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OZET

Cevresel faktorlerde yasanan hizli doéntstumler,
isletmelerin cesitli krizlerle karsi karsiya kalmasina
yol ag¢maktadir.  Krizlerin  ortaya cikmasini
engelleyebilmek her zaman mumkin olmamakla
birlikte basarili bir kriz yonetimiyle olumsuz
etkiler en aza indirilebilmektedir. isletmenin kriz
oncesi donemdeki olumlu imajinin vurgulandigi
aklama kampanyalan kriz ydnetiminde sikca
kullanilmaktadir. Bu tir kampanyalarda itibarin
boyutlarindan  birisi olan sosyal sorumluluk
faaliyetlerine onemli olclide yer verilmektedir.
Bu arastirmada Uriin krizi yasayan bir isletmenin
sosyal sorumluluk durumunun, tiiketici atfetme
stireci bilesenlerini etkileyip etkilemedigini ortaya
koymak amaclanmistir. Bu dogdrultuda, atfetme
stirecine dayanan bir model 6nerisinde bulunulmus,
modelin test edilmesi icin senaryolara dayali nicel bir
arastirma tasarlanmis ve 1000 katimcinin yanitlari
degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglar; atfetme
strecinin, modelde onerildigi gibi “atif-duygu-
davranis” seklinde meydana geldigini ve sosyal
sorumlugun atfetme sireci bilesenleri tzerindeki
etkisinin isletmenin sosyal sorumlu olup olmamasina
gore degdistigini ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Uriin krizi, kurumsal sosyal
sorumluluk, atfetme teorisi, atfetme sireci, yapisal
esitlik modellemesi

ABSTRACT

The rapid transformations in environmental
factors make firms to expose to crisis. Preventing
the emergence of the crisis is not always possible,
however successful crisis management can be
minimize the negative effects. Acquittal campaigns
which emphasize the positive image of the firm
before crisis may be used frequently during
crisis management period. In such campaigns
social responsibility activities which is one of the
dimensions of reputation is drawn dramatically. The
aim of this research is to reveal the effect of being
a socially responsible company on the elements
of consumers’ attribution process. In this regard,
a model that addresses the attribution process
is proposed and to test this model a quantitative
research is designed based on the scenarios, then
responses of the 1000 participants are evaluated. The
results show that attribution process occurs in the
form as “attribution-emotion-behavior” like in the
proposed model, the effects of social responsibility
on the components of attribution process change
based on being socially responsible or not.

Keywords: Product-harm crisis, corporate social
responsibility, attribution theory, attribution
process, structural equation modeling

1. GIRIS duymaktadir. Bu gereksinimler kisileri kendilerinin ya
insanlar yasamlari boyunca cesitli olaylarla da diger bireylerin davraniglarinin, olaylarin nedenlerini

karsilasmakta, bu siirec icerisinde cevresinde anlamlandirmaya yonlendirmektedir. Bu siireg sosyal
olup bitenleri anlayr kontrol etmeye gereksinim psikolojide atfetme olarak adlandiriimaktadir (Kizgin

* Bu galisma, yazarin “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Uriine iliskin Kriz Donemlerinde Tiiketicilerin Satin Almaya
Yonelik Davraniglarina Etkisi: Atfetme Teorisine Yonelik Bir Uygulama” baghkli doktora tezinin uygulama béliimiiniin bir
kismindan tiiretilmistir.
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ve Dalgin 2012:61). Atfetme sonucunda yasanilan
olaylarin nedenleri aciklanarak cesitli ¢ikarimlara
varilmaktadir. Bu ¢ikarimlar; tutumlarin, duygularin,
davranislarin  olusmasini ve kararlarin alinmasini
etkilemektedir (Vassilikopoulou 2011:281; Goss vd.
2011:381). Nedensel agiklamalar yasamin her aninda
yapilmakla birlikte, insanlar o6zellikle olumsuz bir
durumla karsilastigi anda bunun nedenini daha
ciddi bir sekilde sorgulamaktadir (Weiner 2000:383;
Donoghue ve Klerk 2006:46). Yasanan olumsuz
durumlardan bazilari tuketici satin alma slrecinde
gerceklesebilmektedir. Satin aldiklari bir Griinde sorun
c¢ikmasiyla birlikte tuketiciler, sorunun nedeniyle
ilgili gtkarimlar yapmakta, bu ¢ikarimlar tuketicilerin
tepkilerini etkilemektedir (Lei vd. 2012; Ortiz vd.
2017). Yasanan sorunun ciddiyet derecesinin artarak
bir isletme krizi halini almasi yapilan ¢ikarimlar daha
olumsuz etkilemektedir (Vassilikopoulou vd.2009:178).
Bu nedenle isletmeler krizlerde tiketicilerin olumsuz
tepkilerinin derecesini azaltmak igin 6nleyici tedbirler
alma yoluna gitmektedir. Bu asamada yapilacak
seylerden birisi gli¢lt bir kurumsal itibar olusturmaktir.
Kurumsal itibarin boyutlardan biri kurumsal sosyal
sorumluluktur. Sosyal sorumlu bir isletme kriz
yasiyorsa, tuketicilerin isletme hakkinda olumsuz
distinme ve isletmeden satin alim yapmayi birakma
olasiligr azalmaktadir (Vassilikopoulou vd. 2009:174).
Kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili Glkemizdeki
pazarlama literatiiriine baktigimizda kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin  etkilerinin  genellikle
olagan durumlarda incelendigi goriilmektedir. Konu,
kurumsal sosyal sorumluluk bilesenleri ve teorileri
(Dincer ve Ozdemir 2013; Akdogan ve Bay 2012; Top ve
Oner 2008), tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarina tutumu (Oksiiz 2014; Kaya 2008; Uslu
vd. 2008), kurumsal sosyal sorumlulugun marka algisina
etkisi (Bayraktar ve Glveng 2014; Kanibir vd. 2011;
Ozdemir 2009), kurumsal sosyal sorumlulugun itibarla
iliskisi (Ural 2012) kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi
(Sert 2012) cercevelerinde incelenmistir. Bununla
birlikte olagan olmayan durumlarda bir olguya verilen
tepkinin degisip degismedigini gérmek de o durumun
etkisini butiintyle gérmek icin 6nemlidir. Kurumsal
sosyal sorumluluk acisindan konuyu ele aldigimizda
olagan ve olumlu durumlarda sosyal sorumluluk
faaliyetlerine tlketicilerin olumlu tutumlar sergiledigi
bilinmektedir (Yonet 2005:252). Boylece aklimiza soyle
sorular gelmektedir: “isletmeler, sonucu tiiketicilere
zarar veren olumsuz bir durum yasadiklarinda
tlketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
nedeniyle isletmeye besledigi tutumlar olumlu olarak

kalmaya devam ediyor mu, bu olumlu tutumlar
niyetleri etkiliyor mu?”. Buna ek olarak isletmeler,
krizlerle karsi karsiya kaldiklarinda olumlu imajlarini
kaybetmemek icin aklama kampanyalari yiriitmeye
baslamakta ve bu siirecte isletmenin sosyal sorumluluk
kampanyalarina da vurgu yapilmaktadir (Ozdemir
vd. 2017:360). Bu acgidan baktigimizda, isletmeler
aklama kampanyalarini kendi faaliyetleri etrafinda
yuriterek gerceklestirmektedirler. Ancak bu durum
tiiketicilerin kendi kendilerine gelistirdikleri stirecleri
ihmal etmektedir. Oysaki sadece isletmelerin yaptigi
faaliyetler degil, tiketicilerin kendi olusturduklari
nedensel acgiklama sireci de bu mesajlarin
¢6zlimlendigi alanda 6nemli olmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun kriz durumlarinda
isletmeleri nasil etkiledigini ele alan bu calismada
yukaridaki arastirma sorularina cevap aranmaktadir.
Calisma, tuketicilerin kendi kendilerine isletmeyi
akladigr bir slreci isaret etmektedir. Arastirmada,
Urlin krizi yasayan bir isletmenin sosyal sorumluluk
durumunun, tiketici atfetme siireci elamanlarini nasil
etkiledigini ortaya koymak amacglanmistir. Calisma,
aklama amaciyla gergeklestirilen sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin iletisiminden sonra tiiketicilerin
¢6ziimleme alaninda nasil bir etki yaratabilecegini
ortaya koyarak, literatire tiiketici bakis acisini katmayi
amaclamaktadir.

2. LITERATUR OZETi

2.1. isletme Krizleri ve isletmelerde Kriz
Yonetimi

isletme bilimi acisindan kriz “ne zaman ve ne
sekilde ortaya c¢ikacagi kesin olarak belli olmayan,
isletmenin hayatini tehlikeye sokabilecek, hizli bir
sekilde karar almayi ve harekete gegmeyi gerektiren,
orgiitii derinden etkileyebilecek olaydir” (Ornek
2007:117). Krizler cesitli acilardan farkh sekillerde
siniflandirilmaktadir. Konulari agisindan ele alindiginda
isletmelerin yasayabilecegi krizlerden birisi Grln
krizleridir. Urlin krizi; Uretilen Urtnin tehlikeli,
hatali, zararli olarak algilandigi, kamuoyunun ve
medyanin gliindemine oturan karmasik olaylar olarak
tanimlanmaktadir (Dawar ve Pillutla 2000:215; Siomkos
ve Kurzbard 1994:30). Uriinle ilgili olumsuz bir olayin
basina yansimasi, suclu tarafin bildirilmesi ve Uriinlerin
toplatilmasi durumunda yasanan sorun artik kriz olarak
nitelendirilmektedir (Hsu ve Cheng, 2018:202). Arizah
Urtnler, hatali Grlnler, zorunlu glivenlik standartlarina
uygun olarak Uretilmemis Urlinler, tasarim kusurlari,
pazarlama stratejilerindeki yanhshklar Grin krizleri
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kapsaminda ele alinmaktadir (Mullan, 2004). Uriin
krizleri sonucunda isletmeler ciddi finansal kayiplara
katlanmakta, satislari azalmakta ve kurumsal itibarlari
zedelenmektedir (Davidson ve Worrell 1992:467;
Worden 2011:5-6).

isletmeler, krizlerle basa cikabilmek icin cesitli
planlar yaparak nasil davranmalari gerektigini onceden
belirten, gerekli dnlemlerin alinmasini kapsayan, krize
uyum saglamayi gosteren bir yaklagim gelistirmelidirler
(Lalonde 2007:510). Bu yaklasim kriz yonetimiyle
saglanabilmektedir Kriz yonetimi, krizleri algilamak,
ortaya ¢ikmalarina engel olmak, engel olunamadigi
takdirde ise zarar verici etkilerini en aza indirmek
icin gosterilecek her tirli ¢abayi icermektedir (Pira
ve Sohodol 2004:122). Kriz yonetimi cesitli donemler
halinde yuritlilmektedir. Bu slre¢ “kriz Oncesi’,
“kriz sirasi” ve “kriz sonrasi” donemlerin ydnetiimi
olmak Uzere U¢ ana asamadan olusmaktadir. Kriz
oncesi donemin yonetimi proaktif bir yaklagimi ifade
etmektedir. Kriz 6ncesi donenim ydnetimi siirecinde,
krize neden olabilecek olasi pirlz ve karmasikliklari
tespit ederek bunlari ortadan kaldirmaya iliskin olarak
planlar yapilmaktadir (Darling 1994:6). Kriz sirasi
donemdeki faaliyetler; krizin etkilerini azaltmak ve
organizasyonun krizden etkilenmeyen bdoliimlerine
sicramasini  engellemeyi kapsamaktadir (Ofluoglu
ve Misirh 2001:3). Kriz sonrasi doénemde, krizin
degerlendirmesi yapilmakta, krizin actigi yaralar
sarilmakta ve olasi krizler icin dnlemler alinmaktadir
(Akdag ve Arklan 2011:779). Kriz 6ncesi faaliyetler
tedbir niteliginde olmasi nedeniyle etkilidir. Kriz
oncesi donemde yapilabileceklerden biri itibar ve imaj
calismalaridir. Bu calismalar arasinda kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri 6ne cikmaktadir.

2.2, Kriz Yonetiminde Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Faaliyetleri

isletmenin olumlu itibar tiiketicilerin tutumlarini
pozitif ydnde etkilemektedir. isletmeye olumlu tutum
besleyen tiketiciler isletmeden daha ¢ok satin alim,
isletmeye sadakat beslemektedirler (Nakra 2000:36).
Urtin/hizmetle ilgili bir sorun ya da kriz 6ncesinde iyi
bir itibara sahip olmak krizin getirecedi potansiyel
tehlikelerin daha hafif algilanmasinda, olumsuzalgilarin
silinmesinde son derece etkili olmaktadir (Hess 2008;
Nikbin vd. 2011). itibari arttirmanin yollarindan birisi
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ylritmektir.
itibarin boyutlarindan birisi olan kurumsal sosyal
sorumluluk; isletmenin dogrudan elde edecegi
ekonomik ya da teknik faydalarin 6tesini diistinerek
aldigi kararlar ve isletme faaliyetleridir (Davis 1960:70).

Bu, yapilan ilk tanimlardan birisidir. Bununla birlikte
kurumsal sosyal sorumluluk icin bircok tanim yapilmis,
ekonomik sorumluluklarin yaninda paydaslar, cevre,
toplum gibi sorumluluklar da tanimlara eklenmistir
(Pomering ve Johnson 2009:107; Kotler ve Lee
2006:2-3; Aktan ve Bori 2006:19). Tanimlardaki ortak
oOzelliklerden yola ¢ikarak kurumsal sosyal sorumlulugu
su sekilde tanimlayabiliriz: “isletmelerin faaliyetlerinde
ve paydaslariyla  etkilesimlerinde,  ekonomik
sorumluluklarinin yani sira toplumla ve dogal cevreyle
ilgili unsurlan da dikkate alarak gonulli bir sekilde
ahlakli ve sorumlu davranmasidir” (Kahraman 2016:56).
Potansiyel bir krizden 6nce yuritilmeye baslanan
gucli, dikkat cekici bir sosyal sorumluluk programi
proaktif halkla iliskiler faaliyetidir ve itibari korumaya
yonelik bir tir sigortadir (Klein ve Dawar, 2004: 204).
isletme, kriz déneminden &nce hayirsever ve iyi
niyetli davranislar sergilemisse bunlari paydaslarina
hatirlatarak onceden sahip oldugu olumlu imajin
etkisini kriz donemine aktarabilmektedir (Coombs
2007:172; Yoon vd. 2006:377). Isletmenin sosyal
sorumlu olmasi, tlketicilerin krizden sonra Uriini
tehlikeli olarak algilama, isletme hakkinda olumsuz
disiinme ve isletmeden satin alim yapmayi birakma
olasiligini azalmaktadir (Assiouras vd. 2013:116-117;
Vassilikopoulou vd. 2009:174).

2.3. Atfetme ve Atfetme Siireci

Atfetme; insanlarin kendilerinin ve diger kisilerin
davranislarinin, yasadiklari olaylarin  nedenlerini
anlama ve aciklama sirecidir (Kizgin ve Dalgin
2012:61). Bu surecte, karsilasilan davraniglarin ve
yasanilan olaylarin nedenleri aciklanarak cesitli
cikanimlara varilmaktadir. Atif (nedensel aciklama)
olarak adlandirilan bu c¢ikarimlar, insanlarin nedenleri
anlasilmaya calisilan davranislara ve olaylara yonelik
tutumlarinin, beklentilerinin  ve davranislarinin
olusmasinda etkili olmaktadir (Bemmels 1991:548).
insanlarin nasil bir atfetme siirecinden gectikleri
Kelley ve Michela (1980) ve Weiner (1985) tarafindan
ortaya konmustur. Kelley ve Michela (1980) bir olay
yasandiginda olaydan onceki bilgiler, inanclar ve
motivasyonlar dogrultusunda nedensel agiklamalar
yapildigini, bu algilanan nedenlerin davranis, duygu
ve beklentileri olusturdugunu aciklamistir. Weiner
(1985) de calismasinda atiflarin olusmasi icin dnciillerin
varligina vurgu yapmistir. Ancak Kelley ve Michela
(1980)'dan farkh olarak Weiner (1985)'in modelinde
sire¢ daha belirgin basamaklar halinde islemektedir. Bu
basamaklar bilissel, duygusal ve eylemsel olmak tizere
ardisik olarak siralanmistir. Bilissel basamakta belirli
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bir sonuca bagl olarak dncil duygular olusmakta ve
bunlar atiflarin olusmasina neden olmaktadir. Yapilan
atiflar daha sonra nedene bagh belirli duygularin
olugmasini saglamaktadir. Bu, duygusal basamaktir.
Duygulara bagh olarak kisiler eylemsel tepkilerde
bulunmaktadir. Bu da eylemsel basamaktir (Weiner
1985:560-568). Nedensel agiklamalar yasamin her
aninda yapilmakla birlikte, insanlar 6zellikle olumsuz
olaylarla karsilastiklarinda ortamdaki belirsizlik ve
tedirginlik nedeniyle bunun nedenini bilmeye daha
cok ihtiya¢ duymakta ve daha dikkatli bir sekilde
yargilama yapmaktadirlar (Donoghue ve Klerk, 2006:46;
Weiner 2000:383). Bu olumsuz durumlarin bir kismi
tlketicilerin satin alma stirecleriyleilgili olarak meydana
gelebilmektedir. Olumsuz durumlarda tiketicilerin
atfetme sirecine yonelik bir¢ok arastirmada Weiner'in
(1980)'in Basariya Bagli Atfetme Teorisi temel alinmistir
(Lei vd., 2012; Nikbin vd., 2011; Hess, 2008; Poon vd.
2004; Klein ve Dawar, 2004; Casado-Diaz ve Mas-Ruiz,
2002; Sen ve Bhattacharya, 2001; Folkes vd., 1987;
Folkes, 1984). Weiner (1980)'in Teorisi'nin temel odag,
bireyin basarisinin sebeplerini nasil algiladigi ve bu
algilaringecerlidavranis iizerindeki dogrudan ve dolayli
etkileridir. Bu sebepler teoride nedensel boyutlar olarak
aciklanmistir ve atfetme suirecinde biligsel basamag
olusturmaktadir. Nedensel boyutlar, davranislarin
sebeplerinin agiklanmasina yol gostermektedir. Teoride
odak noktasi, kalicilik ve kontrol edilebilirlik seklinde
¢ boyut vardir. 1.0dak noktasi, atifin icsel ya da dissal
olarak yapilmasiyla ilgilidir. icsel atif, kisinin kendisini
ve ozelliklerini, durumunun nedeni olarak gérmesidir.
Dissal atif ise davranisin ve durumun nedeninin kisinin
disindaki faktérler oldugunu distinmesidir. (Weiner
1985:551). Bireyin kisilik 6zellikleri, tutumlari, cabalari,
ruh hali ve cabalari i¢csel; baska bireylerin davranislari,
sans ve o kisinin icinde bulundugu kosullar dissal
atiflara ornektir (Kagitcibasi ve Cemalcilar, 2014:111).
2.Kalicilik olayin nedenlerinin uzun sireli, devam eden
tirden olup olmamasiyla ilgilidir. E§er bir olay kalici
bir nedene baglanirsa ayni ya da benzer bir olayin
gelecekte tekrar yasanma ihtimaline yonelik kesinlik
artmaktadir (Weiner 1985:559). 3.Kontrol edilebilirlik,
kisinin basarili ya da basarisiz olarak degerlendirdigi
seylerin kendisi tarafindan ne kadar kontrol edilebilir
oldugu ile ilgilidir. Ornegin bir olayin nedeni sanstan
kaynaklanabilir ve insanlarin sans faktort tzerinde
kontrol guicli yoktur (Weiner 1983:531). Boyutlar
birbirini de etkilemektedir. Bazi nedenler i¢sel ve kalici
ya da dissal ve kalici olabildigi gibi i¢sel ve gecici ya da
digsal ve gecici de olabilmektedir (Weiner 2000:385).

Uriin krizlerinin yasandigi dénemlerde de tiiketiciler
bir atfetme stirecinden ge¢cmektedir. Olumsuz tiiketim
tecriibesi sonunda tiiketiciler ilk olarak olayin nedeni
ve sorumlusuna iliskin atiflar (¢ikarimlar) yapmaktadir
(Klein ve Dawar, 2004:204; Lei vd., 2012:338). Atiflar
mugsteri tepkilerinin yoninld ve derecesini de
belirlemektedir. Atfetme modellerindeki gibi Griin/
hizmetlerle ilgli sorun yasandiginda atiflar ilk olarak
tiketici duygularini etkilemektedir (Vassilikopoulou,
2011:281). Yapilan arastirmalarda, satin alinan Grin/
hizmette sorun ¢ikmasi durumunda tuketicilerin
kizginhk, belirsizlik, hayal kirikligi, pismanlik, saskinlik,
tiksinti, utang, rahatsizlik, tedirginlik, memnuniyetsizlik
hissettikleri tespit edilmistir (Folkes, 1984:399; Smith
ve Bolton, 2002:12; Wetzer vd., 2007:667). Yasanan
duygular atiflara goére degismektedir. Sorunun
nedeninin isletme kokenli, kalici ve kontrol edilebilir
oldugu dusuniliyorsa duygularin  olumsuzlugu
artmaktadir (Vlachos vd., 2009; Lei vd., 2012). Atiflar
ve duygular tiketicilerin davraniglarini etkilemektedir.
isletme sorundan sorumlu tutuluyorsa, tiketiciler
isletme hakkinda cevresine olumsuz beyanlarda
bulunmakta, isletmeyi sikayet etmekte, isletmeden
tekrar satin almayi birakmakta, yasanan olumsuzlugu
isletme tarafindan telafi edilmesini talep etmektedir
(Coombs ve Holladay, 2002:168; Goss vd., 2011:381).
Sorunun isletmenin kontroliinde olduguna inanan
tlketicinin isletmeye duydugu giivenle birlikte tekrar
satin alma niyeti de azalmaktadir (Vlachos vd., 2009).
Kizginlik duygusu da tekrar satin almadan kaginmaya
neden olmaktadir (Ortiz vd. 2017:450). Atfetme sireci
modellerinden ve 6nceki arastirma bulgularindan yola
cikilarak asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H,: Atiflarin misterilerin olumsuz duygulari
Uzerinde pozitif yonde etkisi vardir.

H,.: Kontrol edilebilirlik boyutunun misterilerin
duygulari lizerinde etkisi vardir.

H,,: Kalicilik boyutunun misterilerin duygulari
Uzerinde etkisi vardir.

H, : Odak noktas boyutunun miisterilerin
duygulari lizerinde etkisi vardir.

H,: Misterilerin olumsuz duygularinin tekrar
satin alma niyetleri (izerinde negatif yonde etkisi
vardir.

2.3.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Faaliyetlerinin Olumsuz Tiiketici
Deneyimlerinde Atfetme Siirecine Etkisi

Olumsuz tuketici tecriibeleri sonunda yapilan
atiflar dogrultusunda tiiketicilerin ilk olarak su¢lama
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davranisinda bulunacaklarindan bahsedilmektedir.
Uriin ya da hizmetle ilgili bir sorun yasandiklarinda
genellikle tiketiciler isletmeyi sorumlu tutma ve
suclama, isletmeler ise tiketiciyi sorumlu tutma
fakat suclamama egilimde olmaktadirlar (Folkes
ve Kotsos 1986:74). Farkli atiflar farkli inanclarin,
beklentilerin ve davraniglarin olusmasina neden
olmaktadir. isletmeyi suclama egiliminde olan tiiketici
ciddi bir telafi beklerken, satici sorunun kendinden
kaynaklanmadigini  duslinerek telafi davranisina
yanasmayabilmektedir (Folkes 1984:407). Olumsuz
tlketici tecribeleri donemlerinde isletmenin itibari
ve sorun karsisinda sucglanacak taraf arasinda da
bir iliski vardir. Uriinle ilgili bir kriz yasandiginda
isletmenin itibar ylksekse tiiketiciler sorun karsisinda
daha cok Grun kullanicilarini suclarken isletmenin
itibar1 ylksek degilse kurumu suclamaya egilimli
olmaktadirlar (Laczniak vd. 2006:66). Nikbin vd. (2011)
de hizmet sunumunda basarisizlik yasandiginda
itibarla tekrar satin alma davranisi arasindaki olumlu
iliskinin sorunun kontrol edilebilir veya kalici olarak
algilanmasi  durumunda  zayiflayacagini  tepsit
etmistir. itibarin boyutlarindan olan kurumsal sosyal
sorumlulugun da tiiketici atiflar ve suclama egilimleri
lizerinde etkisi vardir. isletmenin sosyal sorumluluk
faaliyetlerine olumlu tutumlar besleyen tiiketicilerin
kriz yasandiginda sorunun kaynagini isletme olarak
gorme ve sorunun sirekli olacagina inanma egilimleri
azalmaktadir (Klein ve Dawar 2004:207). Ayrica sosyal
sorumlu olmak bir kriz doneminde, isletmeye yonelik
olarak yapilacak degerlendirmelerin olumsuzluk
derecesini azaltirken, tekrar satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir (Assiouras vd., 2013:116; Klein
ve Dawar 2004:207). Bu bulgulara gore asagidaki diger
hipotezler 6ne strilmustir:

H,: isletmenin sosyal sorumluluk durumunun
musterilerin atiflar Gzerinde etkisi negatif yonde
vardir.

H,.: isletmenin sosyal sorumluluk durumunun
kontrol edilebilirlik boyutu Gzerinde etkisi vardir.

H,,: Isletmenin sosyal sorumluluk durumunun
kalicilik boyutu tzerinde etkisi vardir.

H,: isletmenin sosyal sorumluluk durumunun
odak noktasi boyutu tizerinde etkisi vardir.

H,: Isletmenin sosyal sorumluluk durumunun
musterilerin olumsuz duygulari tizerinde negatif
yonde etkisi vardir.

H.: Isletmenin sosyal sorumluluk durumunun
musterilerin tekrar satin alma niyetleri lizerinde
pozitif yonde etkisi vardir.

3. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
FAALIYETLERININ URUN KRizi
DONEMINDE TUKETIiCi ATFETME SURECINE
ETKiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Aragtirmanin Amaci ve Yontemi

Bu arastirmanin amaci Urlin krizi yasayan bir
isletmenin sosyal sorumluluk durumunun, tiiketici
atfetme sureci bilesenlerini etkileyip etkilemedigini
ortaya koymaktir. Bu dogrultuda, atfetme sirecini
ele alan bir model oOnerisinde bulunulmus,
modelin test edilmesi icin senaryolara dayali nicel
bir arastirma tasarlanmistir. Arastirmada anket
teknigi kullanilmistir. Anket sorulari benzer konulu
calismalarda daha 6nce kullanilan ve guvenilirlikleri
yiksek Olceklerden yararlanilarak olusturulmustur.
Kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili tiiketici algisi icin
(6 madde) Bigne-Alcaniz vd., 2009; Brown ve Dacin,
1997; Menon ve Kahn, 2003; duygular icin (6 madde)
Smith ve Bolton, 2002; Wang ve Huff, 2007; atfetme
icin (14 madde) Klein ve Dawar, 2004; Nikbin vd.,
2011; Poon vd., 2004; tekrar satin alma niyeti icin
(6 madde) Zeithaml vd., 1996; Vassilikopoulou vd.,
2011 tarafindan gelistirilen olcekler kullanilmistir.
Odak noktasi boyutu icin orjinal 6lcek, sorularda
bitlinligin saglanmasi icin derecelemeli 6lcekten
likert tipi 6lcege donustlrtlmastar. Katilimcilara 5'li
likert tipi Olcek Uzerinde verilen ifadelere katiima
dereceleri sorulmustur. Olcekler olusturulduktan
sonra Olceklerin Turkge cevirisi iki farkli akademisyen
tarafindan yapilmis, daha sonra Tiirkge ceviri ilk ceviriyi
yapanlardan farkl iki akademisyen tarafindan tekrar
ingilizceye cevrilmistir. Anket sorular hazirlanirken
ayrica nitel bir arastirmadan da destek alinmistir.
Bu asamada 30 kisiyle derinlemesine goérismeler
yapilarak Urlin/hizmetle ilgili yasanilan bir sorunun
ne tir tlketici tepkilerine yol actig, isletmenin sosyal
sorumlu olmasi durumunda tiiketicilerin tepkilerinin
degisip degismedigi ortaya konulmaya calisiimistir.
Arastirmada kurumsal sosyal sorumlulugun etkisi
manipulasyon yapilarak olgulmdistir. Manipilasyon
senaryolar yazilarak yapilmis ve iki farkli anket formu
hazirlanmistir. Birinci anket formunda sosyal sorumlu
bir isletme, ikinci anket formunda sosyal sorumlu
olmayan bir isletme Uzerinden senaryo yazilmistir.
Senaryolar yazilirken kurumsal sosyal sorumlulugun
boyutlari ge¢cmis arastirmalar da incelenerek dikkate
alinmistir. Senaryolarin kullanilmasi gercek bir durumla
ilgili hatirlama hatalarindan ve rasyonellestirme
egilimlerinden kaynaklanan yanliliklarn azaltmaktadir
(Brown ve Dacin, 1997, Lei vd., 2012). Model Urlin
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krizi durumunda test edilecegi icin arastirmada her
iki ankette de ayni olacak sekilde Griin kriziyle ilgili
bir senaryo daha yazilmistir. Uriin krizinin senaryosu
yazilirken arastirma kapsaminda yapilan derinlemesine
gorisme sonugclarindan, Griin krizi konu edilmis
gecmis arastirmalardaki senaryolardan ve sikayetvar.
com sitesindeki gercek tuketici sikayetlerinden
yararlanilmistir. BOylece senaryodaki isletmenin
teknoloji alaninda faaliyet gdstermesine, Urliniin cep
telefonu olmasina ve olayin sarj sonrasinda telefonda
belirli bir sireligine 6nemli bir yavaslama olmasi
seklinde karar verilmistir. Olay bir Grtin krizini anlattigi
icin sorunun haberlere konu olduguna, sorumlu
tarafin kim olabilecegine iliskin uzman gorislerinin
tartisildigina yonelik bilgilere de senaryoda yer
verilmistir. Yazilan senaryolarda olaylar Tech-Rex adli
hayali bir cep telefonu Ureticisi Gzerinden anlatiimistir.
Anket sorularinin, senaryolarin uygunlugu alan
uzmanlarinca degerlendirilmistir. Hayali bir isletme
kullanmak, denek yanliigini en aza indirmektedir
(Siomkos 1999: 21). Gergek bir isletmenin kullaniimasi
durumunda isletme ile ilgili mevcut tutumlar,
tlketicilerin verecegi tepkileri yanh kilabilmekte ve
katihmcilarin kafalarini karistirabilmektedir (Klein ve
Dawar 2004:206). Hazirlanan anketler ilk asamada
60 kisiye yliz ylize uygulanarak pilot test yapilmistir.
Pilot test sonrasinda ifadeler Uzerinde birtakim
diizenlemeler yapilmistir. Atfetme boyutlarinda
ifadelerin anlamlarini bozmadan climlelerin biraz daha
aciklayicr hale getirilmistir. Ayrica, kurumsal sosyal
sorumlulukla ilgili tiiketici algisi 6lcegine 2 madde,
kontrol edilebilirlik 6lcegine 1 madde eklendikten
sonra tekrar uzman gorisi alinmistir. Bunlarin disinda
degisiklikler yapilmamistir. 17.03.2016 - 27.04.2016
tarihleri arasinda asil arastirma gergeklestirilmistir.
Arastirmanin ana kiitlesini izmir veya Manisa ilinde
ikamet eden 18 yas Ustu tiiketiciler olusturmaktadir.
Elden dagitilan anketler icin kolayda &rnekleme,
internet ortaminda yapilan anketler icin internet
orneklemesi yontemleriyle veriler yoplanmistir. 2016
yiliikamet edilen ile gére niifus kayitlarina gére izmir'in
nufusu 1.707.347, Manisa'nin nifusu 1.009.349'dur.
Evren hacminin 1.000.000 olmasi durumunda 384

orneklem buyiikligu yeterli olmaktadir (Yazicioglu ve
Erdogan 2007:72). Sosyal sorumlu isletmenin anlatildigi
anket icin toplam 606 katilimciya, sosyal sorumlu
olmayan isletmenin anlatildigi anket icin toplam 585
katilimciya ulasilmistir. Bir sayfanin ya da bir lcegin
tamamiyla bos birakildigi, izmir/Manisaillerinde ikamet
etmeyen ve 18 yasin altindaki katilimcilarin cevapladig
anketler degerlendirmemistir. Kalan anketler SPSS 23.0
programiyla kaydedilmistir. Orneklem biyikligiinin
yeterlilik diizeydeki bozulmadan stipheli bulunan ug
degerler de analizden cikanlmistir. U¢ degerler, diger
verilerle karsilastirildiginda veri setine uygun olmadigi
distnulen asiri degerlerdir. U¢ deger analizinin yapisal
esitlikmodellemesinin yontemiuygulamaya gecmeden
once yapilmasi gerekmektedir (Cokluk vd., 2012:274).
Buna gore sosyal sorumlu isletmenin anlatildigi anket
icin 500, kurumsal sosyal sorumlu olmayan isletmenin
anlatildigi anket icin 500 katilimciyla veri tabani son
halini almis, analiz asamasina gecilmistir.

3.1. Arastirma Modeli

Rutin olmayan durumlarda kisilerin oldukgca
yaygin bir sekilde sergiledigi bilissel stire¢ atfetmedir
(Folkes 1984). Bu agidan bu calisma icin atfetme teorisi
cercevesinde tasarlanmis bir arastirmanin uygun
olacagi dusunlilmustir. Arastirmada Weiner'in (1985)
atfetme siireci modeline dayandirilarak bir arastirma
modeli olusturulmustur. Weiner'in teorisi bireylerin
basarisizlik durumuyla karsilastiinda yapacadi
atiflarin &zellikleriyle ilgilidir. Uriin/hizmetlerle ilgili
sorun yasanmasi durumunda tiiketiciler, basarisizlik
durumuyla karsi karsiya kalacagi icin Weiner'in
(1985) teorisinin bu arastirmaya uygun oldugu
dustintlmdstir. Daha once de bahsedildigi gibi triin
krizi ve tlketici atiflari konusunu inceleyen bircok
calismada da Weiner (1985)'in atfetme teorisi temel
alinmistir. Modelde Weiner (1985)'in modeline sosyal
sorumluluk degiskeni eklenmis, davranis degiskeni
icin tekrar satin alma niyeti kullanilmistir. Ayrica orijinal
modelden farkli olarak atif degiskeninin davranisa
dogrudan etki edecegi diistiniilerek bu durum modele
eklenmistir.
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Atiflar
H, v
Kontrol edilebilirlik H, H
isletmenin sosyal > ® | Tekrar Satin
sorumluluk durumu Duygular P Alma Niyeti
Kalicilik Odak Noktasi y A
H4
H5

Sekil 1: Onerilen Arastirma Modeli

4. Arastirma Bulgulan

4.1. Demografik Ozellikler

Katilimcilarin demografik 6zellikleri hipotezlerde
yer almasa da bize arastirmaya katilanlarin genel
profilini vermektedir. Demografik bulgulara gore her
iki grubun da ozellikleri birbirine benzemektedir.
Katilimcilarin yaridan biraz fazlasi kadin, cogunlugu
24-26 yas araliginda, lise mezunu ve 3.501 - 4.000 TL
arasi gelire sahiptir.

4.2. Manipiilasyon Kontrolii

Arastirma kurgusundaki manipilasyonun basaril
olmasticin kullanilan senaryolarin istenen etkiyi yaratip
yaratmayacagina dair bir 6n test pilot calisma sirasinda
yapilmistir. Sosyal sorumluluk 6lcegindeki sorulara

Tablo 1: Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

verilen cevaplarin ortalamasi alinarak katimcilarin
senaryodaki isletmeyi ne dl¢lide sosyal sorumlu olarak
degerlendirdigine bakilmistir. isletme sosyal sorumlu
oldugu durumda katilimcilar isletmenin sosyal sorumlu
olduguna “3,86" ortalamayla, sosyal sorumlu olmadigi
durumda ise “2,07" ortalamyla katilmaktadir. Ayni
surec asil arastirma icin de yapilmis, sosyal sorumlu
isletme icin ortalama “4,19", sosyal sorumlu olmayan
isletmeicin“1,41"bulunmustur. Boylece senaryolardaki
kurgularin dogrulugunu onaylanmistir.

4.3, Giivenilirlik ve Dogrulayic Faktor
Analizleri

Veriler toplandiktan sonra temel analizlere
ge¢meden Once guvenilirlik testleri yapilmis ve
asagidaki degerler elde edilmistir:

Olcegin Adi Cronbach’s a Ortalama Varyans
SS isletme iS;;?e?rlnn;ayan SS isletme i?e?rlnn;ayan SS isletme i?e?r:qn;ayan

Sosyal sorumluluk (8) 0,853 0,848 0,427 0,412 0,007 0,009
Duygular (6) 0,871 0,834 0,523 0,467 0,024 0,022
Atif-Kontrol (4) 0,867 0,857 0,643 0,600 0,006 0,006
Atif-Kahcihk (4) 0,737 0,713 0,407 0,382 0,048 0,029
Atif-Odak noktasi (6) 0,426 0,427 0,111 0,121 0,020 0,020
Satin alma niyeti (6) 0911 0,834 0,629 0,484 0,024 0,043
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Elde edilen sonuclara gore atif-odak noktasi boyutu
disindaki o6lceklerin glvenilirlik derecesi yiiksektir.
Odak noktasi boyutu icin bazi maddeler ¢ikartilarak
glvenirlik testleri tekrarlanmistir. Yine de glivenilirlik
diizeyinin beklenen deger olan 0,70'ten oldukca
diisiik cikmistir. Olcegin icsel tutarliigi modeli olumsuz
etkileyecegi icin odak noktasi boyutu modelden
cikartilmistir. Orijinal OGlcekteki dereceleme yerine
likert tipi bir 6lcege gecis glivenirligi diisiirmis olabilir.
Odak noktasi atfetmenin boyutlarindan birisi olmakla
beraber bir sorun yasandigi zaman musterilerin biylk
Olglde isletmeyi sorumlu tutma egiliminde olmalari
nedeniyle bazi arastirmalarda bu boyut bastan model
disinda tutulmustur (Folkes vd. 1987; Bitner 1990;
Smith vd. 1999; Hess vd. 2003; Nikbin vd. 2011).

Olceklerin gecerliligini 6lcmek icin LISREL 8.51
programi kullanilarak dodgrulayici faktor analizleri
yapilmistir. ilk olarak sosyal sorumlu oldugu isletme
icin analiz yapilmis, modelinin t degerlerindeki tim
faktor yiklerinin 0,05 anlamlilik diizeyinde 1,96
degerinden blylk ve istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorilmustir. Standartlastiriimis degerlerde kalicilik
degiskenine ait“Bu soruna ait nedenlerin zaman icinde
ortadan kalkacagina inaniyorum” maddesinin hata
varyansi yliksek (0,93), faktor yikinin distktir (0,26).
Diger degisken degerleri istenilen dizeydedir. Daha
sonra uyum indekslerine bakilmistir. Model uyumu
testi icin sik kullanilan degerler olan x?/df, CFI, RMSEA,
GFI, AGFI 6lcit olarak alinmistir (Simsek, 2007:14).
Uyum indekslerine baktigimizda x2/sd=2,66; CFI=0,93;
RMSEA=0,058; GFI=0,89; AGFI=0,86 seklindedir. Uyum
degerleri genel olarak kabul edilebilir dlciitlerdedir.
isletmenin sosyal sorumlu olmadigi durum icin
O0lcme modelinin t degerlerine bakildiginda tim
faktor yudkleri 0,05 anlamhhk dizeyinde 1,96
degerinden blylk, istatistiksel olarak anlamlidir.
Standartlastinlmis degerlerde kaliciik degiskenine
ait “Bu soruna ait nedenlerin zaman icinde ortadan
kalkacagina inaniyorum” maddesinin hata varyansinin
yuksek (0,90), faktor yikiinin duastk (0,31); tekrar
satin alma degiskenine ait “Tech-Rex’in Grlinlerinden
gelecekte daha az satin alinm” maddesinin de hata
varyansinin (0,92) yuksek, faktor yikinin disik
(0,28) oldugu ortaya cikmistir. Diger degiskenlerin
degerleri istenilen diizeydedir. Uyum indeksleri x*/
sd=2,04;CFI=0,95;RMSEA=0,046; GFI=0,91; AGFI=0,89
seklindedir. Yapisal esitlik modellerinde hata
varyansinin ylksek, faktor yikinin disik olmamasi
istenmektedir. Bu nedenle hata varyansi yuksek,

faktor yuki disik olan maddeler cikartilarak tekrar
dogrulayicr faktér analizleri yapilmustir. ikinci analiz
sonrasinda uyum indekslerinde iyilesme gorilmustir.
Yeni modeldeki uyum degerleri sosyal sorumlu
isletme icin x%/sd=2,61; CFI=0,94; RMSEA=0,057;
GFI=0,90; AGFI=0,87 sosyal sorumlu olmayan isletme
icin x*/sd=2,04; CFI=0,95; RMSEA=0,046; GFI=0,92;
AGFI=0,90'dir. Maddeler ¢ikartilarak yapilan dogrulayici
faktor analizi sonrasinda elde edilen degerlerin daha iyi
oldugu goérilmektedir. Bu sonug yeni faktor modelinin
veriye daha iyi uyum sagladiginin gostergesidir.
Arastirmaya bu sekilde devam edilecegi icin glvenilirlik
katsayilari yeniden hesaplanmistir. Sosyal sorumlu
isletme durumunda Cronbach’s Alpha degeri kalicihk
degiskeniicin 0,826'ya, tekrar satin alma degiskeni icin
0,929a ¢ikmistir. Sosyal sorumlu olmayan isletmede
Cronbach’s Alpha degeri kalicilik degiskeni icin 0,879a,
tekrar satin alma degiskeni icin 0,891’ yiikselmistir.

4.4, Gizil Degiskenlerle Yol Analizi

Dogrulayici  faktdr analizinden sonra vyapisal
modelin testi icin sosyal sorumlu ve sosyal sorumlu
olmama durumlarinin her ikisiicin de gizil degiskenlerle
yol analizleri yapilmistir.

4.4.1. Sosyal Sorumlu isletme igin Yol Analizi

Yol analizi yapilirken dncelikle modelin uygunlugu
icin gerekli élcttler incelenmistir. Uyum indeksleri x°/
sd =2,97; CFI=0,92; RMSEA=0,063; GFI=0,88; AGFI=0,86
seklinde ortaya c¢ikmistir. Sonuglara gore, model
verilere iyi uyum saglamaktadir.

Sekil 2!deki t degerlerine gore Sosyal sorumluluk
dizeyi (Kss) ile Atif-kontrol edilebilirlik boyutu
(Kontrol), Atif-kalicilik boyutu (Kalici), Duygular (Duygu)
degiskenleri arasindaki iliskiyi gOsteren degerler
kritik deger olan 1,96 degerinden kii¢tik oldugu icin
0,05 anlamlilik diizeyinde anlamsizdir. Boylece H,.,
H,,, H,_ reddedilmistir. Bunlarin disindaki t degerleri
1,96 degerinden biyik, 0,05 anlamhlk dizeyinde
istatistiksel olarak anlamlidir. Reddedilen hipotezlere
gore isletmenin sosyal sorumlu olup olmamasi yapilan
atiflari ve negatif duygulari etkilememektedir. Bu
bulgu, Klein ve Dawar (2004) tarafindan daha 6nce
yapilan bir arastirmadan farklidir. Belki de itibarin diger
boyutlari bu noktada etkili olmaktadir ya da kultirel
degerler iliskiyi etkilemektedir. iliskinin s6z oldugu
diger yollarlailgili yorum yapmak icin Sekil 3'te gorilen
standartlastiriimis degerlere bakilmistir.
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Sekil 3: Sosyal Sorumlu isletme icin Yapisal Modelin Standartlastirilmis Degerleri

Standartlastinlmis degerlere gore, isletmenin sosyal  niyetleri izerinde dogrudan pozitif yonde etkisi vardir.
sorumluluk durumunun mdsterilerin tekrar satin alma  H, desteklenmistir. isletmenin sosyal sorumluluk diizeyi
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arttikca tekrar satin alma niyeti de artmaktadir. Ancak
bu etki distk (0,14) diizeydedir. Bunun nedeni Urln
krizinin neden oldugu olumsuzlugun iliski Gzerindeki
etkisi olabilir. isletme her ne kadar sosyal sorumlu olsa
da Urun krizinin yasanmasi tuketicileri Griini tekrar
satin alma konusunda distindirebilir. Atif-kontrol
boyutunun Grtn krizi sonrasinda hissedilen duygular
Uzerinde dogrudan pozitif yonde ve yiksek dlizeyde
(0,60) bir etkisi vardir. H, desteklenmistir. Atif-kalicilik
boyutunun Urln krizi sonrasinda hissedilen duygular
Uzerinde dogrudan pozitif yonde ve ortaya yakin
diizeyde (0,23) bir etkisi vardir. H,, desteklenmistir.
Buna gore Urtin krizinin isletme tarafindan kontrol
edilebilir olarak algilanmasi durumunda tiiketicilerin
duygularindaki olumsuzluk derecesi sorunun kalici
olmasi durumuna gore daha yuksektir. Bu nedenle,
isletme sosyal sorumlu ise Urlin krizi yasandiginda
duygulara  odaklanarak aklayici  kampanyalar
yuritebilir. Uriin krizi sonrasinda hissedilen duygularin
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mdisterilerin  tekrar satin alma niyetleri Uzerinde
dogrudan negatif yonde ve orta diizeyde (-0,36) bir
etkisi vardir. H, desteklenmistir. Bu bulguya gére
duygulardaki olumsuzluk arttik¢ca tekrar satin alma
niyeti azalmaktadir.

4.4.2. Sosyal Sorumlu Olmayan isletme igin
Yol Analizi

Sosyal sorumlu olmayan isletme uyum indeksleri
degerleri  x*/sd=2,37; CFI=0,94; RMSEA=0,053;
GFI=0,90; AGFI=0,88'dir. Model verilere oldukgca iyi
uyum saglamaktadir. T degerlerine baktigimizda Kss ile
Duygu degiskenleri arasindaki iliskiyi gosteren deger
disindaki butin degerler 0,05 anlamlilik diizeyinde
1,96 degerinden blyiik ve istatistiksel olarak anlamlidir.
Buna gore isletmenin sosyal sorumluluk durumuyla
duygular arasinda bir iliski olmadigini sdyleyebiliriz.
Boylece H, reddedilmistir. T degerleri Sekil 4.te yer
almaktadir.

--v] d-0e

~=-10.87

12,493

N
=5.52
n,

.00

dE=25%2, P=value=0.00000, RMSEA=0.053

Sekil 4: Sosyal Sorumlu Olmayan isletme icin Yapisal Modelin T Degerleri
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Sekil 5: Sosyal Sorumlu Olmayan isletme icin Yapisal Modelin Standartlastiriimis Degerleri

Standartlastirimis degerlere gore isletmenin sosyal
sorumluluk durumunun atif-kontrol boyutu tizerinde
dogrudan negatif yonli ve orta diizeyde (-0,36), atif-
kalicilik boyutu Uzerinde dogrudan negatif yonde ve
ylksege yakin dlizeyde (-0,41), musterilerin tekrar satin
alma niyetleri izerinde dogrudan pozitif yénde ve orta
diizeyde (0,36) etkisi vardir. H,_ ve H_ desteklenmistir.
isletme sosyal sorumlu olmadigi icin tiketiciler
sorunun tekrar yasanacagini ve yasanan sorunun
aslinda isletme tarafindan kontrol edilebilir oldugunu
distinmektedirler. Bu olumlu bir distince degildir.
Ozellikle sorunun kalici olarak diisiiniilmesi tiiketicileri
satin almaktan vazgecirebilecedi icin uzun vadede
isletmenin satislarini olumsuz yonde etkileyecektir.
Buna ek olarak olumsuz sosyal sorumlulugun Grin
krizinin kalici olarak algilanmasi Gzerindeki etisi kontrol
edilebilirlige gére daha yiiksektir. isletmenin sosyal
sorumluluk durumu ayni zamanda mdsterilerin tekrar
satin alma niyetlerini dogrudan, pozitif yonde ve orta
diizeyde (0,36) etkilemektedir. H, desteklenmistir.
isletmenin sosyal sorumluluk derecesi azaldikca tekrar

satin alma niyetleri de azalmaktadir. Sosyal sorumluluk
durumundan etkilenen atiflar acisindan sonuclara
baktigimizda, duygular tizerinde kontrol edilebilirlik ve
kalicilik boyutlarinin her ikisinin de dogrudan pozitif
yonde ve orta diizeyde etkisi oldugu bulunmus, H,_
ve H, desteklenmistir. Kontrol edilebilirlik boyutunun
etkisi (0,27) kaliciliga gore (0,20) biraz daha ytiksektir.
Bu bulguya goére sorun kontrol edilebilir ve kalici
olarak algilandikca duygulardaki olumsuzluklar da
artmaktadir. Bu bulgu bize ayni zamanda isletme sosyal
sorumlu degilken, sosyal sorumluluk durumunun
duygular tzerinde atiflar araciliiyla etkisi oldugunu
gostermektedir. Bu da aslinda olumsuz durumlarda
nedensel c¢ikarimlar ortaya
koymaktadir. Duygularin tekrar satin alma niyetine
(-0,27) etkisi oldugu da ortaya ¢ikmig, H, desteklenmistir.
Urlin krizi sonrasinda hissedilen olumsuz duygular
arttikca mdsterilerin tekrar satin alma niyetleri de
azalmaktadir.

yapmanin énemini

Sonug olarak yapilan analizler sonrasinda nihai
olarak Sekil 6. ve Sekil 7/deki modeller elde edilmistir.
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Atf
(Kontrol Boyutu) N—A
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Isletmenin sosyal . .
so§rumluluk durl¥mu Duygular ”|  Alma Niyeti
(Olumlu)
Atf
(Kahcilik Boyutu) +
+
Sekil 6: isletmenin Sosyal Sorumlu Oldugu Durum icin Model
Auf
(Kontrol Boyutu)
isletmenin sosyal /
sorumluluk durumu - Tekrar Satin
Duygular Alma Niyeti

(Olumsuz)

Atuf
(Kaliciik Boyutu)

N

+

Sekil 7: isletmenin Sosyal Sorumlu Olmadigi Durum icin Model

4. SONUC

Bu calismada driine iliskin bir kriz yasandiginda
tlketicilerin atfetme surecinin nasil gerceklestigi ve
isletmenin sosyal sorumluluk durumunun tiketici
atfetme stireci elemanlarini nasil etkiledigi arastiriimis,
bir arastirma modeli ©6nerisinde bulunulmustur.
Yapilan analizler sonrasinda 6nerilen modelin buytik
Olclide beklendigi gibi ¢iktigi gozlemlenmistir. Atfetme
streci atif-duygu-davranis niyeti seklinde meydana
gelmektedir. Satin aldigi bir Griinde sorun yasama
ihtimali olan bir tiiketici ayni isletmeden tekrar satin
alim yapma yonuinde nihai kararini verirken ilk olarak
bilissel bir sekilde sorunun nedenini diistinmekte daha
sonra duygusal ve davranissal tepkiler vermektedir.
Sosyal sorumluluk durumunun etkisi icin sonuclara
baktigimizda birtakim benzerliklerin ve farkhliklarin
oldugu tespit edilmistir. ilk olarak, Griin krizi
yasandiginda olumlu bir sosyal sorumluluk imajinin
tekrar satin alma niyetine etkisi disinda pek de olmadigi
soylenebilir. Bu 6nemli bir bulgudur. Tiketiciler
zihinlerinde bir markayr nasil konumlandirdirlarsa
distince ve duygular o sekilde devam ediyor demektir.
Ancak isletme sosyal sorumlu degilse durum tam

tersi bir hal almaktadir. Sosyal sorumlu olmamak ters
tepmekte ve olumsuz bir durum olusmaktadir. Sosyal
sorumluluk durumu isletme sosyal sorumluyken
bilissel tepki olan atiflari etkilememekte, isletme sosyal
sorumlu degilken atiflari negatif yonde etkilemektedir.
isletme sosyal sorumlu degilse tiiketiciler, sorunun
isletme tarafindan kontrol edilebilir ve yiiksek 6l¢tiide
kalici oldugunu dustinmektedir. Bu bulgu olumlu
bir sosyal sorumluluk imajinin tlketiclerin atiflarini
etilemezken, olumsuz bir imajin atiflar Gzerinde etkili
oldugu sonucuna goétirmektedir. Diger bir deyisle
olumsuz birimaj olumsuz ¢ikarimlar yapilmasinda etkili
olmaktadir. Sosyal sorumluluk durumunun dogrudan
etkiledigi diger bir degisken davranissal tepki olan
tekrar satin alma niyetidir. isletmenin sosyal sorumlu
oldugu ve olmadidi her iki durumicin de bu etki vardir.
Ancak isletme sosyal sorumlu degilken etki daha
yuksektir. Buna gore olumsuz imaj, tekrar satin alma
niyetindeki azalmada daha etkili demektir. isletmenin
sosyal sorumlu olmadigr durumda sosyal sorumluluk
durumu, duygulari atiflar araciliiyla etkilemektedir.
isletme sosyal sorumlu oldugundaise sosyal sorumluluk
durumunun duygular tizerinde dogrudan ya da dolayli
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bir etkisi yoktur. Atiflarin etkisi incelendiginde her iki
durum i¢in kahcihk boyutunun duygular Gzerinde
benzer diizeyde etkisi varken isletme sosyal sorumlu
oldugunda kontrol boyutunun duygular tzerindeki
etkisi daha yuksektir. Bunu, isletmenin sosyal sorumlu
olmasi durumunda, musterilerin duygular acisindan
daha hassas olabilecedi sekilde yorumlayabiliriz.
isletme sosyal sorumlu oldugunda da olmadiginda
da mdusterilerin olumsuz duygularinin, tekrar satin
alma istegi izerinde negatif yonli etkisi vardir. isletme
sosyal sorumlu oldugunda bu etkinin diizeyi biraz daha
yukselmektedir. Bu durum kontrol edilebilir bir krizin
olumsuz duygular tzerindeki etkisinin bir yansimasi
olabilir. Belki de sosyal sorumlu oldugu zaman
isletmeden bdyle bir hata beklemeyen musteriler
duygularini daha yogun yasamakta ve bu olumsuz
hisler etkisini tekrar satin alma konusunda daha isteksiz
davranma seklinde gosterebilmektedir.

Tum bu sonuglardan vyola cikarak isletme
yoneticilerine birtakim 6nerilerde bulunulabilir. ilk
olarak isletmeler olumsuz bir sosyal sorumluluk imajina
sahip olmamaya dikkat etmelidirler. Olumsuz bir sosyal
sorumluluk imaji olumsuz duslincelere ve davranissal
niyetlere neden olmaktadir. Olayin nedenine iliskin
actklamalarda ve duygularda her ne kadar etkisi olmasa
daisletmelerin sosyal sorumlu olmalarinin, Griine iliskin
kriz yasamalari durumunda, misterilerin tekrar satin
alma niyetindeki olumsuz tepkiyi azaltmasi nedeniyle
bu tir uygulamalar isletmelerin stratejik planlarinda
yer almalidir. Bu faaliyetlerin, krizden kurtulmak
amaciyla yapihyor gibi bir izlenim yaratilmamasi
adina kriz oncesi dénemde yiritilmesinde yarar

vardir. Krizdéneminde sosyal sorumlu olan bir isletme
mdsterilerin duygularini olumluya cevirerek ya da
olumsuzluk derecesini azaltarak krizin tekrar satin
alma niyetindeki tizerindeki olumsuz etkisini azaltabilir.
Kriz durumunda isletmeler, misterilerin satin alma
niyetindeki olumsuzlugu azaltmak icin kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalari disinda da birseyler yapabilir.
Ornegin kurumun miisteriler nezdinde daha énce
sahip oldugdu itibari hatirlatacak reklamlar yapilabilir,
isletmenin sosyal sorumlu oldugu durumlarda
daha once yapilan projeler iletisim calismalariyla
hatirlatilabilir. Basin toplantilar diizenlenerek krizin
nedenlerinin ve isletmenin kriz stirecinde uygulayacagi
politikalarin  kisa aciklamalar yapilabilir. isletme
gercekten sosyal sorumluysa bu tir agiklamalar toplum
tarafindan beklenecektir. Yararlanilabilecek diger bir
arac glinimuzde popdilerligi ve kullanimi giderek artan
sosyal medyadir. isletmelerin sosyal medya hesaplari
acarak kendileri hakkinda yapilan yorumlari takip
etmeleri ve buna gore girisimlerde bulunmalari son
derece faydali olacaktir.

Arastirmanin kisiti arastirmanin belirli bir Griin
grubu tzerinde yapilmasidir. Bu nedenle sonuglar tiim
sektorler icin genellenememektedir. Yapilacak gelecek
calismalarda farkh bir Grln Gzerinden ya da hizmet
sektort dislinilerek senaryolar yazilabilir. Gercek bir
kriz durumuna iliskin arastirma yapilabilir. Literatiirde
etkisi olabilecegi diistinllen, gtiven (Vlachos vd.,2009),
sosyal sorumluluk kampanyasinin konusu (Sen ve
Bhattacharya, 2001) ve sadakat (Delgado Ballaster ve
Munuera-Aleman, 2005) degiskenleri eklenerek model
tekrar test edilebilir.
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