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Halkla iliskiler Algisinin Affetme ve intikam Davranisi
Uzerindeki Etkisi

The Effect of Public Relations Perception on Forgiveness
and Revenge Behavior

Aybike Tuba OZDEN ® )
Oz

Amag: Kurumsal itibar olarak da adlandirilan halkla iliskiler algisi,
isletmelerin tim paydaslarinda yarattigi kolektif algidir. Yiksek
degerde olusturulmus halkla iliskiler algisi sayesinde isletmeler,
rakiplerine karsi stratejik bir glic kazanmaktadirlar. Ancak her
isletmenin hata yapabilme ve paydaslarinda olumsuz izlenim yaratma
ihtimali vardir. Olumsuz halkla iligkiler algisi, affetmeyi zorlastirabilir
ve intikam almaya sebep olabilir. Bu ¢alisma, halkla iliskiler algisinin
tiketicilerin affetme ve intikam davranislari tzerindeki etkisini
incelemektedir.

Yontem: Anket yontemini kullanan bu arastirmanin 6érneklemi,
TCDD isletmelerinin sagladigi hizmetleri kullanan 18 yas ve Uzeri
tuketicilerden olusmaktadir. Kolayda 6rnekleme ile 746 tiketiciye
ulasilmistir. Araci modelin test edilmesinde yol analizi ve hesaplama
yoéntemi olarak Maximum Likelihood (ML) kullanilmistir.

Bulgular: Halkla iliskiler algisi; affetme davranisini pozitif, intikam
davranisini negatif yonde etkilemektedir. Halkla iliskiler algisi,
affetme davranisi araciligiyla intikam davranisini dolayli olarak
etkilemektedir.

Sonug: isletmeler, olasi bir hata sonucunda tiiketicilerin kendilerini
affetmelerini saglamak veya kendilerinden intikam almalarini
engellemek igin halkla iligskiler algilarini daima olumlu yonde
etkileyecek stratejiler gelistirmelidirler. Bu ¢alisma, halkla iliskiler
algisinin tuiketici davranisi agisindan 6nemini ortaya koyarak, yapilan
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Abstract

Aim: Public relations perception, also called corporate reputation, is the collective perception of
stakeholders about a business. Thanks to the perception of high-value public relations, businesses gain
strategic power over their competitors. However, every business has the possibility of making mistakes and
creating a negative impression on its stakeholders. Negative public relations perception can make it difficult
to forgive and lead to revenge. This study examines the effect of public relations perception on consumers’
forgiveness and revenge behaviors.

Method: The sample for this research, which employed the survey method, consists of consumers aged
18 and older who have used services provided by TCDD businesses. 746 consumers were reached through
convenience sampling. Path analysis was performed to test the mediating model and Maximum Likelihood
(ML) was used as the calculation method.

Results: Public relations perception affects forgiveness behavior positively and revenge behavior negatively.
Public relations perception indirectly affects revenge behavior through forgiveness behavior.

Conclusion: Businesses should develop strategies that will always improve their public relations perception
in a positive way to ensure that consumers forgive them or prevent them from taking revenge on them
because of a possible mistake. This study contributes to the limited number of studies by revealing the
importance of public relations perception in terms of consumer behavior.
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Giris

isletmeler, miisterilerinden calisanlarina, tedarikgilerinden kamuoyuna, ilke yéneticilerinden
politikacilarina kadar neredeyse toplumun her kesimiyle paydas olan canli varliklardir. isletmelerin
de tipki bireyler gibi toplum igerisinde bir statlisi bulunmaktadir. Bu statliyl belirleyen seylerden
biri, o isletmenin itibaridir. Kurumsal itibar, isletmenin kamuoyunun zihninde olusturdugu algi olarak
tanimlanmaktadir (Roberts ve Dowling, 2002; Walsh ve Wiedmann, 2004). Tiim paydaslar igin kurumsal
itibar, goreceli bir algiy! ifade etmektedir ve soyut bir unsurdur (Jang vd., 2016). ilgili literatiirde
kurumsal itibarin halkla iliskiler algisi olarak kullanildigi da gorilmektedir (Komiir ve Koroglu, 2022).
Bu ¢alismada kurumsal itibar kavraminin, halkla iligskiler algisi olarak kullaniimasi tercih edilmistir.

Halkla iliskiler algisinin olumlu olmasi, isletmelerin tiiketicileri ve tedarikgileri kolay ikna etmelerini
(Gibson vd., 2006), finansal performanslarinin artmasini (Carmeli ve Tishler, 2005), olumlu agizdan
agiza iletisimin gelismesini (Coombs ve Schmidt, 2000) ve tiketicilerin satin alma niyetlerinin
artmasini (Lyon ve Cameron, 2004) saglamaktadir. Bu nedenle kii¢lik biiyik her isletme, olumlu halkla
iliskiler algisi yaratmak icin cesitli pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Ancak isletmeler, hata
yaptiklarinda tiketicilerin farkli tepkilerine maruz kalirlar. Bu tliketici tepkilerinden biri, isletmenin
hatasini affetmek veya bu hatayi affetmeyerek isletmeden intikam almayi se¢mektir. Affedilmek,
isletme icin umut vadeden bir durumken intikam alan misterilerin yipratici eylemleri, isletmelerin
gelecegini veya varliklarini tehlikeye atabilmektedir. Bu nedenle, her isletmenin hata yapabilecegi
g6z online alinarak affetme veya intikam davranisinin 6nciillerinden biri olan halkla iliskiler algisinin
tuketicilerin bu davranisina etkisi degerlendirilmelidir.

Halkla iligkiler algisina yonelik ¢alismalarin, ilgili literattirde iki farkh ¢izgi Gzerinden ylrGtaldigu
gorilmektedir; bunlardan ilki, halkla iligskiler algisinin isletmenin finansal giktilari ve paydaslari
Gzerindeki etkisidir, digeri ise halkla iligkiler algisini etkileyen unsurlardir (Sdnchez-Torné vd.,
2020). Mevcut calisma, halkla iliskiler algisinin paydaslardan biri olan misteriler UGzerindeki
etkisini degerlendirmektedir. Bu ¢alisma, herhangi bir olumsuzluk durumunda, musterilerin halkla
iliskiler algilarinin, isletmeyi affetme veya o isletmeden intikam davranislari Gzerindeki etkisine
odaklanmaktadir. Bu amagla demiryolu tasimaciligl sektoriinde bir arastirma yuritilmastdr. Halkla
iliskiler algisi, 6zellikle hizmet sektoriinde kritik bir Sneme sahiptir.
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Affetmek, olumsuz duyguyu terk ederek yerine iyi duygular gelistirmeye kendini tesvik etmektir
(Tsarenko ve Tojib, 2015). Nitekim markalarla ve isletmelerle bag kuran ve kisisel iliski gelistiren
tuketiciler (Aggarwal, 2004), markanin bir ihlali veya hizmet basarisizliginda kendisini incinmis,
aldatilmis veya hayal kirikhgina ugramis hissedebilirler (Tsarenko ve Tojib, 2015). Kaginmak ve
olumsuz agizdan agiza iletisim kurmak (Grégoire vd. 2009) veya ayni Urlini satan baska bir isletmeyi
segmek (Zhou vd., 2013) gibi yontemler tiketicilerin intikam alma bigimlerindendir. Arastirmacilar,
hizmetin soyut dogasi nedeniyle musteri memnuniyetinin, itibarin olustugu siregte basladigini
belirtmektedirler (Wang vd., 2003). Bu nedenle halkla iliskiler algisi, musterileri beklentilerinin
dogasini belirlemektedir ve bu durum, sadakatin olusmasinda belirleyici bir etkiye sahiptir (Ozkan
vd., 2019). Bu dogrultuda mevcut ¢alismada, asagidaki sorulara yanit aranmaktadir:

1. Halkla iliskiler algisi, tiiketicilerin affetme davranislari Gizerinde etkili midir?
2. Halkla iliskiler algisi, tuketicilerin intikam davranislari Gzerinde etkili midir?
3. Tuketicilerin affetme davranislari, intikam davraniglari Gzerinde etkili midir?

4. Halkla iligkiler algisinin intikam davranigi Gzerindeki etkisinde, affetme davraniginin dolayli bir
etkisi var midir?

Bu sorulara verilen yanitlarla, hizmet sektoriinde tlketicilerin intikam ve affetme davranislarini
ongorilebilir hale getirmek amaglanmaktadir. Nitekim halkla iligkiler algisinin olumsuz oldugu
durumlarda, bu durumu pekistirecek tiketici davranislarinin (affetmemek ve intikam almak)
engellenmesi, isletmeler icin kritik 6nem tasimaktadir.

Bu calismada; oncelikle halkla iliskiler algisi, affetme ve intikam davranisi teorik ¢ercevede ele
alinarak ilgili hipotezler gelistirilmistir. Daha sonra hipotezlerin test edilmesi igin yontem sireci
actklanmis elde edilen bulgular ve sonuglar dogrultusunda degerlendirme yapilmistir. Arastirmanin
sonunda isletmelere ve arastirmacilara Oneriler gelistirilerek, arastirmanin kisitlari Uzerinde
durulmustur.

Literatiir Taramasi ve Hipotez Gelistirme
Halkla iliskiler Algisi

itibar, Tirk Dil Kurumu SézIUgi’ne gére “sayginlik” anlamindadir. Algi ise bir seyin bilince varmak,
idrak etmektir. Halkla iliskiler algisi, bir kurumun, tim paydaslari nezdinde olusturdugu sayginlk
algisi olarak tanimlanabilir. Dolayisiyla isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerini kapsayan tim
eylemler ve paydaslarinda yarattigi izlenimler, halkla iliskiler algisini olusturmaktadir. Halkla iliskiler
algisi, isletmelerin gegmis eylemlerinin ve bu eylemlerin sonuglariyla birlikte birden fazla paydasta
olusturduklari alginin kolektif temsilini ifade etmektedir (Fombrun ve van Riel, 1997). Bir baska ifadeyle
isletme ile ilgili birden fazla kisinin degerlendirici yargisi, halkla iliskiler algisidir (Highhouse vd., 2009).
Coombs ve Holladay (2002) halkla iliskiler algisini kisa ve 6z bir sekilde kurumun kamuoyu tarafindan
nasil algilandigi olarak tanimlamaktadir. Bir baska tanima gére halkla iliskiler algisi, musterilerin
isletmelerle iliskileri boyunca gelistirdikleri duygu, his, tutum veya deneyimlere iligskin zihinlerinde
depolanan genel bir izlenimdir (Le, 2023) ve yillar igerisinde bu izlenim yerlesik hale gelmektedir.
Halkla iliskiler algisi, kurumsal imaj ile karistirilmamalidir zira kurumsal imaj; isletmeler tarafindan
cesitli stratejik hamlelerle kisa stirede yaratilabilmektedir (Chun, 2005), halkla iliskiler algisi gibi taklit
etmesi gl degildir (Mattera ve Baena, 2012), sirekli ayni kalmamaktadir (Savas ve Suvaci, 2021) ve
halkla iliskiler algisinin bir parcasini olusturmaktadir. isletmelerin ge¢mis ve simdiki eylemleriyle insa
edilen halkla iliskiler algisi, isletmelerin gelecekteki algisini da etkilemektedir (Giimis ve Oksiiz, 2009).
Misteriler, calisanlar, tedarikgiler veya diger tim paydaslar, itibari yiksek ve glivenilir isletmelerle
calismak isteyeceklerdir. Bu nedenle halkla iliskiler algisi, isletmeler igin bir kazang kaynagidir. Nitekim
yapilan arastirmalar halkla iliskiler algisinin; finansal anlamda kazang sagladigini (Dutton vd., 1994),
farkli pazarlara girmeyi kolaylastirdigini (Larsen, 2005), Ustln nitelikli galisanlar (Lewis, 2003) ve
yatirimcilar igin (Helm, 2007) tercih sebebi oldugunu géstermektedir.

isletmeler, rekabet avantaji saglayabilmek icin stratejilerinin bir parcasi olarak halkla iliskiler algisini
kullanmaktadirlar ve bu baglamda halkla iliskiler algisi, isletmelerin rakipleriyle olan miicadelelerinde
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stratejik bir 6neme sahiptir. Nitekim tiketiciler, kurumsal itibari yiksek veya olumlu agiladiklari
isletmeleri segme egilimi gostermektedirler (Hetze, 2016; Jung ve Seock, 2016) ve misteri sadakati
ile halkla iliskiler algisi arasinda pozitif yonde bir iliski bulunmaktadir (Caruana ve Ewing, 2010; Kim
ve Kim, 2017). Dolayisiyla halkla iliskiler algisi, tiketici davranisi ve satin alma karari izerinde etkilidir.
Bu nedenle olumsuz bir sire¢ sonrasinda tiiketici davranisini etkileyebilecegi dikkate alinmalidir. Li
vd. (2022) bu duruma su 6rnegi vermektedirler: Huawei, Xiaomi ve Oppo isletmeleri, fazla mesai
kalturtyle isci calistirmaktadirlar. Calisanlarin haklarini ve gikarlarini ihlal eden bu isletme anlayisi,
tuketiciler tarafindan elestiriler almaktadir. Ancak tiketicilerin, bu konu ile ilgili Xiaomi ve Oppo
isletmelerini elestirirlerken ayni yaklasimi Huawei’ye géstermedikleri ve bu isletmeye daha anlayisl
davrandiklari dikkat cekmistir. Yapilan arastirma sonucunda bunun nedeninin Huawei’nin yurt icinde
ve yurt disinda daha yiksek itibara sahip olmasindan ve Cinli tiketiciler tarafindan ulusal imaji temsil
edebilecek yerli bir kurulus olarak degerlendirilmesinden kaynaklandigi gértilmistlr. Sonug olarak
ayni hatayi yapiyor olmalarina ragmen, tiketicilerin isletmelere olan tavri degisebilmektedir ve
isletmelerin halkla iliskiler algisinin bu durum Gzerinde etkisi bulunmaktadir.

Halkla iligkiler algisi, farkli boyutlarin birlesimiyle olusan bir bitlindir. Bu boyutlar gesitli
arastirmalarda farklilagssa da genellikle finansal performans, duygusal gekicilik, Griin ve hizmetler, is
yeri gevresi, vizyon ve liderlik, sosyal sorumluluk seklindedir (Fombrun, 1996; Fombrun vd., 2000). Bu
¢alismada Yaslioglu (2012) tarafindan gelistirilen halkla iliskiler algisini 6lgmek igin gelistirilen model
kullaniimistir ve bu modele gére halkla iliskiler algisinin misteri odakllik, yonetim ve galisanlar, finansal
glvenilirlik, yenilikgilik ve kalite, kurumsal sosyal performans olmak lizere bes boyutu bulunmaktadir:

5. Miisteri odaklilik, isletmenin musterilerin ihtiyacini 6ncelikli olarak degerlendiren bir pazarlama
anlayisina sahip olup olmadigina yonelik algidir.

6. Yonetim ve ¢alisanlar, isletmenin insan kaynaklari faaliyetlerine yonelik algidir.
7. Finansal giivenilirlik, isletmenin finansal giictine iliskin olusan algidir.

8. Yenilik¢ilik ve kalite boyutu, isletmenin yaraticiligina ve gelecekteki potansiyel yeniliklere yonelik
anlayisina iliskin algidir.

9. Kurumsal sosyal performans, isletmenin kamuoyunun beklentilerine ve tercihlerine uygun
faaliyetlerde bulunmasina yonelik algidir.

Halkla iliskiler Algisi ve Affetme Davranisi

Affetme, istekli bir duygu ve tutum degisikligidir (North, 1987). Giiniimuzde markalarla kurulan
iliskiler, tlketicilerin kisisel ve sosyal alanlarinda gelistirdikleri iliskilere ¢ok benzemektedir ve
affetme 6zlinde karmasik bir yapiya sahiptir. Affetmenin kararsal ve duygusal olmak Gzere iki tlri
bulunmaktadir (Davis vd., 2015). Kararsal affetmek, hata yapan kiside/kurumda davranis degisikligi
kazandirma amaci tasimaktadir (Lichtenfeld vd., 2019), duygusal affetmede ise hata yapana karsi
olumsuz duygularin yerini empati ve sefkat duygulari almaktadir (Hook vd., 2012). Dolayisiyla
misilleme, yabancilastirma gibi yikici davranislardan vazgegerek daha yapici bir yolun segilmesi s6z
konusudur (Xie ve Peng, 2009).

Tuketici affediciligi ise tlketicilerin olumsuz duygular yok ederek isletmeleri affettigi ve
iliskilerini yeniden kurdugu bir stirectir (Tsarenbo ve Gabbott, 2006). Dolayisiyla tlketiciler, olumsuz
duygularindan vazgecerek anlayish ve hosgorilli olmayi segmektedirler (Huang ve Chang, 2020).
Biligsel, duygusal, durumsal faktorler ve iliskinin kalitesi, tiiketicilerin affetme davranigini etkileyen
faktorlerdir (Sun, 2012). Ayrica tuketicilerin affetme davranislari; isletmeler, tlketiciler ve yapilan
ihlaller agisindan siniflandiriimaktadir. isletmeler agisindan 6ziir veya tazminat gibi iyilestirici tim
onlemler (Harrison-Walker, 2019); tiiketici agisindan tiiketici-marka iligkisi ve tiiketicilerin karakteristik
ozellikleri (Yang ve Hu, 2021), yapilan ihlaller agisindan olayin ciddiyeti ve ihlal alanlari (Hassey, 2019)
affetme davranisini etkilemektedir.

Affetme davranisi ¢ogunlukla hata yapanin 6zri ve telafi ¢abasi sonrasinda gelismektedir.
Nitekim 6zir dilemek, incinen kisi igin hata yapanin ayni davranisi tekrar etme ihtimalinin distk
algilanmasina neden olmaktadir (Davis ve Gold, 2011). isletmelerin hatalarini telafi etmek igin
gelistirdikleri stratejiler, bu temel izerine kuruludur. isletmelerin telafi faaliyetleri, yapilan hatadan
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duyulan mahcubiyete dair bir mesaj ve tekrarinin yasanmayacagina dair verilen bir sozdir. Tiiketiciler
affetmeyi sectiklerinde, sadece isletme icin faydali bir tutum sergilemezler; affetmek ayni zamanda
olumsuz duygulari azaltarak iliskilerin gelismesine ve dolayisiyla tlketicilerin kendilerini daha iyi
hissetmelerine katkida bulunmaktadir (Lichtenfeld vd., 2019). Affetme olasiligi yiksek tliketicilerin,
intikam davranislari sergileme olasiliklari da disiktiir (Fetscherin ve Sampedro, 2019). Oziir dileyen
markalarin ise daha kolay affedildigi, dahasi performansa dayali bir 6zir dilemede 6zir dileyenin
erkek olmasinin daha etkili oldugu gorilmustir (Wei ve Ran, 2017). Pace vd. (2010), yapmis olduklari
arastirmalarinda, 6zir dileyerek sorumlulugunu kabul etmenin, kurumun halkla iliskiler algisini olumlu
yénde etkiledigini tespit etmislerdir. ironik bir sekilde Fuoli vd. (2017), isletme aleyhinde olan delillerin
az oldugu durumlarda, gliveni tekrar kazanmak igin inkar etmenin 6zir dilemekten daha etkili oldugunu
kanitlamiglardir. Bu durumda, delillerin giiclinlin yani sira kurumun itibarinin, tiiketicilerin inkar edilen
duruma inanmalarinda etkili bir unsur oldugu dikkate alinmalidir (Coombs, 2007).

Halkla iliskiler algisinin yiksek olmasi, kiguk basarisizliklari olan isletmeyi kinanmaktan
korumaktayken buyik basarisizliklarin isletme Uzerindeki etkisini artirabilmektedir (Li vd., 2022).
Bir baska deyisle, halkla iliskiler algisi yliksek olan bir isletmenin biyilk hatasini gormezden gelmek
tuketiciler icin daha zordur. Buna ragmen boyle bir isletmenin kiiglik hatalarini kabul etmek onlar igin
cok daha kolaydir. Tsarenko ve Tojib (2015) yapmis olduklari arastirmalarinda halkla iliskiler algisinin
bir pargasi olan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin farkindaligin, affetme Gzerinde etkili
oldugunu ve marka ihlalinin ciddiyeti disiik oldugunda bu etkinin arttigini tespit etmislerdir. Ndone
ve Park (2022) kriz yonetiminde 6zlr dilemenin, empatik duygular yaratarak tlketicilerin daha kolay
affetmelerini sagladigini ve bu durumun olumlu halkla iligkiler algisi yarattigini tespit etmislerdir. Sinha
ve Lu (2016), isletmelerle glglu iliskileri olan tiiketicilerin daha kolay affettiklerini belirtmektedirler.

Bu bilgiler dogrultusunda galisma kapsaminda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1. Halkla iligkiler algisinin, affetme davranisi Uzerinde istatistiksel olarak pozitif etkisi
bulunmaktadir.

Halkla iliskiler Algisi ve intikam Davranisi

Affetmek nahif bir unsurken intikam davranisi, daha fevri ve saldirgan bir ydontem olarak karsimiza
c¢ikmaktadir. Affetmek, yapilan yanlisin ciddiyetine ragmen intikamdan vazgegmeyi segtigimiz
bir bilingli karar verme surecidir (Exline vd., 2003). Dolayisiyla intikam, affetmekten bilingli olarak
vazge¢mek ve bunun da 6tesinde yapilan yanlisin bedelini yanhsi yapanlara édetmek olarak ifade
edilebilir. Halbuki affetmek, affeden kisiyi duygusal ve biligsel bagimliliktan kurtararak (Tsarenko ve
Tojib, 2015) kisinin ruh sagligina olumlu katkida bulunmaktadir (Enright ve Coyle, 1998).

Tuketiciler, yasadiklari herhangi bir olumsuzluga karsi farkh tepkiler gelistirirler. Bu tepkisel
davraniglar, yasanilan olumsuz durumun/duygunun yogunluguna veya siddetine gore farklilik
gosterebilir. Tuketiciler memnuniyetsizlik yasadiklarinda, pasif kalmayl ve sadece o isletmeden
kaginarak (o markayr segmeyerek) kendilerini korumayi secebilmektedirler. Ancak bu pasif agresif
tuketici tutumu bile isletmelerin tercih edecegi bir durum degildir. Clinkl yeni misteriler kazanmanin
maliyeti mevcut misterileri kaybetmekten daha goktur. Marka nefretinin bir boyutu olan, dolayli veya
dogrudan intikam davranislari, zamanla siddetini kaybetse de isletmeler icin istenmedik davraniglardir
(Grégoire ve Fisher 2008). Tiketicilerin herhangi bir isletme hatasinda olasi tepkileri; isletme ile
iliskilerine son vererek tekrar alisveris yapmamak, memnuniyetsizliklerini isletme yonetimine iletmek,
basarisizliga ragmen sadik kalmak, isletmeyi cezalandirmak icin asiri eylemlere girerek intikam almak
seklindedir (Hirschman, 1970; Huefner ve Hunt, 2000). Ayrica aile veya arkadas ¢evresine olumsuz
referans olmak, isletme calisanlarina koti davranmak veya soylenmek de intikam davraniglari
arasindadir (Grégoire ve Fisher, 2008). isletmeye maliyet yaratmak, ¢dpe atmak/kullanmamak,
calmak, agizdan agiza iletisim ve kisisel saldiri da intikam davraniglar arasindadir (Huefner ve Hunt,
2000). Grégoire ve Fisher (2008), intikamci davranislarin; intikam amach sikayet, cevrimdisi agizdan
agiza iletisim veya Uglinci taraf sikayetleri oldugunu belirtmektedirler: intikam amach sikayet,
isletme ve calisanlarina rahatsizlik vermek veya so6zll tacizde bulunmak seklinde olabilir. Olumsuz
agizdan agiza iletisimde, yasanilan olumsuzlugu veya memnuniyetsizligi yayarak isletmenin itibarini
zedelemek hedeflenmektedir. Uglincii taraf sikayet ise {iclincii taraf haber kuruluslari veya internet
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ortaminda yapilan sikayetlerdir. Bu sikayetlerdeki hedef, isletmelerin tercih edilmesini énlemek,
kendilerini gibi isletmelere karsi ¢ikilmasini saglamak ve itibar kaybina neden olmak olabilir. Nitekim
intikam, dogasi geregi cezalandiricidir (Grégoire ve Fisher, 2008) ancak 6fke ifadelerinin siddeti farklilik
gosterebilmektedir (Luoma-Aho, 2015).

Bu calismada, halkla iliskiler algisinin bahsedilen bu intikam davranislarindan kaginmak veya bu
intikam davranislarini tercih etmemek tizerinde etkisi olabilecegi distinilmektedir. Akbolat vd. (2021)
yapmis olduklari arastirmalarinda, halkla iliskiler algisinin yiksek olmasinin kurum iginde yasanilan
herhangi bir olumsuzluga ragmen intikam niyetini azalttigini tespit etmislerdir. Benzer sekilde
Rigquelme vd. (2019) arastirmalarinda, itibari yliksek isletmelerden intikam alma niyetinin daha distik
oldugunu ve giivenin bu durumda etkili bir faktor oldugunu tespit etmislerdir.

Bu bilgiler dogrultusunda calisma kapsaminda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H2. Halkla iligkiler algisinin, intikam davranisi Gzerinde istatistiksel olarak negatif etkisi
bulunmaktadir.

H3. Affetme davranisinin intikam davranisi Gizerinde istatistiksel olarak negatif etkisi bulunmaktadir.

H4. Halkla iliskiler algisi, affetme davranisi araciligiyla intikam davranisini dolayli olarak
etkilemektedir.

Yontem

Amacg

Tuketiciler, yasadiklari olumsuz deneyimler sonucunda isletmeleri suglama ve kusur bulma egilimi
tasiyabilmektedirler ki olumlu halkla iliskiler algisi, onlarin bu egilimlerini yok ederek/azaltarak
affetme davranisinin gelismesine katki sunabilmektedir. Bu nedenle bu arastirmada, halkla iliskiler
algisinin affetme ve intikam davranisi Gzerindeki etkisi ele alinarak ilgili literatiire katki saglanmasi,
isletmelere ve arastirmacilara dneriler gelistiriimesi hedeflenmektedir.

Onem

Halkla iliskiler algisinin, herhangi bir memnuniyetsizlik yasandiginda intikam ve affetme davraniglari
Uzerindeki etkisi, isletmelerin bu durumlarda gelistirecekleri stratejiler icin dngorilebilir bir tablo
sunmaktadir. Nitekim halkla iligskiler algisinin, affetme veya intikam alma egilimi olan musterilere
yonelik alinabilecek onlemleri sekillendirebilecegi diistiniimektedir. Dolayisiyla bu ¢alisma ilgili
literatlire sundugu 6zgln katki, isletmelere gelistirdigi onerileri ve halkla iliskiler algisina farkli bir
bakis acisiyla sundugu degerlendirme agisindan 6nem tasimaktadir.

Orneklem

Anket yontemi kullanilan bu arastirmanin érneklemini 18 yasindan buyiik ve TCDD isletmesini
kullanmis olan tuketiciler olusturmaktadir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile katihmcilara ulasiimistir.
Kolayda ornekleme; katilimcilara hizli, ekonomik ve kolay bir sekilde ulasiimasini saglayan bir
yontemdir ve ankete yanit veren herkes 6rnekleme dahil edilmektedir (Stinnetgioglu vd., 2017).
Anketler 01.12.2023-15.02.2024 tarihleri arasinda online ve yiiz yiize uygulanmistir. Ankara, Eskisehir
ve Istanbul sehirlerindeki tren istasyonlarinda yiiz yiize uygulanan anketler, online ortamda gesitli
sosyal medya ve sohbet platformlarinda paylasiimistir. Anket calismasinda 746 tiketiciye ulasiimigtir.
0.05 ornekleme hatasi, p=0.05, q=0.05 gliven arali§inda evrenin 1 milyon ile 100 milyon olmasi
durumunda o6rneklem buyakluginin 384 olmasi gerekmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Bu
nedenle ulasilan katilimci sayisinin yeterli oldugu gorilmastar-.

Model
Calisma kapsaminda gelistirilen hipotezler dogrultusunda, arastirmanin modeli Sekil 1'deki gibidir.
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Affetme Davranigl

H1 (+) H3 (-)
Ha4
Halkla iligkiler =( intikam Davranigi
Algisi
H2 (-)

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
Baron ve Kenny (1986), ti¢ kosuldan olusan analiz yontemine gore;

e Bagimsiz degiskenin (halkla iliskiler algisi) araci degisken (affetme davranisi) Gzerinde etkisi
bulunmaldir.

e Bagimsiz degiskenin (halkla iliskiler algisi) bagimli degisken (intikam davranisi) Gzerinde etkisi
bulunmahdir.

e Araci degiskenin (affetme davranisi) bagimli degisken (intikam davranisi) lzerinde etkisi
bulunmaldir.

Veri Toplama Yontemi ve Araci

Bu calismada kullanilan anket, bes béliimden olusmaktadir. ilk b&liimde halkla iliskiler algisinin
degerlendirilecegi kurum olan Tlrkiye Cumhuriyeti Devlet Demiryollariisletmesini kullanan tiiketicileri
filtrelemek igin “Turkiye Cumhuriyeti Devlet Demiryollari (TCDD) tasimacilik hizmetlerinden daha
once faydalandiniz mi?” sorusu yer almaktadir. Anket bu soruya “evet” diyen katilimcilarla devam
etmistir. ikinci bélimde Kurumsal itibar Olgegi olarak da adlandirilan Halkla iliskiler Algisi Olgegi
yer almaktadir. Halkla iliskiler Algisi Olcegi 25 ifadelidir ve 5 boyutludur. Bu boyutlar; misteri
odaklilik, finansal glivenilirlik, yenilikgilik ve kalite, yonetim ve galisanlar, kurumsal sosyal performans
seklindedir. Bu &lgcek Yashoglu (2012) tarafindan gelistirilmistir. Uglincii ve dérdiincii bélimlerde
yer alan intikam/ affetme disiince ve davranislarini belirleyen, yirmi bir sorudan olusan olgek ise
Bradfield ve Aquino (1999) tarafindan gelistirilmis, Deligbz ve Kéme¢ (2023) tarafindan Tirkce
ifadeleri uyarlanmistir. Bu ¢alismada bu Olcegin alt boyutlari olan affetme ve intikam davranisi
ifadeleri kullaniimistir. Affetme davranisi alt boyutu 5, intikam davranisi alt boyutu 5 ifadeden
olusmaktadir. Affetme ve intikam davranisina iliskin ifadelerden énce “Litfen “TCDD” msterisi olarak
herhangi bir konuda magdur oldugunuzu diistiniin. Boyle bir durumda asagida verilen ifadelerin, bu
kuruma karsi nasil davranacaginiza iliskin sizi ne kadar dogru tanimladigini, 1-Kesinlikle Katilmiyorum,
2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum, segeneklerinden birini ( X )
isaretleyerek belirtiniz.” seklinde agiklama yapilmistir. Calismada kullanilan 6lgeklerde 5’li Likert tipi
olgek kullanilmistir. Anketin son bolimiinde katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeylerine
yonelik bilgiler iceren sorular yer almaktadir.

Verilerin analizi

Arastirmanin verileri, IBM SPSS V23 ve IBM AMOS V24 ile degerlendirilmistir. Normal dagilima
uygunluk ¢oklu normallik varsayimi ile incelenmis, yapi gegerliliginin incelenmesinde Dogrulayici
Faktor Analizi kullaniimistir. Verilerin dagiliminda normallik saglanmadigi durumlarda hesaplama
yontemi olarak Bootstrap ML (Maximum likelihood) yéntemi kullanilirken, normallik saglandig
durumlarda hesaplama yontemi olarak ML (Maximum likelihood) yéntemi kullaniimistir. Araci
modelin test edilmesinde yol analizi kullaniimis ve hesaplama yontemi olarak Maximum Likelihood
(ML) kullanilmistir. Analiz sonuglari ortalama + standart sapma ve ortanca (minimum — maksimum)
seklinde sunulmustur. Olgege ait i¢ tutarliligin incelenmesinde Cronbach’s alfa katsayisi kullanilmis ve
onem diizeyi p<0,050 olarak alinmistir.
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Bulgular

Katilimcilarin demografik verilerine iliskin dagilim, Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Demografik Verilere Ait Tanimlayici istatistikler

Frekans Yiizde
Cinsiyet
Erkek 358 48
Kadin 388 52
Yas
18- 28 yas arasi 155 20,8
29-39 yas arasi 209 28
40-49 yas arasi 153 20,5
50-59 yas arasi 130 17,4
60 yas ve uzeri 99 13,3
Egitim Durumu
ilkégretim 82 11
Lise 120 16,1
On Lisans 209 28
Lisans 215 28,8
Yiksek Lisans 76 10,2
Doktora 44 5,9
Gelir Diizeyi
17.002-27.000 TL 161 21,6
27.001-37.000 TL 135 18,1
37.001-47.000 TL 155 20,8
47.001-57.000 TL 85 11,4
57.001 TL ve Uzeri 64 8,6
Asgari Ucretten az 146 19,6

Tablo 1’e gore katilimcilarin %48'’i erkek, %52’si kadindir. %28’i 29-39 yas araligindadir. %28,8'i
lisans, %28’i 6nlisans egitimi gormektedir. %21,6’sinin bireysel net geliri 17.002-27.000 TL, %20,8’inin
37.001-47.000 TL arahigindadir.

Halkla iliskiler Algisi Olgegi'ne (HIA) iliskin normallik sonuglari Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Halkla iliskiler Algisi Olgegi’ne Ait Normallik Sonuglari

Maddeler Minimum Maksimum Carpiklik C.r. Basiklik [

HIA 16 1 5 -0,553 -6,164 -1,247 -6,952

HIA 15 1 5 -1,113 -12,405 0,026 0,143

HiA 14 1 5 -1,094 -12,195 0,032 0,177

HIA 13 1 5 -1,196 -13,339 0,199 1,108

HIA 12 1 5 -1,007 -11,223 -0,407 -2,267

HIA 25 1 5 -0,309 -3,443 -1,386 -7,725

HIA 24 1 5 -0,31 -3,456 -1,383 -7,713

HIiA 23 1 5 -0,112 -1,246 -1,425 -7,946
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Tablo 2. Devami

Maddeler Minimum Maksimum Carpiklik c.r. Basikhk c.r.
HiA 11 1 5 -1,181 -13,166 0,045 0,253
HiA 10 1 5 -1,138 -12,685 -0,116 -0,644
HiA 9 1 5 -1,202 -13,404 0,17 0,95
HiA 8 1 5 -1,306 -14,567 0,318 1,776
HiA 21 1 5 -0,333 -3,71 -1,44 -8,03
HiA 20 1 5 -0,289 -3,227 -1,566 -8,733
HIA 19 1 5 -0,385 -4,293 -1,471 -8,202
HIA 18 1 5 -0,474 -5,288 -1,385 -7,722
HiA 17 1 5 -0,375 -4,186 -1,414 -7,882
HIA 7 1 5 -0,923 -10,292 -0,606 -3,376
HiA 6 1 5 -0,815 -9,085 -0,847 -4,723
HIA 5 1 5 -0,898 -10,013 -0,606 -3,38
HiA 4 1 5 -0,789 -8,797 -0,788 -4,392
HIA 3 1 5 -0,916 -10,214 -0,458 -2,556
HiA 2 1 5 -0,792 -8,832 -0,666 -3,716
HiA 1 1 5 -0,943 -10,515 -0,539 -3,007
Multivariate 107,896 40,103

Dogrulayici faktér analizinde (DFA) ¢alismaya baslamadan &nce verilerle ilgili tim sorunlar (ug
degerler, basik ve carpik degerler, eksik veri vb.) giderilmelidir. Maksimum olabilirlik kullanilabilmesi
icin verilerin normal dagihma uygun olmasi gerekmektedir. Tablo 2’ye gore yapilan Multivariate
normallik testinde kritik degerin 40,103 oldugu belirlenmistir. Bu degerin 10’un altinda olmasi
muikemmel bir sonug iken 20’ye kadar genellikle sorun teskil etmedigi yapilan ¢alismalarda ortaya
konmustur. Coklu normallik varsayimi saglanmadigi igin hesaplama yontemi olarak Bootstrap ML
(Maximum likelihood) kullanilmistir ve Bootstrap analizinde 5000 yeniden 6rneklem tercih edilmistir.
Halkla iliskiler Algisi Olgegi’nin DFA sonuclari Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Halkla iliskiler Algisi Olgegi’ne Ait DFA Sonuclari

Maddeler Faktor | B! (%95CI)* B? (%95CI)* S. Hata p

HiA 1 < | F1 1(1-1) 0,87 (0,845-0,893) | 0,012

HIA 2 <-- | F1 0,882 (0,821 -0,945) | 0,797 (0,758 - 0,834) 0,019 <0,001
HIA3 <--—- | F1 0,955 (0,898 - 1,015) | 0,859 (0,829 - 0,886) 0,014 <0,001
HIA 4 <--—- | F1 0,954 (0,895 -1,019) | 0,82 (0,784 -0,853) 0,017 <0,001
HIA 5 <-- | F1 1,041 (0,983 -1,105) | 0,9(0,876-0,92) 0,011 <0,001
HiA 6 <-- | F1 0,955 (0,89 - 1,022) 0,795 (0,752 - 0,832) 0,021 <0,001
HIiA 7 <-- | F1 1,004 (0,943 - 1,07) 0,855 (0,822 - 0,883) 0,015 <0,001
HIA 17 <--- | F2 1,024 (0,957 - 1,092) | 0,865 (0,838 - 0,888) 0,013 <0,001
HiA 18 < | F2 1,063 (0,995 - 1,134) | 0,872(0,845-0,896) | 0,013 <0,001
HIA 19 <--- | F2 1,042 (0,974 - 1,11) 0,848 (0,816 - 0,875) 0,015 <0,001
HIA 20 <--- | F2 1,063 (0,996 - 1,133) | 0,846 (0,816 - 0,873) 0,015 <0,001
HiA 21 < | R2 1(1-1) 0,838 (0,808 -0,866) | 0,015

HIA 8 <--—- | F4 0,943 (0,88 - 1,005) 0,867 (0,83 - 0,898) 0,017 <0,001
HiA 9 <-- | F4 0,931 (0,875-0,986) | 0,871 (0,839 -0,898) 0,015 <0,001
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Tablo 3. Devami

Maddeler Faktor | B*(%95ClI)* B2 (%95CI)* S. Hata p

HIA 10 <--- | F4 0,999 (0,945 - 1,054) | 0,887 (0,859 - 0,909) 0,012 <0,001
HiA 11 < | F4 1(1-1) 0,909 (0,889 - 0,926) | 0,009

HIA 22 <--—- | F5 0,96 (0,905 - 1,018) 0,861 (0,834 - 0,885) 0,013 <0,001
HiA 23 <--- | F5 0,95 (0,899 - 1,006) 0,852 (0,827 - 0,876) 0,012 <0,001
HIA 24 <--- | F5 1,006 (0,953 - 1,063) | 0,897 (0,874 -0,918) 0,011 <0,001
HiA 25 <--- | F5 1(1-1) 0,896 (0,874 - 0,917) 0,011

HIA 12 <--- F3 1(1-1) 0,789 (0,743 - 0,831) 0,022

HiA 13 <- | F3 0,984 (0,899 - 1,08) 0,839 (0,804 - 0,87) 0,017 <0,001
HIA 14 <--- | F3 0,942 (0,852 -1,033) | 0,815(0,773-0,852) 0,020 <0,001
HIA 15 <--- | F3 0,816 (0,722 -0,909) | 0,695 (0,635 - 0,748) 0,029 <0,001

B*: Standartlastirlmamis beta katsayisi; %: Standartlastiriimis beta katsayisi; *Bootstrap (%95 gliven araligi)

Tablo 3’e gbre madde 16 birden fazla faktor altinda yer aldigindan dolayi 6lgekten c¢ikarilmistir.

Olgek, toplam 24 madde ve bes faktorli yapidan olusmaktadir.

Affetme davranisi (AD) ve intikam davranisi (iD) &lceklerinin normallik sonuglari Tablo 4’te

sunulmustur.

Tablo 4. Affetme Davranisi ve intikam Davranisi Olgeklerinin Normallik Sonuglari

Maddeler Minimum Maksimum Carpikhik [ Basiklik c.r.
AD 5 1 5 -0,247 -2,758 -1,465 -8,169
AD 4 1 5 -0,276 -3,081 -1,343 -7,488
AD 3 1 5 -0,261 -2,911 -1,358 -7,572
AD 2 1 5 -0,214 -2,384 -1,545 -8,612
AD1 1 5 -0,09 -1,004 -1,462 -8,149
Multivariate 4,746 7,747
iD 10 1 5 0,352 3,923 -1,407 -7,846
iD9 1 5 0,446 4,973 -1,356 -7,559
iD8 1 5 0,435 4,851 -1,321 -7,363
iD7 1 5 0,506 5,638 -1,214 -6,769
iD6 1 5 0,533 5,944 -1,104 -6,155
Multivariate 6,841 11,166

Tablo 4’e gore, yapilan Multivariate normallik testinde kritik degerin Affetme Davranisi Olcegi icin
7,747; intikam Davranisi Olgegi igin 11,166 oldugu belirlenmistir. Bu degerin 10’un altinda olmasi
mikemmel bir sonug iken 20’ye kadar genellikle sorun teskil etmedigi yapilan ¢alismalarda ortaya
konmustur. Veriler normal dagilima uygunluk géstermistir.
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Affetme davranisi ve intikam davranisi 6lgeklerinin DFA sonuglari Tablo 5’'te sunulmustur.

Tablo 5. Affetme ve intikam Davranisi Olceklerinin DFA Sonuglari

Maddeler Faktor B! B? S. Hata p
AD1 <--- F1 1,000 0,882
AD 2 <--- F1 1,097 0,917 0,030 <0,001
AD 3 <--- F1 0,930 0,837 0,030 <0,001
AD 4 <--- F1 0,952 0,856 0,030 <0,001
AD5 <--- F1 0,933 0,807 0,033 <0,001
iD6 <--- F1 1 0,773
iD7 <--- F1 1,203 0,894 0,046 <0,001
iD8 <--- F1 1,152 0,834 0,048 <0,001
iD9 <--- F1 1,166 0,840 0,047 <0,001
iD 10 <--- F1 1,153 0,820 0,049 <0,001
B*: Standartlagtirlmamig beta katsayisi; B2: Standartlagtirilmis beta katsayisi

Tablo 5’e gore her iki 6lgek, bes maddeli ve tek faktorltddr.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin model uyum indeksleri Tablo 6’da sunulmustur.
Tablo 6. Olgeklere Ait Model Uyum indeksleri

CMIN DF | CMIN/DF | GFI AGFI TLI IF1 CFI RMSEA | SRMR

HIA | 727,357 242 | 3,006 0,925 | 0,907 0,967 0,971 0,971 0,052 0,026
AD | 4,489 4 1,122 0,998 | 0,991 1,000 1,000 1,000 0,013 0,006
iD 12,325 4 3,081 0,994 | 0,976 0,992 0,997 0,997 0,053 0,011

Tablo 6’ya gore; CMIN, DF, CMIN/DF, GFI, AGFI, TLI, IFl, CFI, RMSEA ve SRMR model uyum
indekslerinin tamami kabul edilebilir sinirlar igerisinde elde edilmistir. Ayrica maddelere ait yol
katsayilari istatistiksel olarak anlamli elde edilmistir (p<0,001). Olgeklerin tim boyutlarinin alt
maddelerinin, standartlastiriimis hem de standartlastiriimamis yol kat sayilarinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu tespit edilmistir (p<0,001).

Olgeklerin toplam ve alt boyutlarinin tanimlayisi istatistikleri ve giivenilirlik sonuglari Tablo 7’de

sunulmustur.

Tablo 7. Olgeklerin Tanimlayici istatistikleri ve Giivenilirlik sonuglar

Ortalama * S.Sapma | Ortanca (Min-Mak) | Cronbach’s Alpha | Madde sayisi

HIA 3,62 +0,87 3,77 (1,21-4,92) 0,924 24

Misteri odaklilik 3,75+1,24 4,29 (1-5) 0,944 7

Yonetim ve galisanlar | 3,98 £ 1,24 4,5(1-5) 0,934 4

Finansal guvenilirlik 3,91+1,13 4,25(1-5) 0,862 4

Yenilikgilik ve kalite 3,32+14 4(1-5) 0,930 5

Kurumsal sosyal 3,13+1,36 3,75 (1-5) 0,930 4
performans

AD 3,2+1,37 3,6 (1-5) 0,936 5

iD 2,55+1,31 2(1-5) 0,920 5

Tablo 7’ye gére, Halkla iliskiler Algisi Olcegi’nin puan ortalamasi 3,62 olarak elde edilmis olup,
Cronbach’s Alpha degeri 0,924 ile ¢cok yiksek giivenilirlikte elde edilmistir. Olcegin alt boyutlarinin
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Cronbach»s Alpha degerlerine bakildiginda; musteri odaklilik (0,944), yonetim ve galisanlar (0,934),
finansal glvenilirlik (0,862), yenilikcilik ve kalite (0,930), kurumsal sosyal performans (0,930)
boyutlarinda ¢ok yiiksek giivenilirlik elde edilmistir. Affetme Davranisi Olgegi (0,936) ve intikam
Davranisi Olgegi (0,920) de Cronbach’s Alpha degerleri ile ok yiiksek giivenilirlik elde edilmistir.

Tablo 7’ye bakildiginda, arastirma kapsaminda degerlendirilen TCDD isletmesinin Halkla iliskiler
algisinin genel puan ortalamasinin 3,62 oldugu goériilmektedir. 3'Un Uzerinde ancak 4’ln altinda
kalan bu ortalama ile isletmenin halkla iliskiler algisinin ylksek oldugu gorilmektedir. En yiksek algi
puaninin yonetim ve calisanlar ile finansal glvenlik boyutlarinda oldugu goérilmektedir. En diistik
halkla iligkiler algisi ise kurumsal sosyal performans boyutundadir.

Arastirma modelinin yol analizi sonucu Tablo 8'de sunulmustur.

Tablo 8. Yol Analizi Sonucu

B! B? S. Hata Test istatistigi | p R?
AD <--- HIA 0,465 0,726 0,051 14,347 <0,001 0,216
iD <--- AD -0,56 -0,535 0,030 -17,915 <0,001
iD <--- HIA -0,168 -0,251 0,047 -5,389 <0,001 0430

B*: Standartlastirlmamis beta katsayisi; %: Standartlastiriimis beta katsayisi; S. Hata: Standart hata;
R2:Determinasyon katsayisi

Tablo 8’e gore halkla iliskiler algisinin affetme davranisini yordadig tespit edilmistir (3!=0,465;
p<0,001). Halkla iligkiler algisi arttikga, affetme davranisi artmaktadir. Affetme davranisina ait
determinasyon katsayisi (R?) %21,6’dir. Bu dogrultuda “H1. Halkla iliskiler algisinin, affetme davranisi
Uzerinde istatistiksel olarak pozitif etkisi bulunmaktadir.” hipotezi desteklenmistir.

Affetme davranisinin intikam davranisini yordadigi tespit edilmistir (3!=-0,56; p<0,001). Affetme
davranisi arttikga intikam davranisi azalmaktadir. Bu dogrultuda “H2. Affetme davranisinin intikam
davranisi lGzerinde istatistiksel olarak negatif etkisi bulunmaktadir.” hipotezi desteklenmistir.

Halkla iliskiler algisinin intikam davranisi davranisini yordadigi tespit edilmistir (B'=-0,168;
p<0,001). Halkla iliskiler algisi arttikga intikam davranisi azalmaktadir. intikam davranisina ait
determinasyon katsayisi (R?) %43’tlr. Bu dogrultuda “H3. Halkla iliskiler algisinin, intikam davranisi
Uzerinde istatistiksel olarak negatif etkisi bulunmaktadir.” hipotezi desteklenmistir.

Arastirma modelinin aracilik etkisi sonucu Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Dolayl Etki Sonucu

%95 Cl

- B! - p B’
Dolayl etki Alt sinir Ust sinir
HiA--> AD--> D | -0,389 -0,458 -0,323 0,001 -0,261

B*: Standartlagtirlmamig dolayli etki; B2 Standartlastirilmis dolayh etki

Tablo 9a gore halkla iliskiler algisi ile intikam davranisi arasindaki iliskide affetme davranisinin
aracilik rolt olup olmadigini test etmek igin Bootstrap yontemi esas alinarak analiz yapilmistir.
Bootstrap analizinde 2000 yeniden orneklem tercih edilmistir. Bootstrap teknigi ile yapilan analiz
sonucunda elde edilen %95 gliven aralig (Cl) sifir degerini kapsamamasi gerekmektedir. Bootstrap
analizi sonucunda halkla iliskiler algisinin affetme davranigi araciligi ile intikam davranisi Gzerindeki
dolayli etkisi istatistiksel olarak anlamh bulunmustur (B*=0,389; %95 ClI [-0,458 - -0,323]). Bu
dogrultuda “H4. Halkla iliskiler algisi, affetme davranisi aracili§iyla intikam davranisini dolayh olarak
etkilemektedir.” hipotezi desteklenmistir.

Bu dogrultuda arastirma modelinin standartlastirilmamis ve standartlastiriimis yol kat sayilari Sekil
2 ve 3'te sunulmustur.
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1,46

Affetme davranisi

73
76
Halkla 25
lliskiler - - intikam davranisi
algisi

Sekil 2. Standartlastirilmamis Yol Katsayilari

Affetme davranisi

A7
43
Halkla 17 .
lligkiler - =1 Intikam davranigi
algisi

Sekil 3. Standartlastiriimis Yol Katsayilari

Sonug ve Degerlendirme

Halklailiskiler algisi, isletmelerin temel stratejileri arasinda yer almasi gereken bir unsurdur. Ornegin
tiiketici memnuniyeti, halkla iliskiler algisi yoluyla tiiketici sadakatini etkilemektedir (Ozkan vd., 2019).
Bir isletmenin halkla iliskiler algisi, o isletmenin tim paydaslari i¢in kim/ne oldugunu géstermektedir.
itibar olarak da adlandirilan bu olgu, kisilerin ve kurumlarin sayginligina isaret etmektedir ve yiiksek
itibar herkesin isteyebilecegi bir durumdur. Ancak halkla iliskiler algisinin yiiksek degerde olmasi,
isletmelerin herhangi bir zamanda veya durumda hata yapmasini engelleyemez. Nitekim ¢ok biyik
ve basariliisletmeler bile herhangi bir konuda hata yapabilirler. Bu noktada elbette isletmenin hatasini
nasil telafi ettigi onemlidir ancak isletmelerin telafi faaliyetlerinden 6nce bile tiketiciler, isletmeyi
affedebilirler. Bu affetme davranisi, isletmenin halkla iliskiler algisi ile ilgilidir. Nitekim halkla iliskiler
algisinin affetme ve intikam davranigi Gzerindeki etkisinin incelendigi bu ¢alismada, halkla iliskiler
algisi arttikga tliketicilerin affetme egilimlerinin arttig1 gorilmektedir. Ayni zamanda halkla iliskiler
algisinin intikam davranisini istatistiksel olarak negatif yonde etkiledigi goriilmektedir. Bir baska
deyisle, halkla iligkiler algisi olumlu yonde arttikga tiketiciler intikam almaktan vazgegmektedirler.
Nitekim yapilan arastirmalarda halkla iliskiler algisinin yiiksek oldugu isletmelerde disilik siddetteki
bir olayin bir daha tekrarlanmayacak hata olarak kabul edilip gormezden gelindigi gériilmektedir
(Sengupta ve ark., 2015).
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Bu arastirmada elde edilen bir bagka sonug, affetme davranisinin intikam davranisini negatif yonde
etkiledigi seklindedir. Bu durum, affetmenin dogasina iliskin beklenen bir sonugtur. Nitekim affetmek,
olumsuz duygu ve distinceleri bir kenara birakarak anlayisli olmayi tercih etmektir (Huang ve Chang,
2020). Ayni zamanda affetme davranisinin, halkla iliskiler algisinin intikam davranisi Gzerindeki
etkisinde dolayli bir etkiye sahiptir. Sonug olarak soyut bir varlik olan halkla iliskiler algisinin olumlu
olmasi, memnuniyetsizlik yasansa dahi bu tiiketicileri daha az intikamci ve daha ¢ok affedici yapacaktir.
ilgili literatiirde de benzer sonuglar elde edildigi gériilmektedir (Akbolat vd., 2021; Li vd., 2022; Ndone
ve Park, 2022; Riquelme vd., 2019).

Bu bulgular dogrultusunda igletmeler ve arastirmacilar igin su éneriler sunulabilir:

e Halkla iligkiler algisinin affetme ve intikam davranisini azaltmasi, isletme itibarinin arttirilmasini
veya korunmasini gerektirmektedir. Bu nedenle isletmeler; seffaf bir politika benimsemeli,
paydaslariyla iletisimde kalmali, calisanlarini desteklemeli ve musteri odakli stratejilerle
pazarlama faaliyetlerini ylrttmelidirler. Nitekim rekabetin zorlu oldugu pazarda isletmeler
halkla iliskiler algisinin soyut degerini dikkate alarak bu 6nlemlere odaklanmak zorundadirlar
(Oztiirk vd., 2013).

e isletmelerin hatalarini Ustlenerek sorumluluk almalari, halkla iliskiler algisini olumlu yénde
etkileyecektir. Kriz ydonetimini iyi planlayan bir isletme igin hatalar, itibari arttirmak igin bir firsata
donistirilebilir. Her ne kadar intikam, isletmeler igin korkutucu bir eylem olsa da ayni zamanda
dizeltilmesi veya degistirilmesi gereken hizmet sorunlari hakkinda bilgiler icermektedir.

o [sletmelerin geri bildirimlere odaklanmalari ve iyilestirme calismalarini periyodik faaliyetlere
donugstirmeleri, halkla iliskiler algisinin basarili bir sekilde ydnetilmesine katki saglayacaktir.

e Gelecekteki arastirmalar, cesitli sekillerde yapilmis isletme hatalarini igeren senaryolarla
tiiketicilerin intikam ve affetme davranislarini degerlendirebilirler ve halkla iliskiler algisinin bu
senaryolara verilen tepkiler Gzerindeki etkisini ele alabilirler.

e Bu calismada, halkla iliskiler algisinin, yasanmis herhangi bir olumsuzluk durumunda herhangi
bir 6zir veya telafi davranisindan bagimsiz affetme davranislarini etkileyip etkilemedigi tizerinde
durulmaktadir. Gelecekteki arastirmalar farkli denek gruplarinda telafi edici bir faaliyete maruz
kalan veya kalmayan tiketicileri karsilastirarak, halkla iliskiler algisinin affetme veya intikam
davranisi Uzerindeki etkisinin gliciini kontrol edebilirler. Nitekim halkla iliskiler algisinin
herhangi bir telafi faaliyeti olmadan da affetme lizerinde etkili oldugu gortlmustur.

e Bu calismada zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle 746 tiketiciye ulasiimistir. Katilimci sayisinin
arttirlmasi, farkli kdltirel degerlerdeki tuketicilerin dahil edilmesi veya farkl kusaklarin
karsilagtirilmasi arastirma sonuglarini daha kapsamli hale getirebilir.

e Mevcut calisma, hizmet sektoriinden TCDD isletmesi 6zelinde yiratilmuistir ve bu nedenle
diger sektorlerde benzer arastirmalarin yapilarak sektorler arasindaki farkliliklar dikkate
alinmahdir.
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Summary

Businesses, like consumers, have social status. One of the factors that determine this status is
the reputation of the business. The perception of public relations represents the reputation of
an institution. The perception of public relations, which is an intangible element, is the collective
perception in the public’s mind.

A positive perception of public relations positively affects the communication and marketing
activities of businesses with stakeholders. Therefore, businesses develop various marketing strategies
to create positive perceptions of public relations. However, businesses are exposed to different
consumer reactions when they make mistakes. One of these consumer reactions is to forgive the
business’s mistake or to choose to take revenge on the business by not forgiving this mistake. While
forgiveness is a promising situation for a business, revenge can endanger the future or the existence of
businesses. Forgiveness is the willingness to change emotions and attitudes. Forgiveness contributes
to the development of relationships by reducing negative emotion. Forgiveness is a conscious choice
to give up revenge. Consumers who choose to take revenge may exhibit revenge behaviors, such as
ending their relationship with the business and not shopping again, conveying their dissatisfaction
to the business management, punishing the business, making a negative reference to their family
or circle of friends. To avoid these revenge behaviors, businesses have developed various marketing
strategies for compensation and apology. This study examined the effect of public relations perception,
independent of compensation and apology behavior, on forgiveness and revenge behaviors.

The sample consisted of consumers who were over 18 years of age and had used TCDD. Within
the scope of this study, 746 consumers were included. A survey was administered to participants
who were reached using the easy sampling method. In the data analysis, compliance with normal
distribution was examined with the assumption of multiple normality, and Confirmatory Factor
Analysis was used to examine construct validity. In cases where normality was not achieved in the
distribution of the data, the bootstrap maximum likelihood (ML) method was used as the calculation
method, while in cases where normality was achieved, the ML (Maximum likelihood) method was
used as the calculation method. Path analysis was used to test the mediator model. Cronbach’s alpha
coefficient was used to examine the internal consistency of the scale, and the significance level was
set at p<0.050.

In line with these findings, it was determined that the perception of public relations has a positive
effect on forgiveness behavior. Second, public relations perception has a negative effect on revenge
behavior. Third, forgiveness has a negative effect on revenge behavior. Finally, forgiveness behavior
had an indirect effect on the effect of public relations perception on revenge behavior.

In line with these findings, knowledge that business reputation should be increased or protected
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is supported. Therefore, businesses should adopt a transparent policy, stay in touch with their
stakeholders, support their employees, and carry out marketing activities with customer-oriented
strategies. For a business that plans crisis management well, mistakes can be turned into an
opportunity to improve its reputation. Although revenge is a frightening act for businesses, it also
contains information about the service problems that need to be fixed or replaced. Businesses focusing
on feedback and turning improvement efforts into periodic activities will contribute to the successful
management of public relations. Future research could evaluate consumers’ revenge and forgiveness
behaviors in scenarios involving various forms of business mistakes, and consider the impact of public
relations perceptions on reactions to these scenarios.

The impact of public relations perception on revenge and forgiveness behaviors when dissatisfaction
occurs provides a predictable picture of the strategies that businesses will develop in these situations.
In fact, it is thought that the perception of public relations can shape the measures that can be taken
by customers who tend to forgive or take revenge. Therefore, this study is important in terms of its
original contribution to the relevant literature, the suggestions it develops for businesses, and its
evaluation from a different perspective on the perception of public relations.
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