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Bu ¢aligmada, bir isletmenin ¢ok cesitli 6zelliklerini 6zetleyen soyut boyutlar toplami olan kurumsal
yetkinlik ile miisterilerin satin alma niyeti arasindaki iliskide miisteri kurum 6zdeslesmesinin ve algilanan
olumsuz duyurumun rolleri tizerinde durulmustur. Bahsi gecen kavramlar arasindaki iligkiyi tespit etmek
amaciyla arastirma, bir vakif {iniversitesinde yiiksek lisans egitimi alan ve ¢alisma hayatinda olan kisiler
izerinde gerceklestirilmis ve veri toplamada Tirk tiiketicileri tarafindan bu kavramlar ile
iliskilendirilebilecegi diisiiniilen ve kisa bir siire 6nce olumsuz bir duyurum yapilmis olan bilinirligi yiiksek
bir otomotiv isletmesi kullanilmistir. Elde edilen verinin incelenmesinde yapisal esitlik modeli
kullanilmistir. Aragtirma sonuglari, kurumsal yetkinlik ile satin alma niyeti arasindaki iliskide miisteri
kurum 6zdeslesmesinin tam aracilik etkisi oldugunu gostermekte ve miisteri kurum 6zdeslesmenin 6nemine
dikkat ¢ekmektedir. Ayn1 zamanda, bu c¢alismada, algilanan olumsuz duyurumun satin alma niyetini
olumsuz yonde etkiledigi ve buna bagli olarak da kurumsal yetkinlik ve satin alma niyeti arasindaki iligkiyi
azalttigi, dolayisiyla olumsuz duyurumun kurumsal yetkinlik ile satin alma niyeti arasindaki iligkide
diizenleyici etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Genel olarak ¢alismanin sonuglari miisteriler tarafindan
yetkin bulunan bir kurumda dahi gerek miisterilerde olusan olumlu alginin sonucunda ger¢eklesen miisteri
kurum 6zdeslesmesinin olumlu etkisini, gerekse olumsuz duyurumlarin algisinin satin alma niyetine olan
olumsuz etkisini gostermektedir. Caligmanin sonunda sonuglar dogrultusunda kurumlara miisteri kurum
0zdeslesmesini ve olumsuz duyurumlart yonetmeleri dogrultusunda 6neriler verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal yetkinlik, miisteri kurum 6zdeslesmesi, algilanan olumsuz duyurum, satin
alma niyeti

Makale Tiirii: Arastirma

Abstract

This study investigates the roles of consumer-company identification and perceived negative publicity
within the relationship between perceived corporate ability which is the sum of the various intangible
aspects that summarize a company’s characteristics and consumers’ purchase intention. Graduate students
of a private university, who are also actively working at an organization, were approached and a well-
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known automobile company which has recently undergone a negative publicity incident and therefore can
be associated with the concepts in the study was used to collect data. Structural equation modeling was
used to analyze the proposed relationships. Results of the study indicate that consumer-company
identification fully mediates the relationship between corporate ability and purchase intention and highlight
the importance of identification. Moreover, the study demonstrates that perceived negative publicity has a
negative influence on purchase intention and weakens the impact of corporate ability on purchase intention.
In general, results of the study show that there is not only a positive influence of identification raised by
positive associations but also a negative impact of negative publicity on consumers’ purchase intention
even in the case of a company with high corporate ability. The study concludes with some suggestions to
companies on managing identification and negative publicity.

Keywords: Corporate ability, consumer-company identification, perceived negative publicity, purchase
intention
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Isletmeler miisteriler sayesinde var olurlar. Miisteriler tarafindan begenilmeyen, iiriinleri
satin alinmayan isletmelerin varliklarini devam ettirmeleri miimkiin degildir. Isletmelerin basarisi
ve devami acgigindan calismalar bu sebeple bu noktada misteri davraniglarina yonelmis ve
misterilerin satin alma niyetlerini ve bunlar1 etkileyen unsurlari irdelemeye baglamistir.
Isletmelerin miisterilerin zihnindeki yeri, bir baska deyisle isletmenin miisterilerdeki itibari
miisterilerin satin alma kararmi etkilemekte (Labay ve Kinnear, 1981), miisteri sadakatini
arttirmakta ve dolayisiyla isletmelerin bagarisinda énemli bir yer teskil etmektedir (Herbig ve
Milewicz, 1995). Bir baska ifadeyle, miisterilerin isletmelere yonelik miispet bir algi beslemeleri
miisterilerin kararlarim1 olumlu yonde etkileyerek satin alma isteklerini ve sonug¢ olarak satin
almalarimi arttirabilmektedir. Bu dogrultuda yapilan ¢alismalarda itibarin stratejik bir kaynak
olarak finansal basaridaki 6nemi vurgulanmistir (Deephouse, 2002). Isletme imaji ya da itibari
miisterilerin ¢esitli kaynaklar1 kullanarak (deneyim, reklam, agizdan agiza pazarlama) derledikleri
bilgileri isletmenin tutarliligi ve giivenilirligi gibi ozellikleri agisindan degerlendirmeleri
sonucunda uzun donemde olusturduklar1 (Bennett ve Rentschler, 2003) isletmeye yonelik
algilarinin timidiir (Weiwei, 2007). Bu sebeple itibar1 oliusturan ve etkileyen bir¢cok faktor
siralanabilmektedir. Brown ve Dacin (1997) itibar1 kurumsal yetkinlik ve kurumsal sosyal
sorumluk boyutlarindan olusan bir kavram olarak tanimlamaktadir. Bu ¢ergevede bir igletmenin
itibarin1 ve de sonrasinda miisterinin satin alma kararini o isletmenin etik kurallara uygun
davranmasi, iiriinlerinin kalitesi, liretim uzmanligi, miisteri odakliligi, yenilikgilik gibi unsurlar
iceren kurumsal yetkinligi etkilemektedir (Berens, Van Riel ve Rekom, 2007). Ayrica yapilan
calismalar miisterilerin satin alma davramslarini miisterinin kurum ile 6zdeslesmesinin de
etkiledigini gostermektedir. Bir baska ifadeyle, kurumun miisteriler tarafindan algilanan
degerleriyle, miisterilerin degerleri arasinda uyum oldugunda, miisterilerin o isletmeye ya da o
isletmenin tirtinlerine yonelik baglilig1 ve satin alma davranisi da artabilmektedir.

Ancak Dbir isletmenin itibarim1 yonetmek hi¢ de kolay degildir. Son doénemlerde
miisterilerin kendi aralarinda ve isletme ile kolaylikla irtibata gecebilmeleri olumlu yonlerinin
yaninda olumsuz bazi sonuglar da dogurmustur. Bunlardan en 6nemlisi isletme hakkinda ¢ikan
olumsuz haberlerin hizl1 bir sekilde yayilmasi ve olugsan olumsuz taninirhigin isletme hakkindaki
miisteri algisinm etkilemesidir (Dawar ve Pillutla, 2000). Ornek olarak, yapilan arastirmalara gore
isletmelere veyahut {irlinlerine yonelik miisteriler nezninde herhangi bir olumsuz bir duyum
olustugunda, miisterilerin satin alma davranisi olumsuz yonde degisebilmektedir (Um, 2013). Bir
bagka ifadeyle, miisterilerin isletmelere yonelik olumsuz bilgiye sahip olmalar1 isletmeler
iizerinde yikici bir etkiye sebebiyet verebilir. Ancak yine yapilan ¢alismalar 6zellikle krizlerde
kurumsal itibarin degerini de vurgulamaktadir (Fombrun, Van Riel ve Van Riel, 2004). Bu
sebeple isletmeler miisterilerin kendilerine yonelik olumlu bir algiya sahip olmalarim
onemsemekte ve iriin, fiyat, dagitim gibi pazarlama karmasi elemanlarina ek olarak giiniimiiz
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iletisim c¢aginda yasanan gelismeler dogrultusunda ¢esitli iletisim araglarindan yararlanarak bu
algiy1 yonetmeye ve miisterilerin satin alma kararlarini olumlu yénde etkilemeye ¢aligmaktadir.

Bu baglamda miisterilerin satin alma niyetleri incelendiginde fiyat, {irin ve benzeri
faktorlerin yaninda isletme davranislarinin miisterideki etkisini inceleyen calismalar literatiirde
siklikla yer almaktadir (Creyer, 1997). Bu ¢aligmada, dnceki ¢caligmalarin aksine ve farkli olarak,
lic sekilde literatiire ve firmalara fayda saglanmasi hedeflenmistir. Oncelikle, isletme ve iiriinleri
acisindan olumlu ¢agrigimlar olusturulmasi ve bu ¢cagrisimlarin desteklenmesi stratejisinin sonucu
olarak miisterilerin zihinlerinde yer bulan kurumsal yetkinlik kavrami (Brown ve Dacin, 1997)
ile misteri satin alma niyeti arasindaki iligki incelenmektedir. Kurumsal yetkinlik kavrami isletme
itibar1 acisindan Onem teskil eden bir olgudur ve miisterilerde satin almayi tetikleyecegi
diisiintilmektedir (Marquina ve Morales, 2012; Zarei ve Maleki, 2018). Ancak literatiirde bu
iliskiyi inceleyen kisith sayida ¢alisma bulunmaktadir. Buna ek olarak, bu ¢aligmalar iki kavram
arasindaki direk iliskiyi incelemektedir. Oysaki, giiniimiizde konusunda yetkin olarak algilanan
bircok firmanin hedef kitleleleri tarafindan cevrelerine vermek istedikleri imaja uymamalari
sebebi ile ya da duyulan olumsuz bir haber sebebi ile tercih edilmedikleri bir gergektir.
Dolayisiyla bu ¢alismada isletme imaj1 ile misteri imaj1 arasindaki uyumdan olusan miisteri-
kurum 6zdeslesmesinin 6nemi vurgulanmak istenmektedir. Son donemde 6nem kazanan bir diger
konu ise olumsuz haberlerin miisteri kurum iliskisine etkisidir. Olumsuz haberlerin miisteri satin
alma istegine olumsuz etkisi oldugu tartigma gétiirmezdir (Zhu ve Chang, 2012). Ancak
miisterilerin bu haberleri nasil algilayip yorumladiklari ve kendileri tarafindan yetkin bulunan bir
firmada satin alma niyetleri lizerinde ne seviyede etkili olacag literatiirde tartisilan énemli bir
konudur (Sohn ve Lariscy, 2015). Dolayistyla bu ¢alismada kurumsal yetkinlik ve satin alma
niyeti arasindaki iliskide miisteri kurum 6zdeslesmesinin ve olumsuz tanimirligin rolii tizerinde
durulmakta ve gerek literatiire gerekse firmalara katki saglanmasi amaglanmaktadir.

1. Literatiir Taramasi
1.1. Kurumsal Yetkinlik

Kurumsal yetkinlik (corporate ability), “isletmenin ¢iktilarinin iiretim ve teslimindeki
uzmanhigidir” (Assiouras, 2012, s. 145; Berens ve digerleri, 2007, s. 234; Brammer, Hongwei ve
Kamel, 2015, s. 326; Feldman ve Vasquez-Parraga, 2013, s. 102; Kim, 2013 :158; Kim, Kim ve
Sung, 2014, s. 344; Walsh ve Bartikowski, 2013, s. 989; Zhou, Poon ve Huang, 2012, s. 46).
Literatiirde ilk olarak Brown ve Dacin (1997) tarafindan isletmenin olusturdugu ¢agrigimlar
altinda bahsedilen kurumsal yetkinligi, Luo ve Bhattacharya (2006) ise bir isletmenin hali hazirda
pazara sundugu iriinlerinin kalitesini arttirma ya da iiriinlerde yenilikler olusturma agisindan
uzmanligi ve yeterliligi olarak tanimlamistir. Daha genis bir baska ifadeyle ise kurumsal yetkinlik,
bir isletmenin ¢ok ¢esitli 6zelliklerini 6zetleyen soyut boyutlar toplamidir. Bu 6zellikler arasinda,
calisanlarin uzmanliklari, igletmenin Uretim uzmanligi, triin kalitesi, miisteri odaklililigi,
yenilik¢iligi, arastirma ve gelistirmede uzmanligi ve satig sonrasi servise yonelik hizmetleri
bulunmaktadir (Becker-Olsen, Cudmore ve Hill, 2006; Berens ve digerleri, 2007; Feldman ve
Vasquez-Parraga, 2013; Kim, 2013; Xie, 2014). Brown ve Dacin (1997)’e gore ise kurumsal
yetkinlik tiiketici davraniglarini olumlu yonde etkilemekte sosyal sorumluktan dahi daha etkilidir.

Isletmelerin kurumsal yetkinliklerini kavramsallastirmak ve islevsellestirmek icin bircok
cergeve mevceut olsa da, genel olarak isletmenin {iriin iiretme ve sunma konusundaki uzmanligini
tanimlayan ii¢ temel Ozellik benimsenmistir. Bunlar: iiriin kalitesi, teknolojik inovasyon ve
sektordeki liderliktir (Feldman ve Vasquez-Parraga, 2013). Bu ozelliklere sahip olan ve
dolayistyla misteriler ve kamuoyu tarafindan kurumsal yetkin olarak algilanan isletmelerin
iiriinlerine giivenildigi ve miisterilerin bu igletmeleri kendilerine yakin gordiikleri sdylenebilir
(Lin, Chen, Chiu ve Lee, 2011). Miisteriler isletmelerin kurumsal yetkinligi ile ilgili bilgilere,
isletme raporlari, medya ve online kanallardan erisebilmekte ve bdylece isletmenin yetkinligi
hakkindaki algilarini olusturabilmektedirler (Zhou ve digerleri, 2012).
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Bunun yani sira, kurumsal yetkinlik isletmelerde, 6zellikle ¢alisanlar agisindan tehlikesiz,
giivenli ve rahat bir ortam saglanmasi olarak da degerlendirilmektedir (Brammer ve digerleri,
2015). Bu sebeple kurumsal yetkinlik, kisilerin is teklifini kabul etme kararlarini dahi
etkilemektedir. Bir baska ifadeyle, kisiler kurumsal yetkinliginin diisiik oldugu isletmelerde is
glivenliginin olmadigin1 ya da Ozsaygilarinin olmayacagini diisiinerek is tekliflerini kabul
etmeyebilirler (Berens ve digerleri, 2007).

Ayn1 zamanda, kurumsal yetkinlik isletmelerin kiiresel basarisi ve sektorel liderlikleri
hakkinda da mesajlar icerir (Kim ve digerleri, 2014). Bir isletmenin kurumsal yetkinlikleri
hakkinda sahip olunan bilgi, sadece miisterilerin satin aldiklari tirtinlere yonelik miigterilerin satin
alma davranislarini etkilemez. Isletmenin genel olarak degerlendirilmesinde de énemli bir etki
yaparak (Brown ve Dacin,1997), o isletmenin hisse senedinin alinip alinmamasina ya da o
isletmeye is bagvurusu yapilip yapilmamasim da etki eder. Ornegin bir yatirimet, risk almamak
icin isletmenin kurumsal yetkinlikleri dogrultusunda yatirnm kararini verir. Bu sebeple yatirim
yapmak istediginde, bulundugu hizmet kolu ve sundugu iiriinlerde yeterince yetkin olarak
gordiigii isletmeye yatirim yapmayi tercih eder. Dolayisiyla isletmelerin kurumsal yetkinlikleri,
isletmelerin finansal performanslarini dolayli yollardan da etkilemektedir (Berens ve digerleri,
2007; Becker-Olsen ve digerleri, 2006; Xie, 2014).

1.2. Miisteri Kurum Ozdeslesmesi

Tajfel (1978) sosyal kimligin, sosyal gruplar ya da kisinin sosyal grup iiyeligi lizerinden
sekillenen ve bu iiyelik dogrultusunda olusan deger ve duygusal onemlerle birlikte kiginin
benliginin bir pargasi oldugunu belirtmektedir. Turner (1985) tarafindan gelistirilen Kendini
Kategorilendirme Teorisi (Self-categorization Theory) ile Sosyal Kimlik Teorisi (Social Identity
Theory) (Tajfel ve Turner, 1985) kapsaminda bireyin sosyal olarak kendini ve gevresini
tanimlamasi sonucu aralarinda olusan olumlu bag: aktaran 6zdeslesme kavrami literatiirde ¢esitli
sekillerde sikca yer bulmustur. Kavramin ilk kullanildigi sekillerinden biri olan orgiitsel
0zdeslesme, oOrgiitsel davranig teorisi altinda orgiit ile ¢alisan arasinda “basar1 ve basarisizlik
durumlarini da igeren, ait olma ya da birlik olma algilayis1” (Ashforth ve Mael, 1989, s. 23) olarak
tanimlanmistir. Cheney ve Tompkins (1987, s. 6)’e gore kimlik uyumunu ifade eden ve “Orgiitiin
amaglariyla bireysel amaglarin biitiinlestigi bir siire¢” (Hall, Schneider ve Nygren, 1970) olan
orgiitsel 6zdeslesme durumunda kisi ¢alistig1 6rgiit ile kendini bir biitiin olarak gérmekte ve kendi
kimligini bu orgiitiin kimligi ile tanimlamaktadir (Mael ve Ashforth, 1992). Bu olumlu kimlik
biitiinlenmesi sonucunda, kisi kendi hakkinda da daha olumlu degerlendirmeler yapmakta ve bu
durum kisinin kendine olan saygisini da olumlu yonde etkilemektedir (Wegge, Van Dick, Fisher,
Wecking ve Moltzen, 2006).

Orgiitsel 6zdeslesmeden yola ¢ikarak kavram, miisteri-kurumarasindaki 6zdesdesmeye
aktarilmis ve kimligi miisteri tarafindan degerlendirildiginde cazip bulunan isletmeler ile
misteriler arasinda 6zdeslesme (consumer-company identification) oldugu ongiirtlmistir
(Dutton, Dukerich ve Harquail, 1994; Keh ve Xie, 2009). Bhattacharya ve Sen (2003)’e goére
kisilerin bir isletme ile 6zdeslesmeleri igin o isletmede ¢alismalarina gerek yoktur. Edwards ve
Peccei (2007, s. 26)’ye gore orgiitsel 6zdeslesme kavrami “duygusal ve bilissel” olarak algilanan
bir bagdir. Ayn1 sekilde miisteriler de isletme ile “duygusal ve biligsel” baglar kurmaktadirlar.
Aherne, Bhattacharya ve Gruen (2005)’nin calismasinda bahsedildigi {izere, miisteriler
isletmelerin imajlarin1 pazara sunduklari triinler, satis elemanlari, kiiltiir ve benzeri sekilde
algilanan isletme &zellikleri {izerinden degerlendirip bunun sonucunda olumlu sonuglar elde
ettiklerinde 6zdeslesme gergeklesmektedir. Ayrica yine ayni yazarlara gore, miisteri ile isletme
ve {lrilinleri arasinda sik temas oldugunda miisteriler kendilerini isletmeye daha yakin hissetmekte
ve kolay ozdeslesmektedirler. Orgiitsel 6zdeslesmenin calisanlarin bagliligina, ekstra rol
davranis1 ve ekstra performansa etkisi olmasi gibi (Van Knippenberg, Van Dick ve Tavares,
2007), misteri-kurum arasinda yasanan duygusal 6zdeslesmede de miisterilerin, baglilik (Keh ve
Xie, 2009) ve satin almaya (Aherne vd., 2005) ek olarak kendilerinden beklenmeyen olumlu
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davranislar sergiledikleri saptanmistir (Devrani ve Tiiziin, 2008; Keh ve Yie, 2009; Lii ve Lee,
2012).

1.3. Algilanan Olumsuz Duyurum

Duyurum (publicity), giivenilen bir bilgi kaynagindan gelen bilgileri ifade eder
(Ahluwalia, Burnkrant ve Unnava, 2000; Gendel-Guterman ve Levy, 2017). Olumsuz duyurum
(negative publicity) ise haberlerde ¢ikan genel anlamda kétii bilgilerdir (Hoye ve Lievens, 2005;
Liu, Lischka ve Kenning, 2018). Bu baglamda, kavram “bir {irlin, hizmet, is birimi ya da bireyle
ilgili basili ya da yayin organlar1 ya da agizdan agiza gelen s6zlerle zararli haberler sunarak
olumsuz bilgilerin dagitilmasi”dir (Chung ve Jiang, 2017, s. 268). Olumsuz duyurumlar,
performans odakli ya da deger odakli olmak iizere iki sekilde smiflandirilandirilmaktadir.
Performans odakli olumsuz duyurum, bir isletmenin iirlin arizas1 gibi islevsel niteliklerini
icerirken; deger odakli olumsuz duyurum ise isletmenin genel miidiiriiniin 6zel hayatina iliskin
olumsuz yasantisi gibi sosyal ya da etik sorunlar1 i¢erir (Chung ve Jiang, 2017; Pullig, Netemeyer
ve Biswas, 2006). Olumsuz duyurumun etkileri ise igsel ve digsal olmak iizere iki sekilde ele
alinmaktadir. Uriiniin kusurlu olmasi ya da yanlis pazarlama stratejileri icsel nedenlerden
kaynakli olumsuz duyuruma sebep olurken; isletmenin kontrolii diginda olan nedenlerden
kaynakli olumsuz duyurum ise digsal olumsuz duyuruma sebep olmaktadir (Chung ve Jiang,
2017).

Algilanan olumsuz duyurum (perceived negative publicity) ise bu duyurumun nasil
algilandigidir ve insanlarin hem kendi hem de baskalarinin davraniglarini nasil agikladigini
belirtmeye ¢alisan atif teorisine dayanmaktadir (Gendel- Guterman ve Levy, 2017). Isletmenin
tim paydaslari, isletmenin yasadigi olaylardan ve basindan elde ettikleri bilgilerle kendi var olan
bilgileri dogrultusunda degerlendirerek duyurum hakkinda olumlu veyahut olumsuz bir algiya
sahip olurlar (Zhu ve Chang, 2012). Dolayisiyla bazilar1 bilgi olumsuz oldugu halde bunu olumlu
olarak algilayabilirken digerlerinin duyurum ve dolayisiyla isletme veya iriinleri hakkindaki
algis1 olumsuz olabilir. Bagka bir ifadeyle, algilanan olumsuz duyurum miisterilerin bir isletmeyi
ve Urlinlerini genel olarak degerlendirken sahip oldugu olumsuz bilgileri algilama seklidir
(Ahluwalia ve digerleri, 2000). Miisterilerin igletmelere yonelik olumsuz duyurumlar sonucu
olusan algilar1 sadece isletme ve lriinleriyle sinirli kalmaz. Ayni zamanda insan kaynaklari,
finans, muhasebe, arastirma gelistirme gibi igletmenin diger tiim fonksiyonlarina yonelik de
olabilir (Ahluwalia ve digerleri, 2000). Bu sebeple isletmelere yonelik olumsuz yorumlar,
mesajlar ya da soylentiler igletmelerin {irlinlerinin algisina zarar vermekte ve miisterinin satin
alma istegini ve igletmelerin satiglarin1 azaltmaktadir (Berger, Sorensen ve Rasmussen, 2010).
Bunun yani sira, miisterilerin maruz kaldiklar1 olumsuz duyurumlarin etkisinin olumlu olanlar ile
kiyaslandiginda ¢ok daha fazla olacagi goriilmektedir (Ahluwalia ve digerleri, 2000; Berger ve
digerleri, 2010; Chung ve Jiang, 2017; Dean, 2004; Gendel-Guterman ve Levy, 2017; Menon,
Sorensen ve Rasmussen, 1999).

1.4. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti (purchase intention), misterilerin belirli bir iirtin ya da hizmeti alma
olasiligna verilen addir. Niyet sozkonusu oldugu igin ger¢ek satin almadan degil daha sonra
gerceklesebilecek olan olasi satin alma konusunda miisterinin diistincesini belirtmektedir. Planli
Davranis Teorisinde (Theory of Planned Behavior) (Fishbein ve Ajzen, 1975) ifade edildigi tizere,
niyetler sonucunda davraniglar olusur. Satinalmanin gerceklesmesinden 6nce satinalma niyetinin
onemli bir belirleyici olarak kabul edilip edilemeyecegi alanyazinda tartigilmasina ragmen,
literatiirde gerceklesen satin alma yerine ve gelecekte olasi beklenen satin almayi gostermesi
acisindan satin alma niyeti siklikla kullanilmaktadir (Kalwani ve Silk, 1982; Sun ve Morwitz,
2010).
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2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Kurumsal yetkinlik ile satin alma niyeti arasindaki iligskiyi degerlendiren son dénemdeki
calismalarda, isletmelerin {iriinleri ve pazara sunduklari deger agisindan miisteri tarafindan yetkin
olarak algilanmasinin satin almayi onemli Ol¢iide etkiledigi tespit edilmistir (Marquina ve
Morales, 2012; Zarei ve Maleki, 2018). Bunun yani sira, bir igletmenin genel imajmin miisterinin
satin alma niyetine olan etkisini inceleyen ¢aligmalar da alanyazinda siklikla yer bulmaktadir
(Buckley, 1991). Bu calismalarda, miisterilerin isletmelerin sunduklari degerler iizerinden
isletmelerin imajin1 degerlendirdikleri ve bunun sonucunda iiriin alip almamaya karar verdikleri
sonucuna varilmistir (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991; Grewal, Monroe ve Krishnan, 1998).
Dolayisiyla kurumsal yetkinligin isletmeler ile ilgili miisterilerin zihninde olusan ¢agrisimlarin
igerisinde yer aldigi ve bu cagrisimlarin miisterilerin iirinler hakkindaki degerlendirmelerini
etkiledigini sdylemek miimkiindiir (Brown ve Dacin, 1997; Giirhan-Canli ve Batra, 2004). Ayrica,
bireysel imaj ile satin alinan {iriin ve/veya isletmenin arasindaki imaj uyumunun miisteri tercihleri
iizerine etkisi de yine literatiirde yer bulan bir konudur (Choi ve Huddleston, 2013; Grubb ve
Hupp, 1968). Alanyazinda belirtildigi lizere, miisteri kurum 6zdeslesmesi, miisteri ve isletme
arasindaki kimlik degerlendirmesi sonucunda miisterinin kendini igletme ile bir tutmas: halidir.
Bu o6zdeslesme sonucunda miisteriler kendilerini isletmeye daha yakin hissetmekte ve bu
isletmenin triinlerini diger tiriinlere oranla daha ¢ok tercih etmekte ve gerekirse daha yiiksek iicret
odemeyi kabul etmektedirler (Cornwell ve Coote, 2005; Keh ve Yie, 2009). Ayni zamanda, eger
miisteriler mal ya da hizmet aldiklar1 igletmelerin yetkin ya da uzman olduklarini diisiiniiyorlarsa,
o isletmenin trlinlerini satin alma egilimleri de artacaktir (Marquina ve Morales, 2012; Zarei ve
Maleki, 2018). Bu baglamda, miisterilerin yetkin olarak algiladiklari bir orgiit ile 6zdeslesmek
isteyecekleri ve bu Ozdeslesmenin de satin alma niyetini olumlu yonde etkileyecegi
diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda arastirmanin ilk hipotezi asagidaki sekilde kurulmustur

Hi: Misteri kurum 6zdeslesmesinin kurumsal yetkinlik ve satin alma niyeti arasindaki
iliskide aracilik etkisi vardir.

Literatiir incelendiginde, miisterilerin igletmeye yonelik olumsuz duyurumlara maruz
kalmalarinin o isletmenin iiriinleri ile ilgili satin alma karar1 verdikleri esnada olumsuz y6nde
etkili olacagi goriilmektedir (Ahluwalia ve digerleri, 2000; Berger ve digerleri, 2010; Chung ve
Jiang, 2017; Dean, 2004; Gendel-Guterman ve Levy, 2017; Menon ve digerleri, 1999). Olumsuz
bir bilginin olumlu bir bilgi ile karsilastirildiginda tiiketiciler tizerinde bes kat daha etkili oldugu
diistiniilmektedir. Hatta baz1 ¢caligmalara gore bu durum baglilig yiiksek olan miisteriler igin bile
s6z konusudur (Berger ve digerleri, 2010; Ham, Cho ve Woo, 2012; Griffin, Babin ve Attaway,
1991; Um, 2013). Bunun yamn sira, miisterilerin igletmelere yonelik olumsuz duyurumlar dikkate
almalart olumsuz bir algr yaratmakla kalmamamakta, miisterilerin isletmenin kurumsal
yetkinligine yonelik de olumsuz tutuma sahip olmalarina neden olmaktadir (Lin ve digerleri,
2011; Tsai, Lin, Ma ve Wang, 2015). Bu baglamda, olumsuz duyurumlar ayni zamanda
miisterilerin isletmeye yonelik algilarini da etkileyerek satin alma niyetlerini olumsuz yonde
etkileyecegi diisliniilmektedir. Daha 6nce alanyazinda da belirtildigi lizere, miisterilerin isletme
hakkinda olumsuz duyurum algisina sahip olmasmin nedenleri arasinda isletme hakkinda
olumsuz bilgiye sahip olmalar1 ya da isletme hakkinda olumlu bilgiden fazla olumsuz bilgiye
sahip olmalar1 sayilabilir. Bu sebeple daha once isletme hakkinda olumlu bilgiye sahip olan
miisteriler eger olumsuz duyurumu olumsuz algilamaz ya da yeterli seviyede 6nemli bulmaz ise
hala ayni1 igletmenin tirtinlerini almay1 diistinebilirler. Oysaki, ayn1 olumsuz duyurum yeterince
negatif olarak algilanir ise yine ayni1 miisteri bu isletmenin {iriiniinii almaktan vazgegebilir. Bu
dogrultuda arasgtirmanin ikinci hipotezi su sekilde kurulmustur.

H.: Algilanan olumsuz duyurumun kurumsal yetkinlik ve satin alma niyeti arasindaki
iligkide diizenleyici etkisi vardir.

Alanyazin dogrultusunda olusturulan arastirma modeli asagida gosterilmistir.
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Sekil 1. Arastirma modeli
H1

Miisteri Kurum
Ozdeslesmesi

Satinalma
Niyeti

Algilanan
Olumsuz
Duyurum

3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci kurumsal yetkinlik ve satin alma niyeti arasindaki iligkiyi
giiclendirecek ve/veya azaltabilecek kavramlar lizerinden bir ¢aligma yiiriiterek alanyazina katk1
saglamaktir.

4. Yontem
4.1. Degiskenlere iliskin Ol¢me Araclar

Calismada kullanilan wulusal ve uluslararast yazinda gegerliligi ve giivenilirligi
kanitlanmis 6lcekler detayli bir literatiir taramasindan sonra belirlenmis ve anket formu iki boliim
olacak sekilde sekillendirilmistir. ilk béliimde katilimeilarin yas, cinsiyet, medeni durum ve aylik
gelirlerini belirlemeye yonelik ifadelerden olusan demografik sorulara yer verilmistir. Takip eden
bolimde galismanin modelinde bagimsiz degisken olarak belirlenen kurumsal yetkinlik Berens,
Van Riel ve Van Bruggen (2005) tarafindan onerilen 5 soru ile, bagimli degisken olan satin alma
niyeti Lin ve digerleri (2011) tarafindan gelistirilen 4 ifadeli 6l¢ek ile dl¢tilmiistiir. Lin ve digerleri
(2011) bu 6lgegi Pavlou, (2003) ve Yoo ve Donthu (2001)’den esinlenerek gelistirmistir. Miisteri
kurum 6zdeslesmesi igin ise Lin ve digerleri (2011) tarafindan gelistirilen 5 ifadeli 6l¢ekten
yararlanilmistir. Algilanan olumsuz duyurum Dawar ve Pillutla (2000) tarafindan gelistirilen 3
ifadeli olgek ile Ol¢iilmiistir. Tim Ol¢ekler 5°li likert Olgegine gore (1) Kesinlikle
Katilmiyorum’dan (5) Kesinlikle Katiliyorum’a derecelendirilmistir. Modelde yer alan
degiskenleri 6lgmek icin kullanilan ifadeler ayrica Tablo 1°de verilmistir. Cevaplayicilarin
ifadeleri daha rahat anlayabilmeleri i¢in modelde bulunan tiim kavramlarin daha iyi
algilanabilecegi diisiiniilen ve anketin yapildigi donemden kisa bir siire 6nce olumsuz bir
duyurum yapmis olan bir otomotiv isletmesi markasi anket formunda paylasilmis ve ifadeleri o
markay1 diisiinerek degerlendirmeleri istenmistir.

4.2. Arastirmanin Kapsami

Aragtirma kapsamina Istanbul’da bir vakif {iniversitesinde yiiksek lisans egitimi alan ve
ayni zamanda ¢alisma hayatinda olan kisiler alinmigtir. Arastirmanin degiskenlerinin tespit
edilebilmesi ve aragtirmanin sonuglarinin genellenebilmesi igin 6rneklemin gesitliliginin uygun
olacag diisiiniilmektedir. Bir bagka ifadeyle, arastirmada ele alinan kavramlar ve kavramlarin test
edildigi isletme dikkate alindiginda, anket formunun farkli isletmelerde ve farkli sektorlerde
calisan, farkli gegmis ve kiiltiirlerden gelen, yas, is tecriibesi, gelir seviyesi gibi demografik a¢idan
farklilik gozeden katilimcilar tarafindan cevaplanmasinin genis bir c¢esitlilik olusturacag ve
aragtirma sonuclarimi zenginlestirecegi diislincesiyle yiiksek lisans Ogrencileri arastirma
kapsamina alimmistir. Aragtirmanin yiiksek lisans seviyesinde yapilmasinin bir diger sebebi de
bahsi gecen isletme ile ilgili olumsuz duyurumun bu kitle tarafindan takip edildigi diisiincesidir.
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Bu baglamda bahsi gegen tiniversitede 2018 yaz donemi yiiksek lisans programina 722
ogrencinin kaydoldugu bilgisi edinilmistir. Ana kiitle tizerinden 6rnek kiitle hesabina gore 772
ornek biytikliigiiniin %95 giliven sinirlart igerisinde ve %5 anlamlilik diizeyinde 251 oldugu
hesaplanmistir. Arastirma kapsaminda kolayda 6rneklem metodu ile ulasilan katilimci sayisi ise
313’tiir. Anket yontemi kullanilan bu ¢alismada veriler arastirmacilar tarafindan sinif ortaminda
dagitilarak elde edilmistir.

5. Bulgular
5.1. Demografik Ozelliklere Yonelik Bulgular

Aragtirma kapsamina alinan 313 katilimcinin ortalama yasinin 28,7 oldugu, standard
sapmast 7 olan katilimcilarin yasmin 19 ile 52 arasinda degistigi saptanmistir. Ayrica
katilimeilarin diger demografik degerlerine gore %55,8’1 kadindir. Katilimceilarin gelir diizeyleri
incelendiginde ise %4 1’inin 3000b ve alt1, %30 unun 30015-5000% arasinda, %29 unun ise 50011
ve lizeri aylik gelirlerinin oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin demografik bilgilerinin analizini takiben SPSS 22 ile veri analizine
gecilmis ve oncelikli olarak tiim ifadelerin ortalama ve standart sapma degerleri elde edilmistir.
Bu degerler Tablo 1°de gosterilmektedir. Sonrasinda ise, analizlere faktor ve giivenilirlik
analizleri ve yapisal esitlik modeli ile devam edilmistir.

5.2. Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Aragtirma modelinde yer alan degiskenler 6ncelikle agimlayici faktor analizine sokulmus
ve tiim degiskenler i¢in KMO degeri 0.80 iistli olarak gozlemlendiginden eldeki veri grubunun
faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna varilmistir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011).
Acimlayici faktor analizinde tiim faktor yiikleri en diisiik 0.744 ile en yiiksek 0.904 arasinda
degistiginden ve faktor yapist literatiir dogrultusunda beklendigi gibi gelistiginden bir sonraki
asama olan giivenilirlik analizine ge¢ilmistir. Bu asamada miisteri kurum 6zdeslesmesi 6l¢eginin
Cronbach Alfa degerinin var olan degerden daha giivenilir bir seviyeye yiikseltilmesi i¢in 6l¢egin
ilk sorusu analizden cikarilmig ve faktor analizi ve giivenilirlik analizi tekrarlanmigtir.
Giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen degerler tiim Olceklerin oldukga giivenilir oldugunu
gostermektedir (Durmus ve digerleri, 2011). Faktor ve giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 1°de
verilmistir. Bu degerler dogrultusunda AMOS 22 kullanilarak dogrulayici faktdr analizi ve
yapisal esitlik modeli ile analizlere devam edilmistir.
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Tablo 1. Degiskenler ve 6lgme araglarina ait bulgular

Acimlavi Dogrula
Deisk st c1¢ y Ac¢iklana  Cronbac  yic1
enlgers Sorular Ortalama Sa‘ ma  Faktor n h Alfa Faktor AVE
P Analizi Varyans  Degeri Analizi
Yiikleri Viikleri

“Eger satmn alma olanag1
verilse xxxx markasindan 3,96 1,13 0,851 0,931
araba satin alirim.”
“Eger satmn alma olanag1
verilse gelecekte xxxx

3,88 1,10 0,851 0,951
Satm markasindan araba satin
Alma —ahnm.” %71 0862 ————— %58
Niyeti “Muhtemelen yakin '
gelecekte xxxx 2,78 1,22 0,833 0,521
markasindan araba satin
alacagim.”
“Yakin gelecekte xxxx
markasindan araba satin 2,93 1,23 0,833 0,541
alirim diye diigiiniiyorum.”
“xxxx’in yenilik¢i iirliin ve
Kuru hizmetler gelistirdigini 3,68 0,91 0,766 0,702
msal diisiiniiyorum.”
Yetkin  “xxxx’in pazara yiiksek %59 0.826 %649
lik kaliteli {irinler sundugunu 3,75 1,07 0,836 0,802
diistiniiyorum.”
Miiste
ri “xxxx hakkinda Analizde
Kuru bagskalariyla konusurken
m iiclii bir aidiyet 3,04 1,29 n carild %70 0.853
Ozdesl  hissederim.” Gikartildt
esmesi
“Diger sirketlerle
karsilastirdigimda xxxx’mn 3,27 1,16 0,819 0,811 %56
riinlerini tercih ederim.”
Miiste
ri “xxxx’in kurum imaji
Kuru hakkinda olumluyum.” 3,71 1,05 0,836 0818
gzdesl “xx>fx’in S:allsan_larmm
esmesi servis vgrlr_kenkl tutumlart 312 0,94 0,837 %70 0.853 0,657
Algila  ilekendimi %77 0.852
nan 6zdeslestiririm.” %56
Olums %67
uz i‘xxxx’ir_l y_é‘)netim anlayist
Duyur ile kendimi 3,05 1,03 0,849 0,699
um Ozdeslestiririm.”
“xxxx ile ilgili olumsuz
haberlerin 6nemli 3,45 1,18 0,829 0,69
oldugunu hissediyorum.”
“xxxx ile ilgili haberler
Algila  02na liriinlerinin birgok 2,92 122 0904 0,884
risk barindirdigini
nOé;Ems hissettiriyor.”
uz Olumsuz haberlerin %77 0.852 %67
Duyur xxxx’in trtinleri ile ilgili
um kalite sorunlarini tamamen 2,96 1,20 0,901 0,863
aciga ¢ikarttigini

hissediyorum.
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5.3. Dogrulayic1 Faktor ve Yapisal Esitlik Modeli Analizleri

Yapilan analizlere gore, dogrulayic1 faktor analizi sonuglart agimlayici faktoér analizi
sonuglarini destekler niteliktedir. Tiim faktor analizi yiikleri istenen degerlerin iistiindedir (> 0,5)
(Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014). Ayrica her bir degisken i¢in agiklanan ortalama varyans
(Average variance extracted-AVE) degerleri hesaplanmis ve degerlerin genel olarak beklenen
degerlerin iistiinde oldugu gortlmistiir (Hair ve digerleri, 2014). Kurumsal yetkinlik i¢in elde
edilen deger beklenen seviyede (0.5) oldugu ve uyum iyiligi endeksleri (32 =250,650; df=91;
p=0,000; TLI=0,935; IFI=0,951; CFI=0,950) de modeli destekledigi i¢in analize devam
edilmistir. Dogrulayici faktor analizi yiikleri ve AVE degerleri Tablo 1°de sunulmustur.

Yapisal esitlik modeli ile calismanin modelinin incelenmesinde Hayes (2013) Model 5
uygulanmigtir. Bu modelde kurumsal yetkinlik, miisteri kurum 6zdeslesmesi ile kurumsal
yetkinlik ve misteri kurum 6zdeslesmesinin ¢arpimindan olusan deger bagimsiz degiskenler,
satin alma niyeti bagimli degisken ve miisteri kurum 6zdeslesmesi ise araci degisken olarak
kullanilmigtir. Ornek bilyiikliigiiniin yeterliligini gosteren (x2 /df) degeri ile uyum iyiligi
endeksleri (RMR, RMSEA, TLI, IFI, CFI) modelin genel degerlendirmesinin yapilmasini
saglamistir. AMOS 22 tarafindan olusturulan ¢ikti (output) dosyasinda Onerilen “goézlenen
degiskenler arasinda modifikasyonlar” teori altyapist da Ongoriilerek  degisiklikler
gergeklestirilmis ve tim uyum iyiligi endekslerinin 0,9 degerinden biiyiik ve kabul simirlari
igerisinde oldugu goézlemlenmistir (2 =176,655; df=72; p=0,000; 2 /df=2,5, TLI=0,930;
IFI=0,945; CF1=0,945). Ayrica RMR (0,068) ve RMSEA (0,078) degerleri 0,08’in altindadir ve
milkemmel simirlar dahilinde olmasalar dahi kabul edilebilir degerler gercevesindedir (Hair ve
digerleri, 2014). Sonug olarak bulgular, yapisal modelin kabul edilebilirligini desteklemektedir.
Analiz ¢ikt1 dosyasindan (output) elde edilen bulgular Tablo 2’de sunulmustur. Aracilik analizinin
incelenmesinde Baron ve Kenny (1986: 1176) ve ayrica Bootstrapping islemi uygulanmustir.
Edinilen verilere goére; misteri kurum 6zdeslesmesi kurumsal yetkinlik ve satin alma niyeti
arasindaki anlaml iliskiyi (0,771; p< 0,05) anlamsiza (p=0,146; p >0,1) ¢evirmistir. Bu sebeple
miisteri kurum 6zdeslesmesinin, kurumsal yetkinlik ve satin alma niyeti arasindaki iliskide tam
aracilik rolii etkisi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Yapisal esitlik modeli aracilik etkisi sonuglari

Araci ile
. Direkt A!’ac1 ile Indirekt _
Degiskenler Arasi Iliski (p degeri) Direkt (Bootstrappi
it (pdeger)  ng) (p
degeri)
Kurumsal Yetkinlik — Miisteri Kurum 0,863
Ozdeslesmesi (0,001)*
Miisteri Kurum Ozdeslesmesi — Satin Alma 0,501
Niyeti (0.001)*
Kurumsal Yetkinlik — Satin Alma Niyeti 0,771
(0,001)*
0,161 0,432

Kurumsal Yetkinlik — Satin Alma Niyeti (0,146)** (0,001)*

* p< 0,001 seviyesinde anlamli ** p > 0,1 seviyesinde anlaml1 degil

Algilanan olumsuz duyurumun diizenleyici etkisi incelendiginde ise satin alma niyetini
negatif yonde etkiledigi ve de kurumsal yetkinlik ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi azalttigi,
dolayisiyla kurumsal yetkinlik ile satin alma niyeti arasindaki iliskide algilanan olumsuz
duyurumun olumsuz y6nde diizenleyicilik etkisi oldugu tespit edilmistir. Tablo 3’de yapisal
esitlik modelinden elde edilen degiskenler arasi iligkilere ait degerler sunulmustur.
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Tablo 3. Yapisal esitlik modeli diizenleyici etkisi sonuglari

Degiskenler Arasi iliski Estimate
Kurumsal Yetkinlik — Satin Alma Niyeti 0,771*
Algilanan Olumsuz Duyurum — Satin Alma Niyeti -0.304**
Kurumsal Yetkinlik X Algilanan Olumsuz Duyurum — Satin Alma Niyeti 0,236

* p< 0,001 seviyesinde anlaml1 **p< 0,01 seviyesinde anlaml1 ***p > 0,1seviyesinde anlaml

Tablo 3’de verilen bilgiler Baron ve Kenny (1986) ve Sharma, Durand ve Gur-Arie
(1981)’nin diizenleyici analizi yorumlamalar1 dogrultusunda degerlendirilmis ve algilanan
olumsuz duyurumun kurumsal yetkinlik ve satin alma niyeti arasindaki iliskide negatif yonde
diizenleyici r6lii oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda arastirmanin her iki
hipotezi de kabul edilmistir.

6. Tartisma, Sonu¢ ve Oneriler

Kurumsal yetkinlik sosyal sorumluluk kavramu ile birlikte isletmelerin itibarini olusturan
kavramlardan biridir (Berens ve Van Riel, 2007; Brown ve Dacin, 1997). Ancak literatiire
bakildiginda isletmelerin sosyal sorumlu ya da etik olarak algilanmasinin tiiketici davranislari
iizerine olas1 etkilerini inceleyen bir¢ok c¢alisma (Creyer ve William, 1997) olmasina ragmen,
kurumsal yetkinlik ile yapilmig olan ¢alismalar sinirlidir. Bu ¢alisma hem literatiirdeki bu boslugu
doldurmay1 hem de miisteri kurum 6zdeslesmesi ve algilanan olumsuz duyurumun bu iliskideki
roliinii inceleyerek literatiire katki saglamayi hedeflemistir. Bu amagla Istanbul’da bir vakif
tiniversitesinde yiiksek lisans egitimi alan ve ayn1 zamanda ¢aligma hayatinda olan 313 kisiden
veri toplanmis ve teorik yap1 dogrultusunda olusturulan ¢alismanin modeli 6ncelikle agimlayici
faktor analizi sonrasinda ise dogrulayici faktor analizi ve en sonunda da yapisal esitlik modeli ile
analiz edilmistir. Elde edilen verinin teorik yapi ile uyum sagladigi goriilmiis ve sonuglarin
degerlendirilmesi ile ¢calismaya devam edilmistir.

Aragtirmanin sonuglarina incelendiginde, kurumsal yetkinlik ve satin alma niyeti arasinda
gliclii bir etki (0.771) bulundugu goézlemlenmistir. Miisteri ile kurum arasinda kimlik uyumunu
belirten miisteri kurum ozdeslesmesi modele dahil edildiginde ise iligkiyi anlamsiz ydne
cevirmesi sebebi ile tam araci degisken gérevi gormekte ve bu model satin alma niyetinin %25’ini
aciklamaktadir. Hipotez olarak verilmemis olsa da sonuglar kisminda kurumsal yetkinlik ve
miisteri kurum 6zdeslesmesi arasindaki etkiye (0,863) ve miisteri kurum 6zdeslesmesi ve satin
alma niyeti arasindaki etkiye (0.501) dair sonuglarin iletilmesine yer verilmistir. Bu bulgular
dogrultusunda miisterilerin 6zellikle {irlinleri konusunda yetkin olarak algiladiklar igletmeler ile
kendi kimliklerini bir biitiin olarak gérme egiliminde oldugu ve bu degerlendirmenin miisterinin
isletmenin riinlerini satin alma konusundaki niyetini 6énemli Ol¢lide etkiledigi sOylenebilir.
Benlik Geniglemesi Kurami (Aron ve Aron, 1986) kapsaminda da bahsedildigi lizere, kisiler
karsilarindakini onlara katabilecekleri degerler yoniinde degerlendirir ve bu degerlendirmenin
sonucu olumlu olur ise karsidakini kendi benligi ile 6zdeslestirerek benligini genisletir.
Caligmanin sonuglar1i miisteri ve kurumlar arasi iliskide de kurumun yetkinlik seviyesinin
degerlendirilmesi sonucunda boyle bir sonu¢ olustugu yoniindedir. Bu bulgular daha 6nce
literatiirde farkli baglamlarda test edilmis olan kurumsal yetkinlik ve satin alma arasindaki iliskiyi
(Marquina ve Morales, 2012; Zarei ve Maleki, 2018) desteklemekte ve ilerletmektedir. Buna ek
olarak, kurumsal yetkinlik ile ilgili miisteride olumlu algilar olusturmanin sadece satin alma
acisindan degil Ozdeslesme acisindan Onemi de yadsinamaz. Kisinin kendi benligi ile
Ozdeslestirdiklerine karsi daha anlayish, daha affedici ve daha olumlu diisiince, duygu ve
davranislar besledigi literatiirde daha once tesbit edilmis olup (Devrani ve Tiiziin, 2008; Keh ve
Yie, 2009; Lii ve Lee, 2012; Swart, Turner, Hewstone ve Voci, 2011), kurumsal yetkinlik
algisinin bu siirecteki etkisi de bu ¢aligma ile vurgulanmistir.
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Calismanin bir diger bulgusu ise, olumsuz duyurumlarin kurumsal yetkinlik ve satin alma
niyeti arasindaki iligkiyi olumsuz yonde etkiledigi seklindedir. Olumsuz duyurumlar miisteride
olumsuz algi yaratmakta ve miisterinin kurumu yetkin gérmesinin dahi énemi kalmamaktadir.
Daha 6nceki ¢calismalarda isletme hakkinda ¢ikan olumsuz haberlerin isletmenin iiriinlerinin satin
alinmasi olasiligini olumsuz yonde etkiledigi tesbit edilmistir (East, Hammond ve Lomax, 2008;
Griffin ve digerleri, 1991). Ancak bu ¢aligmalarda, olumsuz haberlerin miisteriler tarafindan
yetkin olarak algilanan ve pazar pay1 yiiksek olan bir isletmenin {iriinlerini satin alinmasina olan
etkisi incelenmemistir. Dolayisiyla bu ¢alismada olumsuz duyurumlarin isletmeler {izerindeki
yikic etkisi ortaya ¢ikmaktadir. Bu bulgular dogrultusunda ¢aligmanin her iki hipotezi de kabul
edilmistir.

Calismanin sonuglari igletmelerin miisterilerde olusturduklar1 genel alginin énemini ve
miisteri satin alma davranisina olan etkisini gostermektedir. Gerek miisterilerde olusan olumlu
algimin sonucunda gergeklesen miisteri kurum 6zdeslesmesinin olumlu etkisi, gerekse olumsuz
duyurumlarin algisinin satin alma niyetine olan olumsuz etkisi bu bilgiyi desteklemektedir.
Dolayisiyla isletmelere hedef kitlenin her agidan inceleyip, {iriin ve pazarlama karmasi agisindan
misterinin tatmininin Otesinde, miisterinin olumlu olarak algilayacagi tavir ve tutumlar
sergileyerek miisterilerinin 6zdeslesmek isteyecekleri bir kimlik ve imaj olusturmaya
yogunlasmalari Onerilmektedir. Ancak yine de bazi istenmeyen olumsuz gelismeler
gergeklestiginde de olumsuz duyurumlarin olusturdugu menfi etkiden dolayi, miisteriler
isletmelere yonelik olumsuz algiya sahip olduklar takdirde isletmeler paydaslarindan samimi bir
sekilde oziir dileyerek ve kurumsal sosyal sorumluluk projeleriyle bu algiy1 yoneterek bu etkileri
olumluya ¢evirmeye calisabilirler (Chung ve Jiang, 2017; Vanhamme ve Grobben, 2008).

Calisma sosyal bilimlerde siklikla rastlanan kisitlara sahiptir. Sosyal bilimlerde sikca
rastlanan kisitlardan ortak yontem varyansinin incelenmesi Harman’in tek faktor testi ile yapilmis
ve faktor analizi ile modelde bulunan tiim boyutlar 6z degerleri 1’den yiiksek olarak belirlenmistir
(Podsakoff, MacKenzie, Lee ve Podsakoff, 2003). Bu sebeple galismada ortak yontem varyansi
kisitinin bulunmadig1 sonucuna varilmigtir. Bunun yaninda en belirgin kisit verilerin toplanmasi
i¢in kullanilan 6rneklemdir ki bu nedenle sonuglar hakkinda genelleme yapilabilmesi i¢in farkl
bir 6rneklem kullanilarak veri toplanmasi Onerilir. Bu kisita ek olarak, otomotiv sektoriinde
miisteri kurum 6zleslesmesi diger iirlinlere gore daha net goriilmektedir. Bu sebeple arastirmanin
modelinin incelenmesinde {iriinleri begeni toplayan ve miisteri tarafindan yetkin olarak
algilandig1 varsayilan bir otomotiv isletmesi sec¢ilmis ve son donemlerde isletme hakkinda ¢ikan
olumsuz haberler dogrultusunda algilanan olumsuz  kurumsal duyurumun etkisi
degerlendirilmistir. Tiirk misteriler otomotiv sektorii ile ilgili olumlu/olumsuz haberleri son
derece dikkatli izlemektedirler. Oysaki baska sektorlerde olumsuz haberler bu kadar dikkat
cekmeyebilir veya bu derece olumsuz olarak algilanmayabileceginden dolay: etkili olmayabilir.
Dolayisiyla modelin bagka {iriin gruplari ile tekrar edilmesi de sonuglarin giivenirligi agisindan
onemlidir.
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