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ONSOZ
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davranigina etkisi arastirilarak, tiiketicilere uygulanan anket calismasi ile yeniden
yorumlanmustir.
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OZET

KURUMLARIN KRIZ YONETIMI SURECINDE YAPTIKLARI KRiZ
ILETISIMI FAALIYETLERININ TUKETICIi DAVRANISINA
ETKiSi: VOLKSWAGEN ORNEGI

Kriz ve kriz yonetimi, ulusal ve uluslararasi alanda siklikla karsilastigimiz kavramlar
olmakla birlikte kurumlarin itibari igin olduk¢a 6nemlidir. Kriz yonetimi; kurumlarin
muhtemel kriz durumlarina karsi, kriz sinyallerini algilama konusunda gerekli
hassasiyeti gostererek, orgiitiin kriz yasamasina engel olma veya aniden ortaya ¢ikan
kriz durumlarinda, orgiiti en az maliyet ve kayipla kriz durumundan kurtarma
siirecidir. Bu calismanin yapilmasindaki amag; Volkswagen markasinin yasadigi
Krizin, tiiketicilerin markanin kriz aninda benimsedigi kriz iletisim siirecinin satin alma
davranigina etkisini arastirmak ve kriz yonetiminin 6nemini vurgulamaktir. Yerli ve
yabanci literatiirde kriz yonetimini spesifik alanlarda inceleyen birgok arastirma
olmakla birlikte VVolkswagen markasinin yagamis oldugu giincel krizin yonetilmesi ve
marka hakkinda elde edilen bulgularin literatiire 6nemli katkida bulunacagina
inanilmaktadir. Tez ¢alismasinda kriz yonetimi basliginda; krizin tanimi ve 6zellikleri,
krizin temel etmenleri, kriz tiirleri, kriz siireci, kriz yonetim siireci, kriz iletisimi ve
durumsal kriz iletisim teorisi agiklanmistir. Volkswagen markasinin yasamis oldugu
emisyon krizi siiresince Volkswagen tarafindan kriz doneminde yapilan agiklamalar
literatlirdeki imaj restorasyon teorisi ve durumsal kriz iletisim teorisi kapsaminda
kullanicilara uygulan anket yontemi ile degerlendirilmistir. Verilerin analizi SPSS
paket programinda uygulanmistir. Buna gore, yasanan kriz, kullanilcilarin markaya
olan giivenini, bagliligini1 ve kullanim devamliligin istatistiksel agidan anlamli bir

bicimde etkilemedigi bulunmustur.

FURKAN ALCIN,2022

Anahtar kelimeler: Kriz, Kriz Yénetimi, Kriz Iletisimi



ABSTRACT

THE EFFECT OF CRISIS COMMUNICATION ACTIVITIES
PERFORMED BY INSTITUTIONS IN THE CRISIS MANAGEMENT
PROCESS ON CONSUMER BEHAVIOR: THE CASE OF
VOLKSWAGEN

Crisis and crisis management, as well as the concepts we often encounter in the
national and international arena, if crisis management fails, reputation in the eyes of
the community diminishes and loses firm reputation. From this point of view, effects
such as credibility, reliability and dignity are the most important factors in the crisis
period. Crisis management: it is the process of preventing the organization from
surviving the crisis and recovering the organization from the situation of the crisis with
the least cost and loss in case of sudden emergencies in case of possible crisis, showing
the necessary sensitivity to perceive the crisis signals. Crises that have had a lot of
impact on business performance are things that need to be managed with care. The
purpose of the research; The aim is to investigate the effect of the crisis experienced
by Volkswagen on people's opinions about the brand and to emphasize the importance

of crisis management.

Although there are many studies examining crisis management in specific areas in the
domestic and foreign literature, it is believed that the findings obtained from the
relationship between the management of the current crisis experienced by Volkswagen
and the business performance will contribute to the literature. In the thesis, in the title
of crisis management; Definition and characteristics of crisis, basic factors of crisis,
crisis types, crisis process, crisis management process, crisis management approaches,
image restoration theory, crisis communication and situational crisis communication

theory are explained.

By giving place to the concepts related to business performance, the statements made
by Volkswagen during the crisis period during the emission crisis experienced by
Volkswagen were evaluated by content analysis method within the scope of image

restoration theory and situational crisis communication theory in the literature.



The questionnaire used in the study was applied to the users. The analysis of the data
was applied in the SPSS package program. Accordingly, it was found that the crisis
did not affect the trust, loyalty and continuity of use of the users in a statistically

significant way.

FURKAN ALCIN, 2022

Keywords: Crisis, Crisis Management, Crisis Communication
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GIRIS

Halkla iliskiler, kurumlarin kriz iletisiminde basvurdugu yontemlerden biridir.
Kurumlarin 6ngordiigii veya dngoremedigi krizler, gegmisten glinlimiize kadar onlarin
varligimi tehlikeye sokmustur. Kurumlarin rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri
i¢in, kriz yonetimini bilmeleri ve benimsenmeleri gerekmis, bu durum da kurumlarin

bu alanda ¢alismalar yiiriitmelerine sebep olmustur.

Gilintimiizde kitle iletisim araglarinin yayginlagsmasi ve teknolojinin geligmesi ile
birlikte yasanan degisim, herhangi bir yerde yasanan olumsuzluklarin ve yasanacak
olan krizlerin, tiim insanlar tarafindan es zamanli duyulmasini1 saglamaktadir. Boyle
bir durum karsisinda isletmelerin yasamakta olduklar1 kriz olaylar1 bagka
kaynaklardan duyulmadan oOnce, hedef kitle eksiksiz ve dogru sekilde
bilgilendirilmelidir. Degisen ¢evre kosullari, yasanacak olan krizlerin ortaya ¢ikma
olasiliklarint arttirmis ve orgiitlerin bu degisen kosullara uyum saglamasini zorunlu
kilmigtir. Giinlimiizde orgiitler, kurumsal itibarlarim1 korumak, kurum imajlarini
yiikseltmek i¢in ¢esitli ¢alismalarda bulunmakta ve olasi bir kriz durumu i¢in 6nceden
bazi ¢alismalar yapmaktadirlar. Gerekli ¢alismalar yapilmadigi ve kriz durumlart g6z
ardi edildigi takdirde, yillar boyunca yapilmis olan basarili faaliyetler de dnemini
yitirmekte ve elde edilen itibar ve olumlu imaj yasanan kriz karsisinda zarar

gorebilmektedir.

Bu c¢alismanin ilk béliimiinde halkla iligkiler ve kriz kavramlar ele alinmis; krizi
etkileyen faktorler incelenmis, krizin orgiitler izerinde meydana getirdigi etkiler ve
kriz iletisimi ydnetimine deginilmistir. ikinci béliimde ise; tiiketici kavramimin
aciklanmasindan sonra krizin tiiketiciler iizerindeki etkilerinin ne olduguna
deginilmistir. Caligmanin ii¢lincli boliimde ise, arastirmanin yontemi, amaci, konusu,
hipotezi, 6rneklem ve evreni agiklanmistir. Son olarak tiiketicilere yapilan anket
calismasi ile tliketicilerin kriz karsisinda tutumlar1 6l¢limlenerek krizin sonuglari

ortaya konmustur.



BIiRINCIi BOLUM

HALKLA ILISKILERIN KRiZ YONETIMI ILE iLISKiSi

1.1. Halkla iliskiler ve Kriz Iletisimi

Halkla iligkiler kavramiyla ilgili bilimsel c¢alismalara baglanan 1920°1i yillardan
itibaren halkla iliskiler ile ilgilenen profesyoneller, tiim yonleriyle halkla iliskilerin
tanimini yapmak i¢in ¢alismalar ger¢eklestirmislerdir. Giintimiizde bilimsel kaynaklar
incelendiginde halkla iligkiler kavramima ait birden fazla tanimin oldugu
goriilmektedir. Yapilan bir¢ok tanima ragmen, halkla iligkiler kavraminin en agiklayici
tanim1 Edward Bernays tarafindan yapilmistir. Bernays, halkla iliskiler kavramini,
cesitli algilara, degerlere sahip olan bireyleri bir program ya da amaca razi gelmeye

yonelik kabiliyet olarak tanimlamistir (Karadeniz, 2010:2).

Halkla iliskiler, iki ana terimden meydana gelmektedir. "Halk" kelimesi, bir iilkede
yasayan ve ortak cikarlarla birbirine bagli olan herhangi bir kisi seklinde
tanimlannustir. “Iligki” kavramu ise, iletisimin temel aldig1 en az iki tarafi iceren
amagcli bir faaliyet olarak tanimlanmistir. Ikisini birlestiren PR kavramu, bir toplulugun
genel amaci i¢in kurulmus bir iligkiyi tanimlar (Sezgin, 2013:185). Yabanci literatiirde
Fransizca'da "Relations Publices" ve Ingilizce'de "Public Relations" terimleri "Halkla
fliskiler" kelimesinin es anlamlis1 olarak kullanilmaktadir. Bu kelimenin bas harfleri
olan PR, halkla iliskiler uzmanlari tarafindan kullanilmistir (Sabuncuoglu, 1998:40).

Halkla iligkiler, birden fazla akademik disiplini kapsayan bir siire¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Halkla iliskilerin asil amaci kendi ile ilgili durumlari irdelemek, bu
durumlar elestirel olarak incelemek ve siiregleri gegerli uygulamalara doniistiirmektir.
Halkla iligkiler ile ilgili net bir tanim yapilmas1 gerekirse, Halkla Iligkiler Enstitiisiine
gore (IPR) bir orgiit ile hedef kitlesi arasinda iyi niyet ve karsilikli anlayisa dayali
iligkileri  slirdiirmeye yonelik Onceden planlanmis ¢abalarin tiimii olarak

tanimlanabilmektedir.
IPRA’nin yapmis oldugu tanimlamalarda asagidaki unsurlar kullanilmistir:

¢ Genel anlamda kurulusa sempati kazandirmak ve gelistirmek,



e Belirlenen alanda sempati gelistirirken ¢evrede benzer bir sistem ortaya
cikararak yapisal olarak giiclenmek ve kurumsallagmak,
e Var olan giiven ve sempatiyi siirekli olarak koruyarak stirdiirmek, iyilestirmek
ve arttirmak,
e Bagka sistem ve gruplar ile iletisimde bulunarak koruyuculugu devamli hale
getirmek,
e Kurulusun ilgisi yoniinde kamuoyunda etki birakmak,
e Diger ilgililerle karsilikl1 baglant1 kurarak birlikte hareket etmeyi hedeflemek,
e Kurulusun kendi gelisimi karsilikli anlagmalar ile desteklemektir (Peltekoglu,
2014:4-6).
Yapilmakta olan her tanim, halkla iligkiler kavramimin farkli bir yoniine vurgu
yapmaktadir. Halkla iligkilerin temel amaglari, kurum ve kuruluslarin yakin ¢evreleri
ile olumlu iliskiler kurmalarini1 saglamak ve diizgiin bir iletisim ortami yaratmaktir.
Toplumda yasanan bazi degisimler, farkli gruplar arasindaki iletisimi gii¢lii kilarken;
bu giicliiklerden ortaya ¢ikan eksiklikleri 6nleme faaliyeti halkla iligkilerin bir meslek
haline gelme siirecini hizlandirmistir. Her gegen giin ortaya ¢ikan kavramlar, halkla
iligkilerin smirlarin1 genisletmis ve bu simirlarin genislemesiyle birlikte halkla

iligkilere 6nemli bir sorumluluk yiiklemistir.

Yapilmakta olan tanimlar, halkla iligkilerin bir yonetim gorevi oldugunu ortaya
koymakla birlikte kurum felsefesinin olusturulmasinda, amaclarin saptanmasinda,
orgiitiin degisen cevre kosullarina uyum gostermesi gibi énemli sorumluluklarina da
atifta bulunmaktadir. Halkla iligkiler ayrica kurumlarin ekonomik, sosyal ve politik
sorumluluklarini da yerine getirmesine yardimci olurken, kar giitme amaci disinda

sosyal sorumluluklarin varligin1 kamuoyuna hissettirmesi adina 6nem tagimaktadir.

Halkla iliskiler hangi boyutuyla incelenirse incelensin, iletisim halkla iligkilerin temel
amacini olusturmaktadir. Orgiitler iletisim ydnetiminde iletisime ait kuramlardan,
iletisimsel araglardan ve yontemlerden yararlanirken, ayni cat1 altinda toplanan is ve
iletisim hedefleri ile karsilikli olarak bir sinerji yaratmaktadirlar. Giinlimiizde
teknolojik gelisimlerin ve degisimlerin, iletisim alanina yansimasi halkla iliskilerin
araclarini ve yontemlerini 6nemli 6lclide etkileyerek uygulamalarini gelistirmektedir.

Kamuoyunda gerekli olan beklentilerin artmasi, iletisime duyulmakta olan giiveni



arttirmakta belirlenen yoOnetim anlayigi, halkla iliskilere olan yaklagimin
sekillenmesine yardimei olmaktadir. iletisim stratejisi, ydnetim anlayis1, hedefkitle ve
halkla iligkiler arasindaki etkilesim uygulamalarinin ¢ikis noktasini olusturmaktadir

(Peltekoglu, 2014:8).

Halkla iligkilere yonelik Yetkin, Giines, Giiven ve Patan’in yaptigi aciklamalar
sirastyla sOyledir: “Halkla iliskilerin amaclar1 ¢ogaltilabilir. Halkla iligkilerin farkli
sektorlerde farkli amaglar1 bulunmaktadir.” (Yetkin, 2009:70). “Halkla iliskilerde
temel amag¢, kamuoyunu etkilemek ve ondan etkilenmektir. Bu temel amacin
gerceklestirilmesinde oOrglit iginde ve diger oOrgiit ve kuruluslarla arasinda giiven,
sayginlik ve olumlu bir goriintii 6nemli bir yer almaktadir” (Giines, 2009:72).
“Kamuoyunu etkilemek halkla iligkiler agisindan 6énemli bir kavramdir. Kamuoyunun
dogru bi¢imde bilgilendirilmesi, yanilgiya yer verilmemesi, bir yandan sorumlu
anlayisin ve ortak zemin yakalama g¢abasinin altin1 ¢izerken, diger taraftan gonderilen
iletilerde dogru bilgiyi aktarma gerekliligi kaliteyi zorunlu hale getirmektedir”
(Giiven, 2014:67). “Isletmenin halka acilmasi, halkin sorunlarmna sahip ¢ikmasi
toplum tarafindan olumlu degerlendirilmektedir. Toplum kendisine sadece firmanin
irlinlerini satin alan tiiketici goziiyle bakilmasini istemez. Toplum firmalarin
urettikleri ve kendisinin tiikettikleri disinda bu hizmeti sunan kuruluslar1 daha
yakindan tanimak; hakli olarak firmalarin {iretim ve satis disinda topluma ne gibi
katkilarda bulundugunu ve sosyal sorumluluk yiiklendigini 6grenmeyi istemektedir”

(Patan, 2009:6-7).

Yukarida yapilan tanimlar gosteriyor ki; halkla iliskiler {i¢ temel baglik altinda
toplanabilir. Bu temel basliklar; halkla iligkiler bir yonetim gorevidir ve iletisim
araglarin1 kullanarak kamuoyunu etkilemeyi amaclar. Halkla iligskiler sadece
isletmelere 6zgii bir iletisim bi¢imini degil toplumsal yarar gozeten uygulamalarin

varligint duyurmada da 6nemli bir aktor gorevini de tistlenmektedir.

Yapilan agiklamalar dogrultusunda halkla iliskilerde kriz kavrami ele alindiginda, kriz
hakkinda bir¢ok arastirmact tarafindan krizin farkli yonlerine vurgu yapildigi
goriilmektedir. Kriz, tehdit unsuru iceren bir olay karsinda bu duruma miidahale
etmekte yetersiz kalarak toplumda veya Orgiitiin faaliyet yasaminda goriilen zor donem

olarak da tanimlanabilir. Kriz, i¢ veya dis cevreden gelen etkiler sonucunda,



kurumlarin mevcut denge durumlarini kaybetmeleri ile genel olarak reform gerektiren
istikrarsiz bir durum olarak ortaya ¢ikar. Kriz sozciligli genel olarak, aniden meydana
gelen, dnceden bilinemeyen ve zaman baskisi yaratan durum olarak ortaya ¢ikmaktadir

(Asunankutlu ve Safran, 2004:51-55).

Kriz sozcligli orgiitler disinda cesitli alanlarda giinliilk yasamda da yaygin olarak
kullanilan bir terimdir. Gerek bireylerin gerekse kurumlarin beklenmedik durumlarla
karsilasma olasiliklar1 her zaman icin s6z konusu olabilmektedir. Onemli olan bu
beklenmedik duruma kars1 hazirlikli olmak, alinabilecek onlemleri alip olas1 durum
karsisinda krizi yonetebilmektir. Beklenmedik bir anda ortaya ¢ikan krizler itibar
kaybinin yok olmasinin yani sira zaman zaman kurumlarin sektdrden tamamen
silinmesine de yol acabilir. Goriildiigii iizere bir toplumda, 6rgiitte, ya da bir kisinin
yasaminda ortaya cikan ve gii¢c siire¢ olarak adlandirilan kriz i¢in daha sonraki
asamalar goz Oniine alinarak Onlemler gelistirilmeli, gergeklesebilecek olan her
duruma kars1 her zaman hazirlikli olunmalidir. Krizin ortaya ¢ikmasi; akabinde yeni
durum ve gerceklerin olugsmasina sebep olmaktadir. Eskiye ait olan teknikleri gecersiz
kilmaktadir. Bu durum da kriz sonucunda aniden ortaya ¢ikabilen koklii degisiklikler

yasanarak belirsizlik durumlar ortaya ¢ikabilmektedir (Bozgeyik, 2008:27).

Degisen ¢evre kosullari, teknolojinin getirdigi yenilikler, hizli iletisim siirecinin
getirdigi degisim ve doniisiim sirketlerin kendi aralarinda yogun rekabet ortamina
girmelerine ve bu durum olasi krizlere meydan hazirlamaktadir. Bu durumda bulunan
orgiitlerin  kurulus faaliyetlerini  gergeklestirebilmeleri ve pazar paylarim
koruyabilmeleri i¢in ¢evrelerine uyum saglamalar1 gerekmektedir. Kurumlar i¢in her
seyden Once, kriz durumuyla kars1 karsiya kalindiginda krizden kurtulmak ya da ¢ikis
yolu aramak onemlidir. Krizin meydana gelmesinden 6nce, krizin yaklagimini tespit
etmek, olusan bu kriz kosullarin1 basariyla sonuclandirmak ve is siireclerine yeni bir
ivme kazandirmak amaciyla kullanmak i¢in bir yonetim yapisinin mevcut olmasi

snemlidir (Tiiz, 2001:26).

Orgiitlerin i¢inde bulundugu cevre siirekli olarak degismekte ve bunlar cok ciddi
sorunlar1 beraberinde getirmektedir. Karsilastig1 sorunlara gerekli olan ¢oziimleri
bulamayan ve gelecekte ayn1 sorunlarla karsilasan orgiitlerin, faaliyetlerini siirdiirme

sanslar1 azalmaktadir. Stirekli degisim gosteren ve dnceden tahmini miimkiin olmayan



hale gelen pazarlarda isletmeler tehlike altina girebilir. Bu yiizden gelisen rekabet
ortam1 icerisinde hayatta kalmak isteyen isletmeler kendilerini siirekli dinamik bir
yapida tutmak durumundadir. Giinlimiizde teknolojinin her alanda kullanilmaya
baslanmasiyla birlikte, sosyal medya aracglarinin giicli giderek artmaktadir. Bu giic,
Ozellikle kuruluslarin kriz donemlerinde etkin rol oynamaktadir. Kriz doneminin en
onemli 6zelligi belirsizliktir, bu ylizden krizi dogru yonetebilmek i¢in tek ve gecerli

bir yol bulunmamaktadir (Peltekoglu, 2014: 11).

Kriz, halkla iligkiler faaliyetlerinin yani sira, tiim orgiitsel yonetim siireceginin
devreye girmesi gereken bir durumdur. Kriz, orgiitlerin ve yasamlarmin gevre ile
stirekli etkilesim halinde olan ve orgiit i¢in yikic1 sonuglar dogurmamasi gereken,
Orgiitiin bir parcasidir. Krizlerin tamamen ortadan kaldirmak her zaman miimkiin
olmasa da halkla iliskiler politikalarinin kuruma zarar vermeyecek sekilde kullanilarak
optimal diizeyde tutulmasi ve krizin asilmasi miimkiindiir (Simsek, 1999:316). Bu
acidan bakildiginda krizle es zamanli olarak PR anlayisinda ve uygulamasinda bazi
degisiklikler yasanmaktadir. Orgiitsel bir bakis acisiyla bakildiginda, en &nemli
degisiklik, halkla iligkiler departmaninin karar verme siirecine dahil olan bir aktivist
birimin kimligini {istlenebilmesi ve uygulanmasina dogrudan miidahale edebilmesidir
(Kazanc1,1996:308). Halkla iliskiler agisindan bakildiginda ise, herhangi bir kurulusun
amaci, adin1 ve itibarim1 korumak olmalidir. Halkla iligkiler departmani bir krizi
ongoremese bile, olasi sorunlar1 ve zayifliklar: belirlemelidir. Firsatlar 6ncelige gore
gruplandirilmali ve olast her kriz senaryosu i¢in sorular, cevaplar ve c¢oziimler
belirlenmelidir. Bir strateji olusturuldugunda, iist yonetim bilgilendirilmeli ve kriz
tammlanmali ve Halkla iliskiler medya iliskileri girisimlerini ydnlendirmeli ve
desteklemelidir (Gorpe, 2001:28). Bir kriz, lic 6nemli asamadan geger: kriz oncesi
donem, kriz déonemi ve karar verme donemi olarak tanimlanan kriz sonrasi donem

(Peker ve Aytiirk, 2000:389).

Eger bir firma ya da kurum itibarin1 korumak istiyorsa krizlere her zaman 6nceden
hazirlikli olmali ve bunun i¢in gerekli adimlar1 zamaninda atmalidir. Gorildigi gibi,
halkla iligkiler ve kriz ayrilmaz bir biitiinlin pargalar1 gibidir. Halka iligkiler iliskileri

yapilandirmaya yardimci olurken krizler ise, iligkilerin siirekliligini saglamaktadir.



1.2. Halkla Tliskiler ve Kriz Iletisimi Ozellikleri

Isletmelerin varligini tehdit eden kriz igin yapilan tamimlamalar krizin bazi
Ozelliklerini ortaya koymaktadir (Tiiz, 2004:12). Bu dogrultuda krizin baz1 temel
ozellikleri Pira asagidaki gibi aktarmistir (Pira, 2004:27).

e  Orgiitiin varligini tehdit etmesi,

e Ani bir degisiklige neden olmasi,

e Zaman baskisiyla acil miidahale gerektirmesi,

o Ust diizey yoneticilerde gerilim yaratmas,

e Korku ve panik olusturmast,

e Kontrolii zor bir durum meydana getirmesi,

e  Orgiitiin tiim kaynaklarmi tehdit etmesi,

e Orgiitiin simdiki veya gelecekteki galismalari varliksal olarak etkilemesi,

e Orgiitteki yoneticileri, hissedarlar ciddi bigimde etkilemesi
Tanimlanan Ozellikler dogrultusunda krizler, kurumlarin hedeflerini ve stratejik
yonetim planlarin1 bozmaktadirlar. Kriz aninda krizin ¢6ziime kavusturulmasi orgiitiin
veya kurumun devamliligini saglamak i¢in dncelikli bir amag niteliginde olmalidir. Bu

sekilde karsilasilan krize karsi miidahale edebilme imkani1 daha fazla olabilmektedir

(Pira ve Sohodol, 2004:27-30).

Kriz siireci igerisinde dogru degerlendirilemeyen firsatlar, toplumun kurum
hakkindaki algisin1 olumsuz yonde tutmasina ve giivenin sarsilmasina sebep olur. Kriz
esnasinda belirlenen yanlis stratejiler, kurumun daha fazla mali kayiplar vermesi ile

neticelenir ve itibar kaybina neden olur.

Kitle iletisim araglarinin giiniimiizde yayginlasarak gelismesi, tiim diinyanin erisimine
imkan saglamasi, herhangi bir yerde meydana gelen bir krizin hizli bicimde herkese
ulagabilmesini miimkiin hale getirmektedir. Bu nedenle kriz aninda ortaya ¢ikan bir
durum, bagka kaynaklardan duyulmadan 6nce birinci kaynaktan agiklama yapilmasi

Onem arz etmektedir (Okay, 2010:350).

Ortaya cikan krizin etkileri tiim gergekligi ile ortaya konulduktan sonra, kriz ¢ézlimiine

gidilmeli ve kriz yonetim politikalar1 belirlenmelidir. Kriz yonetiminde, kriz iletisim



stireci onemli bir yer tutmaktadir. Kriz iletisim siirecinde, alinan hatali kararlarin etkisi

silinemeyebilir ve isletmenin imajinin zedelenmesine neden olabilir.

1.3.Krizin Nedenleri ve Etkenleri

Krizlerin ani olarak ya da kendini hissettirerek ortaya ¢ikacagi onceki boliimde
belirtilmistir. Hangi durumda olursa olsun, kurumlarin krizle kars1 karsiya
kalmalarinin en 6nemli nedeni, rekabetin gerisinde kalarak, degisen kosullara uyum
saglayamamasidir. Krize neden olan faktorler, dissal faktorler ve igsel faktorler olarak

iki grupta toplanmaktadir (Geng, 2004:339).

1.3.1. Cevresel (Dissal) Etkenler

Cevresel faktorler, orgiitler agisindan ele alindiginda krize neden olan etkenler
arasinda gosterilmektedir. Krize neden olan cevresel faktorler orgiitlerin kontrolii
disinda gerceklesen durumlar ifade eder. Bu nedenle diger faktorlere gore gevresel

faktorlere daha ¢ok dikkat edilmesi gerekmektedir.

Orgiitsel basarisizligim en 6nemli nedeni, cevreye yeterince uyum saglayamamaktan
kaynaklanmaktadir. Cevre faktorlerinde meydana gelen hizli degisim, isletmelerin bu
kosullara ayak uydurmasi i¢in gerekli bir etkendir. Gerekli olan uyum gergeklesmedigi
takdirde krize kars1 olusan ortam kaginilmazdir. Degisimin gerisinde kalma, degisime
ayak uyduramama krizdeki biiyiikliigiin artmasina yol agabilir. Orgiitlerde krize neden
olan g¢evresel faktorler, politik, toplumsal, ekonomik ve teknolojik yapilarin degisimi

olarak da ifade edilebilir (Geng, 2004:340).

1.3.1.1. Ekonomik Etkenler

Orgiitlerdeki ekonomik sistem, kriz aninda orgiitiin karsilasabilecegi karmasiklik ve
belirsizlik durumunu etkileyebilmektedir. Orgiitiin {iriinlerindeki arz talep dengesi,
pazar faaliyetleri, ililke ekonomisinin degisimi, ekonomisinin biiylimesi ve saghigi,
tilkedeki kisi basma diisen milli gelir, talep degisiklikleri isletmeleri yakindan
etkilemektedir (Ttiz, 2004: 17).

Orgiitiin ekonomik kosullari, drgiitteki faaliyetlerin sekillenmesinde &nemli rol
oynamaktadir. Orgiitiin ekonomik c¢evrede meydana gelen degisiklikleri takip

etmemesi orgiitiin krize siiriiklenmesine neden olmaktadir. Orgiit ekonomisindeki



uzun siiren degisimler, orgiitiin ekonomik dengesini bozarak riskli duruma yol

acarak krize neden olur (Bakan ve Ozyilmaz, 2004:340).

Ekonomik kosullarin niteligi de orgiitii etkilemektedir. Orgiitiin icerisinde bulundugu
ekonomik sistem ve durum krize neden olabilmekte ve piyasalarda yasanan
dalgalanmalar krizlere neden olabilmektedir. Ekonomik faktorler 6rgiitleri dogrudan
etkilediginden kriz aninda giiclii bir sekilde krizi atlatabilmek i¢in 6nceden alinacak

Oonlemler devreye sokulmalidir.

1.3.1.2. Teknolojide Olusan Degisim

Teknoloji bilginin toplanmasi, islenmesi, saklanmasi, gerektiginde baska yerlere
aktarilmasini, baska yerlerden aktarilan bu bilgilere erisilmesini saglayan sistemler
olarak tanimlanabilir (Bilge, t.y:4-8). Teknoloji aslinda {iriin kalitesinin gelistirilerek,
tiretimdeki hizin artmasi1 ve maliyetleri diisiirmesi agisindan orgiit i¢in farkli sonuglari
ortaya ¢ikarmaktadir (Pira ve Sohodol, 2004:38-48). Fakat teknoloji ¢ogu zaman yarar
getirse de oOrgiit icinde bazi siireclerde Orgiit iiyelerini degisime zorlamaktadir.
Teknolojide olusan degisim orgiitteki liretim siiregleri ve bir¢ok alanda degisim
yapilmasini zorunlu kilar. Bu degisime ayak uydurulmamasi halinde orgiitte stres
kavrami ortaya ¢ikarak krize zemin hazirlayabilmektedir. Boyle bir durum orgiitiin
rakipler karsisinda gii¢ kaybederek, pazar paynin azalmasina neden olacaktir. Bu
ylizden oOrgiitler degisim ve donilisime acik olmali is planlarmi bu doéniisiim

dogrultusunda degistirebilmelidir (Bakan ve Ozyilmaz, 2004).

1.3.1.3. Kiiltiirel Etkenler
Teknoloji, sosyoloji, ideoloji ve duygusal faktorler kiiltiire anlam kazandiran unsurlar
olmakla birlikte, bu faktorlerde meydana gelen degisimler orgiitleri belirli noktada

krize sokabilmektedir.

Orgiitlerin is yaptig1 cevredeki toplumun kiiltiirel yapilarini eksiksiz bir sekilde
incelemeleri, var olan degisimleri belirlemeleri ve degisimlere uyumlu olacak sekilde
faaliyetlerini siirdiirmeleri gerekmektedir. Toplumun kiiltiirel yapisina ters diisen bir
durum oldugunda yasanacak bir kriz kagmilmazdir. Orgiitlerin i¢inde bulundugu
toplumun deger yargilarimi ve Kkiiltiirel aligkanliklarin1 benimsemeyen Orgiitler
yasadiklar1 krize yenik diisecektir. Ornek bir olayla anlatilmasi gerekirse; Isveg

kokenli uluslararast mobilya iireticisi olan ve lilkemizde faaliyet gosteren IKEA



firmas1 yakin bir tarihte satmis oldugu gida {iriinlerinde domuz yag: kullandig
gerekeesi ile bir kriz yasamistir. Tiirkiye’deki tiliketiciler, IKEA’nin {riinlerinde
domuz yagr kullanmasina tepki gostermistir. Tepkinin giderek artmasi iizerine
yetkililer tarafindan olaya iliskin bir agiklama yapilmis ve tliketicilerin konuya iliskin
bilgilendirilecegi soylenmistir. Belgika’da yapilan incelemeler sonucunda firmanin on
sekiz iilkede sattig1 irlinlerinde domuz eti kullanildigr agiklanmistir. Yapilan
aciklamanin ardindan yetkililer tarafindan, Tiirkiye’de satilan iirlinlerde domuz yagi
kullanilmadig1 agiklanmis, kullanilan iiriinlerin islami usullere uygun oldugu belirtmis
ve konu ile ilgili gelismeleri yakindan takip ettikleri  bildirilmistir
(https://goo.gl/1D4L3X, 10.02.2022). Gorildigi tizere toplumlarin kiiltiirel deger

yargilarina ters diisen durumlar, firmalarin kriz yasamasina neden olabilmekte ve bu
durum oOrgiitte iist yonetimin yasanan olay karsisinda tiiketicinin bilgilendirilmesini

saglamalidir.

1.3.1.4. Hukuksal Etkenler

Orgiitii etkileyen cevresel faktorlerden bir tanesi de hukuksal faktorlerdir. Hukuksal
faktorler baz1 zamanlarda krize kaynaklik edebilmektedir. Bunlar orgiitlerin, ¢alisma
alanlarmni, yasam sahalarini, is alanlarini olumlu veya olumsuz bir bigimde
etkilemektedir. Biiyiikliikleri, calisma ve faaliyet alanlari birbirinden farkli olan
orgiitler gecerli olan hukuksal faktorlerden etkilenmekte ve faaliyetlerini ¢alisma
alanlarindaki gecerli olan yonetici kararlar, cergevesinde silirdiirmektedirler

(Kadibesegil, 2001: 65).

Bu alanda siirdiiriilen calismalar dogrultusunda hukuki degisiklikler oOrgiitlerde
baglayici1 bir unsur olusturmakta ve Orgiitiin calismalarint bu degisikliklere uygun
olarak diizenlemesini zorunlu kilmaktadir. Bu durumun dikkate alinmadig1 orgiitlerde

potansiyel bir kriz ortami1 olugsmaktadir (Dinger, 1998: 35).

1.3.1.5. Siyasi Etkenler

Ulkedeki devlet yapisindaki degisimler, krizdeki baslica noktalar1 olusturmaktadir.
Hiikiimetin i¢inde bulundugu yasal yapi, dis rekabet finansal destek, politik miidahale
konular1 siyasi etkenler igerisinde konumlandirilmaktadir (Baydas, Bakan ve
Ozyilmaz, 2004:229). Bunlar disinda siyasi ve yasal unsurlar ile ilgili degisiklikler

orgiitleri olumsuz yonde etkilemekle birlikte bu unsurlar arasina siyasi egilimlere bagh
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olan miidahaleler, tedbirler, dis rekabet gibi yasal diizenlemelerde girmektedir.
Orgiitler, devlet politikasindaki degisimlere bagh olarak, yeni yasa ve kurallara uymak
durumundadir. Gerekli kurallara uymayarak degisim gerceklestirmeyen orglitlerin

krizle karsilagsmasi kaginilmazdir (Hasit, 2000:23).

Hukuksal anlamda politik ¢evre orglitiin yasama ve gelisme giicilinli yakindan etkilese
de orgiitlerin bu konulardaki yaptinm giicii oldukca azdir. Isletmeleri disaridan
etkileyen onemli bir ¢evresel faktor olan hukuk sistemi devletin olusturdugu egemen
bir otoritedir. Hukuktaki politik diizenlemeler 6rgiitleri hem olumlu hem de olumsuz
olarak etkilemektedir. Hiikiimetlerin sosyal, siyasal ve ekonomik alanlardaki
kararlarinin geregini yerine getirmeyen orgiitlerde kriz durumu ortaya ¢ikabilmektedir

(Geng, 2004:341).

Politik ¢evreler oOrgiitlerin faaliyet alanlarindaki iilke ve kurumlarin benimsedigi
politik diizenlemeleri kabul etmek durumunda kalmaktadir. Var olan kanunlardaki
degisimlere ayak uydurulamamasi durumunda orgiitler potansiyel bir kriz tehdidi ile

kars1 karsiya kalabilmektedir.

1.3.1.6. Dogal Etkenler

Orgiit dig1 faktorler igerisinde belki de en Onemlisi sayilabilecek etken dogal
etkenlerdir. Bilindigi lizere dis ¢evre, orgiitlerin dis ¢evresini olusturan alanlardir.
Dogal etkenler, orgiit tarafindan kontrol edilemeyen iklim, ¢evre, toprak su kirliligi

gibi nedenlerle ortaya ¢ikmakta ve kriz ortamina meydan hazirlamaktadir.

Dogal etkenler (deprem, su baskini, tsunami, vb.) yalnizca kurulusu degil toplumu da
etkileyen bir yapidadir. Dogal etkenleri diger etkenlerden ayiran en 6nemli 6zellik,
uzun siireli olarak derin etki yaratmasi kriz gelisimine iliskin belirti vermedigi i¢in
erken uyar1 sistemini devre dis1 birakmasidir. Dogal etkenlerde dikkat edilmesi
gereken en 6nemli nokta bu etkenleri 6nleyebilmenin miimkiin olmadig1 ve bu yiizden
krize iliskin tiim tedbirlerin 6nceden alinmasi gerekliligidir (Pira ve Sohodol, 2004:28-
32).

Deprem, su baskini gibi dogal olarak ortaya ¢ikan olusumlar Orgiitiin miidahalesi

disinda ortaya ¢ikarak krize neden olan olaylardir (Akdag, 2001). Dogal faktorlerden
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kacis bazi durumlarda imkansiz goriinse de gerekli tedbirler alinip olast durumlara

kars1 hazirlikli olarak krizin etkileri bir nebze de olsa azaltilabilir.

1.3.2. i¢sel Etkenler

Orgiitlerdeki krizlere taniklik eden pek ¢ok etken &rgiitteki isleyis, yonetim bigimi,
sahip olunan gii¢ kaynaklari, kiiltiirel 6zellikler ile ilgili olmaktadir. Orgiit i¢indeki bu
etkenler krize kaynaklik ederken diger etkenler ile de krizlerin etkilerinin ¢ogalmasi
gibi istenmeyen durumlari da ortaya ¢ikarabilmektedir. Orgiitteki yapisal problemler
gercevesindeki durumlar birlesince, krizle karsilasma ve krizden etkilenme olasiliklari
artmaktadir. Krize zemin hazirlayan i¢ olusum etkenlerini incelerken dikkat edilmesi

gereken en hassas konu, orgiitiin ¢evredeki gelismeleri izledigi genel tutumudur (Can,

2002:333-350).

Orgiitteki yap1, gevresel degisimlere uyum gostermeyen kapali bir yapida ise, orgiitteki
iletisim sistemleri iist yonetime ulagmaya imkan vermiyorsa orgiitiin krizle kargilagsma
olasilig1 artabilmekte ve orgiit olas1 krizlere karsi gerekli olan dnlemleri uygulamada

giicliik cekmektedir.

Orgiitteki krize neden olan igsel etmenler, ydnetimin yapisal ve isleyis bozuklugundan
baslayarak teknik donanima kadar tiim sistemi kapsamaktadir (Peker ve Aytiirk,
2000:388). Gortildigi gibi, igsel krizlerde yonetimin niteligi 6nemli bir unsura isaret
etmektedir. Yonetimin niteligindeki eksiklik, yoneticilerin yanlis politikalar
benimsemeleri, Orgiit icerisinde yasanan anlasmazliklar ve huzursuzluklar igsel

krizlerin ortaya ¢ikmasinda etkili olabilmektedir.

1.3.2.1. Orgiit Yapist

Orgiit yapisi, orgiit kiiltiiriiniin ve orgiit iklimin somutlastirilmis seklini ifade
etmektedir. Yenilige agik olmayan, geleneksel degerlerden vazge¢cmeyen, egitim
durumu ve bilgi deneyimi yetersiz, degisime ayak uyduramayan bir orgiit yapisi krizin

orgiit yapisinin kaynaklarini olusturmaktadir (Geng, 2004:344).

Orgiitlerdeki karar alma mekanizmalarmin 6rgiit merkezinde birlesmesi, orgiitsel
otoriteyi ve yetki kullanimini orgiitiin tamamina yaymak yerine merkezden tek elde
bulundurulmasi, orgiitleri merkezilestirerek orgiitiin krizle karsilasma olanagin

arttirmaktadir (Pira ve Sohodol, 2004). Orgiitlerin yapilar1 belli bash kaliplardan
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olusmamakla birlikte her orgiitte degisiklik gostermektedir. Krizin meydana
gelmesindeki  oOrgiitsel  etkenler Orglitiin -~ biiyiikliigline, yapisina, yOnetici

deneyimlerine, isin ¢esidine gore degiskenlikler gostermektedir.

Ornegin; orgiitiin isleyis ve yapisindan kaynaklanan yetersizlikler, ¢evresel etmenler
altinda Orgiitlin krizle karsilagsma olasiligin1 arttirmaktadir. Mekanik ve sosyal sistemle
yonetilen oOrgiitlerde yapi1 ve isleyisten kaynakli sorunlar ¢evresel etmenlerle birlestigi

taktirde ortaya ¢ikan kriz durumu derinlesebilmektedir (Geng, 2004.344).

1.3.2.2. Yénetimin Niteligi

Orgiitlerde krize etki eden diger bir i¢ cevre faktorii yonetimin niteligidir. Yonetimin
niteligi, list yoneticilerinin ¢evresel degisimleri gozlemleme, degisimler ile ilgili veri
toplama, yorumlama, degerlendirme asamalarindaki  deneyimsizlik  ve
yetersizliklerinden  kaynaklanmaktadir.  International  Crisiss ~ Management
(Uluslararast Kriz Yonetim Merkezi) raporundaki konuyla ilgili yorumu asagidaki
gibidir;

“Yonetsel kadrolar is hayatinda etkin bir rol oynarken 1999 yilinda organizasyonel
anlamda krizlerin nedenlerini olusturmuslardir. ICM ’nin on yillik veri tabaninda yer
alan bilgilere gore, krizlerin yonetimsel kadrolardaki tutarsizliklar ya da

kararsizliklardan olustugu gozlemlenmistir” (Kadibesgil, 2001:38).

Hiyerarsik yapilanma orgiitte verimli ve saglikli iletisimsel faaliyetlerin kurulamamasi
gerginlik, stres ve verimsizligi beraberinde getirdiginden orgiitte kriz tehdidi
olusturmaktadir. Ayrica Orgiitteki calisanlarin yiriitmekte olduklar1 faaliyetlere
yonelik kontrol merkezlerinin nasil ¢calistigina da i¢ ¢evre etkenleri igerisinde dikkat

edilmesi gerekmektedir.

Kontrol mekanizmas1 giiglii olan orgiitte calisanlar kendilerinde baski hissederek
gerilim durumuna ge¢mekte, yasanan bu durum uyum sorunlarmi da beraberinde
getirerek krize zemin hazirlayabilmektedir. Gliniimiizde orgiitlerin kriz durumlariyla
karsilasma olasiliklarin1  diislirebilmeleri icin yonetsel faaliyetler yiirtitmeleri
gerekmektedir. Yoneticilerin otoriteyi yanlis amaglarla kullanma bigimleri disinda

yaptiklar1 bazi kisisel hatalarda krize karsi tehlike olusturmaktadir. Yoneticilerin
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vizyon, misyon, moral, motivasyon, amag etkenlerini yerine getiremedigi durumlar

krize zemin hazirlayan etmenler arasinda gosterilmektedir.

Bir oOrgiitte karsilasilan krizlerde yonetici yetersizliginin nedenleri sunlardir (Pira ve

Sohodol, 2004:31-35):

e Yoneticideki sezgi ve tahmin giiclindeki zayiflik,

e Yeni ortaya ¢ikan problemi anlayamama ve problemlere eskiden uygulanan
¢Oziimleri uygulama,

e Degisen ¢evre kosullarina ayak uyduramama,

e Ortaya ¢ikan sorunu kriz olarak algilayamama,

e (Cevre degisimleri konusunda yetersiz bilgi birikimi,

e Kisilik: Krizi algilama durumu siibjektif bir 6zellige sahip oldugundan karar
verme pozisyonundaki yoneticinin kisilik 6zellikleri, krizin algilanmasinda
etkili olmaktadir.

¢ Yonetimin Roliinii Algilama Bigimi: Yoneticilerde kendilerini senarist olarak
gorme egilimi bulunmaktadir. Tepe yoneticilerinin, moral motivasyon, amag
olusturma ve gergeklestirme, inan¢ ve degerleri gelistirme ve ideolojik

sorumlulugu da bulunmaktadir.

Gorildigi gibi krizle bas edebilmede yoneticiler onemli bir rol oynamaktadir. Bu
ithtiyag karsisinda yetersiz kalan ve gerekli onlemleri alamayan yoneticiler orgiitii krize
stiriikleyebilmektedir. Goérmezden gelinen sorunlar karsisinda kurumlar, zamanla

islevini yitirmekte ve krize kars1 yenik diismektedir.

1.4. Krizin Olusum Siirecleri

Kriz donemlerinde krize kars1t 6nlemler almak, mevcut olan tehdit edici durumdan en
az zararla kurtulabilmek, var olan kriz aninda gelisen durumlar firsata ¢evirmek
sadece giiglii bir kriz yontemi ile miimkiin hale gelmektedir. Orgiitlerin krizdeki
yonetimi ise, kriz durumuna karsi organizasyonlar araciligiyla alinmasi gereken
tedbirleri ifade etmektedir. Krizdeki evreleri su basliklar altinda toplamak
miimkiindiir: krizin olusum siirecleri, krizin meydana gelis asamasi, krizin devam

asamasi, krizin ¢oziilme asamasi.
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1.4.1. Krizin Meydana Gelis Asamasi

Orgiitlerdeki krizin ilk evresi, krizin olusum donemi olarak adlandirilmaktadir. Kriz
olusumu doneminde krizle ilgili bazi ipuglar ortaya ¢ikmaktadir. Ortaya ¢ikan ipuglar
fark edildiginde, orgiitlerdeki krizi engelleyecek veya krizin olas1 etkilerini
azaltabilecek mesajlarin paydaslara iletilmesi ve bu mesajlarin tekrarlanarak
paylasilmas1 6nem arz etmektedir. Bu siirecte Orgiitlerde belirtiler yavas yavas
gelmeye baslamasina ragmen bu belirtilerin farkina varilamamasinin nedenti,

orgilitlerin kendilerini gii¢lii olarak nitelendirmesinden kaynaklanmaktadir.

Orgiit igerisinde faaliyet gdsteren calisanlar, muhtemel krizlerin olusacagini énceden
tahmin edebilir. Boyle bir durum karsisinda calisanlar, orgilit yoneticisine haber
vermelidir. Yonetici, tespit edilen problemlerin nedenlerini arastirarak, krize karsi

onlem almalidir (Pira ve Sohodol, 2004:31-35).

Sorunlar karsisinda bilinen eski ¢oziimler uygulandigi takdirde krizin olusumuna karsi
herhangi bir etki goriilemez, yavas yavas kriz durumuna gelinerek panik ortami
olusmaya baslar. Ozellikle yonetsel alanda kisisel yorumlarin ve isteklerin 6n plana
cikmasiyla, karar alternatifleri ¢ogalarak ortak bir karar alinmasi zorlasir. Kriz
doneminden Once olusan ortamda, krizin gelecegine dair bazi sinyaller Orgiite
iletilmektedir. Ust yonetimin gelen sinyallere karsi duyarli olmasi, olas1 krizin

etkilerini azaltmaktadir.

1.4.2. Krizin Ortaya Cikis Asamasi

Krizin ikinci agamasi krizin ortaya c¢ikma evresi ya da akut kriz olarak
tanimlanmaktadir. Krizin olustugu asamada orgiit ve gevresinin etkileyen ekonomik,
psikolojik ve fiziksel problemler karmasik bir hal almaktadir ve kriz durumundaki
orgiitlerde gerilim artmaktadir. Krizin ortaya c¢iktigi asamada, orgiitler krizin
iistesinden gelmek icin ¢ok fazla emek sarf etmekte ve bu durum performans
diisiikliigline neden olmaktadir. Bunun sonucunda, drgiitle ilgisi olan diger kuruluslar

orgiit ile iligkilerini sinirlandirma yoluna gitmektedir.

Orgiit ile ilgisi olanlarin var olan orgiitii terk etmesi durumda kriz kagmilmaz bir
durum olarak dikkat ¢ekmektedir. Eger orgiit daha 6nceden gelen uyari sinyallerini
yakalamigsa Oncesinde krize karsi olusturulan koruma kalkanlar1 devreye

sokulmaktadir. Fakat bazi durumlar da biitiin sartlar yerine getirildigi halde krizden
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kurtulmak imkansizdir. Bu asamada yapilacak kriz yonetim siireci ile kriz seyir
asamast diizenli olarak takip edilmeli ve Oonlemler almaya devam edilmelidir (Tiiz,

2004:19).

Bu agama da atilacak olan her bir adim, 6rgiit i¢in hayati bir 6nem tasimaktadir. Yanlis
atilacak tek bir adim, krizi daha ¢ok tetikleyecek ve i¢inden ¢ikilamayacak bir duruma

getirecektir.

1.4.3. Krizin Devam Asamasi

Krizin devam evresi, krizin ti¢lincli asamasini olusturmaktadir. Krizdeki bu agsama
kronik (siiren) kriz asamasi olarak adlandirilmaktadir. Krizin bu asamasinda krizin
etkileri azalabilir, ya da yillarca devam edebilir. Kriz hakkinda yapilacak olan
suclamalar, sorgular, deliller, yasal siiregler ve medyanin baskisi krizde zaman
kavramini etkileyebilmektedir. Kriz doneminde yapilacak olan kriz yonetimi, kriz
donemindeki siireyi azaltabilir veya uzatabilir. Krizin devam evresinde alinacak
kararlar krizin olumlu veya olumsuz sonu¢lanmasina dogrudan etki edeceginden
burada alinan kararlar 6rgiit icin nem arz etmekte ve orgiitlerin gelecekteki durumunu

belirleyecek nitelige sahip olabilmektedir (Tiiz, 2004:15-20).

Kriz yonetimi, "kriz" olarak adlandirilan bir durumu ortadan kaldirmak i¢in sistematik
ve makul sekilde uygulanan 6nlemlerden olugsmaktadir. Sistematik kararlar almay1, bu
kararlar1 uygulayacak ekip olusturmay1 ve uygulamanin sonuglarini hizli bir sekilde
alarak dogru kararlari almayr da igerir. Normal sartlar altinda, yonetimin kriz
durumlarina cevap vermesi zor olmaktadir. Kriz donemindeki uygulamalar farkl
olmalidir. Normal is ve karar alma aligkanliklariyla bir krizi ¢6zmeye c¢alisan herkes

basarisiz olacaktir (Sabuncuoglu, 1994: 36).

Kriz doneminde alinan onlemler kadar, bu dnlemlerin telassiz ve basarili bir sekilde
uygulanmas1 6nemlidir. Krizin isletme yonetiminde etkileri olumlu yonde olup orgiite

hiz katabilir ya da olumsuz yonde olup isletmenin hayatina son erebilir.
Kriz durumunun pozitif yonlerini Tiiz (2001:91) asagidaki gibi aktarmistir:

e Yeni pazar arayislari yaratir,
e Yarim kalan paket projelerin devreye alinmasini saglar,

e Kara gegme diisiincesi agirlik kazanir,
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e Dis pazarlara acilma geregi dogar,

e Maliyetlerde tasarrufun 6nemi artar,

e Dis cevreyle iletisim artar,

e Ozkaynaklar dnemli duruma gelir,

e Diger oOrgiitlere gore isletmenin giiciin ne oldugu ortaya ¢ikar,
e Kriz deneyimi kazanilir,

e Ekip caligmasi giiclenir,

e Yonetici-igveren arasinda yakinlagsma saglanir,

e Ar-ge 6n plana cikar,

e Kalitenin 6nemi anlasilir,

e s gorenler isin ve islerinin énemini anlarlar.
Kriz durumunun olumsuz yonleri ise asagidaki gibidir (Tiiz, 2001:91):

e Geleneksel orgiit yapisina sahip isletmeler hizli karar alip, krize ¢abuk
cevap veremezler,

e Kararlar bilgi yetersizligi nedeniyle saglikli olmaz,

e Yonetim merkezi duruma gelir ve yaraticilik oliir,

e Orgiit ici gerilim ve gatigmalar artar,

e Kararlarin etkinligi bozulur,

¢ Yan sanayinin ilave yiikleri atar,

e Finansal problemler olur. Kredi faizleri isletmeyi zorlar.

e Isten ¢ikarilma korkusuyla is gérenlerin motivasyonu kalmaz,

e Dakika maliyeti ve sabit giderler artar,

e Uretim planlamasi yapilamaz, kapasite artar,

e Uretim tekniklerindeki iyilesme durur,

e Yonetsel programlar aksar,

e Firma imaj1 zayiflar ve gelir diizeyinde kayiplar artar,

e Yatirimlar yarim kalir,

e Beceri gecikmesi olur ve kalite diiger,

e (Giliven ortamui sarsilir ve otorite boslugu olusur.
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Ozetle, kriz durumunda miisteri {izerinde olusturulacak giiven duygusunun olumlu
etkileri olurken, kalite kayb1 gibi tedirginlik unsuru yaratacak durumlar arz-talep
dengesini satig yoniinde bozmaya baslar. Kriz durumunda maliyetler artar ve nakit
sikintis1 olusurken, diger taraftan, kalite artar ve arge’nin onemi anlasilmaya
baslar. Bu durumdan ders alabilen firmalar daha giiclii bir gelecek insa etme

sansin1 yakalar.

1.4.4. Kriz Coziilme Asamasi

Kriz evrelerinde son asama krizin ¢oziilme evresidir. Isletme degisime uyum
saglayarak, uygun ¢oziimlerle sorunu ortadan kaldirarak faaliyetlerine devam etmeye
baglar (Tiiz, 2004:18-20). Kriz aninda, krizin en Onemli 6zellikleri belirlenerek
Orgiitiin tekrar istikrarli hale gelmesi i¢in ¢alisilir. Kriz doneminde krizi basarili hale
getirilecek kalici ¢oziimler gelistirilmezse krizin derecesine ve siddetine bagl olarak
orgiit ortadan kalkabilmektedir. Bu yaklasim, krizden olumlu sonuglar almay1 amaglar
ve onlar basarili kilmay1 amaglayan bu yaklagim, krize kurumsal miidahaleyi igerir.
Bu noktada basari, kriz 6ncesi krizin nedenine ve sorunun dogru zamanda ¢oziilmesine

baglidir (Dinger, 2003: 401).

Asagidaki adimlan kriz ¢6zme yaklasiminiza uygulamak isinizi daha verimli hale

getirecektir.

e Sorun saptanir

e Sorun Ongoriilen amag ¢ergevesinde yeniden belirlenir
e Veri toplanir

o Eldeki verileri incelenir

e En uygulanabilir se¢enekleri belirlenir

e Bir deneme ¢oziim segilir

e (Coziimiin islerligi denenir

e Son ¢oziim bi¢imlendirilir

e (Coziim uygulanir

Bir kriz merkezi kurmak, temkinli davranmak, gelecek icin biitce yapmak ve acil

durumlarda kullanilabilecek yedekler olusturmak bir krizi ¢6zmenin birkag yoludur.
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Krize hazirlik, kriz senaryosu olusturarak, erken uyari sisteminin etkinligini

dogrulayarak ve aksakliklar1 gidererek krize hazirlanmaktir (Oztiirk, 2003: 35).

1.5. Kriz Iletisim Yonetimi Siireci

Tiirk Dil Kurumu’na gore kriz yonetimi; Isletmelerde hatali {iretim, ham madde, kalite
diisiikliigii, pazarlama vb. sebeplerle ortaya ¢ikan sorunlu donemde, is basina getirilen
yoneticilerin davranisini ifade etmektedir. Kriz yonetimin tanimina bakacak olursak;
sistematik sekilde adim atilacak kararlari, alinan kararlar1 uygulayacak ekip
olusturmayi, uygulama sonuglarina gore yeni kararlar vermeyi kapsamaktadir (Tiiz,
2004:85). Bir bagka tanima gore kriz yonetimi; krizi nceden oOngodrerek, krizi
engelleme, krize karsi hazir olma, krizin hedeflerini belirleme, gibi durumlar
icermektedir (Bozgeyik, 2004:42). Goriildiigi gibi kriz durumunda krizi dogru ve
etkin bir sekilde yonetebilmek icin bir kriz yonetim planina sahip olunmali ve kriz
yonetim planinda olusturulan stratejiler sayesinde kriz yonlendirilmelidir. Plan
dahilinde yiiriitiillmeyen ve gerekli onlemlerin alinamadig krizlerin basarisizlikla

sonuclanmasi ka¢inilmazdir.

Kriz yonetimi; “Kriz ile miicadele etmek ve maruz kalinan fiili zarar1 azaltmak i¢in
tasarlanmig bir dizi unsurdur” (Coombs, 2007:5). Halkla iliskilerin ayrilmaz bir
pargasi olarak kriz yonetiminin; Teknik, yonetimsel, taktiksel, operasyonel ve iliskisel
yonleri bulunmaktadir. Kriz iletisimi, kriz yonetiminin énemli bir bilesenidir (Coombs
ve Holladay, 2002:17). Bir kriz veya kriz tehdidi bilgi gerektirir. Iletisim yoluyla bilgi
saglanmali, bilgiye doniistiiriilmeli ve baskalarina (paydaslar ve genel halk) aktarimi
saglanmalidir. 1ki ana kriz iletisimi tiirii vardir: “kriz bilgisi ydnetimi” ve “paydas
miidahale yonetimi”. Kriz bilgi yonetimi; bu, kaynaklar1 tanimlamayzi, bilgi toplamayz,
bilgiyi analiz etmeyi, bilgiyi paylasmayr ve karar vermeyi igermektedir. Kriz
Miidahale Ekibinin halki kriz hakkinda bilgilendirme goérevini agiklanmalidir. “Paydas
Miidahale Yonetimi”, bir kurulus tarafindan paydaslarinin kriz algilarini, risk altindaki
kuruluglar1 ve kriz miidahale algilarini1 etkilemek i¢in kullanilan iletisim g¢abalarini

(soz ve eylemlerle) igermektedir (Coombs ve Holladay, 2002:5-25).

19



1.5.1. Kriz Tletisimi ve Kriz liskisi

Kriz ve letisim kavramlar1 kriz aninda bir biitiin olarak ele almmaktadir ve bu
dogrultuda stratejiler gelistirilmelidir. Kriz doneminde krizi dogru yonetebilmek i¢in
orglitlin cevresi ile diizgiin bir iletisim akisina sahip olmasi gerekmektedir. Krizin
neden ortaya ¢iktig1 ve kriz aninda neler yapildigi ancak dogru ve kesintisiz bir
iletisimle aktarilabilir. Iletisim olgusunun tam olusamadigi ve yanlis oldugu
durumlarda krizin yonetilmesi daha da zor bir hal alabilir. Iletisimin tanimina
bakilmas1 gerekirse; Iletisim, toplumsal siirecte temel alinan olgulardan biri olarak
ifade edilmektedir. Insanlar iletisim araciligr ile bireysel varliklarini ve toplumsal
iliskilerini siirdiiriir. iletisimdeki eylemleri kullanma yeteneginden yoksun bir bireyin,
toplum disinda yalniz kalmasi kaginilmazdir. Bu yiizden iletisim; duygu, diislince ve

bilgilerin dil simgeleri aracilig1 iletilmesidir (Aziz, 2012:26).

Kriz ve iletisim iligkisinde iletisim kavrami tanimlanacak olursa iletisim; akla uygun
bir bicimde diislince, duygu ve becerilerin simgeler araciligi ile iletilmesidir

(Mestay,go0.gl/5G6vUQ, 27.02.2022).

Iletisimin kriz aninda énemli dzellikleri sunlardir: Kisilerin kendi dair bakis agisini
gelistirmektedir. Cevredeki kisilerin baskalarina kars1 bakis acisini iyilestirir. insan
iligkileri gelistirerek bilinmeyen noktalar1 ortaya ¢ikarir. Yasamdaki Onemli
becerilerin 6grenilmesini saglar. Mesleki yasantida basarili olunmasina yardimci olur

(000.91/NrNJ5C, 14.04.2022).

Goriildiigii gibi iletisim insanlarin ve oOrgiitlerin birbirleri ile olan iligkilerini
siirdiirmesindeki en dnemli unsuru olusturmaktadir. Iletisimin yapilamadigi veya eksik
yapildigr durumlarda orgiitler icin kriz ortami dogabilmekte ve dogan kriz ortami
belirli donemlerde yanlis iletisim stratejisi ile yOnetilmeye calisilmaktadir.
Benimsenen yanlis iletisim stratejisi orgiitiin gelecekteki varligini tehdit etmekle
birlikte olusan kriz durumunda 6rgiitiin itibarin1 zedelemektedir. Unutulmamalidir ki;

kriz aninda en biiyiik tehlikeyi iletisimsizlik olusturmaktadir.
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1.5.2. Kriz letisimi ve Yonetim Siireci

Kriz yOnetiminin bagarisi, Orglit i¢i ve dis1 iletisimin yOnetilmesine bagl
bulundugundan; kriz durumunda 6nceden hazirlanan kriz hareket planlar yiirtrliige
konup kriz yonetim biriminin ¢alismaya baglamasi ile birlikte, dncelikle iist yonetim
ile Orgiit calisanlarinin ve ardindan basinin krize neden olan durum hakkinda
bilgilendirilmelidir (Peltekoglu, 1993:208). Gerekli olan bilgilendirme yapilmadig
veya eksik yapildigi takdirde etkili bir yonetim siireci olusamayarak krizin etkileri

bliyliyerek artmaya devam edebilecektir.

Kriz yonetimi, isletmenin krizi engelleme politikasindan 6te, isletmeyi her haliikarda
bagli oldugu olumsuz tiim durumlardan kurtarabilme cabasidir. Eger isletme sadece
mevcut krizi engelleme yontemine bagvurup tiimden gelim politikasini yani biitiinsel
anlamda isletmeyi i¢inde bulundugu tiim olumsuz pozisyondan kurtarmazsa isletme

icin ilerde kriz tehdidi yaratabilir (Bozgeyik, 2004:42).

Buna gore krizlerin 6nceden tespit edilmesi ve olusmasini engelleyici ya da
onlenemediginde neticelerini kisitlayicit adimlarin atilmasini gerektirmektedir (Arici,
2001). iginde bulundugumuz toplum sartlar1 geregince isletmeler itibarlarini 6n planda
tutmaya biiyiik 6nem gostermekte ve hedef kitle ile iletisimini her zaman diizgiin
tutmak durumundadir. Bu sayede isletme i¢in olasi bir kriz durumunda kendisinin
aleyhine olacak durumlarin ortaya ¢ikmamasi icin yararli olacaktir. Yapilacak olan
basarili bir kriz iletisimi ile isletme ig¢in tehlike unsuru olusturan krizler firsata
dontistiirtilebilir. Bu ylizden kriz iletisimi su sekilde degerlendirilmelidir; Kriz iletisim
degerlendirme asamasinda atilan adimlarin etkililigi 6l¢iiliirken, diger taraftan da son
duruma karsi 151k tutmaya yardimeci olmaktadir. Sonug¢ olarak bir kriz iletisimi
yonetimi, gozlem, krizi fark etme, krizi onleme, kriz iletisimine inanmak, krize
hazirlikli olma ve krizi degerlendirme asamalarindan olusmaktadir. Krizlerin énceden
tahmin edilebilmesi ancak bu asamalarin saglikli bir bi¢gimde yapilmasi ile
gergeklesebilmektedir (Peltekoglu, 2014). Goriildiigh tizere, oncelikle var olan kriz
durumu fark edilerek gerekli tedbirler alindiktan sonra kriz aninda hangi yontemlerin
uygulanacagmin plant yapilarak, belirsizliklerin yok edilerek, tereddiitleri ortadan
kaldirmak amaclanmalidir. Hedef kitleye verilecek olan giiven sayesinde krizin
etkilerini azaltmak kriz aninda giiclii bir durus sergilemek basarili bir kriz iletisimini

beraberinde getirecektir.
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Yapilacak olan c¢aligmalar sonucunda oOrgiit karsilastigi kriz karsisinda krize dair
bilgileri sik sik hedef kitlesiyle paylagsmali, paylasilan bilgiler orgiitiin st diizey
yoneticileri tarafindan yapilarak inandiriciligin artmasi hedeflenmelidir. Olaya karsi
acik ve diiriist olmak son derece onemlidir. Kriz donemin de yoneticilerin gerekli olan
aciklamalar1 yapabilmeleri i¢in Oncelikli iletisimin unsurlarini bilmesi son derece
Oonemlidir. Bu durum karsisinda kriz aninda iletisime karsi yetkinliklerini gelistirerek

iletisimin ilkelerini uygulayabilme 6zelligine sahip olmalidir.

1.5.3. Kriz Doneminde Proaktif Yaklasim

Kriz iletisimi plan1 cogunlukla reaktif tedbirler dogrultusunda etkili bir kriz iletigim
planmi icin proaktif yaklasim benimsenmektedir. Proaktif kriz iletisimi planinda,
orgiitiin yoneticisi ve diger yoneticiler ile iletisim medya ile giiclii iliskiler kurma,
potansiyel durumu takip etme, krizi dikkate alip 6nemseme, kriz iletisimine yonelik

becerileri gelistirme krizde basarili olmanin ilk yoludur (Odabasi ve Oyman,
2003:152-155).

Orgiitlerde belirli amaglar1 gergeklestiren isletmenin halkla iliskiler agisindan hedefi,
kurum veya kurulusun {iriinlerini kullanacak kisilerin kuruma ait giiven duygusunu

gelistirmeye yoneliktir (Peltekoglu, 1998:78).

Halkla iligkilerin proaktif yaklasiminda, isletmenin pazarlama faaliyetleri ve hedefleri,
tanitim c¢aligsmalari, hizmet ve {irtinleri biiylik 6l¢iide kabul gérmekte ve bu durumda

ortada bir sorun bulunmamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2003:153).

Kriz aninda proaktif yaklagimda olas1 sorunlar tespit edilerek orgiitiin varligini tehdit
etmeye baslamadan Once calismalara baslanmalidir. Proaktif siirecler uzun vadeli
pazarlama politikalar1 tarafindan yonlendirilmekte ve orgiitiin itibarin1 korumak ve

imajin1 yiikseltmek i¢in ¢aligmalar yiiriitiilebilmektedir.

1.5.4.Kriz Doneminde Reaktif Yaklasim
Orgiitler reaktif yaklasimda, érgiite yonelik suglama ya da elestiriler karsisinda reaktif
siirece gecmektedir. Orgiit, dis cevreden gelen tepkilere cevap verirken, halkin

giivenini saglayarak ve halk destegini artiracak hedefler gelistirmektedir.

Reaktif (tepkisel) iletisim, daha ¢ok olanlarla ilgilendigi i¢in olayin nedeni ve 6nemi

hakkinda hedef kitleyi saptirma, olaydan bazi ¢cikarimlar elde etme firsati tanidigi igin
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isletme acisindan riskli olabilmektedir. Iletisim programlarinda reaktif iletisim
programini benimseyen Orgiitler, olaylarin nedenlerini gizleme isteginde degildir,
sadece yanlis bilgi akisinin yaratacagi saptirma durumunu onlemeyi hedeflemektedir
(Peltekoglu, 1998:84).

Gortldugu gibi, proaktif yaklasim firmanin imajini koruyup yiikseltmeyi hedeflerken
reaktif yaklasim ise kurulusun ismini onarmak, firmanin durumunu korumak icin ¢aba
gosterir ve oOrgiitiin karsilastigi krize karsi ¢oziim yollar1 aramaya baslar ve ortaya

¢ikan ¢oziim yollar karsisinda strateji gelistirir.

1.5.5. Kriz Yénetiminin Ozellikleri
Kriz yonetimi siireci; kriz doneminde dogru adimlar atabilmek ve bu yonde stratejiler

gelistirilmek i¢in bazi1 6zellikleri beraberinde getirmektedir.

Kriz yonetimi ortaya ¢ikan olumsuz durumlarin tespit edilmesinden sonra, bu
durumlar1 Onlemeye yonelik adimlar atmak ve sorunlarin giderilmesi olarak
tanimlanabilir (Tack, 1998: 14). Kriz yonetiminin amaci, krizleri onceden tespit
edebilen, krize kars1 gerekli onlemleri alabilen olasi zararlar1 en aza indirgemeyi

amaglayan bir siirectir.

e Kriz yonetimi, birgok karmasik siirecten olugsmaktadir,

e Kiriz yonetimi, krize kars1 hazirlikli olmay1 saglar,

e Kiriz yonetiminin ilkeleriyle stratejik iletisim yonetiminin ilkeleri benzerlik
gostermektedir,

e Kriz yonetimi, Orgiitte bir takim ek maliyetler getirir,

e Kirizlerdeki basar1 yoneticilerin krizleri hangi sekilde yorumladiklarina bagh
olarak degisir,

e Kurulusun vizyon ve misyonu ile ¢atisan durumlari igine alir,

e Kriz yonetimi, tanimlama, miidahale engelleme, ¢6zme asamalarin1 kapsar,

e Kriz yonetimi kriz tiiriine gore yeni kadrolar olusturulmasini gerekli kilar

(Tack, 1998:15).

Kriz yonetim oOzellikleri degerlendirildiginde, tiim oOrgiit politikasinin gozden
gecirilmesi ve gozden gegirilecek en kiigiik ayrintiya bile dikkat edilmesi gerekir.

Orgiitlerin kriz iletisiminde izledikleri politikalar tiim iletisim siirecini kapsamaktadur.
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Karsilagilan kriz karsisinda kayit altina alinacak bazi notlar ileride izlenecek politikalar

karsisinda yararli olacagindan kriz yonetim siirecinde 6nem tagimaktadir.

1.5.6. Kriz Yonetim Siirecinde Halkla Iliskiler

Kriz aninda, iletisim 6nemli oldugu kadar halkla iliskiler kavrami da O6nem
tasimaktadir. Orgiitlerde kriz aninda 6nemli olan, kriz sartlar1 ortaya ¢iktiginda krizden
kurtulmanin yollarin1 aramak ya da krizi gormezden gelmek degildir. Krize ait sartlar
olusmadan, potansiyel krizin ortaya ¢ikabilecegini hissederek kriz durumunu basariya
doniistiiren ve Orgiitiin  yonetimsel siire¢lerine gelisim kazandirabilen, yoOnetsel

kadrosunun hazirlanmis olmasi1 gerekmektedir (Tiiz, 2001:26).

Kriz yonetim siirecinde halkla iligkiler birimlerinin ydnetime bilgi vermesi ve
yapilacak faaliyetlerde etkin bir sekilde rol oynamasi onem arz etmektedir. Kriz
oncesi, kriz planlar1 ve senaryolarin olusumunda halka iligkilerin 6nemi biytiktiir.
Orgiit i¢i ve disindaki faaliyetleri diizenleyen halkla iliskiler iliskide bulundugu
kurumlarda, Orgiitin olumlu imajmnin ve prestijinin artmasina biiyiik katki
saglamaktadir. Sonug olarak krizden onceki donemde kitlelerin giiven ve destegini
saglayarak planli caligmalarin yapilmasinda ve kamuoyu olusturulmasinda orgiite

yardimci olmaktadir.

1.6. Krizin Sonuglari

Kriz aniden ortaya ¢ikan ve Orgiitlerin yasamsal fonksiyonlarini tehdit eden bir risk
durumu olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Kriz sonrasinda, is verenlerde yorgunluk, giiven
sorunu, korku, olaylara kars1 asir1 tepki, kendini savunma gibi davraniglar ortaya
c¢ikabilir. Krizin meydana getirdigi durumlarin ortadan kaldirilmas: ve kurumun tekrar
faaliyete baglamasi i¢in, ¢aligmanin Oniindeki engelleyici durumlarin kaldirilmasi,
orgiitsel hedeflerinin yeniden belirlenerek kriz siirecinde elestirel yontem yaklagiminin
kullanilmas1 gerekir. Onceden olusturulan ya da aniden olusturmak zorunda kalman
kriz iletisim planlarmi eksiksiz bir sekilde uygulamaya koymak krizin etkilerini
azaltmaya yardimci olabilmektedir. Krizle basa ¢ikmak orgiitiin giiclii bir yonetim
yapisina sahip olmasint zorunlu kilar. Olumsuz bir durum olarak orgiitiin karsisina
cikan krizler her zaman kotii bir sekilde sonuclanmayabilir. Onceden hazirlanan etkili
bir kriz iletisim plan1 ve dogru stratejilerin belirlenmesi krizi firsata gevirebilir. Bu

ylizden oOrgiitlerin belirlemis olduklar1 hedeflere ulasabilmeleri i¢in olasi kriz
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durumlarin1 6nceden belirleyip, gerekli olan alt yapilarini ve uygulama alanlarini ve

iletisim stratejilerini olusturmalar1 zorunludur.
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IKiINCi BOLUM

TUKETiICi DAVRANISLARI

2.1. Tiiketici Kimdir?

Orgiitlerin ya da isletmelerin kazang elde ederek varliklarini devam ettirebilmeleri i¢in
ihtiya¢ duyduklart en 6nemli unsur kullanicilardir. Kullanicilar (tiiketiciler), orgiitlerin
pazardaki basar1 ve basarisizligi, rekabet giicleri, marka degeri ve satis hacmindeki
oranlar1 direkt olarak etkileyen yapilarin basinda yer almaktadir. Giiniimiizde
rekabetteki kosullarin degismesi ve pazardaki hareketlerin farklilasmasi igletmeler igin
bu farkliliklar1 takip etmeyi zorunlu hale getirmistir. Bu nedenle pazardaki kullanici
profillerini dogru analiz etmek, diger isletmelere karsi rekabet iistiinliigli saglama

acisindan oldukga dnemlidir (Tirkyilmaz, 2016:7).

2.1.1. Kullamci (Tiiketici) Davramslar: ve Davranislarini Etkileyen Faktorler

Kullanicilar, ihtiyaclarmi karsilayarak kendilerine keyif ve mutluluk veren tiiketim
mallarma ilgi gostermektedirler. Tarihsel siireclerde, kullanicilarin isteklerinin
karsilanma isteginin gerekli hale gelmesi farkl bir¢ok iirliniin pazarda yerini almasin
saglamistir. Bu gelismeler sonucunda, tiiketici toplumu olarak nitelendirilen ¢cagdas ve
ekonomik bir yapilanma ortaya c¢ikmis ve tiim dikkatler tiiketicilerin tutum ve
davraniglarina odaklanmistir. Kullanici/tiiketici davranis bi¢imleri bir¢cok faktore
(ihtiyag, giidiilenme, algi, tutum) baglh olarak gerceklesmekte ve kullanicilarin iiriin
ve hizmetle ilgili degerlendirmesinde tiim fiziksel ve zihinsel siirecleri kapsamaktadir.
Tiiketici davranislarinin tam anlamiyla giderilebilmesi i¢in tiiketici davraniglarinin net

bir sekilde anlagilmasi gerekmektedir (Bilge ve Goksu,2010:55).

Tiiketici davranislar1 pazarlama biliminin en temel konularidir ve insan davranisinin
alt boliimlerinden birisidir. Insan davranisi da bireyin cevresiyle etkilesime gectigi
stireci ifade eder. Tiketici davraniglar ise, satin alma davranis1 baglaminda insan

davraniginin 6zel tiirleri ile ilgilenir. Buradan hareketle tiiketici davranisi; hangi mal
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ve hizmetin satin alinacagi kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi ve satin
alinmayacagina iliskin bireylerin karar siire¢leridir. Tiketici davranisi; bireylerin
Ozellikle ekonomik iirtinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve

bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Bilge ve Goksu, 2010:56)

Tiiketici davramiglarinin  bazi 6nemli aksakliklarin ortaya ¢iktigi ve sik sik
tekrarlandig1 gozlenmektedir. Bunlardan birincisi, tliketici davraniglar1 hakkinda
genellemeler kendi kisisel deneyimlerimize dayandirilmaktadir. Ikincisi, agiklamalar
oldugundan fazla basitlestirmektir. Ugiinciisii ise mantik tuzagi denilebilecek

durumlarla ilgilidir (goo.gl/d5YpVR, 21.01.2022).

Pazarlama yonetiminde kullanict (tiiketici) davraniglarinin  yeri ve Onemini
kavrayabilmek icin birer kullanic1 olarak nasil davranis sergiledigimizi anlamak
onemli bur unsurdur. Tiiketici davraniglarinin onemi, pazar yerinde tiliketicinin
davranisin1 inceleyen bir yontem olmaktan ge¢cmektedir. Tiiketici davranis
ozelliklerinin incelenerek tutundurma karmasinda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda bilgilerin toplanmas1 agisindan 6nem kazanmaktadir. Bu sayede elde
edilen bilgilerle stratejik gelisim kolaylasarak ulasilmak istenilen sonuglara ulasabilme
olasilig1 artmaktadir. Tiiketicilerin davranisinin 6grenilmesi, pazarlama ¢alismalarinin

sonucu i¢inde dnem arz etmektedir (Engin ve Oztiirk, 2015:8).

Tiketici agisindan bakildiginda, tiiketicinin iki markadaki tiriinii farkli firmanin
tirliniine tercih ettigini anlamak, tercih ettigi iiriindeki satin alma davranisin1 neden
belirli yerlerden alma egilimi gosterdigi gibi sorulari cevaplamak zordur. Yapilan
arastirmalara gore; bazen tiiketiciler kendileri bile satin alma davranisinin sebeplerini
tam olarak anlayamamaktadir. Isletmelerin veya kurumlarin tiiketici ihtiyag ve
davraniglarini dogru olarak algilamasi, isletmelerin pazarlama c¢aligmalarini tiiketiciye

yoneltmesi agisindan énemlidir (go0.gl/hp9Mu2, 04.11.2021).

Goriildiigii tlizere, tiikketici davranist ile anlatilmak istenen tiiketicinin satin alma
stirecindeki karar asamasidir. Tiiketici oncelikle satin alma davranisi gerceklestirecegi
irline kars1 ihtiyacini belirleyerek, iirlinii satin alma ya da almama karar1 vermektedir.

Tiiketici karar alma asamalarinda ortaya ¢ikan amaglar sunlardir;

e Bir karar oldugunu tespit ederek bu karari en {ist seviyeye ¢ikarmak,
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e Karar verebilmek i¢in 6grenilen duygusal tecriibeyi en alt seviyeye indirmek,
e Karar verme siirecinde, olumsuzluk igeren duygusal tecriibeyi an alt seviyeye
indirmek,

e Karar vermeyi kolayca degistirebilmektir.

Tiiketicin karar alma agsamalarinin bazi faktorler dogrultusunda gergeklestigi satin
alma davranis1 gerceklesirken satin alma siirecinin c¢esitli faktorlerden etkilendigi

soylenebilir (Oztiirk, 2015:8).

2.1.2. Tiiketici (Kullanic1) Davrams Ozellikleri ve Satin Alma Davramslarimi
Etkileyen Etkenler

Birgok konudaki gibi tiiketici davranis slirecleri incelenirken de bazi 6zelliklerin
vurgulanmasi gerekmektedir. Satin alma siirecinde tiiketiciler ¢esitli davranis
ozellikleri gostermekte ve bu davranis sonrasinda satin alma davranig siireci ortaya

cikmaktadir. Tiiketici davranislarina ait bazi temel 6zellikler:

o Tiketici davraniglar1 yonlendirilme sonucu gerceklesen davranistir (Ak,
2009:39).

e Tiiketici davranislar1 dinamik bir siireci ifade eder,

e Tiiketici davraniglari, karmasiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterebilir
(Bilge ve Goksu, 2010:65).

e Tiiketici davranislar farkli faaliyet gruplarindan olusur,

e Tiiketici davranislari, farkli rolleri kapsar,

e Tiiketici davraniglart cevresel durumlardan etkilenir (Odabast ve Baris,
2015:35).

Gortldiigii gibi; tliketici davraniglarini satin alma siirecine gore incelendigi takdirde
pek cok Ozellik karsimiza ¢ikmaktadir. Satin alma siireci gergeklestiren tiiketiciler
farkli davramiglar gostermekte ve bu davranislar sonrasinda satin alma siireci

gerceklesmektedir.

Genel anlamda bakilmasi gerekirse, davranislar zihinde olusan gelismelerin eylemlere
yansimasi1 olarak ac¢iklanmaktadir. Tiketicinin karar alma siirecinden sonra dogal
olarak satin alim davranis1 ortaya g¢ikmaktadir. Tiiketici gruplarmin satin alim

asamasinda karar verme durumlarinin nasil gerceklestigi tam olarak bilinmemektedir.
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Her tiiketici satin alim siireglerinde kendine ait davraniglar sergilemekte, bu nedenle
karar alma asamasinda birden fazla degisken ortaya ¢ikmaktadir. Kiiresel pazar
sartlarinin ortaya ¢ikmasiyla rekabetin giiclii oldugu pazar ortamlarinda kurumlar,
tiikketici ihtiyag ve tercihlerini etkileyen etkenleri ve bu etkenlere bagh olarak tiiketici
tercihlerinde hangi tiirde degisimlerin gerceklestiginin analizini yaparak rekabetci
pazarlama stratejilerini gelistirebilmektedir. Tiiketicilerin satin alim davranigini birgok
faktor etkilemektedir. Bu duruma gore; tiiketicinin aligverislerinde her zaman ayni
davranig1 sergilemesi beklenemez. Zamanla kullanicilardaki bazi davranig bigimleri
aligkanlik haline gelerek degisik kimliklerle karsimiza ¢ikabilmektedir. Tiiketicilerin
ozellikleri hangi sekilde olursa olsun her tiiketicinin kendisine 6zgii bir davranis
ozelligi vardir. Bu yiizden, tiiketicilerin davranis 6zelliklerini etkileyen farkli etkenler

bulunmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2016).

2.1.2.1. Psikolojik Etkenler

Kisilerin kendisinden kaynaklanarak davraniglarini yonlendiren ve etkileyen giice
psikolojik etken denilmektedir (Yilmaz, 2011). Tiiketici gruplarinin satin alim
stirecinde psikolojik etkenler etkin bir rol oynamaktadir. Kendi igerisinde alt gruplara
ayrilan tliketici satin alma davraniglarini etkileyen psikolojik faktorlerin bazilari

sunlardir;

2.1.2.1.1. Motivasyon (Giidii)

Insanlarin davranis bigimleri incelendiginde bireylerin davramlarinin temelinde
motivasyonlar (gilidii) bulunmaktadir. Motivasyon (giidli) organizmadaki hareket
stirecini baglatan, yonlendiren, devam ettiren ve organizmay1 bir amaca yonlendiren
stirectir. Kisilerde motivasyonun olusumu bir ihtiya¢ durumunun ortaya ¢ikmasina
baghdir. Giidiilenme siireci ortaya ¢iktiktan bir slire sonra kaybolarak yeniden ortaya

cikmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010:138).

Motivasyon sozciigii; latincede “movere” sozcliglinden dilimize gelerek, harekete

gecirme anlaminda bir amag i¢in kullanilmaktadir (Giiney, 2015:8).

Bireyler, motivasyon durumlar1 yiiksek oldugunda gergeklesmesini istedikleri
eylemleri yapmak igin daha hevesli olmaktadirlar. Ornek olarak bilgisayar almak igin
motivasyonu yiiksek olan bir kisi bu konu hakkinda arastirma yapmakta,

cevresindekilerin tavsiyelerini dinlemekte ya da gidip satis personelinden ayrintili
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bilgi almaktadir. Bu durum i¢in ¢aba ve emek sarf edilmektedir. Ancak motivasyonda
sadece amaca yonelik davranislar gergeklesmez bu davranis karsisinda enerji ile
birlikte zaman harcama arzusu dogmaktadir. Kullanicilar amaglarina ulasirken yiiksek
diizeyde motivasyon gergeklestirdiginde daha hizli bir satin alim davranisi

gerceklestirmektedir.

2.1.2.1.2. Alg:

Tiiketicilerin satin alim siireclerinde algi ile ilgili terimlere bakildiginda psikoloji ve
biligsel bilim ac¢isindan duyusal bilginin alinarak, yorumlanmasi, secilmesi ve
diizenlenmesi anlamina geldigi goriilmektedir. Alg: siireci, bir uyariciyla ilk defa

karsilastiginda ortaya ¢ikmakta ve bu karsilagma ile doyum siiregleri sekillenmektedir

(Oztiirk,2015:21-25).

Algilama, bir nesneye kars1 onun farkina vararak, nesnelerin zihinde yer bulmasi ve
belirli bir yere yerlestirilmesiyle kendini gostermektedir. Algi duyular yardimi ile
birleserek ve 6grenmenin temel yapi tagini olusturmaktadir. Algilama siireci her zaman
giiclii degildir ve kisiyi hizla 6gretmeye yonlendirmemektedir (Islamoglu,2013:123).
Alg1 kavrami, uzun siiren bir siire¢le ortaya c¢ikmakla birlikte o andaki kisi ve
¢evresinde bulunan her seyi, nesne, koku, renk ve sesleri inceleyerek yorumlamakta
ve bicimlendirmektedir (Bilge ve Goksu,2010:140). Algilama, kisilerin duyu organlari
ve sezgisel siireglerin yardimi ile dislinsel yapiyla belirlenerek, anlasilmasi,
tanimlanmasi, yorumlanmasi ve agiklanmasi seklinde belirtilmistir. Insanlar
gordiikleri her seyi algilamaya ihtiya¢c duymazlar istedikleri seyleri algilama ihtiyaci
hissederler bu duruma algida secicilik denilmektedir. Insanlarin algilar1 secicidir ve bu
secicilik dikkat ve maruz kalma ile meydana gelmektedir. Tiiketici goziine carpan,
ilgisini ¢eken iiriinleri algilamaya daha fazla yoneliktir. Dikkat ise zihinsel ¢abanin bir

noktaya toplanmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Oztiirk,2015:22).

Tiiketici satin alma davranislarinda biling alt1 algilama siirecine bakilmasi gerekirse,
insan beyninin biiylik bir boliimiinli otomatik pilot olarak ifade edilen biling dist
siirecler olusturmaktadir. Bu siiregler satin alim davranislar1 da dahil olmak {izere
bilingli zihin davranmiglarina oranla davraniglarin yorumlanmasinda daha etkilidir.

Subliminal davranislar, tiiketici davranis siireglerini de etkileyen etkenler arasinda yer

30



almaktadir. Bilingalt1 algilama siirecinin dnemi, bilingaltina hitap eden reklamlardaki

basar1 dykiileri ile iligkilendirilebilir.

Ornek olarak; tiitiin reklamlar1 yasaklandiktan sonra Philip Morris firmasi tarafindan
bar isletmelerine renk diizenleri, ©6zel tasarimli mobilyalar, kovboy ve ¢ol
goriintlilerinin oldugu televizyon ekrani formunda dekor kullanmalari istenmisti. Daha
sonra yapilan calismalarda kisilere direk olarak tiitiin {riinleri degil kovboy, ¢ol
resimleri ve sigaraya ait renkler gosterildiginde {iriinii bilingalt1 ile hatirladiklar tespit
edilmistir (Bilge ve Goksu, 2010:140-150). Goriiliiyor ki; tiiketicilerin her biri
nesnelere karst farkli yaklasimlar gerceklestirmekte, algilama siirecinde bazi
farkliliklar olmakta ve algisinin yiiksek olup ilgilendigi iirlinlere tepki vererek

dikkatlerini o yonde yogunlastirmaktadir.

2.1.2.1.3. Ogrenme

Tiiketici satin alma siireclerinde 6grenme kavrami, insan davranisinda deneyimden
kaynaklanan siirekli bir degisimin iiriiniidiir (Oztiirk,2015). Insan davranislarinin
hemen hemen tamami &grenme ile kazanilan davranislardan olusmaktadir. Insanlar
dogduklar1 andan itibaren c¢evresinden gorerek izleyerek bazi davraniglari da taklit
etme yoluyla kazanabilmektedirler. Cok az insan davranisi, refleks olarak dogustan
getirilmistir. Ogrenme; pekistirilmis tekrarlama ya da deneyim sonucunda davranis
biciminde goriilen kalict bir degisimdir (Demir ve Kozak,2013:43). Ogrenme
yasantilar veya tekrarlar sonucunda ortaya ¢ikan degisikliktir. Bu degisimler olumlu
olabilecegi gibi olumsuz da olabilir. Decrop, 6grenmeyi kisinin davranislarindaki
tutum ve bilgi degisikligine neden olan yasanti ile ilgili siire¢ olarak aciklamaktadir.

Bu tanimda vurgulanan 6nemli noktalar bulunmaktadir. Bu noktalar:

e Ogrenme, davranislardaki degisim olarak kendini gdstermektedir,
e (Ogrenme siirecinin gerceklesmesi degisimin kalic1 olmasina baghdir,
e Ogrenme siirecinin olusmas! i¢in deneyim ve tekrar olmas1 gerekmektedir,

e Ogrenme siirecindeki deneyim ve tekrarin pekistirilmesi gerekmektedir (Demir

ve Kozak, 2013:45).

Dort gesit 6grenme vardir:

31



e Aliskanlik Sonucu Ogrenme: Uyaricilarm tanmidik oldugu durumlarda
uyaricilarin goz ardi edilmesi 6grenme anlamina gelmektedir. Eve ilk defa
alian bir esya birka¢ gilin dikkat ¢ekmekte ancak zamanla bu dikkat ¢ekme
aligkanlik halini almaktadir. Aliskanlik kavrami kullanicilarda yeni ve farkli
tirlinler satin almay1 tesvik etmektedir. Genellikle sahip olunmasi ¢ok istenen
bir sey satin alininca bir miiddet kiymeti ¢ok iyi bilinir, ancak bir siire sonra
doyuma ulasilarak ondan sikilir ve yeni bir sey satin alma ihtiyacina gidilir.

e Klasik Kosullanma Sonucu Ogrenme: Canli varliklarin bir olayin ardindan ne
gelecegini bilmesi olarak ifade edilmektedir. Ogrenme siireci, ilk etapta yavas,
daha sonra hizli ve tekrar yavas bir seyir izlemekte ve yapilmadikca
unutulmaktadir.

e Edimsel Kosullanma Sonucu Ogrenme: Olumlu sonuglar karsisinda bireylerin
dogrudan davranislar1 tekrarlamasi, olumsuz sonuglar karsisinda ise
davraniglardan kaginmasi durumuna dayanmaktadir.

e Karmasik Ogrenme: Baglanti kurarken eklenen bir seyi kapsamaktadir. Bir
problemi ¢oziimlerken stratejinin uygulanmasi karmagik 6grenmenin temelini

olusturmaktadir (Oztiirk,2015:29).

Tiiketicinin asil gorevi, kendine en fazla fayda saglayan tiikketim mallarini
ongormektir. Gergeklesen bir aligveristen olumlu deneyimler elde eden tiiketiciler,
tilketim davranisini 68renmis olmakta ve bu dogrultuda satin alma davranisi
gostermektedir (Zengin,2013:67-100). Buradan hareketle denilebilir ki; tiiketiciler
Ogrenip deneyimledigi iirlinlere ve markalara karst daha olumlu bir tutum sergileyerek

o davraniglarini tekrarlayabilmektedir.

2.1.2.1.4. Kisilik

Kisilik her bireyde farkli 6zellikler gosteren insanlar1 diger insanlardan ayiran en temel
ozelliklerden bir tanesidir. Hi¢ kimse herkesin ayn1 kisilik 6zellikleri tasiyip benzer
davraniglar sergilemesini bekleyemez. Ortaya ¢ikan bu durum satin alma davranisi
gergeklestirirken de kisiler farkli davraniglar sergilemesine neden olmaktadir. Kisilik
bireylerin fiziksel ¢evre faktorleriyle kurmus olduklari ve diger insanlardan kendilerini
farklilastiran, dengeli ve yapilandirilmis bir iliski bi¢imidir. Kisilik mizah ile

kullani1ldiginda mizah ve karakterler farklilasip onun belirli bir yoniinii kapsamaktadir.
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Mizag kavrami, kisilerin olaylar karsisinda tepki verme bi¢imi ve ozelliklerin tiimii

olarak tanimlanmaktadir (Oztiirk,2015:30-45).

Kisiligin satin alim davramisindaki etkileri kaynaklarda agik¢a belirtilmektedir.
Tiiketiciler yilbasinda yakinlara kartpostal yollamak istediginde ¢ok fazla secenek
arasindan tercih yaparken kendisinin ve armagan gonderecegi kisinin kisiligi etkili
olmaktadir. Kisiler kendilerini yogun olarak uyaran uyaricilar yerine diisiik diizeydeki
uyaricilari tercih etmektedir. Ornek olarak yemek yerken alisiimayan bir yemek tercih
etmektense biraz farkli, ya da ¢ogunlukla bilinmekte olan yemek tercih edilmektedir.
Kisiler kendi aralarinda da farkli bir uyarict seviyesine sahiptirler. Diisiik diizeyde
uyaricilara sahip olan kisiler genellikle diisiik uyaranlar1 tercih ederler. Yiiksek
diizeyde uyarici seviyesine sahip olan kisiler ise degisik, karisik ve adrenalin diizeyi
yiiksek olan seyleri se¢gmektedir. Tiiketici gruplarinin yenilige a¢ik olmasi ya da
yenilikten kaginmasi tiiketici satin alim davranislarini etkiler. Ayrica tiiketiciler farkl
ve tek olabilme istegine sahip bir kisilikteyse ona {iriin ve hizmet tercihine yakin olani
tercih ederek satin alacak ve tiiketecektir. Yapilmis olan bir calismaya gore, iiriin
secimlerinde tek olmayzi isteyen tiiketiciler kararlarinin normal kisilerin kararlarindan
degisik oldugunun farkindadir. Bunun disinda tiiketim davranislarinda iiriin 6zellikleri

ve yararlar1 gibi durumlar diistinmektedir (Altintas, 2000).

Kisilik 6zelliklerinin farkliligindan dogan ve deneyimler sonucu farkli satin alma
davraniglar1 gerceklestiren tliketiciler her gecen gilin artmaktadir. Eskiden insanlar
diger insanlarin yaptig1 davraniglara benzer davranislar sergilerken giintimiizde herkes

tek ve farkli olmayi istemektedir.

2.1.2.2. Sosyolkiiltiirel Etkenler

Gegmisten giiniimiize bakildiginda her kabilelin, toplulugun kendine ait baz1 6zellikler
sergiledigi goriilmektedir. Bu 6zelliklerin bazilar1 gegmisten gelip devam etmekte olan
ozellikler olup bazilar1 ise diger toplumlarla birlikte yasamayla kazanilan degerlerdir.
Her toplumun kendine ait bazi sosyokiiltiirel degerleri bulunmakta ve bu degerler diger

topluluklarla karsilastirildiginda farklilik gostermektedir.

Insanlarin hayatlarinda sahip olduklari en énemli amaglar sosyal degerlerdir. Kisiler
hayatlarini sosyal degerlere gore yasadiklari igin satin alim davranislar: da bu degerler

cercevesinde sekillenmektedir. Her insanin kendi i¢inde yasadigi topluma ait bazi
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sosyokiiltiirel degerleri bulunmaktadir. Her tiiketici sosyal degerlere uygun segimler
yapamasa da bir bireyin sahip oldugu degerleri anlamak, arastirmacilara o kisinin satin
alma davranislar1 konusunda ipuglar1 vermektedir. Bu yiizden sosyo-Kkiiltiirel faktorler

tiikketicilerin satin alma davranislarini etkileyebilmektedir (Oztiirk, 2015:38).

Ayrica tiiketicilerin yasadiklar1 sosyal ortam, tiiketicilerin tutum ve davraniglarini
dogrudan etkilemekte bu durumda satin alma davranislarinda bazi farklar

yaratmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010:127-128).

Tiiketim aligkanliklar1 gerceklestiren tiiketicilerin iginde bulunduklar1 toplumun

ozelliklerine uygun satin alma davranislarini gerceklestirdigini sdyleyebiliriz.

2.1.2.2.1. Kiiltiir-Alt Kiiltiir

Insanlar sosyal bir varliktir ve yasamlarmi belirli bir toplumun iiyesi olarak
siirdiirmektedir. Insanlarin birbirleri ile iletisim iginde olduklar1 ve diizenli iliski
kurdugu gruplara ise toplum denilmektedir. Ilk ¢aglarda basit ve yalin olan toplumsal

yapi, teknolojinin gelismesiyle birlikte daha karmagik bir hal almistir.

Toplumlarda olusan karmasik gruplar birtakim degisikliklere neden olmus bu durum
da her toplumun kendi karakteristik yapisini ortaya ¢ikarmistir. Toplumlarda ortaya
cikan bazi degisiklikler kiiltiir kavramini ortaya ¢ikarmustir. insanlarin istek ve
ihtiyaglarini analiz eden en 6nemli unsur kiiltlirdiir. Kiiltiir, bir toplumun sahip oldugu
maddi ve manevi unsurlardan meydana gelen ve toplumun iiyesi fertlerin ¢cogunda
ortaklasa var olan her ¢esit bilgiyi, deger Olciilerini, genel tavir ve davranis tarzlari ile
diistince egilimlerini kapsayan, bdylece onu diger toplumlardan ayirt etmemizi
saglayan ulus niteligi kazandiran ve nihayet mevcut egitim ve Ogretim sistemi

sayesinde gelecek nesillere aktaran sosyal bir sistemdir (Bilge ve Goksu, 2010).

Kiiltiir inang, ahlak, sanat, gelenek, gorenek, hukuk ile toplumun {iyesi olarak
kazandig1 aligkanliklar igerisinde bulunduran karisik bir biitiinsel yapiy: ifade eden
parcalarin bir araya gelmesiyle olusmaktadir Kiiltiirel degerler bir olgunun
uygunlugunu onaylayan inanglar biitiinlidiir. Dogustan kazanilmayan sonradan
Ogrenilen kiiltiir tiikketicilerin satin alma davraniglarinda etkin rol oynamakta ve bu

durum kiiltiirler arasinda farklilik gostermektedir.
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Alt kiiltiir kavrama ise, tiim kiiltiirlere sahip olan toplumdaki iiyelerine 6zel kimlik ve
sosyallesme imkan1 sunan daha kiiciik kiiltiir gruplarindan olugsmaktadir. Alt kiiltiir,
mevcut kiiltiirlere ait bir pargadir ve bircok davranisi ve inang¢ bigimini asil kiiltiir
ogeleri ile paylasmaktadir. Alt kiiltiir, toplumdaki temel kiiltiir 6gelerini paylasan,
kendisini farkli kiiltiir gruplarindan ayiran deger, norm millet, dil, din, etnik grup,

giyim, yeme i¢cme aligkanliklarini kapsar (Demir ve Kozak, 2013:64).

Goriildigi gibi; alt kiiltlir toplumdaki ana kiiltiir 6gelerinin alt parcalarini olusturan

unsurlari blinyesinde barindirmaktadir.

2.1.2.2.2. Sosyal Simif

Gecgmisten glinlimiize bakildiginda her zaman toplumlarin sosyal sinif hiyerarsisine
sahip oldugu bilinmektedir. Burjuvazi bunun en bilenen ornegidir. Sosyal sif
farkliligindan dolay1 bazi toplumlarda iist sinif ve alt sinif arasindaki sosyal sinif farki
azken bazi toplumlarda ise, bu durum daha belirgindir. Ayn1 sosyal siniftaki bireyler,
benzerlik gosteren davranig ornekleri gostermektedir. Clinkii yasam bigimleri ayni
Ozellikleri tasimaktadir. Toplumlar temel olarak ii¢ siniftan olugsmaktadir. Bunlar iist
siiftaki bireyler, orta siniftaki bireyler ve alt smiftaki bireylerden olusmaktadir.
Toplumda bulunan bireylerin ¢ogunlugu gelir diizeyi bakimindan orta simifta yer
almaktadir. Toplumlardaki tist sinif iiyeleri, ayni1 toplumda bulunan alt siniflarla degil
degisik kiiltiirdeki iist sinifta bulunanlarla benzer davranis bigimleri gostermektedir.
Ust sinif tabakalarinda yer alan kisiler uluslararasi ve kozmopolit yonelimlere sahiptir
Diistik smifta bulunanlar ise, kendi kiiltiiriine daha baghdir. Sonug¢ olarak bakilirsa,
siiflar arasinda yasam tarzlarinda farkliliklar bulundugundan satin alim tercihlerinde
de farklhiliklar goriilmektedir (Oztiirk, 2015:45). Sosyal siiflarin farklihig: farkl
tilketim aligkanliklarin1 beraberinde getirmekte ve farkli satin alma davraniglarinin

gerceklesmesine neden olmaktadir.

2.1.2.2.3. Dayamisma Topluluklar: (Gruplarr)

Tiiketici satin alim davraniglarinda dogrudan ya da dolayl etkisi olan dayanigma
topluluklari, hane halkindaki bireylerden baslayarak, arkadas, 6gretmen gibi kisiler
icin 6nemli ve popiiler kisi ya da topluluklar1 kapsayan siireci ifade eder (Kog,
2015:40).
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Pazarlamacilar, satin alma silirecinde dayanigsma topluluklarini stratejik agidan
degerlendirmeli ve tiiketicilerin dayanisma topluluklarindan etkilendigini fark
etmelidir. Cesitli halde bulunan dayanigsma topluluklari, farkli tiirdeki tliketicileri
birbirinden farkli satin alim kararlarina yonlendirmektedir. Dayanisma topluluklari ev,
is, okul gibi kisilerin siirekli olarak bulunduklar1 ortamda tiiketicileri etkisi altina
almaktadir. Bu nedenle reklamcilar belli bir iirlin sinifina tercih edilen satin alim

kararlarinda hangi tiirdeki guruplarin etkili oldugunu saptamalidir (Karalar, 2005).

Goriildiigii gibi dayanigma gruplart dogrudan veya dolayl olarak tiiketici satin alim
stireglerini etkilemektedir. Kisilerin hayatinda 6énemli bir etkiye veya role sahip olan
bu guruplar onlarin satin alma asamasinda karar siirecini etkileyerek tiiketicinin satin

alim asamasinda etkisini gdstermektedir.

2.1.2.2.4. Aile

Aile kavrami1 gegmisten giiniimiize yillardir uzanan kokli bir miiessesedir. Aile; hane
halki olarak birlikte yasayan, aralarinda kan bagi, evlilik ya da evlat edinmek sureti ile
bir iligki olan, iki ya da daha fazla sayida kisiden olusan bir grubu ifade etmektedir.
Insanlar yasamlar1 boyunca dogduklari ve evlenerek olusturduklari en az iki aileye
sahip olabilmektedir. Tiirk toplumlarinda geleneksel ailelerde gelir dagiliminin nasil
yapildigina karar veren genellikle erkek iken, bu yaklasim kadinlarinda ekonomik
gereksinim duyulmasi nedeniyle ailede biit¢eye katkida bulunmak, aileye yeni bir gelir
kaynag1 saglamak amaciyla ¢aligmasi sonucunda degismektedir. Gliniimiizde yasam
standartlarinin degismesi ile birlikte kadinin calisma yasamina girmesi bazi
degisiklikleri beraberinde getirerek ataerkil aile yapisinin 6zelliklerini bir nebzede olsa
degisiklige ugratmistir. Kadinlarin ekonomik 6zgiirliigiinii ele almasinin etkisi ile aile
blitce harcanmasinda eslerin birlikte karar verme oranlar1 artmistir. Satin alma kararin
verilmesinde farkli miktarda da olsa, ailenin diger {iyelerinin de etkisi bulunmaktadir.
Satin alma kararinda kimin daha etkin olduguna bagli olarak aileleri, erkegin baskin
oldugu, kadinin baskin oldugu, ortak ve kisisel karar veren aileler seklinde kategorize
edilmektedir (Oztiirk, 2015:43). Ayrica calismalarinda aile i¢inde kimin satin alma
kararinda daha etkin olacaginin belirlenmesinde sinifsal farklilik, kiiltiirel farklilik ve
egitim diizeyinin 6nemli rol oynadig ifade edilmistir. Pazarlama firmalari, satin alma

kararin1 dort farkli soruyla ele almaktadirlar:
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e Satin alma kararimi kim etkiliyor?
e Satm alma kararini kim veriyor?
e Gergek satin almay1 kim yapiyor?

e  Uriinii kim kullaniyor?

Satin alma siirecinde aile iiyelerinin her birisi farkli rol iistlenebilmekte ya da bir kisi
birden konu ile ilgili daha fazla rol iistlenebilmektedir. Aile {iyelerinin rolleri dogrudan
satin alma kararma etki edebilmektedir. Aile iiyelerinin her birinin goriis ve
tercihlerinin birbirinden farkli olmasi nedeniyle yasanan calismalar satin alma
kararinin sonucunu etkiledigi i¢in arastirmacilar aile satin alma ve karar verme
stirecindeki ¢catigma ve ¢atismanin ¢6zliimii ile ilgilenmektedirler. Satin alma davranis,
aile yasam siireci asamalarina bagl olarak sekillenmektedir. Aile i¢inde alinmakta
olan kararlar tiiketilecek olan iriinleri ve satin alma kararin1 dogrudan

etkileyebilmekte ve uzlasma neticesinde satin alma eylemi gergeklesmektedir (Demir

ve Kozak, 2013).

Yukaridaki tanimlamalar gosteriyor ki; aile kavrama tiiketicilerin satin alma siire¢lerini
gergeklestirmede etkin bir rol oynamaktadir. Aile igerisinde yasayan her bireyin
kendine ait satin alma davranis1 gerceklestirmesi beklense de genellikle ortaklasa

alinan kararlar dogrultusunda satin alma siirecinin gerceklestigini soylenebilir.

2.1.2.2.5. Demografik Etkenler

Satin alim siirecinde kullanic1 davranislari, niifus o6zelliklerine gore degiskenlik
gosterebilmektedir. Isletmelerin piyasaya sunduklari iiriinlerin ¢ogu, yas gruplarina
gore degismektedir. Tiiketiciler cinsiyet durumuna gore de farkli satin alim
davraniglar1  gergeklestirmektedir. Demografik o6zellikler (yas, gelir, meslek)
tiikketicilerin temel unsurlaridir. Cilinkii bu unsurlar daha nesnel, daha standart ve
Olciilebilir 6zelliktedir. Tiketici niifus Ozellikleri iirlin pazarmi etkiledigi i¢in, en
yaygin kullanilan tiiketici unsurlart olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Pazarlama
uzmanlari, kendi {irtinlerini alan tiiketicileri, cinsiyet, yas, gelir ve cografi bolge gibi

nufus 6zellikleri bakimindan tanimlamaktadir.

Pazarlama uzmanlar1 da kendi pazarlarin1 demografik faktorler bakimindan

aciklamakta, boliimlendirmekte ve bu bilgiyi uygun medya seciminde ve etkileyici
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promosyon temalar1 gelistirmede kullanmaktadir. Pazarlama uzmanlari hem uzun
vadede genel demografik egilimler ile (iilkede degisen yas profili) hem de daha 6zel
olarak kendi tiiketicilerinin demografik egilimleri ile ilgilenmektedir. Bu durum,
kendilerine gelecege yonelik karar alma ve strateji gelistirme olanagi saglamaktadir

(Demir ve Kozak, 2013).

Farkli demografik 6zellikler gosteren tiiketici gruplarina ulagabilmek i¢in pazarlama
faaliyetini gergeklestiren kisi veya kuruluslar demografik 6zellikleri goz Oniinde
bulundurmak durumundadir. Farkli gelir, meslek ve egitim seviyesine sahip olan
tilketici gruplarina ulasabilmek onlarin ihtiyacina uygun iiriinler sunabilmek igin

tilkketici gruplarinin taninmasi dnem arz etmektedir.

Yas: Tiiketicilerin satin alma stireclerine bakildiginda, firmalarin tiiketici guruplarini
yaglara gore bir siniflandirmaya ayirdigr goriilmektedir. Ayni yas gurubundaki
tilkketiciler genel olarak benzer hayat tecriibelerine sahiptirler ve bu nedenle ortak
davraniglar sergileyebilirler. Geng tiiketiciler daha ¢ok kendi istekleri dogrultusunda
ve bilingsiz bi¢imde aligveris yapabilmektedirler. Cevrelerinde kendi yas gruplarinin
tiketmekte oldugu nesnelere karst satin alma davranisi gosterirler. Gengler
arkadaslarinin davranislarindan da oldukga etkilenmekte bu durum sadece arkadas
cevresinin belirledigi davraniglart benimseme bi¢iminde olmamakta, ayrica

birbirlerinden haber alma seklinde olmaktadir (Oztiirk, 2015).

Cinsiyet: Tiketiciler marka tercihi yaparken ¢ogu zaman cinsiyet durumuna gore
degisiklikler bulunmaktadir. Bireyler bazen cinsiyet ve psikolojik yapilarina gore
bazen de toplumsal deger yargilarina uygun bicimde marka se¢iminde
bulunmaktadirlar. Bu nedenle, erkekler ile kadin tiiketicilerin satin alim davranislari
ve talep etmekte olduklari mallar farklilik gdstermektedir. Ornek olarak, arag satin
aliminda kadmn i¢in renk 6nemliyken erkek kullanici aracin teknik 6zellikleri dnemli
olabilir. Bazi iirlinler yalnizca kadinlar tarafindan tercih edilirken bazilar1 da sadece
erkekler tarafindan tercih edilmektedir. Ayrica gen¢ ve yash bireylerin satin alma
davraniglar1 da farklilik gosterebilmektedir. Bu yiizden satin alim siirecinde cinsiyet
etkisi, yas gurubu etkeni ile birlikte daha anlamli sonuglar vermektedir (Bilge ve

Goksu, 2010).
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Egitim Seviyesi: Tiiketicilerin satin alma siireclerine etki eden diger 6nemli bir unsur
egitim seviyesidir. Farkli egitim seviyesine sahip olan tiliketiciler farkli satin alma

davraniglar1 gerceklestirebilmektedir.

Egitim dogrudan satin alim giicii ile iligkilidir, zira egitim diizeyi ve gelir arasinda
baglant1 bulunmaktadir. Sahip olunan egitim diizeyi, kisinin kendisinin davraniglarini
belirlemede biiylik ol¢iide etkilidir. Egitim diizeyi ile kisinin bir konu karsisindaki
kavrama yetenegi farklilasir, tiikketim aligkanliklari ve beklentilerinde degisimler

meydana gelir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002).

Egitim diizeyi kullanicilarin, karar verme siire¢ ve sekillerini de etkilemektedir. Diisiik
egitim diizeyine sahip olan kullanicilar iyi egitim almus tiiketiciler kadar fiyat ve marka
alternatifleri ile ilgili bilgilere yeterince sahip degildir. Giiniimiizde internet
kullanimin yayginlagsmasi egitim diizeyi yiiksek kisilerin bilgiye daha g¢abuk
ulagsmasimni saglamaktadir. Diisliik egitimli kisiler ise; bilgisayar kullanmay1
bilmediklerinden ya da bu araca sahip olmadiklarindan dolay1 séz konusu iiriinler
hakkindaki bilgiye daha zor ulasabilmektedir. Egitim diizeyi, bir kisinin zevk ve
tercihlerinde oldukca giiclii bir etkiye sahiptir. Fakat egitim, tiiketici kaliplarimi
tamamen agiklayamamaktadir. Bu durum, egitimin kalitesi ile ilgili olabilecegi gibi,
gelir diizeyi ile de ilgili olabilmektedir. Benzer egitim ge¢misine sahip olan tiiketiciler
bile gelir diizeyine gore davraniglarinda farkliliklar gostermektedir (Demir ve Kozak,

2013).

Egitim seviyesinin degisikligi tiiketicilerin karar verme asamalarint etkilemekle
birlikte diisiik egitim seviyesine sahip olan tliketicilerin daha bilingsiz satin alma
davranislarinda bulunduklar soylenebilir. Yiiksek egitim diizeyine sahip olan tiiketici
gruplar1 ise daha ¢ok {iriiniin sagladig1 fayda iizerinde durmakta ve tirlinlerin 6zellikleri

kapsaminda satin alim siirecini gergeklestirmektedir.

2.2. Tiiketici (Kullanici) Davranis1 Modelleri

Daha once de ifade edildigi gibi, en temel 6zelliklerinden biri olarak tiiketim eylemini
gergeklestiren insan, gilindelik hayatini siirdiiriitken ¢ok sayida satin alma karar ile
yiiz yiize kalmaktadir. Hangi liriinii satin almaliyim? Satin alacagim tiriin ihtiyaglarimi

karsiliyor mu? gibi sorularin cevabi tiiketiciler agisindan olduk¢a Onemlidir.
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Tiiketicilerin satin alma davranisi, basit gibi goziikse de oldukg¢a kompleks ve

karmasik bir yap1 igerisindedir.

Tiketici ihtiyag¢ ve isteklerinin diirtii ve motivasyonu ile iiriinii, sec¢tigi markalar
belirlerken satin alim davranisini da ne zaman gergeklestirecegini belirlemektedir.
Tiiketici guruplarin satin alim davraniglarinin degisiklik gdstermesi pazarlamadaki
caligmalarin yami sira tiiketicilerin durumsal etkenleriyle de ilgili olmaktadir.
Tiketicilerin, iiriine karsi olusan genel tutumlari, kisilik yapisi ve karakteristik
ozellikleri de tiiketici davraniglarinin farkli olmasma neden olmaktadir. Tiiketici
davranisinin  anlasilmast  ve ¢Ozliimlenmesi olduk¢a zor olmakla birlikte
pazarlamacilarin konuya iliskin analizlere, arastirmalara ve ¢oziimlemelerine katki
saglayacak farkli disiplinlerin katkilarina ihtiyaglari vardir. Tiiketiciler kendilerini
giidiileyen ihtiyaglar1 dolayistyla farkli davranis tarzlari gosterebilirler. Davranislar
her ne kadar farkl1 goziikse de tiiketici davranig 6zelliklerini baz1 modellere agiklamak
miimkiindiir. Pazarlamada tiiketici davranis ozelliklerini analiz etmek icin ortaya
konulan davranis modelleri bulunmaktadir. Asagidaki basliklarda bu modeller ayrintili

bir sekilde aciklanmistir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2016:120-128).

2.2.1. Katona Modeli
Tiiketici satin alma davranislar1 agiklamak i¢in ortaya g¢ikan Kotana modeline

bakilmasi gerekirse, modeldeki unsurlar {i¢ ana baslik altinda toplamak miimkiindiir:

e Birey Davranisi veya Birey Tepkisi: Bireylerin davraniglari ya da tepkileri, iktisadi
davraniglar veya gayri iktisadi davramslar sekilde olabilir. Iktisadi anlamda
davranis, is insanlarinin davranisi ile tiiketici davraniglar olarak siiflandirilabilir.

e Tesvik Edici Etkenler: Tesvik edici etkenler tiiketicinin etkilenebilecegi mali
olanaklar ve gelir seviyesi gibi tehdit edici yani siniflandiric1 yapida olabilecegi
gibi gelirdeki degisme veya yeni ihtiyaglart belirlemesi gibi ferdin davranisinm
zorlayici yapida olabilir.

e Ara Degiskenler: Bireyin tutum, tmit, aligkanliklar gibi sosyo psikolojik
unsurlardir. Tiiketici bu unsurlari ¢evreyle iligskisinden edindigi tecriibeler sonunda
kazandigindan istikrarli bir bilinyeye sahiptir. Tiiketici davranislarinin ara
degiskenleri bir taraftan onun etkilenebilecegi tesvik edici faktorleri diger taraftan

da davranigin tarzini tayin etmektedir. Bagka bir ifade ile ara degiskenler zihni bir
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islem sonunda tiiketicinin etkilendigi tesvik edici faktorler ile davranis tarzi

arasindaki iliskiyi saglamaktadir (Bilge ve Goksu, 2010:84).

Goriildiigii gibi kotana modeli {i¢ ana basliktan olugsmaktadir. Modelde tiiketicinin
satin alma siirecine etki eden unsurlart arastirarak bunlarin ne oldugunu

anlamlandirmaya caligsmaktadir.

2.2.2. Lazersfeld Modeli
Tiiketici davranislarina etki eden diger bir model lazersfeld isimli modeldir. Lazarsfeld
Modeli ve Kotona modeli tiikketici davraniglarina bakis agist bakimindan benzer

ozellikler gostermektedir.

Lazersfeld Modelinde tiiketici davranislarina etki eden unsurlar i¢ ve dis etkenler
olarak iki gruba ayrilmaktadir. Davranisin i¢ etkenleri tiiketiciyi belirlenen satin alma
davranisina yonelten ve tiiketicinin tatminindeki belirsizliklerin sonucu olarak kendini
gdsteren motivlerdir. I¢ etkenlerin diger bir kisminda, davranisin yoniinii belirleyen
tiiketicinin bilgi birikimi, kiiltlirii ile maddi kapasiteler yer almaktadir. Bu anlayisla
tilkketici davranis1 motivler ile harekete gecmekte ve diger i¢ etkenlere de yon
vermektedir. Bunlar disinda tiiketici, piyasadaki mallarin 6zellikleri, satici iglemlerinin
reklamlari, satig tesvik araglar1 ve satig yontemleri ya da referans gruplar1 gibi bazi dis
faktorlerin etkisi altinda bulunmaktadir. Diger yandan kullanicilar yalnizca i¢ ve dis
uyaricilarin etkisinde kalmamakta, degisik ihtiyaclar hissedildigi andan itibaren iiriinii
satin alim siirecine gelinceye kadar ki ¢evre sartlarindan etkilenmektedir. Bu asamalar
tiikketicilerin satin alim davraniglarini karmasikliktan kurtararak belirginlestirmekte ve
tiketicinin tercih ettigi se¢imleri daraltarak belli bir markayr satin almaya

yonlendirmektedir (Bilge ve Goksu, 2010:85).

2.2.3. March ve Simon Modeli

March ve Simon 1958’de yayimlanan eserlerinde is arayan ferdin is ve isyeri
seciminde g6z Oniinde bulundurdugu kriterlerin is ve isyerinin kararini nasil
etkiledigini aciklamislardir. Buradan hareketle satin alma motivlerinin tiiketicinin
markalar arasi tercihini etkileyis tarzi hakkinda bazi sonuclar cikarilabilmektedir.
Nitekim tiiketicinin markalar arasi se¢ciminin o ana kadar kullandigi markalardan

edinilen tecriibe ile marka degistirme imkaninin kolayligina bagli oldugu sdylenebilir.
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Ancak konu daha yakindan incelendiginde, ferdi belirli bir markadan digerine gegiste

etkileyen temel faktorlerin bes grup ig¢inde toplandigin1 gérmekteyiz. Bunlar;

e Alternatif markalarin goze ¢arpiciligi,

e Tiiketicinin alternatif markalar hakkinda bilgi edinme egilimi,

e Tiiketicinin hali hazirdaki marka tercihinden sagladigi tatminin derecesi,
e Alternatif markalarin temin edilebilme kolayligi,

e Tiiketiciyi marka degistirmeye sevk eden motivler,

Tiiketicinin bir markadan digerine gegcisi onu halen kullandig1 markay1 degistirmeye
sevk eden motivlerin bir fonksiyonudur. Tiiketiciyi marka degistirmeye sevk eden
motivler ise, onun halen kullandig1 markadan sagladig: tatminin derecesine bagl bir
fonksiyondur. Diger taraftan tiiketicinin halen kullandig1 markadan sagladigi tatminin
seviyesi, ferdin baska markayr arzu edis siddetini ve ferdin alternatif markalar
hakkinda bilgi edinme egilimini tayin etmektedir. Tiiketicin bu bilgiyi edinme egilimi

ise onun alternatif markalar hakkinda bilgi edinme sinir1 ile sinirlandirilmaktadar.

Tiiketicinin baska bir markayr arzu edisinin siddeti onun bu ana kadar alternatif
markalar hakkinda edindigi tecriibe ile bir baska markaya gecisin limit edilen
faydasina ve alternatif markalarin tiiketici i¢in géze ¢arpikligina bagli olarak belli olur.
Alternatif markalarin temin edilebilirligi de bu markalari arz eden firmalarin {iretim ve
pazarlama imkanlarina, bu imkanlar ise, rakip firmalarin ekonomik, hukuki ve sosyal

sartlarina bagli bir fonksiyondur (goo.gl/hp9Mu2, 04.11.2021).

2.2.4. Nicosia Modeli
Tiketici satin alma siiregleri ile ilgili olan diger bir model ise Nicosia modelidir.
Tiiketicinin satin alma davranis1 gergeklestirirken karar verme agamasini anlamaya ve

aciklamaya galigmaktadir.

Francesco Nicosia tarafindan gelistirilen kullanicilarin satin alim siirecleri yaklasima,
kullanicilarin karara baglanma siirecini etkilesimli olarak ¢ok boyutlu iliskilerle
aciklamaktadir. Bu yaklasimi farkli modellerden ayiran temel nitelik, yaklasimin satin
alim davranislarindan ¢ok, satin alim davranis1 oncesini ve sonrasini kapsayan karar
stirecleri lizerinde durmasidir. Nicosia Modeli daha ¢ok kuruluslar ve onun potansiyel

misterileri arasindaki iliskilere odaklanmaktadir. Kuruluslar pazarlama yoluyla
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gondermis olduklar1 mesajlar yardimiyla kullanicilar ile iletisim kurmakta ve
kullanicilar bu tepkiler sonucunda satin alim girisiminde bulunmaktadirlar. Isletmeler
kararlariyla kullanicilari etkilemeye ¢alisirken, kullanicilar da kararlariyla kuruluslarin

bir sonraki faaliyetlerini etkilemektedir (Demir ve Kozak, 2013:11).

Bu model kullanict davranislarint dort temel alana ayirmaktadir. Herhangi bir reklam
ile verilmek istenen mesaj yine bir reklam araciligiyla kullaniciya ulastirilmaktadir.
Kullanicilara ulastirilan mesajlar algilandiktan sonra kullanicilarin  psikolojik
ozelliklerine gore sekillenmektedir. Bu yonii itibariyle kullanicilarin {iriine kars1 olan
tutumlarmin 6l¢timlenmesinde duygusal uyaricilarin 6nem kazandigini goriillmektedir

(Cubukgu, 1999: 80-81).

Tiiketicilerin karar verme siirecindeki asamalar1 agiklamaya yonelik olan bu yaklagim
kuruluglarin  potansiyel misterilerine yonelik olan iliskiye odaklanmaktadir.
Kuruluslar satmakta olduklar1 iiriin ya da hizmet ile satin almay1 gergeklestirecek
tiikketicileri etkileyip satin alma davranisinin gerceklesmesini hedeflerken tiiketicilerin
kararlar1 da igletmelerin daha sonra gelecek olan faaliyetlerini etkilemekte ve

boylelikle karsilikl bir etkilesim saglanmaktadir.

2.2.5. Howard-Sehth Modeli

Howard Sehth modeli tiiketicilerin satin alim davranislarinda kullanilan detayli bir
modeldir (Karabulut,1981: 22). Bu model Howard modelinin gelistirilmis bigimini
ifade etmektedir. Howard ve Sehth modeli, Howard’in modelinden yaklasik alt1 yil
sonra gelistirilen bir modeldir. Howard Sehth modeli bazi 6nemli 6gelerden

olugmaktadir. Bu 6geler;

e Uriin, marka, kalite, servis, fiyat gibi uyaricilari iceren girdi degiskenleri,
e Algilama, tutum, satin alim, dikkat gibi uyaricilar1 igeren ¢ikt1 degiskenleri,

o Ogrenme siireci ve davramglar dgelerdir.

Howard Sehth modelinde tiiketicilerin satin alim davranis bigimleri incelenirken, bir
mal veya markanm satin alinmasinda, tiiketici motivasyonlarinin etkili olacagi
belirtilmektedir. Model de tiiketicilerin satin alim asamasindaki karar siiregleri sorun
¢ozme yaklasimlariyla ele alinmaktadir. Ayrica modelde, inanglar, tutumlar ve

geleneksel olan davranis bi¢imlerinin bireysel diizeyde degisiklik gosterdigi agikca
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ifade edilmistir. Ortaya ¢ikan degisiklikler ile birlikte 6grenme teorisine dayali
giidiiler, secimlerdeki kriterler, markaya olan baghlik, tutum ve niyetteki degiskenler
olarak agiklanmaktadir. Yazarlar, markalara karsi tiiketicilerin ilk defa ve tekrar satin
alma davranis1 gergeklestirdigini vurgulamis ve tiiketici karar agamalarin1 otomatik

satin alim davranis1 ile yogun sorun ¢ozme sathalarina ayirmistir (Karabulut,

1981:13).

Goriildiigii gibi Howard Sehth modelinde tliketicinin satin alma siirecindeki sorun
¢ozme yaklagimu ile ilgilenilmekte tiiketicilerin satin alma davranisinda ortaya ¢ikan
farkliliklar marka bagliligi, niyet, aliskanlik gibi degiskenlere bagli olarak agiklamasi
yapilmaya calisilmaktadir.

2.2.6. EKB (Engel, Kollat, Blackwell) Modeli
Engel, Kollat, Blackwell modelinde tiiketicilerin satin alim davranis siirecleri karar

mekanizmasi olarak ele alinmakta ve bu siire¢ dogrultusunda agiklanmaktadir.

Model tiiketicilerin satin alim agamasindaki siireclerini genel olarak bes asamada ele
almaktadir. Tiiketiciye, toplumsal ve fiziksel girdilere cevap vererek davranis
olusturacak bir sistem gozii ile bakilmaktadir. Tiiketicilerin duyu organlari araciligi
ile algiladig1 uyaricilar modelin girdisini olustururken, modelin ¢iktisini ise tiiketici
davraniglarin1  olusturmaktadir. Model yapisal olarak incelendiginde, kontrol
tinitesindeki algilama ve karar agsamalarinda bilgi, tecriibe ve inang etkenleri altinda
karsilastirilarak algilanirlar. Olusan bu algilamadan sonra, bes asamali karar siireci
olan, problemlerin tanimlanmasi, alternatif segeneklerin arastirilmasi, secilen
alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin alim karar1 siirecleri gergeklesmektedir.
Modelde 6nemli olan nokta, tiikketiciye dis ortamdan gelen uyaricinin tiiketicideki bir
ithtiyact karsiladiginda tiiketici tarafindan dikkate alinacagi, ihtiyaci karsilamadigi
durumlarda ise dikkate alinmayacagidir. Tiiketicilerin satin alim siire¢lerinde yasanan
bu dongiliden sonra tiiketicilerin satin alim davraniglart ile ilgili sonuglar beyindeki
kontrol merkezine giderek orada depolanmakta ve ileride gerceklesecek olan satin alim

davranisinda etkili olmaktadir.
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2.3. Tiiketici (Kullanici) Satin Alma Davrams Ozellikleri ve Cesitleri
Diger konularda oldugu gibi tiiketici davranislarinin farkli tiir ve Ozellikleri

bulunmaktadir. Bu 6zellikler yedi baslik altinda toplanabilir,

e Tiiketici satin alim davraniglari motivasyona ugrayan (giidiilenmis) davranis
bigimidir,

e Tiiketici davranislari, dinamik siire¢lerden olusmaktadir,

o Tiiketici davranislari, ¢esitli ve farkli faaliyet gruplarindan olusmaktadir,

o Tiketici davraniglari, karisik bir yapidadir ve zamansal agidan degisiklik
gostermektedir,

e Tiiketici davranislari, degisik boliimlerle ilgilenir,

o Tiiketici davraniglari ¢evresel etkenlerden etkilenir,

o Tiketici davranislari, kisilerde degisiklik gosterebilir (Altunisik ve Torlak,
2016:138).

2.3.1. Plansiz Satin Alma Davranisi

Plansiz satin alim siireci, kullanicilarin  aligverisini tamamladiktan sonra
gerceklestirdigi toplam alimlarla magazaya girmeden ©nce satin alim niyetiyle
listeledigi alimlar arasindaki fark seklinde tanimlanmaktadir. Anlik gelisen bir satin
alim davranis1 kullanicida beklenmeyen bir sekilde aniden ortaya ¢ikarak kiside satin
alma arzusu uyandirmaktadir. Kullanicida psikolojik diirtiiler aniden baslamakta ve
eyleme doniismektedir. Kullanicilarda ortaya ¢ikan satin alma arzusu bazen ¢ok giiclii
ve Kars1 konulmaz olabilmektedir. Plansiz satin alma davranisinda bulunan kullanicilar
triinle 1ilgili hizli bir tecriibeye sahip olmaktadir. Boyle bir durumda davranis
diisiiniilmeden kendiliginden meydana gelmektedir. Tiiketiciler satin alma davranisi
gerceklestirirken plansiz satin alimlar bir plan dahilinde olmadan genellikle bir
diirtiiniin aniden ortaya ¢ikmasiyla gerceklesmektedir. Tiiketicinin ne alacagina karar
vermeden yapmis oldugu satin alimlarin tiimiinii ifade etmektedir. Tiiketicinin,
aligveris aninda satin alim planinin olmasi durumda tiim satin alim karar1 magaza

icinde gerceklesmektedir (Odabasi ve Baris, 2015).

Plansiz satin alma konusunda tiiketiciler, homojen bir grup mu? Yoksa kendi i¢erisinde
benzer ozellikleri tagiyan gruplardan mi olusuyor? Gruplarin benzer ya da farkh

yonleri nelerdir? sorularina cevap arayarak, plansiz satin alma davranis1 konusunda
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pazar bolimlendirmeye ve bu bdliimlerin profillerini belirtmeye ¢alismistir

(Karatekin,2009).

2.3.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler satin alim davranisinda bulunurken bazen begendigi iirlinler {izerinde
ayrintili bir bigimde durmasina ragmen, markalar arasi az bir fark gérmektedir. Bu
fark neticesinde iiriin iizerinde durmasinin nedeni, iirin fiyatinin pahali olusu,
tiikketicinin bu tiir aligveriglere yabanci olmasi ve var olan iirliniin riskli olusudur. Boyle
bir durumda, satin alimi gergeklestirecek kisi pazardaki segenekleri arastiracak, iyi bir
fiyat karsisinda veya satin alma kolaylig1 saglandig1 i¢in, satin alim siirecini hizli

sekilde sonlandiracaktir (Bilge ve Goksu, 2010:118).

2.3.3. Alisilan Satin Alma Davramisi

Marka farkliligin diisiik oldugu ve tiikketicinin markayla ilgili bilgi edinmesinin gerekli
olmadig1 iiriinlerde alisan satin alim davranisi séz konusudur. Uriinler arasinda
genellikle kalite, fiyat ve benzeri farkliliklar bulunmamaktadir. Ornek olarak, peynir

tiriinleri, tiitlin Grtinleri gibi (Yiikselen, 2003:110).

Fazla sayidaki iirlinler, marka farklarinin bulunmamasindan dolay: lizerinde daha az
diisiiniilerek satin alinmaktadir. Kullanicilar, kolaylikla alabilecekleri ve belirli bir
miktarin lizerinde tiiketemeyecekleri iriinlerin aligverislerini az dislinerek
yapmaktadir. Eger kullanicilar diizenli olarak ayni markayr satin almayi tercih
ediyorlarsa bu durum marka sadakatinin degil kullanicinin satin almadaki
aliskanlhiginin gostergesidir. Kullanicilarin, 6zellikle satin aldig: diisiik fiyatlh triinler

tizerinde ¢ok az diisiindiiklerinin 6rnekleri bulunmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010:118).

Kullanic1 davraniglar, iriinlerle birlikte ortaya c¢ikan, inang, tutum ve davranis
siralamasini takip etmemektedir. Bu nedenle kullanicilar {iriin hakkinda detayl bilgi
edinemez, marka Ozelliklerini degerlendiremez ve hangi markanin satin alinacagini
diisinmeden kabul ederler. Televizyonda ve reklamlardaki bilgiyi pasif olarak kabul
eder duruma gelirler. Reklamlarin siklikla tekrar edilmesi marka bagligi ve inancim
degil marka bilinirligi yaratmaktadir. Kullanicilar aligveris yaptiktan sonra iiriin
tizerinde uzun bir siire diislinmeden satin alim gerceklestirdikleri i¢in yaptiklar

tercihleri degerlendiremezler (Ak, 2009).
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2.3.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Bu yaklasim, kullanicilarin ilgi diizeylerinin az, marka farkliliklarinin fazla oldugu
durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler kullanicilarin davranislarni, alisilan satin
alim davranisina doniistiirebilmek ve c¢esitlilik arayisindaki kullanicilart kendi
tiriinlerine bagli bir miisteri haline dontistliirebilmek icin ¢aba harcamaktadir

(Yiikselen, 2003).

Pazarda birer lider olmay1 arzulayan isletmeler, tutundurma faaliyetlerini ve tiriinlerini
One cikararak ve diger isletmelerden ayirt edici olan 6zelliklerini vurgulamalidir

(Torlak ve Altunisik, 2009:115-130).

2.3.5. Hedonik Satin Alma Davranisi

Hedonizm kavramina gore yasamin anlami haz duygusundan olugsmaktadir. Hedonizm
yaklasimin kurucusu olan Epikiir, bireylerin mutlu olabilmesi i¢in haz duygularindan
Olciilii olarak yararlanmayi, dogal olmayan hazlardan ise sakinmalarini onermistir.

Hedonik tiiketim kavramu ise, tiiketimin hazzindan tat almay1 ifade etmektedir

Levy, kullanicilarin iiriinleri, yalmizca 6zelliklerine goére degil, hangi anlami ifade
ettiklerine gore de satin aldiklarini vurgulamistir. Aslinda kullanicilar, Giriinlere sahip
olmaktan daha ¢ok iiriin satin alim siireclerindeki hazzin tutkunu olmaktadir. Ortaya

¢ikan bu durum hedonist duygularin tiikketimdeki yerini gostermektedir (Ozgiil, 2011).

Hedonizm, yagamdaki anlamimin hazda oldugunu savunan felsefi bir yaklagimdir.
Yapilmakta olan arastirmalarda kullanicilarin aligveris esnasinda yalnizca rasyonalist
davranan bireyler olmadigini ve kisilerin duygusal durumlarinin da satin alim karar

stireglerini biiylik 6l¢iide etkiledigi gosterilmektedir (Bilge ve Goksu, 2010:119).

2.4, Tiiketici Satin Alma Karar Asamalari

Kullanicilarin satin alim davranislarindaki ilk asama bir {iriin veya hizmeti isteme
asamas1 olarak agiklanmaktadir. Kullanict ya da tiiketici davraniglari literatiirde ilk
asamay1 bir iiriin veya hizmete ihtiya¢ duyma olarak tanimlasa da kullanicilarin sahip
olmak istedikleri nesnelere her zaman ihtiya¢ duymasi gerekmez. Kullanicilar olarak
ihtiyacimiz olmamasina ragmen satin aldigimiz iiriin ve hizmetler mevcuttur. Ortaya

¢ikan bu durum iktisat teorisinin goriisiidiir ve bu goriis tiiketicilerin bir mal veya
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hizmete ihtiyac duymadan da o mala sahip olmak isteyecegini gostermektedir

(Oztiirk,2015:56).

Pazarlama kavraminin yillar igindeki asamalari dikkate alindiginda kullanici
davraniglarini anlamak, giiniimiizde isletme patronlari i¢in daha kritik bir hal almistir.
Glinlimiizde irlinlerin sayilarinin ve cesitlerinin artmasi, teknolojik gelismelerin
aligveriste sundugu imkanlar, kitle iletisim araglarindaki yenilikler dikkate alindiginda
kullanic1 davraniglarinin dogru analizinin yapilmasi her zamankinden daha 6nemlidir

(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2016:121).

2.4.1. ihtiyaclarin Ortaya Cikmasi

Kullanicilarin satin alim davranislarindan 6nce bir iiriin ya da hizmete kars1 gereksinim
duymasi, kullanict da baski olusturarak harekete gegmesini saglar ve kullanici sorunu
karsilamak icin ¢oziim yollar arastirir (Karafakioglu, 2005). Ornek olarak; actkma
gibi bir ihtiyacin olugmasi reklamlar, ¢evresel ve dis etkilerle otaya ¢ikmaktadir.
Ortaya ¢ikan ihtiyag sonucunda mal ve hizmet kullanicida doygunluk saglamadiginda
gerilim durumu ortaya ¢ikmaktadir (Balci, 2002). Kullanicilar ihtiyacini tanimladiktan
sonra bu ihtiyacin nasil ¢oziimlenebilecegi konusunda is giicii ve parasal kaynaklari

nasil kullanacagi ile ilgili sorularla karis1 karsiya kalmaktadir.

2.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi
Kullanicr ihtiyaglarinda birden fazla segenek s6z konusu oldugunda, kullanicinin
kendisi i¢in en uygun se¢imi diisiinmesi son derece dogal bir siireci ifade etmektedir

(Karafakioglu, 2005: 101).

Ornek olarak, ev hanimlari cilt sagliklarini korumak istediklerinde temizlik yaparken
eldiven kullanmayr tercih etmekte ya da farkli bir deterjan sec¢iminde
bulunabilmektedir. Kullanicilarin se¢im yapilan bu iki iiriin arasinda tercih edilen
iriiniin farkli markalar1 arasinda da bir se¢im yapmasi gerekmektedir. Se¢cim esnasinda
bilgi edinmek i¢in ya igerisinde bulundugu toplumsal gruptan yardim almakta ya da
satig yapilan kurumlart dolagmaktadir. Ortaya ¢ikan bu kaynaklarin 6nemi iirtinden
tiriine, kullanicilarin i¢inde bulundugu duruma, {iriin veya hizmet deneyimlerine kars1

degiskenlik gostermektedir (Karafakioglu, 2005).
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2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Kullanicilarin =~ satin  alma Oncesi alternatiflerin ~ degerlendirilmesi asamast,
kullanicilarin ihtiyaglarini gidermek igin alternatifleri degerlendirerek icerisinden en
uygun olani1 segme siireci olarak tanimlanmaktadir. Ancak her tiiketicinin satin alim
karar1 alirken kullandigi ortak bir siireg olmadigr gibi, kullanicilarinda her satin alma
asamasinda kullandig1 mevcut bir siiregte olmayabilir. Kullanicilarin, satin alma
siireglerindeki her asama degisik degerlendirme asamalarindan ge¢mektedir. Ozellikle
yiiksek fiyat ve dayanikli iiriinlerin satin alinmasinda alternatiflerin degerlendirilmesi
olduke¢a karmasik olabilmektedir. Kullanicilarin alternatifler i¢erisinde degerlendirme

yaptig1 yontemler sunlardir,

e Kullanicilar iiriin 6zelliklerini birgok 6zelligine gore degerlendirebilir,
e Kullanicilar irtin 6zelliklerin her birine farkli diizeyde 6nem gdsterebilir,
e Kullanicilarda markalara kars1 inanglar gelisebilir,

e Kullanicilar degisik iirlin ve markalara kars1 farkli diizeyde tutumlar

gelistirebilir (Demir ve Kozak, 2013:141).

2.4.4. Satin Alim Kararmin Verilmesi

Satin alim karaninin verilmesi siirecinde kullanicinin  iirlini arama ve
degerlendirmesinden sonra ihtiyacin1 giderip gideremeyecegin kararini vermek
zorundadir. Bu durum karsisinda kullanic1 karar1 olumluysa {iriin cinsine, markasina
ve fiyatina karar verilmelidir. Kullanicilar i¢in karar agamalar1 zor bir siire¢ olsa da
pazarlamacilar karar verme siirecini kolaylastirmaktadir. Satin alim siireclerinde
kullanicilarin edindikleri bilgileri yeterli bulmadigi durumlarda siire¢ en basa
donmekte ve kullanicilar iirlinle ilgili tekrar bilgi toplamaya baglamaktadir. Ayrica
satin alim karari ile satin alma niyetinin farkli kavramlar oldugu unutulmamalidir.
Gortildigu gibi tiikketicinin satin alma asamalarindaki karar siireci karmasik bir yapiy1

ifade etmektedir (Karafakioglu, 2005:55).

2.4.5. Satin Alim Sonrasi Ortaya Cikan Davramslar

Satin alim gergeklestikten sonra kullanicinin mevcut degerlendirmeleri, duygu ve
diisiince durumlar1 pazarlama siireci i¢in onemlidir. Tiiketiciler satin alma davranigini
gerceklestirdikten sonra yapmis olduklar: satin alma eylemine kars1 doyuma ulagsmak

istemektedir. Kullanicilar bagkalarma ne soyleyecegi ve aligkanliga doniisen
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davraniglar ile tekrar alimlar1 yapip yapmayacagi gibi, aligkanlia doniisen satin
almalar disinda tiiketicide, segilen malin olumsuz yanlari, se¢ilmeyen malin
iistiinliikleri bir kayg1, yanlis se¢cim endisesi ve uyumsuzluk yaratir. Isletmeler; reklam,
diger tutundurma caligmalar1 ve satig sonrasi hizmetlerle, satmis oldugu mallarla ilgili
olarak tiiketicide belirlenecek kaygiyr olumsuz duygulari silmeye veya en azindan

azaltmaya calismaktadir (Mucuk, 1999:95).

Giliniimiizde kitle iletisim araglarindaki gelismelerin hizlanmasiyla diinya pazarindaki
geligsmelerin kullanicilar iizerindeki etkisi goz ardi edilemez hale gelmistir. Ulusal ve
yerel diizeyde hizmet veren igletmeleri etkisi altina alan dis etkenler, pazarlama
yonetimlerince de detayl analiz edilmesi gereken zorunlu bir durum olarak karsimiza
cikmaktadir (Altunisik, 2006). Isletmelerin kontrol edemedigi dis ¢evrede faaliyet
gostermesi sonucunda, isletmelerin pazarlamadaki basarilari biiylik 6l¢iide yonetimsel

yetenege bagli olmaktadir.

Pazarlama yoneticilerinin faaliyetlerini yiiriittiikleri dis c¢evre etkenlerinden olan
sosyal etkenler igerisinde kiiltiir, sosyal gruplar, referans guruplart ve aile
bulunmaktadir. Satin alim karar siireglerini etkileyen sosyal etmenler kullanicilarin
aile yapisina, toplumdaki statiisiine, ait oldugu sosyal sinifa gore sekillenmektedir
(Aydm, 2007). Tiiketicilerin satin alma davranisi belirli faktorlere bagli olarak
gerceklestirilmekte bu yiizden tiiketiciyi satin alma egilimine yonlendirebilmek i¢in
tiikketicinin istek ve ihtiyaglari, duygu, diisiince ve yasam big¢imleri analiz edilecek

sekilde ortaya konulmalidir.
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UCUNCU BOLUM
VOLKSWAGEN MARKASININ KRiZ YONETIM SURECI

3.1. Volkswagen Markas1 Hakkinda

1937 yilinda Alman asilli Emek Cephesi (Deutsche Arbeitsfront) Volkswagen
markasini kurmustur (https://cutt.ly/JOmM5D8p, 29.03.2022). 1980'lerde Volkswagen,

kiiresel genigsleme hedefine ulasmistir. Volkswagen Sirketi 1992'de diinya otomobil
tiretim pazarinin %9,7'sini elinde bulundurmustur. Bat1 Avrupa'da sirket 0,6 pazar pay1
ile lider, Almanya'da ise 0,6 pazar pay1 ile ilk sirada yer almaktadir (Schumann, 1990:
110).

Volkswagen'in Avrupa’daki pazar payi, 2016 yilinda yasamis oldugu emisyon krizi
nedeni ile son 5 yilin en disiik seviyesine inmistir (https://cutt.ly/JOQy8LT,
13.10.2021). Emisyon krizi, 18 Eyliil 2015'te ABD Cevre Koruma Ajansi'nin (EPA)

Volkswagen'in TDI motorlar1 i¢in diisiik emisyon degerleri sergileyen yazilimlar
kullandigimi agiklamasiyla baslamistir (Cetin ve Toprak, 2016:60). Bu iddialar
tizerine, Volkswagen, 500.000 aracin geri ¢agrilmasini istemistir. Volkswagen,
araclardaki yiiksek emisyon seviyesinin neden diisiik ¢iktigini agiklayamamigtir. ABD
Cevre Koruma Ajansi (EPA) yaptig1 aciklamada, Volkswagen olagandist emisyon
sonuglar1 hakkinda tatmin edici bir agiklama yapana ve 2016'da herhangi bir sorun
olmayacagini garanti edene kadar, Volkswagen’in 2016 dizel araclarina sertifika

alamayacagini sdylemistir (https://cutt.ly/JOQy8Lf, 13.10.2021). Diger Volkswagen

grubu markalarin1 da etkisi altina alan bu kriz, otomotiv sektdriiniin en biiyiik krizi
olarak bilinmektedir. Otomotiv sektoriiniin en biiyiik krizi olarak tanimlanmasi nedeni

ile calismada Volkswagen markasinin emisyon krizi 6rnek olay olarak secilmistir.

3.2. Arastirmanin Konusu

Volkswagen sirketinin sahte emisyon degerlerinin, medyada yaymlanmasinin
ardindan, tiiketicinin markaya yoOnelik tutumlarinin degisip degismedigi

bilinmemektedir. Bu ¢alismada, kurumlarin yasadigi krizlerin, farkl tiiketici gruplari
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tizerindeki etkisi incelenmistir. Calismanin amaci, firmaya olan baghilik, markaya
duyulan inang¢, marka bagimlilig1 ve iiretici firmaya giiven unsurlari ile kriz iletisimi
kapsaminda yapilan agiklamalara yonelik tliketici tutumunun iligkisini ortaya

koymaktir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Calismada, nicel arastirma yonetimi ve anket teknigi kullanilmistir. Anket formlari
katilimcilara ¢evrimigi olarak ulagtirllmigtir. Anket formunda katilimcilara
arastirmanin konusu, anket formunun nasil isaretlenecegi ve verilerin gizlilik ¢ergevesi

icerisinde toplandig1 hususunda bilgilendirilme yapilmistir.

Arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme, yi§indan secilen drnegin arastirmacinin takdirine
bagli olarak belirledigi bir o6rnekleme teknigidir. Amaca uygun Ornekleme ile
poplilasyondan veriler en basit, en hizli ve en ekonomik sekilde 6rneklem secilir

(Malhotra, 2004: 321).

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Tiirkiye’deki Volkswagen marka arag sahipleri bu aragtirmanin evrenini
olusturmaktadir. TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu)’in 2021°de yaptig1 arastirmaya
gore, Tiirkiye’de trafige kayitli toplam tasit sayist 25 milyon 249 bin 119°dur
(https://1k.tc/TsbWt, 27.05.2022). Volkswagen markasi tasit kullanicilarinin sayist,

tiim tasit kullanicilarin sayisindan fazla olamayacagi i¢in arastirma evreni 25 milyon
249 bin 119°dan daha biiyiik olamayacagi i¢in bu rakam arastirmanin evreni olarak

kabul edilmistir.

Arastirmanin evren biiyiikliigli icin aragtirma orneklemi %95 giiven araligi ile en az
384 kisi olmalidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50). Bu ¢alismanin érneklemi 390
kisidir.
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3.5. Arastirmanin Sorusu

Arastirmanin sorusu soyledir: Firmaya olan baglilik, markaya duyulan inang, marka
bagimlilig1 ve {iretici firmaya gliven unsurlari ile kriz iletisimi kapsaminda yapilan
aciklamalara yonelik tiiketici tutumu arasinda iliski var mi? sorusuna cevap

aranmaktadir.

3.6. Arastirmanin Veri Toplama Teknikleri ve Analizi

Stirekli  degiskenlerin analizinde SPSS 25.0 programi kullanilmistir. Siirekli
degiskenlerin dagilimi ile normal dagilim arasinda fark olup olmadigi Kolmogorov-
Smirnov ve Shapiro-wilk testleriyle incelenmistir. Degisken dagilimlart ile normal
dagilim arasinda fark olmayan siirekli degiskenlerin bagimsiz iki grup arasinda
kiyaslanmasinda bagimsiz 6rneklemlerde t testi, ikiden fazla grup kiyaslamalarinda ise
tek yonli varyans analizi kullamilmistir. Varyansta anlamli farklilik goriilen
kiyaslamalarda, farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek i¢in varyans
homojenligi varsayimi karsilanmasiyla birlikte post-hoc LSD testi kullanilmistir.

p<.05 anlaml1 kabul edilmistir.

3.7. Arastirma Bulgulari

Bu bolimde anket bulgularinin bagimsiz  degiskenlere gore kiyaslamasi
sunulmaktadir.

Tablo 1.1. Olgek toplami ve alt boyutlarinin cinsiyet degiskenine gore kiyaslanmasi

Cinsiyet N  Ortalama Standart t P
sapam

Kadn 98 214.9082 25.80941
Toplam -1.135 129
Erkek 270 218.2037 24.18576

Kadn 98 21.6327 2.90888
Baglilik .090 464
Erkek 270 21.6000 3.13204

) Kadin 98 45.4082 6.07146
Inang -1.424 .078
Erkek 270 46.3778 5.66062

Kadmn 98 22.3469 3.48813
Bagimlilik -1.094 137
Erkek 270 22.7889 3.40400
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Kadin 98 31.6122 4.49199

Giiven -.440 .330
Erkek 270 31.8519 4.65943
Kadin 98 82.3265 13.68555

Kriz -2.566 .005
Erkek 270 85.7667 10.40487

Tablo 1.1.”de 6lgek toplam puani ve alt boyutlari cinsiyete gore kiyaslanmistir. Toplam

puan, baglilik, inang, bagimlilik ve giiven alt boyutlarindan alinan puanlar cinsiyete

gore anlamhi farklilik gostermezken, kriz alt boyutunda erkek katilimcilarin aldig:

puanlar kadinlara gore istatiksel olarak anlamli bir bi¢imde daha yiiksek bulunmustur

(t=-2.566, p<.05).

Tablol1.2. Olgek toplami ve alt boyutlarinin yas degiskenine gore kiyaslanmasi

N

Ortalama

Standart
sapma

95% Gtiven aralig1

Alt

Ust

18

vas 1
alt1

18-26 39
27-35 107
36-44 126
45-53 59
54-63 25

63
yas 11

uzeri

Total 368

Toplam

226.0000

220.2051
215.9346
216.3889
220.3729
214.5200

220.6364

217.3261

24.45208
24.08800
23.80554
24.86855
32.51041

22.06025

24.63615

212.2787
211.3178
212.1916
213.8921
201.1004

205.8161

214.8007

228.1316
220.5514
220.5861
226.8537
227.9396

235.4566

219.8515

430 .859

18

vas 1
alt1

18-26 39
27-35 107

Baglilik

20.0000

22.0000
21.3458

3.10348
3.06256

20.9940
20.7588

23.0060
21.9328
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36-44 126 21.5714 3.02900 21.0374 22.1055 .612 .721
45-53 59 22.1186 3.10219 21.3102 22.9271
54-63 25 21.2800 3.12943 19.9882 225718
63
yas 11 21.3636 3.52910 18.9928 23.7345
lizeri
Total 368 21.6087 3.07032 21.2940 21.9234
18
yas 1  50.0000
alt1
18-26 39 47.1538 6.16244 45.1562 49.1515
27-35 107 45.2897 591131 44.1567 46.4227
) 36-44 126 46.2460 5.63374 45.2527 47.2393 .949 .460
Inang
45-53 59 46.7119 5.26554 45.3397 48.0841
54-63 25 45.2800 6.90724 42.4288 48.1312
63
yas 11 47.4545 452468 44.4148 50.4943
lizeri
Total 368 46.1196 5.78044 455270 46.7121
18
yas 1  25.0000
alt1
18-26 39 23.0513 3.81099 21.8159 24.2867
27-35 107 22.1402 3.65350 21.4399 22.8404
36-44 126 22.7778 3.32719 221911 23.3644 981 .438
Bagimlilik
45-53 59 23.1864 2.79454 22.4582  23.9147
54-63 25 22.2000 4.07226 20.5191 23.8809
63
yas 11 23.3636 2.01359 22.0109 24.7164
lizeri
Total 368 22.6712 3.42742 22.3199 23.0225
18
Giliven yas 1  35.0000

alt1
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18-26 39 31.8462 5.05516 30.2075 33.4848
27-35 107 31.1215 4.82468 30.1968 32.0462
36-44 126 32.0635 4.39226 31.2891 32.8379 .653 .688
45-53 59 321186 4.37503 30.9785 33.2588
54-63 25 31.8400 5.17752 29.7028 33.9772

63
yas 11 32.7273 3.37908 30.4572 34.9974
uzeri

Total 368 31.7880 4.61058 31.3154  32.2607

18
yas 1 88.0000
alt1

18-26 39 85.6154 11.18649 819891 89.2416
27-35 107 85.7196 9.48762 83.9012 87.5381

) 36-44 126 84.3333 10.87382 82.4161 86.2505 .462 .836
iz 45-53 59 85.1695 12.16149 82.0002 88.3388
54-63 25 81.9600 17.61032 74.6908 89.2292

63
yas 11 84.1818 16.35737 73.1928 95.1709
uzeri

Total 368 84.8505 11.45311 83.6765 86.0246

Tablo 1.2°de o6lgek toplam puani ve alt boyutlari katilimcilarin yaslarina gore
kiyaslanmistir. Buna gore dlgek toplam puani ve baglilik, inang, bagimlilik, giiven ve
kriz alt boyutlarindan alinan puanlar katilimcilarin yaslarina gore istatistiksel diizeyde

anlamli farklilik géstermemistir, p>.05.

Tablo 1.3. Olgek toplami ve alt boyutlarinin egitim durumu degiskenine gore
kiyaslanmast

95% Giiven aralig1
N Ortalama Standart

sapma Ust Alt F p

Toplam Ilkdgretim 27 214.5185 29.13149 202.9945 226.0426
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Lise 80 216.3750 20.46818 211.8200 220.9300
On lisans 89 218.6966 21.04616 214.2632 223.1301

Lisans 118 214.5254 28.52341 209.3252 219.7257 1.252 284
T_‘i‘;:;‘ 38 224.1842 22.99689 216.6253 231.7431
Doktora 16 2235625 25.89973 209.7615 237.3635
Total 368 217.3261 24.63615 214.8007 219.8515
fkogretim 27 20.8889 3.30888 195799 22.1978
Lise 80 21.4750 2.96381 20.8154 22.1346
Onlisans 89 219551 285207 21.3543 225559
Baghik LSS 118 213083 325061 20.8057 219900 908 476
T_‘:i‘::f 221316 301502 21.1406 23.1226
Doktora 16 21.8750 3.15064 20.1913 235587
Total 368 21.6087 3.07032 21.2940 21.9234
fikogrotim 27 455556 538754 434243 47.6868
Lise 80 458500 5.20978 44.6906 47.0094
Onlisans 89 46.6854 5.04434 45.6228 47.7480
e Lisans 118 45.4237 7.00328 441305 467169 1122 348
T_‘E‘:ﬁ;‘ 474211 453593 459301 48.9120
Doktora 16 47.3125 439270 44.9718 496532
Total 368 461196 578044 455270 46.7121
fikogretim 27 22.0370 3.70531 205713 235028
Lise 80 222875 3.46481 21.5164 23.0586
Bagmi Onlisans 89 22.0663 304306 223253 236073
Lisans 118 224407 3.94739 21.7210 23.1603 1.383 .230
{‘:;‘asne;‘ 236053 231959 22.8428 24.3677
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Doktora 16 23.5000 2.42212 22.2093 24.7907
Total 368 22.6712 3.42742 22.3199 23.0225

[Ikdégretim 27 31.0370 5.02671 29.0485 33.0255

Lise 80 31.5250 4.19154 30.5922 32.4578

Onlisans 89 32.1685 4.21101 31.2815 33.0556
Lisans 118 31.2373 5.48296 30.2377 32.2369 1.581 .165

Giiven
T_lll;(:nesk 33.1579 2.95485 32.1867 34.1291
Doktora 16 33.0625 3.54906 31.1713 34.9537
Total 368 31.7880 4.61058 31.3154 32.2607
[Ikogretim 27 84.9630 15.56743 78.8047 91.1212
Lise 80 85.8250 8.52216 83.9285 87.7215
Onlisans 89 85.1910 9.80361 83.1259 87.2562
Kriz Lisans 118 83.4746 12.37775 81.2179 85.7312 .607 .695
T_fasnesk 86.3684 11.82398 82.4820 90.2549

Doktora 16 84.4375 16.62516 75.5786 93.2964
Total 368 84.8505 11.45311 83.6765 86.0246

Tablo 1.3’de 6lgek toplam puani ve alt boyutlari katilimeilarin egitim durumlarina gore
kiyaslanmistir. Buna gore, 0lgek toplam puani ve baglilik, inang, bagimlilik, giiven ve
kriz alt boyutlarindan alinan puanlar katilimcilarin egitim durumuna gore istatistiksel

diizeyde anlamli farklilik gdstermemistir, p>.05.
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Tablo 1.4. Olgek toplami ve alt boyutlarmin meslek durumu degiskenine gore

kiyaslanmasi
Ortalam Standart 9°% Gtiven araligt
N
a sapma T Ajg Ust  F_ p
Calismiyor 29 218.275 26.7420 208.103 228.448
Ao 9 2 7 0
Orenci 23 228.173 14.3040 221.988 234.359
& 9 (A) 1 4 4
219.050 22.9919 213.933 224.166
Memur 80
0 6 4 6
Akademisye 216.375 31.9643 199.342 233.407
16
n 0 0 4 6
. . 215.300 25.0570 207.286 223.313 2.07
Toplam  Miihendis 40 0 (B) 6 4 6 3 .045
fsci 41 219.317 27.2171 210.726 227.907
¥ 1 3 3 9
Ozel sektor 210.648 25.9560 205.332 215.965
94
calisani 9 0 6 2
Dis 45 222.377 18.8959 216.700 228.054
1eet 8 9 8 8
36 217.326 24.6361 214.800 219.851
Total
8 1 5 7 5
Calismiyor 29 224138 2.95825 21.2885 23.5391
Ogrenci 23 22.5652 2.10683 21.6542 23.4763
Memur 80 21.9000 2.79511 21.2780 22.5220
Akadf]m'sye 16 215625 3.81171 19.5314 23.5936
Baglilik 1.95
Miihendis 40 21.7000 3.18812 20.6804 22.7196 '2 .061
Isci 41 22.1220 2.78563 21.2427 23.0012
Ozel sekidr o, 507872 339789 20,0913 21.4832
calisani
Diger 45 21.2667 2.91859 20.3898 22.1435
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36

Total o 216087 307032 212940 21.9234
Calismiyor 29 47.0345 5.34177 45.0026 49.0664
Ogrenci 23 48&2;)74 3.27465 46.8013 49.6335
Memur 80 46.5250 5.46560 45.3087 47.7413
Akadf]misye 16 46.0000 4.91257 43.3823 48.6177
fnang  Miihendis 40 455500 6.16836 43.5773 47.5227 2'731 025
isci 41 46,5854 6.23689 44.6168 48.5540
Ozel sekidr o, 443830 ¢ yocos 430607 45.7053
calisani (B)
Diger 45 47.4889 4.91113 46.0134 48.9644
Total 386 46.1196 5.78044 455270 46.7121
Calismiyor 29 23.1724 3.39180 21.8822 24.4626
Ogrenci 23 245313 1.33958 23.8120 24.9706
Memur 80 22.9625 3.16405 22.2584 23.6666
Akadflmisye 16 23.0625 2.56824 21.6940 24.4310
Bagﬁnhh Miihendis 40 22.6500 3.15863 21.6398 23.6602 3'33 <'fo
isci 41 23.0244 3.66393 21.8679 24.1809
Ozel sektdr o, 212553 1a6 204322 22,0784
calisani (B)
Diger 45 23.4667 2.71862 22.6499 24.2834
Total 386 22.6712 3.42742 22.3199 23.0225
Gliven  Calismiyor 29 32.2414 4.62644 30.4816 34.0012
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33.7391

Ogrenci 23 (%" 239730 327025 34.7758
Memur 80 32.3250 4.16366 31.3984 33.2516
Akadf]misye 16 32.1875 3.72771 30.2011 34.1739
Mihendis 40 31.6250 4.38931 30.2212 33.0288 4';4 <'f°
fsci 41 32.3415 4.86626 30.8055 33.8774
Ozel sektdr o, 297021 ¢ 41065 g 5091 30,8122
calisani (B)
Diger 45 33.4000 3.04810 32.4842 34.3158
Total 386 31.7880 4.61058 31.3154 32.2607
Calismiyor 29 82.5517 14'2386 76.9074 88.1960
Ogrenci 23 88.8261 10'%381 84.3555 93.2966
Memur 80 84.6875 11‘1478 82.1399 87.2351
Akad‘i]misye 16 80.6875 20";689 69.8336 91.5414
KNz \fihendis 40 82.9000 10'%258 79.4057 86.3943 1‘$O 132
fsci 41 85.8780 113816 82.0962 89.6599

Ozel sektor

94 84.3191 9.39711 82.3944 86.2439
calisan1

Diger 45 879778 8.22825 85.5057 90.4498

Total 386 84.8505 11":1[531 83.6765 86.0246

Tablo 1.4°de 6lgek toplam puani ve alt boyutlar1 katilimcilarin meslek durumlarina

gore kiyaslanmistir. Buna gore, dlgek toplam puani meslek durumuna gore anlaml
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farklilik gostermistir, F=2.078, p<.05. Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
tespit etmek icin post-hoc LSD testi yapilmistir. Buna gore, meslegi 6grenci olan
katilimcilarin miihendis olanlara gore anlamli derecede daha yiliksek puan aldiklari
bulunmustur, p<.05. Katilimcilarin baglilik ve kriz alt boyutlarindan aldiklar1 puanlar
meslek gruplarma gore anlamli farklilik gdstermemistir, p>.05. Inang alt boyut puam
meslek durumuna gore anlamli farklilik géstermistir, F=2.317, p<.05. Farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu tespit etmek i¢in post-hoc LSD testi yapilmistir. Buna gore,
meslegi 6grenci olan katilimcilarin 6zel sektor ¢alisani olanlara gére anlamli derecede
daha yiiksek puan aldiklar1 bulunmustur, p<.05. Bagimlilik alt boyut puan1 meslek
durumuna gore anlamli farklilik gostermistir, F=3.938, p<.001. Farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu tespit etmek i¢in post-hoc LSD testi yapilmistir. Buna gore,
meslegi 6grenci olan katilimeilarin 6zel sektor calisani olanlara gére anlamli derecede
daha yiiksek puan aldiklart bulunmustur, p<.05. Giiven alt boyut puani meslek
durumuna gore anlamli farklilik gostermistir, F=4.743, p<.001. Farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu tespit etmek i¢in post-hoc LSD testi yapilmistir. Buna gore,
meslegi 6grenci olan katilimcilarin 6zel sektor calisani olanlara gére anlamli derecede

daha yiiksek puan aldiklar1 bulunmustur, p<.05.

Tablo 1.5. Olgek toplami ve alt boyutlarmin gelir durumu degiskenine gore
kiyaslanmasi

95% Giiven aralig1
N Ortalama Standart

apma Alt Ust F p

Geliryok 14 219.0714 31.92651 200.6376 237.5052

0-4300

TL 33 222.3939 21.19543 214.8784 229.9095

4301-

Toplam 8300 TL 88 216.5114 25.94202 211.0148 222.0080

8301-
12300 TL 143 216.2587 23.70021 212.3409 220.1766 .588 .709

12301-

16300 TL 63 219.4762 23.69691 213.5082 225.4442
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16300'den

27 213.5185 27.87247 202.4925 224.5445

fazla

Total 368 217.3261 24.63615 214.8007 219.8515

Geliryok 14 224286 350196 20.4066 24.4505

(}ii?o 33 22.0000 3.31662 20.8240 23.1760
4301-

e300 7L 8 220227 295552 213065 226489

Baghlk . 0201 143 21.3846 2.92855 20.9005 21.8687 2.069 .069
g 12300 TL ' ' ' ' URY

12301-

L6a00 L B3 217778 303445 210136 225420

16300den 7 501481 341607 187968 21.4995
fazla

Total 368 21.6087 3.07032 21.2940 21.9234

Geliryok 14 46.9286 534163 43.8444 50.0127

(”ii?o 33 47.4242 501890 45.6446 49.2039
4301-

e300, 88 46:3523 6.26070 45.0258 47.6788

fnan 8301- 143 458811 562751 44.9508 46.8114 744 591
¢ 12300 TL ' ' ' ' SRR

12301-

Loa0 L B3 46.0317 542387 44.6658 47.3977

16?;328” 27 44.8148 6.87827 42.0939 47.5358

Total 368 46.1196 5.78044 455270 46.7121

Geliryok 14 22.6429 4.28065 20.1661 25.1196
0-4300

Bagmiik T 33 234545 277366 224710 24.4380
4301-

ea007L 8 230682 3.26174 223771 237593
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8301-

12300 TL 143 22.4755 3.52023 21.8936 23.0575 .898 .482
12301-
16300 TL 63 22.3968 3.52658 21.5087 23.2850
16300'den 27 22.1111 3.48991 20.7305 23.4917
fazla
Total 368 22.6712 3.42742 22.3199 23.0225
Geliryok 14 31.3571 5.99496 27.8958 34.8185
O'_?_?_OO 33 32.8182 3.51296 31.5725 34.0638
4301-
8300 TL 88 32.2386 4.62625 31.2584 33.2188
Giiven 8301- 143 31.4895 4.76174 30.7024 32.2767 .716 .612
12300 TL ' ' ' ' ' '
12301-
16300 TL 63 31.5873 4.39441 30.4806 32.6940
16300'den 27 31.3333 4.73936 29.4585 33.2082
fazla

Total 368 31.7880 4.61058 31.3154 32.2607
Geliryok 14 81.0714 14.67318 72.5994 89.5435
O'_Al'_?_oo 33 87.1515 8.19726 84.2449 90.0581
4301- 88 82.3977 13.88006 79.4568 85.3386
8300 TL ' ' ' '

Kriz 8301- 143 85.3147 10.27332 83.6164 87.0130 1.814 .109
12300 TL ' ' ' ' ' '
12301-

16300 TL 63 86.8095 9.81582 84.3374 89.2816
16?232(3” 27 84.9630 12.84967 79.8798 90.0461
Total 368 84.8505 11.45311 83.6765 86.0246
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Tablo 1.5’te 6l¢ek toplam puani ve alt boyutlart katilimeilarin gelir durumlarina gore

kiyaslanmistir. Buna gore, dlgek toplam puani ve baglilik, inang, bagimlilik, giiven ve

kriz alt boyutlarindan alinan puanlar katilimcilarin gelir durumuna gore istatistiksel

diizeyde anlamli farklilik géstermedigi bulunmustur, p>.05.

Tablo 1.6. Olgek toplami ve alt boyutlarinin markay1 kullanma siiresi degiskenine gore

kiyaslanmasi

N

Ortalama

Standart  93% Gtiven araligi

sapma

Alt

Ust

1
yildan
az

1-3yil
3-5yil
Toplam  5-7 y1l
7-9 yil

10
yildan
fazla

Total

36

65
130
77
33

27

368

217.3889

216.7538
218.2154
211.8182
222.0606

224.2593

217.3261

23.12732

19.84316
24.73048
29.51660
22.59416

22.25999

24.63615

209.5637 225.2140

211.8370 221.6707
213.9240 222.5068
205.1187 218.5176
214.0491 230.0721

215.4535 233.0650

214.8007 219.8515

1.492

192

1
yildan
az

1-3 yil

3-5yil

Baglilik 5-7 yil

7-9 yil

10
yildan
fazla

Total

36

65

130

77
33

27

368

20.7222
(A)
21.3385

22.0231
(B)

21.0649
21.8485

22.7037

21.6087

3.59055 19.5074 21.9371

2.87922

2.97135

3.03635
3.28939

2.62847

3.07032

20.6250

21.5075

20.3758
20.6821

21.6639

21.2940

22.0519

22.5387

21.7541
23.0149

23.7435

21.9234

2.431

.035
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Inang

yildan
az

1-3y1l
3-5 yil
5-7 yil
7-9 yil

10

yildan
fazla

Total

36

65
130
77
33

27

368

46.3889

46.1692
46.1769
45.0130
47.2727

47.1111

46.1196

5.60753

5.24276
5.82359
6.98776
4.43898

4.46640

5.78044

44.4916

44.8701
45.1664
43.4270
45.6987

45.3443

45.5270

48.2862

47.4683
47.1875
46.5990
48.8467

48.8780

46.7121

1.005

414

Bagimlilik

yildan
az

1-3y1l
3-5yil
5-7 yil
7-9 yil

10

yildan
fazla

Total

36

65
130
77
33

27

368

22.6667

22.7231
22.8769
22.0779
22.8788

23.0000

22.6712

3.86929

3.03370
3.15741
4.05802
3.34251

3.19856

3.42742

21.3575

21.9714
22.3290
21.1569
21.6936

21.7347

22.3199

23.9758

23.4748
23.4248
22.9990
24.0640

24.2653

23.0225

629

.678

Giliven

yildan
az

1-3 yil
3-5yil
5-7 yil
7-9 yil

10

yildan
fazla

36

65
130
77
33

27

31.5000

32.0615
31.9154
30.9221
32.5152

32.4815

5.10742

4.09984
4.39350
5.60255
3.82525

3.77614

29.7719

31.0456
31.1530
29.6505
31.1588

30.9877

33.2281

33.0774
32.6778
32.1937
33.8715

33.9753

922

466
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Total

368

31.7880

4.61058

31.3154

32.2607

1

yildan
az

1-3 yil
3-5yil
Kriz 57yl
7-9 yil

10
yildan
fazla

Total

36

65
130
77
33

27

368

86.9167

84.6769
85.2385
82.2597
86.3939

86.1481

84.8505

8.58362

9.80610
11.85755
13.29266
10.26809

11.85069

11.45311

84.0124

82.2471
83.1808
79.2427
82.7530

81.4602

83.6765

89.8209

87.1068
87.2961
85.2768
90.0348

90.8361

86.0246

1.249

.286

Tablo 1.6°da 6lgek toplam puani ve alt boyutlar1 katilimcilarin markayr kullanma

stiresine gore kiyaslanmistir. Buna gore, baglilik alt boyut puan1 katilimcilarin markay1

kullanma siiresine gore anlamli farklilik gostermistir. Farklilik hangi alt gruplar

arasinda oldugunu tespit etmek i¢in post-hoc LSD testi yapilmistir. Buna gore, 3-5 yil

bu markay1 kullanan katilimcilar aldigi puan 1 yildan az kullanan katilimeilarin aldig

puana gore anlamli olarak daha yiiksek bulunmustur, p<.05. Diger taraftan, 6l¢ek

toplam puani, inang, bagimhilik, giiven ve kriz alt boyutlarindan alinan puanlar

katilimcilarin markayr kullanma siiresine gore istatistiksel diizeyde anlamli farklilik

gostermedigi bulunmustur, p>.05.

67



SONUC VE DEGERLENDIRME

Kurumlarin kriz yonetim stirecinde yaptiklar: kriz iletisimi faaliyetlerinin tiiketici
davranigina etkisi kapsaminda yapilan arastirmada, 2017 yilinda emisyon testlerini
manipiile ettigini kabul eden Volkswagen’de krizin etkilerinin hizla yayilmaya
basladig1 agikca goriilmektedir. Eyliil 2015°te Amerika Birlesik Devletleri’nin Cevre
Koruma Miidiirliigii tarafindan, Volkswagen firmasinin yaptiklar1 emisyon testlerinin
hatali oldugu belirtilmistir. Buna gore Volkswagen’in dizel motorlu araglari i¢in
kullandig1 yazilimda hata bulunmus, karbon emisyonlarini var olan degerlerden daha
diisiik gosterdigi anlasilmistir. Ortalama 11 milyon dizel aracin problemden etkilenmis
oldugu agiklanmistir. Firma, kriz ile ilgili yapacaklar1 konusunda hizli davranmalari
gerektigi bilgisini vererek kullanicilardan 6ziir dilemistir. Giivenle araglarini alan ve
bu giivenleri bos ¢ikan kisilerden utanmakta olduklarini da ifade etmislerdir. Diiriist
davranmayarak yaptiklari ise zarar verdiklerini ifade eden yetkililerin tekrar tekrar
Oziir dilemeleri krizi kabul etmis, olduklarina ve firmanin imajlarin1 diizeltmek igin

birtakim girisimlerde bulunacaklarina ipucu olusturmaktadir.

Volkswagen, kriz doneminin basindan itibaren kriz iletisimine 6nem vererek siire¢
hakkinda hem medyay1 hem de tiiketicileri sik sik bilgilendirerek krizin etkilerini
azaltmaya ¢alistiklarini her firsatta vurgulamigtir. VVolkswagen’in krizle karsi karsiya
kaldig1 donemde marka, krize sosyal medyada cevap veren agiklamalart ile krize cevap
stratejilerini zamaninda uygulayarak krizin olumsuz etkilerini azaltmay1 hedeflemistir.
Literatiirde yasanan krizle ilgili elde edilen bilgiler 1s18inda, kriz doénemlerinde
kurumlarin ge¢cmiste kurmus olduklart giiclii iliskiler kriz donemlerinde krizin
olumsuz etkilerini azaltabilme yoniinde firmalara yardimci olacak nitelikler

tasimaktadir.

Volkswagen markasinin kriz donemi kriz iletisimi agisindan degerlendirildiginde; kriz
iletisim kavraminin firmalarin gelisiminde en 6nemli basamaklardan biri oldugu
goriilmektedir. Firma kriz doneminde, dogru bir kriz iletisim stratejisi ile kriz hakkinda
degerlendirmelerde bulunur, mevcut durumu ve gelecekteki durumu i¢in uygulamalar

gelistirerek olumsuzluklardan kurtulmaya caligir. Yapilan bu ¢calismada, emisyon krizi
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sonrasinda, kullanicilarin satin alma davranislari ve bu davranislari etkileyen faktorler
ele alimmistir. Elde edilen bulgulara gore, baglilik alt boyut puani katilimcilarin
markayr kullanma siiresine gore anlamli farklilik gostermistir. Farklilik hangi alt
gruplar arasinda oldugunu tespit etmek i¢in post-hoc LSD testi yapilmistir. Buna gore,
3-5 yil bu markayi kullanan katilimcilar aldig1 puan 1 yildan az kullanan katilimcilarin
aldig1 puana gore anlamli olarak daha yiiksek bulunmustur, p<.05. Diger taraftan,
Olcek toplam puani, inang, bagimlilik, giiven ve kriz alt boyutlarindan alinan puanlar
katilimcilarin markay1 kullanma siiresine gore istatistiksel diizeyde anlamli farklilik

gostermedigi bulunmustur, p>.05.

Markanin yasamis oldugu kriz, diinya basininda ve kitleler arasinda genis yer bulmus
ve markanin kriz yonetimindeki Onemli bir O6rnegini olusturmasi, arastirmanin

Ozgunliigii ve degeri kapsaminda degerlendirilebilir.

Yapilan bu ¢aligmada, yalnizca firmanin yapmis oldugu agiklamalarin analiz edilmesi
arastirmanin smirhihi@i olarak degerlendirilmekle birlikte farklt sosyal medya
kanallarindaki ~ aciklamalar ve yorumlar da degerlendirilerek sinirliligin

azaltilabilecegi diisiiniilmektedir.

Markanin kuruldugu tarihten itibaren en biiytik krizi ile kars1 karsiya kaldigr donemde
Volkswagen, kriz tliriinii ve ilgili kiimeyi belirleyerek agiklamalari ile segmis olduklari
kriz iletisim stratejilerini zamaninda uygulayarak krizin olumsuz etkilerini azaltmay1
hedeflemistir. Uygulamig olduklari stratejiler kriz yonetimi agisindan 6nemli ve 6rnek

alinabilecek nitelikte olmasi olumlu yonde degerlendirilebilir.
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Ek:1

ANKET FORMU

Cinsiyetiniz?

Erkek () Kadin ()
Yasiniz?

18 yasalt1 () 18-26 () 27-35 () 36-44 () 45-53( ) 54-63 () 63 ya tizeri ()
Mezuniyet durumunuz? ( En son mezun oldugunuz okul)

[Ikdgretim () Lise ( ) On Lisans ( ) Lisans () Yiiksek Lisans () Doktora ()
Mesleginiz?

Calismiyor () Ogrenci () Memur () Miihendis ( ) Akademisyen () Miihendis () Isci
() Ozel Sektor Calisani () Diger ()

Gelir Diizeyiniz?
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Geliri yok () 0-4.300 TL () 4.301-8.300TL () 8.301-12.300TL () 12.301-16.300TL

() 16.300’den fazla ()

Ne Kadar Siiredir Bu Markay1 Kullaniyorsunuz?

1 Yildan Az () 1-3Yil () 3-5Yil() 5-7 Y1l () 7-9 Y1l () 10 Yildan
Fazla ()
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Vokswagen Markasimin
seciminde etkilendiginiz kisiler

Anne

Baba

Arkadas

Diger

Firmaya olan baghhgimizi

Iyi bilinen bir marka olmasi

Giivenilir bir marka olmasi

Cevremdekilerin bu markanin iyt olduguna
inanmast

Cevremdekilerin  bu  markamin  gilivenilir
oldugunu sdylemesi

Marka hakkindaki yorumlarin pozitif olmasi

Markanin performansinin her zaman iyi olmasi

Markaya Duyulan Inang
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Bu markanin gosterecegi performanstan kuskum
yoktu.

Bu markanin kalitesi iiniiyle uyumlu.

Bu marka siirekli olarak yiiksek performans
gosteriyor

Bir sonraki aligverisimde tekrar bu markayi satin
alirim

Bu marka her zaman bekledigim performansi
sagliyor.

Bu markay1 seviyorum

Bu marka benim favori markamdir.

Bu marka piyasadaki cogu markadan daha iyidir.

Bu marka benim ihtiya¢larimi1 digerlerine gore
daha iyi karsilamaktadir

Bu markay1 aldigimda, beklentimi
karsilayacagindan emindim.

Marka bagimhhg:

Arkadaslarima sik sik bu markadan ovgiiyle
bahsederim.

Bu markada fiyat artis1 olsa da baska bir marka
satin almam.

Bu marka magazada yok ise, gelmesi igin
beklerim ya da baska magazalari ararim.

Alternatif markalarin yaptigi promosyonlara
ragmen kullandigim markay1 degistirmem

Bu markaya digerlerinden fazla fiyat ddemeye
raziymm.

Uretici firmaya giiven

Kullandigim Vokswagen Markasini iireten
firmaya giliveniyorum.

Bu firmanin satis sonrast sundugu hizmetler
ihtiyaglarima cevap veriyor.

Bu firma hakkinda yapilan yorumlar son derece
olumlu.
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Bu firma sadece kar etme ile ilgilenmiyor, sosyal
sorumlulugunun da bilincinde.

Bu firmanin reklamlari eylemleri ile tutarhidir.

Bu firma etik 6zellikler tasimaktadir.

Bu firma vyerine getiremeyecegi vaatlerde
bulunmamaktadir.

Ek:2

Volkswagen Markas1 Hakkinda Medyaya Yansiyan Haberler ve Kriz Aninda

Medya Kullanimi:
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Krizin VW'ye faturasi

54 milyar dolan buldu

Patlak veren emisyon skandali nedeniyle sikintih glinler

geciren Aiman otomotiv devi Volkswagen'in

zaran her gecen glin artryor. WWWMWWQWWWW
} -~

unyanin en buyuk otomo-
Volis

lindan ingliters'de de 1.2 milyon
arag

Skandal Wolfsburg'u vurdu

VOLKSWAGEN den aldss destedi son yillarda
arttwan ve Bundesliga'da yillaz sonra yioe gampd-
shandaldan etiile-
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Volkswagen'de artik hicbir
sey eskisi gibi olmayacak

Skandalin acgoziulugun sonucu oldugunu soyleyen Aimanya Eko-
nomi Bakan, sirketin artik eski sirket olamayacagini dile getirdi

Fransa'da emisyon testierinde hile yapidid belirlenen 1 mil-
yon, Birlesik Kralhk'ta ise 1.2 milyon Volkswagen arac tespit
edildi. Turkiye de Volkswagen araclan incelemeye aldi

Turkiye'de yasal islem basladi

olkswagen'o

Turkive'den ilk davalar
Citil Burak Batur Avukathik
Ortakhigs tarafindan agild1.

Konu hakkinda calisma va-

pan ve yasanan siirect yakin-
dan takip eden sirket kurucu-
larindan Avukat Mustafa Ke-
mal Batur; Glkede saty re
korlar kiran markanin dizel
motorlu amg satiy raknmban
toplam sats rekaminin yilz
de 60"ina tekabiil ettigini be-
lirterek, “lgili gruba ait arag-

lardan satn alanlar, kendi-
lerinin kandinddigiim ve giz-
li ayipls araglann kendilerine
hilerek sanldigindan bahisle
tarafimiza ulagnuglardir. Bu
markalann araclarnnin hangi-
lerinin, ne kadar zararh gaz
salduZint ve egoer satilan arug-
Jar erd strtldOgi gibi hilel
iso bu araglardan kag tane sa-
widg gibt Snomli konulann
netlige kavuymasi igin gerek
li vasal calismalart baglatmis
bulunmaktayiz” dedi.

VW calisanlan da suclaniyor

V Yonetim Kurulu lye-
si vo Almanya’'nin Aya-
£1 Suksonya Eyaleti Ekono
mi Bakani Olaf Lies, BBC deki
Newsnight programina ba-
21 VW galisanlarin hile yap-
masina izin verenlerin ve hi-

Jeli vazdhmun indirenlerin de
sahsi sorumluluk almalan go-
roktigini belirtel,

Olaf Lies, yinetim kuraly
nun yasanan sorunlardan en
son yaptklan tplantida ha-
berdar oldugunu da belirti

Iman otomobil devi
Valkswagen'de (VW) or

tava (tkan emisyen skandal
sonrust sular durvlmuyor. Sir
keti sert bir dille elestiren Al
man hiikiimeti apklama yapt.
Skandalin andindan ik konu
san Almanya Federal Ekonomi
Bakam Wolfgang Schaubie ol
du. Wolfgang Schiuble, Redak
tionsNetzwerk Deutschland'a
(RND) yaptogs sgiklamada,
VWin artik oski VW olamays
cufim sbyledis

VWdeki egzoz gaz skands
T “Diinya pazannda gide-
rek artan aggdzialiigin bir so-
nucu” olarak nitelendiren Al
man Ekenomi Bakany, finan-
sal Krizde olduju gibi, kiiresel
rokabette basarth olmamin acr
masiz olmaktan gectigine ina
mbdigant gosterdiging kaydotri,
Wolfgang Schituble, skandal
sonucunun VWe adir bir be-
del dddetecogine de isaret et

Yonetim degisiyor

Bu arada, Maneger mags-
zin dergisi, sirket kavnakla-
rina dayanarak, VWde yeni
ghrevden almalann oldugu
nu vazdi, Dergi, olay avdmbe-
i Kidar giirevden ol cok

tirilenler ara

sinda, emis-
yon degerle

- rinin ma-
6 ‘ nipulas-
& 2 vonu igin
i kullan-

\ é lann ge-
ligtiriimeo
Y \ i vo bildi
£l halde ses
\
Seyh Temim ok savula so
:“s:. rumlunun ol
I

lan arag

si, kullan-
\  gikarmayan
dugunu one

stirdil. VWden vapilan agikla-
mada ise, detayl calisma ik
il MOED ve arastirmada net
verilere ulasiidiginds sorum-
lular hakkinda ayrmudh bilgi
verilecegi kaydedidi

Zarar artiyor

(Ist ybneticisi istifa eden
milyarkarca dolarhk coza ile
Kargt Karsiva kalan sirketin
simdiden ddeyvecegl faturanin
miktars 50 milyar dolari agi-
yor. Fortune’un yaptid bir he-
siba gire 19 Evialde ortaya
¢ikan emisyon skandalimn su
ana kadar sirkete faturast 54
milyar dolar. ABD'li makam-
lanin yuptiiy arastirmaya gi-
e sudece Birdesik Devietler'de
11 milyon aracm emisyon
testiorinde hile yapabde. Arag
bagina 37 bin dolar ceza ddon-
mesi gindemde. Bu ceza ba-
21t modellerin Syatindan bi
le yiiksek... Sadece Fransa'da
cmisyon testierinde hile yapil-
g1 belirlenen 1 milvon Volk-
swagen arag tespit edildi. Bir-
legik Kralhik'ta da bu rakam
1.2 milyonu buldu.

Fatura Katar'a

VW ide emisvon skandaly
min on bily ik faturas: Katar'a
gk, Financial Times'in ha-
borine giro Katar'm ege
men varhk fonu Katar Yatr-
rim (toritesi, hisse senetle-
rindeki 250 milvar dolar ya-
tinnminin en hisyisk baliimii-
nii olugturan VW, Glenco
re ve Agricultural Bank of
China'va vaptfs vatinmlar
dan 12 milvar dolar civann-
(i zirar ott. Bu tutar Katar
Fmiri' nin esine hedive ot
£i Lrbilginler Yalst tutarinin
100 katina esit.
©® Ekonomi Servisi
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