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Kalite ve is siireglerindeki gelismelere ragmen yakin ge¢miste yasanan pek ¢ok olay gos-
termistir ki, kusurlu triin krizleri ve bu krizlere bagl olarak gergeklestirilen iiriin geri
cagirmalar hem tiiketicileri hem de firma ve paydaslarini etkileyen karmasik siirecleri
beraberinde getirmektedir. Her bir krizin kendine 6zgii olmasi, baglaminin birbirinden
farklilasmasi ve arastirma yaklasimlarindaki farkliliklar nedeniyle alanda ¢ok sayida ca-
lisma bulunmaktadir. Bu durum bir yandan konuya iliskin bilginin derinlesmesine katk1
saglarken ayni zamanda alan yazinin olduk¢a yogun ve karmagik hale gelmesine de yol
acmaktadir. Diger yandan, kusurlu iiriin krizleri izerine yapilan ¢aligmalarin agirlikli ola-
rak gelismis iilkelerde yogunlastigi, Tiirkiye gibi geligmekte olan iilkelerde ise konuya il-
ginin yeni yeni artmaya bagsladig1 goriilmektedir. Bu ¢alisma, Tiirkiye’den aragtirmacilarin
bu konuya ilgilerini ¢ekebilmek ve alanda yapilacak yeni calismalar tesvik edebilmek
i¢in alana iliskin temel kavram ve siiregleri agiklamayi, alanda yapilan ¢aligmalar
sistematik bigimde sunmay1 ve gelecekte yapilabilecek arastirmalar i¢in 6neriler getirmeyi
amaglamaktadir. Bu kapsamda oncelikle temel kavram ve siiregler agiklanmig, sonrasinda
alanda yapilmis ¢aligmalar sunulmus ve gelecek ¢alismalar i¢in Oneriler getirilmistir.
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A CONCEPTUAL REVIEW ON PRODUCT-HARM CRISIS AND
PRODUCT RECALL LITERATURE

ABSTRACT

Despite the developments in quality and business processes, many recent incidents have
shown that product-harm crises and product recall based on these crises have brought
along complex processes affecting both consumers and the company and its stakeholders.
There are many studies in the field due to the unique nature of each crisis, the differ-
entiation of its context, and the differences in research approaches. While this situation
contributes to the deepening of the knowledge on the subject, it also causes the related
literature to become quite intense and complex. On the other hand, studies focusing on
the product-harm crisis are mainly concentrated on developed countries while the interest
in the subject has just been increasing recently in developing countries such as Turkey.
Therefore, this study aims to explain the basic concepts and processes, present the studies
in the field systematically, and make suggestions for future researches to attract research-
ers from Turkey to encourage new studies in the field. In this context, firstly the basic con-
cepts and processes have been explained, then the studies in the field have been presented
and suggestions for future studies have been made.

Keywords: Product-harm crisis, product recall, crisis response strategy
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1. Giris

2016 yilinda Samsung tarafindan piyasaya siiriilen Galaxy Note 7 serisi dnemli
bir kusurlu iiriin krizi yaratmis, beraberinde de kapsamli bir geri ¢cagirmaya konu
olmustur. Uriiniin satisa ¢tkmasinin hemen ardindan telefonunun asir1 1sinma so-
nucu patladigr yoniinde sikayetler gelmeye baslamistir (Forbes, 2017). Samsung
ilk olarak, yeni iirlinlerin piyasaya ¢ikmasini durdurmus, arkasindan yaptigi de-
taylt inceleme ile Galaxy Note 7 serisinde kullanilan bataryalarin hatali oldugu
gerekeesiyle diinya genelinde 2.5 milyon iiriinii kapsayan bir ‘goniilli geri cagir-
ma’ baslatmistir (Reuters, 2016). Firma, tedarik¢i degisikligine giderek sorunu
cozmeye calissa da sikayetlerin devam etmesi nedeniyle 11 Ekim itibariyle Ga-
laxy Note 7 serisi telefonlarin iiretim ve satislarini tamamen durdurmus, miiste-
rilerine de ilgili modeli kullanmay1 birakmalar1 yoniinde duyuruda bulunmustur.
Yasadig itibar kaybina ek olarak geri cagirmalar ve {irlin kontrolleri i¢in yaklasik
5.3 milyar dolar harcayan firmanin yilin 3. ve 4. ¢eyreklerinde pazar paymin ve
karliligmin diistiigii goriilmiistiir (Reuters, 2016; The Washington Post, 2018).

Samsung Ornegi, diinyanin en biiylik ve basarili firmalarinin bile kusurlu iirin
krizleri ile karsilasabileceginin ve bu gibi durumlarda 6nemli dl¢lide zarara ug-
rayabileceklerinin (Gibson, 1995; Singh vd., 2019) yakin tarihli 6rneklerinden
birisidir. Firmalarin en biiylik kabuslarindan olan (Van Heerde vd., 2007) kusurlu
tiriin krizleri (Product-harm crisis, PHC), ¢ok sayida bilesenin g6z 6niinde bulun-
durulmast gereken hassas bir yonetim siirecini ifade etmektedir (Huang, 2008).
Bu agamada firmalarin krize yonelik yaklagimlari, kriz slirecinin nasil yonetile-
cegi noktasinda belirleyici olmaktadir (Bernon vd., 2018). Zira, krizler karsisinda
firmalarin geri cagirma (product recall), telafi, iletisim vb. hususlara yonelik izle-
yebilecegi cesitli stratejiler sz konusudur. Fakat her krizin 6zgiin bir yapiya sahip
olmasi nedeniyle (Darling vd., 2009), stratejik kararlar 6ncesinde firmalarin krizin
kaynagimi ve diger karakteristik 6zelliklerini dogru sekilde anlayabilmesi (Ketc-
hen vd., 2014), sonrasinda bu bilgilere dayanan uygun stratejik adimlar izlemesi
gerekmektedir (Gundel, 2005). Dahasi, krizin degerlendirilmesi ve uygun strate-
jilerin belirlenmesi siirecinde firmalarin sahip oldugu kurumsal itibar (Grunwald
ve Hempelmann, 2010) ve marka denkligi (Rea vd., 2014) gibi soyut degerlerin
de g6z onilinde bulundurulmasi 6nem tagimaktadir. Boylelikle, krizin olumsuz et-
kilerinin azaltilabilmesi ve tiiketiciler tizerinde olumlu bir izlenim yaratilabilmesi
miimkiin olabilecektir (Lee, 2005; Chiu vd., 2013). Bu kapsamda, kusurlu iiriin
krizlerinin olas1 sebeplerini, kriz siirecinin ¢ok degiskenli yapisini, kriz strate-
jilerini ve bu tiir krizlerin sebep olabilecegi ciddi sonuglari ortaya koyabilmek
amaciyla pazarlama alaninda ¢ok sayida arastirma yapilmistir. Farkli aragtirma
yaklagimlar (6rnek olay incelemeleri, deneysel tasarimlar vb.) da alandaki ¢esit-
liligi arttirmistir. Alana yonelik bu yogun ilgi, bir yandan bilgi birikimini énemli
6l¢iide artirmis ama ayni zamanda da alan yazinin olduk¢a yogun ve karmasik
hale gelmesine yol agmistir. Bu durum kusurlu iirtin krizleri ve iiriin geri ¢cagirma
literatiirli ¢ercevesinde derleme ve sistematik literatiir taramalarina ihtiyacin dile
getirilmesine neden olmustur (Liu ve Shankar, 2015; Wowak ve Boone, 2015;
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Cleeren vd., 2017; Khamitov vd., 2020). Uluslararasi alan yazinda son yillarda bu
amagla gergeklestirilmis derleme ve alan yazin ¢aligmalari olmakla birlikte (bkz.
Wowak ve Boone, 2015; Cleeren vd., 2017; Khamitov vd., 2020), iilkemizde bu
konu yeni yeni ilgi duyulan (bkz. Buran, 2011; Ozdemir Cakir, 2013; Kahraman,
2016; Yakut, 2018a; Yakut, 2018b; Akin vd., 2018; Ozdemir, 2018; Ergen Keles,
2019; Kilig, 2019, Erzurumlu, 2019; Erol, 2020; Kiling ve Baycu, 2020) bir alan
haline gelmistir. Kusurlu iiriin krizleri her tilkede yasanmakla birlikte, gelismis
iilkelerde gerek yasalar gerekse tiiketici farkindaligi nedeniyle konuya daha fazla
onem verildigi goriilmektedir. Bu durum sadece uygulama agisindan degil aka-
demik ilgi acisindan da gecerlidir. Dolayisiyla, alanda gelismekte olan iilkeler
acisindan literatiir 5Snemli bir bosluga sahiptir (Cleeren vd., 2017). Ulkemizde de
uygulamanin gelismesine paralel olarak akademik calismalarin da artmas1 gerek-
tigi diistiniilmektedir.

Tiim bu gerekgelerden hareketle bu ¢alisma, Tiirkiye’den arastirmacilarin bu ko-
nuya ilgilerini ¢ekebilmek ve alanda yapilacak yeni ¢aligmalart tesvik edebilmek
icin alana iligkin temel kavram ve siirecleri agiklamayi, alanda yapilan ¢aligsmalari
sistematik bigimde sunmay1 ve gelecekte yapilabilecek arastirmalar igin Oneriler
getirmeyi amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda ilk olarak, kusurlu iiriin krizi
ve iirlin geri ¢cagirmalara yonelik genel bir ¢erceve c¢izilmis, krizlerin temelinde
yer alan karakteristik 6zellikler, kusurlu {iriin krizi ve {iriin geri ¢agirma siirecin-
de firma davranisi, bu tiir krizlerin farkli taraflar {izerindeki olast sonuglar1 ele
alimmigtir. Devaminda, gegmis arastirma akimlart ve bu arastirmalarin baslicalar
tarafindan ele alinan konular, bu arastirmalarin bulgulari ve genel egilimleri orta-
ya konulmustur. Sonug boliimiinde ise konuya yonelik genel bir degerlendirmede
bulunulmus ve gelecek arastirmalara yonelik oneriler getirilmistir.

2. Literatiir incelemesi
2.1. Temel Tanim ve Kavramlar

Giiniimiizde firmalar ileri teknolojik olanak ve liretim siireclerine ya da operas-
yonel agisindan basarili deneyimlere sahip olsalar bile, pazara kusursuz iiriin
sunma noktasinda hala sorunlar yasayabilmektedir (Ahsan ve Gunawan, 2014).
Gegmis aragtirmalar tiriinlerin giderek daha karmasik bir hal almasi, medyanin
bu tiir konulara yonelik ilgisinin artmasi, tiriin giivenligi mevzuatlarinda yasanan
gelismeler (Dawar ve Pillutla, 2000; Klein ve Dawar, 2004) ve firmalar arasinda
artan rekabet (Souiden ve Pons, 2009) gibi gelismeleri bu duruma sebep olarak
gostermektedir. Bu anlamda her gecen yil artan oranlarda meydana gelmeye de-
vam eden kusurlu iirlin krizleri (Gao vd., 2015), firmalar agisindan ciddi bir tehdit
olarak dikkat cekmektedir (Clark, 1988). Nitekim Kraft’in bagirsak enfeksiyonu-
na neden olan fistik ezmeleri (2007), Mattel’in kursunlu boya i¢eren oyuncaklari
(2007), Toyota’nin gaz pedali takilmasi sorunu (2010), Takata’nin kusurlu hava
yastiklar1 (2013-giliniimiiz), General Motors’un hatali kontak anahtarlar1 (2015),
Volkswagen’in emisyon skandali (2015), Samsung’un asir1 1sinma problemine
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sahip Galaxy Note 7 modeli (2016) ve Boeing’in sistem hatasi kaynakli sorun-
lar yasayan 737 Max serisi ugaklari (2019) yakin ge¢cmiste yasanan kusurlu {iriin
krizlerinin yalnizca birkagidir (Van Heerde vd., 2007; Korkofingas ve Ang, 2011;
Ahsan, 2013; Jiang vd., 2018; Lee ve Atkinson, 2019; Johnsson vd., 2019).

Literatlirde kriz tiirlerinin agiklanmasina yonelik ¢esitli yaklasimlarin yer aldigi
goriilmektedir. Buna karsin genel bir anlayisla kusurlu {iriin krizlerini, triinlerin
performanslarina yonelik problemleri konu alan marka krizleri olarak konumlan-
dirmak miimkiindiir (Dutta ve Pullig, 2011; Baghi ve Gabrielli, 2019).
Kavramsal agidan ise ‘kusurlu diriin krizi®’, “Uriinlerin kusurlu, giivensiz ve
tehlikeli oldugu karmasik durumlari” ifade etmektedir (Dawar ve Pillutla, 2000).
Diger bir deyisle, kusurlu iiriin krizini “lirtinlerin hatali, hatta tehlikeli oldugu
tespit edilen, medya-nin giindeminde One ¢ikan karmasik olaylar” seklinde
tanimlamak miimkiindiir (Siomkos ve Kurzbard, 1994). Ote yandan kusurlu {iriin
krizi literatiiriinde genis bir yere sahip olan ‘iirlin geri ¢agirma’ kavrami ise
belirli triinlerin olast giiven-lik riskleri nedeniyle iiretim, satis ve diger
operasyondan uzaklastirilmasini ifade etmektedir (Ahsan ve Gunawan, 2014).
Bu anlamda kusurlu iiriin krizleri olayin 6ziinii teskil ederken {irlin geri ¢agirma,
bu tiir krizlerin bir sonucu olarak karsimi-za ¢ikmaktadir (Wei vd., 2016).

Uriinlerin yasam dongiisiinde ani bozulmalara sebep olan (Siomkos ve Kurzbard,
1992) kusurlu {iriin krizlerinin genellikle; tiretici ihmali, {irliniin hatali kullani-
mi1 ve/veya sabotaj gibi sebeplerden kaynaklandigi goriilmektedir (Siomkos ve
Malliaris, 1992). Cleeren vd. (2017), kusurlu {iriin krizlerine sebep olan unsurlari
“kriz Onclilleri” olarak ifade etmekte ve bunlarin firmanin ge¢mis geri cagirma
deneyimi, ge¢mis liretim tecriibeleri, Tirtin kalitesi ve {irlin yelpazesinin genisli-
ginden meydana geldigini belirtmektedir. Berman (1999) ise giivenlik kaygila-
rina dayanan bir kusurlu {iriin krizinin ve devaminda gergeklestirilen {irlin geri
cagirma faaliyetlerinin tasarim hatasi, liretim hatasi, daha o6nce giivenli oldugu
diisiiniilen bir {iriin veya malzemenin tehlikeli oldugu/olabilecegi yoniinde yeni
bilimsel bilgilerin ortaya ¢ikmasi, yanlislikla doganin kirletilmesi, iirtiniin etkileri
hakkinda yaniltici/gizleyici birtakim islemlerin yapilmasi, 6ngoriilemeyen hatali
kullanim veya giivenlik standartlarinin saglanamamasi gibi sebeplerden kaynak-
lanabilecegini ileri siirmektedir. Bu anlamda kusurlu riin krizleri ¢ok ¢esitli 6n-
ctillerden/sebeplerden kaynaklanabilmektedir. Giinlimiizde ¢ok sayida sektor ve
iiriin grubunun bu tiir krizlere konu oldugu bilinmekle birlikte, 6zellikle otomobil,
ilag, tibbi cihaz, elektronik alet, oyuncak ve gida iiriinlerinin (Hora vd., 2011)
siklikla geri cagrildig1 goriilmektedir. Ayrica bu geri cagirmalar yalnizea ilgili
iiriiniin tiiketicilerine degil, firma ve is birlikgileri ve faaliyet gosterdigi endiistri
kolu agisindan ¢esitli sonuglar dogurabilmektedir (Ahsan ve Gunawan, 2014). Bu

Gergeklestirilen literatiir taramast sonucunda kavramin Tiirkg¢e karsiligi noktasinda lizerine anlagmaya
varilmis ortak bir kullanimin mevcut olmadigi goriilmektedir. Bu nedenle ¢alismada “Product-harm crisis”
kavramina yonelik tanimlamalardan hareket edilerek “kusurlu iiriin krizi (KUK)” seklinde bir kavramsal-
lastirmaya gidilmis ve ¢aliymanin tamaminda bu sekilde kullanilmistir.
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noktada kusurlu iirlin krizinin sonuglari, firmanin geri cagirma siirecini yonetmek-
teki basarisina bagli olarak sekillenmektedir.

Ust diizey yonetimden alt diizey deger zinciri faaliyetlerine kadar firmanin gesit-
li boyutlarina yonelik 6nemli hususlar1 etkileyen iiriin geri ¢agirma (Steinback,
2016), daha 6nce de ifade edildigi tizere temel olarak giivenlik standartlarini kar-
stlamayan {irlinlerin yenisiyle degistirilmesi veya pazardan toplanmasi islemidir
(Zavala ve Ramirez-Marquez, 2019). Fakat gecmis uygulamalar géz 6niinde bu-
lunduruldugunda, tiim kusurlu iiriin krizlerinin iirlin geri ¢cagirma ile sonuglan-
madig1 goriilmektedir (Anwar, 2014; Cleeren vd., 2017). Chu vd. (2005) krize
konu olan bir {iriinlin geri ¢agrilmasi i¢in ilgili irliniin tiiketiciler agisindan dnemli
diizeyde tehlike arz etmesi, tehlikeli maddeler icermesi, yanlis kullaniminin ciddi
sakatlik veya oliim riski tasimasi ve/veya {iriin giivenlik standartlarin1 ve diizen-
lemelerini ihlal etmesi gerektigini ifade etmektedir. Nitekim, belirtilen gerekce-
lerden bir ya da birkaginin tiretici, distribiitor, ithalatci, kullanict veya ilgili resmi
kurum tarafindan tespiti geri ¢agirma siirecinin baslatilmasina neden olmaktadir
(Chu vd., 2005; Magno, 2012). Sekil 1°de gosterildigi lizere geri cagirma siire-
ci sorunun {retici veya yetkili makamlar tarafindan tespiti durumunda dogrudan
baslatilmaktadir. Sorunun tiiketiciler tarafindan tespit edilmesi durumunda ise bu
stirec iiretici firmanin konuya yaklasimina bagli olarak daha gecikmeli bir sekilde
baslatilabilmektedir. Bu anlamda geri ¢agirma siirecinin resmi olarak baglatilmasi
kriz yasayan firmanin, ilgili resmi kurumun ya da bu iki tarafin ortak karariyla
gerceklesmektedir (Chu vd., 2005).

Tiiketicinin T oo Tiiketicinin q
Sorunun N — Ureticinin etlili Resmi
titketici ey konuyla ilgili b4 makamlarin
saticl ile 3 makamlara e a3
tarafindan P geri doniig - tiretici ile
tespit edilmesi LA Vapmamasi LR goriismesi
kurmasi bulunmasi \
Ureticinin
Sorunun firetici sorunu kabul
tarafindan etmesi ve geri
tespit edilmesi gagirmayl
\_ baslatmasi

J

Tiiketicinin geri ¢agumayla ilgili
bilgilendirilmesi

Sorunun yetkili
makamlar
tarafindan

tespit edilmesi

Sekil 1: Geri Cagirma Siireci (Ahsan ve Gunawan, 2014)

Geri ¢agirma siirecine yonelik resmi kararin verilmesi sonrasinda ilk adim bir geri
cagirma bildiriminde bulunulmasidir. Ilgili firma veya resmi kurumlarca yapilan
bu bildirim geri ¢cagirmanin kim tarafindan gergeklestirildigi, hangi tirline yonelik
oldugu, iiriinle ilgili sorunun ne oldugu, tiiketicilerin hangi yollar izleyebilecegi
(lirtintin kullanimina yonelik giivenlik veya uyar1 mesaji, {iriiniin nereden iade edi-
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lebilecegi gibi), liriin iadesi, onarim1 veya degisimi i¢in bagvuru noktalar1 ve daha
detayl1 bilgi i¢in iletisim bilgilerini igermektedir (Ahsan ve Gunawan, 2014). Geri
cagirma siireci kapsaminda sorumlu firmalar yaygin olarak, kusurlu iiriiniin atil-
masini istemek, tiiketiciye tamir kiti gondermek, iirlinii tamir i¢in servis alanlari-
na ¢agirmak, liriinii yenisiyle degistirmek icin servis alanlarina ¢agirmak ve/veya
tiiketiciye lirlin bedelini iade etmek gibi yaklasimlar izlemektedir (Ni vd., 2014).
Esasen bu noktada yapilmasi beklenen, sorun yasanip yasanmadigina bakilmaksi-
zin kusurlu iirlin krizine konu olan tirlinlerin tamaminin geri cagrilmasidir (Eilert,
2013). Fakat {iriin, bilgi ve nakit akisi gibi hususlar1 kapsayan bir ters lojistik
faaliyeti olan geri ¢agirma siireci (Ahsan, 2013), firmanin sahip oldugu stratejik
kaynaklara ve siireci yonetmedeki basarisina bagli olarak sekillenmektedir. Bu
anlamda firmalar, sorunlu iiriinlerin tamamina ulasildig1 kusursuz bir geri ¢agir-
ma, sorunlu Giriinlerin yani sira risk tagiyabilecegi diisiiniilen {irlinleri de kapsayan
bir asiriya kagan geri ¢agirma, sorunlu iriinlerin partiler halinde geri ¢agrildigi
bir kademeli geri ¢cagirma veya geg aksiyon alinan ve sorunlu iirliniin ne oldugu,
kimlerde bulundugu vb. bilgilerin belirsiz oldugu gibi sebeplere dayanan bir eksik
geri ¢cagirma yaklasimi izleyebilmektedir (Ketchen vd., 2014).

Kusurlu iirlin krizi kaynakli geri ¢agirma uygulamalar1 her gecen giin daha da
yayginlagmaktadir (Li ve Wei, 2016). Nitekim, 1966 senesinde Amerika’da oto-
mobil ve otomobil bilesenlerine yonelik geri ¢agirma sayis1 58 iken, 2008 yi-
linda bu rakamin 684’¢ yiikseldigi goriilmektedir (Bae ve Benitez-Silva, 2013).
Yine Amerika’da tliketici iiriinlerine yonelik artan bir geri ¢agirma trendinin s6z
konusu oldugu goriilmektedir. 1988 yilinda 8 milyon tiiketici iiriiniini kapsayan
221 geri ¢agirma gerceklestirilmisken; 2010 yilinda 124,7 milyon adetten fazla
iiriinii kapsayan ¢ok sayida geri cagirma gerceklesmistir (Chen ve Nguyen, 2013).
Tiim diinyada artma egilimi gosteren geri ¢agirma rakamlar1 (Samaraweera vd.,
2014), cesitli ¢evreler acisindan kaygi verici bir duruma da isaret etmektedir
(Luo, 2008). Zira, Amerika Tiiketici Uriin Giivenligi Komisyonu (US Consumer
Product Safety Commission, CPSC) verilerine gore 2014-2015 yillar1 arasinda
Amerika’da kusurlu veya tehlikeli tiiketici {iriinleri nedeniyle 15 milyonu askin
yaralanma (CPSC, 2016) ve yaklasik 4200 oliim (CPSC, 2017) gergeklesmistir.
Kusurlu iirtin krizlerinin neden olabilecegi bu riskler, geri ¢agirmalarin artmasi-
nin yani sira iilkelerin ¢esitli kurum ve kuruluslar gelistirmek suretiyle tedbirleri
artirmalar1 sonucunu da beraberinde getirmistir. Bu ¢abalarin neticesinde Ameri-
ka’da Ulusal Karayolu Trafik Giivenligi Idaresi (National Highway Traffic Safety
Administration, NHTSA), Gida Giivenligi ve Muayene Servisi (Food Safety and
Inspection Service, FSIS), Gida ve Ilag idaresi (Food and Drug Administration,
FDA), Tiiketici Uriin Giivenligi Komisyonu (Consumer Product Safety Commis-
sion, CPSC) ve Cevre Koruma Kurumu (Environmental Protection Agency, EPA)
gibi federal kuruluslar (Ni vd., 2014); Yeni Zelanda da Tiiketici Isleri Bakanli-
&1 (Ministry of Consumer Affairs), Ana Sanayi Bakanlig1 (Ministry of Primary
Industries), Ulastirma Kurumu (Transport Agency), Ilag Giivenligi Online Geri
Cagirma Veri Tabani1 (Medsafe Online Recall Database) ve Yeni Zelanda Tiike-
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ticileri (Consumer NZ) birimleri (Ahsan ve Gunawan, 2014); Avrupa Birligi’nde
acil durum alarm sistemi RAPEX (http-1), Brezilya’da PROCON (Brandao vd.,
2016), Avustralya’da Uriin Yénetimi (Australian Therapeutics Goods Administ-
ration) birimi (Eagle vd., 2005) faaliyet gostermektedir. Bu kapsamda Tiirkiye’de
ise Ticaret Bakanligi’nca yliriitiilen Piyasa Gozetimi ve Denetimi uygulamalari
(http-2) ile Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi'na baglh kurulan Sanayi Uriinleri
Giivenligi ve Denetimi Genel Midiirliigii (http-3) gibi girisimler bulunmaktadir.

Ozetle, kusurlu iiriin krizleri firmalarin yasadig1 beklenmedik ve cesitli tehditler
barindiran olaylari, geri ¢agirma ise bu tiir durumlarda firma tarafindan atilacak
adimlar1 ifade etmektedir. Bu tiir krizlerin temelinde birtakim onciiller yer almak-
ta, bu onciiller ve krizin karakteristik 6zellikleri firma davraniglarinin sekillen-
mesine yardimci olmaktadir. Firma davraniglari ise basta tiiketici ve firma olmak
iizere cesitli paydaslar agisindan krizin olasi sonuglarini sekillendirmektedir. Sii-
recin igleyisinin daha iyi anlasilmasi amaciyla asagida Sekil 2 i¢inde verilen mo-
del olusturulmustur.

Kusurlu Uriin Krizinin . Kusurlu Uriin
. Firma Davranisi . .
Sebepleri Krizlerinin Sonuglart
Firma Kaynakh Tiiketiciye Yonelik
- Tasarnum hatalan - Kriz tepki stratejisi - Maddi & fiziksel zarar
- Uretim hatalar - Kize tepki verilen - Olumsuz duygu
- Etiket kaynaklt Zaman - Sug atfi ’
sorunlar - Telafi stratejisi - Satw alma niyeti
- Giivenlik - Kiiz iletisimi )
standartlarinin ihlali
Firma ve

Doganun kirletilmesi . "
Isbirlikcilerine Yonelik

Firma Dis1 Kaynakh

- Maddi maliyetler
- Yeni bilimsel bulgular - Yasal yaptinmlar
- Sabotaj Kusurlu Uriin Krizlerinin Karakteristik Ozellikleri - Salig ve pazar payl
- Marka degeri
Krize iligkin Firmaya lligkin Tiiketiciye [liskin - Hisse ﬁym.hf“
- Kurumsal itibar
- Kiiz tiirii - Kriz gegmisi - Sug atfi - Malka 1maji
- Krizin siddeti - Diger unsurlann - Uriin kalitesine - Orglitsel 6grenme
- Benzﬁr krizlerin 1‘<.atflum ) yonellk gegmis Endiistriye Yonelik
sikhigr - Uriin geri inanglar
B Kayné_igl.r!. saguma - Olumsuz yayilma
belirsizligi
- Krizin basinda
tuttugu yer

Sekil 2: Kusurlu Uriin Krizi Siireci (Yazarlar tarafindan gelistirilmistir)

2.2. Kusurlu Uriin Krizlerinin Temelinde Yer Alan Karakteristik Ozellikler

Her kriz dogasi geregi farkli bir yapiya sahip olmakla birlikte (Darling vd., 2009),
Oziinde tiim krizlerin degisen diizeylerde olsa bile birtakim ortak temel unsurla-
11 barindirdig1 goriilmektedir (Fink, 2000°den aktaran Kalbassi ve Kauf, 2017).
Krizlerin karakteristik 6zelliklerini meydana getiren bu unsurlarin kapsam ve dii-
zeyleri, hem tiiketicilerin krize yonelik algi, tepki ve davraniglarinin anlagilmasi
(Jung, 2011), hem de firma tarafindan dogru stratejik adimlarin atilabilmesi agi-
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sindan oldukga biiyiik bir dneme sahiptir (Gundel, 2005). S6z konusu karakte-
ristik 6zelliklerin nelerden olustugu noktasinda net bir anlayis olmadigi, gegmis
arastirmalarca bu kapsamda cesitli faktorlerin ele alindig1 goriilmektedir. Nite-
kim, bu karakteristik 6zellikleri Steinbach (2016) krizin siddeti (severity), firma-
nin kriz ge¢misi (history), benzer krizlerin siklig1 (frequency) ve diger unsurlarin/
paydaslarin katilimi (involvement of other entities); Liu ve Shankar (2015) krizin
basinda tuttugu yer (media coverage), siddeti ve iirlin kalitesine iliskin gecmis
inanclar; Hsu ve Cheng (2018) ise olumsuz haber (negative publicity), sug atifla-
rinda bulunma (blame attribution) ve iiriin geri ¢cagirma seklinde ifade etmektedir.
Ayrica kriz kaynaginin belirli olup olmamasi (ambiguity) (Pearson ve Clair, 1998;
Germann vd., 2014) ve kriz tiiriinii de (fype of crisis) (Coombs, 1998; Hora vd.,
2011) kusurlu {irtin krizlerinin karakteristik 6zellikleri kapsaminda degerlendiren
calismalar bulunmaktadir. Her bir karakteristik 6zellik, kusurlu {iriin krizlerine
yonelik 6nemli bir noktay1 temsil etmekle birlikte, bazilarinin kaynak ve/veya
kapsam agisindan birbiriyle ortiismekte oldugu goriilmektedir. Nitekim, kriz tiirii,
krizin siddeti, benzer krizlerin siklig1, kaynagin belirsizligi ve krizin basinda tut-
tugu yer krize iliskin ozellikler, kriz gegmisi, diger unsurlarin katilimi ve tiriin geri
cagirma firmaya iligkin ozellikler ve sug atfi ile Uriin kalitesine yonelik gecmis
inanclar ise tiiketiciye iligkin ozellikler seklinde bir mantiksal ayrima tabii tutmak
miimkiindiir. Bu noktada, ilgili karakteristik 6zelliklerin ifade ettikleri anlamlarin
ve varsa birbirleriyle olan benzer yonlerinin agiklanmasi 6nem tasimaktadir:

e Kriz tiirii, krizin neden kaynaklandig1 sorusuna yanit aramaktadir. Zira,
kusurlu triin krizleri dogal afet veya asilsiz sdylentiler gibi ¢ok cesitli
sebeplere dayanabilmektedir (Hyun ve Choi, 2018). Bu acidan kriz tiirti
krizin 6nciiliinii bagh olarak sekillenmekte, tiiketicilerin ve firmanin krize
yonelik algi ve tutumlar tizerinde etkili olabilmektedir (Coombs, 1998).

o Krizin siddeti, kusurlu iirlin krizinin neden oldugu yaralanma ve dliimleri,
zarar goren mal ve miilkleri, toplum ve ¢evre iizerindeki etkileri ve olu-
san maddi kayiplari ifade etmektedir (Coombs, 2006). Kriz siddeti, neden
oldugu zarar ve kayiplardan hareketle yaygin bir sekilde ii¢ diizey iizerin-
den ele alinmaktadir. Buna gore ilk diizey, siddetin en biiyiik oldugu ve
ilgili Giriinii kullananlarin ciddi ve kalici saglik sorunlariyla karsilagtigi ve
hatta 6liimleriyle sonuglanan durumlart; ikinci diizey, siddetin orta derece
oldugu ve ilgili iirtinti kullananlarin gegici olarak saglik sorunlar1 yasadigi
durumlari; Gigiincti diizey ise siddetin en diisiik oldugu ve ilgili tirtint kul-
lanan kisilerin saglig1 iizerinde herhangi bir tehdidin s6z konusu olmadigi
durumlari ifade etmektedir (Kumar ve Budin, 2006).

o Benzer krizlerin sikligi, herhangi bir {irlin grubunun ilgili firmanimn yani
sira diger firmalar tarafindan ne siklikla geri ¢agrildigimi agiklamaktadir
(Steinbach, 2016).

o Kaynagin belirsiz olmasi, diger unsur/paydaslarin katilimiyla yakin ilis-
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kili bir karakteristik 6zelliktir. Zira kaynagin belirsizligi temel olarak
krizin kimden kaynaklandiginin (iiretici, tedarik¢i veya dagitici kaynak-
I1 gibi) bilinmedigi durumlar1 (Furnham ve Ribchester, 1995) ve krize
yonelik bilginin miktar, tiirli, giivenilirligi gibi noktalara yonelik soru
isaretlerini ifade etmektedir (Ellsberg, 1961).

Krizin basinda tuttugu yer, olumsuz haberler boyutunu da kapsamakta
ve krize yonelik basinda yer alan gelismeleri/haberleri ifade etmektedir.
Krize yonelik olumsuz haberler, tiiketicilerin risk algisi lizerinde oldukga
biiyiik etkiye sahiptir (Siomkos ve Kurzbard, 1994) ve kusurlu iiriin krizi
gibi ciddi konular karsisinda tiiketicilerin iireticiden ziyade basina giiven-
digi goriilmektedir (Ahluwalia vd., 2000).

Kriz gegmisi, ilgili firmanin benzer krizlerle daha 6nce de karsilasip kar-
stlagsmadig1 sorusuna yanit vermektedir (Coombs, 2006).

Diger unsurlarin/paydaslarin katilimi, s6z konusu kusurlu iiriin krizinde
sorumlulugun kime ait oldugunun tespitine yonelik siirece ilgili firmanin
yani sira iiretici, dagitici, tedarikgi, perakendeci vb. paydaglarin da dahil
edilmesiyle ilgilidir (Steinbach, 2016).

Uriin geri cagirma, kusurlu iiriin krizleri durumunda firmalar agisindan
onemli bir stratejik arag¢ olarak kullanilabilmektedir. Her ne kadar krizle-
rin tamamu iiriin geri ¢agirma ile sonuglanmasa da (Anwar, 2014; Cleeren
vd., 2017) ilgili {iriiniin geri ¢agrilip cagrilmamasina yonelik bir deger-
lendirme siireci tiim kusurlu iirlin krizleri i¢in s6z konusudur (Siomkos
ve Kurzbard, 1994).

Suc¢ atfi, kaynagin belirsiz oldugu ve cesitli unsurlarin/paydaglarin s6z
konusu oldugu kriz durumlarinda bireylerin igerisinde bulundugu gerilimi
ve belirsizligi azaltmak/ortadan kaldirmak i¢in ¢esitli ipuclarindan hare-
ketle birtakim sug atiflarinda bulunma egilimi gosterdigini aciklamaktadir
(Laufer ve Coombs, 2006). Atfetme Teorisi (Attribution Theory) temelli
bu yaklasima gore bireyler ¢evrelerinde gergeklesen olaylarin nedenlerini
anlayabilmek igin cesitli gerekcelerden hareketle birtakim atiflarda bu-
lunmakta ve boylelikle i¢erisinde bulunduklart durumu anlamlandirmaya
calismaktadir. Bu agidan atif siireci, 6zellikle kusurlu tirlin krizleri gibi
olumsuz ve dogas1 geregi cogunlukla kaynagin belirsiz oldugu (Pearson
ve Clair, 1998) durumlarin anlamlandirilmasi noktasinda 6nemli bir isle-
ve sahiptir (Baghi ve Gabrielli, 2019).

Uriin kalitesine iliskin gecmis inanclar, krizin kendisine dair faktorler
ve kriz siirecinde firma davraniglarinin 6tesinde tiiketicilerin {irline yo-
nelik gecmisten gelen degerlendirmelerinin kriz siirecine yonelik deger-
lendirmeleri iizerindeki etkisini agiklamaktadir (Dawar ve Pillutla, 2000).
Bu noktada tiiketicilerin firmaya yonelik algi, degerlendirme ve beklen-
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tilerinin sekillenmesine aracilik eden kurumsal itibar ve marka denkligi
gibi unsurlar da etkili olabilmektedir. Zira firmanin kurumsal itibar dii-
zeyi (yiiksek veya diisiik), kusurlu tirtin krizleri karsisinda uygun firma
davraniglariin belirlenmesi siirecinde diizenleyici bir rol oynamaktadir
(Souiden ve Pons, 2009; Xie ve Keh, 2016). Buna gore yiiksek kurumsal
itibarin, krizin algilanan 6nemini diisiirmede diisiik itibarh firmalara gore
daha basarili oldugu (Siomkos ve Kurzbard, 1994) ve tiiketicilerin yiik-
sek itibarli firmalar1 glivenilir, sorumlu ve hosgiiriilebilir olarak degerlen-
dirmeye meyilli olduklar1 goriilmektedir (Wang, 2019). Benzer sekilde
marka denkliginin de ilgili siire¢ iizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir
(Dawar ve Pillutla, 2000; Rea vd., 2014).

Ozetle, kusurlu iiriin krizi ve iiriin geri ¢agirma siireci ¢ok sayida faktdriin 5Sneme
sahip oldugu karmasik ve hassas bir ddnemdir. Bu anlamda s6z konusu karakteris-
tik 6zellikler, firmalar acisindan krizlerin anlasilmasi ve krizler karsisinda uygun
stratejik adimlarin atilabilmesi noktalarinda 6nemli ipuglar1 saglayarak bu karma-
sik siirecin anlamlandirilmasina katki saglamaktadir.

2.3. Kusurlu Uriin Krizi ve Uriin Geri Cagirma Siirecinde Firma Davramsi

Kusurlu iiriin krizi ve bu tiir krizlere bagli olarak gergeklestirilecek iiriin geri ca-
girma siirecinde firma davranislari; kriz tepki stratejisinin® (response strategy)
belirlenmesi, ilgili irlinlin geri ¢agrilmasi i¢in uygun zamanin (recall time) tespiti,
sorunun telafisine yonelik (recovery-remedy) adimlarin planlanmasi ve kriz ileti-
simine (crisis communication) yonelik kararlarin verilmesi gibi birtakim stratejik
faktorlerden meydana gelmektedir (Dawar ve Pillutla, 2000; Jung, 2011; Eilert
vd., 2017; Liu vd., 2017). Bu stratejik faktorlerin dogru sekilde planlanip uygula-
nabilmesi i¢in ise daha 6nce de belirtildigi iizere s6z konusu krizin karakteristik
ozelliklerinin anlasilabilmis olmas1 gerekmektedir (Li ve Wei, 2016). Ayrica, ku-
rumsal itibar ve marka denkligi gibi firmanin sahip oldugu soyut degerler de fir-
ma davranisinin sekillenmesini etkileyen dnemli faktorler olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Zira, bu degerler kimi durumlarda firmaya koruma saglarken kimi durumlarda ise
daha kirilgan bir ortamin olusmasina neden olabilmektedir (Rea vd., 2014; Zheng
vd., 2018).

Kriz tepki stratejileri “ilgili kurulusun bir krizden sonra sdyledigi ve yaptigi sey-
ler” olarak ifade edilmektedir (Coombs, 2006). Bu anlamda kriz tepki stratejileri,
kusurlu iirtin krizleri karsisinda firmanin olaya nasil yaklasacagi, ne tiir bir siireg
yonetimi sergileyecegi ve hangi sonuclara ulasacagi gibi asamalar iizerinde belir-
leyici olan etkin bir siireci kapsamaktadir. Tiiketicilerin algi, tutum ve davranis-
lar1 {izerinde etkili olan (Pizam, 1999; Coombs, 2012; Turk vd., 2012) kriz tepki

Kusurlu {iriin krizleri kargisinda firma tarafindan atilabilecek stratejik adimlar literatiirde tepki stratejisi
(response strategy), geri ¢agirma stratejisi (product recall strategy), kurumsal tepki & yanut stratejisi (cor-
porate response) gibi anlamsal agidan ayni noktay: isaret eden farkli kavramlarla ifade edilmektedir. Bu
nedenle ¢alismada da s6z konusu kavramlar es anlamli olarak kullanilmustir.
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stratejileri kuruluglarin itibarini, tiiketici ve diger paydaslarin giivenini koruma ve
yeniden tesis etme gibi fonksiyonlara sahiptir (Utz vd., 2013). Firmalarin kusur-
lu {irtin krizleri karsisinda izleyebilecekleri ¢esitli stratejiler s6z konusudur. Bu
stratejileri krizlerin tasidiklar1 karakteristik 6zelliklere ve firmanin yaklagimina
bagl olarak cesitlendirmek miimkiindiir (Siomkos ve Kurzbard, 1994; Chen vd.,
2009). Nitekim, ¢esitli arastirmacilar tarafindan 6ne siiriilen kategoriler Tablo 1
yardimiyla d6zetlenmisgtir:

Tablo 1. Kriz Tepki Stratejilerine Yonelik Cesitli Kategorik Yaklagimlar

Yazarlar Onerilen Kategorik Yaklagim
Marcus ve Goodman Uyum (accommodative strategies) veya savunma stratejilerinden (de-
(1991) fensive strategies) olusan aksiyonlardir.
Reddetme (denial), goniilsiiz geri ¢agirma (involuntary recall veya
Siomkos ve Kurzbard Jorced compliance), goniilli geri ¢agirma (voluntary recall) ve siiper
(1994) caba (super-effort) seklinde dort farkli yaklasimdan olusan firma yanit
stirecidir.

Engellemeden (stonewalling) kesin destege (unambiguous support)

Dawar ve Pillutla (2000) uzanan firma davraniglaridir.

Atfetme Teorisi temellerinden hareketle diisiikk uyumlu stratejiler
(reddetme), 1limli uyum stratejileri (basitge kabul etme ve/veya
mazeret sunma) ve yiiksek uyumlu stratejiler (siiper ¢caba) seklinde {i¢
temel diizeyde yiiriitiilebilecek firma ¢abalaridir.

Coombs (2007)

Proaktif (proactive strategies) veya pasif (passive strategies) firma

Chen vd. (2009) yaklagimlaridir.

Tabloda 6zetlendigi lizere, kriz tepki stratejileri gesitli arastirmacilar tarafindan
benzer bir mantik cercevesinde farkli sekillerde kategorilere ayrilmigtir. Buna
karsin tim bu sistematik yaklasimlar arasinda Siomkos ve Kurzbard (1994) ta-
rafindan One siiriilen yaklagim, aragtirmacilar tarafindan yaygin bir sekilde kabul
gormekte ve literatiirde reddetme ve goniilsiiz geri ¢agirmanin pasif yaklagimlar,
gonillii geri cagirma ve siiper ¢abanin ise proaktif yaklasimlar olarak ifade edil-
mektedir (Dawar, 1998; Chen vd., 2009; Hora vd., 2011; Wowak ve Boone, 2015;
Bortoli ve Freundt, 2017; Bernon vd., 2018). Bu noktada ilgili stratejilerin detay-
landirilmasinda yarar goriilmektedir:

e Reddetme stratejisi, firmanin ortada bir kriz oldugunu veya krize yonelik
sorumlulugunu kabul etmedigi tepki stratejisidir (Laufer, 2012). Bu stra-
teji daha ¢ok firmanin krizin etkilerini azaltmaya ¢alistig1 ve ¢6ziim odak-
It adimlar atmay1 kabul etmedigi yaklasimi ifade etmektedir (Shrivastava
ve Siomkos, 1989). Ge¢cmis arastirmalar, bu stratejinin firmalarin dar go-
rliglii, savunmaci ve bencil olarak algilanmasina ve dolayisiyla krizden
olumsuz etkilenmesine neden olacagini ortaya koymaktadir (Siomkos ve
Shrivastava, 1993). Ote yandan reddetme stratejisinin 1980’lerde Audi
5000 modelinde yasanan ani hizlanma sorunu (Bates vd., 2007), 1989
yilinda gerceklesen Exxon Valdez Kazasi (Williams ve Olaniran, 1994)
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ve 2019 yilinda gerceklesen Boeing’in 737 Max serisi ugaklarinin sistem
hatas1 nedeniyle diismesi (Johnsson vd., 2019) gibi krizler karsisinda uy-
gulandigi bilinmektedir.

o Goniilsiiz geri cagirma stratejisi, esasen firmanin geri ¢agirmayi kabul
etmedigi, fakat hitkiimet ya da yetkili 6rgiitlerin talepleri sonucunda fir-
manin geri ¢agirmaya mecbur kalarak (Siomos ve Kurzbard, 1994) konu-
ya iligkin asgari yasal zorunluluklar1 yerine getirdigi uygulamadir (Kabak
ve Siomkos, 1990). Bu tiir geri ¢agirmalarin 6zellikle Amerika, Avrupa
Birligi gibi sivil orgiit vb. kuruluslarm yaygin ve etkin olduklari yerler-
de s6z konusu oldugu gériilmektedir. Ote yandan géniilsiiz geri cagirma
stratejisi, tiikketicilerin firmaya yonelik algi ve tutumlari {izerinde olumsuz
etkilere neden olabilmektedir (Laufer ve Coombs, 2006).

o Goniillii geri cagirma stratejisi, tiriin kalitesi ve giivenilirligine yonelik
endiselerin ve/veya olumsuz tespitlerin s6z konusu oldugu durumlarda
firma tarafindan proaktif bir anlayisla ilgili iiriiniin geri ¢agrildig stratejik
yaklasimdir (Ahsan ve Gunawan, 2014). Bu stratejinin temelinde hiikii-
met, yetkili 6rgiit vb. faktorlerin talepleri degil, firmanin tiiketici gliven-
ligine verdigi onem nedeniyle kendi inisiyatifiyle geri ¢cagirma siirecini
baslatmasi yer almaktadir (Laufer, 2012). 2007 senesinde Fisher-Price
firmasi tarafindan gergeklestirilen ve 500.000 oyuncagi kapsayan geri ¢a-
girma, gonilli geri ¢agirma uygulamasinin en bilinen drneklerindendir
(Chen vd., 2009).

e Siiper ¢aba, firmanin goniillii geri ¢cagirma faaliyetlerini daha da Gteye ta-
styarak tiiketiciyle etkin iletisim kurdugu ve sorunun giderilmesinin Gte-
sinde memnuniyet yaratacak birtakim ilave c¢abalarin ortaya konuldugu
yaklagimi ifade etmektedir (Laufer ve Coombs, 2006). Nitekim siiper caba
stratejisinin uygulanmasi silirecinde firma, geri ¢cagirma siirecini miisteri
lehine kolaylastirmak, ¢esitli indirim kuponlar1 tanimlamak ya da bagka
tiriinlere ait ticretsiz drnekler vermek gibi uygulamalara gidebilmektedir
(Siomkos, 1989). 1982-1986 yillar1 arasinda Johnson & Johnson’in karsi
karsiya kaldig1 Tylenol krizi doneminde firmanin izledigi strateji, siiper
caba icin giizel bir 6rnek teskil etmektedir (Murray ve Shohen, 1992).

Kusurlu iiriin krizi ve triin geri ¢agirma siirecinde firma davranisinin diger bir
onemli stratejik bileseni kriz tepki zamanidir. Zira firmanin kriz karsisinda gos-
terecegi reaksiyonun zamani tliketicilerin firmaya yonelik degerlendirmelerini
etkilemektedir (Mowen, 1980). Buna gore krize miidahalede yasanacak gecik-
meler para cezalari, bor¢ tazminatlari, azalan firma itibar1 (Ahmad vd., 2015) ya
da olayin derinleserek daha karmasik bir hal almasi (Davies ve Walters, 1998)
gibi ¢esitli dogrudan ve/veya dolayli maliyetlere yol acabilmektedir. Buna karsin
firmalarin kriz tepki zamanlar1 birtakim unsurlarin varligima ve diizeyine bagh
olarak belirlenmektedir. Nitekim, krizin altinda yatan sebebin tespitine yonelik
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yapilan arastirmalarin siiresi (Standop, 2006), basinin olaya ydnelik ilgisi ve ¢e-
sitli resmi kuruluslarin yaklagimi (Siomkos, 1999), firmanin krize yonelik proaktif
mi yoksa pasif bir yaklasim mi belirleyecegi, krize neden olan kusurun kaynagi
(Gretim hatas1 veya tasarim hatasi) ve geri ¢agirma siirecinin tedarik zincirinin
hangi halkas1 (iiretici, dagitici, perakendeci) tarafindan yiirtitiilecegi (Hora vd.,
2011) gibi hususlar kriz tepki zamaninin belirlenmesinde dnemlidir.

Telafi, kriz yonetimi siirecinin temel bilesenlerindendir (Hale vd., 2005). Kriz
literatiiriinde yer alan gesitli aragtirmalar, kriz sonrasi telafi ¢abalarinin miisteri
memnuniyeti ve sadakati gibi biligsel (Roschk ve Gelbrich, 2014) ya da agizdan
agza iletisim ve tekrar satin alma niyeti gibi davranigsal (Gilly ve Hansen, 1985)
yapilar tizerinde etkili olabildigini gostermektedir. Genellikle, tercih edilen kriz
tepki stratejisi, geri ¢agirmanin gergeklestirilme zamani, krizin telafisine yonelik
olarak tiiketicilere sunulan kolayliklar ve kriz siirecinde firma tarafindan benimse-
nen iletisim sekli gibi kriz yonetimi siirecine yonelik stratejik enstriimanlar, firma-
nin krize yonelik tutumuna bagli olarak birbirleriyle uyumlu bir diizen igerisinde
planlanip yiiriitiilmektedir. Buna karsin firmalar stratejik adimlar arasindaki uyu-
mu bazi kosullarda kismen de olsa goz ardi edebilmektedir. Mesela telafi uygu-
lamalari, krize konu olan iiriin ve miisteri sayisina bagli olarak kimi durumlarda
oldukea yiiksek maliyetli olabilmektedir. Bu nedenle firmalarin yiiksek maliyetli
durumlarda genis kapsamli telafi ¢abalarindan kagindig1 fakat krizin siddeti biiytik
ise kapsamli telafiler onermeye daha yatkin oldugu goriilmektedir (Liu vd., 2016).

Kusurlu iirlin krizi ve iiriin geri ¢agirma siirecinde firma davranigi kapsaminda
ele alinacak son stratejik unsur ise kriz iletigimidir. Kriz donemleri taraflar aci-
sindan belirsizlik ve stresin s6z konusu oldugu bir siire¢ olabilmektedir. Bu an-
lamda firmanin paydaslarla olan iletisimi 6nemlidir. Etkin bir kriz iletigiminde
olayin derinlesmesini 6nlemek amaciyla krizin gerekgesi ve ¢oziime yonelik ne
gibi adimlarin atilacagi yoniinde bilgiler verilmelidir (Bortoli ve Freundt, 2017).
Bu noktada Williams (1957), kriz dénemlerinde durumun ne kadar karisik oldu-
gu, eszamanli olaylarin sayis1 ve bu olaylarla ilgili hizli ve dogru bilginin 6nemi
gibi unsurlara bagh olarak mevcut iletisim kanallarindan saglanan bilgi akiginin
artirilmasi gerektigini ifade etmektedir. Ote yandan kimi durumlarda kriz iletisimi
stirecinin gecikmeli olarak yiiriitiilmesi de stratejik bir yaklagim olabilmektedir.
Zira, olayin gerceklesme anindan iletisime gegilecek zamana uzanan siiregte kri-
zin gerekgesi ve ¢oziimiine yonelik daha hassas bulgulara ulasilabilmesi ve bdy-
lelikle daha uygun stratejilerin gelistirilebilmesi miimkiin olabilmektedir (Ulmer
ve Sellnow, 2000). Buna karsin, kriz iletisiminde yasanacak gecikmelerin sebep
olabilecegi ciddi riskler bu konuda firmalarin kararlarini oldukga dikkatli sekilde
vermelerini gerektirmektedir.

2.4. Kusurlu Uriin Krizi ve Uriin Geri Cagirmanin Sonuclar

Firmalarm kusurlu tiriin krizi ve iiriin geri ¢agirma siirecindeki davranislari gesit-
li paydaslar agisindan farkli sonuglar dogurabilmektedir. Geleneksel agidan kriz
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siirecinin paydaslari, her ne kadar ilgili iiriinii pazara sunan firma ve o lriiniin
miisterileri olsa da pazarlarin kiiresellesmesi ve hibrit iirlinlerin artmasi gibi gelis-
melere paralel olarak paydas kavraminin kapsami1 da genislemistir (Muralidharan
ve Bapuji, 2009). Bu anlamda giinlimiizde kusurlu iiriin krizi firmanin kendisi,
misteriler, Uiretici, toptanci, perakendeci, yatirimcilar, stratejik ortaklar, rakipler
ve hiikiimet gibi ¢esitli gruplar {izerinde etkilere sahip olabilmektedir (Gibson,
1995; Singh vd., 2019). Bu etkiler ise daha 6nce de ifade edildigi iizere paydaslar
arasinda farkliliklar gosterebilmektedir. Firma i¢in olumsuz olan bir kriz, firmanin
rakipleri icin gesitli firsatlar yaratabilmekte (Cleeren vd., 2017) veya miisteriler
kriz kaynakli olumsuz deneyimler yasarken firma bu olay1 orgiitsel 6grenme agi-
sindan basarili bir siirece doniistiirebilmektedir (Haunschild ve Rhee, 2004). Bu
nedenle kusurlu {irlin krizi ve iiriin geri ¢agirmanin paydaslar tizerindeki etkileri-
ni, s0z konusu etkilerin benzerlikleri ve farkliliklarindan hareket ederek tiketiciye
yonelik sonuglar, firma ve is birlik¢ilerine yonelik sonuglar ve endiistriye yonelik
sonuglar seklinde li¢ farkli grup {izerinden ele almak miimkiindiir.

Tiiketiciye yonelik sonuglar, mevcut ve potansiyel tiiketicileri kapsamaktadir. Her
ne kadar kusurlu triin krizleri ¢ok cesitli paydaslar tizerinde etkili olsa da kriz-
ler temel olarak oncelikle tiiketicileri etkilemektedir (Ahsan ve Gunawan, 2014).
Kusurlu triin krizleri, tiiketicilerin esyalarinin zarar gérmesi, yaralanmasi, sakat
kalmasi ya da 6liimiiyle sonuglanabilen durumlara neden olabilmektedir (Zygli-
dopoulos, 2001; Hora vd., 2011). Gegmis arastirmalar kusurlu iiriin krizi ve {liriin
geri ¢agirmalarin tliketicilerde duygusal degisimlere neden olarak (Jung, 2011)
ofke, korku, saskinlik, kii¢iik diisme gibi birtakim olumsuz duygularin (Choi ve
Lin, 2009) agiga ¢ikmasina neden oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, krizlerin
tiikketicilerin sug atiflar1 (Laufer ve Gillespie, 2004), iirin degerlendirmeleri (Klein
ve Dawar, 2004) ve tekrar satin alma niyetleri (Siomkos ve Kurzbard, 1994; Van
Heerde vd., 2007) {izerinde de olumsuz etkilere sahip oldugu bilinmektedir. Son
olarak, bu etkilerin mevcut tiiketicilerin yani sira potansiyel tiiketiciler i¢in de
s6z konusu oldugu goriilmektedir (Cleeren vd., 2017). Buna karsin ilgili triine
sahip olup olmamaya bagl olarak kriz ve geri ¢agirmalarin yansimalari mevcut
ile potansiyel tiikketiciler lizerinde farklilagabilmekte, bu durum firmalarin mevcut
ile potansiyel tiiketicilerin farklilasan beklentilerine yonelik cesitli yaklagimlar
gelistirmesini gerektirmektedir (Dawar ve Pillutla, 2000).

Firma ve is birlikcilerine yonelik sonuclar, firmanin kendisi, iiretici, toptanci,
perakendeci, yatirimeilar, stratejik ortaklar, diizenleyici ve denetleyici kurulus-
lar gibi kriz ve geri ¢agirmalardan olumlu veya olumsuz olarak benzer sekilde
etkilenen ve birbirleriyle dogrudan veya dolayli olarak iliski igerisinde bulunan
unsurlar1 kapsamaktadir. Ik olarak konuya firma perspektifinden yaklasilacak
olursa, kusurlu iirlin krizi ve geri ¢agirmanin firma tizerindeki etkilerini dogrudan
ve dolayl etkiler seklinde ikiye ayirmak miimkiindiir (Shrivastava vd., 1988; Pe-
arson ve Clair, 1998; Hora vd., 2011; Eilert vd., 2017). Buna gdre geri ¢agirma-
nin maliyeti, kusurlu {irliniin tamiri, yenisiyle degisimi veya licret iadesi ve yasal
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yaptirimlardan kaynaklanan tazminat ve diger masraflar bu siirecin firma agisin-
dan dogrudan etkileri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Berman, 1999; Ahsan ve Gunawan,
2014). Ayrica kriz ve geri ¢agirmalarin tiiketici giiven ve inancini azaltmasi so-
nucunda (Xie ve Peng, 2009) firma satis ve pazar payinin daralmasi (Van Heerde
vd., 2007; Rubel vd., 2011), marka degerinin zarar gormesi (Anwar, 2014) ve
hisse senedi fiyatlarinin diigmesi (Chen vd., 2009) gibi baskaca dogrudan etkileri
de gozlenebilmektedir. Kriz siirecinin yonetilmesinde firmaca kurumsal itibar ve
marka degeri gibi faktorlere dayanan uygun stratejik adimlarin atilmadigi kosul-
larda ise birtakim dolayl etkiler de s6z konusu olabilmektedir (Siomkos ve Kur-
zbard, 1994; Cleeren vd., 2008; Grunwald ve Hempelmann, 2010; Korkofingas
ve Ang, 2011). Dogrudan etkilere kiyasla daha uzun bir siire zarfinda giin yiizline
cikan dolayl etkiler, agirlikli olarak firmanin soyut degerleri iizerinden gercekles-
mektedir. Nitekim, kusurlu {irtin krizi ve geri cagirmalar uzun vadede marka ima-
j1 (Cleeren, 2015), marka denkligi (Dawar ve Pillutla, 2000) ve kurumsal itibar
(Coombs, 2007) gibi unsurlar iizerinde agindirici etkilere sahip olabilmektedir. Bu
noktada Rupp (2004) dogrudan etkilere kiyasla dolayl etkilerin firmalar agisindan
daha biiyiik tehditler barindirdigini ileri siirmektedir.

Kriz ve geri ¢agirmalarin is birlik¢iler agisindan etkilerinin firma ile benzer ol-
makla birlikte daha farkli diizeylerde gerceklesebildigi goriilmektedir. Nitekim,
kusurlu {irlin krizi ve {irlin geri ¢agirma iiretici agisindan maliyetlerin artmasi ve
iiretici firmanin piyasa degerinin diismesi (Chu vd., 2005); toptanci ve perakende-
ci agisindan tiiketici beklentilerinin karsilanamamasi, olayin basinda yer almasi,
marka degerinin azalmasi ve tiiketici ve/veya yetkili kuruluslardan gelebilecek ya-
sal yaptirnmlar (Anwar, 2014); yatirimcilar agisindan hisse senetlerinde yasanacak
disiisler (Jarrel ve Peltzman, 1985); stratejik ortaklar agisindan tiiketicilerin sug-
lamalar1 neticesinde sorumlu firmayla benzer olumsuzluklarla karsilasma (Singh
vd., 2019); denetleyici ve diizenleyici kuruluslar agisindan ise ilgili endiistri da-
linin daralmasi, issizlik (Gibson, 1995) ve denetimlerin sikilagsmasina yonelik ar-
tan beklentiler (Ahmad vd., 2015) gibi sonuglar dogurmaktadir. Ote yandan kimi
durumlarda kusurlu tiriin krizi ve iiriin geri ¢cagirma firmalarda orgiitsel 6grenme
(organizational learning) noktasinda olumlu etkilere de sahip olabilmektedir (Le-
vinthal ve March, 1993).

Endiistriye yonelik sonuclar, rakipleri ve endiistri kolunu kapsamaktadir. iliskisel
Ag Teorisi’nin de (4ssociative Network Theory, Collins ve Loftus, 1975) ortaya
koydugu tizere kusurlu iirlin krizi ve iiriin geri ¢agirmalar, yalnizca ilgili firmanin
krize ve devaminda geri ¢agirmaya konu olan triiniine yonelik mevcut ve gele-
cek donemdeki satislarint degil, olumsuz yayilma (negative spillover) gostererek
firma portfoyilinde yer alan diger {iriinleri de etkileyebilmektedir (Sullivan, 1990;
Roehm ve Tybout, 2006). Bu durum rakip firmalarin satislar1 {izerinde de birta-
kim etkiler yarabilmektedir (Muralidharan ve Bapuji, 2009). Mesela, tiiketicilerin
kriz yasayan firmaya ait tiriinlerin diisiik kaliteye sahip oldugu yoniindeki inanisi



Kusurlu Uriin Krizi Ve Uriin Geri Cagirma Literatiiri Uzerine Kavramsal Bir inceleme 527

(Van Heerde vd., 2005) bu kisilerin satin alma davraniglarini bagka markalara
ait benzer iriinlere yoneltmesine neden olabilmektedir (Ma vd., 2010). Dahasi,
rakip firmalar tutundurma ¢abalarini artirmak ve/veya fiyatlarda indirime gitmek
(Cleeren vd., 2017) gibi adimlarla rekabeti daha da ileri tagiyabilmektedir (Tsang,
2000). Ote yandan bir firmanin yasadig1 kusurlu iiriin krizi, o firmanin rakipleri ve
hatta endiistri kolu i¢in birtakim tehditler de barindirabilmektedir. Nitekim, kimi
durumlarda tiiketiciler krize konu olan {iriiniin kategorisine ve krizin sebebine
bagli olarak (Bala vd., 2017) iiriin kategorisinin tamamindan vazgecebilmektedir
(Trump ve Newman, 2017). Bu durum ise tiiketicilerin krizin nedenini endiistri
genelinde bir sorun olarak kabul etmesi, pazardaki rakip firma sayisi ve yogunlu-
gu (Bortoli ve Freundt, 2017) gibi faktorlere bagli olarak krizin biitiin endiistri ko-
lunu olumsuz etkilemesine neden olabilmektedir (De Alessi ve Staaf, 1994; Mar-
sh vd., 2004; Gao vd., 2012; Cleeren vd., 2013). Bu anlamda kusurlu {iriin krizi ve
iiriin geri cagirmanin nedenleri ve olasi yansimalarinin endiistri kolunda faaliyet
gosteren diger firmalarca dogru sekilde anlasilmasi biiylik 6nem arz etmektedir.

2.5. Kusurlu Uriin Krizi ve Uriin Geri Cagirmaya Yonelik Gecmis Arastir-
malar

Kusurlu tirtin krizi ve iiriin geri ¢agirma konusu, ¢esitli disiplinler tarafindan il-
giyle karsilanan ve bu ilgiye paralel olarak halihazirda ¢ok sayida arastirmanin
gerceklestirildigi onemli bir ¢aligma alanidir (Ferrer ve Perrone, 2017). Gegmis
calismalardan hareketle kusurlu iiriin krizi ve liriin geri cagirma konusunu ele alan
pazarlama arastirmalarini {i¢ ana akim kapsaminda siiflandirmak miimkiindiir
(Van Heerde vd., 2005; Cleeren vd., 2017). Buna gore ilk akim, vaka calisma-
lar1 araciligtyla kriz sirasinda ve sonrasinda benimsenebilecek yonetsel adimlar
arastiran ¢alismalar1 (bkz. Weinberger ve Romeo 1989; Smith vd., 1996; Mitroff,
2004; Laufer ve Coombs, 2006) kapsamaktadir. Bu akim, kriz siireci ve sonra-
sinda olas1 firma davraniglart agisindan 6nemli i¢goriiler sunmakla birlikte arka
planda isleyen yapilarin anlagilabilmesi noktasinda yetersiz kalmaktadir (Van He-
erde vd., 2005). ikinci akim, ¢esitli teorik yaklasimlarin ve siirece etki eden kont-
rol yapilarinin 6n planda oldugu laboratuvar deneylerini (bkz. Siomkos ve Kur-
zbard, 1994; Dawar ve Pilluta 2000; Vassilikopoulou vd., 2009) kapsamaktadir.
Bu akimdaki aragtirmalar, kriz siirecinin agiklanmasina yonelik 6nemli sonuglar
saglamakla birlikte digsal gegerlilik noktasinda kisitlara sahiptir (Van Heerde vd.,
2005; Ma vd., 2010). Ugiincii akim ise kriz dncesi, esnasi ve sonrasi gibi genis
zaman araliklarina yonelik panel verinin 6ne ¢iktig1 ve matematiksel modelle-
melerin yaygin olarak kullanildig1 arastirmalar1 kapsamaktadir (bkz. Van Heerde
vd., 2007; Cleeren vd., 2008). Bu akim kapsamina giren arastirmalar, krizin firma
satig ve pazar payma (Rhee ve Haunschild, 2006; Zhao vd., 2011) veya borsa
degerine (Salin ve Hooker, 2011) etkisi gibi birtakim performans gostergeleri tize-
rindeki etkilerinin anlasilmasina yonelik 6nemli bilgiler saglamakla birlikte (Ma
vd., 2010), kriz siirecinin arka planinda yer alan mekanizmalarin ve bu mekaniz-
malarin isleyislerinin detaylica anlasilmasi noktasinda yeterli goriilmemektedir
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(Van Heerde vd., 2005). Bu anlamda her bir aragtirma yaklagiminin kendine has
birtakim gii¢lii ve zay1f yonlere sahip oldugu anlasilmaktadir.

Kusurlu iiriin krizi ve iiriin geri ¢cagirma literatiiriine yonelik ilginin 1980’11 yil-
lardan gilinlimiize uzanan siiregte artarak devam ettigi goriilmektedir (Laufer vd.,
2018). Bu ilgi, 6zellikle Dawar ve Pillutla (2000) nin ¢aligmalar1 sonrasinda artig
gostermeye baglamistir (Cleeren vd., 2017). Bu kapsamda, 2000 yilindan giinii-
miize uzanan siire¢ icerisinde International Journal of Research in Marketing,
Journal of Consumer Research, Journal of Marketing, Journal of Marketing Re-
search, Journal of Retailing, Journal of the Academy of Marketing Science, Mar-
keting Science, Journal of Consumer Psychology, Management Science, Marke-
ting Letters ve Quantitative Marketing and Economics gibi pazarlama alaninin
onemli ve etki faktorii yliksek dergilerinde yer alan ¢aligmalarin degerlendirilme-
sinde yarar goriilmektedir. Bu noktada, Khamitov vd. (2020)’ye benzer bir mantik
benimsenmis ve 2000-2017 yillart arast donem igin Cleeren vd. (2017)’nin aras-
tirmalarinda yer alan ¢alismalar dogrudan inceleme kapsamina dahil edilmistir.
2017-2021 yillar1 arast donem igin ise ilgili dergiler taranmistir. Tarama kapsami-
na yalnizca marka krizi, kusurlu tirlin krizi, liriin geri ¢agirma ve kriz tepki strate-
jisi kavramlarii igeren ¢aligmalar dahil edilmis; hizmet hatasi ve etik dig1 firma
uygulamasi gibi geri cagirma siirecine konu olamayacak boyutlar kapsam diginda
birakilmistir. Arastirmaya konu olan makalelerin se¢im stireci Sekil 3 yardimiyla
Ozetlenmistir:

Taranacak Dergilerin Belirlenmesi

Taranacak Anahtar

-Inter. J. of Research in Marketing Kelimelerin Belirlenmesi
Tarih Arahgmm Belirlenmesi - Of:f??ﬁ::;:};zcamh
-I. of Marketing Research -Marka Krizi
2000-2021 -J. of Retailing . . -Kusurlu Uriin Krizi
-J. of the Academy of Marketing Science -Uriin Geri Cagirma
-Marketing Science -Kriz Tepki Stratejisi

-J. of Consumer Psychology
-Management Science
-Marketing Letters
-Quantitative Marketing and Economics

Sekil 3: Makale Se¢im Siireci

Belirlenen kriterler kapsaminda erisilen makaleler ve temel bulgulari ise Tablo 2
yardimiyla kronolojik olarak siralanmustir:
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Tablo 2. Baslica Gegmis Arastirmalar ve Temel Bulgulart

Yazarlar

Temel Bulgular

Dawar ve Pillutla (2000)

Pennings vd. (2002)
Haunschild ve Rhee
(2004)

Klein ve Dawar (2004)

Van Heerde vd. (2007)

Cleeren vd. (2008)

Lei vd. (2008)

Chen vd. (2009)

Rubel vd. (2011)

Thirumalai ve Sinha
(2011)

Zhao vd. (2011)

Lei vd. (2012)

Cleeren vd. (2013)

Kalaignanam vd. (2013)

Puzakova vd. (2013)

Kriz sonrast marka denkligi, tiiketicilerin markadan beklentileri ile
firmanin izledigi stratejinin uyumuna bagli olarak sekillenir.

Kiik karsisinda tiiketici tepkilerinin anlagilabilmesi noktasinda
risk-tepki davranislarinin risk algilamasi ve risk tutumu seklinde
ayri yapilar olarak ele alinmasi daha dogru bir anlayis gelistirilebil-
mesine katki saglar.

Goniillii geri ¢agirma, goniilsiiz geri ¢agirmaya kiyasla daha fazla
orgiitsel 6grenme ile sonuglanir.

Kiik karsisinda tiiketicilerin sug atiflarinin azaltilmasinda kurumsal
sosyal sorumluluk 6nemli bir faktordiir.

Kiik temelde firmanin satis ve pazarlama araglarinin etkinliklerini
kaybetmesi, rakiplerin pazarlama araglarina yonelik ¢apraz duyarli-
ligin artmasi ve firmanimn kendi pazarlama araglarinin ¢apraz etkisi-
nin azalmasi risklerini tagir.

Tiiketicilerin marka sadakati ve kategori kullanimi, kriz doneminde
firmaya koruma saglamaktadir. Ayrica, krizden etkilenen firmanin
tekrar satig yapabilmesi noktasinda reklamlar ikna edici bir aragtir.

Kiik’iin etkilerinin firma portfoylinde yer alan markalar arasindaki
yayilimimnin siddeti, marka birliklerinin giiciiniin yani sira iligkileri-
nin de bir sonucudur.

Kiik’lin proaktif bir yaklagimla ele alinmasi ilgili firmanin borsa de-
gerini, krizi pasif bir yaklasimla ele almasi durumundan daha olum-
suz etkiler.

Optimum kriz 6ncesi reklamcilik azalirken, kriz sonrasi reklamcilik
kriz olasilig1 (veya hasar orani) arttikca artar.

Tibbi cihazlara yonelik geri ¢cagirmalarin mali sonuglarinin biiyiik-
[igl firmanin tirlin kapsamu, satiglari, bitytime beklentileri ve serma-
ye yapisindan etkilenir.

Kiik stireci ve sonrasinda riskten kaginma egilimi artan tiiketicilerin
kriz sonrasi reklam ve fiyat duyarlilig1 azalir.

Taban oran bilgisinin (base-rate information) sug atiflar1 tizerindeki
etkisi, bireylerin markaya yonelik ge¢mis inanglart ve krizin gegmis
krizlerle benzerligine baglidir.

Kiik sonrasi basinin olaya yaklagimi ve bireylerin sug atifiari, firma-
nin reklam etkinligi ve fiyat politikasi iizerinde etkilidir.

Geri ¢agirma sayilarinda yasanacak artis, gelecekteki yaralanma ve
geri ¢cagirmalarin sayisinin azalmasini saglar.

Kisilik istikrarma inanan tiiketiciler olumsuz haberlere konu
olan antropomorfize edilmis markalari, antropomorfize edilme-
mis markalara gore daha az olumlu goriir. Ote yandan kisiligin
sekillendirilebilecegine inanan tiiketicilere gore tek bir olumsuz
reklamin insana benzeyen bir markayr degersizlestirme olasiligi
daha disiiktiir.



530 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt: 14, Say:: 3, Eyltl 2021, ss. 511-550

Germann vd. (2014)

Gao vd. (2015)

Liu ve Shankar (2015)

Borah ve Tellis (2016)

Hsu ve Lawrence (2016)

Liu vd. (2016)

Whelan ve Dawar (2016)

Eilert vd. (2017)

Liu vd. (2017)

Cleeren vd. (2017)

Shah vd. (2017)

Akpinar vd. (2018)

Hansen vd. (2018)

Trendel vd. (2018)

Reich vd. (2019)

Marka baglilig diizeyinin yiiksek olmasi, diisiik hasarli krizlerde
koruma saglarken yiiksek hasarli krizlerde tepkileri artirir.

Firmanin geri ¢agirma oncesi reklam faaliyetlerini artirmasi/azalt-
masi, Uriinlin yeni olup olmamasi ve krizin siddetine bagh olarak
hisse senedi fiyatlarini olumlu ya da olumsuz sekilde etkiler.

Medyanin yogun ilgi gdsterdigi, ciddi sorunlarin s6z konusu oldugu
veya geri ¢agirmaya konu olan tiriine yonelik kalite algisinin yiik-
sek oldugu kosullarda tiiketicilerin geri cagirmaya yonelik tepkileri
daha olumsuzdur.

Geri ¢agirmaya yonelik 6ziir amagh reklamlar hem ilgili markay1
hem de rakiplerini olumsuz etkiler. Bu durum, satiglar1 ve borsa
performansini da etkiler. Cevrimigi sohbet, geri cagirmanin sonraki
satiglar lizerindeki olumsuz etkisini artirir.

Geri ¢agirma ilgili firmay1 olumsuz sekilde etkiler. Cevrimigi
agizdan agiza iletisimin hacmi, degeri (valansi) ve bilyiime orani bir
iiriiniin geri ¢agrilmasinin firma degeri lizerindeki olumsuz etkisini
artirir.

Telafinin maliyetli oldugu durumlarda firmalar tam bir telafi sun-
maktan kacinir. Fakat tehlike yiiksek ise tam bir telafi sunma ola-
siligt artar. Ayrica CEO’larmn hedefleri, telafi kararlari tizerinde be-
lirleyicidir.

Baglanma stili su¢ atiflar1 iizerinde etkilidir. Giivenli baglanma ile
korkulu baglanma stiline sahip bireylerin sug atiflar1 daha diisiiktiir.

Kriz siddetinin geri ¢agirma zamani izerindeki etkisi, giligli
marka itibar1 ve gegmis geri ¢agirma deneyimlerine bagli olarak
azalabilmektedir.

Uriin geri cagirma hacminin olumsuz etkisi zamanla azalir. Goniilli
geri ¢cagirma ve firmanin olumlu tutumu bu siirecin olumsuz etkile-
rini yumusatir.

Kiik literatiiriine yonelik genis kapsamli bir sistematik inceleme ve
gelecek arastirmalar i¢in projeksiyon sunmustur.

Uretimle ilgili geri ¢agirmalar, iiriin cesitliligi ve tesis kullanimiyla
pozitif iliskilidir, ancak tesis ¢esitliligi ile iligkili degildir. Dahasi,
tesis ¢esitliligi ve kullaniminin ortak etkisi artan geri ¢agirmalarla
pozitif bir iligkiye sahiptir.

Bagimsiz benlik kurgusu kisilerin Kiik ile ilgili bilgileri paylas-
ma ihtimalini azaltir. Bagimli benlik kurgusu ise bilgi paylasimi
noktasindaki isteksizligi azaltir.

Bir marka krizi sonrasi sosyal medyada ¢ikan olumsuz ifadeler kisa
ve uzun vadede ilgili markay1 olumsuz yonde etkiler.

Yaniltict reklamlar ve {iriin geri ¢agirma konularinda daha etkili
uyartlar yapabilmek i¢in yazi yerine resim temelli materyallerin
kullanilmasi hem ag¢ik hem de ortiik tutumlarin degistirilmesinde
daha etkilidir.

Bireyler kimi durumlarda kusurlu {iriin kaynakli yasanan bir sorun-
dan dolayr magduru suglayabilir. Bu su¢lamanin diizeyi, krizin sid-
deti ve bireyin adalet anlayigina bagl olarak degisir.
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Kiik, servis hatasi ve telafisi ile marka ihlallerini teori, dinamik y6n-
Khamitov vd. (2020) ler ve yontem iizerinden sistematik bir anlayisla ele almis, kavram-
lar arasindaki benzerlik ve farkliliklara yonelik bir ¢er¢eve ¢izmistir.

Dissal marka krizlerinden hareketle kriz tiirlerine yonelik bir ayrim
Whitler vd. (2021) gelistirmis ve krizlerin 6nlenmesi, etkilerinin azaltilmasi ve telafisi-
ne yonelik oneriler sunmustur.

Kaynak: Cleeren vd. (2017)’den yararlanarak gelistirilmistir.

Incelenen c¢aligmalarda ana odak noktasmin yaygin olarak tiiketici, firma/marka
ve yatirimcilar oldugu goriilmektedir (6r: Dawar ve Pillutla, 2000; Gao vd., 2015;
Hansen vd., 2018). Ayrica bu ¢alismalarda geri cagirmaya konu olan iirtinler kap-
saminda agirlikli olarak otomobil ve tiiketici {iriinlerinin ele alindig1 (6r: Cleeren
vd., 2013; Liu ve Shankar, 2015; Borah ve Tellis, 2016; Liu vd., 2017) ve verile-
rin genellikle Amerika ve ¢esitli Avrupa {ilkelerinden elde edildigi anlasilmakta-
dir (6r: Hsu ve Lawrence, 2016; Eilert vd., 2017). Dahasi, bu arastirmalarin ¢ok
biiylik bir kism1 ampirik veya deneysel tasarim odakli arastirmalardan meyda-
na gelmektedir (6r: Dawar ve Pillutla, 2000; Pennings vd., 2002; German vd.,
2014; Hsu ve Lawrence, 2016). Ek olarak ge¢mis ¢calismalarda daha ¢ok Atfetme
Teorisi (Attribution Theory), Durumsal Kriz Iletisim Teorisi (Situational Crisis
Communication Theory, SCCT), Iliskisel Ag Teorisi (4ssociative Network The-
ory), Adalet Teorisi (Justice Theory), Baglanma Teorisi (Attachment Theory) ve
Tiiketici-Marka Iliski Teorisi (Consumer-Brand Relationships Theory) gibi teorik
yaklasimlarin benimsendigi goriilmektedir (Coombs, 2007; Khamitov vd., 2020).

Son olarak, konuya yonelik ilginin son yillarda Tiirkiye’de de artmaya basladigi
goriilmektedir. Bu kapsamda Ulusal Tez Merkezi ve Google arama motoru tizerin-
den herhangi bir tarih kisit1 koymaksizin tarama gergeklestirilmistir. {lgili tarama
kapsamina yalnizca marka krizi, kusurlu {iriin krizi, {iriin geri ¢cagirma ve kriz tep-
ki stratejilerini kusurlu {iriin krizi baglaminda ele alan aragtirmalar dahil edilmis;
genel kapsama sahip kriz ve kriz yonetimi, geri ¢cagirmaya konu olamayan hizmet
telafisi ve halkla iliskiler odakli calismalar ise kapsam disinda birakilmigtir. Ni-
tekim, Tiirkiye’de gerceklestirilen arastirmalarin baslicalar1 ve ortaya koyduklar
sonuglar Tablo 3 yardimiyla paylasilmigtir:

Tablo 3. Tiirkiye’de Gergeklestirilen Baglica Arastirmalar ve Bulgulari

Yazarlar Temel Bulgular

Marka itibari ve satin alma egilimi ile marka giiveni ve satin alma niyeti

Buran (2011) arasinda olumlu dogrusal bir iliski vardir.

Proaktif stratejilerin marka imaji {izerinde olumlu, inkar stratejisinin ise
Ozdemir Cakir (2013) olumsuz etkisi vardir. Ayrica kriz, marka imaji ile satin alma niyeti tize-rinde
benzer etkilere sahiptir.

Isletmenin kurumsal sosyal sorumlu davranislari, tiiketicilerin tekrar satin alma
Kahraman (2016) niyetlerini pozitif yonde etkiler ve isletmenin kurumsal sosyal sorumluluk
diizeyi azaldikea tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti de azalir.

Krizler karsisinda tiiketicilerin dogrundan firma tarafindan bilgilendi-rilmesi

Alan vd. (2018) marka degeri ve marka giiveninin sinirli diizeyde azalmasina neden olmaktadir.
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Kurumsal itibar (yiiksek-diigiik) ve hatadaki kasit (kasitli-kasitsiz) de-
Yakut (2018a) giskenlerinin farkli diizeylerinden hareketle firmaya kars: tutum ve tek-rar satin
alma niyeti gruplar arasinda anlamli bir sekilde farklilagsmak-tadir.

Uriin geri cagirmalar1 atfetme teorisi baglaminda degerlendirerek geri

Yakut (2018b) cagirmalara yonelik tiiketici tepkisini etkileyen faktorleri ortaya koymaktadir.
Ozdemir (2018) Uriin geri ¢agirma, marka imaj1 ve satin alma niyetini olumsuz etkiler.
Ergen Keles (2019) Geri gagirma mesajinda yer alan farkl bilgilerin firma degerini hangi diizeyde

ve ne yonde etkiledigini arastirilmis ve krize iliskin aciklayict bilgiler
verilmesinin daha olumlu etki yarattig1 tespit edilmistir.

Marka krizi durumunda marka giiveni, olumsuz bilgiye karsi direng ve tekrar

Kili¢ (2019) satin alma niyeti tizerinde etkilidir. Ayrica marka duygusu da tekrar satin alma
niyetine tizerinde etkiye sahiptir. Son olarak, ¢evre bi-lincinin marka giiveni ve
olumsuz bilgiye kars1 direng iliskisinde diizen-leyici rolii vardir.

Oncelikle gesitli sektorlerde basarisiz olan iiriinlerin, firmalarin piyasa degeri ve
piyasa riski tizerindeki etkilerini belirleyen faktorler, sonrasin-da ise inovatif

Erzurumlu (2019) urtinlerin geri ¢agirilmasinin hem firma piyasa degerinde (kisa ve uzun vadeli)
hem de piyasa riskinde (sistematik olmayan hisse senedi riski) neden oldugu
degisimler ortaya konulmustur.

Kriz tepki stratejilerinin (proaktif-pasif) tekrar satin alma niyeti iizerin-deki
etkisine aracilik eden yapilar ve kurumsal itibarin (yiiksek-diisiik) ilgili dolayli
etki tizerindeki diizenleyici rolii kiiltiire bagli olarak se-killenmektedir. Buna

Erol (2020) gore, toplulukgu ve belirsizlikten kaginma diize-yi yiiksek Tiirkiye’de sug atfi
ve olumsuz duygularin diizenlenmis seri aracilik etkisi (yiiksek itibar igin daha
biiyiik), bireyci ve belirsizlikten kaginma diizeyi diisiik ABD’de ise fonksiyonel
degerlendirmenin dii-zenlenmis aracilik etkisi (diisiik itibar icin daha biiyiik)
s6z konusudur.

Kriz tiirleri satin alma niyeti tizerinde anlamli farkliliklara neden olmaz-ken kriz

tepki stratejileri bu noktada anlamli farkliliklar gostermektedir. Ayrica, gesitli

(2020) duygusal tepkiler hem kriz tirii hem de kriz tepki strateji-si agisindan
farklilagmaktadir.

Kiling ve Baygu

Tirkiye’de gerceklestirilen arastirmalarin ana odak noktasinda daha c¢ok firma
ve markanin yer aldig1 goriil-mektedir (6r: Buran, 2011; Ozdemir Cakir, 2013;
Kahraman, 2016). Ote yandan yatirimcilara yonelik giktilar saglayan finansal
performans odakli arastirmalar da bulunmaktadir (6r: Ergen Keles, 2019;
Erzurumlu, 2019). Ayrica Tiirkiye’de gerceklestirilen arastirmalarda iirin grubu
olarak otomobil ve tiiketici trlinleri 6n planda yer almaktadir (6r: Yakut, 2018a;
Kilig, 2019; Erol, 2020). Arastirmalarin biiyiik bir kismi regresyon analizi tekni-
ginin kullamldig1 ampirik ¢alismalardan olusurken (6r: Buran, 2011; Ozdemir
Cakir, 2013; Kahraman, 2016) deneysel tasarima sahip c¢alismalar da s6z
konusudur (6r: Yakut, 2018a; Erol, 2020; Kiling ve Baycu, 2020). Son olarak
arastirmalarda Atfetme Teorisi’nin olduk¢a oOne ¢iktig1 goriilmektedir (Or:
Kahraman, 2016; Yakut, 2018a; Yakut, 2018b; Erol, 2020).

3. Sonuc¢ ve Degerlendirme

Her ne kadar firmalar tarafindan izlenebilecek en dogru strateji titiz bir yonetim
sergileyerek kusurlu iiriin krizlerinden kaginmak olsa da bu tiir krizlerin 6nlenme-
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si her zaman miimkiin olmamaktadir (Cleeren vd., 2017). Nitekim, 2013 yilinda
yiiriitiilen bir aragtirma kapsaminda goriisiilen firmalarin %44’ gegmis yil igeri-
sinde en az bir kriz yasadigini, %56°s1 ise gelecek yil icerisinde kriz yasamalarinin
olas1 oldugunu ifade etmistir. Bu a¢idan kusurlu iirlin krizleri firmalar agisindan
pek de uzak olmayan ihtimallerdir (Kim ve Woo, 2019). Artan kusurlu iiriin krizi
ve bu krizlere bagli gerceklestirilen iirlin geri ¢agirma uygulamalar1 da bu 6ngo-
riyl destekler niteliktedir (Gao vd., 2015). Dahasi, kusurlu {iriin krizlerinin ¢ok
sayida faktoriin etkili oldugu karmasik yapisi ve tiliketici, firma ve is birlikgileri
acisindan barindirdigr riskler konunun 6nemini artirmaktadir. Ayrica konunun ar-
tan 6nemine karsin Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkeler agisindan nispeten az
calisilmis olmasi da 6nemli bir noktayi isaret etmektedir. Dolayisiyla bu ¢alisma,
Tiirkiye’den arastirmacilarin bu konuya ilgilerini ¢ekebilmek ve alanda yapila-
cak yeni caligmalar1 tesvik edebilmek igin alana iligkin temel kavram ve siirecleri
aciklamayi, alanda yapilan ¢aligmalari sistematik bigimde sunmayi1 ve gelecekte
yapilabilecek arastirmalar i¢in Oneriler getirmeyi amaglamistir.

Kusurlu iirlin krizleri tiikketici giivenligi iizerinde risklere neden olmakta, tiiketici
alg1 ve davranislar iizerinde olumsuz etkiler yaratan bu riskler ise firma hedefleri
acisindan tehdit yaratmaktadir. Bu nedenle kriz siirecinin dogru sekilde yonetile-
bilmesi hem tiiketici giivenligi hem de firmalarin siirekliligi agisindan dnemlidir.
Dogru yonetim siireci oncelikli olarak s6z konusu krizin sebebinin ve karakteris-
tik ozelliklerinin anlagilmasiyla miimkiindiir. Zira, kusurlu {irtin krizi karsisinda
firma tarafindan tepki stratejisi, telafi, geri ¢agirma zamani ve kriz iletigimi gibi
hususlara yonelik verilmesi gereken stratejik kararlar, krizin sebebi ve karakte-
ristik dzelliklerine gore tasarlanmalidir (Ketchen vd., 2014). Tlgili stratejik un-
surlarin tasarimi noktasindaki basar1 ve basarisizliklarin ise tiiketiciler, firma ile
paydaslar1 ve endiistri agisindan 6nemli sonuglar1 beraberinde getirecegi aciktir.
Bu anlamda kusurlu iiriin krizinin 6nciilleri, karakteristik 6zellikleri, ilgili krize
yonelik firma davraniglari ve bu siirecin olasi sonuglart konunun teorik isleyisine
yonelik biitlinciil ve sistematik bir anlayis saglamaktadir. Ayni perspektiften ha-
reketle gelecek arastirmalara yonelik oneriler getirilecek olursa oncelikli olarak
farkli onciillerin ele alindig1 arastirmalara ihtiya¢ duyuldugu diisiiniilmektedir.
Ciinkii krizin altinda yatan farkli sebepler tiiketicilerin algilamalari, sug atiflar1 ve
davranigsal niyetleri iizerinde farkli etkilere neden olabilmektedir (Dutton, 1986).
Dahasi, teorik isleyisten hareketle her bir onciiliin kusurlu triin krizinin karak-
teristik 6zellikleri tizerinde farkli diizeylerde etkiler yaratacagi anlasilmaktadir.
Benzer bir 6neri kusurlu iirlin krizlerinin karakteristik 6zellikleri icin de s6z ko-
nusudur. Zira, ¢esitli unsurlardan meydana gelen bu 6zellikler firma davranisinin
belirlenmesi ve krizin olast sonuglar {izerinde 6énemli dl¢lide etkiye sahiptir. Bu
anlamda ¢esitli karakteristik 6zelliklerin farkli diizeylerini konu alan arastirma
kurgularinin dogru firma davranigina ve bu davraniglarin sonuglarina yonelik bir
anlayisin gelistirilmesine katki sunacagina inanilmaktadir. Gelecek arastirmalarda
iizerinde durulmasi gereken diger bir dnemli nokta ise firma davranigidir. Esa-
sen kriz oOnciilii ve gesitli karakteristik 6zelliklerden hareketle firmalarin ne tiir
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stratejiler izleyebilecegini ve bu stratejilerin olas1 yansimalarini ortaya koymay1
hedefleyen yaklagimlar (6rnegin durumsal kriz iletisim teorisi) mevcuttur. Fakat
krizlere neden olan ve/veya kriz yonetimi stirecine etki eden faktorlerin cesitliligi
ve her gecen giin daha da artmasi bu alana yonelik bilgi ihtiyacini glincel tutmak-
tadir. Nitekim, krizin sebepleri ve karakteristik 6zelliklerinden hareketle dogru
kriz tepki stratejisinin belirlenmesi dnemini koruyan bir noktadir. Ciinkii strateji
belirlemek dinamik bir siiregtir ve her kosulda basarili sonuglar saglayacak tek bir
stratejik yaklagim s6z konusu degildir. Nitekim, kimi durumlarda reddetme stra-
tejisi izlemek, bazi alternatif stratejilere kiyasla daha uygun bir yaklasim olabil-
mektedir (Singh vd., 2019). Bu anlamda baglama uygun tepki stratejilerinin tes-
pitine yonelik arastirmalar 6nem tasimaktadir. Dahasi, strateji belirleme siirecinde
firmanin soyut degerleri olan kurumsal itibar ve marka degeri gibi faktorlerin de
onemli oldugu goriilmektedir. Ornegin yiiksek kurumsal itibar diizeyinin tiiketici
algi ve tutumu lzerinde olumlu etki yarattig1, tiikketicilerin kusurlu {irtin krizleri
karsisinda yiiksek itibarli firmalar1 diisiik itibarli firmalara kiyasla daha az sugla-
dig1 (Xie ve Keh, 2016), tiriine yonelik degerlendirmelerinin daha olumlu (Wang,
2019) ve tekrar satin alma niyetinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Siomkos,
1999). Ote yandan tiiketici beklentilerinin artmasina neden olan yiiksek kurumsal
itibar (Su vd., 2019) kimi durumlarda tiiketicilerin hayal kirikligina ugramasina
ve dolayisiyla daha biiyiik tepkiler gostermesine de neden olabilmektedir (Rhee
ve Haunschild, 2006; Aichner vd., 2020). Benzer sekilde marka denkliginin de
kriz donemlerinde koruyucu ya da asindirict etkileri olabilmektedir (Dawar ve
Pillutla, 2000; Rea vd., 2014). Bu durum, firmalarin kusurlu iiriin krizleri kar-
sisinda atacaklar1 her adimin sonuglarmin baglamsal oldugunu gdstermektedir.
Bu nedenle gelecek arastirmalarda kurumsal itibar ve marka denkligi gibi soyut
degerlerin diizenleyici rollerinin dnciil, karakteristik 6zellik ve strateji agisindan
farklilasan kurgular yardimriyla ortaya konulmasi 6nem tasimaktadir. Kriz tepki
stratejilerinin yani sira gelecek arastirmalarda odaklanilmasi gerektigi diistiniilen
diger bir husus ise krizin telafisidir (Whitler vd., 2021). Ciinkii firma/marka ve
titketici agisindan optimal dengeye sahip telafi uygulamalarinin belirlenebilmesi,
gerek firma/markanin varligini siirdiirebilmesi gerekse krizin olumsuz etkilerinin
azaltilabilmesi agisindan 6nemlidir. Ancak bu 6nemine karsin krizin telafisine yo-
nelik arastirmalarin da gorece az oldugu diistiniilmektedir.

Kusurlu {irlin krizi ve geri ¢agirma siirecinin isleyisinden hareketle gelistirilen
Onerilerin yani sira ge¢mis arastirmalarin bulgu ve ortak egilimlerinin de gele-
cek arastirmalara yonelik birtakim ipuglar1 sundugu diisiiniilmektedir. Oncelikle
paydas kavraminin genisleyen kapsamindan hareketle (Muralidharan ve Bapuji,
2009) kusurlu iiriin krizi ve geri ¢agirma siirecinin ve sonuglarinin tedarikgi, pera-
kendeci vb. paydaslar agisindan incelenmesi daha spesifik sonuglar saglayacaktir.
Bu noktada Singh vd. (2019)’nin stratejik ortaklara yonelik ¢aligmasi, genisleyen
paydas kapsaminin énemine yonelik bir gosterge niteligi tasimaktadir. Benzer
sekilde, gecmis arastirmalarin agirlikli olarak otomotiv ve tiiketici iiriinleri gibi
sektorlere yonelik olmasi, farkli iiriin gruplarini ele alan arastirmalara yonelik ih-
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tiyaci ortaya koymaktadir. Ciinkii krize konu olan {iriiniin iglevsel ya da sembolik
degeri, tiiketici degerlendirmeleri agisindan dnemli bir faktordiir. Diger yandan
pazarlarin kiiresellesmesine bagli olarak kusurlu iiriin krizi ve iirlin geri ¢agir-
malarin ¢esitli kiiltiirler iizerinde neden olabilecegi farklilasan etkilerin (Taylor,
2000; Samaraweera vd., 2014) énemli bir arastirma potansiyeli tasidigina inanil-
maktadir (Cleeren vd., 2017). Bu nedenle Amerika ve Avrupa iilkeleri haricinde
baska bolge/iilkelerden saglanacak verilerle gerceklestirilecek arastirmalara ihti-
ya¢ duyulmaktadir. Bu noktada, Tiirkiye’den arastirmacilarin konuya gosterecegi
ilginin degerli oldugu aciktir. Dahasi, kusurlu {iriin krizi ve {irtin geri ¢agirma ko-
nularia yonelik mevcut bakis agisini genisletebilmek i¢in gelecek arastirmalarda
farkl teorik yaklagimlarin benimsenmesi de oldukca énemlidir (Wowak ve Boo-
ne, 2015; Cleeren vd., 2017). Ayrica gliniimiizde dijital mecralarin artan 6nemine
karsin bu kapsama yonelik gorece az sayida arastirmanin bulunmasi (bkz. Borah
ve Tellis, 2016; Hsu ve Lawrence, 2016) tiiketicilerin bu mecralar lizerinden kriz
ve geri ¢agirmalara yonelik algi, tepki ve davranislarinin anlagilmasi noktasin-
da 6nemli firsatlarinin bulundugunu gostermektedir. Bu nokta Whitler vd. (2021)
tarafindan gelecek arastirmalara yoneltilen “firmalar tarafindan farkli iletisim
kanallar1 nasil kullanilmali ve bu durumun olasi sonuglar1 nelerdir?” sorusuna
paralel bir gerekliligi de isaret etmektedir. Son olarak, ge¢mis arastirmalara yone-
lik tarama kapsamina dahil edilen dergiler ve belirlenen tarih araligi ¢aligmanin
kisitin1 olusturmaktadir.
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A CONCEPTUAL REVIEW ON PRODUCT-HARM CRISIS AND PRO-
DUCT RECALL LITERATURE

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

Product-harm crises represent a delicate management process (Huang, 2008). Sin-
ce each crisis is unique (Darling et al., 2009), companies must correctly unders-
tand the antecedent and characteristics of the crisis before making strategic deci-
sions (Ketchen et al., 2014). In this context, many researches have been done in
marketing. However, this situation has caused the literature to become quite inten-
se and complex. Reviews and systematic literature reviews within the framework
of product-harm crises and product recall literature have become necessary (Liu
and Shankar, 2015; Wowak and Boone, 2015; Cleeren et al., 2017; Khamitov et
al., 2020). Moreover, there is also an important gap in the literature for developing
countries (Cleeren et al., 2017). Therefore, this study aims to explain the basic
concepts and processes, present the studies in the field systematically, and make
suggestions for future researches to attract researchers from Turkey to encourage
new studies in the field.

2. Conceptual Framework

Product-harm crisis refers to “complex situations where products are defective,
unsafe and dangerous” (Dawar and Pillutla, 2000: 215). The concept of a product
recall, which has an important place in the product-harm crisis literature, refers to
the removal of certain products from production, sales, and other operations due
to possible risks (Ahsan and Gunawan, 2014). In this sense, while product-harm
crises constitute the essence of the event, product recalls emerging as a result of
such crises (Wei et al., 2016). Product-harm crises that cause sudden disruptions
in the life cycle of products (Siomkos and Kurzbard, 1992) are usually caused
by antecedents such as manufacturer negligence, product misuse and/or sabotage
(Siomkos and Malliaris, 1992). These antecedents have effects on shaping the
characteristic features underlying all crises. Moreover, these antecedents and cha-
racteristics are determinants in shaping firm behavior such as response strategy,
recall time, crisis recovery, and crisis communication towards crisis (Dawar and
Pillutla, 2000; Jung, 2011; Eilert et al., 2017; Liu et al., 2017).

In the past studies examined within the study, it is seen that the main focus is
mostly on consumers, companies/brands and investors. Besides, automobile and
consumer products are mainly handled as products subject to recall, and the rese-
arch data were generally obtained from America and various European countries.
Also, in previous studies, it is seen that mostly approaches such as Attribution
Theory, Situational Crisis Communication Theory (SCCT), Associative Network
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Theory, Attachment Theory, and Consumer-Brand Relationships Theory have
been used (Coombs, 2007; Khamitov et al., 2020). Similarly, studies conducted in
Turkey have also been examined. Thus, studies carried out in Turkey are mostly
located on companies and brands. There are also financial performance-oriented
studies that provide outputs for investors. Besides, automobiles and consumer
products are at the forefront as a product group. Finally, Attribution Theory stands
out in the researches as the theoretical approach.

3. Conclusion

The antecedents of the product-harm crisis, characteristics of crisis, firm behavi-
ors towards the crisis, and the possible consequences of this process provide a ho-
listic and systematic understanding of the theoretical functioning of the subject. At
the same time, this theoretical process sheds light on important points for future
researches. First, it is important to understand the effects of various antecedents,
characteristics, and firm behaviors. Moreover, moving from the expanding scope
of the stakeholder concept (Muralidharan and Bapuji, 2009), it is important to
examine the functioning and consequences of the crisis process on different sta-
keholders. In addition, future research needs to focus on different product groups.
On the other hand, the effects of culture on the consequences of product-harm
crises (Taylor, 2000; Samaraweera et al., 2014) are believed to have an important
research potential (Cleeren et al., 2017). In addition, it is very important to adopt
different theoretical approaches in future research to expand the current perspec-
tive on the subject (Wowak and Boone, 2015; Cleeren et al., 2017). Finally, more
research is needed to understand social media’s function in understanding consu-
mer perceptions, reactions, and behaviors towards crises (see Borah and Tellis,
2016; Hsu and Lawrence, 2016).





