasal yaptirimlarin tazminat vb.

finansal yansimalar1 6ne ¢ikmaktadir (Berman, 1999, s. 69; Ahsan ve Gunawan, 2014,

®Kimi calismalarda bu ayrim kisa ve uzun dénemli etkiler seklinde yer almaktadir (bkz. Wynne ve Hoffer,
1976; Kiibler ve Albers, 2012). Buna karsin her iki kullanimda da ifade edilen noktalar olduk¢a benzerdir.
Nitekim ge¢mis ¢aligmalar incelendiginde, dogrudan etkilerin kisa donemli etkilere, dolayli etkilerin ise
uzun donemli etkilere karsilik geldigi goriilmektedir.

34



s.101). Sonrasinda kriz ve geri ¢agirmalarin tiiketici giiven ve inancini zedeleyerek (Xie
ve Peng, 2009, s. 572) firma satis ve pazar paylarinda diisiise sebebiyet verebilecegi
goriilmektedir (Van Heerde, Helsen ve Dekimpe, 2007, s. 230; Rubel, Naik ve Srinivasan,
2011, s. 1048). Dahas1 kusurlu iirtin krizi ve geri ¢cagirmalarin tiiketicinin hayal kirikligina
ugramasi, olaym basinda yer bulmasi ve marka degerinin diismesi gibi etkileri de
olabilmektedir (Anwar, 2014, s. 193). Ayrica yine firmalarin pazar etkinliklerinin de bu
stirecten zarar gorebilecegi bilinmektedir (Van Heerde, Helsen ve Dekimpe, 2007, s.
230). Tim bunlarin 6tesinde yasanan gelismeler, yatirimcilar: firmanin gelecegine dair
tedirgin ederek firma hisse senedi fiyatlarinin olumsuz etkilenmesine neden
olabilmektedir (Chen, Ganesan ve Liu, 2009, s. 214).

Kusurlu iiriin krizi ve iriin geri ¢agirmalarin ilk gergeklestikleri donemde sebep
olduklar1 dogrudan etkilerin firmanin izleyecegi stratejiler, kurumsal itibar diizeyi ve
marka denkligi gibi faktorlere bagl olarak kisa bir periyotta, nispeten diisiik kayiplarla
atlatilabilmesi miimkiindiir. Fakat bu silirecin yonetilmesinde dogru adimlarin
atil(2)mamasi ya da stratejinin etkinligi, itibar diizeyi ve marka denkligi gibi faktorlerin
diisiik diizeylerde olmasi durumunda, kusurlu iriin krizi ve geri ¢cagirmalar dogrudan
etkilerin yani sira uzun vadede birtakim dolayli etkilere de sebep olabilmektedir (Siomkos
ve Kurzbard, 1994, s. 30; Cleeren, Dekimpe ve Helsen, 2008, s. 268; Grunwald ve
Hempelmann, 2010, s. 264; Korkofingas ve Ang, 2011, s. 963). Bu dolayl etkiler ise
agirhikli olarak s6z konusu firmanin soyut varliklarn tlizerinden gerceklesmektedir.
Nitekim bir markanin/iiriiniin performansi hakkinda olumsuz bilgiler teskil eden kusurlu
irtin krizi ve geri ¢agirmalar, kigilerin marka hakkindaki inanglarinda yaratabilecegi
degisimler sonucunda (Rhee ve Haunschild, 2006, s. 103) firmalar agisindan insasi
oldukca zorlu olan marka imaji (Cleeren, 2015, s. 158), marka denkligi (Dawar ve
Pillutla, 2000, s. 215) ve kurumsal itibar (Coombs, 2007, s. 163) gibi yapilar iizerinde
asindirict etkiler yaratabilmektedir. Bunun 6tesinde uzun vadede marka algilamalarinda
yasanacak kalict degisiklik, tiiketicilerin de kalict olarak farkli marka ve ftriinlere
yonelmesine neden olabilmektedir (Kim, Carvalho ve Cooksey, 2007, s. 234; Cleeren,
2015, s. 158). Bu sebeplerden otiirii dolayli etkilerin firmaya yansimalart oldukga agir
olmaktadir. Gegmis ¢alismalar da geri ¢agirmanin maliyeti, yasal tazminatlar, olayin
basinda yer bulmasi, kriz sonrasi yasanan talep daralmalari gibi dogrudan etkilere kiyasla,
dolayli etkilerden kaynaklanan maliyetlerin genellikle daha yiiksek oldugunu ortaya

koymaktadir (Rupp, 2004, s. 21). Tiim bunlarin 6tesinde kimi durumlarda bu tiir kriz ve
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geri ¢cagirmalarin ilgili firmanin batmasina bile neden olabilecegi bilinmektedir (Eilert

vd., 2017, s. 111).

Yukarida belirtilen s6z konusu unsurlar baglaminda gegcmiste kusurlu iiriin krizine
bagli olarak gergeklestirilen bazi iriin geri c¢agirmalarin etkilerinin daha iyi
anlasilabilmesi amaciyla olaylarin rakamsal yansimalarina bakilacak olursa; 2009 yilinda
Toyota’nin hatali gaz pedalinin 3 milyar dolar, 2014 yilinda General Motors’un hatali
kontak anahtarlarinin 4 milyar dolar, 2015 yilinda Takata’nin hatal1 hava yastiklarinin
(sonrasinda bu kriz firmanin batmasina neden oldu) 25 milyar dolar ve 2016 yilinda
Samsung’un Note 7 telefonlarinin 5 milyar dolar civarinda maliyete sebep oldugu
goriilmektedir (Allianz, 2017, s. 5). Sonug itibariyle sadece bu dort 6rnegin toplamda 37
milyar dolar1 asan maliyeti bile dogrudan ve dolayl etkilerin biiyiikliigiiniin anlagilmasi

ac¢isindan 6nem tagimaktadir.

Diger yandan kusurlu firiin krizi ve geri ¢agirmalarin firmanin is birligi i¢erisinde
bulundugu gruplara yonelik dogrudan ve dolayli sonuglart incelenecek olursa s6z konusu
is birlik¢ilerin temelde firmayla benzer yonde, fakat farkli diizeylerde etkilendigini
soylemek miimkiindiir. Bu durumu her bir is birlik¢i perspektifinden daha spesifik olarak
ifade etmek gerekirse, iiretici agisindan maliyetlerin arttigi ve s6z konusu firmanin piyasa
degerinin diistiigli gortilmektedir. Zira reklam, nakliye, iiriin onarimi ve geri doniisim
gibi maliyetlerin ¢ogu iretici firmaya aittir (Chu, Lin ve Prather, 2005, s. 34). Toptanci
ve perakendecilerin, tiiketicinin hayal kirikligina ugramasi, basinda yer alacak olumsuz
haberler, marka degerinin kaybi ve tiiketici veya hiikiimetten gelebilecek yasal islemler
noktalarinda etkilere maruz kalabilecegi goriilmektedir (Anwar, 2014, s. 193).
Yatirimcilar, kriz ve geri ¢agirma sonrasi hisse senetlerinde yasanan fiyat diisiislerinden
etkilenirken (Jarrel ve Peltzman, 1985, s. 533), birtakim ortak hedefleri gerceklestirmek
amaciyla kisa veya uzun dénemli olarak bir araya gelen stratejik ortaklar (Howarth, 1994,
S. 246) tiiketicilerin sug atiflari neticesinde sorumlu firmayla benzer sekilde etkilerle karsi
karsiya kalabilmektedir (Singh, Crisafulli ve Quamina, 2019). Sinyal teorisi (Signaling
Theory, Spence, 1973) de krizlerin sinyaller olarak islev gordiigiinii ve stratejik ortaklik
tarzi miittefiklik anlagmalarinin sorumlu firmayla beraber ortak firmalarin da tiiketiciler
tarafindan giivenilirlik noktasinda sorgulanmasi sonucunu beraberinde getirdigini
belirtmektedir (Singh, Crisafulli ve Quamina, 2019). Denetleyici ve diizenleyici

kuruluslarin ise ilgili endiistri dalinin daralmasi, issizlik (Gibson, 1995, s. 225) ya da
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denetim konusunda iyilestirici adimlarin atilmasi gerekliliginin dogmasi (Ahmad, Pesch
ve Gulati, 2015, s. 8) gibi boyutlar {lizerinden yine firma ile benzer yonde etkilerle

karsilastig1 goriilmektedir.

Son olarak, ¢ogu arastirmada kusurlu iiriin krizi ve geri ¢agirmalarin olumsuz
etkilerine odaklanilmig olmasina karsin, bazen birtakim olumlu etkiler de s6z konusu
olabilmektedir (Wowak ve Boone, 2015, s. 65). Ornegin kimi durumlarda kusurlu {iriin
krizi ve geri ¢agirmalar firmalara orgiitsel 6grenmenin (organizational learning) yolunu
acabilmektedir (Levinthal ve March, 1993, s. 100). Nitekim arastirmalar firmalarin geri
cagirma deneyimine sahip olmasinin, gelecekte yasanabilecek geri ¢agirmalarin
olasiligin1 azaltabilecegini ortaya koymaktadir (Haunschild ve Rhee, 2004, s. 1546;
Thirumalai ve Sinha, 2011, s. 376; Kalaignanam, Kushwaha ve Eilert, 2013, s. 41).
Ayrica yine aragtirmalara gore biiyilk capli geri c¢agirmalar kiiciik c¢apli geri
cagirmalardan (Kalaignanam, Kushwaha ve Eilert, 2013, s. 54) ve goniillii geri ¢agirmalar
ise goniilsiiz geri ¢agirmalardan daha fazla oOrgiitsel 6grenme ile sonuglanmaktadir

(Haunschild ve Rhee, 2004, s. 1556).

2.2.5.3. Endiistriye Yonelik Sonuglari

Kusurlu iiriin krizi ve buna bagli olarak gergeklestirilen geri g¢agirmalarin
endiistriye yonelik sonuglari incelendiginde ilgili durumun, sorumlu firmanin su anki ve
gelecekteki satiglarini etkilemenin yani sira rakiplerin satiglari tizerinde de farkl etkiler
yarattig1 goriilmektedir (Muralidharan ve Bapuji, 2009, s. 51). Nitekim bir krizde iiriine
iligkin yasanacak ilk mantiksal kayip, tiiketicilerin kusurlu {iriinii satin almayr ve
kullanmay1 birakmasi nedeniyle ilgili firmaya ait satiglarin azalmasidir (Van Heerde,
Helsen ve Dekimpe, 2005, s. 5). Bu durum ayni firma portfoyiinde bulunan diger iriinleri
de olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Ciinkii kusurlu iiriine iliskin olumsuz bilgiler,
tiiketicilerin bu tirtinle biligsel olarak gii¢lii sekilde baglantili bulduklar: firmaya ait diger
tirtinlerle de iliski kurmasina neden olabilmektedir (Lei, Dawar ve Lemmink, 2008, s.
120). Bir portféyde yer alan iirlinler/markalar arasinda var olabilecek iligki tiirlerinin
genel gercevesiyle anlasiimasini hedefleyen iliskisel Ag Teorisi’ne (Associative Network
Theory, Collins ve Loftus, 1975) gore marka bilgisi; marka talepleri, degerlendirmeler ve
nitelikler gibi gesitli faktoérlerden olusan bir marka diigiimiinden olusmaktadir (Keller,
1993, s. 2-3). Dolayisiyla bireylerin krize konu olan {iriine iliskin degerlendirmeleri ilgili

firmanin portfoytindeki diger iiriinler i¢in de gegerli olabilmektedir (Roehm ve Tybout,
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2006, s. 367). Kusurlu bir iiriintin firmanin markasi altindaki diger iiriinleri de olumsuz
yonde etkiledigi bu durum literatiirde “olumsuz yayilma” (negative spillover) olarak ifade
edilmektedir (Sullivan, 1990, s. 309). Bu noktada rakip firmalarin iiriinlerine yonelmek
veya tiim Uriin grubundan tamamen vazge¢mek seklinde tiiketicinin izleyebilecegi iki

segenck mevcuttur.

Bir kusurlu iiriin krizi yasanmasi durumunda tiiketicilerin satin alma davraniglarini
degistirerek benzer markalara yonelmesi olduk¢a muhtemel bir durumdur (Ma vd., 2010,
S. 454). Ciinkii temel olarak tiiketicilerin kriz yasayan firmaya ait iiriinlerin diisiik kaliteye
sahip oldugu yoniindeki inanisi, bu tiiketicileri rakip firmalara yoneltmektedir (Van
Heerde, Helsen ve Dekimpe, 2005, s. 6). Ozellikle yiiksek siddetli krizler yasayan
firmalarin rakipleri bu durumdan fazlasiyla faydalanmaktadir (Reilly ve Hoffer, 1983, s.
446). Ayrica bu donemlerde rakip firmalar reklam faaliyetlerini arttirmak ve fiyatlarini
diistirmek suretiyle (Cleeren, Dekimpe ve Van Heerde, 2017, s. 610) rekabeti daha agresif
bir seviyeye tasiyabilmektedir (Tsang, 2000, s. 65). Bu noktada rakip firmalar tarafindan
izlenecek aksiyonun belirlenmesinde krize konu olan {iriiniin kategorisi ve krizin sebebi
onemli birer unsurdur (Bala, Bhardwaj ve Chintagunta, 2015, s. 1). Ote yandan krize konu
olan iirlin karsisinda tiiketicilerin rakip firmalar da dahil olmak iizere, {iriin kategorisinin
tamamindan vazgectigi durumlar da s6z konusu olabilmektedir (Trump ve Newman,
2017, s. 219). Tiiketicilerin krize neden olan sorunun endiistri genelinde bir problem
oldugunu diisiinmesi, ilgili pazardaki rakiplerin yogunluguna ve sayisina bagl olarak
(Bortoli ve Freundt, 2017, s. 208) soz konusu iiriin kategorisi {izerinden biitiin endiistri
koluna etki edebilmektedir (De Alessi ve Staaf, 1994, s. 483; Marsh, Schroeder ve
Mintert, 2004, s. 897; Cleeren, Van Heerde ve Dekimpe, 2013, s. 63; Gao vd., 2012, s.
1270). Bu durum ise olumsuz yayilmanin tiim iriin kategorisi i¢in s6z konusu oldugu
anlamma gelmektedir. Nitekim kriz nedeniyle kategoriye olan giivenini kaybeden
tilketiciler satin alimlarinin ¢ogunu veya tamamini iptal edebilmekte ve/veya diger
kategorilere gecebilmektedir. Gelinen bu nokta sonrasinda tiiketicileri geri getirebilmek
ise tim sektor katilimcilarmin ortak c¢abasini gerektiren zorlu bir siiregtir (Cleeren,

Dekimpe ve Helsen, 2008, s. 268).
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2.2.6. Tiiketicilerin Kusurlu Uriin Krizi ve Uriin Geri Cagirmalara Yénelik
Algilarindaki Kiiltiirel Farkhilasma

Pazarlarin kiiresellesmesiyle birlikte kusurlu iirin krizlerinin de etki alanlari
genislemekte (Laufer, Gillespie ve Silvera, 2009, s. 189), bu kosullar firmalarin marka
performanslarini kriz 6ncesi seviyesine tasiyabilmeleri icin farkli unsurlari géz 6niinde
bulundurmasi gerekliligini dogurmaktadir. Bu unsurlarin en 6nemlilerinden birisi
kiiltiirdiir (Steenkamp, 2001, s. 30). Ciinkii bireyler kararlarini psikolojik, kiiltiirel, sosyal
ve kisisel ozellikleri bir araya getirerek vermektedir ve ulusal kiiltiir, kisilerin istek ve

davraniglarinin temel belirleyicisidir (Kotler, 2002, s. 88).

Fam ve Grohs (2007, s. 522) tarafindan bir toplumun kisiligi olarak tanimlanan ve
sosyoloji, antropoloji gibi bilim dallarinin etkisiyle isletme uygulamalarinda giincellik
kazanan kiiltiir kavrami, bireyler arasindaki etkilesimler sonucunda ortaya ¢ikan ortak
degerler, normlar, anlamlar ve bunlarin sembolik ifadelerinden olugmaktadir (Trice ve
Beyer, 1993, 21). Hofstede (1980, s. 19) ise kiiltiirii “bir grubun ¢evresine verecegi yaniti

etkileyen ortak 6zelliklerin etkilesimli toplam1™ seklinde tanimlamaktadir.

Gegmis arastirmalar kusurlu iriin krizleri ve geri ¢agirmalara yonelik tiiketici
algilamalarimin kiiltiirler arasinda farkliliklar gosterdigini ortaya koymaktadir (Taylor,
2000, s. 277; Laufer vd., 2005, s. 45). Ayrica kiiltiir, krizden sorumlu firmanin
uygulayacag1 tepki stratejilerinin tiiketici tarafindan nasil algilanacagimma da aracilik
etmektedir (Samaraweera, Li ve Qing, 2014, s. 2653). Bu nedenle firma tarafindan
uygulanacak kriz tepki stratejilerinin belirlenmesinde tiiketicilerin ahlaki algilarinin ve
bunun kiiltiirel boyutunun anlasilmis olmasi biiyiik 6nem tasimaktadir (Schneider, 1989,
S. 149). Dahasi bireylerin bilgi isleme bi¢cim ve diizeylerinde de kiiltiirler arasi
farkliliklarin s6z konusu oldugu goriilmektedir (Laufer, 2012, s. 104; LeFebvre ve Franke
(2013, s. 128). Bu farkliliklardan &tiirii son yillarda sayilari daha da artan kusurlu iiriin
krizleri noktasinda, firmalarin farkl kiiltiirler karsisinda etkili olabilecek uygun stratejiler
belirlemesi gerekmektedir (Park ve Paiva, 2018, s. 1953). Bu ise kiiltiir faktoriinii dogru

anlamak ile miimkundir.

Kiiltiir anlasilmasi gii¢, cok degiskenli bir yapidir. Dolayisiyla aragtirmalarda dogru
sonuglara ulasabilmek igin kiiltiirii olusturan boyutlarin bilinmesi elzemdir (Smith,
Dugan ve Trompenaars, 1996, s. 232). Bu amagla ¢ok sayida ¢alisma gergeklestirilmis ve

sonucunda kiiltiire dair ¢esitli boyutlar ileri siiriilmiistiir. Bu kiiltiirel boyutlardan
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baslicalar1 Hofstede (1980; 1991; 2001), Schwartz (1994; 1997), House vd., (2004, Globe
Projesi) ve Trompenaars ile Hampden-Turner (1997) gibi gesitli arastirmacilar tarafindan
gelistirilmistir. Buna karsin kusurlu iirtin krizi ile kiltiirel boyutlarin iliskilendirildigi
calismalarda agirlikli olarak Hofstede tarafindan gelistirilen boyutlardan hareket edildigi
goriilmektedir (bkz. Laufer ve Coombs, 2006; Samaraweera, Li ve Qing, 2014; Laufer,
Garrett ve Ning, 2018).

Hollandal: arastirmaci Geert Hofstede (1991; 2001)’nin, IBM c¢alisanlar ile
gerceklestirdigi arastirmalar sonucunda ortaya koydugu ve sonrasinda gelistirdigi,
insanlarin kiiltiirlerden nasil ve nigin etkilendigini agiklamaya yardimci alti boyut su
sekildedir (Hofstede, 1991; 2001; Hofstede, Hofstede ve Minkov 2010):

e Gii¢c mesafesi (power distance),

e Bireycilik (individualism),

e Maskiilenlik (masculinity),

e Belirsizlikten kaginma (uncertainty avoidance),
e Uzun dénem odaklilik (long-term orientation) ve

e Miisamaha (indulgence).

Gii¢ mesafesi bir toplumun iiyelerinin kurum ve kuruluslardaki giiciin esit sekilde
dagitilmadigini kabul etme derecesidir (Hofstede, 1984, s. 83). Yani bu boyutta ele alinan
temel mesele, bir toplumda insanlar arasinda esitsizlikler s6z konusu olmasi durumunda
bireylerin konuya nasil yaklastiklaridir (Soares, Farhangmehr ve Shoham, 2007, s. 280).
Genel olarak yiiksek giic mesafeli toplumlarda insanlar otoritenin merkezilesmesine, giic
hiyerarsisine ve yukaridan asagiya iletisime kars1 kabullenici tavir sergilerken, diisiik giic
mesafeli toplumlarda ise bu durumun aksinin gegerli oldugu goriilmektedir (Bochner ve
Hesketh, 1994, s. 236). Bu boyutun kusurlu iiriin krizi 6zelindeki yansimasina
bakildiginda, Laufer, Garrett ve Ning (2018)’in Giiney Kore ve Cin’den topladiklari
veriler ile gerceklestirdikleri arastirmalarinda kusurlu iriin krizi durumunda, CEO
tarafindan yapilan agiklamalar sonrasinda yiiksek giic mesafesine sahip tiiketicilerin,
diisiik giic mesafesine sahip tiiketicilere kiyasla gelecekteki satin alma niyetlerinin daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Hofstede nin kiiltiir boyutlarindan bir digeri olan bireycilik, kisilerin kendileri ve
yakin gevrelerinin ¢ikarlarin1 6nceledigi yaklasimi ifade ederken; dikotominin diger

ucunda yer alan toplulukguluk ise grup ¢ikarlarinin savunulmasini temsil etmektedir (Ng,
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Lee ve Soutar, 2007, s. 166). Yoo ve Donthu (2005)’nun ¢alismalarinda, ithal iiriinlerle
ilgili birtakim meselelerin yasandigi kosullar altinda, topluluk¢ulugun etnosentrizm ile
pozitif yonlii iliskili oldugu ortaya konulmaktadir. LeFebvre ve Franke (2013, s. 133) ise
caligmalarinda 1ilgili boyutun bireylerin iirlin degerlendirme siirecindeki bilgi isleme

bicimleri iizerinde etkili oldugunu ileri stirmektedir.

Maskiilenlik boyutunun diger ucunda feminenlik yer almakta ve toplum bu iki
toplumsal cinsiyet agisindan degerlendirilmektedir. Bu biyolojik bir ayrim degildir. Zira
maskiilenlik ile toplumda basari, kahramanlik, atilganlik ve maddi gii¢ gibi kavramlar
ifade edilirken; karsit1 olan feminenlik ile iligkilerin tercih edilmesi, algakgoniilliliik,
zayiflara 6zen gosterme ve yasam kalitesi gibi kavramlar anlatilmaktadir (Hofstede, 1984,
S. 84). Maskiilenlik-feminenlik ayrimi, markalarin farkli iilke pazarlarinda basarili
olabilmeleri agisindan énemli bir kiiltiirel boyut olarak 6ne ¢ikarken (Talay, Townsend
ve Yeniyurt, 2015, s. 59), kriz literatiirinde yaygin kullanilmadigi goriilmektedir
(Samaraweera, Li ve Qing, 2014, s. 2645).

Belirsizlikten kaginma, bir kiiltiiriin tiyelerinin belirsiz ya da bilinmeyen durumlar
karsisinda ne kadar tehdit altinda hissettigini ifade etmektedir (Hofstede, 1997, s. 263).
Belirsizlikten kaginmanin giiglii oldugu topluluklar, kati inang¢ ve davranig kurallarini
korurken, belirsizlikten kaginmanin zayif oldugu toplumlarda ise uygulamanin ilkelerden
daha onemli oldugu ve sapmalarin daha kolay tolere edilebildigi goriilmektedir
(Hofstede, 1984, s. 83). Belirsizlikten kaginma, kusurlu {iriin krizi literatiiriinde en sik ele
alinan kiiltir boyutudur (Samaraweera, Li ve Qing, 2014, s. 2645). Bunun nedeni
krizlerin dogasi1 geregi kaynaginin ¢ogunlukla belirgin olmamasi (Pearson ve Clair, 1998,
s. 60) ve bu belirsizlikten kaginmanin kiiltiirel boyutunun belirsizligi tolerans ile giiglii
bir sekilde iligkili olmasindan kaynaklanmaktadir (Furnham ve Ribchester, 1995, s. 194).
Nitekim Taylor (2000) Coca-Cola firmasmin yasadigi kusurlu {iriin krizi sonrasinda
belirsizlikten kagimmmanin yiikksek oldugu iilkelerin bu duruma daha siddetli tepki
gosterdigini ifade etmektedir. Laufer vd. (2005)’nin Meksika’dan veri toplayarak
gerceklestirdikleri calismalari, belirsizlikten kaginma ile tiiketicinin atfettigi sug
arasindaki baglantinin tespiti noktasinda kusurlu {iriin krizi literatiirii agisindan onciil
arastirmalardandir. Bu ¢alismada kisilerin belirsizlik karsisindaki toleranslarinin, siddet
algilarin1 etkiledigi ve belirsizlik karsisinda toleransi daha zayif kisilerde algilanan

siddetin daha yiiksek oldugu ortaya konulmustur. Laufer ve Coombs (2006)
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caligmalarinda belirsizlikten kagimmanin diisiik oldugu bir kiiltiirde kaynagin belirsiz
oldugu bir kusurlu {iriin krizi yaganmasi1 durumunda goniillii geri ¢agirma stratejisinin
daha verimli oldugunu belirtmektedir. Samaraweera, Li ve Qing (2014) ise
aragtirmalarinda, firmanin sorumlu oldugu bir kriz doneminde tiiketiciler arasindaki
ahlaki itibarin1 artirmak i¢in belirsizlikten kaginmanin diistik oldugu Cin’de goniillii geri
cagirma stratejisi yeterli olurken, Sri Lanka’da ise siiper ¢abanin gerekli oldugu sonucuna

ulagmustir.

Uzun donem odaklilik kisilerin “gelecekteki ddiillerin, 6zellikle de sebat ve basariya
yonelik erdemlerin tesvik edilmesi” anlamina gelmektedir (Hofstede 2001, s. 359).
Dikotominin diger ucunda yer alan kisa donem odaklilik ise kisilerin bos zaman,
ozgirliik, kisa vadeli basarilar ve bireysellik gibi odaklara sahip olmasi demektir
(Bissessar, 2018, s. 6). Miisamaha boyutu ise, Hofstede’nin kiiltiirel boyutlarina 2010
yilinda eklenen altinct boyuttur. Bu boyutta miisamaha ile “yasamdan zevk almak ve
eglenmekle ilgili temel ve dogal insan arzularinin nispeten 6zgiir bir sekilde tatmin
edilmesini saglayan toplum” yapisi ifade edilirken; terazinin diger ucunda yer alan
kisitlama ile ise “ihtiyaglarin degerlenmesini kontrol eden ve kati sosyal normlar
araciligiyla diizenleyen toplum” yapisi anlatilmaktadir (Hofstade, Hofstede ve Minkov,
2010, s. 281). Maleki ve de Jong (2014, s. 138) calismalarinda Amerika ve Bat1 Avrupa
iilkelerinin ¢ogunlukla miisamaha egilimine sahipken, Dogu Avrupa ve Asya iilkelerinin
kisitlama egiliminde oldugunu belirtmektedir. Ote yandan literatiire bakildiginda, uzun
donem odaklilik ve miisamaha boyutlarinin kusurlu iiriin krizi aragtirmalar agisindan pek

ilgi ¢ekici bulunmadig goriilmektedir.

Asagida yer alan Sekil 6 yardimiyla, arastirma kapsaminda segilen iilkeler olan
Tiirkiye ve Amerika’ya ait Hofstede nin kiiltiirel boyut skorlar1 gosterilmektedir. Giig
mesafesi, belirsizlikten kaginma ve uzun dénem odaklilik boyutlarinda Tiirkiye’ nin;
bireycilik, maskiilenlik ve miisamaha boyutlarinda ise Amerika’nin daha yliksek

degerlere sahip oldugu goriilmektedir.
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2.2.7. Kusurlu Uriin Krizi ve Uriin Geri Cagirma Uzerine Yapilan Geg¢mis
Cahismalar

Kusurlu iiriin krizi ve iirlin geri cagirmalara yonelik gerek pazarlama gerekse iktisat
alaninda genis bir literatiir olmasina karsin (Ferrer ve Perrone, 2017, s. 5), bu durumun
firmalar ve tiiketiciler acisindan sonuclarinin daha iyi anlasilmasina yardimci olacak
sistematik aragtirma sayisi oldukga azdir (Liu ve Shankar, 2015, s. 2514). Bununla birlikte
mevcut sistematik arastirmalardan hareketle kusurlu iiriin krizi ve {iriin geri ¢agirma
konulu galismalar1 temel olarak ii¢ ana akima ayirmak miimkiindiir (Van Heerde, Helsen
ve Dekimpe, 2005, s. 3; Cleeren, Dekimpe ve Van Heerde, 2017, s. 595). 11k akim, vaka
calismalar1 vasitasiyla kriz sirasinda ve sonrasinda kullanilabilecek uygun strateji ve
yonetimsel eylemleri arastiran ¢alismalardan (bkz. Weinberger ve Romeo 1989; Smith,
Thomas ve Quelch, 1996; Mitroff, 2004; Laufer ve Coombs, 2006) olusmaktadir. Bu tiir
aragtirmalar, konuya iliskin onemli tavsiyeler sunmakla birlikte arka planda isleyen
yapilarin anlasilmasi noktasinda yetersiz kalmaktadir (Van Heerde, Helsen ve Dekimpe,
2005, s. 3). Ikinci akimda yer alan arastirmalar, gesitli teori ve kontrol degiskenlerinin 6n
planda yer aldigi laboratuvar deneylerini (bkz. Siomkos ve Kurzbard, 1994; Dawar ve
Pilluta 2000; Vassilikopoulou vd., 2009b) kapsamaktadir. Bu gruptaki arastirmalar
onemli sonuglar saglamasina karsin, digsal gegerlilik noktasinda ciddi bir kisita sahiptir
(Van Heerde, Helsen ve Dekimpe, 2005, s. 3-4; Ma vd., 2010, s. 445). Son akimda ise,
kriz donemlerinde toplanan panel veriler yardimiyla gergeklestirilen ve matematiksel
modellemelerin 6n plana ¢iktig1 ¢alismalar yer almaktadir (bkz. Van Heerde, Helsen ve
Dekimpe, 2007; Cleeren, Dekimpe ve Helsen, 2008). Bu tiir ampirik ¢aligmalar kusurlu
tirtin krizlerinin satis ve pazar pay1 (Rhee ve Haunschild, 2006; Zhao, Zhao ve Helsen,
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2011), pazarlama etkinligi (Rubel, Naik ve Srinivasan, 2011) ve borsa degeri (Salin ve
Hooker, 2011) gibi performans gostergeleri {izerindeki etkilerinin anlagilmasina yardimci
olacak bazi pratik bilgiler saglamaktadir (Ma, 2010, s. 445). Buna karsin s6z konusu
arastirma akiminin sagladigi bulgular biitiinciil bir yaklasima sahip oldugu igin siireg¢
icerisinde arka planda yer alan yapilarin detayli bir sekilde anlasilmasi miimkiin
olamamaktadir (Van Heerde, Helsen ve Dekimpe, 2005, s. 4). Sonug itibariyle, her

arastirma akiminin kendine has birtakim giiclii ve zayif yonleri s6z konusudur.

Kusurlu {irlin krizi ve tiriin geri ¢agirma literatiiriinde yer alan gegmis aragtirmalara
bakildiginda, 1980’lerden giiniimiize uzanan siiregte konuya olan ilginin artarak devam
etmekte oldugu goriilmektedir (Laufer, Garrett ve Ning, 2018, s. 215). Ozellikle 1980°li
ve 1990’11 yillarda nispeten az olan ilgi, Dawar ve Pillutla (2000)’nin ¢alismalari
(Cleeren, Dekimpe ve Van Heerde, 2017, s. 595) sonrasinda artis géstermeye baglamistir.
Tabii ki bu artisin asil sebebi hig siiphesiz her yil artan sayilarda ger¢eklesen kusurlu tiriin
krizi ve geri ¢agirmalarin kendisidir (Li ve Wei, 2016, s. 89). Nitekim Tablo 1 yardimiyla
literatiirde 6ne ¢ikan baslica arastirmalar ve bu aragtirmalarin bulgular1 kronolojik olarak

Ozetlenmistir:

Tablo 1. Pazarlama Literatiiriinde Kusurlu Uriin Krizi ve Uriin Geri Cagirmalara
Yonelik Temel Bulgular

Yazarlar Temel Bulgular

Tiiketiciler asina olduklar firmalari, agina olmadiklari firmalara kiyasla krizden
daha az sorumlu tutmaktadir. Ayrica ilgili firmanin Tiiketici Uriin Giivenligi
Komisyonu'nun miidahalesinden énce harekete gegmesi durumunda, tiiketiciler
bu firmay1 krizden daha fazla sorumlu tutmaktadir.

Kusurlu triin krizi déneminde firmanin kurumsal itibari, basinin olaya
yaklagimi ve firmanin izleyecegi tepki stratejisi tiiketicinin tekrar satin alma
niyetini etkilemektedir.

Firmalar tarafindan geri ¢afirma siirecinin basaritli  bir sekilde
gerceklestirilebilmesine yonelik birtakim sistematik bilgiler sunulmaktadir.

Mowen (1980)

Siomkos ve Kurzbard
(1994)

Berman (1999)

Dawar ve Pillutla
(2000)

Salin ve Hooker
(2001)

Pennings, Wansink
ve Meulenberg
(2002)

Felcher (2003)

Haunschild ve Rhee
(2004)

Klein ve Dawar
(2004)

Kriz sonrast marka denkligi, tiikketicinin markadan beklentisi ve firmanin krize
verdigi yanita bagli olarak sekillenmektedir.

Sermaye piyasalar1 gida tiriinlerinin geri ¢agrilmasina asir1 tepki vermemekte,
bu siirecte kiigiik firmalarin hisseleri biiylik firmalarinkine kiyasla daha fazla
diismektedir.

Tiiketicilerin risk-tepki davranislarinin risk algilamasi ve risk tutumu seklinde
ayr1 yapilar olarak ele alinmasi daha giiclii bir kavramsallastirmaya ve
tiikketicilerin tepkilerini daha iyi tahmin etmeye olanak tanimaktadir.

Hatali besikler nedeniyle yasanan bebek 6liimlerinden hareketle kusurlu tiriin
krizlerine iliskin yasal diizenlemeler ve Amerika Tiiketici Uriin Giivenligi
Komisyonu’nun iglevine yonelik kavramsal bir ¢erceve ¢izilmistir.

Gonillii geri ¢agirma, goniilsiiz geri cagirmaya kiyasla daha fazla orgiitsel
O0grenme ile sonuglanmaktadir.

Kusurlu iriin krizlerinde tiiketicilerin firmaya ydnelik suglamalariin
azaltilmasinda kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) 6nemli bir etkendir.
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Laufer vd. (2005)

Yoon, Giirhan-Canli
ve Schwarz (2006)

Van Heerde, Helsen
ve Dekimpe (2007)

Cleeren, Dekimpe ve
Helsen (2008)

Lei, Dawar ve
Lemmink (2008)
Chen, Ganesan ve
Liu (2009)

Ma vd. (2010)

Rubel, Naik ve
Srinivasan (2011)

Thirumalai ve Sinha
(2011)

Zhao, Zhao ve
Helsen (2011)

Lei, Dawar ve
Giirhan-Canli (2012)
Cleeren, Van Heerde
ve Dekimpe (2013)
Kalaignanam,
Kushwaha ve Eilert
(2013)

Germann vd. (2014)

Rea, Wang ve Stoner
(2014)

Gao vd. (2015)

Liu ve Shankar
(2015)

Borah ve Tellis
(2016)

Hsu ve Lawrence
(2016)

Liu, Liu ve Luo
(2016)

Kusurlu iirtin krizine iliskin siddet algis1 yiiksek olan tiiketicilerin sug atiflart,
siddet algis1 diisiik olan tiiketicilere kiyasla daha yiiksek olmaktadir.

Firma imaji;; KSS tiiketiciler tarafindan samimi algilanirsa olumlu,
samimiyetsiz algilanirsa olumsuz etkilenmektedir. Algilanan samimiyet ise
nedenin belirginligi, firmaya iliskin KSS bilgisinin kimden 6grenildigi ve
KSS’nin faydalari ile KSS odakli reklamlarin oranina gére belirlenmektedir.
Kusurlu iriin krizi temelde; satislarin kaybi, kendi pazarlama araglarinin
etkinlik kaybi, rakiplerin pazarlama araclarina artan ¢apraz duyarlilik ve kendi
pazarlama araglarinin ¢apraz etkisinin azalmasi risklerini barindirir.

Kriz d6ncesi marka sadakati ve kategori kullanimi, kusurlu {iriin krizi karsisinda
firmaya koruma saglar. Ayrica krizden etkilenen markanin tekrar satilmasi igin
reklam ikna edici bir aragtir.

Markalar arasindaki yayilmanin biiyiikliigl, sadece marka birliklerinin giiciiniin
degil, ayn1 zamanda ¢ok yonliiliigiiniin de bir fonksiyonudur.

Kusurlu triin krizi durumunda firma tarafindan izlenecek proaktif stratejilerin
borsaya yansimalari, pasif stratejilerin yansimalarindan daha olumsuzdur.
Kusurlu iirtin krizi ilgili firmanin marka performansini olumsuz etkilerken,
diger markalar icin birtakim firsatlar yaratmaktadir.

Kriz ihtimalinin yiiksek oldugu durumlarda kriz 6ncesi optimal reklam seviyesi
digiiriilmeli, kriz sonrasi optimal reklam seviyesi ise arttirilmalidir.

Firmalarin geri ¢agirma gerceklestirme ihtimali Giriin portfoylerinin genisligiyle
dogru orantilidir. Ayrica ge¢mis geri ¢agirmalar, gelecekte yeni geri cagirmalar
yaganmasi olasiligini diisiiriir.

Tiiketiciler kusurlu iiriin krizi siirecinde ve sonrasinda her zamankinden daha
fazla riskten kaginma egiliminde olurlar. Bu kosullarda tiiketicilerin kriz sonrasi
reklam ve fiyat duyarliligi azalirken, tecriibe edilmis kaliteye olan duyarlilig
ise artmaktadir.

Taban oran bilgisi (base-rate information), gegmis inanglarin pozitif oldugu
firmalara yonelik atiflar iizerinde daha fazla etkiye sahiptir.

Kusurlu iiriin krizi sonrast reklam etkinligi ve fiyat politikalari, kisilerin sug
atiflar1 ve basinin olaya nasil yaklastigina gore belirlenir.

Geri ¢agirma biiytkliigiindeki artislar, gelecekteki yaralanma ve geri ¢agirma
sayisinda azalmaya neden olmaktadir.

Yiiksek diizey marka bagliligi, kisilere yonelik zararin az oldugu kusurlu iiriin
krizlerinde olumsuz tiiketici tepkilerini azaltirken; zararin fazla oldugu
durumlarda tepkileri arttirmaktadir.

Kusurlu {irtin krizinde yiiksek marka denkligine (diisik marka denkligine
kiyasla) sahip markalara yonelik tiiketici olumsuz algilamalar1 daha diisiik
olmaktadir. Benzer sekilde marka denkliginin yiiksek olmasi (diisiik olmasi
durumuna kiyasla) siirecin daha az kayipla atlatilmasiyla sonuglanmaktadir.
Firmanin geri ¢agirma oncesi reklam harcamasi diizenlemeleri; geri ¢agirilan
tiriiniin yeniligine ve geri ¢agirmanin siddetine gore firmanin borsadaki degerini
azaltabilir ya da arttirabilir.

Tiiketiciler medya ilgisinin yogun oldugu, ciddi sorunlarin ortaya ¢iktig1 veya
geri cagrilan iriine iliskin kalite algisinin yiliksek oldugu durumlarda geri
cagirmaya daha olumsuz yanitlar verir.

Geri ¢agirmaya yonelik olumsuz ¢evrimigi sohbet, hem rakip markalara hem de
ayni firmadaki markalara yayilir ve bu markalarin borsa performansini ve
satiglarini etkiler.

Cevrimigci agizdan agiza iletisimin hacmi, degeri (valansi) ve biiylime orani bir
iirlinlin geri ¢agrilmasinin firma degerine olumsuz etkisini artirmaktadir. Ayrica
cevrimigi agizdan agiza iletisimin hacim ve valansiin olumsuz etkileri giiclii
marka denkligine sahip markalarda daha diisiiktiir.

Co6ziim masraflarinin yiiksek oldugu durumlarda sirketler tam bir ¢6ziim
Onermekten kaginmaktadir. Ancak iiriin kaynakli tehlikelerin yiiksek oldugu
durumlarda tam bir ¢oziim sunulmasi olasiligi daha yiiksektir. Ayrica
CEQ’larn kisisel ¢ikarlar1 ¢6ziim kararlar1 lizerinde belirleyicidir. CEO daha
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yiiksek nakit tazminati aldiginda veya daha az 6zkaynak tesviki aldiginda ve
CEO’nun daha uzun siire gorevde kalmasi durumunda tam ¢6ziim daha az
olasidir.

Kaynag: belirsiz bir iiriin krizi durumunda giivenli baglanma stili ve korkulu
baglanma stili ile hareket eden bireyler markay1 daha az suglamaktadir. Giivenli
baglant1 stili kontrol edilebilirlik boyutunu azaltirken, korkulu baglanti stili
kalicilik boyutunu azaltir.

Kriz siddetinin geri ¢agirma zamanini etkilemesi; gii¢lii bir marka itibar1 ve
geemiste deneyimlenen geri ¢agirmalar ile azaltilabilir.

Uriin geri ¢agirma hacminin olumsuz etkisi zamanla azalir. Géniillii geri
¢agirma ve izlenecek ¢dziim yollari bu siireci firma agisindan yumusatir. Ayrica
marka reklamlarinin, geri ¢agirma hacmi ile uzun vadeli anormal getiriler
arasindaki iligki iizerinde anlaml1 bir pozitif etkisi vardir.

Hisse degerleri iiriin geri cagirmalar karsisinda 6nemli derecede olumsuz tepki
gostermektedir ve bu tepki, endiistri tipi ve tehlike seviyesine bagli olarak
onemli farkliliklar gostermektedir.

Erkek katilimcilar kusurlu {irtin krizi durumunda iiriin kalitesini sabit bir yap1
olarak degerlendirirken, benzer kosullar altinda kadin katilimeilar iiriin
kalitesini dinamik bir yaklasimla farkli bigimlerde degerlendirmektedir.
Yoneticiler, itibar kaybin1 ve kusurlu {iriin krizi kaynakli potansiyel kisisel
maliyetleri  azaltmak i¢in finansal raporlamada takdir yetkilerini
kullanmaktadir.

Bir kriz durumunda firmanin 6ziir etkinligini belirlemek i¢in 2 (kriz katilimu:
yiiksek ve diisiik) x 2 (marka imaji: sembolik ve iglevsel) x 2 (mesaj tiiri:
duygusal ve bilgilendirici)’lik bir deneysel tasarimi kullanilmistir. Sonuglar, bu
yapilar arasindaki etkilesimin, ozellikle de diisiik kriz katilimi kosullarinda,
anlamli oldugunu ortaya koymaktadir.

Firmalar kriz durumunda, geri ¢agirmaya karar verme noktasindaki tepki
stiresini kisaltilabilmek igin tiiketicilerin olumsuz duygularini gorsel analiz
teknigiyle izleyerek fayda saglayabilirler.

Onlenebilir krizler, olayla ilgili hatal1 bulunan stratejik ortaklarm imajlarina
zarar vermektedir. Suclu olmayan stratejik ortak ise, tiiketicilerin satin alma
niyetinin azalmasi nedeniyle krizden dolayli olarak etkilenmektedir. Ayrica
reddetme stratejisi, kurumsal itibarin tekrar insasinda azaltma ya da kabul etme
stratejilerinden etkilidir.

Firmalar krizler karsisinda sosyal medya fenomenlerinden yararlanmadigi
durumlarda uygun tepki stratejileri izlemelidir. Sosyal medya fenomenlerinden
destek alindigi durumlarda ise marka ile fenomen ortakliginin arkasindaki
degerlere dayali giidiilerin agiklanmasi, daha fazla yetkinlige ve diiriistliige yol
acarak manipiilatif niyetin azalmasiyla sonuglanir.

Kusurlu iiriin krizi, servis hatasi ve telafisi ve marka ihlallerinin bir arada ele
alindig1 ¢aligma, bu iic dnemli alan arasindaki arayiize yonelik olarak ii¢ ana
tema (teori, dinamik yonler ve yontem) iizerinde cesitli i¢gdriiler saglamaktadir.

Kaynak: Cleeren, Dekimpe ve Van Heerde (2017) 'den yararlanarak geligtirilmistir.

Tablo 1°de belirtilen aragtirmalar haricinde, konuya iliskin ilginin son yillarda

Tiirkiye’de de artmaya basladig1 goriilmektedir. Bu arastirmalarin baslicalarindan ve

bulgularindan bahsedilecek olursa, Buran (2011)’1n ¢alismas1 marka itibar1 ve satin alma

niyeti ile sirket itibar1 ve satin alma niyeti arasinda pozitif bir dogrusal iliski oldugunu

ortaya koymaktadir. Ozdemir Cakir (2013)’m bulgularina gore proaktif stratejiler

(goniillii geri cagirma ve siiper ¢aba) marka imajimi pozitif etkilerken, inkar stratejisi ise

olumsuz etkilemektedir. Ayrica ayni g¢alismada marka imajmin olumlu etkilendigi
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durumlardan satin alma niyetinin de olumlu etkilendigi, aksi durumda ise satin alma
niyetinin de olumsuz etkilendigi goriilmektedir. Kahraman (2016) c¢alismasinda,
isletmenin kurumsal sosyal sorumluluk durumunun tiiketicilerin tekrar satin alma
niyetlerini pozitif yonde etkiledigini, isletmenin kurumsal sosyal sorumluluk diizeyi
azaldikea tiiketicilerin tekrar satin alma niyetinin azaldigini ortaya koymaktadir. Yakut
(2018) arastirmasinda kurumsal itibar (yiliksek-diisiik) ve hata yapmadaki kasit (kasitli-
kasitsiz) degiskenlerinin farkli diizeylerinden hareket ederek tasarladigi 2x2°1ik faktoriyel
tasarimla, firmaya karst tutum ve tekrar satin alma niyetinin gruplar arasinda
farklilastigini ifade etmektedir. Akin vd. (2018)’nin ¢alismalarinda {iriin krizi durumunda
tiketicilerin dogrundan firma tarafindan bilgilendirilmesinin marka degeri ve marka
giiveninde smirli diizeyde azalmayla sonuclandigi goriilmektedir. Ergen Keles (2019)
arastirmasiyla geri ¢cagirma duyurusunun firma degeri tizerinde etkili oldugunu ve iletisim
esnasinda konuya iligkin ¢esitli bilgiler verilmesinin daha olumlu etki yarattigini ortaya
koymaktadir. Kiling ve Baycu (2020)’nun ¢alismalarinda ise Satin alma niyetinin kriz tiiri
acisindan anlamli bir farklilik gdstermezken, kriz tepki stratejisine gore anlamli bir
farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica yine ayn arastirmada ¢esitli duygularin
hem kriz tiri hem de tepki stratejisi acisindan anlamli farkliliklar sagladig:

bulgulanmustir.

2.3. Kurumsal itibar

Bu boliimde ¢alismanin 6nemli degiskenlerinden olan kurumsal itibara yonelik
literatiir taramasi gergeklestirilmistir. Kurumsal itibar konusu, tanimi noktasinda yaganan
fikir ayriliklarindan baslanarak; 6nemi, temel bilesenleri, yakin iliskili oldugu kavramlar,
ingas1, Onciilleri ve sonuglari, yonetimi ve kriz yonetimindeki rolii agilarindan ele
alimmistir. Boylelikle kavramin hem genel bir perspektifle ele alinmasi, hem de

calismanin ana konusuyla iligkilendirilmesi amag¢lanmistir.

2.3.1. Kurumsal itibarin Tanimi ve Onemi
“Itibarim, itibarim, itibarim! Kaybettim itibarimi! Kaybettim 6liimsiiz olan yanimi ve

geriye bir tek barbar yanim kaldi.” (William Shakespeare, 2005, s. 63).

Etimolojik kdkeni 14. yiizyila kadar dayanan itibar (reputation) kavrami (Dowling,
2016, s. 208) Latince’de “giivenmek”, “zannetmek” anlamlarina gelen “reputance”den
tiremistir (Balmer, 1998, s. 970). Firmalarin en degerli kurumsal varliklar1 olan (Gibson,

Gonzales ve Castanon, 2006, s. 15) kurumsal itibar (corporate reputation) yeni bir olgu
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olmamasina karsin (Orozco-Toro ve Ferre-Pavia, 2019, s. 113), arastirmacilarin konuya
iligskin teorik bir temel gelistirme, tanimlarina ve iligkilerine yonelik ortak bir zemin
bulma konularinda halen zorlandig: gériilmektedir (Podnar ve Golob, 2017, s. 186). Bu
anlamda Chun (2005, s. 92)’un kurumsal itibar kavraminin belirsizligini halen korudugu,
Larkin (2003, s. 40)’in ise konuya iliskin akademik arastirmalarin heniiz emekleme
evresinde oldugu goriisleri giiniimiizde gegerliliklerini korumaya nispeten devam
etmektedir (Alzola, 2019, s. 1269). Bu goriislerin temelinde konunun bir yandan basit,
diger yandan ise olduk¢a kompleks bir yapiya sahip olmasinin (Lange, Lee ve Dai, 2011,
s. 154) 6nemli bir rol oynadig1 goriilmektedir. Nitekim kurumsal itibarin gesitli paydaslar
tarafindan farkli farkli degerlendirildigi ve buna bagl olarak kavrama yonelik ¢esitli
tanim ve iliskilendirmelere gidildigi goriilmektedir (Gibson, Gonzales ve Castanon, 2006,
s. 15). Zira orgiitler; ¢alisanlar, tedarikgiler, aracilar, miisteriler, hissedarlar, yonetim
kurullari, medya gibi ¢esitli paydas gruplarindan olugsmakta (Post ve Griffin, 1997, s.
165), bu grubun her bir iiyesinin kuruma yonelik algilama ve degerlendirmeleri ise kurum

ile aralarindaki iliskiye bagli olarak sekillenmektedir (Wartick, 1992, s. 34).

Konunun ekonomi, strateji, muhasebe, orgiitsel davranig, pazarlama ve sosyoloji
(Fombrun, Gardberg ve Sever, 2000, s. 243) gibi disiplinler tarafindan kendi
perspektifleri baglaminda ele alinmasi birtakim terminolojik zorluklar yaratmakta, bu
durum ise konuya iligkin temel bir yaklagim gelistirilebilmesini zorlastiran bir bariyer
olarak dikkat ¢ekmektedir (Chun, 2005, s. 91). Bu nedenlerden dolay1 kurumsal itibara
iligkin gelistirilen tanimlar1 genel ve disiplinlere gére olmak iizere iki farkli kategoride
ozetlemek uygun olacaktir. Oncelikli olarak farkli odak ve perspektiflerin bir arada yer
aldigi, kurumsal itibara yonelik gelistirilmis genel tamimlardan baslicalar1 kronolojik

olarak asagida paylagilmistir:

Tablo 2. Kronolojik A¢idan Kurumsal Itibar Tanimlamalar:

Kaynak Kurumsal itibar Tanim
Herbig ve Milewicz Bir kuruma yonelik algilamalarin zaman igindeki tutarligina yonelik
(1993, s. 18) degerlendirmedir.

Fombrun (1996, s. 57) | Kurumun igindeki ve digindaki kisilerin firmaya yonelik algilamalaridir.
Nakra (2000, s. 35) Bir kurumun tiim paydaslarinin o kuruma iliskin sahip olduklar fikirler

biitiiniidiir.
Fombrun ve Van Reil Bir sirketin stratejik yoniiniin mevcut ve gelecekteki gegerliligi hakkinda
(2004, s. 20) paydaslar1 ikna etme konusundaki goreceli basarisini yansitan bir aynadir.

Rindova, Pollock ve
Hayward (2006, s. 54)

Lai vd. (2010, s. 458)

Firmanin deger sunma olasilig ile ilgili olarak ¢esitli paydaslarin inanglaridir.

Bir paydas grubunun firmaya ydnelik ortak algisini yansitan izlenimler
biitliniidiir.
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De Roeck, Maon ve
Lejeune (2013, s. 140)

Dowling (2016, s. 218)

Kurum disindakilerin firmaya yonelik zihinsel bilesenleridir.

Kisinin bir zaman diliminde, bir organizasyona yo6nelik sahip oldugu
hayranlik ve saygidir.

Sayilir ve Victor (2019, Paydaslarin firmaya iliskin, gegcmisteki kalite veya finansal performans gibi
s. 1144) bilgilerden hareketle yaptiklar1 degerlendirmelerdir.

Kaynak: Tablo icerisinde belirtilen ilgili yazarlardan elde edilmistir.

Tablo 2’de goriildiigii tizere kurumsal itibar tanimlari, temel hareket noktalar
itibariyle farklilasmaktadir (Terblanche, 2014, s. 656; Dowling, 2016, s. 211). Bu noktada
bazi tamimlar birtakim degerlendirmelere (bkz. Herbig ve Milewicz, 1993), bazilari
inanglara (bkz. Rindova, Pollock ve Hayward, 2006), bazilar1 ise ¢ikarimlara (bkz. Sayilir
ve Victor, 2019) dayanmaktadir. Buna karsin tanimlamalardaki ortak noktalardan
hareketle kurumsal itibar1 bir firmanin goriinlis ve faaliyetleri ile ilgili olarak gesitli
paydas gruplari tarafindan olusturulan bilgi ve duygular kiimesi olarak (Zyglidopoulos,
2001, s. 418) tanimlamak miimkiindiir. Terblanche (2009, s. 10-11) ise kurumsal itibar
tanimlarina yonelik olarak literatiirdeki ¢ok sayida arastirmayi inceleyerek bu tanimlarda

gecen karakteristik unsurlar1 siralamistir. Buna gore kurumsal itibar:

e Dogasi geregi dinamik bir yapiya sahiptir,

e Firmanin eylemlerinin ve algilarin farkindaliginin bir degerlendirmesidir,

e Firmanin rakiplerine karsi algilanan durusunun bir 6zetidir,

e Paydagslar arasinda farkli degerlendirmeler miimkiindiir,

¢ Gecmisteki eylemlerin sonucudur ve

e Bazi durumlarda kisa, bazi durumlarda ise uzun bir algilama olugumu siirecinin

bir sonucudur.

Kurumsal itibar tanimlamalar1 noktasinda farkli disiplinlerin farkli yaklagimlar
bulunmakta, bu durum ise kavrama iliskin ortak bir terminoloji yaratmay1
zorlagtirmaktadir (Whetten, 1997, s. 30). Bu nedenle kavramun, ilgili disiplinler a¢isindan
ele alinmasi 6nemlidir. Nitekim asagidaki tablo yardimiyla s6z konusu tanimlamalar

paylagilmistir:

Tablo 3. Farkl: Disiplinler Acisindan Kurumsal Itibar Tanimlar:

Disiplin Tanmim

Ekonomi itibar, paydaslarin firmaya yonelik algilamalarini belirleyen bir 6zellik ya da sinyaldir.
itibar hem bir varlik hem de hareketler 6niinde bir engeldir. Ayrica itibar, algilara
dayandigi i¢in yonetilmesi zor bir varliktir.

Muhasebe  Itibar soyut bir varlik ve finansal degere sahip bir unsur olarak gériilmektedir.

Orgiitsel Calisanlarin deneyimleri yardimiyla elde ettikleri veya kurulusun i¢ paydaslarinda
Davranis olusan kurulusa yonelik algilaridir.

Strateji
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Pazarlama  Itibar, miisteri veya nihai kullanicinin zihnindeki markaya yonelik resimdir.
Firmanin kurumsal baglamdaki beklenti ve normlara gore performansinin toplu
degerlendirmesidir.

Kaynak: Fombrun ve Van Reil, 1997, s. 6-9.

Sosyoloji

Tablo 3’te goriildiigii {izere ¢esitli disiplinler tarafindan gelistirilen itibar
tanimlarinda ortak nokta, itibarin paydaslarin kurum hakkinda subjektif ve niteliksel
degerlendirmelerinden olustugu seklindedir (Fombrun, 2005, s. 57). Ayrica kurumsal
itibara yonelik kavramsallagtirma cabalar1 birden fazla paydasin algilarini temsil
ettiginden, bu noktada kurumsal itibarin bir¢ok kisinin toplu algilamasi olan kolektif ve
¢ok boyutlu bir yapiy1 temsil ettigi gériilmektedir (Fombrun, Gardberg ve Sever, 2000, s.
242).

Terime yonelik kavramsallagtirma ¢abalarindan da anlasildigi tizere kurumsal itibar
oldukca karmasik, fakat iyi yonetilmesi de bir o kadar 6nemli olan degerli bir olgudur
(Davies ve Milles, 1998, s. 16). Zira iyi bir kurumsal itibar, firmalara somut ve soyut ¢ok
sayida avantaj saglayabilmektedir (Bae ve Cameron, 2006, s. 145). Bu avantajlarin
bazilarin1 siirdiiriilebilir rekabet Gstiinliigi saglama (Hall, 1992, s. 135), rakiplerin
kendilerini taklit etmesini zorlastirarak iyi bir finansal performans sergileme (Roberts ve
Dowling, 2002, s. 1077), kisilerin sirkete yonelik beklentilerini etkileyerek kurum
degerini arttirma (Floreddu, Cabiddu ve Evaristo, 2014, s. 738), iiriin ve hizmetler i¢in
rakiplerden daha yiiksek fiyat talep edebilme (Itami ve Roehl, 1987, s. 28), tiiketici
sadakati olusturma (Leaniz ve Rodriguez, 2016, s. 166) ve hatta kriz donemlerinde
firmaya koruma saglama (Xie ve Keh, 2016, s. 220) seklinde siralamak miimkiindiir. Ote
yandan iyi yonetilmeyen bir kurumsal itibar birtakim tehlikeler barindirmaktadir. Bu
tehlikelerin baslicalar1 ise miisteri kaybi, c¢alisanlarda motivasyon diisikligii,
hissedarlarda memnuniyetsizlik ve nihayetinde firmanin piyasadan silinerek yok
olmasidir (Gaultier-Gaillard, Louisot ve Rayner, 2009, s. 162). Sonug itibariyle firmalar
acisindan kurumsal itibar géz ardi edilemez bir 6neme sahiptir. Zira iyi bir kurumsal
itibara sahip olmak firmalar i¢in pek ¢ok avantaj1 beraberinde getirirken; kotii kurumsal
itibara sahip olmak ise firmanin batmasina kadar uzanan olumsuzluklara neden

olabilmektedir.

2.3.2. Kurumsal itibarm Temel Bilesenleri
Gecmis calismalar pek c¢ok aragtirmacinin kurumsal itibarin farkli yonlerini

inceledigini ve kullandigin1 ortaya koymaktadir (Zyglidopoulos, 2001, s. 418). Bu
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farkliliklarin temelinde ise itibar paradigmasina iligkin degerlendirici (degerlendirmelere
yonelik), etkileyici (inanglara yonelik) ve iliskisel (¢ikarimlara yonelik) olmak tizere ii¢
diisiince okulunun yattig1 goriilmektedir (Chun, 2005, s. 93). Itibarin firmalar agisindan
tasidigr 6nem nedeniyle konuyu anlamaya yonelik farkli yaklasimlarin var olmasi esasen
anlagilabilir bir durumdur. Fakat itibar olgusunun anlagilmasinda farkli yaklagimlarin
yant sira, itibarin 0ziinii teskil eden temel bilesenlerin de dogru sekilde anlasilabilmesi
gerekmektedir. Zira firmalarin istenen itibar diizeyine ulasabilme ve diger firmalar
karsisinda siirdiiriilebilir rekabet {istiinliigii saglama gibi temel hedeflerine erisebilmesi
icin itibara iliskin bilesenlerin dogru bir sekilde anlasilmis olmasi ve firmaya iliskin
stireclerin bu bilesenler dahilinde tasarlanmasi ve yiiriitiilmesi gerekmektedir (Hall, 1993,
s. 610). Fakat konuya yonelik farkli yaklasimlar, tanimlanmasi ve olglilmesi gii¢ olan
itibar kavraminin bilesenlerinin belirlenmesini de gii¢lestirmektedir (Ihlen, 2002, s. 186).
Nitekim literatiirde itibar kavraminin temel bilesenlerinin tespitine yonelik farkli
yaklasimlar mevcuttur. Ornegin Fombrun (1996, s. 143)’a gore itibarin bilesenleri
inanilirlik, giivenilir olma ve sorumluluktan; Dollinger, Golden ve Saxton (1997, s.
133)’a gore yoOnetim kalitesi, finansal itibar ve {iirlin kalitesinden; Amerika’nin en
begenilen sirketleri (America’s Most Admired Companies, AMAC) aragtirmasina gore
kalite yonetimi, iirlin ve hizmetlerin kalitesi, yenilikgilik, kalifiye calisanlarin dikkatini
cekme ve isletmede tutabilme, uzun vadeli yatirim degeri, finansal saglamlik, kurumsal
varliklarin kullanimi ve toplumsal ve ¢evresel sorumluluktan (Zyglidopoulos, 2001, s.
418); Walsh, Beatthy ve Shiu (2009, s. 925)’ya gore miisteri odaklilik, iyi istihdam
olanaklar1 sunma, finansal agidan giiglii ve giivenilir olma, tiriin ve hizmetlerin kalitesi ve
sosyal ve gevresel sorumluluktan; ve Itibar Enstitiisii’ne (Reputation Institute) gore ise
duygusal ¢ekicilik, iirlin ve hizmetler, vizyon ve liderlik, igyeri ¢cevresi, sosyal ve gevresel
sorumluluk ve finansal performanstan meydana gelmektedir (Fombrun, Gardberg ve
Sever, 2000, s. 253). S6z konusu arastirmalardan da anlasildig: tizere bilesenlerin bir
kisminda ortakliklar olsa da bazi noktalarda farkliliklar bulunmaktadir. Buna gore
gecmis aragtirmalarda yaygin olarak itibar Enstitiisii ayrimindan hareket edildigi
ve ayrica ilgili yaklasimin diger pek ¢cok yaklasimla ciddi benzerliklere sahip oldugu
icin (bkz. Fombrun, Gardberg ve Sever, 2000, s. 253; Nakra, 2000, s. 37; Krueger ve
Wrolstad, 2016, s. 140; Khan, 2019, s. 77), bu tez kapsaminda da s6z konusu
yaklasim benimsenmistir. Konuya yonelik yaklagima iligkin bilesenler ve detaylar1 su

sekildedir:
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Duygusal ¢ekicilik (emotional appeal): Bu bilesen kisilerin firmaya yonelik soyut
hislerini ifade etmektedir. Nitekim firmaya karsi olumlu hisler tasimak, hayranlik
ve giiven duymak, duygusal ¢ekiciligin temellerini olusturmaktadir (Schwaiger,
2004, s. 55). Brady (2005, s. 13) ise yine soyut hislerden hareket ederek duygusal
cekiciligi paydaslarin firmanin deger yargilarimi algilamalar1 olarak ifade
etmektedir.

Uriin ve hizmetler (product and services): Miisterilerin firmanin yenilik¢i ve
yiikksek kaliteli tirtin ve hizmetler sunduguna dair algilarin1 kapsamaktadir
(Terblanche, 2014, s. 659). Diger bir ifadeyle bu bilesen yardimiyla yiiksek kaliteli,
yenilikg¢i, 6denen iicreti hak eden ve firmanin arkasinda durdugu iiriin ve hizmetler
ifade edilmektedir (Krueger ve Wrolstad, 2016, s. 151).

Vizyon ve liderlik (vision and leadership): Bu boyut, firmanmn iyi bir lider
tarafindan yonetilip yoOnetilmedigini, gelecege yonelik vizyonunu, pazardaki
firsatlart goriip gormediklerini ve bu firsatlar1 degerlendirmedeki becerilerini
incelemektedir (Fombrun, Gardberg ve Sever, 2000, s. 253).

Isyeri cevresi (workplace environment): Miisterilerin, firmanin ¢alisanlarma nasil
davrandigi, iyi yonetilip yonetilmedigi ve yetkin galisanlara sahip olup olmadigina
iliskin algilarin1 ifade etmektedir (Terblanche, 2014, s. 659). Fombrun, Gardberg
ve Sever (2000, s. 253) ise bu boyutu firmanin iyi yonetilen, ¢alismaya deger ve iyi
calisanlara sahip oldugu izlenimi tagimasi olarak agiklamaktadir.

Sosyal ve ¢evresel sorumluluk (social and environmental responsibility): Temel
anlamda firmanin toplum ve ¢evreye karsi olumlu bir isleve sahip oldugu
diistincesini yansitmaktadir (Walsh vd., 2009, s. 191). Zira bireyler isletmelerin
ekonomi disi faaliyetlerine de 6nem gostermektedir. Bu anlamda igletmenin sosyal
ve cevresel konular1 dikkate almasi, bireylerin isletmeye yonelik algilar iizerinde
etkili olabilmektedir (Fombrun ve Shanley, 1990, s. 239).

Finansal performans (financial performance): Bu boyut ise miisterilerin
yeterlilik, saglamlik ve karlilik agisindan sirkete yonelik algilarini agiklamaktadir
(Walsh vd., 2009, s. 191). Fombrun, Gardberg ve Sever (2000, s. 253)’e gore
finansal performans boyutu; yiiksek karlilik, diisiik yatirim riski, rakiplere kiyasla

daha iistiin performans ve yiiksek biiylime potansiyelini kapsamaktadir.
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Sekil 7. Kurumsal Itibarin Bilesenleri (Davies vd., 2002, s. 139)

Sonug itibariyle bir organizasyonun kurumsal itibari, organizasyonun g¢esitli
konulardaki kararlar1 ve eylemlerine bagli olarak sekillenmektedir (Khan ve Digout,
2018, s. 24). Bu karar ve eylemler, kurumsal itibarin bilesenlerini meydana getirmektedir.
Bu nedenle kurumsal itibarin gerek teorik agidan tamimlanmasi gerekse

organizasyonlarda insasi i¢in s6z konusu bilesenlerin anlagilabilmesi 6nem tagimaktadir.

2.3.3. Kurumsal itibar ile Yakin Iliskili Kavramlar

Literatiirdeki mevcut arastirmalar incelendiginde kurumsal itibarin, imaj ve kimlik
kavramlari ile yakin iligskiye sahip oldugu; hatta zaman zaman bu kavramlarin birbirleri
yerine kullanildig1 goriilmektedir (Pruzan, 2001, s. 50; Whetten ve Mackey, 2002, s. 400;
Shirin ve Kleyn, 2017, s. 278). Kimi arastirmacilar itibar, imaj ve kimligin arasina
kurumsal kiiltiir yapisin1 da dahil etmektedir (Balmer, 1995, s. 43; Hatch ve Schultz,
1997, s. 356; Khan, 2019, s. 77). Keza Chun (2005, s. 96) da kurumsal kiiltiiriin imaj ile
oldukga benzer yapilara sahip oldugunu ifade etmektedir.

Cok boyutlu bir yapiya sahip olan kurumsal itibarin baska yapilar ile yakin temas
halinde bulunmasi olagandir. Fakat s6z konusu bu kavramsal yakinlik, sinirlarin iyi
cizilmesi gerekliligini de beraberinde getirmektedir. Zira itibar; imaj, kimlik ve kiiltiir
gibi gesitli izlenimlerin bir araya gelmesiyle olugsmakta, fakat bu yapilardan daha uzun
Omiirli bir olusumu ifade etmektedir (Ihlen, 2002, s. 187). Dolayistyla itibar, yakin iligki
igerisinde bulundugu bu kavramlardan farklilasarak (Dowling, 2016, s. 209; Narteh ve
Braimah, 2019, s. 110), cati bir yapiyr ifade etmektedir. Bu nedenle s6z konusu
kavramlarin anlasilmasi 6nemli oldugundan, ilgili kavramlara yonelik detaylar asagida

yer almaktadir:
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e Kurumsal kimlik (corporate identity): Orgiitsel kimlik (organizational identity),
“biz kimiz” veya “kendimizi nasil goriiyoruz” Sorularina verilen yaniti, yani
calisanlarin orgiite yonelik algilarmi (Chun, 2005, s. 96); kurumsal kimlik ise
kurumun strateji, felsefe, kiiltiir gibi kavramlar iizerine kurgulanmis gercekligini
ifade etmektedir (Gray ve Balmer, 1998, s. 696-697). Diger bir ifadeyle kurumsal
kimlik; kurulusa ozgiilliik, istikrar ve tutarlillk kazandiran ve bdéylece onu
tanimlanabilir kilan birbirine bagl 6zellikler kiimesidir (Melewar ve Jenkins, 2002,
S. 80). Tanimlamalardan orgiitsel kimligin ig¢sel degerlendirmelere, kurumsal
kimligin ise digsal algilamalara yonelik bir kavram oldugu anlagilmaktadir. Nitekim
kurumsal kimlik, firmalarin rekabet istiinliigii saglayabilmeleri noktasinda biiyiik
bir 6neme sahip stratejik bir yap1 olarak one ¢ikmaktadir (Flint, Signori ve Golicic,
2018, s. 68). Ayrica kurumsal kimligin, kurumsal imaj ve itibar kavramlari ile yakin
iliskili oldugu gorilmektedir. Alessandri (2001, s. 177) kavramlar arasindaki
iliskiyi sistematik bir anlayis yardimiyla ele alarak kimligin imaj1, imajin ise siire¢
igerisinde itibar1 olusturdugu hiyerarsik bir model ileri siirmektedir. Bu modele gore
baslangicta, yani kimlik siirecinde kontrol tamamen firmanin kendisindeyken
ilerleyen siire¢lerde firmanin kontrol kabiliyeti azalmakta, imaj ve itibar agamalari
daha ¢ok ¢evrenin firmaya yonelik algilamalarina bagli olarak gelismektedir. Sonug
itibariyle imaj; ardindan da itibar, kurum kimliginin ¢evre tarafindan algilanislarina
gore sekillenmektedir (Cornelissen, 2000: 120).

e Kurumsal imaj (corporate image): Kurumsal imaj, paydaslarin bir firmanin
kendisine has 6zelliklerine iligskin genel izlenimlerinden olusmaktadir. Bu anlamda
imaj kisilerin firma/marka ismi duydugunda ya da logosunu gérdiigiinde akla gelen
diissel bir resimdir (Gray ve Balmer, 1998, s. 696). Kurumsal imajin olusumu ve
gelisimi  ise  kurumun  paydaslara  gonderdigi  sinyaller araciligiyla
gerceklesmektedir (Riordan, Gatewood ve Bill, 1997, s. 401). Paydaslara
gonderilen bu sinyaller, paydaslarin firma ve iiriinlerine yonelik tutumlar iizerinde
belirleyici olmaktadir (Shrivastava ve Siomkos, 1989, s. 27). Bu anlamda kurumsal
imaj, “insanlar sizin hakkinizda ne diisiiniiyor?” sorusunun yanitini vermektedir
(Dowling, 2004, s. 21). Ancak bu sorunun yanit1 yalnizca ilgili firma tarafindan
verilememektedir. Zira imaj, firma tarafindan sekillendirilebilse de tamamiyle

kontrol edilebilir degildir. Clinkii medyanin yaklagimi, hiikkiimet diizenlemeleri ve
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gozetimi, endiistri dinamikleri ve diger dis giicler gibi faktorler de firmaya yonelik
izlenimler lizerinde etkidilir (Barnett, Jermier ve Lafferty, 2006, s. 26).

o Kurumsal kiiltiir (organizational culture): Kurumsal kiiltiir temel olarak orgiit
kiiltiiri, tarihi, kokleri ve mirast ile ilgili degerlerden, inanglardan ve
varsayimlardan beslenen bir yapidir ve personelin gerek birbiriyle gerekse
misteriler gibi diger gruplarla kurdugu iletisimin baglamu tlizerinde belirleyici bir
isleve sahiptir (Balmer, 2009, s. 558). Flamholtz (2001, s. 269)’a gore biitiin
kuruluglarda miisterileri iliskileri, performans standartlari, inovasyon vb. gibi ¢esitli
alanlarda insan davranislarini etkileyen kiiltiir veya deger setleri vardir ve bunlar
ayni zamanda firma performansi iizerinde etkilidir. Barney (1986, s. 658)’e gore bir
firmanin sahip oldugu kurumsal kiiltiir, maliyetleri diistirmek ve/veya daha ¢ok satis
yapmak gibi bir avantaj sagliyorsa, diger firmalarda bulunmayan nadir 6zelliklere
sahipse ve taklit edilemez bir yapidaysa; sahip olunan kurumsal kiiltiiriin s6z
konusu firma i¢in siirdiirelebilir yiiksek finansal performans ve dolayisiyla
siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasi kaginilmazdir. Ote yandan kurumsal
kiltiirtin kimlik, imaj ve itibar ile olan iligkisi incelendiginde yapinin; kurumsal
kimligin yorumlarinin olustugu ve kurumsal imaji etkileme niyetlerinin formiile
edildigi sembolik bir baglam olma gorevi istlendigi goriilmektedir (Hatch ve
Schultz, 1997, s. 360).

Ozetle literatiirde gok az sayidaki arastirmanm kimlik, kiiltiir, imaj ve itibar
arasindaki farklililar1 anlamay1 hedefledigi goriilmektedir (Veh, Gobel ve Vogel, 2019, s.
332). Bu kavramlar arasindaki farkliliklar ve iligki ag1 incelendiginde ise, kisilerin girketi
“iyi” veya “kotii” olarak gordiigii genel bir degerlendirme olan itibarin (Laufer ve
Coombs, 2006, s. 380) olusumu siirecinde, yakin iligski icerisinde bulundugu bu

kavramlarin rolleri goriilebilmektedir.

2.3.4. Kurumsal itibarin Insas:

Gii¢lii bir kurumsal itibar ancak, uzun vadeli bir stratejiye ve piyasa degisikliklerine
yonelik hizli eylemleri miimkiin kilan taktik dnlemlere bagli olarak gelistirilebilmektedir.
Ciinkii kisa vadeli girisimler, basar1 yakalama noktasinda yetersiz kalmaktadir (Gable,
2008, s. 45). Bu anlamda kurumsal itibar insas1 uzun vadeli bir siiregtir ve bu siireg
paydaslarin somut, soyut, rasyonel ve duygusal temaslar yardimiyla bir sirket hakkinda

sahip oldugu tiim deneyimlerin, izlenimlerin, inanglarin, duygularin ve bilginin
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etkilesiminin net sonuglarina bagh olarak sekillenmektedir (Davies vd., 2002, s. 63).
Oyun teorisi modeline gore kurumsal itibar ingasi temel olarak kaliteli {irtin ve hizmetler
sunmaya dayanmakta; bu nedenle kalite, deger ve hizmetler noktasinda tiiketici
beklentilerinin karsilanmasi gerekmektedir (Fombrun, Ponzi ve Newburry, 2015, s. 6).
Basir (2020, s. 43) gesitli arastirma perspektiflerinden hareketle kurumsal itibarin ingasini
pazar faaliyetleri, kaynak akisi, pazar sinyalleri ve stratejik iletisim olmak iizere dort
boyut lizerinden ele almaktadir. Diger bir ¢alismaya gore ise kurumsal itibarin insasi;
sirketin kendisi, dahil oldugu endiistri kolu, mensei {ilkesi, sirket ile kurulan kisisel
iliskiler, agizdan agza iletisimin aktardiklari, sirket ile yasanan ge¢mis deneyimler,
sirketin tanitim ve reklam faaliyetleri, medyanin sirkete yonelik tutum ve yorumlari,
sirketin fiyat uygulamalar1 ve sirketin kurumsal bir sembol olarak tasarimi gibi faktorlere

bagli olarak gergeklesmektedir (Davies vd., 2002, s. 63).

Kurumsal itibar, farkli paydaslarin ortak algilarinin bir sonucudur (Dowling, 2016,
s. 210). Bu nedenle ortak alginin olusum siireci, firma tarafindan dikkatli bir sekilde
yonetilmelidir. Cilinkii her bir paydasin firma ile iliskisi farkli olabildiginden, firmaya
yonelik algilamalar1 da farkliik gosterebilmektedir (Helm, 2007, s. 27). Ote yandan
paydaslarin firmaya yonelik algilamalar1 da bir siire¢ biciminde ger¢eklesmektedir.
Barnett, Jermier ve Lafferty (2006, s. 32-33) tarafindan ileri siiriilen ve itibar
tanimlamalarinin gelistirilmesine de paralellik gosteren itibar ingas siirecleri; paydaslarin
genel bir bilince sahip olduklar1 ancak firmayla ilgili heniiz karar vermedikleri farkindalik
(awareness) donemi, paydaslarinin firmanin statiisiine iliskin birtakim degerlendirme ve
Olciimlerde bulunduklar1 degerlendirme (assessment) dénemi ve son olarak firmanin
paydaslarca degerli bulundugu ve Onemli goriildiigii deger (asset) donemi seklinde

tanimlanmaktadir.

Son yillarda firmalar arasi rekabetin itibar yaratma ve koruma cabalarina da
sicradigi goriilmektedir. Bu nedenle paydaslarin firmanin kendisinden, medyadan
velveya diger kaynaklardan edindikleri isaret ve bilgiler yardimiyla birtakim
degerlendirmelerde bulunmasi, sonrasinda bu degerlendirmelerin yayginlagmasi ve
kolektif bir hale gelmesiyle itibar olusumunun gergeklesmesi siireci firmalarca iyi
yonetilmelidir (Fombrun ve Shanley, 1990, s. 234). Ciinkii giiniimiizde kiiresellesme,
yeni teknolojiler ve artan iletisim aglar1 gibi faktorler, endiistrilerin yapisini1 doniisiime

ugrattig1 gibi misteri ile firma arasindaki bilgi aligveriginin hiz1 ve kalitesini de biiyiik
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Olglide arttirmak suretiyle firmalarin itibar faaliyetlerini etkilemekte; bu durum ise
Ozellikle firmalarin itibar yaratilmasi ve korunmasi ¢abalarini her zamankinden daha titiz
bir sekilde yiiriitmesini gerektirmektedir (Barnett, Boyle ve Gardberg, 2000, s. 103). Bu
nedenle insas1 ve siirdiiriilmesi bu denli zor olan kurumsal itibara yonelik ¢abalarin, cagin

sartlarina uygun bir sekilde yiiriitiilmesi bir zorunluluktur.

2.3.5. Kurumsal itibarin Onciilleri ve Sonuclar

Bir firmanin kalbi ve ruhu olarak ifade edilen kurumsal itibarin (Alsop, 2004, s. 70)
insas1, daha once de ifade edildigi iizere firmanin ¢esitli 6zellik veya bilesenlerine bagh
olarak, ancak belirli bir siire¢ sonrasinda gergeklesebilmektedir (Herbig ve Milewicz,
1993, s. 18). Firmalar agisindan oldukga zorlu ve hassas bir donemi ifade eden bu siirecin
baslangic Ve bitisinde ise birtakim faktorler yer almaktadir (Terblanche, 2014, s. 657).
Siireci baslatan ve etkileyen faktorler kurumsal itibarin 6nciillerini (antecedents), siireg
tamamlandiginda ortaya ¢ikan kazanimlar ise sonuglarini (outcomes) ifade etmektedir.
Bu onciiller ve sonuglarin gesitli ¢alismalarda farkli kapsam ve kategorilerle ele alindigi

goriilmektedir.

Kurumsal itibarin Onciilleri, paydaslarin kuruma yonelik itibar degerlendirmesini
etkileyen faktorlerdir. Bu faktorler Fombrun ve Shanley (1990, s. 236)’e gore karllik,
reklam harcamalari, sosyal sorumluluk durumu, firma biiylkligi, firmanin sahiplik
durumu ve firmaya yonelik medya ilgisi; Cravens, Oliver ve Ramamoorti (2003, s. 201)’e
gore kurumsal strateji, finansal giic ve uygulanabilirlik, organizasyonel kiiltiir, etik,
yenilik ve stratejik is ortakliklari; Page ve Fearn (2005, s. 308)’e gore firmanin
kendisinden veya ¢evreden gelen bilgilere dayali algilanan finansal performans; Basdeo
vd. (2006, s. 1205)’ne gore firmanin pazar faaliyetlerinin sayisi, faaliyet gesitliliginin
karmasikligi, rakiplerin firma faaliyetlerine yanit verme siiresi ve firma faaliyetlerinin
rakiplerinin eylemleriyle benzerligi; Walsh vd. (2009, s. 187) ne gore tiiketici tatmini ve
firma tirlin ve hizmetlerine duyulan giiven; Ali vd. (2015, s. 1110)’ne gore ise kurumsal
finansal performans, kurumsal sosyal performans, firmanin medyadaki goriintirliigi,
firmanin buyilikligi, tasidig: riskler, yasi ve uzun vadeli kurumsal miilkiyet seklindedir.
Kurumsal itibarin sonuglar ise, giiclii kurumsal itibara sahip olmanin saglayacagi
kazanimlar1 ifade etmektedir. Esasen oOnciiller araciligiyla baslayan ve gelisen siirecin
temel sonucu kurumsal itibarin kendisidir (Fombrun ve Shanley, 1990, s. 233; Basdeo

vd., 2006, s. 1205). Fakat bunun da otesinde birtakim dogrudan ve/veya dolayli
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kazanimlardan bahsetmek miimkiindiir. Nitekim bu kazanimlar Roberts ve Dowling
(2002, s. 1077)’e gore yiiksek karlilik; Gardberg ve Fombrun (2002, s. 303)’e gore
rekabet Ustlinliigli saglama ve siirdiirme; Schwaiger (2004, s. 50)’¢ goére sermaye
maliyetlerini diisiirme; Helm (2007, s. 22)’e gore daha kolay yatirimci bulma; Walsh vd.
(2009, s. 192)’ne gore tiiketici sadakati ve olumlu agizdan agza iletisim; Schwaiger,
Raithel ve Schloderer (2009, s. 41)’a gore kalifiye ¢alisanlarin isletmeyi tercih etmelerini
saglama; Anselmsson, Bondesson ve Johansson (2014, s. 90)’a gore kar pay: yiiksek
fiyatlandirma imKkani; Ali vd. (2015, s. 1110)’ne gore finansal basari, tiiketici sadakati ve
bagliligi ve Narteh ve Braimah (2019, s. 109)’a gore ise mevcut miisterileri koruma,
tekrarl satiglar ve daha iyi kurumsal performans olarak ifade edilmektedir.

Ozetle, kurumsal itibar birden fazla boyuta sahip, karmasik, cok yonlii bir yapidir
(Hillenbrand ve Money, 2007, s. 264) ve insasi bir siire¢ yonetimi gerektirmektedir
(Louisot, 2004, s. 38). Bu siirecin baslangicinda birtakim farktorler rol oynamakta ve
sonucunda ise ilgili firmalar agisindan gesitli kazanimlar s6z konusu olmaktadir. Bu
kapsamda cesitli arastirmacilar tarafindan one siiriilen 6nciillere ve sonuglara yonelik
baslica faktorler incelenmistir. Zira siirecinin basglangicinda rol alan faktorler kurumsal
itibarin insas1 noktasinda yol gosterirken, sonucunda ortaya ¢ikan faktorler ise iyi bir
kurumsal itibara sahip olmanin ve bu itibarin siirdiiriilmesinin 6nemini ortaya

koymaktadir.

2.3.6. Kurumsal itibar Yonetimi

Kurumsal itibar, firmalarca dikkatli bir sekilde gelistirilmesi ve korunmasi gereken
bir olgudur. Zira her firma paydaslar tarafindan iyi veya kotii olarak kabul edilen genel
bir degerlendirmeye tutulmaktadir (Zyglidopoulos, 2001, s. 418). Bu noktada gii¢lii bir
kurumsal itibar, gliniimiiz kiiresel pazar kosullarinin daha da ileri tasidigi rekabet
ortaminda firmalar agisindan 6nemli firsatlar sunarken; kotii yonetilen bir kurumsal itibar
aksi sekilde biiyiik riskler barindirmaktadir. Boylece paydaslar, kurumsal itibarini koti
olarak kabul ettikleri firmalar ile etkilesim igerisinde bulunmaktan kag¢inmaktadir
(Puncheva, 2008, s. 273). Bu nedenlerden dolay1 kurumsal itibarin dogru bir sekilde

yonetilmesi son derece 6nem tasimaktadir (Jones, Jones ve Little, 1998, s. 26).

Kurumsal itibar yonetimi temel olarak saglam bir kurumsal itibar olusturmak ve bu
itibarin giiciinii korumakla ilgilidir (Nakra, 2000, s. 35). Diger bir ifadeyle kurumsal itibar

yonetimi, ge¢mis kurumsal davranislarin paydaslarca nasil degerlendirildigini anlamak
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ve stratejik amaglara ulasmak noktalarinda degerli bir yapt olan kurumsal itibarin
yoneticiler tarafindan i¢ ve dis paydaslar arasindaki iligkileri yonetmede kullanilmasi
faaliyetidir (Vercic ve Vercic, 2007, s. 287). Chun (2005, s. 105) ise kurumsal itibar
yonetimini firmaya yonelik algilamalar1 etkilemek amaciyla firma igerisinde yagananlari

yonetme ¢abalari olarak ifade etmektedir.

Kurumsal itibar yonetimi, bir isletme disiplini olarak olduk¢a yeni bir kavramdir
ve bu nedenle konuya iliskin sistematik bir anlayis ortaya koyabilmek heniiz pek de
miimkiin gorinmemektedir (Davies vd., 2002, s. 51). Buna karsin konuya iliskin
gelistirilmis bazi temel anlayis ve yaklasimlar mevcuttur. Ornegin Kitchen ve Laurence
(2003, s. 103), 8 fakli iilkede gergeklestirdikleri arastirmalar1 sonrasinda kurumsal itibar
yonetiminde tepe yonetimin 6nemini vurgulamaktadir. Fombrun ve Van Reil (2004, s.
87-94) basaril bir kurumsal itibar yonetimi i¢in firmalarin; iletisim agisindan 6ne ¢ikma,
rakiplerden siyrilarak farkli bir konuma erisme, firmaya otantik bir yap1 kazandirma,
seffaf ve tutarli bir anlayis benimseme noktalarinda dikkatli olmasi gerektigini
belirtmektedir. Larkin (2003, s. 8) ise etkin bir itibar yonetimi igin gerekli olan temel
ilkeleri; (i) paydaslarin zihninde bir ayricalik duygusu olusturma, (ii) firma faaliyetlerinde
ana bir temaya odaklanma, (iii) performans ve iletisim noktalarinda tutarlilik algisi
yaratma, (iv) firma ile paydaslar arasindaki iligki ve iletisimde diiriistliik ve gerceklige
odaklanma ve (v) paydaslarin firmaya olan ilgi ve destegini arttiracak etkili finansal ve
sosyal performansin bir 6n kosul olan seffafligi firma politikas1 olarak benimsemek
seklinde bes adimda ifade etmektedir. Bunlarin 6tesinde Griffin (2008, s. 64) mevcut
kurumsal itibar yonetimi ¢abalarinin nasil daha iyi bir hale getirilebilecegi konusuna
odaklanarak: kurumsal zihniyeti yeniden yapilandirma, itibar firma igin hayati bir varlik
olarak kabul etme ve paydaslarla olan iligkileri yeniden tasarlamay1 ¢6ziime yonelik

adimlar olarak kabul etmektedir.

Kurumsal itibar yonetimi konusunda tizerinde durulmasi gereken bir diger husus
kurumsal itibarin 6lgtilmesidir. Zira orgiitsel hedeflerin yakalanmasinda kurumsal itibar
onemli bir yere sahiptir (Kitchen ve Laurence, 2003, s. 103) ve bu noktada etkin bir
performans sergileyebilmek i¢in kurumsal itibarin hangi diizeyde oldugunun bilinmesi
gerekmektedir. Buna karsin kurumsal itibarin genis kapsamli ve soyut bir varlik olmasi
Ol¢iilmesini zorlastirmaktadir (Cravens ve Oliver, 2006, s. 298). Dolayisiyla bu amag

kapsaminda is diinyas1 ve akademi perspektiflerine dayanan ¢ok sayida yontem ve arag
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gelistirilmistir. Fakat herkesce kabul goren bir 6l¢iim yontemi heniiz mevcut degildir
(Smith, Smith ve Wang, 2010, s. 206). Esasen kurumsal itibarin nasil tanimlandig1 ve
hangi temel bilesenler ile iligkilendirildigi, 6l¢lim araglarinin dizaynini ve dolayisiyla
sonuglarini etkilemektedir (Alzola, 2019, s. 1269). Ayrica kurumsal itibarin 6l¢iilmesinde
faydalanilan verilerin hangi paydas grubundan elde edildigi de sonuglari belirleyen diger
bir 6nemli etkendir (Ali vd., 2015, s. 1106). Bu anlamda kurumsal itibara yonelik 6l¢iim
araclar1 cogunlukla benzer olmakla birlikte (Gatzert, 2015 s. 486) bazi1 noktalarda
birbirlerinden 6nemli derecede farklilasabilmektedir (Chun, 2005, s. 98).

Kurumsal itibara yonelik mevcut yaklagimlarin ¢oklugu, paralel sekilde ¢cok sayida
Olglim aracinin  gelistirilmesi  sonucunu dogurmaktadir. Mevcut uygulamalara
bakildiginda, bu O6l¢iim c¢abalarinin en popiiler olanlarmin gesitli iinlii ve saygin
kuruluslarca gelistirilen indekslere dayanmakta oldugu goriilmektedir (Alzola, 2019, s.
1267). Nitekim bu indekslerin diinya c¢apinda bilinen baslicalart séyledir (Fombrun,
Gardberg ve Sever, 2000, s. 243-245):

e Fortune AMAC (1984), Amerika’nin en begenilen sirketleri,

e Manager Magazin (1987), Almanya’nin 6nde gelen ilk 100 sirketi,

e Management Today (1991), ingiltere nin en begenilen sirketleri,

e Asian Business (1992), Asya’nin en begenilen sirketleri,

e Far Eastern Economic Review (1993), Asya’nin 6nde gelen sirketleri,
e Financial Times (1994), Diinyanin en saygin sirketleri,

e Industry Week (1997), Diinyanin en iyi yonetilen 100 sirketi,

e Fortune GMAC (1997), Diinyanin en begenilen sirketleri.

Kurumsal itibar 61¢iimlerini bolgesel veya yerel kapsamda gergeklestiren kurum ve
kuruluslarca gelistirilen indeksler de mevcuttur. Bunlardan bazilar1 ise Kanada’nin en
saygin 25 sirketi (KPMG International); Cin’in en iyi markalar1 (The Globalist);
Finlandiya’nin en galisilabilir kuruluslar: (Best Workplaces in Finland); Fransa’nin en iyi
sirketleri (Dernie res Nouvelles d’ Alsace), Almanya’nin en iyi sirketleri (Manager
Magazin); Italya’nin en itibarli sirketleri (Reputation Institute); Japonya’daki en iyi
global sirketler (Top Global Companies in Japan); Rusya’nin en degerli markalar
(Interbrand); Ispanya’nin en iyi markalar1 (Interbrand); Ingiltere’nin en itibarh sirketleri
(Reputation Institute) ve; Tiirkiye’nin en begenilen sirketleri (Capital Magazine) seklinde
siralanmaktadir (Fombrun, 2007, s. 147-152).
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Ote yandan kurumsal itibarin Slciimiine yonelik akademik temelli birtakim
yaklagimlar da mevcuttur. Bu calismalardan Fombrun-Harris ortak calismasiyla
gelistirilen Itibar Olgegi (Reputation Quotient, RQ) konuya iliskin onde gelen
arastirmalardandir. S6z konusu 6l¢gek duygusal ¢ekicilik, iirtin ve hizmetler, vizyon ve
liderlik, isyeri c¢evresi, sosyal ve g¢evresel sorumluluk ve finansal performans
boyutlarindan olusmaktadir (Fombrun, Gardberg ve Sever, 2000, s. 253). One ¢ikan diger
bir dl¢iim araci ise Itibar Enstitiisii (Reputation Institute) tarafindan gelistirilen RepTrak
sistemidir (The RepTrak® System). Bu sistemde Ol¢iim, iriin/hizmetler, yenilik, is
ortami, yoOnetisim, vatandaslik, liderlik ve performanstan meydana gelen yedi boyut

tizerinden gergeklestirilmektedir (Fombrun, Ponzi ve Newburry, 2015, s. 6-8).

2.3.7. Kurumsal itibar ve Kriz Yonetimi

Literatiirdeki mevcut c¢aligmalar itibar yonetimine yonelik gerceklestirilen
aragtirmalarin kriz yonetimi arastirmalarina paralel sekilde artis gosterdigini ve bu iki
alanin birbirleriyle yiiksek diizeyde iliskili oldugunu isaret etmektedir (Carroll, 2009, s.
65). Zira firmalar kar amaci tasiyip tasimamalarindan bagimsiz olarak krizlerle karsi
karsiya kalabilmekte, bu durum gerek tiiketicilerde gerekse kamu kesiminde giiven kayb1
yasanmasina neden olarak sirketi cesitli tehditlerle karsi karsiya birakmaktadir. Bu
tehlikelerin basinda ise “markanin 6zi” olarak ifade edilen, yani markanin anlami ve
basarisiyla yakin iligkili olan, ayirt edici Ozellikleri yansitan kurumsal itibar yer
almaktadir (Greyser, 2009, s. 590-592). Bu nedenle firmalarin, kriz kaynakli olas1 giiven
kayiplariyla miicadele etme noktasinda etik ve seffaf uygulamalar rehberliginde,
paydaslarin artan beklenti ve taleplerine yanit vererek siireci yonetmesi onemlidir

(Colombo ve Gazzola, 2014, s. 89).

Daha once de ifade edildigi ilizere oOrgiitsel krizler, paydaslarin uzun stirecler
sonrasinda olusturdugu kolektif algilar tizerinde olumsuz etkiler yaratabilmektedir (Wei,
Ouyang ve Chen, 2017, s. 2104). Ciink{i krizler dogas1 geregi paydaslarin giivenlik, saglik
veya g¢evresel konularla ilgili deneyim ve beklentilerine zarar veren ve ilgili kurulusun
faaliyetlerini aksatarak hem finans hem de itibar acisindan tehdit olusturan
ongoriilemeyen olaylardir (Coombs, 2007, s. 164). Firmalar agisindan 6nemli avantajlar
saglayan ve ingasi uzun bir siirece dayanan kurumsal itibar, orgiitsel krizler karsisinda
kirllgan bir yapr sergileyerek asinabilmekte veya firmaya koruma saglayabilmekte;

boylece firma siireci daha agir/hafif bir sekilde atlatabilmektedir (Xie ve Keh, 2016, s.
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213). Bu anlamda kurumsal itibar hem kriz yonetimi siirecini etkileyen bir faktor, hem de
bu siirecin bir sonucudur. Zira basarili itibar yonetimi, basarili kriz yonetimine; basarili
kriz yonetimi ise gelismis bir itibara yol acabilmektedir (Tucker ve Melewar, 2005, s.
382). Nitekim kurumsal itibarin orgiitsel krizler karsisindaki roliine iliskin ge¢mis
arastirmalarca ortaya konulan ¢esitli bulgular s6z konusudur ve bunlardan baslicalar

asagidaki tabloda 6zetlenmistir:

Tablo 4. Krizler Karsisinda Kurumsal Itibar

Kaynak Bulgu
Siomkos ve Shrivastava Kriz durumunda taninmis firmalarin tiiketici giivenini tekrar kazanmasi,
(1993, 5.73) diisiik itibarli firmalara kiyasla ¢ok daha kolaydir.
Siomkos ve Kurzbard Krizin etkileri taninmig bir firma igin asgari diizeyde gergeklesirken, bu
(1994, s. 31) etki bilinmeyen sirketler i¢in yikici olabilmektedir.
Jones, Jones ve Little Iyi bir kurumsal itibarlar, firmalar1 belirsizlik ve ekonomik kargasa
(2000, s. 21) doénemlerinde pazardaki diististen korumaktadir.
Laczniak, DeCarlo ve Iyi itibara sahip firmalar, kriz dénemlerinde kotii yonetilen itibara kiyasla

Ramaswami (2001, s. 69) daha az suglanmaktadir.
Tucker ve Melewar (2005,  Iyi yonetilen bir kurumsal itibar, kurulus i¢in inanilmaz derecede degerli

s. 385) bir varlik iken, kotii yonetilen bir itibar krize yol agabilmektedir.
Gregory (2005, s. 313) Orgiitsel krizler kurumsal itibarin zayiflamasina neden olabilmektedir.
Rhee ve Haunschild (2006, Olumlu kurumsal itibar firmalar igin bir yiikiimliiliik olugturmakta ve bu
s. 101) yuktmliliik krizin firmaya olan olumsuz etkilerini arttirmaktadir.

Yiiksek itibara sahip bir kurulusun, diisiik veya nétr itibara sahip bir
firmaya kiyasla kriz sonrast itibar1 daha giiglii olacaktir. Ciinkii yiiksek
itibara sahip olan kurulus, diisiik veya nétr itibara sahip bir kurulustan
daha fazla itibari sermayeye sahiptir.

Coombs (2007, s. 165)

Cheah, Chan ve Chieng Kusurlu iiriin krizi kaynakli iiriin geri ¢agirma, firmanin itibarina 6nemli
(2007, s. 427) oOlgiide zarar verebilmektedir.

Vassilikopoulou vd. Yiiksek kurumsal itibar ve kurumsal sosyal sorumluluk kriz donemlerinde
(20094, s. 178) firma imajinin korunmasini saglamaktadir.

Koch vd. (2019, s. 2) Orgiitsel kriz, firmanin itibarina yonelik tehditler barindirir.

Kaynak: Tablo i¢erisinde belirtilen ilgili yazarlardan elde edilmistir.

Tabloda goriildiigii tizere orgilitsel krizler karsisinda kurumsal itibar Kimi zaman bir
kalkan kimi zaman ise kirilgan bir deger olarak hareket etmektedir. Buna karsin ¢ok
sayidaki arasgtirmanin bulgularindan hareketle iyi bir kurumsal itibarin agirlikli olarak
firmaya koruma sagladigini sdylemek miimkiindiir (bkz. Klein ve Dawar, 2004; Coombs
ve Holladay, 2006; Sohn ve Lariscy, 2014). Ote yandan firma itibarinin kriz karsisinda
yasayacaklari, paydaslarca krizden kimin sorumlu tutuldugu (Weiner, 1986, s. 22) ve
firmanin izleyecegi stratejilere bagh olarak sekillenmektedir (Coombs, 2007, s. 166).
Nitekim Morley (2002, s. 82-83) tarafindan one siiriilen eylem dongiisiine gore firmanin
kriz karsisinda proaktif stratejiler izleyerek kurumsal itibarini 1yi sekilde muhafaza etmesi
gerekmekte; aksi durumda firmanin kurumsal itibar1 tehlike bolgesi de denilen pasif

bolgede asinmaya ugrayabilmektedir. Benzer bir sekilde Sims (2009, s. 456)’te orglitsel
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bir krizin ardindan, kurumsal itibar1 koruma amaciyla Kkrizin etkilerini siirlamaya

yonelik diizeltici eylemlerde bulunulmasi gerektigini 6ne siirmektedir.

Sorunun Sorunun
Tammlanmasi Durdurulmas:
s N
Kurumsal Itibar Proaktif . .
Vénetimi Bilge Sorun Yonetimi
i \
o e [L ,,,,,,,,,,,
! |
\ )
Y Pasif Bolge /

Hasar Kontrolii

Sekil 8. Eylem Déngiisii (Morley, 2002, s. 82)

Ozetle kurumsal itibar korumaya deger bir kaynak ve kriz sirasinda mesru bir
kaygidir (Coombs, 2006, s. 246). Ciinkii genel olarak iyi kurumsal itibar krizler kargisinda
sitket sorumlulugu algilarint olumlu yo6nde etkilemekte ve bdylece {ireticiyi
suglamalardan korumaktadir (Grunwald ve Hempelmann, 2010, s. 264). Bu nedenle iyi
bir kurumsal itibar, kriz yonetimi agisindan 6nemlidir (Sohn ve Lariscy, 2014, s. 253).
Ote yandan itibar ayn1 zamanda krizlerden olumsuz etkilenebilen, fazlasiyla kirilgan bir
yapida oldugundan (Zheng, Liu ve Davison, 2018, s. 58), kriz dénemlerinde firmalarin
hem itibarlarin1 korumalari, hem de sahip olduklari itibarin saglayacagi olanaklardan

faydalanmalari1 6nemlidir.

2.4. Atfetme Teorisi ve Atfedilen Sug¢

Kisilerin ¢evreleri iizerinde kontrol sahibi olma ihtiyaci, hayatlarinda
gozlemledikleri olaylarin altinda yatan nedenleri arayan saf bilim adamlar1 gibi hareket
etmelerine sebep olmaktadir (Folkes, 1988, s. 549). Bu anlamda kisiler belirli olaylarin
nedenlerini anlamaya calismakta, cesitli dayanaklardan hareketle birtakim atiflarda
bulunmaktadir. Ozellikle krizler gibi olumsuz ve dogasi geregi ¢ogunlukla kaynagin
belirsiz oldugu (Pearson ve Clair, 1998, s. 60) durumlarin anlamlandirilmasi noktasinda
atiflar ve bunlara yonelik teoriler 6nemli bir isleve sahiptir. Nitekim bu bdliim

kapsaminda deney 1’de yer alan aragtirma modelinin 6nemli degiskenleri olan ve kriz
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stireclerinde tiiketici algilayis ve davraniglarinin incelenmesinde yaygin kullanilan
atfetme teorileri ve ozellikle Weiner (1986)’den hareketle ileri siiriilen tiiketicilerin
olumsuz duygulari ele alinmistir. Boliim kapsaminda oncelikle atfetme kavrami ve siireci
konularindan bahsedilmistir. Devaminda Heider’in Naif Bilim Adami Teorisi, Jones ve
Davis’in Uyusan Cikarimlar Teorisi, Kelley’in Birlikte Degisim (Kovaryans) Teorisi,
Bem’in Kendini Algilama Teorisi, Schachter’in Duygu Teorisi ve Weiner’'in Basari
Odakl Atfetme Teorisi nden olusan literatiirdeki baslica atfetme teorileri ele alinmis, bu
teorilerin boyutlar1 ve kusurlu iiriin krizleriyle olan iligkileri irdelenerek konuya yonelik

genel bir gergeve ¢izilmistir.

2.4.1. Atfetme Teorisi ve Atiflar

Atfetme’ teorileri (attribution theories) kisilerin kendilerine veya baskalarina
yoneltilen davranislarin  6zellikleri, nedenleri ve niyetleri hakkindaki sorulari ele
almaktadir. Bu anlamda “atfetme teorisi arastirmacilari kisilerin nedensellik algilar1 veya
belirli bir olayin gergeklesmesinin algilanan nedenleri ile ilgilenmektedir” (Weiner, 1992,
s. 230). Zira kisiler basar1 veya basarisizlik gibi sonuglari olan, dzellikle beklenmedik ve
olumsuz durumlar karsisinda “neden” sorusunu sormaktadir (Wong ve Weiner, 1981, s.
651). Ciinkii olumsuz, beklenmedik veya atipik sonuglarin “neden” kaynaklandigin
anlamak, normal durumlara kiyasla kisilerde daha fazla merak uyandirmaktadir (Coombs,
2007, s. 136). Bu noktada atfetme teorileri kisilerin, eylemlerin nedensel gerek¢elerinden
etkilenen rasyonel bilgi isleyicileri oldugu varsayimindan hareketle (Folkes, 1984, s.
398), cesitli isaretler ve sonuglar dogrultusunda gergeklestirdikleri atiflar 1s18inda
kendilerinin ve/veya diger kisilerin ¢ikarimlariin ve ilgili atiflarin gelecek davraniglar
tizerinde ne gibi etkileri olabileceginin anlasilmasini hedeflemektedir (Heider, 1944, s.
358). Ozetle atfetme teorileri, bireylerin bir olay1 nasil anladiklar1 ve bu anlayigin karar

verme siireglerini nasil etkiledigi ile ilgilidir (Balaji, Jha ve Royne, 2015, s. 636).

Atfetme teorisinin temelleri atiflara (atfetmeye) dayanmaktadir. Zira kisiler, olaylar
karsinda birtakim atiflarda bulunmakta, bu atiflar dogrultusunda olaylar
anlamlandirmakta ve yine bu atiflara gore davranislar gelistirmektedir (Jones, 1976, s.
300). Burada atif kavrami ile kastedilen, kisilerin davraniglarinin sebeplerini anlamaya

yonelik biligsel siireci ifade eden psikolojik bir yapidir (Calder ve Burnkrant, 1977, s. 29).

"Tiirkge literatiirde “atif teorisi” veya “yiikleme kuram1” olarak da ifade edilebilmektedir. Bu aragtirmada
“atfetme teorisi” kavrami tercih edilmistir.
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Weiner (1985, s. 548) atifi, bireylerin olaylar1 ve davraniglari bir nedene baglamalari
olarak agiklamaktadir. Heider (1976)’e gore atif, kisilerin ¢evre bilincinin bir pargasidir
ve ¢evreye yonelik her algilama bir atifa neden olmaktadir (Harvey, Ickes ve Kidd, 1976,
s. 18). Sosyal psikoloji alanina gore ise atif kavraminin iki temel anlami1 bulunmaktadir.
Birinci anlam, neden sorusuna yanit vererek davranisin sebebini agiklayan kismi, ikinci
anlam ise davranistan birtakim sonuglara ulasilmasi gibi (Or. bir kiginin olayla ilgili
su¢lanmasi) ¢ikarimlar1 kapsayan, sonuca yonelik kismi ifade etmektedir. Nitekim birinci
anlam tiim bireyler tarafindan otomatik olarak yiiklenirken, ikinci anlam goézlemcinin
motivasyonu, bilgi isleme yetenegi ve bilginin karakteristik yapisina bagli olarak
yiiklenmeyebilmektedir (Gilbert ve Malone, 1995, s. 30). Her iki anlamin ortak noktasi
ise birtakim atiflara dayanmalaridir. Ciinkii sebep agiklama noktasinda ilgili davranisin
sebebine yonelik atiflar yer alirken, sonuglara yonelik ¢ikarim noktasinda ise kisilerin
gozlemleri neticesinde bir karara varmasina yonelik atiflar rol oynamaktadir (Hilton,
Smith ve Kin, 1995, s. 378; Malle, 2011, s. 72). S6z konusu bu atiflar, kisilerin olaylar
karsisindaki degerlendirmeleri ve duygularini etkilemek suretiyle (Brickman vd., 1982,
s. 368), cevreye yoOnelik daha fazla bilgi sahibi olmalarina ve hatta ¢evrelerinde
gerceklesen olaylar iizerinde kontrol sahibi olabilmelerine yardimer olmaktadir (Harvey

ve Weary, 1984, s. 428).

Kisiler olaylar1 anlamlandirmaya ¢alisirken basar1 veya basarisizligin altinda yatan
olas1 sebeplerin ¢ok sayida olmasi, sebeplere yonelik sistematik bir yaklagimin
benimsenmesini gerektirmektedir. Boylece olasiliklar arasindaki benzerlikleri ve
farkliliklar1 tanimlamak miimkiin hale gelmekte ve olaylarin altinda yatan o6zellikleri
aciklamak kolaylagmaktadir (Weiner, 1979, s. 5). Ayrica ¢oklu alternatiflere yonelik
degerlendirme siirecinde hale etkisi (halo effect) de s6z konusu olabilmektedir. Zira
gecmiste yapilan degerlendirmeler hale etkisiyle atifsal degerlendirmeler {izerinde de
etkili olabilmektedir (Klein ve Dawar, 2004, s. 207). Keza Beckwith ve Lehmann (1975,
S. 273) da arastirmalariyla genel tutumlarin inanglar tizerinde gii¢lii hale etkisine sahip

olduklarini ortaya koymaktadir.

Ozetle, insanlardan “tiim gercekler” acik bir sekilde ortaya ¢ikincaya kadar sorumlu
tutma, su¢lama veya hosgoérme gibi birtakim atiflarda bulunmamalarini istemek pek olasi
bir durum degildir. Ciinkii biligsel siiregler insanlari, olaylarin sebepleriyle ilgili

diistinmeye ve ¢gikarimlarda bulunmaya zorlamaktadir (Raven ve Rubin, 1976, s. 77). Bu
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cikarimlarin gerekgelerinin anlagilmasi ve gelecege yonelik olarak dngoriilebilmesi i¢in
ise atiflarin anlasilabilmesine, yani atfetme teorilerine ihtiyag vardir (Folkes, 1984, s.

398).

2.4.2. Atfetme Siireci

Kisiler olaylar karsisinda belirli kriterler temelinde nedensel atiflarda bulunma
egilimindedir. Ciinkii kisilerin bir olayin nedenini bulmalar1 gelecekteki olaylar1 daha iyi
tahmin etmeleri veya 6nlemeleri ve hatta ¢evreleri lizerinde daha fazla kontrol sahibi
olmalarin1 saglamaktadir. Bu anlamda atfetme; oncesi, esnasi ve sonrasi olan siirece
dayal1 bir davranistir (Carvalho, Muralidharan ve Bapuji, 2015, s. 652). Atiflara yonelik
stiregsel yaklagimin isletmecilik perspektifinden de onem tasidigi goriilmektedir. Zira
kisilerin, dolayisiyla tiiketicilerin davraniglarinin anlasilabilmesi i¢in tiiketici atiflarinin
sonuglarina odaklanmanin yani sira, bu atiflarin esit derecede 6neme sahip olan
belirleyicileri veya Onciillerinin de anlagilmasi gerekmektedir. Kisilerin olaylara yonelik
yaptiklar atiflarin altinda yatan nedenlerin anlasilabilmesi ancak bu sekilde miimkiin
goriinmektedir (Laufer vd., 2005, s. 34-35).

Literatiirde c¢esitli arastirmalarin atfetme siireglerine yonelik farkli yaklagimlar
sergiledigi goriilmektedir. Bu yaklagimlarin en Onemlilerinden birisi Kelley (1972)
tarafindan gelistirilen, olaylar1 ve davramiglart nedenlere atfetme sorunuyla agikga
ilgilenen tipik siire¢ odakli anlayisa sahip arastirmadir. Bu arastirmaya gore atfetme
davranigi, atif siireci ve atfetme siireci olmak lizere iki adimdan olusmaktadir. Atif
stirecinde olaya iliskin algilamalar bilgi, inang ve motivasyon olmak iizere ii¢ Onciil
yardimiyla gerceklesmekte ve bu onciiller araciligiyla kisiden kisiye farklilik gosterebilen
ve zaman igerisinde degisebilen birtakim atiflarda bulunulmaktadir. Sonrasinda ise atif
stirecini atfetme siireci takip etmekte, bu siirecte davranis, etki ve beklentinin yer aldig1

cesitli sonuglara ulagilmaktadir (Kelley ve Michela, 1980, s. 458-459).

Onciiller Atflar Sonuglar

Bilgi Davranis
Inanc Algilanan Nedenler Etki
Motivasyon Beklenti

Atf Teorileri

Atfetme Teorileri

Sekil 9. Temel Atfetme Siireci Modeli (Kelley ve Michela, 1980, s. 459)
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Weiner (1985, s. 560-563) atfetme siirecini bilis ve duygularin etkilesimi {izerinden
ele almaktadir. Buna gore kisinin olay sonucunda gergeklestirdigi degerlendirmeler
baslangicta mutlu, lizgiin ve hayal kiriklig1 gibi pozitif veya negatif birtakim temel
duygusal ¢iktilara neden olmaktadir. Fakat olay sonucunda gerceklestirilen
degerlendirmeler, ayn1 zamanda kisinin ¢esitli boyutlar iizerinden olayla ilgili atiflarda
bulunulmasina neden olmakta, bu atiflarin sonucunda ise kisi gurur, 6fke, acima,
sucluluk, utang, minnettarlik, umutsuzluk gibi atif temelli daha spesifik duygusal tepkiler
ortaya koymaktadir. Choi ve Lin (2009, s. 198) ise bu olumsuz duygularin 6fke, korku,
saskinlik, kiiciik diisme ve alarm haline ge¢me seklinde gergeklesebilecegini ileri

surmektedir.

Pozitif & Negatif
Genel Duygular

Olav Olayim
’ Degerlendirilmesi

Farkli Duygusal
Ciktilar

Nedensel Atiflar ve
Boyutlar

Sekil 10. Bilis-Duygu Temelli Atif Siireci (Weiner, 1985, s. 560)

Davis (1994, s. 874) kisilerin atifta bulunma siirecini; (i) onciil olarak da ifade
edilebilen, maruz kalinan uyaricilarin kodlanmasi, (ii) gozlemlenen uyaranlarin altinda
yatan ya da buna neden olan sebepler ya da motivasyonlar i¢in en olas1 seceneklerden
meydana gelen bir atif kiimesinin olusturulmast, (iii) s6z konusu kiimenin gozlemler veya
geemis bilgiler 1s1ginda degerlendirilmesi, (iv) atifta bulunulmasi ve bu atiflarin
benimsenmesi ve (v) s6z konusu atifin gelecekte karsilasilabilecek olasi durumlar igin bir
“filtre” olarak bellekte saklanmas1 seklinde bes asamali bir yaklasimla ele almaktadir.
Gilbert ve Malone (1995, s. 29)’ye gore ise bu siireg; kisilerin gegmis inanglarinin,
duruma iligkin algilayislarinin, davranigsal beklentilerinin ve davranigsal algilayislariin
sirastyla  birbirlerini  zincirleme olarak etkilemesi sonucunda  gerceklesen
anlamlandirmalardir. Bu noktada atfetme davraniginin siireglerine yonelik yaklagimlarin
farkliliklar net sekilde goriilebilmektedir. Zira konuya iligkin yaygin kabul goren, tekil
varsayimlar veya hipotezler ya da tutarli bir mantiksal agda birbirine baglanan atif
stirecleri ile ilgili genel sonuglar mevcut degildir. S6z konusu bu farkliliklarin sebebine

yonelik olarak ise farkli odaklara sahip gesitli atfetme teorilerinin varligini ileri stirmek
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miimkiindiir (Weary, Stanley ve Harvey, 1989, s. 3). Nitekim sonraki baslikta s6z konusu

bu atfetme teorilerinin baslicalari ele alinmistir.

2.4.3. Bashca Atfetme Teorileri

Bireylerin olaylar karsisinda nedensel agiklamalara ulasmak amaciyla hangi
bilgileri topladig1 ve bu bilgileri nedensel bir yargi olusturmak i¢in nasil birlestirdigini
inceleyen atfetme davranisinin anlasilmasina yonelik olarak ileri siiriilen gesitli teorik
yaklasimlar bulunmaktadir (Folkes, 1988, s. 548). Bu noktada kisilerin atiflarina iliskin
en 6nemli agiklamalarin Heider (1958), Jones ve Davis (1965) ve Kelley (1967)
tarafindan gelistirildigi bilinmektedir. Bu teorileri ek olarak Schachter (1964)’in Duygu
Teorisi ve Bem (1967, 1972)’in Kendini Algilama Teorisi yaklagimlari alanda 6nemli bir
yere sahiptir (Harvey ve Weary, 1984, s. 429). Son olarak ise atiflarin olusumuna yonelik
arastirmalariyla Weiner (1986)’in calismalarmin dikkat ¢ektigi goriilmektedir. Ozellikle
Mowen (1980)’in c¢alismasiyla birlikte Weiner (1986)’in Basar: Odakli Aftetme
Teorisi’nin kriz literatiiriinde kullanilmaya baslanmasi 6nemli bir gelisme olarak 6ne

¢ikmaktadir.

2.4.3.1. Heider’in Naif Bilim Adam Teorisi

Insanlarin ¢evrelerinde gerceklesen olaylar nasil nedensellestirdiklerine yonelik ilk
aragtirmalar, atfetme teorisinin kurucusu olan psikolog Fritz Heider tarafindan
gerceklestirilmistir. Sonrasinda Heider bu ¢alismalarin1 bir araya getirerek Naif Bilim
Adami Teorisi (The Naive Scientist Theory)’ni 6ne siirmiistiir (Mizerski, Golden ve
Kernan, 1979, s. 124). Bu teoriye gore insanlar, sosyal davranislara yonelik nedensel
yaklasimlar gelistiren sosyal psikologlardir (Hogg ve Vaughan, 2018, s. 85). Zira kisiler,
olaylar karsisinda atif gelistirme noktasinda sosyal c¢evreye yonelik algilamalarin
gelistirilmesi i¢in kullanilan ilkeleri arastirmacilara saglayan ve olaylara yonelik

tepkimizi yonlendiren “saf bir psikoloji” sunmaktadir (Heider, 1958, s. 5).

Heider’in ge¢mis ¢alismalari incelendiginde hem nesne algis1 hem de kisi algisi i¢in
ayri atif modelleri gelistirdigi goriilmektedir. Nesne Algilama Teorisi (ilk olarak
Heider’in 1920°de tezinde ifade edilmistir) giiniimiizde pek ilgi ¢ekmese de sonrasinda
gelistirdigi kisi algis1 teorisinin temellerini olusturdugu anlagilmaktadir (Malle, 2011, s.
72). Nitekim kisi algis1 baglaminda atiflarin ele alinmasina yonelik olarak Heider’in
gelistirdigi i¢sel ve dissal atif olmak tizere ikili konsept atfetme alaninda yaygin bir

sekilde kullanilmaktadir. Buna gore igsel atiflar, kisilerin kendilerinin veya baskalarinin
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davraniginin nedenini i¢sel veya egilimsel faktorlere yiikklenmesini ifade ederken, digsal
atiflar ise kigilerin kendilerinin veya bagkalarinin davranisinin nedenini dis veya gevresel

faktorlere yiiklemesini ifade etmektedir (Hogg ve Vaughan, 2018, s. 85).

2.4.3.2. Jones ve Davis’in Uyusan Cikarimlar Teorisi

Jones ve Davis (1965) Uyusan Cikarimlar Teorisi (Correspondent Inference
Theory) ile atif siirecine iliskin Heider (1958)’inkinden daha farkli bir yaklasim
gelistirmistir. Teori bir aktoriin (olaya sebep olan kisi veya durum) belirli bir eylemle neyi
basarmaya c¢alistigi konusunda gozlemcinin (olayla karsilasan kisi) c¢ikarimlarini
sistematik olarak anlamaya ¢aligmaktadir (Jones ve Davis, 1965, s. 222). Buna gore teori
gbzlemcinin durumunu anlamlandirirken, bir aktoriin davraniginin ayni zamanda aktoriin
kisisel egilimlerini de kapsadigindan nasil emin olabilecegi sorusuna odaklanmaktadir
(Calder ve Burnkrant, 1977, s. 30). Zira aktorler davranislarini hem kisisel hem de
igerisinde bulunduklar1 kosullara bagli durumsal faktorlere gore belirlemektedir. Fakat bu
noktada gozlemcilerin ana hedefi, aktoriin davraniginin temelinde yer alan kisilik
ozelliklerini anlayabilmektir. Ciinkii kisilik 6zellikleri insanlarin  davraniglarini
ongoriilebilir kilmakta, bu durum ise kisilerin (bu durumda gozlemcilerin) kontrol
duygusunun artmasini saglamaktadir (Hogg ve Vaughan, 2018, s. 86). Bu noktada aktore
yonelik degerlendirmelerde baglamsalligin g6z 6niinde bulundurulmasi gereken onemli
bir husus oldugu anlasilmaktadir. Ornegin A ve B kisilerinin birlikte is yapt1g1 kosullarda,
A kisisinin B’nin performansini takip etmesi, yapilan isin niteligini elestirmesi gibi
davraniglarda bulunmasi, her ikisinin esit pozisyonlarda olmas1 durumunda A’ya yonelik
kisilik degerlendirmelerinin ‘dominant” ve ‘Kibirli’ seklinde sonuglanmasina neden
olabilecek iken; A kisisinin B’nin yoneticisi oldugu bilgisi altinda ayn1 durum, A’ya
yonelik kisilik degerlendirmelerinin dominant ve kibirli yoniinde olma olasiligini

diistirecektir (Jones ve Davis, 1965, s. 223).

2.4.3.3. Kelley’in Birlikte Degisim (Kovaryans) Teorisi

Kelley (1967)’in Birlikte Degisim (Kovaryans) Teorisi (Covariation Model),
atfetme teorileri i¢erisinde dnemli bir yere sahip olan diger bir yaklagimdir. Kelley’nin
(1967) sosyal psikolojide atfetme teorisi lizerine gerceklestirdigi calismasi nedensel
aciklamalara yonelik ilk sistematik yaklasim olma 6zelligine sahiptir (Malle, 2011, s. 77).
Zira Kelley ve Michela (1980) atfetme teorisini bilgi, inang ve motivasyon gibi dnciillerin

veya atiflarin belirleyicilerinin ve etki, davranis ve beklenti gibi sonuglarin yer aldigi
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sistematik ve silirece dayali bir zemine kavusturmustur (Klein ve Dawar, 2004, s. 205-
206). Bu yaklagima gore, ANOVA istatistik analizi mantigina benzer sekilde hareket
edilerek olaylar karsisinda en ¢ok hangi faktoriin degisim gosterdigi tespit edilmekte ve
sonrasinda bu faktére nedensel bir rol atanmaktadir. Kisiler bu eslestirme prensibini,
davraniglari i¢sel egilimlere (kisilik gibi) veya dissal ¢evre faktorlerine (sosyal baski gibi)
atfetmeye karar vermek i¢in kullanmaktadir (Hogg ve Vaughan, 2018, s. 87). Ayrica teori
fikir birligi (consensus), tutarlilik (consistency) ve ayirt edicilik (distinctiveness) bilgisi
olmak tizere {i¢ temel unsura sahiptir (Kelley ve Michela, 1980, s. 463). Buna gore fikir
birligi, benzer baglamlarda kiginin davranisi ile diger kisilerin davraniglarinin gosterdigi
benzerlikleri; tutarlilik, ayn1 kiginin zaman igindeki davranislarinin benzerlikleri; ayirt
edicilik ise ayni kiginin davraniginin benzer baglamdaki benzerligini ifade etmektedir
(Sanderson, 2010, s. 114).

2.4.3.4. Schachter’in Duygu Teorisi

Schachter (1964)’1n Duygu Teorisi (Theory of Emotion), atfetme siirecini duygusal
deneyimler lizerinden anlamay1 amaclamaktadir. Teoriye gore nedensel atiflar, kisilerin
cesitli duygular1 deneyimlemesine sebep olmaktadir. Bu duygular farklilagsmamis
diizeyde gerceklesen fizyolojik uyarilma ve hangi duygularin deneyimlendigini
belirleyen bilisler olmak iizere iki farkli bilesen araciliiyla ortaya ¢ikmaktadir. Bilisler,
gecmis deneyimler ve ¢esitli faktorlerin birlikte degerlendirilmesiyle, kisilerin fizyolojik
uyarilmalarinin anlamlandirilmasmi ve hissedilen duygularin 6fke, mutluluk vb.
sekillerde ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Dolasiyla bilis ve fizyolojik uyarilma, biiyiik
oranda birlikte hareket etmektedir (Schachter, 1964, s. 50-51).

Schachter (1964)’m bu iki faktorlii teorisine gore fizyolojik uyarilma evresi
duygunun yogunlugunu belirlerken, bilissel evre duygunun Kkalitesini olusturmaktadir.
Ayrica uyarilma kiginin farkli durumlar karsisinda bulundugu atiflara bagl olarak farkl
duygular tiretmektedir. Buna gore 6rnegin, baslangigta tehlikeli bir kopekle karsilasma
ve sevilen biriyle tekrar bulusma, benzer fiziksel uyarilmaya neden olmaktadir. Ancak bu
uyarilmalarin tehlikeli (kopekle karsilasma) ya da mutlu (sevilen biriyle yeniden
bulusma) bir duruma atfedilmesi, korku veya seving duygusunun ortaya ¢ikmasina neden
olacaktir (Moors, 2009, s. 637). Bu noktada Schachter (1964, s. 53) duygularin siiregsel

bir sonuca dayandigini, fizyolojik uyarilma veya bilissel evreden herhangi birinin
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olmadig1 degerlendirme siirecinin, duygulara yonelik dogru etiketlemelerin yapilabilmesi

noktasinda sorunlar yaratabilecegini ileri siirmektedir.

2.4.3.5. Bem’in Kendini Algilama Teorisi

Bem (1967; 1972)’in Kendini Algilama Teorisi (Self Perception Theory), Festinger
(1957)’in Bilissel Uyumsuzluk (Cognitive Dissonance) Teorisi’nin benimsedigi birkag
biiyiikk fenomen i¢in alternatif yorumlar sunmakta ve uyumsuzluk deneylerinde ortaya
¢ikan bazi ikincil veri modellerini agiklamada birtakim yararlar saglamaktadir (Bem,
1967, s. 183). Bem (1967; 1972) kisilerin kendileri hakkinda bilgi sahibi olmalarinin, yine
kendilerine yonelik atiflarda bulunmalartyla miimkiin oldugunu; buna gore kisilerin kendi
tutumlarini ancak kendi davranislarindan g¢ikarabilecegini ileri stirmektedir (Hogg ve
Vaughan, 2018, s. 91). Zira kisiler kendi tutum, duygu ve diger igsel durumlarini kismen
kendi davranmiglarini gozlemleyerek ve/veya bu davranislarin meydana geldigi
kosullardan hareketle ¢ikarimda bulunarak 6grenmektedir. Eger kisinin igsel durumunu
anlamasina yonelik ipuglari zayif, belirsiz ya da yorumlanabilir degilse, bu kisi olaylarin
anlamlandirilmasi noktasinda durumu disaridan izleyen herhangi birinden pek de farkli
degildir. Ciinkii bu kisinin kendi i¢ durumuna yonelik ¢ikarimlarda bulunabilmesi i¢in
disaridaki ipuglarina giivenmesi gerekmektedir. Bu anlamda kisi, disaridan bir
gozlemcinin sahip oldugu olanaklardan daha fazlasina sahip degildir (Bem, 1972, s. 2).
Mizerski, Golden ve Kernan (1979, s. 126), Bem (1967)’in teorisinin Kelley (1967)’in
Birlikte Degisim (Kovaryans) Teorisi’ne kolayca uyarlanabilecegini ve boylelikle Kelley
(1967)’in teorisinin tiiketici arastirmalart noktasinda daha kullanislhi bir hale

getirilebilecegini ileri siirmektedir.

2.4.3.6. Weiner’in Basar1 Odakh Atfetme Teorisi

Weiner (1986)’in Basari Odakli Atfetme Teorisi (Model of Achievement
Attributions) 6z olarak basar1 ve basarisizlik i¢in nedensellik 6zelliklerine dayanan bir
motivasyon teorisi sunmaktadir. Teorinin temellerini nedenselligin boyutlar1 ve bu
nedenlerin altinda yatan unsurlarin psikolojik sonuglarla iliskisinin belirlenmesi
olusturmaktadir (Weiner, 1979, s. 3). Diger bir ifadeyle Weiner (1986)’in teorisi,
insanlarin kendilerinin ve diger kisilerin bir gorev lizerinde ne kadar iyi performans
gosterdiklerine iliskin atiflarinin nedenleri ve sonuglarina odaklanmaktadir (Hogg ve

Vaughan, 2018, s. 91). Bu anlamda Weiner'in atfetme teorisi; atiflarin onciillerini,
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nedenlerin boyutu veya 6zelliklerini; belirli nedenlerin ve agiklamalarinin hem duygusal

hem de biligsel sonuglarini igeren biitlinciil bir yaklasimdir (Graham, 1991, s. 6).

Weiner (1986)’in teorisi, eylemleri yonlendiren ve motive eden siireci
tamimlamakta ve nedensel atiflarin gelecekteki basari  beklentisini  anlamayi
hedeflemektedir. Ornegin bir dgrenci pazarlama sinavinda basarisiz olmussa kendisine
“Neden basarisiz oldum?” sorusunu soracaktir. Bu soru ise, sinavda basarisiz olmasinin
nedenlerini diisiinmesine yol agacaktir. Ogrenci, pazarlama dersi smavinda basarisiz
olmasinin, konular1 anlayamamasi veya yeterince g¢abalamamasindan kaynaklandigini
belirleyebilir. Bu noktada 6grencinin bir sonuca varmak i¢in gelistirecegi nedensel atiflar
farklilik gosterse de, atifta bulunma siireci benzer nedensel boyutlardan gegecektir. S6z
konusu bu nedensel boyutlar, nedensel nitelikleri organize etmek ve karsilastirmak igin
bir siniflandirma sistemi olarak hizmet etmektedir (Weiner, 1979, s. 4; Weiner, 1980, s.
188-189). Weiner (1979; 1980; 1985) bu boyutlar1 odak noktasi (locus), kalicilik
(stability) ve kontrol edilebilirlik (controllability) olmak {izere iige ayirmaktadir. Odak
noktasi boyutu, sorunun i¢sel mi yoksa digsal sebeplerden mi kaynaklandigini; kalicilik
boyutu, sorunun sebebinin gegici veya kalici olmasindan hareketle zaman iginde ortadan
kalkip kalmayacagini, kontrol edilebilirlik boyutu ise sorunun aktoriin kontroliinde olup
olmadigini anlamaya yonelik ¢abalari kapsamaktadir (Weiner, 1980, s. 188). S6z konusu
bu boyutlar ayn1 zamanda baz1 diisiinsel ve eylemsel sonuglar dogurmaktadir. Ciinkii her
bir boyut psikoloji uzantili birtakim temel fonksiyonun yani sira ¢esitli ikincil etkiler de
yaratabilmektedir (Weiner, 1979, s. 8). Bu yonleriyle Weiner (1986)’in yaklasiminin
tiiketici davranisi, lirlin basarisi veya basarisizligi gibi ¢ikarimlarin nem tasidigi konular

acisindan 6nemli bir teorik dayanak sundugu goriilmektedir (Chang vd., 2015, s. 50).

2.4.4. Kusurlu Uriin Krizlerinde Atfetme Teorisinin Rolii

Sosyal psikoloji alaninda yiiriitiilen arastirmalar, krizler gibi olumsuz olaylarin
atifsal disiinceyi tetikledigini (Heider, 1958; Weiner, 1985), bu noktada tiiketicilerin
krize neden olan unsurun kimden kaynaklandigi (odak noktasi), olayin sorumlunun
kontroliinde olup olmadigi (kontrol edilebilirlik) ve olaymn gelecekte tekrar yasanma
olasiligt (kalicilik) gibi noktalar1 g6z Onlinde bulundurarak birtakim atiflar
gelistirdiklerini ve bu atiflar dogrultusunda suglamalarda (blame attribution)
bulunduklarini ortaya koymaktadir (Singh, Crisafulli ve Quamina, 2019). Bu yéniiyle

atfetme teorileri, krizlerin anlamlandirilmasi noktasinda agiklayict bir role sahiptir
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(Coombs, 2007, s. 136; Chang vd., 2015, s. 50). Dahasi suglamalarin, atif boyutlarina
kiyasla tiiketicilerin marka/iiriin yargisi ve davraniginin temelini olusturmada daha dogru
ve dogrudan bir iliskilendirme imkani tamidig1 goriilmektedir (Klein ve Dawar, 2004).
Atfetme teorileri igerisinde ise ozellikle Weiner (1986)’in Basar1 Odakli Atfetme
Teorisi’nin atfetme siirecine yonelik biitlinciil yaklasimi (Graham, 1991, s. 6) ve atiflara
iliskin nedensel boyutlarin krizlerin anlamlandirilmasina yonelik agiklayict islevi gibi
Ozellikleri, bu teoriyi diger atfetme teorileri arasinda 6ne ¢ikarmakta ve teorinin Kkriz
literatiiriinde yaygin bir sekilde tercih® edilmesine neden olmaktadir (Tennert, 2014, s.
424-425; Baghi ve Gabrielli, 2019, s. 655).

Krizlerin beklenmedik ve olumsuz olaylar oldugu gergegi, arastirmacilarin biiyiik
cogunlugunun hemfikir oldugu bir noktadir. Atfetme teorisine gore insanlar, 6zellikle
beklenmedik ve olumsuz olaylar karsisinda, bu olaylarin nedenlerini anlamaya yonelik
atiflarda bulunmaktadir (Coombs, 2007, s. 136). Buna gore rasyonel varliklar olan
bireyler kusurlu {iriin krizlerini rasyonellestirerek olaylarin altinda yatan neden(ler)i
anlamaya calisacak ve sonrasinda davranislarini sekillendirecektir (Folkes, 1984, s. 398).
Bir iirlinlin kusurlu iiriin krizine konu olmasi durumunda kisiler ¢cogunlukla suclayici
atiflarda bulunmaktadir (Korkofingas ve Ang, 2011, s. 964; Lei, Dawar ve Giirhan-Canli,
2012, s 336). Fakat kusurlu {iriin krizi durumlarinda sug atiflarinda bulunmak zor ve
karmasik bir siirectir. Ciinkii suglamalarin yoniinii biiyiik 6l¢lide krizden kimin sorumlu
oldugu tayin etmekteyse de (Beamish ve Bapuji, 2008, s. 206) sorumlulugun kime ait
oldugunu bilmek her zaman kolay degildir. Zira kimi kusurlu iirlin krizlerinde krizin
kaynag1 belirgin iken, kimi durumlarda kaynak belirsiz olabilmektedir. Kisiler ise
belirsizliklere karsin kimin sug¢lanacagi konusunda ¢ikarimlarda bulunmaya devam
etmektedir. Suglu tarafin net olarak bilinmedigi durumlarda kisilerin nasil tepki verecegi,
ongoriilmesi oldukga zor bir durumdur (Laufer ve Coombs, 2006, s. 380). Bu noktada
kisiler her ne kadar krizlerin genellikle firma ile iliskili olduguna inanma egiliminde olsa
da, suglamalarin yonii ¢esitli faktorlere gore degisebilmektedir (Creyer ve Giirhan, 1997,
S. 221). Nitekim sug atiflart kisilerin olaya iligkin kendileri ve bagskalar1 tarafindan
gerceklestirilen degerlendirmelerine gore sekillenen bir siirectir (Fast ve Tiedens, 2010,
s. 98). Bu siiregsel anlayisa gore bireyler beklenmedik bir olayla karsilagsmalar

durumunda 6ncelikle mutluluk ya da tiziintii gibi birtakim temel duygular hissetmektedir.

®flgili gerekgeler nedeniyle bu ¢alismada Weiner (1986)’in Basar1 Odakli Atfetme Teorisi benimsenmistir.
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S6z konusu durum bir kusurlu {iriin krizi ise bu noktada bireyin hissiyati daha ¢ok
hosnutsuzluk olacaktir. Sonrasinda ise birey odak noktasi, kontrol edilebilirlik ve kalicilik
boyutlar1 iizerinden olaya iliskin atiflarda bulunacaktir (Weiner, 1985, s. 560). Ilgili
boyutlar lizerinden gelistirilecek olan atiflar ise kisilerin genel bir suclama atifi
gelistirmesine yardimei olacaktir (Klein ve Dawar, 2004, s. 205). Bu genel suglama,
firmanmn olayla ilgili algilanan sorumlulugunun ve yoneltilecek suglamalarin
anlasilabilmesi agisindan 6nemli bir yol gostericidir (Lee ve Cranage, 2018, s. 67).
Kusurlu {iriin krizinin odagina yonelik atiflarin tiiketiciler tarafindan dissal kaynaklardan
(tedarikgiler, perakendeciler, ticaret birlikleri, kuruluslar vb.) ziyade igsel kaynaklara
yonelik olmasi, kisilerin krize konu olan firmanin dogrudan krizin kaynagi olduguna
yonelik ¢ikarimlarda bulundugu anlamina gelmektedir. Bu noktada krizin firmanin
kendisiden kaynaklandig1 yoniindeki atiflar, tiiketicilerin firmaya yonelik suglamalarini
yiikseltmektedir (Barbarossa vd., 2016, s. 72). Boyutlardan bir digeri olan kontrol
edilebilirlik, kisilerin kusurlu ftriin krizi karsisinda olaym sorumlular tarafindan
onlenebilir olup olmadigi yoniinde degerlendirmeleri igermektedir (Weiner, 1980, s.
188). Ayrica bu boyut kismen de olsa kisilerin krizin kasitli (kontrol edilebilir) veya
kasitsiz (kontrol edilemez) oldugu yoniindeki ¢ikarimlarini da kapsamaktadir (Malle ve
Knobe, 1997, s. 117). Buna gore olayin kontrol edilebilir olmasi, sorumlu bulunan firma
acisindan suglamalari arttirici bir rol oynayacaktir (Folkes ve Kotsos, 1986, s. 74). Dahasi
krizin odagna iligkin atifin igsel olmasi, krizin digsal kaynakli bir krizden daha kontrol
edilebilir oldugu yoniinde ¢ikarimlara neden olmakta, bundan dolayi kisiler i¢sel kaynakli
krizlere daha fazla sorumluluk yiiklemektedir (Jorgensen, 1993, s. 346). Kusurlu {iriin
krizi durumunda kalicilik boyutu ise krize neden olan sorunun zaman igerisinde
coziilebilecek durumsal bir sebepten mi, yoksa zaman zaman tekrarlayabilecek daha
temel bir sorundan mi (6rnegin bir otomobil modelinin tamaminin kronik bir arizaya
sahip olmasi gibi) kaynaklandigina yonelik atiflar1 kapsamaktadir (Weiner, 1980, s. 188).
Ozetle kusurlu iiriin krizlerinde nedensel atiflar, bireyin gelecekteki olaylar i¢in davranis,
etki ve beklentilerinde degisikliklere neden olmaktadir (Kelley ve Michela, 1980, s. 459).
Folkes (1984, s. 405) nedensel atiflar ve kisilerin krize yonelik sug¢lamalari arasindaki
iliskinin; eger kriz odag1 igsel ve kontrol edilebilir olarak degerlendiriliyorsa kisilerin
sorumlulugu firmaya ytikleyeceklerini ve takip eden tiiketici davraniglarinin 6tke ve

sug¢lama yoniinde olacagini ifade etmektedir. Diger yandan eger kriz odag: digsal ve
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kontrol edilemez olarak degerlendirilirse, atiflar agirlikli olarak digsal kaynaklara yonelik

gerceklestirilecektir.

Bireylerin su¢ atiflar1 hi¢ sliphesiz firmalar agisindan birtakim ciddi sonuglar
dogurmaktadir. Bir firmaya kusurlu iiriin krizi nedeniyle atfedilen su¢ ne kadar yiiksek
olursa tiiketici sikayetleri (Richins, 1983, s. 69), olumsuz agizdan agza iletisim (Folkes,
1984, s. 406) ve tiiketicilerin o firmay1 cezalandirma istegi (Gupta, 2009, s. 41) o kadar
fazla olacaktir. Ayrica sug¢ atiflart ilgili markaya yonelik degerlendirmeleri (Klein ve
Dawar, 2004, s. 211) ve firmanin diger triinlerine yonelik satin alma niyetini (Siomkos
ve Kurzbard, 1994, s. 36) olumsuz etkilemektedir. Ote yandan kimi durumlarda yiiksek
kurumsal itibarin firmaya yonelik su¢lamalari azaltici bir etkiye (discounting effect) sahip
oldugu (Gwebu, Wang ve Wang, 2018, s. 692) ve boylelikle firmaya koruma sagladigi
goriilmektedir (Laczniak, DeCarlo ve Ramaswami, 2001, s. 69). Kurumsal itibarin yani
sira sug atiflart izerinde onemli etkiye sahip diger bir faktor ise firmanin kusurlu {iriin
krizi karsisinda izleyecegi kriz tepki stratejisidir (Lee, 2005, s. 371). Zira kriz
sorumlulugu, kisilerin sug atiflarinin temelini olusturmaktadir (Coombs, 2004, s. 268) ve
bu atiflarin sekillenme siirecinde kisilerin olaya iligkin algiladiklart ¢aba, 6nemli bir yere
sahiptir (Weiner ve Kukla, 1970, s. 2). Buna gore tiiketiciler nedensel atiflarin1 firmanin
krizle basa ¢ikmak icin gergeklestirdigi eylemlerle birlestirmekte ve sonrasinda nihai bir
karar vermektedir (Siomkos, 1999, s. 18). Nitekim firmanin pasif stratejilere yonelmesi
durumunda tiiketicinin su¢ atiflar1 daha da artarken, sorumlu davrandigi proaktif
stratejilerde firmaya olan giivenin arttig1 ve tiiketicilerin affetme egilimi sergiledigi
goriilmektedir (Salvador ve Ikeda, 2018, s. 76). Bu anlamda kusurlu iriin krizleri
karsisinda dogru stratejinin belirlenmesi olduk¢a dnemlidir. Coombs (2007)’un durumsal
kriz iletisim teorisinin bu noktaya yonelik sistematik bir yaklasim sundugu
goriilmektedir. Krizleri firmanin kurban pozisyonunda oldugu krizler, yanligliklardan
kaynaklanan krizler ve 6nlenebilir krizler olmak iizere ii¢ kiimeye ayiran teori, her bir
kriz tiirii igin ayr1 ayr izlenebilecek diisiik uyumlu stratejiler, ilimli uyum stratejileri ve
yiiksek uyumlu stratejiler olmak iizere li¢ farkli stratejik yaklasim dnermektedir (Coombs,
2007, s. 167-170).

Son olarak bireylerin yas1 (Laufer, Silvera ve Meyer, 2005), cinsiyeti (Laufer ve
Gillespie, 2004) algiladig siddet (Laufer vd., 2005), kiiltiirel kimligi (Laufer ve Coombs,
2006) ve analitik veya biitiinciil diisiince tarzina sahip olmasi (Monga ve John, 2008) gibi
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kisisel dzelliklerin, bilhassa kaynagin belirsiz oldugu durumlarda, bireylerin kusurlu iiriin
krizlerine yonelik atif slirecindeki degerlendirmeleri lizerinde etkili olabilmektedir. Bu
noktada mevcut arastirma tasarimindaki rolii gerekgesiyle kiiltiir i¢in ayr1 bir parantez
agmak dogru olacaktir. Zira kiiltiir, bireylerin olaylar karsisindaki algilamalar1 ve tepkileri
tizerinde oldukca 6nemli bir belirleyicidir (Hong vd., 2000). Bireylerin kusurlu iiriin
krizleri karsisinda yaygin bir sekilde firmaya yonelik su¢ atiflarinda bulunma egilimi
sergiledigi goriilmektedir (Creyer ve Giirhan, 1997, s. 221). Bununla birlikte bireylerin,
sonug veya olay1 kabul edilebilir veya mazur goriilebilir olarak degerlendirdigi kimi
durumlarda aktorii yani firmayr krizin sorumlusu olarak algilamasina kargin firmaya
yonelik suc atiflarinda bulunmadiklarini ortaya koyan cesitli arastirma bulgulari
mevcuttur (Folkes ve Kotsos, 1986; Fincham, Beach ve Nelson, 1987; Bradbury ve
Fincham, 1990; McGill, 1990; Lei, Dawar ve Giirhan-Canli, 2012). Dolayisiyla sug
atiflar1 her zaman gergeklesmemektedir. Bu durum kiiltiirel perspektiften ele alindiginda
ozellikle belirsizlikten kaginma diizeyi diigiikk toplumlarda algilanan riskin de disiik
oldugu varsayimindan hareketle (Laufer, 2012, s. 94), bu tiir toplumlarda sug atiflarinin
gerceklesmeyebilecegi diistinlilmektedir. Cilinkii belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu
toplumlarda bireylerin azaltmak zorunda oldugu belirsizlik yoktur veya varsa da diizeyi
cok diistiktiir (Taylor, 2000, s. 289). Diger bir ifadeyle belirsizlikten kaginma diizeyinin
yiiksek olmasi, bireylerin atiflarda bulunarak cevreleri lizerindeki kontrol cabalarini
arttirdig1 kosullart (Harvey ve Weary, 1984, s. 428); diisiik olmasi ise bireylerin kontrol
cabasinin da diisiik oldugu kosullari ifade etmektedir (Laufer, 2012, s. 94). Dahasi1 kusurlu
tirtin krizi durumunda bireylerin firmay1 hedef alan dissal atiflar1 olan suclamalarin,
nedensellik yiiklemenin 6tesinde duygusal bir reaksiyonu da kapsayan daha kesin yargilar
oldugu (Klein ve Dawar, 2004, s. 207) ve atiflarin ikinci asamasini ifade eden bu siirecin

her zaman gerceklesmedigi bilinmektedir (Gilbert ve Malone, 1995, s. 30).

Ozetle, Folkes’1n etkili ¢alismalarini takiben (bkz. Folkes, 1984; Folkes ve Kotsos,
1986) Atfetme Teorisi, kusurlu iriin krizi alaninda gergeklestirilen deneysel
aragtirmalarda siklikla benimsenen bir arag¢ haline gelmistir (Cleeren, Dekimpe ve Van
Heerde, 2017, s. 604). Ozellikle Weiner (1986)’in Basar1 Odakli Atfetme Teorisi’nin
beklenmedik ve olumsuz durumlar karsisinda kisilerin atifta bulunma siirecini anlamaya
yonelik basarisi, atfetme teorisi ile kriz literatiirii arasinda siki bir bagin olusmasina katki
saglamistir (Chang vd., 2015, s. 50). Boylelikle kusurlu iirin krizi durumunda

tiiketicilerin olaya iliskin algilamalar1 ve bu algilamalarin davranigsal yansimalar
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anlasilabilmekte, siire¢ taraflar acisindan daha yonetilebilir bir hale getirilebilmektedir.
Buna kargin su¢ atiflarinin her zaman gergeklesmedigini ortaya koyan arastirmalar da
mevcuttur (bkz. Folkes ve Kotsos, 1986; Fincham, Beach ve Nelson, 1987; Bradbury ve
Fincham, 1990; McGill, 1990; Lei, Dawar ve Giirhan-Canli, 2012).

2.5. Uriin Degerlendirme

Bu bolim kapsaminda kusurlu iiriin krizlerinde iiriin degerlendirme konusuna
iliskin temel bir ¢ergeve gelistirilmesi amaglanmistir. Bu baglamda {iriin degerlendirme,
iriin degerlendirme siirecinde bilgi isleme tiirleri, kusurlu {iriin krizlerinin iriin
degerlendirme tizerindeki etkileri ve bireylerin iirlin degerlendirme siirecinde kiiltiiriin

rolii hususlarini kapsayan bir sistematik dahilinde konu ele alinmistir.

2.5.1. Kusurlu Uriin Krizi ve Uriin Degerlendirme

Tiiketiciler {irlin satin alma siirecinde genellikle her biri karmasik bir dizi 6zellige
ve aciklayici bilgiye sahip olabilen ¢ok sayida iiriinle karst karsiya kalmaktadir. Bu
anlamda tiiketicilerin bir {irlinlin ihtiyaclarini karsilayip karsilamadigini degerlendirmek
i¢in bilgi edinme ¢abasi gostermesi gerekmektedir (Liu ve Dukes, 2015, s. 32). Bu ¢abalar
ise tiiketicilerin satin alma karari vermeden Once ilgili lirline yonelik cesitli bilesenleri
degerlendirmesi veya mevcut bilgilerini kullanarak birtakim ¢ikarimlarda bulunmasindan
olusmaktadir (Klein ve Dawar, 2004, s. 204). Planli Davranig Teorisi (Fishbein ve Ajzen,
1975)’ne gore kisilerin iirline yonelik degerlendirmeleri, s6z konusu iiriine yonelik
inanglar ve g¢esitli kriterler baglaminda gergeklestirilen degerlendirmelerden
olugmaktadir. Buna gore kisilerin inanglar1 ge¢mis deneyimler, baska kisilerin
aktardiklar1 ve basin gibi digsal kaynaklarin sagladigi bilgilerden meydana gelirken;
degerlendirmeleri s6z konusu iiriiniin satin alma kararina yonelik 6zellikleri agisindan
incelenmesini ifade etmektedir. Bu degerlendirme siireci fiyat ve garanti gibi hususlarin
on planda oldugu objektif ya da cesitli duygusal faktorlerin 6n planda oldugu subjektif
degerlendirmelere bagli olarak sekillenmektedir. Diger bir deyisle bireylerin {riine
yonelik degerlendirme siiregleri, bilissel bilginin ve rasyonel zihinsel mekanizmalarin
hakim oldugu fonksiyonel bir degerlendirme (Adina, Gabriela ve Roxana-Denisaa, 2015,
s. 424) veya hislerin ve duygusal bilginin hakim oldugu duygusal bir degerlendirme
tizerinden gerceklesmektedir (Conner vd., 2017, s. 102). Ayrica kimi durumlarda
bireylerin hem fonksiyonel hem de duygusal degerlendirmede bulunarak karar verdigi

goriilmektedir (Zajonc ve Markus, 1982, s. 124). Nitekim literatiirde bilgi isleme
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bi¢imlerinin bireylerin tutumlar1 (Edell ve Burke, 1987), degerlendirmeleri (Zauberman,
Diehl ve Ariely, 2006) ve kararlar1 (Hsee ve Rottenstreich, 2004; Metcalfe ve Mischel,
1999) tizerinde farkliliklar yarattigini ortaya koyan arastirma sonuglari bulunmaktadir.
Bireylerin iirtin degerlendirme siirecinde bilgiyi nasil isleyecegi ve dolayisiyla nasil bir
degerlendirme yaklagimi (fonksiyonel veya duygusal) izleyecegi noktasinda belirleyici
olan ¢esitli faktorler s6z konusudur (Zajonc ve Marcus, 1982, s. 124). Kiiltiir, bireylerin
tiketime iliskin tutum ve davranislar tizerinde etkiye sahip oldugundan (Conner vd.,
2017, s. 103) iirin degerlendirme siirecinde de bireyin izleyecegi yolun belirlemesinde
etkin olmaktadir (Schmitt ve Pan, 1994, s. 47). Buna gore ge¢mis arastirmalar iiriin
degerlendirme siirecinin topluluk¢u yapiya sahip kiiltiirlerde daha holistik ve duygusal
(Epstein, 1994, s. 709; Kim, 2005, s. 741; Conner vd., 2017, s. 104), bireyci toplumlarda
ise daha analitik ve fonksiyonel bir sekilde gerceklestigini (Nayeem, 2012, s. 80;
Kastanakis ve VVoyer, 2014, s. 430) gostermektedir.

Tiiketicilerin trlinlere yonelik degerlendirmelerini satin alma davranisi 6ncesi ve
sonrasi degerlendirmeler olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Bu anlamda tekrarli satiglarin
saglanmasi acisindan satin alma davranist sonras1 degerlendirmeler oldukc¢a 6nemlidir.
Nitekim kalite, memnuniyet, sadakat ve miisteri hizmetleri gibi faktorlerin satin alma
sonrasi degerlendirmeler lizerinde etkili oldugu goriilmektedir (Gardial vd., 1994, s. 548).
Yine kusurlu iiriin krizlerinin de iiriin/markaya yonelik degerlendirmeleri etkiledigi daha
once yapilmis ¢alismalarda tespit edilmistir (Ahluwalia, Burnkrant ve Unnava, 2000, s.
212; Dawar ve Pillutla, 2000, s. 224). Ciinkii bu tiir krizler iiriin giivenliginin yan1 sira
irlin performansi ve prestiji agisindan da riskler barindirmaktadir. Dahasi1 kusurlu iirtin
krizlerinin ilgili tiriine yonelik duygusal degerlendirmeleri, Weiner (1986)’in Atfetme
Teorisi’yle paralel bir sekilde olumsuz etkileyerek, degerlendirmelerin agirlikli olarak
olumsuz duygular olarak ger¢eklesmesine neden oldugu goriilmektedir (Mano ve Oliver,
1993, s. 452). Bu anlamda kusurlu {iriin krizi durumunda iiriin degerlendirme, bireylerin
tekrar satin alma niyetlerinin 6nemli bir aracis1 konumundadir (Klein ve Dawar, 2004, s.
210). Kusurlu iiriin krizlerinin yapisi gz oniinde bulunduruldugunda, firmalarin bu
olumsuzluklari ortadan tamamen kaldirmak veya etkilerini azaltmak i¢in dogru kriz tepki
stratejileri izlenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Firmalarin kusurlu {irtin krizleri
karsisinda benimseyecegi proaktif veya pasif kriz tepki stratejisi, bireylerin {iriine ve
firmaya yonelik degerlendirmeleri ve dolayisiyla tekrar satin alma niyetleri noktasinda

belirleyici olacaktir (Haunschild ve Rhee, 2004; Chen, Ganesan ve Liu, 2009). Ayrica
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kurumsal itibar da kriz sonrasi iiriin degerlendirme siirecinde etkili olan 6nemli bir
unsurdur. Ciinkii yiiksek kurumsal itibar, krizlerin neden oldugu belirsizligin ortadan
kaldirilmasini saglayarak tiiketici degerlendirmelerini olumlu yonde etkilemektedir

(Siomkos ve Kurzbard, 1994, s. 31; Jones, Jones ve Little, 2000, s. 28).

Ozetle, kisilerin kusurlu iiriin krizleri sonrasinda ayni firmadan yapacaklari tekrarl
satin alma davraniglarinda {irlin degerlendirmenin rolii oldukga biiyiiktiir. Bu noktada
bireyler rasyonel diisiince ve biligsel bilgilerin yogun oldugu fonksiyonel bir
degerlendirmede veya {iriinii kullanmanin uyandirdig1 hislerin belirleyici oldugu 6znel bir
anlayisla duygusal bir degerlendirmede bulunabilmektedir (Booth-Butterfield ve Booth-
Butterfield, 1990, s. 453-455). Pazarlama arastirmacilarinin duygu ve bilis arasindaki
iliskinin yani1 sira tercih olusumu ve karar vermede oynadiklari rollerle ilgili aragtirmalar
yiriittiikleri bilinmektedir (Sojka ve Giese, 1997, s. 438). Bu baglamda Kkiiltiiriin,
bireylerin tiriine yonelik degerlendirmelerinin fonksiyonel mi yoksa duygusal m1 olacagi
yoniindeki belirleyici bu rolii (Latif vd., 2019, s. 1) alana iliskin olduk¢a 6nemli bir

noktaya isaret etmektedir.

2.6. Tekrar Satin Alma Niyeti

Tiketicilerin satin alma niyeti, hi¢ siiphesiz isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli bir
husustur. Bu niyetin tekrarlilik géstermesi ise biitiin isletmelerce arzulanan bir durumu
ifade etmektedir. Zira tekrarli satiglar, tiiketicilerin davranissal niyetlerinin en 6nemli
yansimalarindan birisidir ve bu durum temeli memnuniyet, sadakat ve giliven gibi
bilesenlere dayanan pozitif bir mirasin iiriiniidiir. Bu kapsamda her iki deneyde de bagiml
degisken olarak yer alan yapiya iligkin boliim; satin alma niyeti, tekrar satin alma niyeti,
davranigsal niyet, tekrar satin alma niyetinin yakin iliskili oldugu kavramlar, Planl
Davranig Teorisi’nin siiregteki rolii, kusurlu iirlin krizi ve tekrar satin alma niyeti iligkisi
ve tekrar satin alma niyeti noktasinda tiiketicilerin kiiltiirel faktdrlerden kaynaklanan
farkli tutum ve davraniglar1 gibi 6nem tasiyan noktalardan hareket eden holistik bir

anlayisla 6z sekilde ele alinmustir.

2.6.1. Tekrar Satin Alma Niyetine Yonelik Genel Bir Degerlendirme

Satin alma niyeti kisilerin belirli bir hizmet veya {riinii satin almaya yonelik
davranigsal egilimini ifade etmektedir (Hui ve Zhou, 2002, s. 97). Ayrica kavrami
kisilerin belirli bir {iriinii satin alma olasilig1 olarak tanimlamak da miimkiindiir (Dodds,

Monreo ve Grewal, 1991, s. 318). Tekrar satin alma niyeti ise kisilerin bir markay1/lirtinii

79



gelecekte tekrar kullanma olasiligini ifade etmektedir (Fornell, 1992, s. 10). Diger bir
deyisle tekrar satin alma niyeti, bireyin mevcut ve olast durumunu dikkate alarak ayni
firmadan s6z konusu iiriinii/hizmeti tekrar satin alma kararidir (Hellier vd., 2003, s. 1764).
Bu anlamda kisilerin ge¢mis satin alma davraniglarinin sonuglarindan memnun kalmalari
durumunda gelecekte ilgili markayi/iiriinii tekrar satin alma olasiliklar1 artmaktadir
(Kotler, 2002, s. 349).

Tiketicilerin davranigsal niyetleri tekrar satin alma niyeti, yiiksek fiyat 6deme
istegi, agizdan agza iletisim ve sikdyette bulunma gibi olumlu ve olumsuz birtakim
boyutlardan meydana gelmektedir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996, s. 34) ve
boyutlar igerisinde tekrar satin alma niyetinin olduk¢a 6nemli bir yeri bulunmaktadir
(Pham vd., 2018, s. 3). Ciinkii yeni bir miisteri edinmenin maliyeti, eski miisteriyi elde
tutmanin maliyetinden ¢ok daha yiiksektir ve bu durum firmalar i¢in gelir ve dolayisiyla
kar kayiplarina neden olabilmektedir (Chang, Chou ve Lo, 2014, s. 45). Bu nedenle
giiniimiiz rekabetci pazar kosullarinda tiiketicilerin tekrarli satin alimlar gerceklestirmesi
saglanarak alternatiflere yonelmesinin Onlenmesi gerek operasyonlarin siirekliligini
saglayabilmek gerekse rekabet avantaj1 elde edebilmek agisindan elzemdir (Kuo, Hu ve
Yang, 2013, s. 169). Dolayisiyla firmalar agisindan biiyiik 6nem tasiyan tekrar satin alma
niyetinin bazi kavramlar ile yakin iliski icerisinde oldugu goriilmektedir. Bu
kavramlardan miisteri memnuniyetinin, ayni iiretici/markaya yonelik tekrar satin alma
niyetini olumlu etkiledigi goriilmektedir (Anderson ve Sullivan, 1993, s. 137; Davidow,
2003, s. 76). Benzer bir sekilde sadakatin tekrar satin alma niyeti ile yakin bir iliskiye
sahip oldugu bilinmektedir (Yi ve La, 2004, s. 353; Zhang ve Bloemer, 2008, s. 161).
Zira sadakat, c¢ogunlukla tiiketicinin tekrar satin almasiyla sonuglanan olumlu
tutumlarindan olusmaktadir (Srinivasan, Anderson, Ponnavolu, 2002, s. 42). Ayrica
giiven yapisinin da bireylerin tekrar satin alma niyetleri iizerinde olumlu bir etkisinin
bulundugu goriilmektedir (De Canniere, De Pelsmacker ve Geuens, 2010, s. 88). S6z
konusu tiim bu yapilarin ortak noktasi rekabet avantaji saglamak suretiyle firma
performansi tizerinde giiglii etkiler yaratabilmeleridir (Reichheld, Markey ve Hopton,
2000, s. 135; Zineldin, 2006, s. 435). Bu anlamda firmalarin tekrarli satiglar
gerceklestirebilmesi i¢in Oncesinde tiliketici ile olan iliskilerinde tesis edilmesi gereken
bazi 6nemli gerekliliklerin s6z konusu oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Varga, Dlaci¢

ve Vujicié, 2014, s. 233).
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Planli Davranis Teorisi (Fishbein ve Ajzen, 1975)’ne gore niyet, bireylerin harekete
geeme cabasi veya istekliliginin bir gostergesi ve gercek davranisin gilicli bir
yordayicisidir. Niyetler iizerinde Onemli bir etkiye sahip olan tutum ise ge¢mis
deneyimler veya bilgiler yardimiyla gelistirilen ve bir iiriin veya hizmete yonelik genel
egilimi temsil eden degerlendirmeleri ifade etmektedir. Buna gore bir davranisin sonucu
olumlu olarak tahmin edildiginde, olumlu bir tutum olusmakta ve bireyin davranisi
gerceklestirme niyeti giliglenmektedir. Sonucun olumsuz olarak tahmin edilmesi
durumunda ise tersi bir siire¢ s6z konusu olmaktadir (Ajzen, 1991, s. 191). Teoriye gore
tiiketici deneyimleri duygusal (affective judgement) ve degerlendirici kararlar (evaluative
judgment) olmak iizere iki farkli yap1 iizerinden sekillenmektedir (Ajzen, 1991, s. 201).
Tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti de bir marka veya firmaya yonelik olarak bireylerde
uyanan duyguya/lara (Chan, To ve Chu, 2015, s. 3) velveya ge¢miste yasanan
deneyimlere iligkin degerlendirmelere (uygun performans kriterleri (faydalar), rekabet ve
maliyet hususlar1 gibi) bagl olarak sekillenmektedir (Kumar, 2002, s. 55). Bu anlamda
bireylerin tekrar satin alma niyetinin arka planinin anlagilmasinda teori 6nemli olanaklar

saglamaktadir.

Kusurlu tirtin krizi baglaminda tekrar satin alma niyeti, kriz sonrasinda tiiketicinin
ilgili firmadan/iirtinden tekrar satin alip almayacagini ifade etmektedir (Cleeren, Dekimpe
ve Helsen, 2008, s. 263). Zira kusurlu {riin krizi gibi olumsuz durumlar sonrasinda
krizden etkilenen bir markayi/iiriinii satin almak, tiiketiciler tarafindan oldukc¢a riskli
olarak algilanmaktadir (Pennings, Wansink ve Meulenberg, 2002, s. 95). Bu anlamda
kusurlu iriin krizlerinin tiiketicilerin ilgili firmadan tekrar satin alma niyeti lizerinde
olumsuz bir etkiye neden olabilecegi goriilmektedir (Siomkos ve Kurzbard, 1994, s. 37;
Linvd., 2011, s. 455). Buna karsin ilgili firmanin kusurlu iiriin krizi karsisinda izleyecegi
strateji, kurumsal itibar diizeyi (Souiden ve Pons, 2009, s. 107; Siomkos vd., 2010, s. 776)
ve kullanilan iletisim kanali (Jolly ve Mowen, 1985, s. 471) gibi faktorler tiiketicilerin
tekrar satin alma niyeti lizerinde olumlu etkiler yaratabilmektedir. Zira kusurlu iiriin
krizleri karsisinda da tiiketiciler ilgili markaya/iiriine yonelik degerlendirmelerde
bulunarak birtakim kararlar vermektedir. Tiketiciler bu kararlar dogrultusunda soz
konusu markayt/iirinii  kullanmay1 birakmaya, olaydan etkilenmemis bagka bir
markaya/iiriine yonelmeye veya mevcut markayi/iirinii kullanmaya devam etme gibi
sonuglara varabilmektedir (Siomkos vd., 2010, s. 776). Bu anlamda tiiketicilerin kusurlu

tirlin krizi yasayan firmaya yonelik degerlendirmelerinde gelistirecekleri pozitif tutumlar,
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niyetin de pozitif yonde olmasina yardimci olacaktir (Ajzen, 1991, s. 191). Fakat bu
noktada tizerinde durulmasi gereken diger bir nokta kiiltiirdiir. Cilinkii kiiltiir, tiikketicilerin
bilgiyi isleme bi¢imini sekillendirmek suretiyle segimlerini dogrudan etkilemektedir
(Schmitt ve Pan, 1994, s. 47). Ayrica her ne kadar bireyler hem rasyonel hem de duygusal
varliklar olsa da olaylara bazen rasyonel, bazen duygusal, bazen ise hem rasyonel hem de
duygusal olarak yaklasabilmektedir (Zajonc ve Markus, 1982, s. 124). Bireylerin nasil bir
yaklasim benimseyecegi ise liyesi olduklari kiiltiirel boyuta bagli olarak (6rnegin
topluluk¢u kiiltiirlerin olaylara daha duygusal, bireyci kiiltiirlerin daha islevsel
yaklagmasi gibi) farklilik gosterebilmektedir (Bian ve Forsythe, 2012, s. 1444). Bu
baglamda kiiltiiriin, satin alma niyetinin olusmasi siirecine farkli degiskenleri dahil ederek

bireylerin karar verme stirecinde farkliliklar yaratmasi beklenmektedir.

Ozetle kiiltiir, galismanin buraya kadar olan kisminda vurgulandig: {izere kisilerin
alg1, tutum ve davranislari iizerinde belirleyicidir. Kiiltiiriin bu etken yapisi, kusurlu iiriin
krizleri karsisinda bireylerin {iirtine yonelik degerlendirme ve davranigsal niyetleri
acisindan da Onem tasimaktadir. Ge¢mis bulgular bireyci/toplulukcu, belirsizlikten
kaginma diizeyi diisiik/yiiksek gibi kiiltiirel boyutlarin farklilastigi durumlarda bireylerin
stirece yonelik degerlendirme ve davranislarinin da farklilagtigini ortaya koymaktadir. Bu
anlamda ayni kosullar altinda, ayni siire¢ farkli kiiltiirlerde farkli yapilar {izerinden
meydana gelebilmektedir. Nitekim s6z konusu kiiltiirel boyutlar bir yandan bireylerin sug
atiflarinda bulunup bulunmama davranislar iizerinde etkili olabiliyorken, diger yandan
bireylerin bilgiyi nasil isleyecegi ve dolayisiyla nasil bir {iriin degerlendirme siireci
benimseyecegi (duygusal m1 yoksa fonksiyonel mi) noktasinda belirleyici olabilmektedir.
Dahasi ilgili kiiltiirel boyutlarin, bilhassa da belirsizlikten kaginma diizeyinin, bireylerin
kusurlu iiriin krizi karsisinda firmanin kurumsal itibar diizeyinden hareketle gelistirdigi
beklenti ve tepkiler tizerinde dnemli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Nitekim bu teorik
beklentilerden hareket edilerek arastirma kapsaminda kusurlu {iriin krizi karsisinda
bireylerin {iriin degerlendirme ve tekrar satin alma niyetlerinin nasil sekillendigi, sug
atiflarinda bulunup bulunmadigi ve kurumsal itibarin bu siiregteki diizenleyici rolii gibi
noktalarin bireylerin tiyesi olduklar: kiiltiirel yapiya bagl olarak farkli yollar {izerinden
meydana gelecegi ongoriisiiyle s6z konusu temel iliski ag1 farkl kiiltiirel yapilara yonelik
olarak gelistirilen 2 farkli deney araciligiyla test edilmistir. Arastirmanin bu sekilde
yapilandirilmasinin ardinda ¢esitli arastirma bulgular1 yer almaktadir. Her ne kadar

aragtirma modelinin temelinde yatan s6z konusu bu bulgular literatiir kapsaminda
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verilmis olsa da bu kisimda tamaminin toplu olarak aktarilmasinda yarar goriilmektedir.
Nitekim oncelikli olarak kusurlu iiriin krizi durumunda izlenen geri ¢agirma stratejilerine
yonelik tiiketici algilamalarinin kiiltiirler arasinda farkliliklar gosterdigini (Taylor, 2000,
s. 277; Laufer vd., 2005, s. 45) ve kiiltiiriin bu siirece aracilik ettigini ortaya koyan
aragtirma sonuglari mevcuttur (Samaraweera, Li ve Qing, 2014, s. 2653). Bu noktada
benzer bir sekilde kurumsal itibarin diizenleyici roliiniin de kiiltiirler arasinda farkliliklar
gosterebilecegi goriilmektedir. Yiiksek kurumsal itibar diizeyi, belirsizlikten kaginma
diizeyi yliksek toplumlarda 6nemli bir digsal gosterge olarak kabul edilerek firmalar
tarafindan olumlu sonuglar alinmasinda etkin bir rol oynayabilirken (Xie ve Keh, 2016,
s. 214), belirsizlikten kaginma diizeyinin diisiik oldugu toplumlarda itibar diizeyi daha
Onemsiz bir gosterge olarak kabul edilebilmekte (Bartikowski, Walsh ve Beatty, 2011;
Ali vd., 2015) ve bu dogrultuda diisiik itibar diizeyine sahip firmalarin proaktif ¢abalar
daha fazla taktir toplayabilmektedir (Femi, 2016, s. 829). Bu anlamda kiiltiirel yapiya
bagli olarak kurumsal itibar diizeyinin etkileri de farklilagsabilmektedir. Bu noktada sug
atiflar1 i¢in de benzer bir isleyisin var olabilcegi goriilmektedir. Zira belirsizlikten
kaginma diizeyinin yiiksek oldugu toplumlarda bireyler sug atiflarinda bulunarak krizin
sebep oldugu baski ve belirsizligi ortadan kaldirma egilimine sahiptir (Laufer, 2012, s.
94). Buna karsin belirsizlikten kaginma diizeyinin diisiik oldugu toplumlarin bu siireci
daha esnek yonetebilecegi ongoriilmektedir (Reimann, Liinemann ve Chase, 2008, s. 67).
Son olarak bireylerin iiriin degerlendirme siirecinde bilgiyi isleme bigimleri iizerinde de
kiiltiiriin etkili oldugu goriilmektedir (Koo ve Shavitt, 2011, s. 125; Shavitt ve Barnes,
2020, s. 40). Nitekim bireyin iiriine yonelik bilgiyi analitik bir yaklagimla biligsel olarak
mi, yoksa hislere dayali bir yaklasimla duygusal olarak m1 degerlendireceg§i sorusunun
yanit1 liyesi olunan kiiltiire bagli olarak farkliliklar gosterebilmektedir. Buna gore
literatiirde {iriin degerlendirme siirecinde bireyci toplumlarin daha analitik ve fonksiyonel
(Nayeem, 2012, s. 80; Kastanakis ve Voyer, 2014, s. 430), toplulukgu toplumlarin ise
daha holistik ve duygusal olduklar1 yoniinde c¢esitli arastira sonuglar1 yer almaktadir
(Epstein, 1994, s. 709; Kim, 2005, s. 741; Conner vd., 2017, s. 104). Arastirmanin sonraki
boliimlerinde, bu kisimda Ozetlenen aciklamalar kapsaminda gelistirilen arastirma
modellerine yonelik analizlerin gerceklestirilmesi ve bulgularin degerlendirilmesi

adimlari izlenmistir.
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3. YONTEM

Tiiketici aragtirmalarinda sebep-sonug iliskisini inceleyen calismalar agisindan
deneysel tasarimlar oldukga islevseldir (Royne, 2008, s. 482). Bu arastirmalarda, nicel
arastirma yontemlerinde siklikla kullanilan ve bireylere anket yardimiyla sorular sorarak
gerceklestirilen arastirmalardan farkli olarak, bireylerin davranislart gergek olaylar veya
simiile edilmis kurgular yardimiyla anlagilmaya calisilmaktadir (Sternthal, Tybout ve
Calder, 1994, s. 195). Degiskenler arasindaki neden-sonug iligkisini ortaya koymay1
hedefleyen deneysel arastirmalarda bagimsiz degiskenler (deney degiskeni) manipiile
edilerek, bagimli degiskenler {izerinde Ol¢iimler gerceklestirilmektedir (Gall, Gall ve
Borg, 2003, s. 366). Bu 6l¢timler yardimiyla bagimsiz degiskenlerin sadece bireysel degil
(main effect), etkilesimli (interaction effect) etkileri de ortaya konulabilmektedir
(Selthman, 2018, s. 12). Deney tasariminda ilgilenilen durumlar/kosullar ise faktor olarak
adlandirilmakta ve iki ya da daha fazla bagimsiz degiskenin manipiile edildigi tasarimlara

faktoriyel tasarim adi verilmektedir (Leary, 2011, s. 217).

Shadish, Cook ve Campbell (2002, s. 12) deneysel tasarimli aragtirmalari genel bir
cerceve kapsaminda 3’e ayirmaktadir. Bu yaklasima goére deneysel tasarimli aragtirmalar;
kosullara atamanin rassal olarak gerceklestirildigi rassal (tam) deneysel caligmalar
(randomized experiments); kosullara atamanin rassallik yerine farkli tekniklerin
kullanilarak gerceklestirildigi yart deneysel arastirmalar (quasi experiments) ve
kosullarin manipiile edilemedigi, dogada anlik olarak ger¢eklesen dogal deneyler (natural
experiments) seklinde ayrilmaktadir (Mitchell, 2015, s. 2). Bu ayrimin yani sira deneysel
tasarim arastirmalari, katilimeilarin deney kosullarindan sadece herhangi birine rassal
olarak atandig1 denekler-aras1 deneysel tasarim (between-subjects experimental design)
veya ayni katilimcilarin deney kosullarinin tamamina dahil edildigi denekler-i¢i deneysel
tasarim (within-subjects experimental design) olarak da ayrima tabi tutmak miimkiindiir
(Leary, 2011, s. 190). Aslinda her iki ayrimin da temelinde ayni mantigin yer aldigi
goriilmektedir. Zira kimi durumlarda arastirmanm konusu, kimi durumlarda ise
aragtirmacinin karari gibi faktorler katilimeilarin deney kosullarina nasil atanacagini
(denekler-aras1 veya denekler-i¢i) noktasinda belirleyici olabilmekte, bu durum ise
aragtirmanin deneysel ya da yar1 deneysel olarak gergeklestirilmesi sonucunu

dogurmaktadir.
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3.1. Arastirma Tasarimi ve Ornekleme Siireci

Bu calisma kapsaminda, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerinde
yarattig1 bireysel ve etkilesimli etkileri belirleyebilmek amaciyla 2x2’lik denekler-arasi
faktoriyel tasarim uygulanmistir. Tiirkiye (deney 1) ve Amerika’dan (deney 2) elde edilen
veriler yardimiyla 2 farkli deney olarak gerceklestirilen arastirmada bagimsiz degiskenler
olan kriz tepki stratejisi (proaktif ve pasif) ile kurumsal itibar (yiiksek ve diisiik)
kurgulanan senaryolar yardimiyla manipiile edilerek, bu degiskenlerin farkli diizeylerinin
bireysel ve etkilesimli etkilerinin bagimli degiskenler (deney 1 i¢in atfedilen sug, olumsuz
duygular ve tekrar satin alma niyeti; deney 2 i¢in fonksiyonel degerlendirme ve tekrar
satin alma niyeti) ilizerinde yarattiklar1 etkiler arastirilmistir. Deneysel tasarimli
arastirmalarin yapisi geregi katilimeilar bir uygulama yardimiyla hem kriz tepki stratejisi
hem de kurumsal itibar i¢in kurgulanan senaryolardan sadece birer tanesini gorecek
sekilde kosullara rassal olarak atanmistir. Sonrasinda ise okuduklar1 bilgilerden hareketle

ilgili ifadelere yanit vermeleri istenmistir.

Literatiir boliimiinde ifade edildigi tizere, firmalar kusurlu {iriin krizleri durumunda
proaktif strateji izleyerek goniillii geri cagirma veya siiper ¢aba; pasif strateji izleyerek
ise goniilsiiz geri ¢agirma ve reddetme yoluna gidebilmektedir (Chen, Ganesan ve Liu,
2009; Wowak ve Boone, 2015). Bu arastirmada da benzer bir ayrim benimsenerek firma
stratejileri proaktif ve pasif olarak ikiye ayrilmigtir. Fakat mevcut siniflandirmadan farkli
olarak, bu bolimden itibaren aragtirmada firmanin proaktif strateji izlenmesiyle “goniilli
geri ¢cagirma”, pasif strateji izlenmesiyle ise “reddetme” kastedilmis olacaktir. Ciinki
proaktif stratejiler olan goniillii geri ¢agirma ve siiper ¢aba stratejilerinin her ikisi de
temelde firmaca izlenen sorumlu ve goniillii davranigin farkli seviyelerini ifade
etmektedir (Siomkos vd., 2010, s. 775; Bernon vd., 2018, s.4). Ote yandan proaktif
stratejiler igerisinde en yaygin kullanilan stratejinin goniillii geri ¢agirma oldugu
goriilmektedir (Magno, Cassia ve Ugolini, 2017, s. 163). Bu nedenle proaktif strateji
baglaminda goniilli geri ¢agirma stratejine odaklanilmast uygun goriilmiistiir. Pasif
stratejilere bakildiginda ise, goniilsiiz geri ¢agirmanin da temelinde reddetmenin yattig1
goriilmektedir (Siomkos ve Kurzbard, 1994, s. 32). Zira goniilsiiz geri ¢agirma, firmanin
kusurlu iiriin krizi karsisinda yetkili kurumlarca geri ¢agirmaya zorlandigi durumlari ifade
etmektedir (Laufer ve Coombs, 2006, s. 383). Ayrica pasif stratejiler igerisinde
reddetmeye yaygin bir sekilde bagvuruldugu goriilmektedir (Dawar, 1998, s. 114; Bilal
ve ldrees, 2017, s. 608). Bu nedenle de pasif strateji baglaminda odak olarak reddetmenin
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alinmasi uygun goriilmiistiir. Ote yandan ¢alismanin diizenleyici degiskeni olan kurumsal
itibar ise, diisiik ve yiliksek olmak tizere 2 farkli diizeyde aragtirma tasarimina dahil
edilmistir. Gerek firma tarafindan izlenilen strateji gerekse firmaya iliskin itibar diizeyleri
arastirma kapsaminda gelistirilen senaryolar yardimiyla katilimecilara aktarilmastir.
Arastirma tasarimina iliskin genel c¢ergeve asagida verilen Sekil 11 yardimiyla

paylasilmistir.

Proaktif Strateji Pasif Stratejisi

Yiksek Dislk
Kurumsal Kurumsal
itibar itibar

Yiksek Duslik
Kurumesal Kurumsal
itibar itibar

SENARYO 1 SENARYO 2 SENARYO 3 SENARYO 4

Gondllt Geri Gondlli Geri
Cagirma Gagirma

Reddetme Reddetme
+ +
Yiiksek Disgtk
Kurumsal Kurumsal
itibar itibar

+ +
Yiiksek Dustik
Kurumsal Kurumsal
itibar itibar

Sekil 11. Gruplar Arasi 2x2’lik Faktoriyel Tasarim

Arastirmanin evreni olarak deney 1 i¢in Tiirkiye’de, deney 2 i¢in ise Amerika’da
yasayan, 18 yas iistii internet kullanicilar1 belirlenmistir. Ulkelerin belirlenmesinde
kiiltiirel boyutlardan belirsizlikten kaginma diizeyi ve bireyci/topluluk¢u yapiya sahip
olma unsurlart g6z 6niinde bulundurulmustur. Fakat s6z konusu evrenlerin hacminin
genisligi, bu genislige bagli olarak bir ¢erceve olusturmanin giicliigii ve maliyet gibi
faktorler sebebiyle gerek zaman gerekse para tasarrufu saglayacag: diisiiniilen kolayda
ornekleme yontemi (Ozmen, 2000, s. 202; Altunisik vd., 2004, s. 128) ile 6rneklem secimi
gerceklestirilmistir. Bu 6rneklem tekniginin tercihinde hig¢ siiphesiz arastirma tiiriinlin
dogasi da gbz Oniinde bulundurulmustur. Nitekim kolayda o6rnekleme yo6nteminin
deneysel arastirmalar kapsaminda siklikla kullanildigi goriilmektedir (Leary, 2011, s.
109). Ayrica internette paylasilan anketin katilimcilar tarafindan da cevreleriyle

paylasilmasi istenerek kartopu drneklem tekniginden de faydalanilmasi amaglanmastir.
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Orneklem biiyiikliigii i¢in ise deneysel tasarim literatiiriine bakildiginda, gruplar
icerisindeki veya arasindaki farkliliklarin belirlenebilmesi noktasinda her hiicrede 30
katilimcinin yer almasinin aragtirmaya %80 oraninda gii¢ verecegi goriilmektedir (Cohen,
1988, s. 15). Orneklem hacminin belirlenmesinde kullanilan gii¢ testlerinden G-Power’a
(Faul vd., 2007; Faul vd., 2009) gore ise toplam 200 katilimcinin (her hiicrede 50
katilimc1) yer alacagi bir aragtirmada giic oran1 %95 olacaktir. Diger taraftan, internet
tizerinden ulasilan 6rneklemler yaygin olarak heterojen bir yapida olmalarindan dolayi
(Birnbaum, 2004, s. 803), bu durum analiz giiciiniin azalmasina ve hatta sonuglarin hatali
¢ikmasina neden olabilmektedir (Sauermann ve Roach, 2003, s. 273). Bu durumun 6niine
gegmenin etkin yollarindan birisi, 6rneklem sayisinin arttirilmasidir (Sternthal, Tybout ve
Calder, 1994, s. 209). Bu nedenle ¢alismada, her iki iilke verisinde de géze basina 80’er

katilimciya (toplam 320’ser kisi) ulasilmas1 amaglanmastir.

3.2. Uriin Kategorisinin Belirlenmesi

Bu arasgtirmanin {rlin kategorisi “otomobil” olarak belirlenmistir ve bu karar
birtakim gerekgelere dayanmaktadir. Oncelikle kusurlu iiriin krizlerine yonelik tutumsal
ve davranigsal farkliliklarin daha dogru sekilde anlasilabilmesi icin bu tiir arastirmalarda
yiiksek ilgilenimli tiriinlerin tercih edilmesinin yaygin bir yaklagim oldugu goriilmektedir
(Laczniak, DeCarlo ve Ramaswami, 2001, s. 61; Bilal ve Idrees, 2017, s. 608). Bilindigi
uizere yiiksek ilgilenimli iirlinler, markalar arasinda algilanan farkliliklarin yiiksek, satin
alinma sikliginin ise diisiik oldugu triinleri ifade etmektedir ve otomobiller de bu
kategoride yer almaktadir (Lastovicka, 1979, s. 174). Diger bir sebep otomobillerin
kusurlu tiriin krizlerine ve dolayisiyla geri ¢agirmalara diger iirlinlerden daha sik konu
olmasidir (Chen, Ganesan ve Liu, 2009, s. 218). Ayrica katilimcilarin arastirmada
kullanilacak iirline asina olmasi da diger bir nemli husustur (Germann vd., 2014, s. 184).
Son olarak otomobillere yonelik geri cagirmalar, Tiirkiye’deki kullanicilarin da
deneyimledigi durumlardir. Amerika’da ise geri ¢agirmalarin Tiirkiye’dekinden ¢ok daha
yaygin bir sekilde gerceklestigi bilinmektedir (Bae ve Benitez-Silva, 2013, s. 1236). Bu
anlamda her iki tilke katilimecilart agisindan duruma iliskin de bir asinalik s6z konusudur.

Nitekim tiim bu gerekgeler nedeniyle iiriin grubu olarak otomobil tercih edilmistir.
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3.3. On Cahisma: Kurgusal Marka ve Model Adimin Gelistirilmesi ve Test Edilmesi

Calisma kapsaminda ger¢ek otomobil markalar1 yerine kurgusal bir marka ve model
adi kullanilmasi tercih edilmistir. Bu se¢imin temel sebebi katilimcilarin; 6zne yanliligini
en aza indirgemek (Assiouras, Ozgen ve Skourtis, 2013, s. 113), mevcut marka
tutumlarmin olas1 etkilerini ortadan kaldirmak ve Onceden var olan marka
cagrisimlarindan kaynaklanabilecek etkilesimleri gidermektir (Siomkos ve Kurzbard,
1994, s. 34; Siomkos, 1999, s. 21; Lee, Kim ve Wertz, 2014, s. 7). Bu amagla gerek
yapilan 0n incelemeler, gerekse alinan uzman goriisleri neticesinde marka adi olarak
“Marton”, model ad1 olarak ise “Huxby” belirlenmis ve bu adlar Tiirkiye ve Amerika’dan
toplanan 30’ar kisilik verilerle kurgusal marka adi testine (pseudo brand test) tabi
tutulmustur. Bu test kapsaminda her iki iilkeden katilimcilara hem marka hem de model
ad1 igin ayr1 ayr1 olmak iizere sirasiyla: marka/model adinin gergekte var olan herhangi
bir iirlin/marka/modeli ¢agristirip cagristirmadigi; eger ilk soruya yanitlari evet ise neyi
cagristirdigi; marka/model adinin katilimeida giiglii, orta veya zayif olmak {izere iiriine
iliskin nasil bir marka imaji algis1 yarattigi sorular1 yoneltilmistir®. 19.06.2019-
21.06.2019 tarihleri arasinda gergeklestirilen anket sonuglarina gore her iki iilke verisinde
de “Marton” markas1 yiiksek oranda gergekte var olan “Aston Martin” otomobil
markasini ¢agristirmis ve “Huxby” model adi ise katilimcilar tarafindan oldukga diisiik
bir marka imaj1 algis1 yaratmistir. Bu sonuglar nedeniyle kurgusal marka ve model adina
iliskin tekrar bir 6n inceleme gergeklestirilmis, ayrica uzman goriisiine bagvurulmus,
sonucunda marka adi “Murton”, model adi ise “Patronus” olarak degistirilmistir. Yeni
marka ve model adi, Tiirkiye ve ABD’den tekrardan toplanan 30’ar veriyle yeni bir

kurgusal marka ad1 testine tabi tutulmustur'®.

25.06.2019-02.07.2019 tarihleri arasinda gergeklestirilen ikinci marka adi testine
her iki tilkeden 30’ar katilimci katilmig, bu katilimeilarin cinsiyet dagilimi Tiirkiye
verisinde %50 kadin %50 erkek, ABD verisinde ise %53 kadin, %47 erkek seklinde

gerceklesmistir. Arastirma kapsaminda ilk olarak Murton marka adinin herhangi bir

°Bu arastirma formunun son hali EK-2 (Tiirkiye) ve EK-3 (Amerika) ile ¢alisma sonunda verilmistir.
©Arastirmada marka/model adi olarak X, Y vb. gibi kullanimlar yerine kurgusal bir marka ve model ad
kullanilmasinin sebebi olayin gergekgilik boyutunu artirmaktir. Ote yandan marka/model adina yénelik
algilanan imajin seviyeler ile tespiti ise giligli/zayif ¢agrisimlara sahip marka adinin yaratabilecegi
avantaj/dezavantajlar1 ortadan kaldirmaktir (Wanke, Herrmann ve Schaffner, 2007, s. 1).
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cagrisim yapip yapmadigi sorulmus ve her iki iilke verisinde de katilimcilarin %13’iiniin

bu soruya evet yaniti verdigi goriilmiistiir (bkz. Tablo 5).

Tablo 5. Murton Cagrisim

Ulke Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 4 13,3 13,3
TR Hayir 26 86,7 100,0
Toplam 30 100,0
Evet 4 13,3 13,3
ABD Hayir 26 86,7 100,0
Toplam 30 100,0

Sonrasinda yoneltilen Murton marka adinin neyi ¢agristirdigi sorusuna Tiirkiye
verisinde ev esyasi, laptop, Proton (otomobil markasi) ve sigara yanitlar1 verilmigken;
ABD verisinde Burton, butter ve French fashion brand (2 kisi) yanitlarini vermistir (bkz.
Tablo 6).

Tablo 6. Murton Cagristirdigi Uriin

Ulke Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
26 86,7 86,7
Ev Esyasi 1 3,3 90,0
R Laptop 1 3,3 93,3
Proton 1 3,3 96,7
Sigara 1 3,3 100,0
Toplam 30 100,0
26 86,7 86,7
Burton 1 3,3 90,0
ABD Butter 1 3,3 93,3
French Fashion Brand 2 6,7 100,0
Toplam 30 100,0

Murton marka adinin iiriine iliskin yarattig1 imaja iliskin soruya yanitlar Tiirkiye
verisinde %20 zay1f, %60 orta, %20 gii¢lii; ABD verisinde ise yaklasik %17 zay1f, %63
orta ve %20 gii¢lii seklindedir (bkz. Tablo 7).

Tablo 7. Murton fmaj Algisi

Ulke
Zayif
Orta
Giicli
Toplam
Zayif
Orta
Giicli
Toplam

TR

ABD

Frekans

6

18

6

30

5

19
6

30
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Yiizde
20,0
60,0
20,0

100,0
16,7
63,3
20,0

100,0

Kiimiilatif Yiizde
20,0
80,0
100,0

16,7
80,0
100,0



Patronus’a iligkin yoneltilen model ad1 herhangi bir ¢agrisim yapiyor mu? sorusuna
Tiirkiye verisinde katilimcilarin yaklasik %17’si, ABD verisinde ise %23’ evet yaniti

vermistir (bkz. Tablo 8).

Tablo 8. Patronus Cagrisim

Ulke Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 5 16,7 16,7
TR Hayir 25 83,3 100,0
Toplam 30 100,0
Evet 7 23,3 23,3
ABD Hayir 23 76,7 100,0
Toplam 30 100,0

Sonrasinda yoneltilen, model adinin neleri ¢agristirdigina yonelik soruya verilen
yanitlar Tiirkiye verisinde Ford Taunus, otomobil ve Harry Potter (3 kisi); ABD verisinde

Lexus, Patron, Harry Potter (3 kisi), Tequile ve Website seklindedir (bkz. Tablo 9).

Tablo 9. Patronus Cagristirdigi Uriin

Ulke Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
25 83,3 83,3
Ford Taunus 1 3,3 86,7
TR Otomobil 1 3,3 90,0
Harry Potter 3 10,0 100,0
Toplam 30 100,0
23 76,7 76,7
Lexus 1 3,3 80,0
Patron 1 3,3 83,3
ABD Harry Potter 3 10,0 93,3
Tequile 1 3,3 96,7
Website 1 3,3 100,0
Toplam 30 100,0

Son olarak ise Patronus model adinin yarattig1 imaja iliskin soru yoneltilmis, model
ad1 imajim Tirkiye verisine gore katilimcilarin %20’si zayif, yaklasik %57’si orta ve
%231 giiclii; ABD verisine gore ise %20’s1 zayif, %631 orta ve yaklasik %17’si giiglii
bulmustur (bkz. Tablo 10).

Tablo 10. Patronus Imaj Algis:

Ulke Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Zayif 6 20,0 20,0

TR Orta 17 56,7 76,7

Giglii 7 23,3 100,0
Toplam 30 100,0

Zayif 6 20,0 20,0

Orta 19 63,3 83,3

ABD Giigli 5 16,7 100,0
Toplam 30 100,0
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Ozetle, yapilan 6n calisma kapsaminda Tiirkiye ve ABD’den toplanan veriler
dogrultusunda her iki adin, her iki veri setinde de hem gercekte var olan marka ve
tirtinlerle iligkisiz bulundugu hem de marka/model adi imaj1 noktasinda agirlikli olarak
orta olarak degerlendirildigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonugtan hareketle arastirma her

iki deneyde de Murton marka ve Patronus model adiyla yiirtitiilmiistiir.

3.4. Olcekler ve Veri Toplama Aracglarimin Gelistirilmesi

Arastirma modellerinde yer alan bagimli degiskenleri 6lgmek, manipiilasyon
kontrollerini saglamak ve birtakim yapilari kontrol altinda tutmak {izere, halihazirda
gecerliligi ve giivenilirligi yliksek olan mevcut dlgeklerin uyarlanmasiyla elde edilen

Olcek sorulari kullanilmustr.

Daha oOnce de belirtildigi {izere arastirma kapsaminda 2 farkli deney
gerceklestirilmis ve soz konusu bu deneylerde farkli yapilarin yer aldigi farkli modeller
test edilmistir. Nitekim Tiirkiye verisiyle gergeklestirilen deney 1’de atfedilen sug,
olumsuz duygular ve tekrar satin alma niyeti degiskenleri bagimli degiskenler olarak yer
alirken; Amerika verisiyle gerceklestirilen deney 2’de fonksiyonel degerlendirme ve

tekrar satin alma niyeti degiskenleri yer almaktadir.

Arastirmanin bagimsiz degiskenleri olan kriz tepki stratejisi ve kurumsal itibar,
manipiilasyon kontrolleriyle stnanmistir. Ayrica literatiirdeki bazi ge¢mis aragtirmalardan
hareketle algilanan siddet (Baghi ve Gabrielli, 2019, s. 658), ilgilenim (De Matos ve
Rossi, 2007, s. 110) ve stratejiye yonelik tutum (Menon, Jewell ve Unnava, 1999, s. 325)
kontrol yapilar1 olarak caligmada yer almaktadir. Son olarak, belirsizlikten kaginma
diizeyinin Tirkiye ve Amerika arasinda farkli olusu ve degiskenin literatiire dayanan
onemi nedeniyle (Samaraweera, Li ve Qing, 2014, s. 2645) bu yap1 sonradan arastirmaya
kontrol degiskeni olarak dahil edilmistir. Katilimcilarin dikkatini 6lgmek icin ise 3 farkl
yerde “Eger bu soruyu okuyorsaniz liitfen kesinlikle katiliyorum segenegini isaretleyiniz”

ifadesi kontrol amagli olarak yoneltilmistir.

Deney 1 icin olgeklerin Tiirkgeye cevrilmesinde, ifadelerde anlam kaymalari
yasanmamast i¢in yaygin olarak kullanilan Ingilizceden nce Tiirkgeye, sonrasinda tekrar
Ingilizceye geviri metodu (back-translation) kullanilmistir. Deney 2 igin Amerika verisi
toplanmas1 asamasinda ise Olgeklerin orijinal versiyonlarina sadik kalinmis, sadece

arastirma konusunun kapsami baglaminda ifadelerde birtakim ufak diizenlemelere
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gidilmistir. Bu islemlerin  gergeklestirilmesinde ¢eviri alaninda uzman iki

akademisyenden yardim alinmustir.

Asagida yer alan Tablo 11 icerisinde degiskenler bazinda kullanilmis 6lgeklerin®t

kaynaklar1 ve madde sayilar1 sunulmustur. Calisma kapsaminda manipiilasyon
kontrollerinden algilanan kurumsal yanit ve kontrol degiskenlerinden stratejiye yonelik
tutum yapilar1 7°li semantik farkliliklar 6l¢egiyle dl¢iilmiistiir. Kontrol degiskenlerinden
algilanan siddet yapis1 7°1i likert tipi 6lgek ile 6l¢iilmiis, ¢ipalar1 “1-hig, 2-az, 3-biraz, 4-
fikrim yok, 5-orta dereceli, 6-¢ok, 7-son derece” seklinde belirlenmistir. Diger 6l¢iimlerin
tamamu ise yine 7°1i likert tipi 6lgek (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-

Kismen Katilmiyorum 4-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 5-Kismen Katiliyorum, 6-

Katiliyorum, 7-Kesinlikle Katiliyorum) araciligiyla 6lgiimlenmistir.

Tablo 11. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Yapilar
Atfedilen Sug

Olumsuz Duygular

Fonksiyonel
Degerlendirme

Tekrar Satin Alma
Niyeti
Manipiilasyon
Kontrolleri

Kurumsal Itibar

Algilanan Kurumsal
Yanmt

Kontrol Degiskenleri

Stratejiye Yonelik
Tutum

Algilanan Siddet

Igilenim Diizeyi

Belirsizlikten
Kaginma

Olcekler
Klein ve Dawar, (2004); Lei, Dawar ve Giirhan-Canli, (2012); Whelan ve
Dawar, (2016)’dan uyarlanan 3 ifade yardimiyla 6lgtilmistiir.
Choi ve Lin (2009)’den elde edilen 11 olumsuz duygu ifadesinden
faydalanilarak 6lgiilmiistiir.

Dodds, Monroe ve Grewal, (1991); Sweeney ve Soutar, (2001); Chi ve Kilduff,
(2011); Ma vd., (2014)’den uyarlanan 4 ifade ile 6l¢iilmiistiir.

Tekrar satin alma niyeti 3 ifadeden olusan (Kuenzel ve Halliday, 2008) dlgek
yardimiyla dl¢iilmiistiir.

Kurumsal itibarin OSlgiilmesinde Petrick (2002)’den uyarlanan 5 ifade
kullanilmistir.

Siomkos (1989)’tan hareketle gelistirilen 1 ifade yardimiyla 6l¢iilmiistiir.

Degisken, Beltramini (1982)’den uyarlanan 10 ifade yardimiyla 6l¢iilmiistiir.

Laufer ve Gillespie (2004); Laufer, Silvera ve Meyer (2005); Silvera, Meyer ve
Laufer (2012)’den uyarlanan 4 ifade ile 6l¢iilmiistiir.

flgilenim, De Matos ve Rossi (2007)’den uyarlanan 4 ifade yardimiyla
Olciilmiistiir.

Belirsizlikten kagmmma Jung ve Kellaris (2004)’in Hofstede (1980) nin
tanimindan hareketle diizenledigi dlgekten uyarlanan 7 ifade ile 6l¢iilmiistiir.

Bilisim teknolojilerinde yasanan gelismelere paralel olarak giiniimiizde c¢ogu

arastirmada veriler internet tizerinden toplanmaktadir. Nitekim bu c¢alismada da veriler

" Arastirma kapsaminda kullanilan &lgeklere iliskin ifadelerin pilot arastirma sonrasinda diizenlenmis nihai
versiyonlart EK-4 (Ana Arastirma Anket Formu, Tiirkiye) ve EK-5 (Ana Arastirma Anket Formu, ABD)
yardimiyla arastirma sonunda verilmistir.
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internet iizerinden gerceklestirilen anketler araciligiyla toplanmistir. Veri toplama
platformu olarak ise “SurveyMonkey” platformu tercih edilmistir. Deneysel tasarimin
temel prensiplerinden olan kosullara rassal atama fonksiyonunun bu platform tarafindan
sunulmasi, ilgili platformun tercih edilmesinde belirleyici olmustur. Ayrica arastirmanin
Tiirkiye verisinin toplanilmasinda e-posta ve cesitli sosyal mecralardan, Amerika
verisinin toplanilmasinda ise “Prolific” isimli ¢evrimi¢i parali denek havuzundan
faydalanilmistir. Prolific, 6zellikle yurtdisi verisi toplamada faydalanilan, arastirmaci ile
diger iilkelerde yasayan kisileri bir araya getiren, arastirma kriterlerine gore belirli
ozelliklere sahip ornekleme ulagilmasini saglayan bir internet sitesidir ve bu anlamda
Amazon Mechanical Turk (MTurk) ile benzer 6zellik ve islevlere sahiptir (Palan ve
Schitter, 2018, s. 26). Parali denek havuzlarindan elde edilen verilerle gergeklestirilen
arastirmalarm Journal of Marketing, Journal of Marketing Research, Journal of
Consumer Research gibi pazarlama alaninin 6nde gelen dergilerinde giderek
yayginlagmakta oldugu goriilmektedir. Ayrica bu tiir platformlar araciligiyla toplanilan
verilerin yiiksek kaliteli ve nispeten erisilmesi kolay oldugunu ortaya koyan ¢esitli
ampirik arastirmalar mevcuttur (Clifford, Jewell ve Waggoner; 2015; Rouse, 2015; Kees
vd., 2017).

3.5. Senaryolarin Hazirlanmasi

Deneysel tasarimli  g¢aligmalar  yardimiyla  gerceklestirilen  pazarlama
arastirmalarinda veri toplamanin temel yolu bireylerin davranislarinin gergek durumlarda
veya simiile edilmis kurgular yardimiyla incelenmesi seklindedir (Sternthal, Tybout ve
Calder, 1994, s. 195). Tiiketicinin takibinin miimkiin olmamasi ya da bazi durumlarin
olay/eylem ger¢eklesmeden Once anlasilabilmesi gibi gerekcelerden dolay1 ise
senaryolardan faydalanilmasi yaygin bir uygulamadir. Ozellikle gelismelerin
ongoriilmesinin pek de miimkiin olmadig: is diinyasina iliskin hususlarda senaryolara
dayali planlamalarin yapilmasi; isletmeler agisindan olasi tehditlerin neler oldugunun ve
potansiyel tehlikelerinin anlasilmasi, ne tiir ¢oziimlerin gelistirilmesi gerektiginin tespit
edilebilmesi gibi noktalarda 6nemli bilgiler saglayabilmektedir (Pollard ve Hotho, 2006,
S. 727). Kusurlu firiin krizi de yapilar itibariyle burada ifade edilen, dngoriilmesi kolay
olmayan durumlar yorumuyla oldukga ortiismektedir (Salvador ve lkeda, 2018, s. 76).
Nitekim bu arastirmada, bagimsiz degiskenlerin diizeyleri senaryolar yardimiyla
manipiile edilmis, veriler bu sekilde elde edilmistir. Bu baglamda kurgusal bir otomobil

markast yaratilmig ve bu otomobil firmasina ydnelik kurumsal itibar senaryolar
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yardimiyla diisiik ve yiiksek olmak iizere 2 diizeyde tasarlanmustir. itibar senaryolarmin
hazirlanmasinda Assiouras, Ozgen ve Skourtis (2013) ve Grunwald ve Hempelmann
(2010)’1n caligmalarinda yer alan itibar manipiilasyonlarindan yararlanilmistir. Ayrica
literatiire gore kurumsal itibar; duygusal cazibe, {irlinler ve hizmetler, finansal
performans, vizyon ve liderlik, calisma ortami ve sosyal sorumluluk (Corporate
Communication Centre, 2003, s. 71) bilesenlerinden olusmaktadir. itibara yonelik
senaryolarda, bu bilesenler arasindan arastirma kapsamina uygun oldugu disiiniilen

boyutlara iliskin ifadelere de yer verilmistir.

Kurumsal itibara iligkin tasarlanan senaryo ve manipiilasyonlar sonrasinda ise
aragtirmanin ana konusunu meydana getiren Kriz tepki stratejisine iliskin senaryolarin
hazirlanmas1 ve manipiilasyonlarinin saglanmasi adimina ge¢ilmistir. Bu noktada
katilimcinin halihazirda sahip oldugu otomobil markasinin yasadigi kaynagi belirsiz bir
kusurlu tiriin krizi tasvir edilmis ve sonrasinda ise bu kriz karsisinda ilgili firmanin nasil
bir strateji kullandigi acgiklanmistir. Firmanin izledigi strateji Senaryosu ve
manipiilasyonlari Siomkos (1989)’un ¢alismasindan faydalanarak tasarlanmis ve proaktif
(gontillii geri cagirma) ve pasif (reddetme) strateji olmak tizere 2 diizeyde kurgulanmistir.
Senaryolarda geri ¢agirmanin: telafisi, duyurulmasi, zamani, krizin kaynaginin belirsiz
olmasi, siddeti ve {iriin kriz gegmisi gibi manipiilasyon haricindeki tiim degiskenler sabit
tutulmustur. Zira deneysel tasarimli aragtirmalarda, arastirma konusu haricinde kalan her
turlti bilgi, kirletici (confounding) bir yapinin olusmasina neden olarak deneyi
zedeleyebilmektedir (Leary, 2011, s. 196). Ayrica her iki deneyde de kurumsal itibar ve

kriz tepki stratejileri i¢in birebir ayn1 senaryolar kullanilmistir.

Daha o6nce belirtildigi gibi, arastirmada yer alan senaryo ve manipiilasyonlarin
gelistirilmesinde ge¢mis arastirmalarda kullanilan senaryo ve manipiilasyonlardan
faydalanilmistir. Bu tercihin temel sebebi, arastirmanin igsel gegerliligine (internal
validity) katki saglamaktir (Dogan, 2019, s. 135). Ote yandan senaryo kapsaminda
kurgusal otomobilin kusuru olarak “etkin frenleme yapamama” belirlenmistir. Ciinki
Toyota, Nissan, Ford, GM, Mazda gibi otomobil markalarinin fren probleminden dolay1
geri ¢agirmalar gergeklestirdikleri bilinen durumlardir. Ayrica Aon (2016, s. 7) sirketi
tarafindan hazirlanan rapora gore otomobil geri cagirma sebepleri igerisinde fren kaynakl
sorunlar 6nemli bir yer tutmaktadir. Nitekim arastirmada frenleme sistemiyle ilgili bir

sorundan hareket edilerek senaryolarin gergekgiligi arttirilmis ve boylelikle aragtirmanin
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digsal gegerliligine katki saglanmigtir (Bortoli ve Freundt, 2017, s. 213). Keza, kurgusal
marka adi gelistirilmesinin nedenlerinden birisi de yine digsal gecerliliktir. Son olarak,
senaryolarin katilimcilara aktarilmasinda giincel tarihli bir gazete haberi kurgusuna
gidilmis ve bu noktada uzman destegi alinmistir. Yine bu uygulama da c¢alismanin

gercekeiligine katk: saglamak (Dawar ve Lei, 2009, s. 512) amaciyla yapilmistir.

Senaryolarin katilimcilar tarafindan arastirma kapsaminda amaglandiklar sekilde
anlasilip anlasilmadigini test etmek amaciyla veri toplanarak kontroller gergeklestirilmis,
elde edilen sonuglar neticesinde kurumsal itibar senaryosu 3 kez, kriz tepki stratejisi
senaryosu ise 2 kez revize edilmistir. Asagida paylasilan sonuglar, revizyonlar yardimiyla
yeniden diizenlenen senaryolarin son versiyonlari ile toplanilmis verilerden elde

edilmistir.

3.5.1. Kriz Tepki Stratejisi Senaryosunun Test Edilmesi

Deneysel tasarima sahip arastirmalarda gerceklestirilen manipiilasyonlar
sonrasinda yapilan manipiilasyon kontrolleri hem katilimcilarin  senaryolari
okuduklarmin ve anladiklarinin tespit edilebilmesi (Dawar ve Lei, 2009, s. 512), hem de
bagimsiz degiskenlere iliskin yap1 gegerliligini ortaya koymaktadir (Dogan, 2019, s. 142).
Nitekim bu asamada senaryolara iliskin manipiilasyon kontrolleri gergeklestirilmistir.
Manipiilasyon kontrolii i¢in veri toplama siirecinde her iki llkede de once firma
stratejisine yonelik veriler toplanilmig, farkli bir zaman diliminde ise kurumsal itibar
senaryolarma yonelik veri toplanilmistir. Manipiilasyon kontrolleri agamasinda her iki

tilkeden de strateji ve itibar senaryolar1 i¢in 30ar veri toplanilmustir.

Tiiketicilerin algiladiklar1 kriz tepki stratejisine iligkin manipiilasyon kontrolii
06.07.2019-18.07.2019 tarihleri arasinda Tirkiye ve Amerika’dan toplanan veriler
yardimiyla saglanmistir. Tiirkiye verisi analiz sonuglarina gore firma tarafindan izlenen
kriz tepki stratejilerini aktaran senaryolar istatistiki olarak anlamli bir sekilde
birbirlerinden farklilasmaktadir (MgGenini =5.66, S.S. =1.63; MReddetme =1.80, s.5. =1.57; t
(28) =6.16, p<.001). Amerika verisi sonuglarina bakildiginda da s6z konusu firma
stratejisi senaryolarin istatistiki agidan anlamli bir sekilde farklilastigi; reddetme
stratejisinin aktarildigi senaryonun (M =2.27, s.s. =1.53), goniillii geri ¢agirma
stratejisinin aktarildigi senaryodan (M = 4.60, s.s. =1.12) daha diisiik diizeyde
degerlendirildigi gortilmektedir (t (25.63) =4.76, p<.001).
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Tablo 12. Firma Stratejisine Yonelik Manipiilasyon Kontrolii Ama¢h T Testi

Standart Standart
Degisken  Gruplar N Ortalama S Hata t df p
apma
Ortalama
Firma Goniilli 15 5,6667 1,63299 42164
Stratejisi 6,616 28 ,000%2
TR Reddetme 15 1,8000 1,56753 ,40473
Firma Goniilli 15 4,6000 1,12122 ,28950
Stratejisi 4,757 25,639 ,000
ABD Reddetme 15 2,2667 1,53375 ,39601

Tablo 12°de 6zetlenen analiz sonuglarina gore, kusurlu iiriin krizi karsisinda firma
tarafindan izlenen stratejiye yonelik senaryo, her iki iilke verisinde de anlamli sekilde

farklilagsmaktadir.

3.5.2. Kurumsal itibar Senaryosunun Test Edilmesi

Firma stratejisi senaryolar1 sonrasinda kurumsal itibar senaryolarna yonelik
manipiilasyon kontrolleri gergeklestirilmis, bu amagla 19.07.2019-29.07.2019 tarihleri
arasinda her iki iilkeden de veri toplanilmistir. Tiirkiye verisi sonuglarina gore yiiksek
kurumsal itibar (M =5.37, s.s. =1.07), disiik kurumsal itibardan (M =3.79, s.s. =1.28)
istatistiki acindan anlamli bir sekilde farklilagmaktadir (t (28) =3.68, p<.01). Amerika
verisi sonuglarina gore de kurumsal itibarin diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar
bulunmaktadir (Myiksek itibar = 5.36, S.S. = .93; Mbpisiik itibar = 3.79, S.5. =1.06; t (28) =4.32,
p<.001).

Tablo 13. Kurumsal Itibara Yonelik Manipiilasyon Kontrolii Amacli T Testi

Standart Standart
Degisken | Gruplar N Ortalama Hata t df p
Sapma
Ortalama
Yiiksek 15 53733 106869 27593
bz 3682 28 001
Itibar TR pjgiik 15 37867 = 128167  ,33092
Kurumsal ' yjysek 15 53600 93258 24079
itibar 4,323 28 ,000
ABD Diigiik 15 3,7867  1,05686  ,27288

Tablo 13 yardimiyla goriildiigi tizere, kurumsal itibar manipiilasyonlart da her iki
iilke verisinden elde edilen sonucglara gére anlamli bir sekilde farklilagmaktadir. Bu
sonuglardan  hareketle s6z konusu {iilkelerden veri toplanarak deneylerin

gerceklestirilmesi asamasina gegilmistir.

12 Analiz sonuglariin tamaminda yer alan .000 degeri asil olarak p<.001’i ifade etmektedir.
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4. TOPLULUKCU VE BELIRSIZLIKTEN KACINMA DUZEYi YUKSEK
KULTUREL YAPIYA YONELIK ARASTIRMA (DENEY 1)

Deney 1, topluluk¢u yapiya sahip ve belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek olan
toplumlarda kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu {irin krizi durumunda, firmanin
izleyecegi kriz tepki stratejilerinin (proaktif veya pasif) tiiketicilerin tekrar satin alma
niyetleri iizerindeki etkisinde kurumsal itibarin (yiiksek veya diisiik) diizenleyici roliinii
ve atfedilen su¢ ile olumsuz duygularin bu siiregteki diizenlenmis aracilik etkisini
arastirmaya yonelik olarak Tiirkiye’den toplanan veriler araciligiyla gerceklestirilmistir.
Bu boliim kapsaminda oncelikli olarak hipotezlerin ve aragtirma modelinin gelistirilme
stireci agiklanmistir. Sonrasinda deneye yonelik olarak gergeklestirilen pilot arastirmanin
bulgular1 raporlanmistir. Pilot arastirma sonuglart yardimiyla yapilan diizenlemeler
dogrultusunda ise ana arastirma gerceklestirilmistir. Ana arastirma kapsaminda verinin
toplanma siireci, demografik bulgular, verilerin analize hazirlanmasi siireci ve deneye
yonelik analizlerin gegeklestirilmesi adimlari izlenmistir. Son olarak deney bulgulari

tartisilmastir.

4.1. Hipotezlerin ve Arastirma Modelinin Gelistirilmesi
Oncelikle, gelistirilen hipotezler sonucu ortaya ¢ikan arastirma modeli Sekil 12

yardimiyla paylasilmistir:

Hy Olumsuz
Duygular

Atfedilen Sug

H;

Tekrar Satm
Alma Niyeti

Kriz Tepki H,
Stratejisi

Kurnmsal
itibar

Sekil 12. Deney 1 Arastirma Modeli ve Hipotezler

Atfetme Teorisi (Weiner, 1986)’ne gore kisiler beklenmedik olaylar karsisinda
birtakim nedensel ¢ikarimlarda bulunmak suretiyle olaymn sorumlularini tespit etmeye
calismaktadir. S6z konusu olaylarin, kusurlu iiriin krizi gibi tiiketiciler tarafindan pek de
arzulanmayan durumlar olmas1 halinde ise bu atiflar ¢cogunlukla sug atiflar1 seklinde

gerceklesmektedir (Korkofingas ve Ang, 2011, s. 964; Lei, Dawar ve Giirhan-Canli,
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2012, s 336). Esasen kaynagin belirsiz oldugu kosullarda hatali tarafin net olarak
bilinememesi, bireylerin davraniglarinin da 6ngoriilmesini zorlastirmaktadir (Laufer ve
Coombs, 2006, s. 380). Kisilerin yaygin olarak Krizlerin firma ile iliskili olduguna inanma
egiliminde oldugu bilinmektedir (Creyer ve Giirhan, 1997, s. 221). Buna karsin bireylerin
su¢ atiflar1 birtakim faktorlere bagh olarak sekillenmektedir. Nitekim Kkriz yonetimi
literatiirii kusurlu tirtin krizi durumunda firmalarca izlenebilecek kriz tepki stratejilerinin
(proaktif ve pasif) tiiketicilerin tutum, algi ve tepkisel davranislari {izerinde 6nemli
etkileri oldugunu ortaya koymaktadir (Ritchie vd., 2004, s. 203; Coombs, 2011, s. 171, s.
171; Turk vd., 2012, s. 574). Buna gore firmanin krize yonelik sorumlulugu inkar ettigi
reddetme stratejisi izlemesi tiiketicinin zihninde yiiksek diizeyde risk ve tehlike
olusmasina neden olurken (Siomkos, 1999, s. 25); firmanin siirece ve tiiketicinin
korunmasina yonelik biiyiik ilgi gosterdigi goniillii geri cagirma stratejiSinin, tiikketicilerin
algiladigi riskin azaltilmasi ve firmaya yonelik giiveninin tekrar insast noktasinda olumlu
etkiler yapacagi goriilmektedir (Siomkos ve Malliaris, 1992, s. 64; Siomkos ve
Shrivastava, 1993, s. 79; Siomkos ve Kurzbard, 1994, s. 32). Buna gore tiiketicilerin
kusurlu iriin krizi durumunda atfedecekleri su¢ diizeyi, firmanin izleyecegi kriz tepki
stratejisine gore farklilik gosterecektir (Magno, 2012, s. 1309; Yuan, Guo ve Wang, 2019,
S. 77). Zira tiiketici atiflarinin sekillenme siirecinde tiiketicilerin olaya iliskin algiladiklari
caba 6nemli bir yere sahiptir (Weiner ve Kukla, 1970, s. 2). Bu baglamda firmanin pasif
stratejiye yonelmesi durumunda tiiketicinin sug¢ atiflari daha da artarken, sorumlu
davrandig1 proaktif stratejide firmaya olan giivenin arttig1 ve tiiketicilerin affetme egilimi
sergiledigi goriilmektedir (Salvador ve Ikeda, 2018, s. 76). Benzer bir sekilde firmalarin
geri ¢agirma siirecini proaktif anlayisla yiirtitmedigi durumlarda, tliketiciler geri
cagirmaya olumsuz tepkiler vermektedir (Hora, Bapuji ve Roth, 2011, s. 775). Bu
bilgilerden hareketle H1 hipotezi su sekilde kurgulanmistir:

Hi: Kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu tiriin krizi yasanmasi durumunda
kullanilan Kriz tepki stratejilerinin (géniillii geri cagirma ve reddetme) tiiketicilerin
su¢ atiflart tizerinde anlamly bir etkisi vardir. Géniillii geri ¢agirma durumunda
tiiketicilerin atfettikleri sug¢, firmamin reddetme stratejisi izlemesi durumundan

daha diisiiktiir.

Kusurlu iiriin krizleri tiiketicilerin iiriin degerlendirmeleri lizerinde 6nemli bir

etkiye sahiptir (Mowen, Jolly ve Nickell, 1981, s. 405). Bu tiir krizlerin {iriin kaynakli
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ciddi tehditler barindiriyor olusu, tiiketicilerin iriinlere yonelik degerlendirmelerini
cogunlukla olumsuz bir sekilde etkilemektedir (Rea, Wang ve Stoner, 2014, s. 534). Bu
noktada bireylerin, iiriinlere yonelik degerlendirmelerinde ¢esitli kisisel, durumsal ve
kiiltiirel faktorlere bagli olarak farkli yollar izleyebildigi goriilmektedir (Zajonc ve
Marcus, 1982, s. 124; Shmitt ve Pan, 1994, s. 47). Nitekim firiine yonelik
degerlendirmelerin bilis tizerinden gergeklestirildigi durumlarda tiiketiciler duruma daha
fonksiyonel yaklasirken (Sojka ve Giese, 1997, s. 438; Adina, Gabriela ve Roxana-
Denisa, 2015, s. 424), degerlendirmelerin hissiyat lizerinden gergeklestigi durumlarda
tiiketicilerin yaklasimlar1 da daha duygusal olmaktadir (Kidwell, Hardesty ve Childers,
2008, s. 154; Conner vd., 2017, s. 102). Calisma kapsaminda daha 6nce tartisildigi lizere,
deneyin yiiriitiildiigii topluma iliskin kiiltiirel dinamikler agisindan bu tasarimda
tilketicilerin duygusal degerlendirmelerin baskin oldugu bir {iriin degerlendirme siireci
benimseyecegi ongoriilmektedir (Epstein, 1994, s. 709; Kim, 2005, s. 741; Conner vd.,
2017, s. 104). Dahasi kusurlu iiriin krizlerinin negatif yapisi geregi tiikketicilerin duygusal
degerlendirmelerinin de negatif duygular seklinde gerceklesecegi diisiiniilmektedir
(Mano ve Oliver, 1993, s. 452). Atfetme Teorisi (Weiner, 1986) de bu diisiinceye destek
saglamaktadir. Zira Weiner (1985, s. 560)’e gore atiflar sonrasinda tiiketiciler, atif temelli
birtakim spesifik duygusal tepkiler sergilemektedir ve kriz literatliri bu duygusal
tepkilerin ¢ogunlukla olumsuz oldugunu ortaya koymaktadir (Choi ve Lin, 2009, s. 198).
Tim bu agiklamalara karsin firmanin krizler karsisinda izleyecegi stratajilerin,
tilketicilerin {irlin degerlendirmeleri tizerinde etkili oldugu (Muralidharan ve Bapuiji,
2009, s. 52), ozellikle firmanin sorumlu davrandigi proakif yaklagimlarin, pasif
yaklasimlara kiyasla olumlu etkiler yarattigi bilinmektedir (Haas-Kotzegger ve
Schlegelmilch, 2013, s. 120). Dahasi firmanin proaktif yaklasimlarinin, tiiketicilerde
tirtine dair problemin kiigiik ve istisnai bir durum oldugu yoniinde olumlu algilar da
yarattig1 goriilmektedir (Zhao, Li ve Flynn, 2013, s. 116). Bu bilgilerden hareketle
proaktif stratejinin, pasif stratejiye kiyasla tiiketicilerin olumsuz duygulari iizerinde daha

pozitif bir etkisi olacagi diisiiniilmektedir. Nitekim H> hipotezi su sekildedir:

Hz: Kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu iiriin krizi yasanmasi durumunda
kullanilan Kriz tepki stratejilerinin (géniillii geri cagirma ve reddetme) tiiketicilerin
olumsuz duygular tizerinde anlamli bir etkisi vardwr. Goniillii geri ¢agirma
stratejisinin izlenmesi durumunda tiiketicilerin olumsuz duygulari, reddetme

stratejisi izlenmesi durumundan daha diisiiktiir.
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Davranigsal niyetin 6nemli boyutlaridan birisi olan tekrar satin alma niyeti (Pham
vd., 2018, s. 3), tiiketicilerin farkl alternatiflere yonelmesini onleyerek ve operasyonlarin
stirekliligine katki vererek firmalarin rekabet avantaji saglamasina yardimci olan 6nemli
bir kavramdir (Kuo, Hu ve Yang, 2013, s. 169). Tiiketici ile firma arasinda kurulan;
sadakat (Yi ve La, 2004, s. 353; Zhang ve Bloemer, 2008, s. 161), giiven (De Canniere,
De Pelsmacker ve Geuens, 2010, s. 88) ve memnuniyet (Anderson ve Sullivan, 1993, s.
137; Davidow, 2003, s. 76) gibi birtakim olumlu iliskilerden beslenen tekrar satin alma
niyeti, 6zellikle kusurlu tiriin krizlerinden olumsuz yonde etkilenebilmektedir (Siomkos
ve Kurzbard, 1994, s. 37; Lin vd., 2011, s. 455). Zira kusurlu {irlin krizleri yaygin bir
sekilde riskin yiiksek oldugu durumlari (Pennings, Wansink ve Meulenberg, 2002, s. 95)
isaret etmekte, bu durum ise tiiketicilerin ilgili firma/marka/iirtine yonelik algi ve
tutumlarini etkilemektedir (Ajzen, 1991, s. 191). Buna karsin firmanin kusurlu tiriin krizi
stirecinde olaya yaklasimi, tiiketicilerin davranigsal niyetleri {izerinde etkili olmaktadir.
Zira proaktif stratejiler firmanin gelismeler karsisinda sorumlu davrandigi bir yaklagimi
isaret ederek tiiketicilerde olumlu bir izlenim yaratmaktadir (Lee, 2005, s. 383; Chiu,
Chou ve Chiu, 2013, s. 540). Bu anlamda tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti, firmanin
izleyecegi geri ¢agirma stratejisinde benimseyecegi yaklagima gore farklilik gostermekte,
proaktif strateji pasif stratejiye kiyasla kusurlu {iriin krizlerinin tiiketicilerin tekrar satin
alma niyetini daha az negatif etkilemesine yardimer olmaktadir (Siomkos ve Kurbard,
1994, s. 37; Souiden ve Pons, 2009, s. 107). Bu bilgiler 1s181nda Hs hipotezi asagidaki
gibidir:

Hs: Kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu iiriin krizi yasanmasi durumunda

kullanilan Kriz tepki stratejilerinin (géniillii geri cagirma ve reddetme) tiiketicilerin

tekrar satin alma niyetleri tizerinde anlaml bir etkisi vardir. Goniillii geri cagirma

durumunda tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri, reddetme stratejisinin

izlenmesi durumundan daha yiiksektir.

Literatiirde kurumsal itibarin tiikketici tutum ve algilar tizerindeki etkisine yonelik
cok sayida aragtirma yer almaktadir (Dawar ve Parker, 1994; Purohit ve Srivastava, 2001;
Chen ve Dubinsky, 2003; Biswas ve Biswas, 2004; Casalo, Flavian ve Guinaliu, 2007).
Buna gore firmalarin gegmisten gliniimiize uzanan dogru uygulamalari iyi bir kurumsal
itibar i¢in gerekli temelleri olusturarak tiiketicilerin bu firmalara daha ¢ok giivenmelerini

saglamakta (Michaelis vd., 2008, s. 408), tiiketicilerin firmaya yonelik beklentilerinin
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kargilanmasi ve gelecekte ortaya ¢ikacak ihtiyaglarin tatmininin saglanmasi noktalarinda
pozitif etkiler yaratmaktadir. Yiiksek kurumsal itibarin firmaya yonelik pozitif etkileri,
kusurlu {irtin krizleri karsisinda da goriilebilmektedir (Wei, Ouyang ve Chen, 2017, s.
2103). Bu anlamda kurumsal itibarin, kusurlu iiriin krizleri karsisinda firmanin izleyecegi
stratejilerinin etkileri noktasinda diizenleyici bir role sahip oldugunu sdylemek
miimkiindiir (Souiden ve Pons, 2009, s. 107; Xie ve Keh, 2016, s. 213).

Tiiketiciler kusurlu iiriin krizleri karsisinda yiiksek kurumsal itibar diizeyine sahip
firmalar1 daha gilivenilir, sorumlu ve hosgiiriilebilir olarak degerlendirme egilimi
gostermektedir (Wang, 2019, s. 3099). Dahasi kusurlu {iriin krizine konu olan firmanin
itibar diizeyinin yiikksek olmasi durumunda, diisiik olmasi durumuna kiyasla krizin
algilanan 6neminin de daha diisiik oldugu goriilmektedir (Siomkos ve Kurzbard, 1994, s.
34). Firmanin diisiik kurumsal itibar diizeyine sahip olmasi durumunda ise tiiketicilerin
kusurlu triin krizleri karsisindaki olumsuz tepkileri daha yiiksek olmaktadir (Haas-
Kotzegger ve Schlegelmilch, 2013, s. 120). Bu noktada tiiketicilerin giiveninden beslenen
yiiksek itibar, kaynagi belirsiz bir krizde su¢lama niteliklerini diisiirmede tutarli, glivenilir
ve tanisal bir ipucu islevi gormektedir (Xie ve Keh, 2016, s. 214). Nitekim yiiksek
kurumsal itibarin, diisiik kurumsal itibara kiyasla kusurlu iiriin krizi karsisinda kisilerin
firmaya atfettikleri sucu azalttigi goriilmektedir (Grunwald ve Hempelmann, 2010, s.
264). Dahas1 Tiirkiye gibi belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek kiiltiirlerde yiiksek itibar,
krizlerin neden oldugu belirsizliklerin giderilmesinde 6nemli bir igleve de sahiptir (Keh

ve Xie, 2009, s. 734). Bu bilgilerden hareketle kurgulanan Hs hipotezi su sekildedir:

Ha: Kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu iiriin krizi yasanmasi durumunda
kurumsal itibar (yiiksek ve diisiik), kriz tepki stratejilerinin atfedilen sug iizerindeki
etkisinde diizenleyici (moderate) role sahiptir. Buna gére yiiksek itibar firmanin
reddetme stratejisine kiyasla goniillii geri ¢agirma stratejisi izlemesi durumunda

tiiketicilerin su¢ atiflarum diistirmede diisiik itibardan daha etkilidir.

Tiiketici algi ve degerlendirmeleri {izerinde olumlu bir etkiye sahip olan yiiksek
kurumsal itibar (Claudiu-Catalin, Dorian-Laurentiu ve Andreea, 2014, s. 59), kusurlu
tirtin krizlerinin neden oldugu belirsizligin giderilmesinde tiiketiciler tarafindan 6nemli
bir referans olarak dikkate alinmaktadir (Grunwald ve Hempelmann, 2010, s. 266).
Ayrica yliksek kurumsal itibar, krize neden olan kusurun tehlike derecesinin tiiketiciler

tarafindan disiik algilanmasina ve benzer sekilde basinin firmaya yonelik tepkilerinin
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daha diislik olmasina yardimci oldugu goriilmektedir (Siomkos ve Kurzbard, 1994, s. 37).
Diisiik kurumsal itibar ise kusurlu iiriin krizleri karsisinda ¢ogu firma yonetimi i¢in sadece
bir endise kaynagidir (Femi, 2016, s. 828). Zira yiiksek kurumsal itibar, tiiketicilerin
firmayr daha giivenilir, sorumlu ve hosgirilebilir (Wang, 2019, s. 3099) olarak
degerlendirmesine yardimci olarak firmaya koruma saglarken (Grunwald ve
Hempelmann, 2010, s. 264); diisiik kurumsal itibar olumsuz tepkilerin artma olasiligini
yiikselterek firma agisindan risklerin tirmanmasina neden olmaktadir (Haas-Kotzegger ve
Schlegelmilch, 2013, s. 120). Dahas1 yiiksek kurumsal itibarin tiiketicilerin olumsuz
duygulari tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Choi ve Lin, 2009, s. 198).
Proaktif stratejinin pasif stratejiye kiyasla pozitif etkileri ise yaygin bilinen bir sonugtur
(Creyer ve Giirhan, 1997, s. 221; Souiden ve Pons, 2009, s. 106). Bu bilgiler 1s1ginda Hs

hipotezi su sekilde kurgulanmistir:

Hs: Kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu itiriin krizi yasanmasi durumunda
kurumsal itibar (yiiksek ve diisiik), kriz tepki stratejilerinin olumsuz duygular
tizerindeki etkisinde diizenleyici (moderate) role sahiptir. Buna gore yiiksek itibar
firmanin reddetme stratejisine kiyasla goniillii geri ¢agirma stratejisi izlemesi
durumunda tiiketicilerin olumsuz duygularim diigiirmede diisiik itibardan daha

etkilidir.

Kisilerin bir firmaya yonelik degerlendirmelerinin genel bir sonucu olan kurumsal
itibar (Walsh ve Beatty, 2007, s. 129), ayn1 zamanda ilgili firmaya yonelik gegmis
eylemlerinin ve gelecekteki beklentilerin 6nemli bir temsilcisidir (Ruth ve York, 2004, s.
14). Ozellikle kusurlu iiriin krizleri durumlarinda yiiksek kurumsal itibar bir kalite isareti
olarak daha da 6nem kazanmaktadir (Grunwald ve Hempelmann, 2010, s. 267). Bu
yoniiyle kurumsal itibarin, kriz tepki stratejilerinin etkileri tizerinde diizenleyici bir role
sahip olmasi1 gayet olagandir (Souiden ve Pons, 2009, s. 107; Xie ve Keh, 2016, s. 213).
Nitekim ge¢cmis bulgulardan hareketle iyi bir kurumsal itibara sahip olmanin saglayacagi
avantajlar kapsaminda (Rhee ve Haunschild, 2006, s. 101) tekrar satin alma niyetinin de
degerlendirilmesi uygun olacaktir. Zira yiiksek kurumsal itibarin tiiketicilerin satin alma
niyeti izerindeki olumlu etkilerini ortaya koyan arastirmalar mevcuttur (Mowen, Jolly ve
Nickell, 1981, s. 407; Siomkos, 1999, s. 23; Tucker ve Melewar, 2005, s. 382; Laufer ve
Coombs, 2006, s. 381; Maden vd., 2012, s. 656; Shamma, 2012, s. 160). Benzer sekilde
Siomkos ve Kurzbard (1994, s. 37) kusurlu iiriin krizi yasayan firmanin yiiksek kurumsal
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itibar diizeyine sahip olmasi durumunda, diisiik kurumsal itibar diizeyine sahip olmasi
durumuna kiyasla gelecek satin almalarin daha az negatif etkilenecegini ortaya

koymaktadir. Bu bulgular dogrultusunda Hs hipotezi su sekildedir:

He: Kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu iiriin krizi yasanmasi durumunda
kurumsal itibar (viiksek ve diisiik), kriz tepki stratejilerinin tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde diizenleyici (moderate) role sahiptir. Buna gore yiiksek itibar
firmanin reddetme stratejisine kiyasla goniillii geri ¢agirma stratejisi izlemesi
durumunda tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini artirmada diisiik itibardan daha

etkilidir.

Atfetme Teorisi (Weiner, 1986)’ne gore kisiler krizler karsisinda birtakim igsel ve
digsal faktorler araciligiyla degerlendirmelerde bulunarak atiflar gelistirmektedir. Bu
atiflar ise kisilerin krizleri degerlendirme siirecine aracilik ederek (Xie ve Keh, 2016, s.
211) davranmigsal niyet lizerinde etkili olmaktadir (Klein ve Dawar, 2004, s. 211).
Ozellikle kaynagm belirsiz oldugu kusurlu iiriin krizleri karsisinda atiflar gelistirmek
zorlagmakta, buna karsin kisiler cesitli faktorler araciligiyla atiflarda bulunmaktadir
(Creyer ve Giirhan, 1997, s. 221). Bireyin kusurlu iirlin krizine yonelik olarak sorunun
kendi hatasi, tekrarlanma olasiliginin diisiik ya da kagimilmaz oldugu yoniindeki algi ve
atiflar1, bireyin durumundan memnun olma ve ilgili firmaya/markaya sadik kalma
olasiligi yiikseltecektir (Hess, Ganesan ve Klein, 2003, s. 140). Ayrica firmalarin kriz
stirecine yaklagimlarinin da sug¢ atiflar1 {lizerinde azaltici/arttirict etkiler yarattigi
bilinmektedir (Weiner ve Kukla, 1970, s. 2; Yuan, Guo ve Wang, 2019, s. 77). Buna
karsin 6ziinde sug atiflariin tliketicilerin tekrar satin alma niyetlerini negatif yonde
etkiledigini ortaya koyan sonuglar mevcuttur (Folkes, 1984, s. 405; Siomkos ve Kurzbard,
1994, s. 36; Laufer ve Coombs, 2006, s. 380). Diger bir deyisle sug atiflari ile tekrar satin
alma niyeti arasindaki iligki, negatif yonlii bir iligkidir. Bu bilgiler 1s18inda H7 hipotezi
asagidaki gibidir:

H7: Kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu tiriin krizi yasanmasi durumunda

atfedilen sug, kriz tepki stratejilerinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisine

aracilik (mediate) eder. Bu etki yiiksek itibar diizeyi i¢in daha biiyiiktiir.

Tiiketicilerin duygusal degerlendirme ve tepkileri Atfetme Teorisi igerisinde
onemli bir yere sahiptir. Ciinkii teoriye gore bireyler olaylara iliskin nedensel atiflarda

bulunduktan sonra birtakim duygusal tepkiler de gelistirmektedir (Weiner, 1985, s. 560).
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Bu baglamda kusurlu iiriin krizi ve iiriin geri ¢agirma gibi olumsuz durumlar tiiketiciler
acisindan onemli derecede duygusal nitelik tasiyabilmekte, sebep olduklart duygusal
degisimler ise firmaya yonelik algilayis ve dolayisiyla davranislara etki edebilmektedir
(Jung, 2011, s. 74). Nitekim Folkes (1988, s. 557) kusurlu iiriin krizlerinin tiiketicilerde
olumsuz duygularin gelismesine neden oldugunu, bu duygularin tiiketicilerin olayla ilgili
sikdyet etme ve ayni firmadan tekrar satin alma niyetlerini etkiledigini ortaya
koymaktadir. Benzer sekilde Baghi ve Gabrielli (2019, s. 656) de igrenme, korku, 6fke,
hayal kirikhigi ve {izinti gibi olumsuz duygularin kusurlu {iriin krizi durumunda
bireylerin satin alma niyetlerine aracilik ettigini ve olumsuz duygular ile satin alma niyeti
arasinda ters yonlii bir iliski oldugunu ileri siirmektedir. Bu agiklamalardan hareketle

gelistirilen Hg hipotezi su sekildedir:

Hs: Kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu iiriin krizi yasanmast durumunda olumsuz
duygular, kriz tepki stratejilerinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisine

aracilik (mediate) eder. Bu etki yiiksek itibar diizeyi i¢in daha biiytiktiir.

Kusurlu iiriin krizleri durumunda tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti izerinde sug
atiflarinin (Folkes, 1984, s. 405) ve olumsuz duygularin (Folkes, 1988, s. 557) etkili
oldugu daha 6nce ifade edilmistir. Dahas1 hem sug atiflarinin (Xie ve Keh, 2016, s. 211)
hem de olumsuz duygularin (Baghi ve Gabrielli, 2019, s. 656) kusurlu iriin krizinin
tiiketicilerin tekrar satin alma niyetine olan etkisine ayr1 ayr1 aracilik ettigi belirtilmistir.
Esasen sug atiflar1 ve olumsuz duygular tiiketicilerin kusurlu iiriin krizleri karsisinda
izledikleri bir siirecin adimlarin1 meydana getirmektedir. Bu anlamda bir seri aracilik
etkisi s0z konusudur. Zira Atfetme Teorisi’ne gore sug atiflar1 sonrasinda tiiketiciler olaya
yonelik duygusal tepkiler gelistirmektedir (Weiner, 1985, s. 560). Klein ve Dawar (2004,
s. 210) sug¢ atiflarinin tiiketicilerin markaya yonelik degerlendirmelerini etkiledigini
ortaya koymaktadir. Ayrica krizler karsisinda firmaya yonelik sug¢lamalarin artmasinin
tiikketicilerde daha yogun 6fke ve olumsuz duygulara neden oldugu goriilmektedir (Lee ve
Song, 2010, s. 1074; Lai, Yang ve Wu, 2015, s. 554). Bu anlamda sug atiflari ile olumsuz
duygular arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir (Weiner, 1985, s. 560). Bu
bilgiler yardimiyla Hg hipotezi agagidaki sekilde gelistirilmistir:

Ho: Kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu iiriin krizi yasanmasi durumunda

atfedilen su¢ ve olumsuz duygular, kriz tepki stratejilerinin tekrar satin alma niyeti
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tizerindeki etkisine seri aracilik (mediate) eder. Bu etki yiiksek itibar diizeyi i¢in
daha biiyiiktiir.

4.2. Pilot Arastirma
Deneyin gergeklestirilmesi oncesinde pilot aragtirma yiirlitiilmiistiir. S6z konusu
pilot aragtirma: 6n bilgiler, manipiilasyon kontrolleri, aragtirma bulgular ve final tasarimi

olmak {izere 4 agama iizerinden raporlanmistir.

4.2.1. Pilot Arastirmaya iliskin On Bilgiler

Pilot calisma, mini ana arastirma anlamina gelmekte ve iyi bir ¢aligma tasariminin
ana O0gesini olusturmaktadir (van Teijlingen ve Hundley, 2001). Bu ¢alismalarin 6rneklem
hacmi biiytikliigii belirleme, hipotez testi, rassal atama gibi farkli amaglar i¢in kullanildig1
goriilmektedir (Arain vd., 2010, s. 4). Bu pilot calismayla, ana arastirmaya iliskin bir 6n
izleme gerceklestirilmesi amaglanmistir. Tiirkiye’den toplanan veriler yardimiyla
oncelikle senaryolara iligkin manipiilasyon kontrolleri saglanmis, sonrasinda yapilara
iliskin normallik, giivenilirlik, gecerlilik testleri gerceklestirilmis, son olarak ise
aragtirmanin temel varsayimi olan gruplar arasi farkliliklar noktasinda bir dngdrii sahibi
olabilmek amaciyla gruplar arasi farki test etmek amaciyla ¢ok degiskenli varyans
analizine (MANOVA) ve kontrol yapilarinin degerlendirilmesi icin MANCOVA
analizine basvurulmustur. Bu kapsamda 08.08.2019-02.09.2019 tarihleri arasinda veri
toplama islemi gergeklestirilmis ve toplam 87 adet anket elde edilmistir. Bu verilerden 4
tanesi ¢cok sayidaki eksik yanitlar, 3 tanesi ise kontrol sorularinin tamamina hatali yanit
verildigi gerekgesiyle arastirma disinda birakilmistir. Sonug itibariyle pilot aragtirma, 80
anket yardimiyla gerceklestirilmistir. Veri toplama siirecinde katilimcilara oncelikle
senaryolar yoneltilmis, sonrasinda sirasiyla bagimli degiskenler, kontrol yapilar1 ve son

olarak manipiilasyon kontroliine yonelik ifadeler yoneltilmistir.

4.2.2. Manipiilasyon Kontrolleri

Pilot arastirma kapsaminda ilk olarak manipiilasyon kontrolleri gerceklestirilmistir.
Oncelikle firma strateji senaryolarina ydnelik manipiilasyon kontrolleri saglanmustir.
Buna gore firma stratejisi senaryolari istatistiki acidan anlamli bir sekilde birbirlerinden
farklilasmaktadir (Mgsnini =5.80, S.5. =1.24; MReddetme =2.82, s.5. =1.39; t (78) =10.07,
p<.001). Benzer sckilde kurumsal itibar senaryolarina yonelik gergeklestirilen
manipiilasyon kontrollerinde de (Myiiksek itibar = 4.53, S.S. = 1.31; Mpugii itibar = 3.08, S.S.
=1.35; t (78) =4.86, p<.001) anlaml1 farkliliklar s6z konusudur (bkz. Tablo 14).
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Tablo 14. Deney 1’e Yonelik Pilot Arastirma Manipiilasyon Kontrolleri

Standart Standart
Degisken Gruplar N Ortalama Hata t df p
Sapma
Ortalama
Firma Gonillld 40 58000 = 1,24447 19677

10,069 78 000
Stratejisi TR Reddetme 40 28250 139390  ,22039

Kurumsal Yiiksek 40 4,5300 1,30761 20675

A 4861 78  ,000
Itibar TR Diisik 40 30850 @ 1,35108  ,21362

Senaryolara iliskin manipiilasyonlarin kontrolii sonrasinda bir sonraki adim olan

normal dagilim, giivenilirlik, gecerlilik ve gruplar aras1 fark testlerine geg¢ilmistir.

4.2.3. Pilot Arastirma Bulgular

Calisma bulgular1 kapsaminda 6ncelikle normallik testi gerceklestirilmistir. Analiz
sonuglarina gore arastirmaya dahil yapilarin basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin -2.0 ile
+2.0 arasinda yer aldig1 goriilmiis, buradan hareketle yapilarin normal dagilim sergiledigi
ve parametrik testlere uygun olduklar1 sonucuna ulasilmigtir (Trochim ve Donnelly,
2006; George ve Mallery, 2010).

Bir sonraki adim olarak yapilar giivenilirlik ve gecerlilik analizlerine tabi
tutulmustur. Giivenilirlik testi i¢gin Cronbach’s alpha degerlerinden, gegerlilik testi i¢in
ise agimlayici faktor analizinden yararlanilmistir. Analiz bulgulari Tablo 15 yardimiyla

paylasilmistir.

Tablo 15. Deney 1’e Yonelik Pilot Arastirma Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuglar

9

Yapi Ifade Sayisi C;‘T;L’Zﬁ: s KMOTr 3;:,];1:::;
Atfedilen Sug 3 911 751 %85,278
Olumsuz Duygular 7 .904 .819 %63,891
Tekrar Satin Alma Niyeti 3 912 721 %85,735
Algilanan Siddet 4 .957 .847 288,734
ilgilenim 4 .820 .657 265,901
Stratejiye Yonelik Tutum 10 .935 .841 963,403

Giivenilirlik analizi sonuglarina gore biitiin yapilarin yiiksek giivenilirlik (>.80)
degerine sahip oldugu goriilmektedir (Taber, 2018, s. 1278). Ancak adapte edildigi
Olgekten hareketle 11 ifade ile 6lgiilmesi planlanan olumsuz duygular yapisina ait 4 ifade
(diismanlik, kiiclik diisme, nefret ve utang), diisiik giivenilirlik degerleri verdikleri ve
faktor yiiklerinin diisiik olmasi sebebiyle arastirma kapsamindan g¢ikartilmistir. Tablo
15’te yer alan, yapiya iligkin degerler ifade ¢ikarma islemi sonrasinda elde edilen

sonuglar1 yansitmaktadir.
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Gegerlilik analizi amaciyla gergeklestirilen agimlayici faktdr analizinde her bir yapi
ayrt ayri analize tabi tutularak tek boyutlu ya da ¢ok boyutlu olma durumlar tespit
edilmistir. Boylelikle ampirik 6l¢timlerin gegerliliginin sinanmasinda énem tasiyan bu
kosul yerine getirilmis (Nunnally, 1978), analiz sonuglarinda yapilarin tamami tek
boyutlu ¢ikmistir. Ayrica faktdr analizinde her bir ifadenin .50’den biiyiik yiliklenime
sahip olup olmadigi kontrol edilmistir. Tiim yapilarda agiklanan varyansin .60’dan biiytik
oldugu goriilmektedir (Hair vd., 2013, s. 107). Faktor analizi kapsaminda son olarak ise
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) 6l¢timii sonuglart kontrol edilmis ve bu sonuglara gore tiim
yapilarin sinir deger olan .50 {izerinde ve anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir (Field,

2013).

Pilot arastirma kapsaminda son olarak ise deney gruplar1 arasindaki farkliliklar
smnamak amaciyla MANOVA ve kontrol yapilarinin etkilerini test etmek amaciyla ise
MANCOVA analizleri gerceklestirilmistir. Fakat oncesinde MANOVA analizinin temel
varsayimlari olan: normal dagilim, ug¢ degerlerin (outlier) denetlenmesi, bagimli
degiskenler arasinda c¢oklu dogrusallik (multicollinearity) sorunun bulunmamasi ve
kovaryans matrislerinin homojenligi kosullarinin saglanmasi gerekmektedir (Hair vd.,
2013, s. 684-686). Bu baglamda varsayimlarin sinanmasina yonelik bazi analizler

gerceklestirilmistir. Bu analizlerin sonuglari sirasiyla su sekildedir:

e Oncelikle pilot arastirma baslangicinda gerceklestirilen analize gore veri setinde
normal dagilim saglandig: bilinmektedir.

e Sonrasinda Boxplot yardimiyla u¢ degerlere iliskin kontrol gerceklestirilmis ve ug
degere rastlanmamastir.

e (Coklu dogrusallik sorununa yonelik olarak yapilara iliskin korelasyon katsayilari
kontrol edilmis, yapilar arasindaki korelasyonun en diisiik atfedilen sug ile
kurumsal itibar arasinda (r= .331, p<.01), en yiiksek atfedilen sug ile tekrar satin
alma niyeti arasinda (r= -.512, p<.001) oldugu goriilmiistiir. Coklu dogrusallik
sorunu yasamamak i¢in degiskenler arasi korelasyonun 0.90’den kiiciik olmasi
gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2012, s. 88). Bu sonuglara gore ¢oklu
dogrusallik sorunu bulunmadigi diisiiniilmektedir. Ayrica varyans artis faktori,
yani VIF (variance inflation factor) degerleri de 10’un altinda ¢ikarak (James vd.,
2013, s. 102) c¢oklu dogrusallik sorununun olmadigi tespitini destekledigi

gorilmektedir.
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e Son olarak ise Box M testi ile kovaryans matrislerinin homojenligi varsayim test
edilmis ve so6z konusu deger .001’den biiyiik bulunarak varsayim karsilanmistir.
Dahas1 Levene’s test aracilifiyla varyanslarin esitligi varsayimi kontrol edilmis ve

yapilarin tamaminda anlamsiz sonug (p>.05) bulunmustur.

Tiim bu adimlar sonrasinda, verinin pilot arastirma kapsaminda MANOVA analizi
gerceklestirilmesine uygun oldugu sonucuna ulasilmustir. Ilgili analiz yardimiyla
hedeflenen 2x2’lik faktoriyel tasarimi smamak suretiyle bagimsiz degiskenlerin farkli
diizeylerinden olusacak 4 grubun bagimli degiskenler tizerindeki etkilerinin birbirinden
farklilasip farklilasmadigini test etmektir. Zira arastirmanin temel varsayimi senaryolar
vasitastyla gruplar arasinda farkliliklar olusacag: diisiincesine dayanmaktadir. MANOVA
varsayimlarinin tamami yerine getirildigi i¢in sonug tablosunda Wilks” Lambda degerleri
kontrol edilmistir (Hair vd., 2013, s. 690). Analiz sonuglarina goére [Wilks’ A =.718, F(9,
180) = 2.92, p <.01, 2 =.105] gruplar aras1 anlamli fark bulunmaktadir (bkz. Tablo 16).

Tablo 16. Deney 1 Icin Pilot Arastirma Cok Degiskenli Test* Sonuglari (MANOVA)

.. . o Hipotez Kismi
Ulke Etki Deger F df Hata df p Eta-Kare
Pillai's Trace  ,305 2,867 9,000 228,000 003 102
Wilks' Lambda 718 2,924 9,000 180,247 003 105
[oX - '
e 5 Hotllings 362 2921 9000 218000 003 108
o Trace
Roy;(')'gtrge“ 231 5862° 3000 76,000 001 188

a. Tasarim: Intercept + grup
b. Istatistik, F {izerinde bir iist sinirdir ve anlamlilik diizeyinde bir alt sinir verir.

Pilot arastirma kapsaminda hipotez testlerini ger¢eklestirme amacimiz olmadigi
icin ise devam testleri gergeklestirilmemistir. Son olarak literatiirden hareketle
arastirmaya kontrol yapilar olarak déahil edilmesi planlanan ilgilenim, stratejiye yonelik
tutum ve algilanan siddet degiskenleri MANCOVA analizi Oncesinde regresyon
egrilerinin homojenligi varsayimina tabi tutulmus ve yapilarin tamaminda (atfedilen sug,
olumsuz duygular ve tekrar satin alma niyeti) sart1 saglamayan ilgilenim ve stratejiye
yonelik tutum yapilar1 arastirma kapsamindan ¢ikartilmistir (Hair vd., 2013, s. 725;
Mertler ve Reinhart, 2017, s. 149).

4.2.4. Final Tasarimi
Onceki asamalarda sirasiyla kurgusal marka ve model adinin gelistirilmesi, kriz
tepki stratejisi ve kurumsal itibarin farkli diizeyleri i¢in senaryolarin gelistirilmesi, bu

senaryolara yonelik manipiilasyon kontrollerinin saglanmasi ve pilot arastirmanin
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gerceklestirilmesi islemleri gerceklestirilmistir. Her bir asama sonrasinda birtakim
giincellemeler yapilarak arastirma tasarimi gelistirilmistir. Ozellikle deney siirecinin
isleyisini biitiinciil bir yap1 igerisinde incelemek ve ana arastirma Oncesinde arastirma
tasariminin kontroliinli saglamak maksadiyla gergeklestirilen pilot ¢alisma sonrasinda
senaryolarda kisaltma islemleri ve ifadelerde anlasilirlig1 ve gegerliligi arttirmak i¢in bazi
giincellemeler'® yapilmistir. Ayrica pilot ¢alisma bulgular1 bashginda raporlandig: {izere
analiz sonuglar1 dogrultusunda ifade ve kontrol yapist ¢ikarma islemleri
gergeklestirilmistir. Ote yandan yapilan literatiir incelemeleri dogrultusunda, Tiirkiye ve
Amerika’dan toplanan verilerle elde edilen sonuglarin daha zengin bir temelde
tartisilabilmesi i¢in mevcut dayanaklarin gelistirilmesi gerekli gorilmistiir. Tiirkiye ve
Amerika gibi kiiltlirel agidan farkli iki iilkenin (http-8) arastirma konusu olan kusurlu
tirtin krizi odaginda belirsizlikten kaginma boyutu (Furnham ve Ribchester, 1995, s. 194)
tizerinden ele alinabilecegi c¢alismanin literatiir boliimiinde halihazirda tartigilmig
bulunmaktadir. Bu nedenle ilgili yapinin kontrol degiskeni olarak arastirmaya dahil
edilmesi uygun goriilmiistiir. Bu kararda, mevcut teorik bilgilerin yani sira pilot ¢alisma
bulgular1 da yol gosterici olmugtur. Zira pilot ¢aligmalar ana arastirma projesinin nerede
basarisiz olabilecegi, arastirma protokollerinin nerede takip edilemeyecegi veya onerilen
yontemlerin veya araclarin uygunsuz veya c¢ok karmasik olup olmadigi konusunda
onceden fikir sahibi olunabilmesi noktalarinda 6nemli avantajlar saglayabilmektedir (van
Teijlingen ve Hundley, 2001). Belirsizlikten ka¢inmanin 6l¢iimii i¢in giivenilirlik ve
gecerlilik kontrolleri Kore ve Amerika’da olmak iizere iki farkl iilkede sinanmis ve
Hofstede (1980)’nin sonuglarina benzer sonuglar elde edilmis (Jung ve Kellaris, 2004, s.
746) bir 6lgegin kullanilmasina karar verilmistir. Ilgili yapiya iliskin detaylar, dlgekler ve

veri toplama aracinin gelistirilmesi bagliginda mevcuttur.

Biitiin bu islemler sonrasinda deney 1’e yonelik nihai siire¢ alti1 adim olarak
tasarlanmustir. ilk adimda katilimeilar rassal bir sekilde atanarak kurgusal markaya iliskin
itibarin yiiksek veya diisiik oldugu bir senaryoyu okumustur. Deneyin ikinci adiminda
katilimcilar yine rassal olarak atanmak suretiyle markayla ilgili giincel tarihli bir gazete
haberinde kusurlu iiriin krizi kargisinda firmanin goéniillii geri ¢agirma ya da reddetme
yolunu izledikleri stratejilerinden birisine iliskin bilgiler okumustur. Ugiincii adimda

katilimcilarin bagimli degiskenlere yonelik, dordiincii adimda ise kontrol yapilarina

BAragtrmanin  ekler boliimiinde verilen senaryo ve olgeklerin tamamu pilot ¢alisma sonrasinda
glincellenmis, nihai versiyonlara aittir.
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yonelik ifadelere yanit vermeleri beklenmistir. Pilot arastirmada oldugu gibi ana
arastirmada da manipiilasyon kontrollerinin katilime1 yanitlar1 {izerinde direkt etki
yaratmamasi amaciyla en sonda yoneltilmesi uygun goriilmiistiir. Bu nedenle ilgili asama
besinci adimda gergeklestirilmistir. Son adimda ise katilimcilara baz1 demografik sorular

yoneltilmistir. Deney siireci Tablo 17 araciligiyla asagida 6zetlenmistir:

Tablo 17. Deney 1 Icin Arastirma Siireci Tasarimi

Yiiksek itibar Diisiik itibar

Kurumsal itibar diizeyi yiiksek bir

1. Adim  kurgusal otomobil markasina iligkin bilgi
verilir,
Katilimeiya giincel tarihli bir gazete haberi gosterilir. Haberde katilimcinin halihazirda
sahip oldugu kurgusal otomobile iliskin bir sorundan ve sonuglarindan bahsedilirken,
sorunun kaynaginin ise heniiz tespit edilemedigi ifade edilmektedir. Cikan haber ve yaganan
olaylar sonrasinda marka su sekilde bir aksiyon alir:

Kurumsal itibar diizeyi diisiik bir kurgusal
otomobil markasina iligkin bilgi verilir.

Yiiksek itibar & Yiiksek itibar & Diisiik itibar & Diisiik itibar &
Proaktif Strateji Pasif Strateji Proaktif Strateji Pasif Strateji
2. Adim o e
. Markanin ilgili . Markanin ilgili
Markanin 6nlem — Markanin énlem —
modeli geri modeli geri
amacli olarak N .1 amagli olarak g .
snilld geri cagirmaya yonelik goniillii geri gagrma cagirmaya yonelik
B, halihazirda bir At el halihazirda bir
cag yapacag aksiyon almayacagi yapacagl ag aksiyon almayacagi
aciklamasi gelir. X gelir. .
aciklamasi gelir. aciklamasi gelir.
3. Adim Bagimli degiskenler (atfedilen sug, olumsuz duygular ve tekrar satin alma niyeti)

Ol¢iimlenmistir.
4. Adim = Kontrol yapilari (algilanan siddet ve belirsizlikten kaginma) 6l¢iimlenmistir.
5. Adim  Kurumsal itibar ve algilanan kurumsal yanita iliskin manipiilasyon kontrolleri yapilmustir.
6. Adim Kat}lll}ls:ll?rlp_demograﬁk bilgilgriyle (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir diizeyi, otomobil
) sahipligi) ilgili sorular yoneltilmistir.

4.3. Deneye Yonelik Ana Arastirmanin Gergeklestirilmesi

Arastirma kapsaminda verilerin analiz edilmesinde oncelikli olarak fark testi olan
ANCOVA’dan faydalanilmistir. Zira faktoriyel tasarimli arastirmalarda bu analiz teknigi
yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Wetzels vd., 2005, s. 226). Arastirma kapsaminda
onerilen modelinin test edilmesinde ise diizenlenmis seri aracilik etkisini (moderated
serial mediation) test etmek amaciyla PROCESS kullanilmistir (Muller, Judd ve Yzerbyt,
2005; Hayes, 2012). PROCESS degiskenler arasindaki iliskilerde diizenleyicilik, aracilik
ve kosullu siire¢ analizlerinin SPSS ve SAS programlari iizerinden gerceklestirilmesine
olanak tantyan bir aragtir. Buna gére makroya modeldeki degiskenlerin ve rollerinin
tanimlanmas1 yardimiyla modeldeki tim yol katsayilarma, standart hatalara, t ve p
degerlerine, giiven araliklarina ve diger baz istatistiklere ulasmak miimkiindiir (Hayes,

Montoya ve Rockwood, 2017, s. 76).
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4.3.1. Ana Arastirma Verisinin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda 03.03.2020-28.03.2020 tarihleri arasinda Tiirkiye’den
toplam 422 adet veri toplanmustir. Veriye yonelik gerceklestirilen kontrollerde
katiimcilarin arastirma esnasindaki dikkatlerini tespit amaciyla yoneltilen 3 kontrol
sorusunun tamamina yanlis yanit verildigi goriilen 81 anket ve ankette yer alan sorularin
%75’inden fazlasinin yanitsiz birakildigi diger 18 anket arastirma kapsami disinda
birakilmus, analizler geriye kalan toplam 323 anketten elde edilen veriler yardimiyla

gerceklestirilmistir.

4.3.2. Demografik Bulgular

Arastirmaya iliskin demografik bilgiler incelendiginde katilimeilarin %44,3’tintin
kadin, %55,4linlin erkek ve %0,3’iliniin diger segenegini isaretledigi goriilmektedir.
Katilimcilarin yas bilgilerine bakildiginda 26-35 yas (%35,6) ve 36-45 yas (%31,3) aras1
katilimcilarin agirlikli oldugu goriillmektedir. Bu yas gruplarini sirasiyla 18-25 (%16,7),
46-55 (%14,2) ve 56-65 (%2,2) aras1 yas gruplar takip etmektedir. Katilimcilarin egitim
diizeyleri agisindan incelenmesi durumunda ¢ogunlugun lisans mezunu (%37,8) oldugu
goriilmektedir. Lisans mezunlarini sirasiyla yiiksek lisans (%22), doktora (%19,5), 6n
lisans (%9,9), lise (%8,4), ortaokul (%1,5) ve ilkokul (%0,9) mezunlar1 takip etmektedir.
Ayrica katilimcilarin ¢ogunlugunun (%37,2) aylik ortalama gelirinin 5001-8000 TL
arasinda oldugu goriilmektedir (bkz. Tablo 18).

Tablo 18. Deney 1°e Yonelik Katilimcilara Iliskin Demografik Bilgiler Tablosu

Say1 Yiizde Say1 Yiizde

Cinsiyet Yas Arahigi

Kadin 143 44,3 18-25 54 16,7
Erkek 179 55,4 26-35 115 35,6
Diger 1 3 36-45 101 31,3
Toplam 323 100 46-55 46 14,2
Egitim Diizeyi 56-65 7 2,2
Ilkokul 3 9 Toplam 323 100
Ortaokul 5 1,5 Ayhlik Ortalama Gelir

Lise 27 8,4 2334 TL ve alt1 56 17,3
On Lisans 32 9,9 2335-5000 TL arast 71 22,0
Lisans 122 37,8 5001-8000 TL aras1 120 37,2
Yiiksek Lisans 71 22,0 8001-11.000 TL aras1 43 13,3
Doktora 63 19,5 11.001 TL ve tizeri 33 10,2
Toplam 323 100 Toplam 323 100

14pilot ¢alisma kapsaminda toplanan veriler ve arastirmanin daha dnceki asamalarina dahil olan katilimcilar
ana arastirma kapsamina alinmamustir. Zira pilot aragtirma i¢in ulasilan katilimcilarin ve elde edilen
verilerin ana arastirmaya dahil edilmemesi gerektigi yoniinde goriisler bulunmaktadir (Peat vd., 2002, s.
57).
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Demografik bilgiler kapsaminda katilimcilara yoneltilen diger bir soru ise hangi

ilde yasadiklar1 yoniindeydi. Nitekim elde edilen sonuglara goére niifus yogunluguna

paralel bir sekilde katilimcilarin ¢ogunlugunun Istanbul (%16,1) ve Ankara (%15,8)

illerinde yasadiklari goriilmektedir. Ayrica Karaman (%8,4), Izmir (%8), Mersin (%7,7)

Eskisehir (%7,1) ve Konya (%?5,6) illerinden de katilimin yogun oldugunu sdylemek

miimkiindiir. Bu iller haricinde ise Tiirkiye’nin cesitli illerinde yasayan kisilerin

arastirmaya katki sagladigi goriilmektedir (bkz. Tablo 19).

Tablo 19. Deney 1’e Yénelik Katilimcilarin Yasadiklar: Illere Gore Dagilim Tablosu

il
Adana
Afyon

Agn
Aksaray
Amasya
Ankara
Antalya

Aydin
Batman
Bilecik

Bursa

Cankiri
Denizli
Diizce
Edirne
Elaz1g

Erzurum

Say1

9

2
1
2
1
5

[N

9
2
1
1
7
1
4
1
2
1
2

Yiizde

2,8
,6
3
,6
3

15,8

2,8
,6
3
3

2,2
3

1,2
3

6
3
6

il Say1  Yiizde
Eskisehir 23 7,1
Gaziantep 3 9

Giresun 1 3
Gilimiigshane 1 .3
Hatay 8 2,5
Isparta 2 ,6
[stanbul 52 16,1
[zmir 26 8,0
Karabiik 1 .3
Karaman 27 8,4
Kars 2 ,6
Kayseri 2 ,6
Kirklareli 2 ,6
Konya 18 5,6
Kiitahya 7 2,2
Mardin 1 3
Mersin 25 7,7

il
Mugla
Mus
Nevsehir
Nigde
Sakarya
Samsun
Siirt
Sivas
Sanliurfa
Tekirdag
Trabzon
Urfa
Yozgat

Zonguldak

Toplam

Say1 Yiizde
4 1,2
2 ,6
1 3
1 3
2 ,6
1 3
1 3
2 ,6
1 3
3 .9
2 ,6
1 3
3 .9
1 3

323 100

Demografik sorular igerisinde katilimcilara arastirma kapsaminda gelistirilen

kurgusal otomobil Murton’un hangi iilkenin markasi olabilecegine yonelik bir soru da

yoneltilmistir. Elde edilen sonuglara gore katilimcilar bu soruya agirlikli olarak sirasiyla

Almanya (%16,4), Amerika (%14,6), Ingiltere (%10,2), italya (%9), Fransa (%8,7), Cin

(%8,4) ve Japonya (%7,7) yanitin1 vermistir. Ayrica katilimcilarin azimsanmayacak bir

kism1 bu sorunun yanitina iligkin fikri olmadigini (%8,4) belirtirken, kimi katilimeilarin

ise daha diisiik yogunluga sahip alternatif yanitlar verdigi goriilmektedir (bkz. Tablo 20).

Tablo 20. Deney 1 Icin Murton'un Mensene Yonelik Yanitlar Tablosu

Ulke
Almanya
Amerika
Belcika
Brezilya
Cekya
Cin
Danimarka
Fikrim yok

Sayi

53
47
1
1
5
27
1
27

Yiizde Ulke

16,4 Ispanya

14,6 Isvec
3 Tsvicre
3 Italya

15 Japonya

8,4 Kuzey Kore
3 Malezya

8,4 Norveg

112

Say1

1
3
2
29
25
1
1
2



Fransa 28 8,7 Pakistan 5 15
Gliney Kore 11 3,4 Rusya 6 1,9
Hindistan 6 1,9 Tiirkiye 6 1,9
Ingiltere 33 10,2 Venezuela 1 3

Iran 1 3 Toplam 323 100

Demografik sorular kapsaminda son olarak ise katilimcilara otomobil sahibi olup
olmadiklar1 sorusu yoneltilmistir. Katilimeilarin %66,3’i bu soruya evet, %33,7 ise hayir

seklinde yanit vermistir (bkz. Tablo 21).

Tablo 21. Deney 1’e Yonelik Katilimcilarin Otomobil Sahipligi Bilgisi

Say1 Yiizde
Evet 214 66,3
Hayir 109 33,7
Toplam 323 100

Demografik bilgilere iliskin detaylar sonrasinda veri setinin analize hazirlanmasi

stirecine gecilmistir.

4.3.3. Verilerin Analize Hazirlanmasi

Verilerin analize hazirlanmasi amaciyla oncelikli olarak tanimlayici istatistikler
yardimiyla veri seti kayip veri ve aykirt degerler agisindan kontrol edilmis, veri setinde
herhangi bir kayip veriye ve aykir1 degere rastlanmamistir. Devaminda hangi analiz
tekniklerinin kullanilabilecegini tespit etmek amaciyla (parametrik veya nonparametrik)
verinin normal dagilip dagilmadigi kontrol edilmistir. Analiz sonuglarma gore
arastirmada yer alan yapilarin tamaminin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -2.0 ile +2.0
arasinda yer aldig1 goriilmiis (bkz. Tablo 22), buradan hareketle yapilarin normal dagilim
sergiledigi ve parametrik testlere uygun olduklar1 sonucuna ulasilmigtir (Trochim ve

Donnelly, 2006; George ve Mallery, 2010).

Tablo 22. Deney 1’e Yonelik Normallik Testi Tablosu
Standart

N Ortalama Carpikhik Basikhik
Yap Sapma

st ist Standart o j¢  Standart .o Standart

' ) Hata ) ) Hata ) Hata
Atfgg;'e” 323 5142 .080 1448  -869 136 = 356 271
Olumsuz 253 5148 065 1176 -916 136 657 271
Duygular
Tekrar Satin 54 2.752 .075 1.354 497 136 -812 271
Alma Niyeti
Algilanan 323 4952 088 1587  -676  .136 -272 271
Siddet
Belirsizlikten 555 5759 046 833 -541 136 139 271
Kaginma
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Verilerin analize hazirlanmas: siirecinde bir sonraki adim olarak yapilara iliskin
giivenilirlik ve gecerlilik kontrolleri gergeklestirilmistir. Cronbach’s alpha degerlerine
gore biitiin yapilarin yiiksek giivenilirlik (>.80) degerine sahip oldugu goriilmektedir
(Taber, 2018, s. 1278). Gegerlilik kontrolii amaciyla gergeklestirilen agimlayici faktor
analizi sonuglarinda her bir ifadenin .50’den biiyiik yiiklenime sahip oldugu (‘saskinlik’
ifadesi hari¢) ve tiim yapilarda agiklanan varyansin .60’dan biiyiik oldugu goriilmektedir
(Hair vd., 2013, s. 107). Ayrica faktor analizi kapsaminda Kaiser-Mayer-Olkin (KMO)
6lctimii sonuglari kontrol edilmis ve bu sonuglara gére tiim yapilarin sinir deger olan .50

tizerinde ve anlamli oldugu (bkz. Tablo 23) sonucuna ulasilmistir (Field, 2013).

Tablo 23. Deney 1’e Yonelik Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri Tablosu

ifade Ortalama Standart Fa.l.( tor
Sapma  Yiikii
Atfedilen Su¢ (0=,914)

(KMO = .746, pKMO < .001, Agiklanan Varyans = %85.82, y2 = 712.16, py2 < .001)

Murton bu sorundan sorumludur. 5.36 1.46 .869
Bu olayin suglusu Murton’dur. 5.25 1.52 .888
Bu olay Murton’un hatasidir. 4.80 1.70 .818

Olumsuz Duygular (a=,399)
(KMO = .836, pKMO < .001, Agiklanan Varyans = %62.95, y2 = 1416,58, py2 < .001)

Kizginlik 451 1.61 .665
Tetikte olma 5.56 1.55 647
Saskinlik 4.52 1.55 476
Kaygi 5.69 1.34 .765
Korku 5.39 1.50 .698
Kafa karisikligt 5.21 1.39 .504
Sikint1 5.13 1.44 .650

Tekrar Satin Alma Niyeti (¢=,919)

(KMO =.733, pKMO <.001, Agiklanan Varyans = %86.52, y2 = 783,77, py2 < .001)

Yine ayni markay1 almay1 diistiniiriim. 2.66 1.46 901
Bu iireticiden bagka bir araba almayi diigiintiriim. 3.01 1.56 .800
Eger kigska bir arabaya ihtiyacim olsaydi, Murton benim tercih 257 135 895
edecegim marka olurdu.

Algilanan Siddet (0=,980)

(KMO = .879, pKMO < .001, Agiklanan Varyans = %94.39, y2 = 2090,24 py2 < .001)

Ne kadar ciddi oldugunu diisiiniiyorsunuz 4.87 1.65 .936
Ne kadar 6nemli oldugunu diisiiniiyorsunuz 5.03 1.60 .948
Ne kadar siddetli oldugunu diisiiniiyorsunuz 491 1.67 .954
Ne kadar kritik oldugunu diisiiniiyorsunuz 4.98 1.60 .937

Belirsizlikten Ka¢inma (0=,920)
(KMO = .856, pKMO < .001, Agiklanan Varyans = %68.05, y2 = 1662,25, py2 < .001)

Planli durumlari, plansiz durumlara tercih ederim. 5.77 .90 .813
Genel yonergeler yerine kesin talimatlari tercih ederim. 5.69 .93 .843
Sonucunu bilmedigim durumlar karsisinda kolayca endiselenirim. 5.73 .96 .840
S_onug:lar_lnl tahmin edemedigim durumlar karsisinda stresli 571 103 845
hissederim.

Sonuglar1 6ngéremedigim durumlarda risk almam. 5.73 1.03 .839
Suf b1.rvt'ak1m faydaci nedenler ugruna, kurallarin ¢ignenmemesi 581 113 778
gerektigine inantyorum.

Belirsiz durumlardan hoslanmam. 5.85 1.07 .815
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Son olarak bagimli degiskenler arasindaki iliski ve yonleri Pearson Korelasyon testi
yardimiyla kontrol edilmis ve yapilarin tamaminin anlamli sekilde iliskili oldugu

gorilmiistiir (bkz. Tablo 24).

Tablo 24. Deney 1’e Yonelik Korelasyon Analizi Tablosu

Atfedilen Sug¢ Olumsuz Duygular T. Satin Alma Niyeti
Atfedilen Sug 1 ,440%* -,410%*
Olumsuz Duygular ,440%* 1 -,416**
T. Satin Alma Niyeti -,410%* -,416** 1

Not: **= p<.01

4.3.4. Deneye Yonelik Analizlerin Gergeklestirilmesi

Deneye yonelik analizler noktasinda ii¢ asamadan olusan bir siire¢ izlenmistir.
Oncelikle bagmsiz degiskenlere iliskin manipiilasyon kontrolleri saglanmustir.
Devaminda ANCOVA analizi yardimiyla deneye iliskin temel bulgulara ulasilmistir.

Sonrasinda ise PROCESS araciligiyla arastirma modeli testi ger¢eklestirilmistir.

4.3.4.1. Manipiilasyon Kontrolleri

Katilimcilara senaryolar araciligiyla yoneltilen kosullarin, arastirma tasariminda
planlandig1 sekilde gergeklesip gerceklesmedigi sinamak amaciyla manipiilasyon
kontrolleri T-testi yardimiyla gerceklestirilmistir. Buna gore firma stratejisine yonelik
manipiilasyon kontrolii (Mgsnii =4.66, S.S. =1.87; MReddetme =3.76, S.5. =2.10; t (312,94)
=4.05, p<.001) anlamli sonu¢ vermektedir. Benzer sekilde firmanin kurumsal itibar
diizeyine yonelik manipiilasyon kontroliinde de (Myiksek itibar = 4.22, S.S. = 1.40; Mpiiiik
itibar = 3.40, s.s. =1.53; t (320,06) =5.04, p<.001) anlaml1 bir farklilik bulunmustur (bkz.
Tablo 25).

Tablo 25. Deney 1 I¢in Manipiilasyon Kontrollerine Yonelik T-Testi Tablosu

Standart Standart
Degisken = Gruplar N Ortalama S Hata t df P
apma
Ortalama
; Goniillii
Firma 165 4,66 1,87 145 405 31204 000
Stratejisi | Reddetme 158 376 210 167
Yiksek
Kl;tr.l:)msal o 159 4,22 1,40 111 5,04 320,06 000
thar Diisiik 164 3,40 1,53 119

Deney kapsaminda manipiilasyon kontrollerinin saglanmasi ve her iki bagimsiz
degisken icin de anlamli farkliliklarin bulunmasi sonucunda deneye iliskin temel

analizlerin gerceklestirilmesi agamasina gegilmistir.
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4.3.4.2. Deneye Iliskin Temel Bulgular

Bu asamada oncelikle ANCOVA analizinin varsayimlarina yonelik kontroller
saglanmistir. Deney kapsaminda gergeklestirilen gegmis analizlerden hareketle normal
dagilim, ug¢ degerlerin tespiti ve c¢oklu dogrusallik noktalarinda herhangi bir sorun
bulunmadig1 bilinmektedir. Ancak regresyon egrilerinin homojen olmasi sart1 kontrol
degiskeni olarak modele dahil edilmesi planlanan algilanan siddet degiskeni tarafindan
yapilarin tamaminda (atfedilen sug, olumsuz duygular ve tekrar satin alma niyeti)
saglanamadigi i¢in ilgili yap1 arastirma kapsamindan ¢ikartilmistir (Hair vd., 2013, s. 725;
Mertler ve Reinhart, 2017, s. 149). Bu varsayimi1 saglayan belirsizlikten kaginma yapisi
ise arastirma kapsaminda tutulmustur. Varsayimlar kapsaminda son olarak Levene’s test
araciligiyla varyanslarin esitligi varsayimi kontrol edilmis ve yapilarin tamaminda
anlamli sonu¢ bulunmustur (p<.05). Buna karsin ilgili yapilara iligskin ifadelere ait en
diisiik standart sapma degerinin, en bliylik standart sapma degerinin 4 katindan kiigiik
olmasi (Howell, 2009, s. 335) ve gruplar aras1 6rneklem hacimlerinin birbirlerine yakin
olmasi (Hair vd., 2013, s. 685) bu sorunu ortadan kaldirmaktadir. Bu nedenle analizlere
devam edilmistir. Son olarak ANCOVA analizi 6ncesinde bagimsiz degiskenlerin ve
arastirma kapsaminda katilimcilara yoneltilen demografik degisenlerin yer aldigi ayr bir
korelasyon analizi gerceklestirilmis, herhangi bir demografik yapinin kontrol altinda
tutulmasi gerekmedigi goriilmiistiir. Tiim bu asamalar neticesinde yiiriitiilen analizler
sonucu elde edilen bulgular her bir bagimli degisken i¢in agagida ayri ayri raporlanmigtir.
Igili sonuglarin elde edilmesinde sirasiyla temel analiz giktilart (omnibus test), devam

analizleri (follow-up test) ve kontrast analizlerinden (contrast analysis) faydalanilmastir.

Atfedilen Su¢: ANCOVA analizi sonuglari kriz tepki stratejilerinin (goniillii geri cagirma
ve reddetme) atfedilen sug tizerinde anlaml1 negatif bir ana etkiye sahip oldugunu ortaya
koymaktadir (Mgeniis =4.66; MReddetme =5.64; F (1,318) =43.53; p<.001). Bu sonuca gore
goniillii geri ¢agirma stratejisi izlenmesi durumunda, reddetme stratejisi izlenmesi
durumuna kiyasla tiiketicilerin sug atiflar1 daha diisiiktiir. Ayrica kriz tepki stratejisi ve
diizenleyici degisken kurumsal itibarin atfedilen sug¢ {izerindeki etkilesimli etkisinin
anlamli oldugu goriilmektedir (F (1,318) =7.80; p <.01). Kontrol yapisi olan belirsizlikten
kaginma ise anlamli sonu¢ vermemektedir (p=.81). Devam ve kontrast analizleri
sonuglara gore yiiksek kurumsal itibara sahip bir firmanin goniillii geri ¢agirmasi
gerceklestirmesi durumunda, reddetme stratejisi izlemesi durumuna kiyasla tiiketicilerin

su¢ atiflar1 daha disiiktir (Mgsnini =4.25; MReddetme =5.66; F (1,318) =43.41; p<.001).
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Benzer bir sekilde diisilk kurumsal itibar diizeyine sahip firmalarin da goniilli geri
cagirma gergeklestirmeleri durumunda, reddetme stratejisi izlemeleri durumuna kiyasla
tiketicilerin sug atiflarinin daha diisiik oldugu goériilmektedir (Magsnina =5.05; MRreddetme
=5.62; F (1,318) =7.11; p<.01). Ote yandan firmanin reddetme stratejisi izlemesi
durumunda kisilerin su¢ atiflarinin, firmanin kurumsal itibar diizeyine bagli olarak
farklilik gostermedigi tespit edilmistir (Myiksek itibar =5.66; Mpusiik itivar =5.62; F (1,318)
=.03; p=.85). Fakat goniillii geri ¢agirma stratejisi izleyen firmanin yiiksek kurumsal
itibara sahip olmasi durumunda, diisiik kurumsal itibar diizeyine sahip olmasi durumuna
kiyasla tiiketicilerin sug atiflarinin daha diisiik oldugu goriilmektedir (Myiiksek itibar =4.25;
Mpisiik ftibar =5.05; F (1,318) =14.82; p<.001). Analizlere iligkin tanimlayici istatistikler
Tablo 26 yardimiyla paylasilmistir.

Olumsuz Duygular: ANCOVA analizi sonuglar1 kriz tepki stratejilerinin (goniilli geri
cagirma ve reddetme) olumsuz duygular iizerinde anlamli negatif bir ana etkiye sahip
oldugunu ortaya koymaktadir (MgGsniii =4.82; MReddetme =5.48; F (1,318) =27.71; p<.001).
Buna gore firmanin proaktif bir yaklasimla hareket ederek goniillii geri ¢agirma stratejisi
izlemesi durumunda, pasif bir yaklasim kapsaminda reddetme stratejisi izlemesi
durumuna kiyasla tiiketicilerin olumsuz duygular1 daha disiiktir. Fakat kriz tepki
stratejisi ve kurumsal itibarin olumsuz duygular ilizerinde anlamli bir etkilesimli etkisi
gozlenmemistir (F (1,318) =.07; p=.79). Kontrol yapist olan belirsizlikten kaginma da
anlamli sonu¢ vermemektedir (p=.59). Devam ve kontrast analizleri sonuglarina gére
yiiksek kurumsal itibara sahip bir firmanin gonillii geri ¢agirma gerceklestirmesi
durumunda, reddetme stratejisi izlemesi durumuna kiyasla tiiketicilerin olumsuz
duygular1 daha disiiktiir (Mgeninis =4.66; MRreddetme =5.35; F (1,318) =14.96; p<.001).
Benzer bir sekilde diisiik kurumsal itibar diizeyine sahip firmalarin da goniillii geri
cagirma gergeklestirmeleri durumunda, reddetme stratejisi izlemeleri durumuna kiyasla
tiketicilerin olumsuz duygularmin daha disiik oldugu goriilmektedir (Mgsnina =4.98;
MRgeddetme =5.60; F (1,318) =12.48; p<.001). Ote yandan firmanin goniillii geri cagirma
stratejisi izlemesi durumunda tiiketicinin olumsuz duygularinin firmanin kurumsal itibar
diizeyine gore farklilik gostermemektedir (Myiiksek itibar =4.66; Mpigiik itibar =4.98; F (1,318)
=3.31; p=.07). Benzer sekilde firmanin reddetme stratejisi izlemesi durumunda da
tiikketicinin olumsuz duygularinin firmanin kurumsal itibar diizeyine gore farklilasmadigi
goriilmektedir (Myiksek itibar =5.35; Mbpiiik itibar =5.60; F (1,318) =1.90; p=.17). Analizlere
iligskin tanimlayic1 istatistikler Tablo 26 yardimiyla paylasiimistir.
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Tekrar Satin Alma Niyeti: Gergeklestirilen ANCOVA analizi sonuglarina gore kriz tepki
stratejisi tekrar satin alma niyeti iizerinde anlamli pozitif bir ana etkiye sahiptir (Mgsnani
=3.13; MReddetme =2.42; F (1,318) =23.41; p<.001). Bu bulgudan hareketle firmanin
gonllli geri cagirma stratejisi izlemesi durumunda, reddetme stratejisi izlemesi
durumuna kiyasla tiiketicilerin tekrar satin alma niyetinin daha yiiksek oldugu
anlasilmaktadir. Ayrica kriz tepki stratejisi ve diizenleyici degisken olan kurumsal itibarin
tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkilesimli etkilerinin anlamli oldugu gézlenmistir (F
(1,318) = 9.03; p<.01). Kontrol yapisi olan belirsizlikten kaginma da anlamli sonug
vermektedir (F (1,318) =4.35; p<.05). Gergeklestirilen devam ve kontrast analizleri
sonuglarina gore yliksek kurumsal itibar diizeyine sahip firmalarin gonillii geri cagirma
gerceklestirmeleri durumunda, reddetme stratejisi izlemeleri durumuna kiyasla
tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri anlamli bir farklilik gostermemektedir (Masniiii
=3.06; MReddetme =2.79; F (1,318) =1.58; p=.20). Fakat diisiikk kurumsal itibar diizeyine
sahip firmalarin goniilli geri ¢agirma gerceklestirmeleri durumunda, reddetme stratejisi
izlemeleri durumuna kiyasla tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri daha yiiksektir
(MGénii =3.20; MReddetme =2.05; F (1,318) =31.02; p<.001). Ote yandan firmanin goniillii
geri ¢cagirma stratejisi izlemesi durumunda tiiketicinin tekrar satin alma niyeti, firmanin
kurumsal itibar diizeyine gore farklilik gostermemektedir (Myiiksek itibar =3.06; Mbisiik itibar
=3.20; F (1,318) =.50; p=.47). Fakat firmanin reddetme stratejisi izlemesi durumunda
tiiketicinin tekrar satin alma niyetinin firmanin kurumsal itibar diizeyine gore farklilastigi
goriilmektedir (Myiiksek itibar =2.79; Mpisiik itibar =2.05; F (1,318) =12.15; p<.01). Buna gore
reddetme stratejisi izleyen firmanin yiiksek kurumsal itibar diizeyine sahip olmasi
durumunda tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri daha yiiksektir. Analizlere iliskin

tanimlayici istatistikler Tablo 26 yardimiyla paylasiimistir:
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Tablo 26. Deney 1’e Yonelik Tammlayici Istatistikler'®

Goniillii Geri Cagirma (Proaktif Str.) Reddetme (Pasif Str.)
Yiiksek K. Diisiik K. Yiiksek Diisiik
-Il—\(])f;:_gg] itibar itibar -I|—\?£;|[a521 K. itibar K. itibar
N=81 N=84 N=78 N=80
Bagimh Degiskenler
Atfedilen Sug¢
Ortalama 4.66*** 4.25%** 5.05** 5.64 5.66 5.62
Olumsuz Duygular
Ortalama 4.82%** 4.66*** 4.98*** 5.48 5.35 5.60
T. Satin Alma Niyeti
Ortalama 3.13*** 3.06 3.20%** 2.42 2.79 2.05

NOT: ***: p<.001; **: p<.01; *: p<.05

Deneye iliskin temel bulgulara ulasilmasi sonucunda sonraki adim olan arastirma

modelinin test edilmesi asamasina geg¢ilmistir.

4.3.4.3. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Daha once ifade edildigi tizere arastirma modeli kapsaminda diizenlenmis Seri
aracilik etkisi (moderated serial mediation) test etmek amaciyla PROCESS makro
kullanilmistir (Muller, Judd ve Yzerbyt, 2005; Hayes, 2012). Analizler 10.000 6zylikleme
(bootstrap) tahmin 6rnegi ve yiizde 95 giiven araliginda gergeklestirilmis ve makroda
arastirma modeli 85 uygulanmistir. Modelde kriz tepki stratejisi (goniillii geri ¢agirma ve
reddetme) bagimsiz degisken, kurumsal itibar (yliksek ve diisiik) diizenleyici (moderator)
degisken, atfedilen sug birinci araci degisken (mediator 1), olumsuz duygular ikinci araci
degisken (mediator 2), tekrar satin alma niyeti bagimli degisken ve belirsizlikten kaginma
kontrol degiskeni olarak analize dahil edilmistir. Ayrica bagimsiz degiskene (goniillii geri
cagirma=1, reddetme=0) ve diizenleyici degiskene (yiiksek itibar=1, diisiik itibar=0)
iliskin diizeyler kukla kodlama (dummy coding) araciligiyla tekrar kodlanmistir.

Gergeklestirilen analiz sonucunda beklentilere paralel sekilde kriz tepki
stratejilerinin atfedilen sug tizerinde olumsuz bir ana etkiye sahip oldugu goériilmektedir
(B=-.5633; t=-2.6674; p<.01). Keza bu bulgu ANCOVA analizi sonuglariyla benzerlik
gostermektedir. Buna gore goniillii geri cagirma stratejisi izlenmesi durumunda, reddetme
stratejisi izlenmesi durumuna kiyasla tiiketicilerin su¢ atiflarinin daha diisiik oldugu

goriilmektedir. Boylelikle Hz hipotezi desteklenmistir (bkz. Tablo 27).

Kriz tepki stratejilerinin olumsuz duygular iizerinde ANCOV A bulgularina benzer

sekilde olumsuz bir ana etkiye sahip oldugu goriilmektedir (B=-.4493; t=-2.6991; p<.01).

5Tablo 26°da verilen ortalama degerleri, kontrol yapisi belirsizlikten kaginmanin anlamli sonug saglamasi
sonucunda elde edilen ortalama degerlerine gore diizenlenmistir.
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Buna gore firma tarafindan goniillii geri ¢agirma stratejisi izlemesi durumunda, reddetme
stratejisi izlemesi durumuna kiyasla tiiketicilerin olumsuz duygular1 daha diistiktiir. Bu

bilgiden hareketle H, hipotezi desteklenmistir (bkz. Tablo 27).

PROCESS sonuglarina gore beklentilere uygun bir sekilde kriz tepki stratejilerinin
tiketicilerin tekrar satin alma niyeti {izerinde olumlu bir ana etkisi bulunmaktadir
(B=.8356; t=4.3241; p<.001). ANCOVA bulgulartyla ortiisen bu sonuca gore firmanin
proaktif bir yaklasim benimseyerek goniillii geri ¢agirma stratejisi izlemesi durumunda,
pasif bir yaklasim benimseyerek reddetme stratejisi izlemesi durumuna kiyasla
tilketicilerin tekrar satin alma niyetinin daha yiiksek oldugu anlagilmaktadir. Bu sonuca

gore Hs hipotezinin desteklendigi goriilmektedir (bkz. Tablo 27).

Bagimsiz degisken kriz tepki stratejilerinin araci ve bagimli degisken lizerindeki
ana etkilerine iliskin bulgularin sonrasinda bagimsiz ve diizenleyici degiskenin
etkilesimli etkilerine yonelik bulgulara gecilmistir. Buna gore kriz tepki stratejilerinin
atfedilen sug tlizerindeki etkisinde kurumsal itibarin diizenleyicilik roliine sahip oldugu
goriilmektedir (B=-.8438; t=-2.7935; p<.01). ANCOVA bulgularina paralel olan bu
sonuca gore hem yiiksek itibar diizeyine sahip (B=-1.4071; t=-6.5886; p<.001) hem de
diisiik itibar diizeyine sahip firmalarin (B=-.5633; t=-2.6674; p<.01) goniillii geri cagirma
stratejisi izlemesi durumunda, reddetme stratejisi izlemesi durumuna kiyasla tiiketicilerin
sug atiflarinin daha diisiik oldugu goriilmektedir. Ayrica analiz sonuglarindan s6z konusu
etkinin yiiksek itibar kosulunda daha biiyiik oldugu da anlagilmaktadir. Bu bilgiden
hareketle H4 hipotezinin desteklendigi goriilmektedir (bkz. Tablo 27).

Gergeklestirilen model analizi sonuglarina gore ANCOVA sonuglarina paralel,
teorik beklentilere aksi sekilde kriz tepki stratejilerinin tiiketicilerin olumsuz duygulari
tizerindeki etkisinde kurumsal itibarin diizenleyici etkisi bulunamamistir (B=.1982;

t=.8317; p=.40). Bu sonuca gore Hs hipotezi desteklenmemistir (bkz. Tablo 27).

Kriz tepki stratejilerinin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisinde kurumsal
itibarin diizenleyici etkisi oldugu goriilmektedir (B=-1.1124; t=-4.0619; p<.001). Fakat
bu etki, teorik beklentilerin aksine yiiksek itibar diizeyine sahip firmalar i¢in (B=-.2767;
t=-1.3542; p=.17) anlamli degildir. Buna karsin diisiik itibar diizeyine sahip firmalarin
(B=.8356; t=4.3241; p<.001) goniillii geri c¢agirma gerceklestirmeleri durumunda,

reddetme stratejisi izlemeleri durumuna kiyasla tiiketicilerin tekrar satin alma niyetinin
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daha yiiksek oldugu goriilmektedir. ANCOVA analizi bulgularina paralel, fakat
beklentilerin aksine bu sonuca gore He hipotezi desteklenmemistir (bkz. Tablo 27).

Arastirma sonuglarina gore sug atiflar1 beklendigi sekilde kriz tepki stratejilerinin
tiikketicilerin tekrar satin alma niyetleri iizerindeki etkisine aracilik etmektedir (Giiven
Araligi: .0602°den .3799a kadar). S6z konusu aracilik etkisi firmanin yiiksek kurumsal
itibar diizeyi i¢in (B=.3454; Giiven Araligi: .1757°den .5352’ye kadar) ve diisiik kurumsal
itibar diizeyi i¢in (B=.1383; Gliven Araligi: .0415’ten .2612’ye kadar) gegerlidir. Dahasi
suc atiflarinin tekrar satin alma niyeti iizerinde negatif bir etkisi bulunmaktadir (B=-
.2454; t=-4.5357; p<.001). Ayrica analiz sonug¢larindan s6z konusu etkinin yiiksek itibar
kosulunda daha biiyiikk oldugu goriilmektedir. Bu sonuglardan hareketle H7 hipotezi
desteklenmistir (bkz. Tablo 27 ve Tablo 28).

PROCESS sonuglarina gore olumsuz duygular, kriz tepki stratejilerinin
tiketicilerin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisine aracilik etmemektedir (Giliven
Araligi: -.2105°den .0652’ye kadar). Firmanin yiliksek kurumsal itibara sahip olmasi
durumunda s6z konusu aracilik etkisi anlamsiz ¢ikarken (B=.0702; Giiven Araligi: -
.0326’dan .1891’¢ kadar), firmanin diisiik kurumsal itibar diizeyine sahip olmasi
durumunda anlamli ¢ikmaktadir (B=.1256; Giiven Araligi: .0373’ten .2466’ya kadar).
Sonug olarak Hg hipotezi desteklenmemistir (bkz. Tablo 27 ve Tablo 28).

Analiz bulgular1 sonucunda beklentilere paralel bir sekilde kriz tepki stratejilerinin
tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisine atfedilen su¢ ve olumsuz
duygularin seri aracilik ettigi goriilmektedir (Giiven Araligi: .0171°den .1587’ye kadar).
Tgili seri aracilik etkisi hem firmanin yiiksek (B=.1237; Giiven Araligi: .0523’ten .2190’a
kadar), hem de diisiik kurumsal itibar diizeyine sahip oldugu (B=.0495; Giiven Aralig:
.0157°den .0935’e kadar) kosullar i¢in gecerlidir. Dahas1 gerek sug atiflarinin (B=-.2454,
t=-4.5357; p<.001), gerekse olumsuz duygularin (B=-.2796; t=-4.3370; p<.001) tekrar
satin alma niyeti tizerinde olumsuz etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica analiz
sonuglarindan s6z konusu etkinin yiliksek itibar kosulunda daha biiyiik oldugu da
anlagilmaktadir. Bu sonuglara gére hem diizenlenmis seri aracilik etkisine yonelik
aragtirma modelinin saglandigi, hem de bu modele yonelik kurgulanmis olan Hg

hipotezinin desteklendigi goriilmektedir (bkz. Tablo 27 ve Tablo 28).
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Tablo 27. Deney 1 Arastirma Modeli Analiz Sonuglart

Standardize
Olmayan t Degeri LLCI ULCI
Katsay1 (B)
Kriz Tepki Stratejisi = Atfedilen Sug

- - ** - -
(H1 Desteklendi) .5633 2.6674 .9789 1478
Kurumsal Itibar = Atfedilen Sug .0399 1831 -.3887 4685
Kriz Tepki Stratejisi*Kurumsal itibar = Atfedilen ) ) wx | )
Sug (He Desteklendi) .8438 2.7935 1.4381  -.2495
Kriz Tepki Stratejisi = Olumsuz Duygular i i % | i
(H2 Desteklendi) 4493 2.6991 7768 1218
Atfedilen Su¢ > Olumsuz Duygular .3143 7.1906*** 2283 4003
Kurumsal itibar & Olumsuz Duygular -.2646 -1.5580 -.5987 .0695
Kriz Tepki Stratejisi*Kurumsal Itibar = Olumsuz i
Duygular (Hs Desteklenmedi) ALK B 200 LSSl
Kriz Tepki Stratejisi > T. S. Alma Niyeti .
(Hs Desteklendi) .8356 4.3241 4554 1.2158
Atfedilen Su¢—> T. S. Alma Niyeti -.2454 -4.5357***  -3519 @ -.1390
Olumsuz Duygular > T. S. Alma Niyeti -.2796 -4.3370***  -4064 @ -.1528
Kurumsal itibar = T. S. Alma Niyeti .6810 3.4806*** 2960 = 1.0660

Kriz Tepki Stratejisi*Kurumsal itibar = T. S.

Alma Niyeti (Hs Desteklenmedi) -1.1124 -4.0619 -1.6512 | -5736

Belirsizlikten Kaginma - Atfedilen Sug -.0211 -.2307 -.2012 .1590
Belirsizlikten Kaginma - Olumsuz Duygular ,0476 ,6667 -,0928 ,1880
Belirsizlikten Kaginma = T. S. Alma Niyeti ,1929 2,3528* ,0316 ,3542

NOT: LLCI= Alt simir giiven arahgi; ULCI= Ust simir giiven arahgi; ***: p<.001; **: p<.01; *: p<.05

Bagimsiz ve diizenleyici degiskenin diizeylerine gore bagimli degiskenler lizerinde
farklilasan etkileri ve araci degigkenlerin rollerine yonelik degerler Tablo 28 yardimiyla

paylasilmistir.

Tablo 28. Deney 1 Diizenlenmis Aracilik ve Seri Aracilik Etkisi Sonuglart Tablosu

Yiiksek Diisiik Diizenlenmis
Mliski Kurumsal Kurumsal Aracilik Etkisi
itibar G.A. itibar G.A. Endeksi
Firma Stratejisi=> Atfedilen Su¢> T. S.
Alma Niyeti (H7 Desteklendi) 1757, .5352 .0415, .2612 .0602, .3799
Firma Stratejisi=> Olumsuz Duygular-> T. -0326, 1891 0373, 2466 - 2105, .0652

S. A. Niyeti (Hg Desteklenmedi)

Firma Stratejisi=> Atfedilen Su¢—> Olumsuz
Duygular-> T. S. A. Niyeti .0523, .2190 .0157, .0935 .0171, .1587*
(Ho Desteklendi)

NOT 1: G.A.= Giiven Arahg1
NOT 2: *= Seri Aracilik Etkisi

Analizler neticesinde elde edilen sonuglardan hareketle deney 1°e yonelik aragtirma

modelinin anlamli ¢ikan hipotezleri gosteren nihai hali Sekil 13 yardimiyla paylasilmistir:
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Atfedilen Sug

Hy Olumsnz
Duygular

Kriz Tepki |
Stratejisi

Tekrar Satin

Kurumsal
ftibar

Alma Niyeti

Sekil 13. Deney 1 I¢in Nihai Model

Kriz tepki stratejisi ve kurumsal itibar degiskenlerin farkll

diizeylerine iliskin

etkileri Sekil 14, 15 ve 16’da grafikler yardimiyla paylasilmigtir:
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Sekil 14. Deney 1 Atfedilen Sug

Sekil 15. Deney 1 Olumsuz Duygular
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Sekil 16. Deney 1 Tekrar Satin Alma Niyeti
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4.4. Tartisma

Toplulukgu yapiya sahip ve belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek toplumlarda
kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu iirtin krizi durumunda, firmanin izleyecegi kriz tepki
stratejilerinin (proaktif veya pasif) tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri {izerindeki
etkisinde kurumsal itibarin (yiiksek veya diisiik) diizenleyici roliinii ve atfedilen sug ile
olumsuz duygularin bu siiregteki diizenlenmis seri aracilik etkisini arastirmaya yonelik

olarak deney 1 Tiirkiye’den toplanan veriler yardimiyla gergeklestirilmistir'®.,

Analiz sonuglar1 oncelikle hem yiiksek itibarli hem de diisiik itibarli firmalar
acisindan proaktif strateji izlemenin tiiketicilerin sug atiflarini diisiirme noktasinda pasif
stratejiye kiyasla daha basarili oldugunu gostermektedir. Dahas1 sonuglar sug atiflarini
diisiirmede yiiksek itibar diizeyinin, diislik itibar diizeyi durumuna kiyasla daha etkili
oldugunu da ortaya koymaktadir. Fakat beklenenin aksine olumsuz duygular i¢in benzer
bir sonug bulunamamus; Kriz tepki stratejilerinin olumsuz duygular tizerinde negatif yonlii
anlamli bir ana etkisi olmasina ragmen kurumsal itibarin bu iliski tizerinde diizenleyici
etkisi tespit edilememistir. Olumsuz duygularin bir tiir hissi reaksiyon olmasi nedeniyle
tiiketicilerin bu tiir hizli tepkilerde strateji ve itibar gibi ipuclarini gézardi etmesi olas1 bir
sonug olarak goriinmektedir (Gordon ve Arian, 2001, s. 196). Ote yandan kriz tepki
stratejilerinin tliketicilerin tekrar satin alma niyetleri lizerindeki etkisinde kurumsal
itibarin diizenleyici etkisi bulunmus fakat PROCESS ve kontrast analizi sonuglarina gére
bu etkinin sadece diislik kurumsal itibar diizeyi i¢in gegerli oldugu sonucuna ulasilmaistir.
Yiiksek kurumsal itibar tiiketici beklentilerini arttirmakta, bu nedenle de yiiksek kurumsal
itibar diizeyine sahip firmalarin kusurlu iiriin krizi gibi olumsuz durumlara konu olmasi
tilketicileri hayal kirikligina ugratarak firmay1 cezalandirma istegi uyandirabilmektedir
(Grégoire ve Fisher, 2008, s. 247). Bu baglamda Tiirkiye’deki katilimcilarin da durumu
duygusal bir yaklasimla degerlendirdigi ve yiiksek kurumsal itibarli firmanin beklentileri
karsilayamamasi1 nedeniyle davranigsal niyet noktasinda boyle bir sonug¢ elde edildigi

diisiiniilmektedir. Benzer bir perspektiften hareketle, beklentilerin diisiik oldugu diisiik

6Daha 6nce de ifade edildigi iizere gegmis arastirma bulgularindan hareketle farkl kiiltiirel dinamiklerde
iriin degerlendirmeye yonelik siireglerin farkliliklar gostermesinin miimkiin oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle calismada farkli kiiltiirlerde, farkli yapilarin s6z konusu oldugu, iki farkli deney
gergeklestirilmistir. Buna karsin her bir kiiltiir i¢cin 6ngoriilen modelin haricinde alternatif model de test
edilerek siirecin isleyisine iligskin 6ne siiriilen teorik iddianin dogrulanmasi (alternatifin ¢iiriitiilmesi) yoluna
gidilmistir. Bu baglamda topluluk¢u yaprya sahip ve belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek olan Tiirkiye’de
alternatif model olarak fonksiyonel degerlendirmenin yer aldig: diizenlenmis aracilik etkisi test edilmis ve
beklentilere uygun sekilde bu modelin s6z konusu kiiltiirde ¢alismadigi sonucuna ulasilmigtir. Analiz
sonuglar1 EK-6 yardimiyla paylasiimistir.
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kurumsal itibar diizeyindeki firmalarin proaktif yaklasimlari ise tiiketiciler tarafindan
olumlu bir sekilde kabul gormiistiir (Dean, 2004, s. 192; Gwebu, Wang ve Wang, 2018,
s. 708).

Aragtirma sonuclar1 aracilik etkisi agisindan incelendiginde, kriz tepki
stratejilerinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisinde hem yiiksek hem de diisiik
itibar durumlarinda atfedilen sugun diizenlenmis aracilik etkisinin bulundugu
gorilmektedir. Fakat beklenenin aksine olumsuz duygularin, kriz tepki stratejilerinin
tekrar satin alma niyeti iizerine aracilik etmedigi tespit edilmistir. Weiner (1986)’in
Atfetme Teorisi’nden hareketle 6ngoriilen diizenlenmis seri aracilik etkisi ise anlamli bir
sonu¢ vermektedir. Dahast anlamli bulunan tiim aracilik etkilerinde yiiksek itibarin,
diisiik itibardan daha basarili sonucglar sagladigi goriilmektedir. Buna gore kriz tepki
stratejilerinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerine olan etkisi, duygusal
degerlendirmelerin hakim oldugu bir yol izleyerek bireylerin su¢ atiflar1 ve olumsuz
duygular1 tizerinden sekillenmektedir. Bu anlamda Tirkiye’deki kiiltiirel yapidan
hareketle kurgulanan arastirma modelinin, Ongoriilere paralel bir isleyis sundugu
goriilmektedir. Nitekim belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek'’ olan toplulukgu yapilarda
bireylerin iiriin degerlendirmeleri duygusal bir yaklagim iizerinden gergeklesmis (Epstein,
1994, s. 709; Kim, 2005, s. 741; Conner vd., 2017, s. 104) ve sug atiflar1 ve olumsuz

duygular da bu siirece seri aracilik etmistir.

UTiirkiye’den elde edilen verilere gore katilimeilarin belirsizlikten kaginma dlgegine verdikleri yanitlarin
ortamalamasi 5.759’dur. Bu anlamda, Hofstede’nin belirsizlikten kaginma skorlarina paralel sekilde yiiksek
bir ortalama degeri elde edilmistir. Krizin algilanan siddetine yonelik 6lgek ifadelerinin ortalama degeri ise
4.952"dir.
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5. BIREYCI VE BELIRSIZLIKTEN KACINMA DUZEYI DUSUK KULTUREL
YAPIYA YONELIK ARASTIRMA (DENEY 2)

Bireyci ve belirsizlikten kaginma diizeyi diisiik toplumlarda kaynagin belirsiz
oldugu bir kusurlu iirlin krizi durumunda, firmanin izleyecegi kriz tepki stratejilerinin
(proaktif veya pasif) tiikketicilerin tekrar satin alma niyetleri tizerindeki etkisinde kurumsal
itibarin (yiiksek veya diisiik) diizenleyici roliinii ve fonksiyonel degerlendirmenin bu
stirecteki diizenlenmis aracilik etkisini arastirmaya yonelik olarak deney 2 Amerika’dan
toplanan veriler araciligiyla gergeklestirilmistir. Bu boliim kapsaminda oncelikli olarak
hipotezlerin ve arastirma modelinin gelistirilme siireci agiklanmistir. Devaminda pilot
arastirma siireci ve bulgulari paylagilmistir. Pilot arastirma bulgulart dogrultusunda
yapilan diizenlemeler sonrasinda ana arastirmanin gergeklestirilmesi asamasina
gecilmistir. Ana aragtirma kapsaminda sirasiyla verinin toplanma siireci, demografik
bulgular, verilerin analize hazirlanmasi, deneye yonelik analizlerin gegeklestirilmesi ve

deney bulgularinin tartisilmasi adimlari izlenmistir.

5.1. Hipotezlerin ve Arastirma Modelinin Gelistirilmesi
Oncelikle, gelistirilen hipotezler sonucu ortaya ¢ikan arastirma modeli Sekil 17

yardimiyla paylasilmistir:

Fonksiyonel
Degerlendirme

Kurumsal
Itibar

Kriz Tepki
Stratejist

Tekrar Satin
Alma Nryeti

Sekil 17. Deney 2 Arastirma Modeli ve Hipotezler

Kusurlu iirin krizi durumlarinda tiiketiciler tarafindan gergeklestirilen iiriine
yonelik degerlendirme siirecinde tiiketicilerin bazilar1 biligsel bilgi ve rasyonalitenin
hakim oldugu fonksiyonel bir yol izlerken (Sojka ve Giese, 1997, s. 438; Adina, Gabriela
ve Roxana-Denisa, 2015, s. 424), bazilart ise siibjektif ve hissi faktorlerin hakim oldugu
duygusal bir yol izlemektedir (Kidwell, Hardesty ve Childers, 2008, s. 154; Conner vd.,

2017, s. 102). Deney 2’nin gergeklestirildigi evren baglaminda iiriin degerlendirme
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noktasinda hakim olmasi1 ongoériilen fonksiyonel degerlendirme (Nayeem, 2012, s. 80;
Kastanakis ve Voyer, 2014, s. 430); iiriine yonelik kalite, performans ve orjinallik gibi
hususlar1 kapsayan bir degerlendirme davranigini ifade etmektedir (Ahmed ve d'Astous,
2007, s. 242). Nitekim kusurlu {iriin krizlerinin tiiketicilerin ilgili marka ve {iriine yonelik
degerlendirmeleri lizerinde etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Mowen, Jolly ve Nickell,
1981, s. 405). Bu noktada firmanin izleyecegi kriz tepki stratejilerinin 6nemli bir islevi
s6z konusudur (Muralidharan ve Bapuji, 2009, s. 52). Zira firmalarin krizler karsisindaki
proaktif yaklasimlar: tiiketici algilama, degerlendirme ve davraniglari tizerinde pasif
yaklasimlara kiyasla daha olumlu sonuglar vermektedir (Souiden ve Pons, 2009, s. 110).
Bu bilgilerden hareketle tiiketicilerin fonksiyonel degerlendirmeleri iizerinde proaktif
kriz tepki stratejisinin, pasif kriz tepki stratejisi karsisinda daha basarili olacagi
ongoriilmektedir (Haas-Kotzegger ve Schlegelmilch, 2013, s. 120). Nitekim Hao hipotezi
su sekilde kurgulanmistir:

Hio: Kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu iirtin krizi yasanmas: durumunda
kullanilan kriz tepki stratejilerinin (goniillii geri ¢cagirma ve reddetme) tiiketicilerin
fonksiyonel degerlendirmeleri iizerinde anlaml bir etkisi vardwr. Goniillii geri
cagirma durumunda tiiketicilerin  fonksiyonel degerlendirmeleri, firmanin

reddetme stratejisi izlemesi durumundan daha yiiksektir.

Aragtirma kapsaminda (bkz. deney 1, Hs) daha once de ifade edildigi iizere tekrar
satin alma niyeti davranigsal niyetin 6nemli boyutlarindan birisidir (Pham vd., 2018, s. 3)
ve firmalar agisindan 6nemli bir rekabet unsurudur (Kuo, Hu ve Yang, 2013, s. 169).
Kusurlu {irin krizlerinin yiiksek riskli olaylar olarak degerlendirilmesi (Pennings,
Wansink ve Meulenberg, 2002, s. 95) nedeniyle tekrar satin alma niyeti bu tiir krizlerden
olumsuz yonde etkilenebilmektedir (Siomkos ve Kurzbard, 1994, s. 37; Lin vd., 2011, s.
455). Buna karsin firmanin krize karsi proaktif bir yaklasim benimseyerek sorumlu
davranmasi tiiketicilerde olumlu bir izlenim yaratmaktadir (Lee, 2005, s. 383; Chiu, Chou
ve Chiu, 2013, s. 540). Nitekim literatiirde proaktif stratejilerin pasif stratejilere kiyasla
kusurlu iriin krizlerinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini daha az olumsuz
etkilemesine yardimei olduguna dair bulgular yer almaktadir (Siomkos ve Kurbard, 1994,

S. 37; Souiden ve Pons, 2009, s. 107). Bu bilgiler 1s1ginda H11 hipotezi asagidaki gibidir:

Hii: Kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu tiriin krizi yasanmas: durumunda

kullanilan kriz tepki stratejilerinin (goniillii geri cagirma ve reddetme) tiiketicilerin
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tekrar satin alma niyetleri tizerinde anlamly bir etkisi vardir. Goniillii geri cagirma
durumunda tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri, reddetme stratejisinin

izlenmesi durumundan daha yriksektir.

Tiiketicilere gore yliksek kurumsal itibar gesitli faydalarin bir gostergesidir (Zabkar
ve Arslanagic-Kalajdzic, 2013, s. 45). Bu nedenle de yiiksek kurumsal itibar tiiketicilerin
firmaya yonelik algi ve degerlendirmelerini olumlu bir sekilde etkileyerek (Claudiu-
Catalin, Dorian-Laurentiu ve Andreea, 2014, s. 59) ilgili firmaya yonelik triinlerin
kaliteli ve fonksiyonel agidan basarili goriilmesine katki saglamaktadir (Wang, 2019, s.
3099). Zira kurumsal itibar tiiketiciler tarafindan 6nemli bir kalite gdstergesi olarak
degerlendirilmekte ve tiiketicilerin karar verme siireglerinde etkin olmaktadir (Wei,
Ouyang ve Chen, 2017, s. 2103). Dahas1 tiiketicilerin performans belirsizligi ve bilgi
asimetrisine yonelik algidig: riski azaltan (Hansen, Samuelsen ve Silseth, 2008, s. 208)
yiiksek kurumsal itibar, kusurlu iiriin krizleri karsisinda firmanin izleyecegi stratejilerin
etkileri noktasinda diizenleyici bir rol oynamaktadir (Souiden ve Pons, 2009, s. 107; Xie
ve Keh, 2016, s. 213). Buna karsin tiiketici beklentilerini olumlu yonde arttiran yiiksek
kurumsal itibar (Su, Stepchenkova ve Kirilenko, 2019, s. 2) kimi durumlarda yasanan
hatalarin tiiketicilerde hayal kirikligina doniismesine sebep olabilmektedir (Rhee ve
Haunschild, 2006; Aichner, Wilken ve Coletti, 2020). Dahasi bu tiir durumlar karsisinda
tilketiciler yiiksek itibarli firmalarin proaktif yaklagimlarini firma insiyatifiyle siirece dair
atilmis pozitif adimlar olarak gérmekten ziyade bir gereklilik olarak kabul
edilebilmektedir (Grunwald ve Hempelmann, 2010, s. 265). Ote yandan kusurlu iiriin
krizleri karsisinda beklentinin olmadigi veya cok az oldugu diisiik kurumsal itibar
diizeyine sahip firmalarin (Goins, Cole ve Ko, 2011, s. 763-764) proaktif yaklasimlari
sempati olusturabilmekte ve tiiketicilerde firma ile is birligi yapma yoniinde pozitif etkiler
yaratabilmektedir (Femi, 2016, s. 829). Bu anlamda tiiketici beklentileri firma stratejisi
ve itibar gibi diger faktorlerin nasil anlamlandirilacag: {izerinde belirleyicidir (Dawar ve
Pillutla, 2000, s. 2015). Diisiik itibar diizeyine sahip firma ile tiiketiciler arasinda bu tiir
bir iligkinin sekillenmesinde ise kiiltiiriin nemli bir rolii oldugu diisiiniilmektedir. Zira
belirsizlikten ka¢inma diizeyi yiiksek olan kiiltiirlerde tiiketiciler kaygilarini giderme
noktasinda yiiksek itibar gibi gostergeleri takip ederken (Keh ve Xie, 2009, s. 734);
belirsizlikten kaginma diizeyi diisiik kiiltiirlerin bu anlamda daha esnek davrandigi ve
cesitli bilgileri goz 6niinde bulundurdugu goriilmektedir (Reimann, Liinemann ve Chase,

2008, s. 67). Nitekim belirsizlikten kaginma diizeyi diisiik kiiltiirlerin sahip oldugu bu
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esnek anlayig kendisini diisiik marka sadakati (Lam, 2007, s. 15), belirsizlikten kaginma
diizeyi yiiksek kiiltiirlere kiyasla markadan daha diisiik tatmin (Jin, Park ve Kim, 2008, s.
324) gibi noktalar tizerinden gostermektedir. Dahas1 belirsizlikten kaginma diizeyi diisiik
kiiltiirlerde, belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek kiiltiirlere kiyasla kurumsal itibarin
daha zayif bir gosterge olarak kabul edildigini ortaya koyan arastirma sonuglari da
bulunmaktadir (Bartikowski, Walsh ve Beatty, 2011; Ali vd., 2015). Bu bilgilerden
hareketle belirsizlikten kaginma diizeyi diistik toplumlarda diisiik itibara sahip firmanin
proaktif ¢abalarinin etkili sonuglar doguracagi ongoriilmektedir. Nitekim Hio hipotezi su

sekilde kurgulanmaistir:

Hi: Kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu iiriin krizi yagsanmasi durumunda
kurumsal itibar (yiiksek ve diisiik), kriz tepki stratejilerinin fonksiyonel
degerlendirme tizerindeki etkisinde diizenleyici (moderate) role sahiptir. Buna gore
diigiik itibar firmann reddetme stratejisine kiyasla goniillii geri cagirma stratejisi
izlemesi durumunda tiiketicilerin fonksiyonel degerlendirmelerini artirmada yiiksek

itibardan daha etkilidir.

Arastirma kapsaminda (bkz. deney 1, Hs) daha Once de ifade edildigi iizere
kurumsal itibar bireylerin firmaya yonelik gegmis eylemlerinin ve gelecek beklentilerinin
bir yansimasidir (Ruth ve York, 2004, s. 14). Yiiksek kurumsal itibar bu yoniiyle
tiikketiciler tarafindan 6zellikle kusurlu iiriin krizleri karsisinda firmalar agisidan bir tiir
kalite igareti olarak degerlendirilmekte (Grunwald ve Hempelmann, 2010, s. 267) ve kriz
tepki stratejilerinin etkileri tizerinde diizenleyici bir rol oynamaktadir (Souiden ve Pons,
2009, s. 107; Xie ve Keh, 2016, s. 213). Literatiirde yiiksek kurumsal itibarin tekrar satin
alma niyeti lizerindeki olumlu etkisine yonelik ¢ok sayida bulgu yer almaktadir (Mowen,
Jolly ve Nickell, 1981, s. 407; Siomkos ve Kurzbard, 1994, s. 37; Siomkos, 1999, s. 23;
Tucker ve Melewar, 2005, s. 382; Laufer ve Coombs, 2006, s. 381; Maden vd., 2012, s.
656; Shamma, 2012, s. 160). Buna karsin belirsizlikten kaginma diizeyi diisiik kiiltiirlerin,
belirsizlikten kacinma diizeyi yiiksek kiiltiirlere kiyasla kurumsal itibar1 daha zayif bir
gosterge olarak kabul ettigi (Bartikowski, Walsh ve Beatty, 2011; Ali vd., 2015) ve diisiikk
itibarl1 firmalarin proaktif yaklagimlarmin tiiketicilerde sempati olusturma ve firma ile is
birligi yapma yoniindeki olumlu etkilerinden (Femi, 2016, s. 829) hareketle Hi13z hipotezi
su sekildedir:
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His: Kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu iiriin krizi yasanmasi durumunda
Kurumsal itibar (yiiksek ve diisiik), kriz tepki stratejilerinin tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde diizenleyici (moderate) role sahiptir. Buna gore diisiik itibar
firmanin reddetme stratejisine kiyasla goniillii geri ¢agirma stratejisi izlemesi
durumunda tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini artirmada yiiksek itibardan daha

etkilidir.

Kaynagin belirsiz oldugu kusurlu iiriin krizi durumlarinda firmalar tarafindan
izlenen kriz tepki stratejilerinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti iizerinde etkili
oldugunu ortaya koyan arastirma sonuglar1 bulunmaktadir (Siomkos ve Kurbard, 1994, s.
37; Souiden ve Pons, 2009, s. 107). Bununla birlikte gesitli arastirma sonuglarina gére bu
stirece aracilik eden faktorler sz konusudur (Xie ve Keh, 2016; Baghi ve Gabrielli,
2019). Bu noktada tiiketicilerin marka ve tiriine yonelik degerlendirmelerinin tekrar satin
alma niyetlerine aracilik edecegi 6ngoriilmektedir. Zira iirlinlerin arizali ve gilivenli
olmadigi durumlar olan kusurlu iiriin krizlerinin (Siomkos ve Kurzbard, 1994, s. 30)
tirline yonelik fonksiyonel degerlendirme ftizerinde etkili oldugu (Mowen, Jolly ve
Nickell, 1981, s. 405) ve bu degerlendirmelerin de tekrar satin alma niyeti noktasinda
onemli bir belirleyici oldugu goriilmektedir (Klein ve Dawar, 2004, s. 215). Nitekim bu

aciklamalar dogrultusunda Hi4 hipotezi su sekildedir:

His: Kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu tiriin krizi yasanmast durumunda
fonksiyonel degerlendirme, kriz tepki stratejilerinin tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisine aracilik (mediate) eder. Bu etki diisiik itibar diizeyi i¢in daha

biiyiiktiir.

5.2. Pilot Arastirma
Deney oncesinde pilot arastirma gerceklestirilmistir. Pilot arastirma on bilgiler,
manipiilasyon kontrolleri, arastirma bulgular1 ve final tasarimi olmak {izere 4 agama

olarak raporlanmistir.

5.2.1. Pilot Arastirmaya Iliskin On Bilgiler

Deney 2’ye yonelik pilot aragtirma, deney 1 i¢in gergeklestirilen pilot arastirmaya
benzer bir sekilde ana arastirmaya iliskin bir 6n izleme gergeklestirilmesi amaciyla
yiiriitiilmistiir. Bu amagla sirasiyla senaryolara iliskin manipiilasyon kontrolleri, yapilara
iliskin normallik, giivenilirlik, gecerlilik testleri gergeklestirilmis, sonrasinda

aragtirmanin temel varsayimi olan gruplar aras1 farkliliklar noktasinda bir 6ngdrii sahibi
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olabilmek amaciyla gruplar arasi farki test etmek amaciyla ¢ok degiskenli varyans
analizine (MANOVA) ve kontrol yapilarinin degerlendirilmesi icin MANCOVA
analizine bagvurulmustur. 08.08.2019-02.09.2019 tarihleri arasinda Amerika’dan 92 veri
toplanilmis, bu verilerin 5 tanesi yiiksek oranda eksik yanitlar, 7 tanesi ise dikkati
6lgmeye yonelik sorularinin tamamina verilen hatali yanitlar nedeniyle arastirma kapsami
disina ¢ikartilarak analizler 80 adet veri yardimiyla gerceklestirilmistir. Veri toplama
siirecinde deney 1 icin gergeklestirilen pilot aragtirmaninkiyle ayni1 yaklasim izlenmis:
katilimcilara oncelikle senaryolar yoneltilmis, sonrasinda sirasiyla bagimli degiskenler,

kontrol yapilari ve son olarak manipiilasyon kontroliine yonelik ifadeler yoneltilmistir.

5.2.2. Manipiilasyon Kontrolleri

Pilot arastirma kapsaminda 6ncelikle manipiilasyon kontrolleri saglanmistir. Analiz
sonuclarina gore strateji senaryolarina yonelik manipiilasyonlarin (Mggnina =6.10, S.S.
=.90; MReddetme =2.50, s.s. =1.39; t (66.65) =13.71, p<.001) ve kurumsal itibara yonelik
senaryolarin (Myiiksek itibar = 5.05, S.S. = 1.36; Mpiiik itibar = 2.85, $.5. =1.39; t (78) =7.11,
p<.001) anlamli bir sekilde farklilastiklar1 goriilmiistiir (bkz. Tablo 29).

Tablo 29. Deney 2'ye Yonelik Pilot Arastirma Manipiilasyon Kontrolleri

Standart Standart
Degisken | Gruplar N Ortalama Sapma Hata t df p
P Ortalama
Firma — Gonilli 40 6,1000  ,90014 14233
Stratejisi ’ ’ ’ 13,708 66,651  ,000
ABD  Reddetme 49 2,5000  1,39596 22072
Kurumsal  yiiksek 39 50462  1,35992 21776
Itibar L 7,115 78 ,000
ABD Diisiik 41 2,8537 139429 21775

Manipiilasyon kontrolii islemi sonrasinda normal dagilim, giivenilirlik, gecerlilik

ve gruplar arasi fark testlerine gecilmistir.

5.2.3. Pilot Arastirma Bulgular:

Bu kapsamda ilk olarak yapilara iligskin basiklik ve g¢arpiklik degerleri kontrol
edimis ve s0z konusu degerlerin -2.0 ile +2.0 arasinda yer aldig1 gortilmiistiir. Bu bilgiden
hareketle normal dagilimin saglandig sonucuna ulagilmistir (Trochim ve Donnelly, 2006;

George ve Mallery, 2010).

Normallik testi sonrasinda yapilar giivenilirlik ve gecerlilik analizlerine tabi

tutulmustur. Giivenilirlik testi i¢in Cronbach’s alpha degerlerinden, gegerlilik testi igin
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ise acimlayict faktér analizinden yararlanilmistir. Analiz bulgulari Tablo 30’da

verilmigtir.

Tablo 30. Deney 2’ye Yénelik Pilot Arastrma Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuglar

9
Yapi Ifade Sayisi C;r;f?;:; s KMOaep é?:f;gi;
Fonksiyonel Degerlendirme 4 .961 871 989,604
Tekrar Satin Alma Niyeti 3 .964 T72 993,604
Algilanan Siddet 4 .970 871 291,881
Tlgilenim 4 .819 .658 %65,672
Stratejiye Yonelik Tutum 10 .962 .907 %75,012

Cronbach’s alpha degerlerinden hareketle biitiin yapilarin yiiksek giivenilirlik
(>.80) degerine sahip oldugu anlasilmaktadir (Taber, 2018, s. 1278). Gegerlilik analizi
amactyla gerceklestirilen agimlayici faktdr analizinde her bir yap1 ayr1 ayr1 analize tabi
tutularak tek boyutlu ya da ¢ok boyutlu olma durumlari kontrol edilmis (Nunnally, 1978)
ve yapilarin tamami tek boyutlu ¢ikmistir. Faktor analizinde her bir ifadenin .50’den
biiyiik yiiklenime sahip olup ve tiim yapilarda agiklanan varyansin .60’dan biiyiik oldugu
goriilmektedir (Hair vd., 2013, s. 107). Ayrica Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) o6l¢timii
sonuglarina goére tiim yapilarin sinir deger olan .50 {izerinde ve anlamli oldugu sonucuna

ulagilmistir (Field, 2013).

Pilot arastirma kapsaminda son adim olarak deney gruplari arasindaki farkliliklari
gormek amaciyla MANOVA ve MANCOVA analizleri gercgeklestirilmistir. Fakat
analizler Oncesinde normal dagilim, u¢ degerlerin (outlier) denetlenmesi, bagiml
degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik (multicollinearity) sorununun bulunmamasi ve
kovaryans matrislerinin homojenligi varsayimlarinin sinanmasi gerekmektedir (Hair vd.,
2013, s. 684-686). Gergeklestirilen analizler yardimiyla normal dagilimin saglandigi ve
veri setinde u¢ degerlerin bulunmadig goriilmiistiir. Ayrica ¢coklu dogrusallik sorununun
bulunup bulunmadigini kontrol etmek amaciyla korelasyon analizi gerceklestirilmis ve
degiskenler arasi korelasyonun 0.90’den kii¢iik olmas1 (Tabachnick ve Fidell, 2012, s.
88) bilgisinden hareketle ¢oklu dogrusallik sorununun bulunmadigi sonucuna varilmistir.
Ayrica varyans artis faktori (VIF) degerlerinin de 10’un altinda ¢ikmasi (James vd.,
2013, s. 102) bu diistinceyi desteklemektedir. Son olarak ise Box M testi ile kovaryans
matrislerinin homojenligi varsayimmi test edilmis ve ilgili degerin .001’den biiyiik
cikmastyla varsayim karsilanmistir. Dahasi Levene’s test araciligiyla varyanslarin esitligi

varsayimi kontrol edilmis ve yapilarin tamaminda anlamsiz sonug (p>.05) bulunmustur.
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Varsayimlarin saglanmasiyla birlikte MANOVA ve MANCOVA analizleri
gerceklestirilmistir. Bu analizler yardimiyla 2x2’lik faktoriyel tasarimi sinamak suretiyle
bagimsiz degiskenlerin farkli diizeylerinden olusacak 4 grubun birbirinden farklilagip
farklilasmadiginin test edilmesi amaglanmaktadir. Zira arastirmanin temel varsayimi
senaryolar vasitastyla gruplar arasinda farkliliklar olusacagi diisiincesine dayanmaktadir.
MANOVA varsayimlarinin tamami yerine getirildigi i¢in sonug tablosunda Wilks’
Lambda degerleri kontrol edilmis (Hair vd., 2013, s. 690) ve analiz sonuglarina gore
[Wilks’ A =.565, F(6, 150) = 8.25, p <.001, n2 = .248] anlaml1 ana ve etkilesim etkilerine
sahip olundugu goriilmiistiir (bkz. Tablo 31).

Tablo 31. Deney 2 Icin Pilot Arastirma Cok Degiskenli Test* Sonuglart (MANOVA)

o . . Hipotez Kismi
Ulke Etki Deger F df Hata df p Eta-Kare
Pillai's Trace 471 7794 6000 152,000 000 235
Wilks Lambda 565 = 8248 6000 150,000 000 248
[a) o A '
g 2  Hotllings 705 8697 6000 148,000 000 261
< Q) Trace
Roy;ggtrge“ 509 15176 3,000 = 76,000 000 375

a. Tasarim: Intercept + grup
b. Istatistik, F iizerinde bir {ist sinirdir ve anlamlilik diizeyinde bir alt sinir verir.

Pilot arastirma kapsaminda hipotez testlerini gergeklestirme amacimiz olmadigi
icin ise devam testleri gerceklestirilmemistir. Son olarak literatiirden hareketle
aragtirmaya kontrol yapilari olarak déahil edilmesi planlanan ilgilenim, stratejiye yonelik
tutum ve algilanan siddet degiskenleri MANCOVA analizi Oncesinde regresyon
egrilerinin homojenligi varsayimina tabi tutulmus ve yapilarin tamaminda (fonksiyonel
degerlendirme ve tekrar satin alma niyeti) sart1 saglamayan ilgilenim ve stratejiye yonelik
tutum yapilar1 aragtirma kapsamindan ¢ikartilmistir (Hair vd., 2013, s. 725; Mertler ve
Reinhart, 2017, s. 149).

5.2.4. Final Tasarimi

Esasen final tasarimi siirecinde, deney 1 icin olan siire¢ ayn1 sekilde deney 2 i¢in
de yiiriitiilmiistiir. Bu baglamda, 6n-test, pilot aragtirma gibi asamalar sonrasinda birtakim
giincellemeler yapilarak arastirma tasarimi gelistirilmistir. Ozellikle pilot ¢alisma
sonrasinda senaryolarda kisaltma islemleri ve ifadelerde anlasilirligi ve gecerliligi

arttirmak igin baz1 giincellemeler!® yapilmistir. Ayrica pilot arastirma bulgularindan ve

BAragtirmanin  ekler boliimiinde verilen senaryo ve olgeklerin tamamu pilot ¢alisma sonrasinda
glincellenmis, nihai versiyonlara aittir.
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literatiir aragtirmalarindan (http-8) hareketle belirsizlikten kaginma yapisinin (Furnham
ve Ribchester, 1995, s. 194) kontrol degiskeni olarak arastirmaya dahil edilmesine karar
verilmistir. Yapinin 6l¢iimii i¢in giivenilirlik ve gegerlilik kontrolleri Kore ve Amerika’da
olmak tizere iki farkli tilkede sinanmis ve Hofstede (1980)’nin sonuglarina benzer
sonuclar elde edilmis (Jung ve Kellaris, 2004, s. 746) bir 6lgegin kullanilmasina karar
verilmistir. lgili yapiya iliskin detaylar, 6lgekler ve veri toplama aracinin gelistirilmesi
basliginda mevcuttur. Biitiin bu islemler sonrasinda deney 2’ye yonelik nihai arastirma

slireci alt1 adim olarak tasarlanmig ve Tablo 32 araciliiyla 6zetlenmistir:

Tablo 32. Deney 2 Icin Arastirma Siireci Tasarimi

Yiiksek itibar Diisiik itibar

Kurumsal itibar diizeyi yiiksek bir

1. Adim  kurgusal otomobil markasina iligskin bilgi
verilir.
Katilimerya giincel tarihli bir gazete haberi gdsterilir. Haberde katilimcinin halihazirda
sahip oldugu kurgusal otomobile iliskin bir sorundan ve sonuglarindan bahsedilirken,
sorunun kaynaginin ise heniiz tespit edilemedigi ifade edilmektedir. Cikan haber ve yasanan
olaylar sonrasinda marka su sekilde bir aksiyon alir:

Kurumsal itibar diizeyi diigiik bir kurgusal
otomobil markasina iliskin bilgi verilir.

Yiiksek itibar & Yiiksek itibar & Diisiik itibar & Diisiik itibar &

Proaktif Strateji Pasif Strateji Proaktif Strateji Pasif Strateji

2. Adim n o e
Markanin ilgili Markanin ilgili

Markanin 6nlem Markanin 6nlem

amacli olarak ,mOde“ g?” . amagcli olarak ,mOde“ g?“ .
Sniillii eeri ¢agirmaya yonelik Sniillii veri cagirma | Seelrmaya yonelik
& & halihazirda bir & gert ag halihazirda bir

¢agirma yapacagl
aciklamasi gelir.

yapacag1 agiklamasi

aksiyon almayacagi gelir aksiyon almayacagi

aciklamasi gelir. aciklamasi gelir.
3. Adim Bagimli degiskenler (fonksiyonel degerlendirme ve tekrar satin alma niyeti) 6lglimlenmistir.
4. Adim = Kontrol yapilari (algilanan siddet ve belirsizlikten kaginma) 6l¢timlenmistir.
5. Adim = Kurumsal itibar ve algilanan kurumsal yanita iliskin manipiilasyon kontrolleri yapilmustir.
Katilimeilarin demografik bilgileriyle (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir diizeyi, otomobil
6. Adim T o
sahipligi) ilgili sorular yoneltilmistir.

5.3. Deneye Yonelik Ana Arastirmanin Gergceklestirilmesi

Aragtirma kapsaminda verilerin analiz edilmesinde dncelikli olarak fark testi olan
ANCOVA’dan faydalanilmistir. Ciinkii faktoriyel tasarimli arastirmalarda bu analiz
teknikleri yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Wetzels vd., 2005, s. 226). Arastirma
kapsaminda Onerilen modelinin test edilmesinde ise diizenlenmis aracilik etkisini
(moderated mediation) test etmek amaciyla PROCESS kullanilmigtir (Muller, Judd ve
Yzerbyt, 2005; Hayes, 2012). PROCESS degiskenler arasindaki iliskilerde
diizenleyicilik, aracilik ve kosullu siire¢ analizlerinin SPSS ve SAS programlar
tizerinden gergeklestirilmesine olanak taniyan bir aragtir. Bu ara¢ yardimiyla modeldeki
tiim yol katsayilarina, standart hatalara, t ve p degerlerine, giiven araliklarina ve diger
bazi istatistiklere ulasmak miimkiindiir (Hayes, Montoya ve Rockwood, 2017, s. 76).
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5.3.1. Ana Arastirma Verisinin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda 03.03.2020-04.03.2020 tarihleri arasinda Amerika’dan
toplam 335 adet veri toplanmistir. Veriye yonelik kontrol islemleri sonrasinda 15
katilimecinin, dikkat olgmeye yonelik sorulan kontrol sorularinin 3’linii de yanlis
yanitladigi, 5 katilimeinin ise ankette yer alan ifadelerin %75’inden fazlasini yanitsiz
biraktig1 gerekgesiyle s6z konusu anketler kapsam digina c¢ikartilmis, bu deneydeki

analizler toplam 315° adet anketten elde edilen bilgiler yardimiyla gergeklestirilmistir.

5.3.2. Demografik Bulgular

Arastirma kapsaminda katilimcilara birtakim demografik sorular yoneltilmistir.
Elde edilen yanitlara gore katilimeilar cinsiyet bilgilerine yonelik olarak %50,5’1 kadin,
%48,2°s1 erkek ve %1,3’t diger yaniti vermistir. Katilimeilarin yas gruplarina
bakildiginda, calismaya en yogun katilimin 26-35 (%36,8) yas arasi kisiler tarafidan
gerceklestirildigi goriilmektedir. Devaminda ikinci en yogun katilimin 99 kisi (%31,4) ile
18-25 yas arasi kisiler tarafindan gosterildigi, en diisiik katilimin ise 1 kisi ile 66 yas ve
tizerinden (%0,3) geldigi goriilmektedir. Egitime yonelik verilen yanitlara gore
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu lisans mezunlarindan meydana gelmektedir (%42,9).
Lisans mezunlarim sirasiyla yiliksek lisans (%21,3), on lisans (%14,3), lise (%12,7),
doktora (%8,6) ve ortaokul (%,03) mezunlari takip etmektedir. Ayrica demografik sorular
kapsaminda katilimcilara aylik ortalama gelir bilgiliri sorulmustur. Yanitlara gore
katilimcilarin ¢ogunlugu (%24,1) 2001-5000 dolar arasi aylik ortalama gelire sahip
olduklarini belirtmistir (bkz. Tablo 33).
Tablo 33. Deney 2 'ye Yonelik Katilimcilara Iliskin Demografik Bilgiler Tablosu

Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Cinsiyet Yas Araligi
Kadin 159 50,5 18-25 99 31,4
Erkek 152 48,2 26-35 116 36,8
Diger 4 1,3 36-45 60 19,0
Toplam 315 100 46-55 29 9,2
Egitim Diizeyi 56-65 10 3,0
Ortaokul 1 3 66 ve lizeri 1 3
Lise 40 12,7 Toplam 315 100
On Lisans 45 14,3 Aylik Ortalama Gelir
Lisans 135 42,9 900 $ ve alti 63 20,0
Yiiksek Lisans 67 21,3 901-2000 $ aras1 73 23,2
Doktora 27 8,6 2001-5000 $ aras1 76 24,1
Toplam 315 100 5001-10.000 $ aras1 64 20,3
10.001 $ ve tizeri 39 12,4
Toplam 315 100

9Pilot galisma kapsaminda toplanan veriler ve arastirmanin daha &nceki asamalarma dahil olan katilimcilar
ana ¢alisma kapsamma alinmamistir (Peat vd., 2002, s. 57).
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Demografik sorular kapsaminda sorulan diger bir soru katilimcilarin nereli
olduklar1 sorusudur. Ciinkii deney 2’nin Amerika’dan elde edilen veriler araciligiyla
yiriitiilmesi amacglanmaktadir ve bu nedenle ilgili soru yoneltilmistir. Elde edilen
yanitlara gore katilimcilarin tamami Amerikalidir. Bu soruyu takiben katilimcilara hangi
eyalette yasadiklar1 sorulmustur. Yanitlara gére katilimcilarin biiyiik gogunlugu sirasiyla
Kaliforniya (%10,8), Kansas (%6), Teksas (%5,7) ve Massachusetts (%5,1) eyaletlerinde
yasamaktadir. Bunlar diginda Amerika’nin farkli eyaletlerinde yasayan Kkisilerin

arastirmaya destek verdikleri goriilmektedir (bkz. Tablo 34).

Tablo 34. Deney 2 ’ye Yonelik Katilimcilarin Yasadiklar: Eyaletlere Gore Dagilim
Tablosu

Eyalet Say1 Yiizde Eyalet Say1 Yiizde
Alabama 11 3,5 Minnesota 13 4,1
Alaska 7 2,2 Mississippi 3 1,0
Arizona 5 1,6 Nebraska 6 1,9
Arkansas 8 2,5 Nevada 13 4,1
Colorado 9 2,9 New Hampshire 2 ,6
Delaware 13 4,1 New Jersey 7 2,2
Florida 11 3,5 New York 9 2,9
Hawaii 4 13 Ohio 13 4,1
Illinois 9 2,9 Oregon 6 1,9
lowa 7 2,2 Pensilvanya 9 2,9
Kaliforniya 34 10,8 Teksas 18 5,7
Kansas 19 6,0 Tennessee 7 2,2
Louisiana 13 4,1 Vermont 7 2,2
Maine 2 ,6 Washington 10 3,2
Maryland 7 2,2 Wisconsin 4 1,3
Massachusetts 16 51 Wyoming 6 1,9
Michigan 7 2,2 Toplam 315 100

Demografik sorular arasinda yoneltilen diger bir soru Murton’un hangi iilkenin
markas1 olabilecegi sorusudur. Katilimcilarin biiyliik cogunlugu bu soruya Amerika
(%33,7) yanit1 vermistir. Amerika disinda ise Ingiltere (%22,5), Almanya (%16,5) ve
Fransa’nin (%5,7) yaygin yanitlar oldugu goriilmektedir (bkz. Tablo 35).

Tablo 35. Deney 2 Icin Murton'un Mensene Yonelik Yanitlar Tablosu

Ulke Sayi Yiizde Ulke Say Yiizde
Almanya 52 16,5 Ingiltere 71 22,5
Amerika 106 33,7 Isvec 1 3
Avusturya 1 3 Isvigre 2 6
Cin 11 3,5 Italya 10 3,2
Fikrim yok 13 4,1 Japonya 11 3,5
Finlandiya 1 3 Pakistan 2 6
Fransa 18 57 Rusya 1 23
Giiney Kore 9 2,9 Tiirkiye 2 ,6
Hindistan 4 1,3 Toplam 315 100
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Demografik sorular kapsaminda son olarak katilimcilara otomobil sahibi olup
olmadiklart sorulmustur. Bu soruya katilimcilarin %77,8’1 evet, %22,2’si ise hayir yaniti

vermistir (bkz. Tablo 36).

Tablo 36. Deney 2’ye Yonelik Katilimcilarin Otomobil Sahipligi Bilgisi

Say1 Yiizde
Evet 245 77,8
Hayir 70 22,2
Toplam 315 100

Demografik bilgilere iliskin detaylar sonrasinda veri setinin analize hazirlanmasi

stirecine gecilmistir.

5.3.3. Verilerin Analize Hazirlanmasi

Veri setinin analize hazirlanmasi asamasinda 6ncelikli olarak kayip veri ve aykiri
degerlere yonelik kontroller gerceklestirilmis ve bu noktada herhangi bir sorunun
bulunmadig1 gériilmiistiir. Devaminda verilerin dagilimlart kontrol edilmis, aragtirmada
yer alan yapilarin tamaminin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -2.0 ile +2.0 arasinda yer
aldig1 (bkz. Tablo 37) bulgusundan hareketle yapilarin normal dagilim sergiledigi ve
parametrik testlere uygun olduklar1 sonucuna ulasilmistir (Trochim ve Donnelly, 2006;
George ve Mallery, 2010).

Tablo 37. Deney 2'ye Yonelik Normallik Testi Tablosu

N Ortalama S;ZB‘;?: Carpiklik Basiklik
Yapr st st Standart st st Standart st Standart
) ) Hata ) ' Hata ' Hata
Fonksiyonel 5,5 3763 106 1881 054 137  -1231 274
Degerlendirme
Tekrar Satin 5,5 3534 gog 1770 098 137  -1272 274
Alma Niyeti
Alglanan 305 4905 089 1597  -286 137  -507 274
Siddet
Belisizlikten ~ 305 3135 082 1471 343 137 -664 274
Kac¢inma

Devaminda yapilara iliskin giivenilirlik ve gegerlilik kontrolleri gerceklestirilmistir.
Aragtirmada yer alan biitiin yapilarin yiiksek giivenilirlik (>.80) degerine sahip oldugu
gorilmektedir (Taber, 2018, s. 1278). Gegerlilik analizi sonuglarina gore her bir ifade
.50’den biiyiik yiiklenime sahiptir ve tiim yapilarda agiklanan varyans .60’dan biiyiiktiir
(Hair vd., 2013, s. 107). Ayrica Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) sonuglarina gore tim
yapilarin sinir deger olan .50 tizerinde bir degere sahip ve anlamli oldugu (bkz. Tablo 38)

goriilmektedir (Field, 2013).
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Tablo 38. Deney 2’ye Yonelik Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri Tablosu

ifade Ortalama  Standart  Faktor
Sapma  Yiikii
Fonksiyonel Degerlendirme (0=,963)

(KMO = .876, pKMO < .001, Agiklanan Varyans = %90.13, y2 = 1564.77, py2 < .001)

Bu araba giivenilirdir. 3.50 1.93 .958
Bu araba dayaniklidir. 3.66 1.97 .958
Bu arabayi kullanmak giivenlidir. 3.61 2.01 .962
Bu araba sorunsuz bir sekilde ¢alisabilir. 4.27 1.99 918

Tekrar Satin Alma Niyeti (a=,960)

(KMO =.769, pKMO < .001, A¢iklanan Varyans = %92.73, y2 = 1083,53, py2 < .001)

Yine ayn1 markay1 almayi diistiniiriim. 3.52 1.88 972
Bu tireticiden bagka bir araba almay: diigiiniiriim. 3.70 1.86 .956
Eger ‘tia.lska bir arabaya ihtiyacim olsaydi, Murton benim tercih 337 176 961
edecegim marka olurdu.

Algilanan Siddet (0=,981)

(KMO = .858, pKMO < .001, A¢iklanan Varyans = %94.71, y2 = 2145,81 py2 < .001)

Ne kadar ciddi oldugunu diisiiniiyorsunuz 4.15 1.63 972
Ne kadar 6nemli oldugunu diisiiniiyorsunuz 4,14 1.65 .965
Ne kadar siddetli oldugunu diisiiniiyorsunuz 4.25 1.59 975
Ne kadar kritik oldugunu diistiniiyorsunuz 4.26 1.68 981

Belirsizlikten Kaginma (0=,980)
(KMO = .921, pKMO < .001, Agiklanan Varyans = %89.41, y2 = 3589,06, py2 < .001)

Planli durumlari, plansiz durumlara tercih ederim. 3.16 1.57 .962
Genel yonergeler yerine kesin talimatlari tercih ederim. 3.16 1.57 .956
Sonucunu bilmedigim durumlar karsisinda kolayca endiselenirim. 3.14 1.59 946
S_onug:lar_lnl tahmin edemedigim durumlar karsisinda stresli 3.09 1.48 957
hissederim.

Sonuglar1 6ngéremedigim durumlarda risk almam. 3.08 1.52 947

Sirf blrvt'aklr‘n faydaci nedenler ugruna, kurallarin ¢ignenmemesi 300 1.48 936
gerektigine inaniyorum.
Belirsiz durumlardan hoslanmam. 3.28 1.66 913

Son olarak bagimli degiskenler arasindaki iliski ve yonleri Pearson Korelasyon testi
yardimiyla kontrol edilmis ve yapilarin birbirleriyle pozitif yonde anlaml: bir iligkiye
sahip oldugu goriilmiistiir (bkz. Tablo 39).

Tablo 39. Deney 2’ye Yonelik Korelasyon Analizi Tablosu

Fonksiyonel Degerlendirme T. Satin Alma Niyeti
Fonksiyonel Degerlendirme 1 .691**
T. Satin Alma Niyeti .691** 1

Not: **= p<.01

5.3.4. Deneye Yonelik Analizlerin Gerceklestirilmesi

Deneye yonelik analizler kapsaminda iic asamadan olusan bir siire¢ izlenmistir.
Oncelikle bagimsiz degiskenlere iliskin manipiilasyon kontrolleri saglanmis, devaminda
ANCOVA analizi yardimiyla deneye iliskin temel bulgulara ulagilmistir. Sonrasinda ise

PROCESS araciligiyla arastirma modelinin testi gergeklestirilmistir.
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5.3.4.1. Manipiilasyon Kontrolleri

Deneye yonelik analizler dncesinde kullanilan senaryolara yonelik manipiilasyon
kontrolleri gergeklestirilmistir. Analiz sonuglarina gore firma stratejisi (Mgsnina =6.03,
S.S. =.92; MReddetme =2.52, s.5. =1.40; t (274.65) =26.25, p<.001) ve kurumsal itibara
yonelik senaryolarin (Myiiksek itibar = 4.94, S.S. = 1.37; Mbisiik itibar = 2.97, 8.5. =1.37; t (313)
=12.63, p<.001) calistig1 goriilmektedir (bkz. Tablo 40).

Tablo 40. Deney 2 I¢in Manipiilasyon Kontrollerine Yonelik T-Testi Tablosu

Standart Standart
Degisken = Gruplar N Ortalama Sapma Hata t df P
P Ortalama
; Goniillii
Firma 156 6,03 92 0 2625 27465 000
Stratejisl  Reddetme 159 2,52 1,40 11
Yiksek
KliJ:‘L:)msal o 157 4,94 1,37 11 12,63 313 000
tbar Diisiik 158 2,97 1,37 .10

Manipiilasyon kontrolleri sonuglarinin anlamli ¢ikmasiyla birlikte deneye yonelik

temel analizlerin yiiriitiilmesi agamasina gecilmistir.

5.3.4.2. Deneye iliskin Temel Bulgular

Deneye iliskin temel bulgular kapsaminda oncelikle ANCOVA analizinin
varsayimlarina yonelik kontroller saglanmistir. Bu noktada onceki analizlerden hareketle
normal dagilim, u¢ degerlerin tespiti ve ¢oklu dogrusallik noktalarinda herhangi bir sorun
bulunmadig: bilinmektedir. Fakat regresyon egrilerinin homojen olmasi sartinin modele
kontrol degiskeni olarak dahil edilmesi planlanan algilanan siddet degiskeni tarafindan
yapilarin tamaminda (fonksiyonel degerlendirme ve tekrar satin alma niyeti)
saglanamadigi tespit edilmis, bu nedenle ilgili yap1 arastirma kapsamindan ¢ikartilmigtir
(Hair vd., 2013, s. 725; Mertler ve Reinhart, 2017, s. 149). Bu varsayimi saglayan
belirsizlikten kagcinma yapisi ise arastirma kapsaminda tutulmustur. Ayrica Levene’s test
araciligiyla varyanslarin esitligi varsayimi kontrol edilmis ve yapilarin tamaminda
anlamli sonug¢ bulunmustur (p<.05). Buna karsin ilgili yapilara iliskin ifadelere ait en
diisiik standart sapma degerinin, en biiyiik standart sapma degerinin 4 katindan kiigiik
olmast (Howell, 2009, s. 335) ve gruplar aras1 6rneklem hacimlerinin birbirlerine yakin
olmas1 (Hair vd., 2013, s. 685) bu sorunu ortadan kaldirmaktadir. Bu nedenle analizlere
devam edilmistir. Son olarak ANCOVA analizleri dncesinde bagimsiz degiskenlerin ve
aragtirma kapsaminda katilimcilara yoneltilen demografik degisenlerin yer aldig1 ayr bir

korelasyon analizi gergeklestirilerek kontrol altinda tutulmasi gereken demografik
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yapilarin var olup olmadigi kontrol edilmis ve hicbir yapinin kontrol altinda tutulmasi
gerekmedigi gorlilmiistiir. Sonraki adimda, yiiriitilen analizler sonucu elde edilen
bulgular her bir degisken icin asagida ayr1 ayr1 raporlanmustir. Ilgili sonuglarm elde
edilmesinde sirasiyla temel analiz ¢iktilart (omnibus test), devam analizleri (follow-up

test) ve kontrast analizlerinden (contrast analysis) faydalanilmistir.

Fonksiyonel Degerlendirme: ANCOVA analizi sonuglarina gore kriz tepki stratejileri
(gomiilli geri c¢agirma ve reddetme) tiliketicilerin iirtine 1iliskin fonksiyonel
degerlendirmeleri tizerinde pozitif bir ana etkiye sahiptir (Mgenini =4.29; MReddetme =3.26;
F (1,310) =38.82; p<.001). Bu sonuca gore goniillii geri ¢agirma stratejisi izlenmesi
durumunda, reddetme stratejisi izlenmesi durumuna kiyasla tiiketicilerin fonksiyonel
degerlendirmeleri daha yiiksektir. Ayrica bagimsiz degisken kriz tepki stratejisi ile
diizenleyici degisken kurumsal itibarin fonksiyonel degerlendirme {izerindeki etkilesimli
etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir (F (1,310) =4.69; p <.05). Kontrol yapist olan
belirsizlikten kaginmanin da anlamli bir etkisi s6z konusudur (F (1,310) =7.32; p <.01).
Gergeklestirilen devam ve kontrast analizleri sonuglarina gore yiiksek kurumsal itibara
sahip bir firmanin goniillii geri cagirmasi gerceklestirmesi durumunda, reddetme stratejisi
izlemesi durumuna kiyasla tiiketicilerin fonksiyonel degerlendirmeleri daha yiiksektir
(Mgénili =5.21; MReddetme =4.54; F (1,310) =8.19; p<.01). Benzer bir sekilde diisiik
kurumsal itibar diizeyine sahip firmalarin da goniillii geri cagirma gerceklestirmeleri
durumunda, reddetme stratejisi izlemeleri durumuna kiyasla tiiketicilerin fonksiyonel
degerlendirmelerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir (MgGsnii =3.36; MReddetme =1.98;
F (1,310) =35.65; p<.001). Ote yandan firmanin kusurlu iiriin krizi karsisinda goniillii geri
cagirma (Myiiksek itibar =2.21; Mpugiik itibar =3.36; F (1,310) =59.67; p<.001) veya reddetme
(Myiiksek itibar =4.54; Mpigiik itibar =1.98; F (1,310) =113,99; p<.001) stratejisi izlemesi
durumunda eger firma yiiksek kurumsal itibar diizeyine sahipse, tiiketicilerin fonksiyonel
degerlendirmelerinin daha yiliksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Analizlere iliskin

tanimlayici istatistikler Tablo 41 yardimiyla paylasiimistir.

Tekrar Satin Alma Niyeti: Gergeklestirilen ANCOVA analizi sonuglarina gore kriz tepki
stratejilerinin (goniillii geri ¢agirma ve reddetme) tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri
tizerinde pozitif bir ana etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Mgsning =4.21; MRreddetme
=2.87; F (1,310) =66.06; p<.001). Bu sonuca gore firmanin goniillii geri ¢cagirma stratejisi

izlemesi durumunda, reddetme stratejisi izlemesi durumuna kiyasla tiiketicilerin tekrar
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satin alma niyetinin daha yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Ayrica kriz tepki stratejisi ve
diizenleyici degisken olan kurumsal itibarin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkilesimli
etkilerinin anlamli1 ve pozitif oldugu gézlenmistir (F (1,310) = 9.47; p<.01). Keza kontrol
yapist olan belirsizlikten kaginmanin da anlamli sonug sagladig: goriilmektedir (F (1,310)
= 8.96; p<.01). Gergeklestirilen devam ve kontrast analizleri sonuglarma gore yiiksek
kurumsal itibar diizeyine sahip firmalarin goniillii geri cagirma gerceklestirmeleri
durumunda, reddetme stratejisi izlemeleri durumuna kiyasla tiiketicilerin tekrar satin
alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Mgsnii =4.68; MRreddetme =3.85; F
(1,310) =12.65; p<.001). Benzer sekilde diisiik kurumsal itibar diizeyine sahip firmalarin
da goniillii geri ¢cagirma gergeklestirmeleri durumunda, reddetme stratejisi izlemeleri
durumuna kiyasla tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri daha yiiksektir (Mgsnina =3.74;
MgReddetme =1.89; F (1,310) =63.49; p<.001). Ayrica kusurlu iriin krizi kargisinda firma
tarafindan izlenebilecek her iki strateji durumunda da yiiksek kurumsal itibarin 6nemi
goriilmektedir. Buna gore ilgili firmanin gerek goniillii geri gagirma stratejisi (Myiiksek itibar
=4.68; Mbpusii itivar =3.74; F (1,310) =15.77; p<.001) gerekse reddetme stratejisi izlemesi
(Myiiksek itibar =3.85; Mpisiik itibar =1.89; F (1,310) =67.12; p<.001) durumunda, yiiksek
kurumsal itibara sahip olmasi1 durumunda, diisiik itibara sahip olmasi durumuna kiyasla
tilketicilerin tekrar satin alma niyetinin daha yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Analizlere

iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 41 yardimiyla paylagilmstir.

Tablo 41. Deney 2've Yonelik Tanimlayic Istatistikler®

Géniillii Geri Cagirma (Proaktif Str.) Reddetme (Pasif Str.)
Toplam Yii.ksek Di_isiik K. Toplam Yii_ksek Di_isiik
N=157 K. Itibar Itibar N=158 K. Itibar K. Itibar
N=78 N=79 N=78 N=80
Bagimh Degiskenler
Fonksiyonel
Degerlendirme
Ortalama 4.29%** 5.21** 3.36%** 3.26 4.54 1.98
T. Satin Alma Niyeti
Ortalama 4.21%**  4.68*** 3.74%** 2.87 3.85 1.89

Not: ***: p<.001; **: p<.01

Deneye iliskin temel bulgularn analizi ve raporlanmasi islemleri sonrasinda

arastirma modelinin test edilmesi agsamasina gegilmistir.

2Tablo 41°de verilen ortalama degerleri, kontrol yapisi belirsizlikten kaginmanin anlamli sonug saglamasi
sonucunda elde edilen ortalama degerlerine gore diizenlenmistir.
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5.3.4.3. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Calismanin bu kisminda arastirma modeli kapsaminda diizenlenmis aracilik etkisini
(moderated mediation) test etmek amaciyla PROCESS kullanilmistir (Muller, Judd ve
Yzerbyt, 2005; Hayes, 2012). Analizler 10.000 6zyiikleme (bootstrap) tahmin 6rnegi ve
yiizde 95 giliven araliginda gerceklestirilmis ve makroda arastirma modeli 8
uygulanmistir. Modelde kriz tepki stratejisi (goniilli geri ¢agirma ve reddetme) bagimsiz
degisken, kurumsal itibar (yiiksek ve diisiik) diizenleyici (moderator) degisken,
fonksiyonel degerlendirme araci degisken (mediator), tekrar satin alma niyeti bagimli
degisken ve belirsizlikten kaginma kontrol degiskeni olarak analize dahil edilmistir.
Ayrica bagimsiz (goniillii geri ¢agirma=1, reddetme=0) ve diizenleyici degiskene (yiiksek
itibar=1, diisiik itibar=0) iligkin diizeyler kukla kodlama (dummy coding) araciligiyla
tekrar kodlanmustir.

Gergeklestirilen analiz sonucunda beklentilere paralel sekilde kriz tepki
stratejilerinin fonksiyonel degerlendirme {izerinde pozitif bir ana etkiye sahip oldugu
goriilmektedir (B=1.3861; t=5.9712; p<.001). Keza bu bulgu ANCOVA analizi
sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Nitekim goniillii geri ¢agirma stratejisi izlenmesi
durumunda, reddetme stratejisi izlenmesi durumuna kiyasla tiiketicilerin fonksiyonel
degerlendirmelerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Boylelikle Hio hipotezi
desteklenmistir (bkz. Tablo 42).

PROCESS sonuglarina gore beklentilere uygun bir sekilde kriz tepki stratejilerinin
tilketicilerin tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif bir ana etkisi bulunmaktadir
(B=1.0852; t=5.2988; p<.001). ANCOVA bulgulariyla ortiisen bu sonuca gore firmanin
proaktif bir yaklagim benimseyerek goniillii geri cagirma stratejisi izlemesi durumunda,
pasif bir yaklasim benimseyerek reddetme stratejisi izlemesi durumuna kiyasla
tiiketicilerin tekrar satin alma niyetinin daha yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Bu sonuca

gore Hii hipotezinin desteklendigi goriilmektedir (bkz. Tablo 42).

Ana etkiler sonrasinda bagimli ve diizenleyici degiskenin etkilesimli etkilerine
iliskin analizlere gecilmistir. Buna gore kriz tepki stratejilerinin fonksiyonel
degerlendirme iizerindeki etkisinde kurumsal itibarin diizenleyici rolii oldugu
goriilmektedir (B=-.7146; t=-2.1664; p<.05). Teorik beklentilere ve ANCOVA
bulgularina paralel bu sonuca gore hem yiiksek itibar diizeyine sahip (B=.6715;t=2.8619;
p<.01), hem de diisiik itibar diizeyine sahip firmalarin (B=1.3861; t=5.9712; p<.001)
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goniillii geri ¢agirma gergeklestirmeleri durumunda, reddetme stratejisi izlemeleri
durumuna kiyasla tiiketicilerin fonksiyonel degerlendirmelerinin daha yiiksek oldugu
gorilmektedir. Ayrica analiz sonuglarindan s6z konusu etkinin diisiik itibar kosulunda
daha biiylik oldugu da anlasilmaktadir. Bu sonuca gore Hiz hipotezi desteklenmistir (bkz.
Tablo 42).

PROCESS sonuglarina gore kriz tepki stratejilerinin tiiketicilerin tekrar satin alma
niyeti lizerindeki etkisinde kurumsal itibarin diizenleyicilik roliine sahip oldugu
goriilmektedir (B=-.6211; t=-2.2365; p<.05). ANCOVA bulgularina benzer sekilde hem
yiiksek itibar diizeyine sahip (B=.4642; t=2.3370; p<.05) hem de diisiik itibar diizeyine
sahip firmalarin (B=1.0852; t=5.2988; p<.001) goniillii geri ¢agirma stratejisi izlemesi
durumunda, reddetme stratejisi izlemesi durumuna kiyasla tiiketicilerin tekrar satin alma
niyetinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica diizenleyici degiskenin s6z konusu
etkisi disiik itibar kosulunda daha biiyliktiir. Bu bilgiden hareketle His hipotezinin
desteklendigi goriilmektedir (bkz. Tablo 42).

Son olarak, beklentilere uygun bir sekilde kriz tepki stratejilerinin tiiketicilerin
tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisine fonksiyonel degerlendirmelerinin aracilik
ettigi goriilmektedir (Giiven Araligr: -.7511°den -.0420’ye kadar). S6z konusu aracilik
etkisi hem firmanin yliksek (B=.3704; Giiven Araligi: .0680°den .7011’e kadar), hem de
diisiik (B=.7646; Gliven Araligi: .5412°den 1.0134’e kadar) kurumsal itibar diizeyine
sahip oldugu kosullar i¢in gecerlidir. Dahas1 fonksiyonel degerlendirmenin tekrar satin
alma niyeti {izerinde olumlu bir ana etkiye (B=.5516; t=11.6243; p<.001) sahip oldugu
goriilmektedir. Ayrica analiz sonuglarindan s6z konusu etkinin diisiik itibar kosulunda
daha biiylik oldugu anlasilmaktadir. Bu sonuglara gore hem aracilik etkisine yonelik
aragtirma modelinin saglandigi, hem de bu modele yonelik kurgulanmis olan His

hipotezinin desteklendigi goriilmektedir (bkz. Tablo 42 ve Tablo 43).
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Tablo 42. Deney 2 Arastirma Modeli Analiz Sonuglart

Standardize
Olmayan t Degeri LLCI ULCI

Katsay1 (B)
Kriz Tepki StratgjlsHFonkswoneI Degerlendirme 1.3861 5 971 0% 9204 1.8429
(H1o Desteklendi)
Kurumsal Itibar-> Fonksiyonel Degerlendirme 2.5582 10.6768*** 2.0868 @ 3.0297
. . . .* T,
Kriz Tepki Stratejisi*Kurumsal Itibar—> 7146 21664*  -1.3637 -.0656

Fonksiyonel Degerlendirme (H12 Desteklendi)
Kriz Tepki Stratejisi > T. S. Alma Niyeti

*kk
(H11 Desteklendi) 1.0852 5.2988 .6823 | 1.4882

Fonksiyonel Degerlendirme = T. S. Alma Niyeti .5516 11.6243*** 4583 .6450
Kurumsal itibar = T. S. Alma Niyeti 5521 2.3580* .0190 @ 1.0128
Kriz Tepki Stratejisi*Kurumsal itibar = T. S. i i * | i
Alma Niyeti (His Desteklendi) 6211 2.2365% | -1.1675 | -07d7
Belgrsuhk?en Kagmma > Fonksiyonel 1598 2 7070%* 0436 9759
Degerlendirme

Belirsizlikten Kaginma - T. S. Alma Niyeti .0886 1.7750 -.0096 .1867

NOT: LLCI= Alt simir giiven arahgi; ULCI= Ust simir giiven arahig; ***: p<.001; **: p<.01; *: p<.05

Bagimsiz ve diizenleyici degiskenin diizeylerine gore tekrar satin alma niyeti

izerinde farklilagan etkilerine yonelik degerler Tablo 43 yardimiyla paylasilmistir.

Tablo 43. Deney 2 Diizenlenmis Aracilik Etkisi Sonu¢ Tablosu

Yiiksek Diisiik Diizenlenmis
L Aracihik
iski Kurumsal Kurumsal Etkisi
Itibar G.A. Itibar G.A. Endeksi

Firma Stratejisi=> Fonksiyonel Degerlendirme—> T. i i
Satin Alma Niyeti (Hi4 Desteklendi) 0680, 7011 | .5412,1.0134 | -.7511, -.0420

NOT: G.A.= Giiven Arahgi

Analizler neticesinde elde edilen sonuclardan hareketle deney 2’ye yonelik

aragtirma modelinin anlaml ¢ikan hipotezleri gosteren nihai hali Sekil 18 yardimiyla

paylasilmistir:
Fonksiyonel
Degerlendirme
Kurumsal
Itibar

Kriz Tepki Tekrar Satin

Stratejist o Alma Niyeti

11

Sekil 18. Deney 2 I¢in Nihai Model
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Kriz tepki stratejisi ve kurumsal itibar yapilarinin farkli diizeylerine iliskin ana ve

etkilesimli etkileri Sekil 19 ve 20 yardimiyla paylasilmistir:

itibar 4,00 itibar
g Diizey Dizey
= 500 —
3 — Dusik e Tuk
3 § = = Yilksek
] = Yiksek 2
@ 400 = %
=] s
@ E
S I 340
2 3m £
g & 320
i) =
5 200 300 |
L

2,80
Reddstme G('C”a“Jllfnge" Reddetme Gonlla Geri
] Cagirma
Firma Stratejisi Firma Stratejisi

Sekil 19. Deney 2 Fonksiyonel Degerlendirme  Sekil 20. Deney 2 Tekrar Satin Alma Niyeti

5.4. Tartisma

Deney 2, bireyci ve belirsizlikten kaginma diizeyi diisiik toplumlarda kaynagin
belirsiz oldugu bir kusurlu iriin krizi durumunda, firmanin izleyecegi kriz tepki
stratejilerinin (proaktif veya pasif) tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri tizerindeki
etkisinde kurumsal itibarin (yiiksek veya diisiik) diizenleyici roliinii ve fonksiyonel
degerlendirmenin bu siiregteki diizenlenmis aracilik etkisini arastirmaya yonelik olarak

Amerika’dan toplanan veriler araciligiyla gergeklestirilmistir?.,

Aragtirma bulgularina gore kusurlu {iriin krizi sonrasinda tiiketicilerin ilgili {iriine
yonelik fonksiyonel degerlendirmeleri lizerinde gerek yiiksek gerek diisiik kurumsal
itibar diizeyine sahip firmalar agisindan proaktif yaklagimin pasif stratejiye kiyasla daha
basarili sonuglar sagladig: goriilmektedir. Ayrica s6z konusu basarili sonuglar noktasinda
diisiik itibar diizeyinin etkisinin daha biiyilik oldugu sonucuna ulagilmistir. Tiiketicilerin
tekrar satin alma niyetine yonelik bulgular da benzer bir yone isaret etmektedir. Nitekim
analiz sonuclar1 kriz tepki stratejilerinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti tizerinde

olumlu bir ana etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Buna gore proaktif strateji, pasif

21Gegmis arastirma bulgularindan hareketle farkl kiiltiirel dinamiklerde iiriin degerlendirmeye yonelik
stireglerin farkliliklar gostermesinin miimkiin oldugu goriilmektedir. Bu nedenle calismada farkli
kiiltiirlerde, farkli yapilarin s6z konusu oldugu, iki farkli deney gergeklestirilmistir. Buna karsin her bir
kiiltiir i¢in Ongoriilen modelin haricinde alternatif model de test edilerek siirecin isleyisine iligkin 6ne
stiriilen teorik iddianin dogrulanmasi (alternatifin ¢iiriitiilmesi) yoluna gidilmistir. Bu baglamda bireyci
yapiya sahip ve belirsizlikten kaginma diizeyi diistik olan Amerika’da alternatif model olarak sug atiflar1 ve
olumsuz duygularin yer aldig1 diizenlenmis seri aracilik etkisi test edilmis ve beklentilere uygun sekilde bu
modelin s6z konusu kiiltiirde ¢alismadigi sonucuna ulagilmistir. Analiz sonuglari EK-7 yardimiyla
paylasilmistir.
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strateji karsisinda tekrar satin alma niyeti agisindan daha basarili sonuglar saglamaktadir.
Dahasi s6z konusu etki hem yiiksek hem de diisiik itibarli firmalar i¢in gegerlidir ve diistik
itibar diizeyi kosullarinda bu etki daha biiyiiktiir. Bu noktada Amerikali tiiketicilerin,
firmalarin proaktif yaklasimlari karsisinda degerlendirme ve davranigsal niyet agisindan
pozitif tepkiler gosterdigi goriilmektedir. Buna karsin diisiik itibar diizeyine sahip
firmalarin proaktif cabalarinin, yiiksek itibarli firmalarindakine kiyasla fonksiyonel
degerlendirme ve tekrar satin alma niyeti lizerinde daha biiyiik etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Bu sonug¢ kendisinden beklentilerin fazla olmadigi diisiik itibarh
firmalarin proaktif yaklagimlarinin, yiiksek itibarli firmalarin proaktif yaklasimlarindan
daha biiyiik etki yarattigi seklindeki gegmis bazi bulgularla paralellik gostermektedir
(Dean, 2004, s. 192; Gwebu, Wang ve Wang, 2018, s. 708). Bu sonucun elde edilmesinde
deneyin gerceklestirildigi Amerika’nin diigiik belirsizlikten kaginma diizeyinin etkili
oldugu disiiniilmektedir. Zira belirsizlikten kaginma diizeyinin yiiksek oldugu
kiiltiirlerde yiiksek kurumsal itibar 6nemli bir digsal ipucu gorevi goriirken (Keh ve Xie,
2009, s. 734), belirsizlikten kaginma diizeyinin diisiik oldugu kiiltiirlerde yiiksek itibarin
etkisinin daha siirh oldugu gozlenmekte (Bartikowski, Walsh ve Beatty, 2011; Ali vd.,
2015) ve bu tiir kiiltiirel dinamiklere sahip bireylerin daha degisken degerlendirmelerde
ve tepkilerde bulunabildigi goriilmektedir (Reimann, Liinemann ve Chase, 2008, s. 67).

Arastirma sonuglar1 fonksiyonel degerlendirme yapisinin aracilik etkisi agisindan
ele alindiginda, kriz tepki stratejilerinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerine olan
etkisine fonksiyonel degerlendirmenin diizenlenmis aracilik etkisi goriilmektedir. Bu
baglamda kusurlu iiriin krizi sonrasinda tiiketicilerin tiriine yonelik degerlendirmelerinin,
tekrar satin alma niyeti acisindan 6nemli bir faktér oldugu anlasilmaktadir. Dahasi s6z
konusu aracilik etkisinin yiiksek ve diisiik kurumsal itibar diizeylerinin her ikisi i¢in de
s0z konusu oldugu, fakat diisiik kurumsal itibar diizeyi kosullarinda daha etkili oldugu
goriilmektedir. Boylelikle bireyci ve belirsizlikten kaginma diizeyi?? diisiik bir toplum
yapisina sahip olan Amerika i¢in 6ngoriilen kriz tepki stratejilerinin tekrar satin alma
niyetine olan etkisinde iiriine yonelik fonksiyonel degerlendirmelerin diizenlenmis

aracilik etkisi dogrulanmistir.

22 Amerika’dan elde edilen verilere gore katilimcilarm belirsizlikten kaginma dlgegine verdikleri yamtlarin
ortamalamasi 3.135’dir. Bu anlamda, Hofstede’ nin belirsizlikten kaginma skorlarina paralel sekilde diisiik
bir ortalama degeri elde edilmistir. Krizin algilanan siddetine yonelik 6lgek ifadelerinin ortalama degeri ise
4.205°dir.

146



6. SONUC, GENEL TARTISMA VE ONERILER
Arastirmanin son boliimii olan bu kisimda {i¢ alt baslik yer almaktadir. Bu basliklar
sirasiyla (i) sonug ve genel tartisma, (ii) teori ve uygulama yonelik ¢ikarimlar ve (iii)

sinirliliklar ve gelecek caligmalara oneriler seklindedir.

6.1. Sonuc¢ ve Genel Tartisma

Bu arasgtirmanin temel amaci kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu iiriin krizi
durumunda firmanin izleyecegi kriz tepki stratejisinin (proaktif veya pasif) tiiketicilerin
tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisinde ilgili firmanin sahip oldugu kurumsal itibarin
(yiksek veya diisiik) diizenleyici roliiniin ve bu siirece aracilik eden yapilarin
katilimcilarin {iyesi olduklar1 kiiltiire bagl olarak gosterdikleri farkliliklarin ortaya
konulmasidir. Bu baglamda topluluk¢u yapiya sahip, belirsizlikten kaginma diizeyi
yiiksek Tiirkiye’den elde edilen veriler aracilifiyla gerceklestirilen deney 1 igin sug
atiflar1 ve olumsuz duygularin diizenlenmis seri aracilik etkisi, bireyci yapiya sahip,
belirsizlikten kaginma diizeyi diisiik Amerika’dan elde edilen veriler araciligiyla
gerceklestirilen deney 2 i¢in ise fonksiyonel degerlendirmenin diizenlenmis aracilik etkisi

arastirilmastir.

Her gegen giin artan sayilarla ger¢eklesmeye devam eden kusurlu {irtin krizleri ve
bu krizlere bagl olarak yiiriitiilen iiriin geri ¢agirmalar glinlimiiz firma faaliyetlerinin
olagan birer pargasi haline gelmistir (Kim ve Woo, 2019, s. 21). Firma, tiiketici ve diger
paydaslar tizerinde 6nemli etkileri olabilen kusurlu {iriin krizleriyle (Gibson, 1995, s. 225;
Singh, Crisafulli ve Quamina, 2019) miicadele edebilmek amaciyla firmalar gesitli
stratejik yaklasimlar gelistirmektedir. Bu anlamda kriz tepki stratejileri firmalarin kusurlu
tirtin krizleriyle olan miicadelesinde 6nemli bir aragtir (Siomkos ve Kurzbard, 1994, s.
30). Zira firmanin krizler karsisinda izleyecegi stratejiler, tiiketiciler tarafindan firmanin
krize yonelik tutumunun 6nemli bir gostergesi olarak yorumlanmakta (Dawar, 1998, s.
116) ve bu gostergeler tiiketici algi ve davraniglarinin sekillenmesinde etkili olmaktadir
(Pizam, 1999; Coombs, 2012; Turk vd., 2012). Firmalarin kusurlu iiriin krizleriyle
miicadelede kullandiklar1 diger bir dnemli ara¢ ise kurumsal itibardir (Siomkos ve
Kurzbard, 1994, s. 30). Tiiketicinin firmaya yonelik toplam degerlendirmelerinin 6nemli
bir yansimasi olan itibar (Laufer ve Coombs, 2006, s. 380), kriz donemlerinde bir yandan
firmaya koruma saglarken (Assiouras, Ozgen ve Skourtis, 2013, s. 110) diger yandan

yiiksek tiiketici beklentileri nedeniyle firmanin daha sorumlu davranmasini gerektiren

147



yiikiimliiliiklere neden olabilmektedir (Coombs, 2007, s. 164). Dahas1 firmalarca izlenen
kriz tepki stratejilerinin ve kurumsal itibar diizeyinin tiiketici algi, tepki ve davraniglari
tizerindeki etkisinin biitiin tiiketiciler i¢in benzer bir sekilde gergeklesmedigi
goriilmektedir. Ozellikle kiiltiir, bu noktada 6nemli bir belirleyici olarak éne ¢ikmaktadir
(Kotler, 2002, s. 88). Nitekim bu arastirmada kiiltiiriin, bireylerin kusurlu {iriin krizinden
davranigsal niyetlerine uzanan siirece aracilik eden yapilarin belirlenmesinde 6nemli bir
islevi oldugu distiniilmektedir. Ayrica kiiltiiriin, kurumsal itibarin diizenleyici rolii
tizerinde de etkili olduguna inanilmaktadir. Bu baglamda belirsizlikten kaginma diizeyi
ve bireyci-topluluk¢u olma durumu farklilik gosteren farkli kiiltiirler (Tiirkiye ve

Amerika) i¢in farkli aragtirma modelleri gelistirilmistir.

Deney 1’in sonuglarina gore kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu iiriin krizi
karsisinda bireylerin sug atiflari, firma tarafindan izlenen kriz tepki stratejilerine bagh
olarak farklilik gostermektedir. Buna gore firmanin gonillii geri ¢agirma stratejisi
izlemesi durumunda, reddetme stratejisi izlemesi durumuna kiyasla tiiketicilerin sug
atiflart daha diisiikk olmaktadir. Boylelikle Hi hipotezi desteklenmistir. Proaktif
yaklasimin bireylerin sug¢ atiflarin1 diisiirmede pasif stratejiden daha basarili oldugu
gorlisiinii destekleyen bu sonug, literatiirde yer alan cesitli arastirma bulgulariyla
benzerlik gostermektedir (Hora, Bapuji ve Roth, 2011; Salvador ve lkeda, 2018). Deney
I’in tasariminda yer alan diger bir yap1 olan olumsuz duygulara yonelik arastirma
bulgulart incelendiginde, burada da sug atiflarina benzer bir sonucun séz konusu oldugu
goriilmektedir. Atfetme Teorisi (Weiner, 1986)’nden hareketle gelistirilen hipotezin
sonuglarina gore bireylerin kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu iiriin krizi karsisindaki
olumsuz duygulari, firmanin reddetme stratejisi izlemesi durumuna kiyasla goniillii geri
cagirma stratejisi izlemesi durumunda daha disiik sekilde gergeklesmektedir. H»
hipotezinin desteklenmesini saglayan bu sonug, mevcut bulgularla paralellik
gostermektedir (Haas-Kotzegger ve Schlegelmilch, 2013; Zhao, Li ve Flynn, 2013). Kriz
tepki stratejilerinin dogrudan etkileri kapsaminda gelistirilen son hipotez tekrar satin alma
niyetine yoneliktir. Buna gore tiiketicilerin nemli davranissal niyet gdstergelerinden olan
tekrar satin alma niyeti kusurlu iiriin krizi durumunda firmalarca goniilli geri ¢agirma
stratejisi izlenmesi durumunda, reddetme stratejisi izlenmesine kiyasla daha yiiksektir.
Gegmis arastirma bulgulariyla uyum gosteren (Siomkos ve Kurbard, 1994; Souiden ve
Pons, 2009) bu sonuca gore Hs hipotezi desteklenmistir. Kriz tepki stratejilerinin

dogrudan etkilerine yonelik bu bulgular1 6zetlemek gerekirse, tiiketicinin goniillii geri
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cagirma Stratejisinde (reddetme stratejisine kiyasla) firmayr daha az sugladigi, olumsuz
duygularinin daha diisiik gergeklestigi ve satin alma niyetinin ise daha yiiksek oldugu

gorilmistiir.

Firmalarin 6nemli soyut degerlerinden olan ve tiiketicilerin firmaya yonelik
degerlendirmelerinde 6nemli bir ipucu islevi goéren kurumsal itibar (Grunwald ve
Hempelmann, 2010, s. 267), kusurlu iriin krizi kosullarinda kriz tepki stratejilerinin
cesitli faktorlere olan etkisi tizerinde diizenleyici bir rol tistlenmektedir (Souiden ve Pons,
2009, s. 107; Xie ve Keh, 2016, s. 213). Bu kapsamda gelistirilen hipotezlere bakildiginda
kriz tepki stratejilerinin tiiketicilerin sug atiflar1 tizerindeki etkisinde kurumsal itibarin
diizenleyici bir etkisi oldugu goriilmektedir. Buna gore firmalarin gerek yiiksek gerekse
diisiik kurumsal itibar diizeyine sahip oldugu kosullar altinda géniillii geri cagirma
stratejisi, reddetme stratejisine kiyasla sug atiflarini diisiirmede daha basarilidir. Dahasi
su¢ atiflarii diigiirmede yiiksek itibarin daha etkili oldugu goriilmektedir. Bir baska
deyisle tiiketici yiiksek itibarli firmayr (gonillii geri cagirma stratejisi izlemesi
durumunda) daha az suglama egilimindedir. Bu sonuglar 1siginda Has hipotezi
desteklenmistir. Ayrica bu sonug Xie ve Keh (2016, s. 214)’in yiikksek kurumsal itibarin
kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu iriin krizinde tiiketici sug¢lama niteliklerini
diistirmede tutarl, giivenilir ve tanisal bir ipucu islevi gordiigii yoniindeki goriislerini de
desteklemektedir. Kriz tepki stratejilerinin arastirmanin diger bir yapist olan olumsuz
duygular iizerindeki etkisinde kurumsal itibarin diizenleyici etkisi bulunamamis, bu
nedenle Hs hipotezi desteklenmemistir. Diger bir ifadeyle itibarin yiiksek olmasi olumsuz
duygular konusunda firmaya bir koruma saglayamamustir. Teorik beklentilerle uyumlu
olmayan bu sonucun tiiketicilerin olumsuz duygular gibi hissi reaksiyonlar gelistirirken
itibar gibi ipuglarin1 gézardi ederek yogun bir sekilde tepkisel davranis sergilemelerinden
kaynakl1 olabilecegi diisiiniilmektedir (Gordon ve Arian, 2001, s. 196). Son olarak kriz
tepki stratejilerinin tekrar satin alma niyetine olan etkisi iizerinde kurumsal itibarin
diizenleyici etkisi bulunmustur. Buna karsin s6z konusu etkinin sadece diisiik itibar
diizeyine sahip firmalar i¢in gecerli oldugu goriilmektedir. Firmanin goniillii geri ¢agirma
stratejisi izlemesi (reddetme stratejisine kiyasla) yeniden satin alma niyetinde diigiik
itibarli firma lehine bir durum yaratmaktadir. Yani yiiksek itibarli firmada reddetme
yerine gontllii geri ¢agirma stratejisi izlenirse tekrar satin alma niyetinde anlamli bir
farklilik olmazken; diisiik itibarli firmada ise ayn1 kosullarda yeniden satin alma niyeti

artmaktadir. Bu nedenle Hs hipotezi desteklenmemistir. Bilindigi tizere yliksek kurumsal
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itibar tiiketici beklentilerini yiikselten 6nemli bir degerdir (Floreddu, Cabiddu ve
Evaristo, 2014, s. 738). Bu anlamda yiiksek itibar tiiketici beklentilerinin artmasina neden
olmakta, bu durumda da firmanin gosterdigi ¢abalar yetersiz kalabilmektedir (Sengupta,
Balaji ve Krishnan, 2015, s. 665). Ya da yiiksek itibarli firmalarin kusurlu tiriin Krizlerine
konu olmas, kimi tiiketiciler tarafindan tepkilere neden olabilmekte ve bu durum firmay1
cezalandirma istegi duyma vb. birtakim olumsuz davranislara sebep olmaktadir (Gupta,
2009, s. 41). Bu baglamda olumsuz duygular ve tekrar satin alma niyeti agisindan
tiiketicilerin teorik beklentilerin aksine diisiik itibar diizeyine sahip firmalar1 daha olumlu
degerlendirmelerini de tiiketici beklentilerinin karsilanamamasi veya bir tiir cezalandirma
refleksi olarak yorumlamak miimkiindiir. Bu durum ayni zamanda Tirkiye gibi
belirsizlikten kaginma diizeyinin yiiksek oldugu toplumlarda firmalar agisindan yiiksek
kurumsal itibarin basarili sonuglar saglanmasi noktasinda diisiik itibardan daha etkili
oldugu yoniindeki (Bartikowski, Walsh ve Beatty, 2011; Ali vd., 2015) temel varsayimla
zit bir sonuca isaret etmektedir. Zira belirsizlikten kaginma diizeyinin yiiksek oldugu
toplumlarda tiikecilerin yiiksek itibar diizeyine sahip firmalara yonelik degerlendirme ve
davraniglarinin olumlu sekilde gerceklesmesi beklenmektedir (Keh ve Xie, 2009, s. 734).
Kriz tepki stratejilerinin etkilesimli etkilerine yonelik bu bulgular 6zetlemek gerekirse;
yiiksek itibar (goniillii geri ¢agirma stratejisi izlenmesi durumunda) sadece firmanin daha
az sug¢lanmasi acisindan bir fayda saglarken, ortaya ¢ikan olumsuz duygular ve tekrar
satin alma niyeti agisindan ise yiiksek itibarin aslinda getirisi olmaktan ziyade firmaya
zarar1 oldugunu sdylemek miimkiindiir. Yiiksek itibar firmadan beklentiyi arttirmakta ve
dolayisiyla tiiketici kriz durumunda belki de firmadan daha fazla ¢aba gostermesini

beklemektedir (Sengupta, Balaji ve Krishnan, 2015, s. 665).

Kriz tepki stratejilerinin tiiketicilerin davranigsal niyetleri iizerindeki etkisine
aracilik eden birtakim yapilarin olmasi gayet olagandir. Zira kusurlu iiriin krizleri siiregsel
bir isleyise sahiptir ve bu anlamda siire¢ igerisinde etkili olan c¢esitli faktorler
bulunmaktadir (Dutton, 1986, s. 501). Nitekim sug atiflarinin (Xie ve Keh, 2016, s. 211)
ve olumsuz duygularin (Baghi ve Gabrielli, 2019, s. 656) kusurlu firiin krizinin
tiiketicilerin tekrar satin alma niyetine olan etkisine aracilik ettigini ortaya koyan
arastirma sonuglari s6z konusudur. Dahas1 Atfetme Teorisi’ne gore sug atiflar1 sonrasinda
tiikketiciler olaya yonelik birtakim spesifik duygusal tepkiler gelistirmektedir (Weiner,
1985, s. 560). Bu baglamda bir seri aracilik durumu da s6z konusudur. Mevcut bilgilerden

hareketle deney 1 kapsaminda aracilik etkilerine yonelik 3 hipotez gelistirilmis ve test
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edilmistir. Oncelikle kriz tepki stratejilerinin tekrar satin alma niyetine olan etkisine
tiiketicilerin sug atiflarinin hem yiiksek hem de diisiik itibarli firmalar icin aracilik ettigi
sonucuna ulasilmistir. Ayrica s6z konusu bu etkinin yiiksek itibar diizeyi i¢in daha biiyiik
oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca goére H7 hipotezi desteklenmistir. Fakat teorik
beklentilerin aksine, su¢ atiflarina benzer bir sonuca olumsuz duygular igin
ulagilamamistir. Diger bir ifadeyle olumsuz duygular, kriz tepki stratejilerinin
tiikketicilerin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisine aracilik etmemektedir. Bu
nedenle Hg hipotezi desteklenmemistir. Deney 1 kapsaminda son olarak aragtirma
modelinin de testi olan, diizenlenmis seri aracilik etkisi sinanmis ve hem yiiksek hem de
diisiik itibar diizeyine sahip firmalar agisindan kriz tepki stratejilerinin tiiketicilerin tekrar
satin alma niyeti lizerindeki etkisine atfedilen su¢ ve olumsuz duygularin seri aracilik
ettigi goriilmiistiir. Ayrica s6z konusu bu etkinin yiiksek itibar diizeyi i¢in daha biiyiik
oldugu tespit edilmistir. Boylelikle deney 1’in son hipotezi olan Hg desteklenmistir. Bu
sonu¢ Atfetme Teorisi’nin sug atiflart sonrasinda tiiketicilerin olaya yonelik spesifik
duygusal tepkiler gelistirecegi (Weiner, 1985, s. 560) yoniindeki varsayimini da destekler
niteliktedir. Kriz tepki stratejilerinin tekrar satin alma niyetine etkilerine aracilik eden bu
bulgular 6zetlemek gerekirse; firma stratejisinin dogrudan olumsuz duygular tizerinden
bir aracilik etkisi bulunmadigi, bunun yerine ya sadece atfedilen sug ya da atfedilen sug

ve olumsuz duygular tizerinden bir seri aracilik etkisi oldugu goriilmiistiir.

Deney 1’in bulgularina yonelik genel bir degerlendirmede bulunuldugunda,
oncelikle goniillii geri ¢agirma stratejisinin gerek sug atiflart gerek olumsuz duygular
gerekse tekrar satin alma niyeti agisindan reddetme stratejisine kiyasla daha basarili
sonuglar sagladigi goriilmektedir. Bu noktada Siomkos vd. (2010, s. 774)’nin de ifade
ettigi lizere firmanin kusurlu tirlin krizi karsisindaki tutumunun, tiiketici algt ve tepkileri
tizerinde oldukga etkili oldugu goriilmektedir. Cilinkii firmanin sorumlu tavirlar tiiketici
giivenligi ve tatmini noktasinda 6nemli bir sinyal gorevi gorerek (Dawar, 1998, s. 116)
kusurlu {riin krizinin tiiketiciler iizerinde neden olabilecegi olumsuz sonuglari
azaltmaktadir (Siomkos ve Kurzbard, 1994). Ote yandan analiz sonuglar1 firmalar
acisindan Onemli bir deger olarak ifade edilen kurumsal itibar acisindan
degerlendirildiginde, yiiksek kurumsal itibarin firmalara kusurlu iiriin krizleri karsinda
direkt bir koruma saglamaktan ziyade bazi noktalarda kismi bir destek sundugu, fakat
ayni zamanda da tiiketici beklentilerinin artmasina neden olmasindan dolay: firmalara

onemli sorumluluklar yiikledigi sonucuna ulasilmaktadir (Floreddu, Cabiddu ve Evaristo,
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2014, s. 738). Zira yiiksek kurumsal itibarli bir firmanin reddetme stratejisi izlemesi
durumunda, yiiksek itibar tiiketicilerin tekrar satin alma niyetine pozitif bir katki
saglarken, su¢ atiflarim1 diistirmede yiiksek itibarin ancak dogru stratejinin izlenmesi
durumunda fayda sagladigi goriilmektedir. Dahasi kurumsal itibar, kriz tepki
stratejilerinin tiiketicilerin iiriine yonelik duygusal degerlendirmeleri olan olumsuz
duygular tizerindeki etkisinde siirecin diginda kalarak itibarin, firmalarin kriz yonetim
siirecinin tiim asamalar1 tizerinde etki sahibi olmayabilecegini ortaya koymaktadir. Bu
anlamda Tiirk tiiketicilerin kriz dénemlerinde digsal bir ipucu olan kurumsal itibara
yonelik degerlendirmelerinin de kismen duygusal olarak gerceklestigi anlagilmaktadir.
Dahas1 arastirma sonuglari, belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek kiiltiirlerde yiiksek
kurumsal itibarin, diisiik kurumsal itibardan daha etkili bir gosterge oldugu (Keh ve Xie,
2009, s. 734) varsayimini kismen desteklemektedir. Son olarak kriz tepki stratejilerinin
tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisine aracilik eden yapilar, bu arastirma
kapsamina alinmayan fakat kusurlu iriin krizinden davranigsal niyete uzanan siire¢
icerisinde yer alabilecek baska yapilarin da var olma olasiligini hatirlatmaktadir. Bu
baglamda Tirkiye’nin kiiltiirel yapisindan hareketle dngoriilen sug¢ atiflar1 ve irlinlere
yonelik duygusal degerlendirmenin siirece aracilik etkisi, firmalarca kriz yonetimi
siirecinin daha saglikli yonetilebilmesi acisindan 6nemli ipuglart barindirmaktadir.
Ozetle belirsizlikten kacinma diizeyi yiiksek ve topluluk¢u yapiya sahip toplumlarda
goniillii geri cagirma stratejisinin firmalarin basarih olabilmesi icin 6nemli oldugu,
yiiksek kurumsal itibarin sadece kismi bir avantaj sagladigi ve tiiketicilerin
davramssal niyetlerine uzanan kriz siirecinde suc¢ atiflari ve olumsuz duygularin yer

aldig1 duygusal bir degerlendirmenin etkili oldugu goriilmektedir.

Amerika’dan elde edilen veriler yardimiyla gerceklestirilen Deney 2’nin bulgular
incelendiginde, kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu iirlin krizi karsisinda firmanin
izledigi goniillii geri c¢agirma stratejisinin, gerek {irlin performansina yonelik
gerceklestirilen fonksiyonel degerlendirme, gerekse tekrar satin alma niyeti agisindan
pasif stratejiye kiyasla daha basarili oldugu goriilmektedir. Buna goére firmanin goniillii
geri cagirma stratejisi izlemesi durumunda, reddetme stratejisi izlemesi durumuna kiyasla
tilketicilerin fonksiyonel degerlendirmeleri daha yiiksek olmaktadir. Boylelikle kusurlu
irlin krizlerinin tliketicilerin ilgili marka ve lriine yonelik degerlendirmeleri lizerinde
etkiye sahip oldugu (Mowen, Jolly ve Nickell, 1981, s. 405) ve firmalarin krizler

karsisindaki proaktif yaklagimlarinin tiiketici algilama, degerlendirme ve davranislari
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tizerinde pasif yaklasimlara kiyasla daha olumlu sonuglar verdigi (Souiden ve Pons, 2009,
s. 110) bilgilerinden yola ¢ikilarak kurgulanan Hio hipotezi desteklenmistir. Benzer bir
sekilde firmanin gonilli geri ¢agirma stratejisi izleyerek sorumlu davranmasi
tiikketicilerde olumlu bir izlenim yaratarak (Lee, 2005, s. 383; Chiu, Chou ve Chiu, 2013,
s. 540), reddetme stratejisi izlenmesi durumuna kiyasla tiiketicilerin tekrar satin alma
niyetlerinin de daha yiiksek sonuglanmasini saglamigtir. Beklentilere paralel olan bu
sonu¢ dogrultusunda Hii hipotezi desteklenmistir. Kriz tepki stratejilerinin dogrudan
etkilerine yonelik bu bulgularn 6zetlemek gerekirse, tiiketicinin goniillii geri cagirma
stratejide (reddetmeye kiyasla) firmanin iiriinlerine yonelik daha olumlu bir fonksiyonel

degerlendirmeleri oldugu ve satin alma niyetinin ise daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Kriz tepki stratejilerinin Amerikali tiiketicilerin davranigsal niyetlerine olan etkisi
tizerinde kurumsal itibarin diizenleyici roliine yonelik arastirma bulgulari 6nem
tasimaktadir. Zira itibar, tiiketiciler tarafindan 6nemli bir kalite gostergesi olarak kabul
edilmekte (Wei, Ouyang ve Chen, 2017, s. 2103) ve 6zellikle kaynagin belirsiz oldugu
kusurlu iirtin krizleri karsisinda tiiketicilerin tepkileri lizerinde etkili olmaktadir (Laufer
ve Coombs, 2006, s. 381). Ote yandan tiiketici beklentilerinin fazla olmadig diisiik
itibarli firmalarin proaktif yaklasimlarinin, yiiksek itibarli firmalarin proaktif
yaklasimlarindan daha olumlu etkiler yaratabilecegi diisiiniilmektedir (Dean, 2004, s.
192; Gwebu, Wang ve Wang, 2018, s. 708). Zira diisiik itibarli firmalarin proaktif ¢abalari
bilhassa Amerika gibi belirsizlikten kaginma diizeyi diisiik toplumlarda olumlu geri
dontiglerin  yolunu agabilmektedir (Femi, 2016, s. 829). Arastirma sonuglarina
bakildiginda kriz tepki stratejilerinin tiiketicilerin fonksiyonel degerlendirmeleri
tizerindeki etkisinde kurumsal itibarin diizenleyici bir etkisi oldugu goriilmektedir. Buna
gore gerek yiiksek gerekse diisiik kurumsal itibar diizeyine sahip firmalarin proaktif bir
yaklagimla goniillii geri ¢agirma stratejisi izlemesi durumunda, pasif bir yaklasimla
reddetme  stratejisi  izlenmesi durumuna kiyasla tiiketicilerin  fonksiyonel
degerlendirmeleri daha yiliksek olmaktadir. Ayrica s6z konusu bu etkinin diisiik itibar
kosulu i¢in daha biiyilk oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar 1s1ginda Hi> hipotezi
desteklenmistir. Tekrar satin alma niyeti i¢in de fonksiyonel degerlendirmeye yonelik
bulgulara paralel sonuclar elde edilmistir. Buna gore kriz tepki stratejilerinin tekrar satin
alma niyetine olan etkisi iizerinde kurumsal itibarin diizenleyici etkisi bulundugu ve hem
yiiksek hem de diigiik kurumsal itibar diizeyine sahip firmalar i¢in goniilli geri ¢gagirma

stratejisinin, reddetme stratejisine kiyasla daha olumlu sonuglar sagladigi goriilmektedir.
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Ayrica bu etkinin diistiik itibar diizeyi kosullarinda daha biiyilik oldugu tespit edilmistir.
Bu bilgiden hareketle Hiz hipotezi desteklenmistir. Kriz tepki stratejilerinin etkilesimli
etkilerine yonelik bu bulgular1 6zetlemek gerekirse; diisiik itibarli firma hem fonksiyonel
degerlendirme hem de tekrar satin alma niyeti agisindan goniillii geri cagirma

stratejisinden (yiiksek itibarli firmaya kiyasla) daha fazla fayda gérmektedir.

Daha o6nce de ifade edildigi lizere kriz tepki stratejilerinin tiiketicilerin tekrar satin
alma niyeti tizerindeki etkisine aracilik eden yapilarin sz konusu olmasi yiiksek olasilikl
bir durumdur. Zira kriz yonetimi, igerisinde pek c¢ok asama barindiran eklektik bir
faaliyettir (Meyers ve Holusha, 1987, s. 63). Bu noktada bireyci toplum yapisi
karakteristigine sahip ve belirsizlikten kagmma diizeyi diisik olan Amerika’da
tilkketicilerin iirline yonelik fonksiyonel degerlendirmelerinin, kriz siireci igerisinde
Oonemli bir yere sahip oldugu diisiiniilmektedir. Ciink{i kusurlu iirlin krizlerinin iirline
yonelik fonksiyonel degerlendirme iizerinde etkili oldugu (Mowen, Jolly ve Nickell,
1981, s. 405) ve bu degerlendirmelerin de tekrar satin alma niyeti lizerinde etkili
belirleyiciler oldugu bilinmektedir (Klein ve Dawar, 2004, s. 215). Deney kapsaminda
gerceklestirilen analiz sonuglarina gore bu varsayim dogrulanmis ve kriz tepki
stratejilerinin  tekrar satin alma niyetine olan etkisi lizerinde fonksiyonel
degerlendirmenin diizenlenmis aracilik etkisinin bulundugu sonucuna ulagilmistir. Bu
sonucun hem yiiksek hem de diisiik itibar diizeyine sahip firmalar i¢in gegerli oldugu
goriilmektedir. Dahas1 s6z konusu etkinin diisiik itibar diizeyi kosullarinda daha biiyiik
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla Hi4 hipotezi desteklenmistir. Kriz tepki stratejilerinin
tekrar satin alma niyetine etkilerine aracilik eden bu bulgular1 6zetlemek gerekirse; firma
stratejisinin dogrudan fonksiyonel degerlendirme iizerinden diizenlenmis aracilik etkisi

oldugu soylenebilir.

Deney 2’nin bulgularina yonelik genel bir degerlendirmede bulunulacak olursa,
firmanin goniillii geri cagirma stratejisi izlemesi durumunda, reddetme stratejisi izlemesi
durumuna kiyasla tiiketicilerin gerek fonksiyonel degerlendirmeleri gerek tekrar satin
alma niyeti daha olumlu sonuglar saglamaktadir. Dahasi firmanin kurumsal itibar
diizeyinin bu siire¢ lizerinde diizenleyici bir islevi yerine getirdigi goriilmektedir. Buna
gore gerek yiiksek gerekse diisiik kurumsal itibar diizeyindeki firmalar i¢in goniillii geri
cagirma, reddetmeye kiyasla daha basarili sonuglar saglamaktadir. Beklentilere paralel

bir sekilde bu basarili sonuglar noktasinda diisiik itibar diizeyinin etkisinin daha biiyiik
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oldugu goriilmektedir. Son olarak kriz tepki stratejilerinin tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde fonksiyonel degerlendirmenin diizenlenmis aracilik etkisi tespit
edilerek siirecin isleyisine iliskin daha spesifik bir yaklasim gelistirilebilmesinin yolu
acilmistir. Ozetle belirsizlikten kacinma diizeyi diisiik ve bireyci yapiya sahip
toplumlarda proaktif stratejinin firma basaris1 acisindan énemli oldugu, diisiik
itibarh firmalarin proaktif cabalarimin tiiketiciler tarafindan yiiksek itibarh
firmalara kiyasla daha ¢ok taktir edildigi ve bu tiir toplumlarda davramssal niyete
uzanan kriz durumunda tiiketicilerin rasyonel bilgi odakh fonksiyonel

degerlendirmelerinin siirece aracilik ettigi goriilmektedir.

Her ne kadar deneyler farkli iilkelerden elde edilen veriler aracilifiyla, farkli
arastirma modelleri ve yapilar lizerinden gergeklestirilmis olsa da deney tasarimlarinin
temelinde yatan fikir aynidir. Bu nedenle s6z konusu deneyler sonucunda elde edilen
bulgulardan hareketle genel bir anlayis gelistirebilmek amaciyla ortak bir
degerlendirmede bulunmak faydali olacaktir. Nitekim kriz tepki stratejilerinin dogrudan
etkileri agisindan her iki deneyin bulgular1 da kaynagin belirsiz oldugu bir kusurlu iiriin
krizi kargisinda firmalar tarafindan izlenecek goniillii geri ¢agirma stratejisinin reddetme
stratejisine kiyasla yaygin bir sekilde daha olumlu sonuglar sagladigini ortaya
koymaktadir. Buna gore giiniimiiz bilgi ¢agmin tiiketicileri her zamankinden daha
sofistike bir noktaya tasimasi (Tucker ve Melewar, 2005, s. 377), artan tiiketici
demokrasisi (Katona, 2015) vb. gelismelerin gerek gelismekte olan (Tiirkiye) gerekse
gelismis tilke (Amerika) vatandaslarinda benzer beklentilerin olugmasina neden olarak
firmalarin krizler kargisinda reddetme stratejisi izlemesi durumuna kiyasla goniillii geri
cagirma stratejisi izlemesinin daha basarili sonuglar elde edilmesi noktasinda 6nemli
oldugu disiiniilmektedir. Bu sonu¢ krizlerin kacginilmaz dogas1 goz Oniinde
bulunduruldugunda, firmalarin bu olumsuz durumlar karsisinda en az kayip ile yola
devam edebilmesinin ancak etkin stratejik yaklasimlar izlenmesiyle miimkiin olabilecegi
goriisiiyle de uyum gostermektedir (Souiden ve Pons, 2009, s. 107; Kotzegger ve
Schlegelmilch, 2013, s. 120). Giiniimiiz geri ¢agirma siireglerinde proaktif yaklagimlarin
yayginlagmasi, firmalarin proaktif yaklasimlarin énemini ve bu tiir olumlu sinyallerin
tiiketici lizerindeki pozitif etkilerini fark ettiginin bir gostergesidir (Dawar, 1998, s. 166).
Dahasi her iki deneyde de kriz siireci i¢erisinde kurumsal itibarin 6nemli bir isleyise sahip
oldugu goriilmektedir. Zira deney sonuglari kurumsal itibarin tiiketici algi, degerlendirme

ve tepkileri lizerinde 6nemli bir diizenleyici role sahip oldugunu ortaya koymaktadir
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(Souiden ve Pons, 2009, s. 107; Xie ve Keh, 2016, s. 213). Buna gore gerek yiiksek itibar
gerekse diisiik itibar diizeyine sahip firmalarda goniillii geri ¢agirma stratejisinin
reddetme stratejisi karsisinda agirlikli olarak daha basarili sonuglar saglamaktadir. Fakat
bu noktada Tiirkiye verisinde istisnalarin bulundugu goriilmektedir. Nitekim kriz tepki
stratejisi ve kurumsal itibarin Tiirk tiiketicilerin olumsuz duygular1 ve tekrar satin alma
niyeti iizerinde beklendigi sekilde etkilesimli etkileri bulunamamustir. Ote yandan
firmalarin reddetme stratejisi yerine goniillii geri ¢cagirma stratejisi izledigi kosullarda
kurumsal itibar diizeylerinin toplumlarin farklilasan belirsizlikten kaginma diizeylerine
paralel olarak farkl biiylikliikte etkiler yarattigi tespit edilmistir. Nitekim belirsizlikten
kaginma diizeyi yiksek olan Tiirkiye’de Ongoriilenden farkli olarak yiiksek itibar
diizeyinde olumsuz duygular ve tekrar satin alma niyeti noktalarinda kriz tepki stratejileri
arasinda anlamli farkliliklarin bulunamamasi, bu tiir toplumlarda yiiksek kurumsal
itibarin firmalarin basarili sonuglar elde etmesinde kismi bir katkist oldugunu
gostermektedir. Diger yandan belirsizlikten kaginma diizeyi diisiik olan Amerika’da ise
beklentilere uyumlu bir sekilde diisiik itibar diizeyinin firmalar agisindan daha etkili
sonuglara ulasilmasina net bir sekilde katki sagladigi ortaya konulmustur. Bu sonug
Amerika gibi belirsizlikten kaginma diizeyi diisiik toplumlarda beklentilerin az oldugu
diisiik itibarli firmalarin proaktif c¢abalarin tiiketiciler tarafindan yiiksek itibarli
firmalarin  ¢abalarindan daha olumlu degerlendirecegi yoniindeki anlayisi da
desteklemektedir (Femi, 2016, s. 829). Son olarak aragtirmanin temel amaci olan,
deneylerde siirece aracilik eden farkli yapilarin s6z konusu oldugu varsayimi
dogrulanmistir. Nitekim belirsizlikten kaginma diizeyi yliksek olan ve topluluk¢u bir
yaptya sahip Tirkiye’de kriz tepki stratejilerinin tekrar satin alma niyetine etkisine sug
atiflarin  ve {riin degerlendirmenin duygusal boyutu olan olumsuz duygularin
diizenlenmis seri aracilik ettigi, belirsizlikten kaginma diizeyi diisiik ve bireyci bir yapiya
sahip Amerika’da ise aymi iliski agina iiriin degerlendirmenin rasyonel boyutu olan
fonksiyonel degerlendirmenin diizenlenmis aracilik ettigi sonucuna ulagilmigtir. Dahasi
belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek olan ve topluluk¢u bir yapiya sahip Tiirkiye’de
fonksiyonel degerlendirmenin diizenlenmis aracilik etkisinin; belirsizlikten kaginma
diizeyi diisiik ve bireyci bir yapiya sahip Amerika’da ise sug¢ atiflar1 ve olumsuz
duygularin diizenlenmis seri aracilik etkisinin test edildigi (bkz. EK-6 ve EK-7) alternatif
modellerin anlamli sonuglar saglamadigi goriilmistiir. Bu sonucun Tiirkiye igin

ongoriilen duygusal ve Amerika icin Ongoriilen fonksiyonel siirecin gecerliligini
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destekledigi diisiiniilmektedir. Buna gore benzer olay ve kosullar karsisinda farkli
kiiltirel yapilara mensup tiiketicilerin bilgiyi farkli sekilde isledigi ve kararlarimi bu
dogrultuda verdigi varsayimi desteklenmistir. Diger bir ifadeyle tiiketicilerin kriz
kosullarinda kriz tepki stratejilerinin tekrar satin alma niyetine olan etkisine aracilik eden
yapilar kiiltiirel faktorlere bagl olarak farklilik gostermektedir. Bu anlamda diinyanin
hizla tek bir pazar yeri konumuna evrildigi gliniimiiz kosullar1 karsisinda kiiltiiriin tiiketici
algilama, degerlendirme ve davranislarinin en Onemli belirleyicilerinden biri olma
ozelligini stirdlirdiigii gériilmektedir.
6.2. Teori ve Uygulamaya Yonelik Cikarimlar

Gergeklestirilen 2 deney yardimiyla elde edilen sonuglar, teori ve uygulamaya
yonelik birtakim ¢ikarimlarda bulunulmasmin yolunu agmaktadir. Oncelikle sonuglar
teori agisindan ele alinacak olursa deneylerin ortak bulgulari, kaynagin belirsiz oldugu
kusurlu iriin krizleri karsisinda kriz tepki stratejilerinin dogrudan etkileri agisindan
goniillii geri gagirma stratejisinin, reddetme stratejisine kiyasla tiiketicilerin sug atiflar
ve olumsuz duygularinin diisiiriilmesinde, {irine yonelik fonksiyonel degerlendirmelerin
ve tekrar satin alma niyetinin ise artiritlmasinda etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
sonug tiiketiciler acisindan proaktif stratejinin pasif stratejiden iistiin oldugunu ortaya
koyan bazi ge¢mis bulgularla paralellik gostermektedir (Siomkos ve Kurzbard, 1994;
Souiden ve Pons, 2009; Hora, Bapuji ve Roth, 2011).

Diger taraftan her iki deneyde de diizenleyici etkisi sinanan kurumsal itibarin, Kriz
literatiirii agisindan 6nemli bir yapi ve kriz siirecinin anlamlandirilmasinda etkin bir unsur
oldugu tekrar goriilmektedir (Dawar ve Parker, 1994; Purohit ve Srivastava, 2001; Chen
ve Dubinsky, 2003; Biswas ve Biswas, 2004; Casalo, Flavian ve Guinaliu, 2007). Bu
anlamda kurumsal itibar, kriz yonetimi baglaminda gergeklestirilecek arastirmalar
acisindan siirecin net tasviri i¢in One c¢ikan bir diizenleyici yapt olma ozelligi
gostermektedir (Souiden ve Pons, 2009, s. 107; Xie ve Keh, 2016, s. 213). Dahasi
kurumsal itibarin bu diizenleyici rolliniin kiiltiirel faktorlere bagli olarak farkliliklar
gosterdigi sonucuna da ulagilmigtir. Bu sonug firmaya yonelik 6nemli bir gosterge olan
kurumsal itibarin kriz siirecindeki etkilerinin tiiketicilerin pargast olduklart kiiltiirel
dinamiklere bagli olarak farklilasabilecegi yoniindeki geg¢mis bulgular1 destekler
niteliktedir (Bartikowski, Walsh ve Beatty, 2011; Ali vd., 2015).
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Ote yandan, daha 6nce de ifade edildigi iizere eklektik bir yapiya sahip olan kriz
yonetimi siirecinin (Meyers ve Holusha, 1987, s. 63), kiiltiirel 6gelere bagli olarak farkli
yapilarin aracilik ettigi bir eylemler biitiinii oldugu goériilmektedir. Nitekim topluluk¢u ve
belirsizlikten kag¢inma diizeyi yiiksek bir toplum yapisina sahip kiiltiiriin (6rnegin
Tiirkiye) kusurlu iiriin krizi siirecinde iirline yonelik degerlendirmelerinde bilgiyi
duygusal bir yaklagimla islerken; bireyci ve belirsizlikten kaginma diizeyi diisiik bir
toplum yapisina sahip kiiltliriin (6rnegin Amerika) bilgiyi bilissel bir yaklasimla
fonksiyonel olarak isledigi dngoriisii dogrulanmistir. Bu anlamda farkli kiiltiirlerin s6z
konusu oldugu arastirmalarda bilgiyi isleme, dolayistyla iiriin degerlendirme siirecine
iligkin teorik anlayisin gelistirilmesi, siirecin daha net anlagilabilmesi agisindan faydali
olacaktir. Ayrica arastirma sonuglari Atfetme Teorisi’'nden hareketle bireylerin olaylar
karsisinda nedensellik iligkisi kurma ¢abasina yonelik atiflari ile sug atiflarinda bulunmasi
arasindaki ince ayrimin netlestirilmesi gerekliligini gostermektedir. Zira sug¢ atiflari,
nedensellik gelistirme ¢abasinda aktif olan odak noktasi, kalicilik ve kontrol edilebilirlik
gibi atif boyutlarina kiyasla daha net bir sonuca isaret etmektedir (Klein ve Dawar, 2004,
s. 207). Tlaveten her nedenselligin sug atiflara sebep olmadigi belirtilmektedir (Folkes
ve Kotsos, 1986; Fincham, Beach ve Nelson, 1987; Bradbury ve Fincham, 1990; McGill,
1990; Lei, Dawar ve Giirhan-Canli, 2012). Deney 2’nin sonuglari da bu husustaki
tartismay1 dogrular niteliktedir. Bu anlamda sorumluluk yiiklemek ile sug¢ atfetmek
arasindaki farklilik, bulgularin teorik agidan degerlendirilmesi noktasinda daha dogru

¢ikarimlarda bulunulmasina yardimei olacaktir.

Aragtirma sonuclar1 uygulamaya yonelik bulgular baglaminda degerlendirilecek
olursa, 6ncelikle her iki deney de benzer sekilde kusurlu iiriin krizleri karsisinda goniillii
geri cagirmanin firmalar agisindan oldukca 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu anlamda
firmalarin kusurlu {iriin krizleri karsisinda iletisim yogun, tiiketici sorununu ¢6zme odakli
ve hatta miimkiinse sorunu ¢dzmenin Otesinde memnuniyet artirmaya yonelik ek
cabalarin da s6z konusu oldugu uygulamalar gelistirmesi 6nemlidir (Laufer ve Coombs,
2006, s. 384). Buna karsin ornegin Tiirkiye’de yiiksek itibar kosulunun kriz tepki
stratejilerinin olumsuz duygular ve tekrar satin alma niyeti noktasinda anlamli farkliliklar
saglamadig1 sonucu yiiksek itibar diizeyine sahip firmalar i¢in goniillii geri cagirmanin
Otesine gecilerek siiper ¢aba sergilemenin 6nemli bir secenek olabilecegine dikkat
cekmektedir. Dahasi arastirma sonuglari itibarin, 6zellikle kriz donemlerinde firmalar

acisindan oldukga 6nemli bir deger oldugu gercegini bir kez daha ortaya koymaktadir
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(Wei, Ouyang ve Chen, 2017, s. 2103). Bu anlamda firmalarin kriz tepki stratejisi
belirleme siirecinde sahip olduklart kurumsal itibar diizeyini de g6z Oniinde
bulundurulmasi gerekliligi anlasilmaktadir (Souiden ve Pons, 2009, s. 107; Xie ve Keh,
2016, s. 213). Zira itibar diizeyi, bireylerin kriz tepki stratejilerine yonelik
degerlendirmeleri lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Nitekim Tiirkiye gibi belirsizlikten
kacinma diizeyi yliksek toplumlarda yiiksek itibar diizeyinin kismi olmakla birlikte
basarili sonuglara ulasilmasinda etkili oldugu goriilmektedir. Ote yandan bilhassa
belirsizlikten kaginma diizeyinin diisiik oldugu toplumlarda diisiik itibar diizeyine sahip
firmalarin goniillii geri ¢agirma stratejisi izlemelerinin krizi firsata ¢evirmek agisindan

onemli olanaklar tanidig tespit edilmistir (Femi, 2016, s. 829).

Dahas1 arastirma sonuglart kiiltliriin  tliketicilerin  kurumsal itibara yonelik
degerlendirmelerinin 6tesinde firmaya yonelik algi, tutum ve davranislarini farkli
sekillerde de etkiledigini ortaya koymaktadir. Zira arastirma sonucuna gore iriin
degerlendirme siireci tiiketicilerin {iyesi olduklar1 kiiltiirel faktorlere bagli olarak
farkliliklar gostermektedir. Bu anlamda belirsizlikten kacinma diizeyi yiiksek ve
toplulukc¢u kiiltiirlerde {iriin degerlendirme siireci duygusal bilgilerin yogun oldugu bir
yaklasimla ele alinirken; belirsizlikten kacinma diizeyi diisiik ve bireyci kiiltiirlerde bu
siirecin fonksiyonel bilginin etkin oldugu bir anlayisla yiiriitiilmesi hi¢ siiphesiz
firmalarin kriz yonetimi faaliyetleri kapsaminda dogru mesaj icerigini belirlenmesi (Koo
ve Shavitt, 2011, s. 131), firma adina hangi yetkilinin iletisim kurmasi gerektigi
sorusunun yanitlanmasi (Laufer, Garrett ve Ning, 2018) ve daha pekgok stratejik noktaya
yonelik ipuglart barmdirdigr diisiiniilmektedir. Bu anlamda Levitt (1983)’in “global
diistin, yerel davran” Onerisinin kusurlu iiriin krizleri agisindan da gecerliligini

stirdlirdiigli diisiiniilmektedir.

6.3. Simrhihiklar ve Gelecek Calismalara Oneriler

Tim arastirmalarda oldugu iizere bu arastirmanin da birtakim simirhiliklar
bulunmaktadir. Bu anlamda ¢aligmanin en temel siirliligi, gergek bir kusurlu iiriin krizi
ve marka yerine hipotetik bir kusurlu {iriin krizi ve marka tizerinden gerceklestirilmis
olmasidir. Her ne kadar hipotetik arastirmalar farkli faktorlerin arastirma kapsaminda ele
alimabilmesine yardimc1 olsa da bu tir tasarimlar, tiiketicilerin siirece dair
degerlendirmelerinde belirleyici olan yapilarin holistik bir bigimde anlasilabilmesi

noktasinda yetersiz kalabilmektedir (Siomkos vd., 2010, s. 785). Arastirmada kullanilan
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ornekleme teknigi, bu c¢alismanin diger bir smirhiligidir. Arastirma verilerinin
toplanmasinda kartopu orneklem tekniginin kullanilmasi uygun bir yaklasim olsa da
(Heckathorn, 2011, s. 355) bu durum temsil yetenegi agisindan tiim gruplarin esit firsata
sahip olamamasina sebebiyet verebilmektedir. Ayrica arastirma kapsaminda {iriin olarak
otomobilin tercih edilmesi de bir bagka sinirliliktir. Ciinkii otomobil endiistrisindeki geri
cagirmalar, endiistri yogunlugu ve miisterilerin izlenebilirligi gibi faktorler nedeniyle
diger sektor ve tiriin gruplarindan oldukga farklidir (Muralidharan ve Bapuji, 2009, s. 55).
Dahasi katilimcilarin tamaminin otomobil sahibi olmamasi da bu sinirliliklar arasinda yer
almaktadir. Son olarak deneylerin farkli iilkelerden elde edilen veriler araciligiyla, farkli
arastirma modelleri ve yapilar {lizerinden gergeklestirilmis olmasi, iki iilke sonuglari
arasinda net karsilagtirmalar yapilabilmesinin dniinde engel teskil eden diger bir sinirlilik

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ote yandan bu arastirmanin siirhiliklarindan ve literatiirden hareketle gelecek
arastirmalar icin birtakim 6nerilerde bulunmak yerinde olacaktir. Oncelikle arastirmanin
gercek krizlere konu olan, ger¢cek markalar lizerinden gerceklestirilmesinin kriz sirasinda
ve sonrasinda uygulanabilecek dogru strateji ve yonetimsel eylemlerin gelistirilmesine
katki saglayacagi disiiniilmektedir (Van Heerde, Helsen ve Dekimpe, 2005, s. 3). Ayrica
aragtirmanin farkli irlin gruplart agisindan ele alinmasinin kriz tepki stratejilerinin tekrar
satin alma niyetine olan etkisine yonelik siirecin anlagilmasinda farkli perspektifler
sunacagma inanilmaktadir (Chen, Ganesan ve Liu, 2009, s. 215). Keza mevcut
arastirmada krizin siddetinin sabit tutulmus olmasina karsin, tiiketicilerin siireci
degerlendirmelerinde farkli siddet diizeylerinin ele alinmasmin faydali sonuglar
saglayacagi ongoriilmektedir (Souiden ve Pons, 2009, s. 112). Son olarak pazarlarin hizla
globallesmesi, kusurlu iiriin krizleri baglaminda da kiiltiir odakl1 arastirmalar yiiriitmenin
gerekliligini arttirmaktadir (Cleeren, Dekimpe ve Van Heerde, 2017, s. 596). Bu
baglamda kusurlu iirlin krizi odakli, kiiltiirel yapilarin 6zne konumunda oldugu yeni
arastirmalarin gergeklestirilmesinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Bu anlamda,
mevcut ¢alismada kullanilan arastirma modellerinin uyumlastirildigi ve esvaryanslik vb.
istatistiki kontrollerle dogrudan kiyaslanabilirligin saglandig1 yeni ¢alismalarin kusurlu
iriin krizi ve kiiltiir iliskisine yonelik 6nemli sonuglara ulagilmasina yardimci olacagina

inanilmaktadir.
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2Tez savunma jiirisinin onerileri dogrultusunda ¢alismanin bashgr “KUSURLU URUN KRiZLERINDE
KULLANILAN STRATEJILERIN URUNE YONELIK DEGERLENDIRME VE TEKRAR SATIN
ALMA NIYETINE ETKISI: iKi KULTURDE BiR ARASTIRMA” olarak degistirilmistir.



EK-2: Kurgusal Marka ve Model Adi Testi Anket Formu (Tiirkiye)

Degerli katilimer;

Bu ¢alismanin amaci bilimsel bir arastumada kullamlmak tizere kurgusal (hayali) bir otomobil marka
ve model adi gelistirmektir. Bu kapsamda otomobil markasi olarak Murton; model olarak ise Patronus
adimin kullamlmasi diisiiniilmektedir. Marka ve model adina iliskin gériislerinizi liitfen asagidaki sorular
yardinuyla bizimle paylasimz. Degerli katkilarimz i¢in tesekkiirler.

Fuat EROL

fuat_erol@hotmail.com

S.1. Murton 1smi, size ger¢ekte var olan herhangi bir iirtin/marka/modeli ¢agristirryor mu?
() Evet
() Hayir

S.2. Eger 1. soruya yanitiz evet ise; liitfen hangi firtin/marka/modeli ¢agristirdigini agagidaki bogluga
yaziniz.

S.3. Murton ismi sizde nasil bir otomobil markas algis1 varatmaktadir?

() Giiclii

() Orta

() Zayif

S.4. Patronus 1smi, size gercekte var olan herhangi bir iirtin/marka/modeli ¢agristirryor mu?
() Evet

() Hayir

S.5. Eger 4. soruya yamtuuz evet ise; litfen hangi firtin/marka/modeli ¢agristirdiging agagidaki bosluga
yaziz.

S.6. Patronus ismi sizde nasil bir otomobil markasy/modeli algisi yaratmaktadir?
() Giiglii

() Orta

() Zaynf

S.7. Cinsiyetiniz

() Kadmn

() Erkek

() Diger




EK-3: Kurgusal Marka ve Model Adi Testi Anket Formu (Amerika)

Dear participant,

The aim of this study 1s to develop a fictitious automobile brand and model name for using in a scientific
research. In this context, we are planning to use Murton as brand name and Patronus as model name.
Please share your opinions about brand and model name with the following questions below. Thank you
for your valuable contributions.

Fuat EROL,

fuat_erol{@hotmail.com

Q.1. Does the name Murton remind you of any product/brand/model that actually exists?
() Yes
()No

Q.2. If your answer to question 1 is yes; please type in the space below which product/brand/model it
reminds you.

Q.3. What kind of brand perception does the name Murton create on you?

() Strong

() Medium

() Weak

Q.4. Does the name Patronus remind you of any product/brand/model that actually exists?
() Yes

()No

Q.5. If your answer fo question 4 is yes; please type in the space below which product/brand/model it
reminds you.

Q.6. What kind of brand perception does the name Patronus create on you?
() Strong

() Medium

() Weak

Q.7. Gender

() Female

() Male

() Other




EK-4: Ana Aragtirma Anket Formu (Tiirkiye)

Murton Marka Krizine Yonelik Bir Aragtirma

@ PAGE TITLE

Degerli Katiimel,

Bu ¢alismanin amaci marka krizlerinin tiketicilerin markaya yénelik algilamalarn lUzerindeki etkisinin ortaya
konulmasidir. Bu amacla hazirlanan bu formdaki sorulara vereceginiz cevaplar, arastirmanin dogru bulgularla
sonuglanmasi ve gelecekte vapilacak arastirmalara glivenilir bir sekilde &ncilik etmesi bakimindan biylk
dnem tagimaktadir.

Soru formunda vyer alan ifadelerin bir dogru cevabi bulunmamaktadir. Gnemli olan sizin kendi gériistiniizi
belirtmenizdir. Litfen ifadelerin her birini okuduktan sonra, sizin igin en uygun segenegi isaretleyiniz ve yanitsiz
madde birakmayiniz.

Saorulara vereceginiz cevaplar sadece bilimsel amacli kullanilacak ve kesinlikle gizli tutulacaktir. Ayrica toplanan
veriler bireysel olarak degil, tlim cevaplayicilar i¢in topluca degerlendirilecektir. Anketin tahmini olarak en fazla
8 dakika strmesi 6n goriilmektedir. Ayirdiginiz zaman, gésterdiginiz ilgi ve katiiminiz igin simdiden tesekkirler.
Saorulariniz igin asagidaki elektronik posta adresinden bana ulagabilirsiniz.

Tekrar tesekkirler,
Fuat Erol
fuat_erol@hotmail.com

Murton markasi, diinyanin en bagarili firmalarinin yer aldigi Fortune 500 igerisinde ilk 50°de bulunan ve
Tirkiye pazannda da faaliyet gdsteren bir otomobil dreticisidir. Murton, kalite standartlan agisindan
tlketiciler tarafindan olumlu degerlendirilen bir markadir. Marka iyi bir mUsteri hizmetleri politikasina
ve genisletilmis garantilere sahiptir. Marka, misteri talep ve sikayetlerine biylik dnem vermektedir. Ayni
zamanda galiganlar ve gevre politikalar agisindan da etik degerlere bagl bir yénetim anlayigina sahiptir.
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Murton markasi, dinyanin en basarli firmalarinin yer aldigl Fortune 500 igerisinde 437, sirada bulunan
ve Tlrkiye pazannda da faaliyet gdsteren bir otomobil dreticisidin. Murton, kalite standartlan agisindan
tlketiciler tarafindan olumlu degerlendirilen bir markadir. Marka sekt&rdeki rakiplerine gére daha dar
kapsamll muisteri hizmetleri ve garanti politikalarina sahiptir. Marka, musteri talep ve sikayetlerine
dnem vermekle birlikte bu konuda da rakiplerinden geri kaldigi gériilmektedir. Ayrica marka, gegmis
dénemde ¢alisanlar ve gevre politikalar agisindan etik degerlers uymayan davraniglan ile medyada
glindeme gelmistir.

P —— .

3 yil dnce Murton markasinin Patronus modeli bir arag satin aldiginizi ve bugiine kadar highir arnza ve
sorun yasamadan bu aract kullandiginizi distinln. Ancak, bir sabah gazetede sdyle bir habere denk
geldiniz;




24 SUBAT 2020

GUNLUK GAZETE

Gundem

OTOMOBIL URETICiSi MURTON’UN BASI DERTTE Mi?

Haber: Behlil Ayar

Uluslararasi Karayolu Trafik Gilivenligi Yonetimi 2019 raporunda Murton marka
otomobillerin Patronus modellerinde son 1 yil icinde etkin frenleme yapamama
probleminden kaynakh 20’nin Gizerinde trafik kazasi yasandig: aciklandi. Aciklamanin
ardindan Murton, Patronus kullanicilarina 6nlem amach olarak araglarini servis
alanlarina kontrole getirmeleri cagrisinda bulundu.

Tium dinyadaki otomobil kazalarini inceleyen ve istatistiklerini tutan Uluslararasi Karayolu Trafik Guvenligi Yonetimi
(International Highway Traffic Safety Administration) hazirladi§ son raporda, Murton marka otomobillerin Patronus
modellerinde son 1 yil iginde 20'nin Gzerinde yaralanmali ve alimli trafik kazas) yasandigim agikladi. Tam dikkatleri
firma tUzerine geken raporda Murton Patronus’larda meydana gelen kazalarin ortak noktas: araglarin etkin frenleme
yapamamasi olarak agiklandi. Konuya iliskin gériisleri alinan uzmanlara gdre araglarin etkin frenleme yapamiyor olusu
pek gok sebebe bagll olarak ortaya cikabiliyor. Uzmanlar, fren sistemindeki sorunlu bir parganin, olumsuz hava
kosullarinin veya ara¢ bakimlannin zamaninda ya da uzman kisilerce yapilmamis olmasinin bu kazalara sebep
olabilecegini belirtiyor.

Yasanan bu gelismeler sonrasinda agiklama yapan Murton stzclsl, yasanan kazalarin nedenlerini belirlemeye yonelik
incelemelerin  surdugunu  belirtirken Patronus model kullanicilarina da  bir ¢agrida bulundu. Firma sozcusd
aciklamasinda, “Yasanabilecek yeni oclumsuzluklarin énine gecmek amaciyla ilgili modele sahip kullanicilarimizin
araglarin fren sistemlerinin kontroll igin servis alanlarina getirmelerini bekliyoruz” ¢cagrnsi yapti.
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24 SUBAT 2020

GUNLUK GAZETE

Gundem

OTOMOBIL URETiCiSi MURTON'UN BASI DERTTE Mi?

Haber: Behltil Ayar

Uluslararasi Karayolu Trafik Gilivenligi Yonetimi 2019 raporunda Murton marka
otomobillerin Patronus modellerinde son 1 yil icinde etkin frenleme yapamama
probleminden kaynakh 20’nin iizerinde trafik kazasi yasandigi aciklandi. Agiklamanin
ardindan Murton, sorunun kendilerinden kaynaklanmadigini diisiinmekle birlikte yine
de konuyla ilgili bir inceleme baslattiklarini ve inceleme sonuglan belli olana kadar
Patronus modeline iligskin herhangi bir aksiyon almayacaklarini agikladi.

Tim diinyadaki otomaobil kazalarim inceleyen ve istatistiklerini tutan Uluslararas) Karayolu Trafik Givenligi Yonetimi
(International Highway Traffic Safety Administration) hazirladidi son raporda, Murton marka otomobillerin Patronus
modellerinde son 1 yil iginde 20'nin Gzerinde yaralanmal ve &limlid trafik kazas: yasandigini agikladi. Tdm dikkatleri
firma Uzerine geken raporda Murton Patronus’larda meydana gelen kazalarin ortak noktasi araglarin etkin frenleme
yapamamasi olarak agiklandi. Konuya iligkin goriigleri alinan uzmanlara gére araglarin etkin frenleme yapamiyor olusu
pek cok sebebe bagl olarak ortaya gikabiliyor. Uzmanlar, fren sistemindeki sorunlu bir parcanin, olumsuz hava
kosullarinin veya arag bakimlarinin zamaninda ya da uzman kisilerce yapilmamis olmasinin bu kazalara sebep

olabilecedini belirtiyor.

Yasanan bu gelismeler sonrasinda agiklama yapan Murton sézcisi, yasanan kazalarnin nedenlerini belirlemeye yonelik
incelemelerin siirdigind duyurdu. Firma sdzcisi aciklamasinda, “Halihazirda sorunun bizden kaynaklandigini
distnmiyoruz. Bu nedenle de su asamada herhangi bir aksiyon almayacagiz.” ifadelerine yer verdi.
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* Lutfen agagidaki ifadeleri yamitlayiniz;

Kesinlikle Kismen
Katlmiyorum  Katlmiyorum  Katilmiyorum

Murton bu sorundan | ~ ~
sorumludur. — — —
Bu olayin suglusu ~ ~
Murton'dur. —
Bu olay Murton’un ~ ~ ~
hatasidir. — — —
Eger bu soruyu

okuyorsaniz litfen

kesinlikle katiliyorum O @) @]

seceneagini
igaretleyiniz.

* Bu olay Ozerine Murton marka bir arag kullanmanin
degerlendiriniz;

MNe Katiliyorum

Me Kismen Kesinlikle
Katilmiyorum  Katilyorum Katiliyarum Katiliyarum
9] @) 9] )
|)-| |) ] |)-| |)-\|
) 9 ) 9!

[ - ) (@) [ - ) [ - )

ne hissettirecegini agagidaki dlgek Ozerinden

Me Katiliyorum

Kesinlikle Kismen Me Kismen Kesinlikle
Kaulmiyorum  Kaulmiyorum  Kaulmiyorum  Kaolmiyorum  Katilyorum Katiliyorum Katiliyorum
KIZgII"ILI k @ @ 9 9 @ 9 9
\_/ \_/ \_/ \_/ \_J \_/ \_/
Tetikte olma @] O O @] @] @] O
Saskinlik ) ) 9! ) 9 ) 9!
Kayg O O O O @) @) @)
Korku |:_:| |:_:| |:_:| |:-:| |:-:| |:-:| |:_:|
£o L 11 ~ ~ ~ ~ - ~ ~
Kafa kangiklig O O O O Y O O
Sikinti ) ) ) ) Yy ) )
\_/ \_/ \_/ \_/ S \_/ \_/
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Onceld
* Lutfen asagidaki ifadeleri yanitlayiniz;
Ne Katiliyorum
Kesinlikle Kismen Na Kisrnen Kesinlikle
Katilmiyorum  Katilmiyorum  Katilmiyorum  Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum Katiliyorum
Yine ayni markay! — — ) ™ S 0y @
almay distniriim. N o (o L L () (J
Bu lreticiden baska
bir araba almay '::] ':::‘ ':::‘ ':::' ‘i::' ‘i::' ‘i::'
distnidrim.
Eger baska bir
arabaya ihtiyacim
olsaydi, Murton —~ —~ —~ —~ —~ —~ —~
benim tercih \_J \_J \_J N/ v v v
edecegim segenek
olurdu.
6/9 _ﬂ




* Lutfen Murton Patronus’lal
Murton ile ilgili bu clayin:

Ne kadar ciddi
oldugunu (
disinlyorsunuz?

Ne kadar &nemli
oldugunu (
dislnlyorsunuz?

Ne kadar siddetli
oldugunu (
digiindyorsunuz?

Ne kadar kritik
oldugunu (
dislnlyorsunuz?

ra iliskin durumu degerlendiriniz.

Az Fikrim Yok Orta Dereceli Derece

* Litfen asagidaki ifadelere

Kesi

Katilm

Planli durumlan,

plansiz durumlara ®

tercih ederim.

Genel yGnergeler
yerine kesin
talimatlarn tercih
ederim.

Sonucunu
bilmedigim durumlar
karsisinda kolayca
endigelenirim.

Sonuglarni tahmin
edemedigim
durumlar karsisinda
stresli hissederim.

Sonuglan
dngdremediZim
durumlarda risk
almam.

Sirf bir takim faydac
nedenler ugruna,
kurallarin
Gignenmemesi
gerektigine
inaniyorum.

Belirsiz durumlardan
hoglanmam.

katilma ya da katilmama dizeyinizi belirtiniz;

Ne Katiliyorum
nlikle MNe
yorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Kismen
Katilmiyorum

Kismen

Katilmiyorum Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum

leri




* Litfen Murton firmasina dair distincelerini asagidaki ifadeler yardimiyla belirtiniz;

Ne Katiliyorum
Kesinlikle Kismen Ne Kismen Kesinlikle
Katilmiyorum  Kaulmiyorum  Katlmiyorum  Katilmiyorum  Katiliyorum Katiliyorum Katiliyorum
Murton markasinin — —
iyi bir itibari vardir. — "’

Murton saygin bir —~ —~ —~ ~
firmadir. 9 9 9 9

Murton begenilen bir — — — —
firmadir.

Murton statl sahibi — — — —
bir firmadr. — - — -

Murton saygi deger . .
bir firmadir. L )

Eger bu soruyu

okuyorsaniz litfen

kesinlikle katiliyorum Q QO @ @ @ QO @)
secenegini

isaretleyiniz.

*Yaganan gelismeler kargisinda Murton markasinin izledigi stratejiyi agagidakilerden hangisine daha
yakin buluyorsunuz?

- Reddetme 7- Gandld Geri
Stratejisi 2 3 4 5 8 Cafirma Stratejisi

* Cinsiyetiniz

[ kadin
[ Erkek
[ pizer

* Yasiniz

4S-55

56-55

Jooooao
i

S5 ve Ozeri

* Egitim durumunuz (En son mezun oldugZunuz derece)

ilkeokul
Ortaockul
Lise

S0 Lisans
Lisans

Ylksek Lisans

Doooooao

Doktora




* Aylik geliriniz

() 2324 TLve alt

() 2325-5000 TL arasi

(C) 5001-8000 TL aras!

() 8001-11.000 TL arasi

O 11.001 TL ve iizeri

* Hangi gehirde yasiyorsunuz?

* Otomobiliniz var mi?
(O Evet

) Hayr

* Sizce Murton hangi Glkenin markasidir?

Ll

100%




EK-5: Ana Arastirma Anket Formu (ABD)

A Study on Murton Brand Crisis

Dear participant,

The purpose of this study is to reveal the effects of brand crises on consumers' perceptions on the
related brand. The answers you give to the questions in this form have great importance in terms of
concluding the research with the correct findings and leading the researches in the future in a reliable
way.

The statements in the questionnaire do not have a correct answer. For that reason, just give your
opinion. Please select the most appropriate option for you after reading each of the statements and do
not leave unanswered items.

Your answers will be used just for scientific purposes and will be kept strictly confidential. Besides, the
collected data will be evaluated collectively for all respondents, not individually. The survey is
estimated to take about 8 minutes. Thank you in advance for your interest and participation. If you have
any questions, please contact me through the following email address.

Thanks again,
Fuat Erol
fuat_erol@hotmail.com

Murten is a car manufacturer brand and it operates in many countries including the USA market. Also,
the brand takes place in the top 50 of Fortune 500 which the world's most successful companies are
listed. Murton is a brand that is evaluated positively by consumers in terms of quality standards. The
brand has a good customer service policy and extended warranty options. The brand attaches great
importance to customer demands and complaints. At the same time, it has a management approach
based on ethical values in terms of employees and environmental policies.

2/10 T D 20%

Nen

Murton is & car manufacturer brand and it operates in many countries including the USA market. Also,
the brand takes place in 437th place in Fortuna 500 which the world's most successful companies are
listed. Murton is a brand that is evaluated positively by consumers in terms of quality standards. The
brand has narrower customer services and warranty policies than its competitors in the ndustry.
Although the brand gives importance to customer demands and complaints, it is seen that it lags
behind its competitors at these points. Besides, the brand has been brought to the agenda in the past
with its behaviors that do not comply with ethical values in terms of employees and environmental
policies.

2/10 O 20%

Imagine that three years ago, you purchased a Patronus model car of the Murton brand and you have
driven it without any faults or problems to date. However, one marning you came across a newspaper
article;

3 /10 ) 30%

Prev Next




FEB. 24, 2020

DAILY NEWS

Agenda

> ,
IS THE CAR MANUFACTURER MURTON IN TROUBLE?

By James Coles

In the International Road Traffic Safety Management 2019 report, more than 20 traffic
accidents have been reported for the Patronus models of Murton cars due to the
problem of inability to brake effectively in the last one year. Following the
announcement, Murton said that, although they don’t think the problem has caused by
them, they had started an investigation on the matter and they would not take any
action on the Patronus model until the results of the investigation determined.

In the last report prepared by the International Road Traffic Safety Administration which analyzes and maintains
statistics of car accidents worldwide, it was announced that more than 20 accidents involving personal injury or death
have occurred in the last year related to Patronus models of the Murton brand of cars. In the report, which draws all
the attention to the company, the common point of the accidents occurred in Murton Patronus was explained as the
inability of the vehicles to brake effectively. According to the experts who shared their opinions on the subject,
inability in efficient braking can occur due to many reasons. According to experts, a problematic part of the brake
system, adverse weather conditions or vehicle maintenance which is not done on time or by experts, may cause these
accidents.

Following the news, Murton spokesperson made a statement in the face of the news and allegations in the media and
stated that the investigations continued to determine the causes of the accidents. Also, the company spokesperson
declared in the announcement that "We don't think the problem is caused due to us. Therefore, we would not take any
action at this stage”.

EYRUE  — i




FEB. 24, 2020

DAILY NEWS

Agenda

e

IS THE CAR MANUFACTURER MURTON IN TROUBLE?

By James Coles

In the International Road Traffic Safety Management 2019 report, more than 20 traffic
accidents have been reported for the Patronus models of Murton cars due to the
problem of inability to brake effectively in the last one year. Following the
announcement, Murton called on Patronus owners to bring their vehicles to be
checked in service areas as a precautionary measure.

In the last report prepared by the International Road Traffic Safety Administration which analyzes and maintains
statistics of car accidents worldwide, it was announced that more than 20 accidents involving personal injury or death
have occurred in the last year related to Patronus models of the Murton brand of cars. In the report, which draws all
the attention to the company, the common point of the accidents occurred in Murton Patronus was explained as the
inability of the vehicles to brake effectively. According to the experts who shared their opinions on the subject,
inability in efficient braking can occur due to many reasons. According to experts, a problematic part of the brake
system, adverse weather conditions or vehicle maintenance which is not done on time or by experts, may cause these

accidents.

Following the news, Murton spokesperson made a statement in the face of the news and allegations in the media and
stated that the investigations have continued to determine the causes of the accidents, the spokesperson also made a
call to Patronus model owners. The company spokesperson declared that "We expect our customers who have the
relevant model to bring their vehicles to the service areas for the control of their brake systems in order to prevent
new negativities that may occur” in the announcement

EYRLE E—




* Please tell us your opinions about Murton brand vehicle with the following statements;

Strongly Somewhat Neither agree Somewhat

disagree Disagree disagree nor disagree agree Agree Strongly agree
This car is reliable O ) ) ) @) O @)
This car is durable O
This car is safe to — — — — - — —
dri () () () () () ) )

- L) L) L) L) L) L )

This car would
perform consistently
If you are reading
this question, please ) ) ) ) () () )

tick strongly agree.

5/ G020 56%

Prev Next
* Please answer the statemeants below;

Strongly Somewhat Meither agree  Somewhat

disagres Disagree disagres nor disagree agrae Agree Strongly agres
lintend to buy the e '® '®
same car brand again — e b4 ~ \-/ L/ )
I would consider
buying another car — — —
from the ~ S 9
manufacturer
If I need another car,
Murton would be my O O @ O O @ O

preferred choice

Prev Next

* Please evaluate the case of Murton Patronus;

Not atall Low Slightly Neutral Moderately Very Extramely
How serious it was? O ) ) @ ) ) )
: () () () () () () ()
How important it —~ —~ — — — — —
was? - - - - - - -
How severe it was? ) ) ) @) ) ) )
Z () () ) () ) @, @,

How critical it was? @) @) @) @) O @) QO




* Please indicate your level of agreement or disagreement to the statements below;

Strongly Somewhat Neither agree Somewhat

disagree Disagree disagree nor disagree agree Agree Strongly agree
| prefer structured
situations to — — —~ — — —~ —
s \J \ ) L/ \_J \J L/ L
situations.

| prefer zpecific
instructions to broad
guidelines.

| tend to get anxious
easily when | don’t @) ) @) ) O @) O
know an outcome.

| feel stressful when |
cannot predict

consequences.
| would not take risks
when an outcome O @) O O O O O

cannot be predicted.

| believe that rules
should not be broken
for mere pragmatic

reasons.

| don’t like

ambiguous @) @) O O O O O
situations.

* Please express your opinions about Murton with the following statements;

Strongly Somewhat Meither agree Somewhat
disagree Disagree disagree nor disagree agree Agree Strangly agree

Murton has goed
reputation

Murton is well
respected

Murton is well
thought of

Murton has status

Murton is reputable

If you are reading
this question, please
tick strongly agree.

* According to developments, which of the following do you find closer to the strategy of the Murton
brand?

1- Denial 2 3 4 5 [ 7- Voluntary Recall







* Monthly income

() 900 8 or below
(O 901-20008
() 2001-5000 8
() 5001-10.000%

() 10.0018 or more

*What is your nationality?

() American

(O Other

*Which city do you live in?

* Do you have a car?

O Yes

*Which country’s brand do you think Murton is?

- 110 —-

i “

* Please enter your Prolific ID!

10/10 N 100%:

Prev Done




EK-6: Tiirkiye I¢in Alternatif Model Analiz Sonuglari

Modelin test edilmesinde PROCESS kullanilmig, analizler 10.000 o6zyiikleme
tahmin Ornegi ve yiizde 95 giiven araliginda gerceklestirilmis ve makroda arastirma
modeli 8 uygulanmistir. Yapilarin modeldeki islev ve kodlamalari deney 2 ile aynidir®*.

Standardize
Olmayan t Degeri LLCI ULCI

Katsay1 (B)
Kriz Tepki Stratejisi=>Fonksiyonel Degerlendirme .6630 3.0053** 2289 | 1.0970
Kurumsal itibar= Fonksiyonel Degerlendirme .7094 3.1176** 2617 | 1.1571
. . e . * TL°
Kriz Tepkl Strat?]lSI Kgrumsal Itibar> -1566 - 4963 7773 4642
Fonksiyonel Degerlendirme
Kriz Tepki Stratejisi > T. S. Alma Niyeti 71325 4.7203*** 4272 | 1.0379
Fonksiyonel Degerlendirme = T. S. Alma Niyeti .6282 16.1491*** 5517 71047
Kurumsal itibar = T. S. Alma Niyeti .2961 1.8476 -.0192 .6113
. . e . * TL°
Kriz TePkl _Stratejlsl Kurumsal Itibar > T. S. -7882 3.5998*** -12189 -3574
Alma Niyeti
Be1V1r51zhkFen Kaginma > Fonksiyonel 9952 3.0873%* 1071 4834
Degerlendirme
Belirsizlikten Kaginma = T. S. Alma Niyeti .0011 .0170 -.1313 .1336
Yiiksek Diisiik D“:e“le“““s
i racilik
Iliski Kurumsal Kurumsal Etkisi
itibar GA.  Itibar GA. :
Endeksi

Firma Stratejisi=> Fonksiyonel Degerlendirme—> T.

Satin Alma Niyeti .0368, .6071 .1548, .6860 -.4846, .2933

24 Alternatif modelin testi igin gerekli olan yap1 (fonksiyonel degerlendirme), deneyin asil amact igerisinde
yer almadig1 gerekcesiyle deney kapsamindaki raporlamalara dahil edilmemistir.



EK-7: Amerika I¢in Alternatif Model Analiz Sonuglari

Modelin test edilmesinde PROCESS kullanilmig, analizler 10.000 o6zyiikleme
tahmin Ornegi ve yiizde 95 giiven araliginda gerceklestirilmis ve makroda arastirma

modeli 85 uygulanmustir. Yapilarin modeldeki islev ve kodlamalari deney 1 ile aynidir®®.

Standardize

Olmayan t Degeri LLCI ULCI
Katsay1 (B)
Kriz Tepki Stratejisi > Atfedilen Sug -.9962 -3.6963*** | -1.5264 = -.4659
Kurumsal itibar = Atfedilen Sug -.8788 -3.3657*** -1.3925 -.3650
. . .. .* 1.
Kriz Tepkl Stratejisi*Kurumsal Itibar > -2960 7977 -1.0260 4341
Atfedilen Sug
Kriz Tepki Stratejisi > Olumsuz Duygular -3.1308 -17.9872*** | -3.3733 | -2.7883
Atfedilen Su¢ > Olumsuz Duygular -.0024 -.0674 -.0731 .0682
Kurumsal itibar & Olumsuz Duygular -.6441 -3.8332*** -.9747 -.3134
. . .. .* 1.
Kriz Tepki Stratejisi*Kurumsal Itibar > 5190 2 2108* 0571 9809
Olumsuz Duygular
Kriz Tepki Stratejisi > T. S. Alma Niyeti 1.6509 5.7047*** 1.0815 2.2203
Atfedilen Su¢g> T. S. Alma Niyeti -.5030 -12.0563*** = -5851 -.4209
Olumsuz Duygular > T. S. Alma Niyeti .0603 9121 -.0698 .1904
Kurumsal itibar = T. S. Alma Niyeti 1.4466 7.2388*** 1.0534 1.8398
Kriz Tepkl Strate]1s1*Kurumsa1 Itibar > T. S. -1.1955 -4.3480%** -1.7365 -6545
Alma Niyeti
Belirsizlikten Kaginma - Atfedilen Sug -.0021 -.0321 -.1328 1285
Belirsizlikten Kaginma - Olumsuz Duygular -.0197 -.4706 -.1023 .0628
Belirsizlikten Kaginma = T. S. Alma Niyeti 1768 3.6249%** .0808 2728
Yiiksek Diisiik Diizenlenmis
Mliski Kurumsal Kurumsal Aracilik Etkisi
itibar G.A. itibar G.A. Endeksi
Firma Stratejisi> Atfedilen Sug> T. S. 3593, .9916 2423, 7758 -2112, 5266
Alma Niyeti
Firma S_trat_eJ|S|9 Olumsuz Duygular-> T. 5780, 2177 6767, 2687 -0529, 1320
S. A. Niyeti
Firma Stratejisi-> Atfedilen Su¢—> Olumsuz _0111, .0132 -0078, .0102 -.0044, 0044

Duygular-> T. S. A. Niyeti

2 Alternatif modelin testi igin gerekli olan yapilar (atfedilen sug ve olumsuz duygular), deneyin asil amact
icerisinde yer almadiklar gerekcesiyle deney kapsamindaki raporlamalara dahil edilmemistir.





