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OZET

KILIC, Seyit ihsan. Marka Krizi Cercevesinde Cevre Bilinci, Marka Giiveni, Marka
Duygusu, Olumsuz Bilgiye Karst Diren¢ ve Tekrar Satin Alma Niyetinin Incelenmesi,
Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2019.

Bu ¢alismanin amaci, marka krizi ¢gercevesinde ¢evre bilinci, marka duygusu ve marka
giiveninin, olumsuz bilgiye karsi direng ve tekrar satin alma niyetiyle olan iliskilerini
arastirmaktir. Bu amacla, daha 6nce kriz durumuyla kars1 karsiya kalmis bir otomobil
markasinin 110 aktif kullanicisindan yiiz yiize ve ¢evrimigi anket yontemi ile toplanan
veriler, Kismi En Kii¢iik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi ile analiz edilmistir.
Analiz sonuglarina gore, marka krizi sonrasinda marka giiveni ve marka duygusu, tekrar
satin alma niyetiyle dogru yonde iligkilidir. Ancak, ¢evre bilinci ile tekrar satin alma
niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Marka giliveni ve olumsuz bilgiye
kars1 diren¢ arasinda dogru yonde bir iliski varken; marka duygusu ve olumsuz bilgiye
kars1 diren¢ arasindaki iliski, istatistiksel olarak anlamli degildir. Ayrica, cevre
bilincinin marka giiveni ve olumsuz bilgiye kars1 direng iligskisinde diizenleyici rolii

bulunmaktadir.
Anahtar Sozciikler

Marka Krizi, Cevre Bilinci, Marka Giiveni, Marka Duygusu, Olumsuz Bilgiye Karsi
Direng, Tekrar Satin Alma Niyeti, Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik

Modellemesi
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ABSTRACT

KILIC, Seyit Thsan. An Investigation of Environmental Consciousness, Brand Trust,
Brand Affect, Resistance to Negative Information, and Repurchase Intention in the

Context of Brand Crisis, Master’s Thesis, Ankara, 2019.

The purpose of this study is to explore the relationships between environmental
consciousness, brand trust, and brand affect with repurchase intention and resistance to
negative information in the context of brand crisis. For this purpose, the data which
were collected via face to face and online survey methods from the current users of
automobiles of a brand that faced a crisis situation. Partial Least Squares Structural
Equation Model (PLS-SEM) was conducted to test the hypotheses. Results reveal that,
in the context of brand crisis, brand trust and brand affect have positive relationships
with repurchase intention. However, the relationship between environmental
consciousness and repurchase intention is not significant. While brand trust has a
positive relationship with resistance to negative information, brand affect does not have
a significant relationship with resistance to negative information. In addition,
environmental consciousness has a moderating role on brand trust and resistance to

negative information relationship.
Keywords

Brand Crisis, Environmental Consciousness, Brand Trust, Brand Affect, Resistance to

Negative Information, Repurchase Intention, PLS-SEM
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GIRIS

Literatiirde toplumsal kaynaklarin simirliligi ve ¢evrenin zarar gorebilir olusu 1970°1i
yillardan itibaren vurgulanmaktadir (Abratt ve Sacks, 1988). Boylece, miisterilerin
toplumsal fayday: dikkate almadan yaptigi satin almalar elestirilmektedir (Abratt ve
Sacks, 1988). Belirtilen elestirilerle birlikte, pazarlamada toplumsal ve etik bakis
acisinin da ele alinmasi gerektigini ileri sliren toplumsal pazarlama yaklasimi ortaya
cikmaktadir (Takas, 1974). Bu baglamda toplumsal pazarlama, mal ve hizmetlerin
tiretiminde ¢evrenin de dikkate alinmasi gerektigini vurgulayan bir anlayistir (Prothero,
1990). Bu nedenle, tiiketicilerin ¢evre bilinci toplumsal pazarlama yaklagimi

cercevesinde 6nem kazanmaktadir.

Cevre bilincine sahip tiiketicilerin ¢evre sorunlarina iliskin farkindaliklar1 bulunmakla
birlikte; bu tiiketiciler, ¢evre sorunlarinin ¢dziimiine destek olan ve/veya olabilecek
kisilerdir (Ariffin, Yusof, Putit ve Shah, 2016). Diinya genelinde tiiketicilerin ¢evre
bilinci diizeylerinin arttifi ifade edilmektedir (Schlegelmilch, Bohlen ve
Diamantopoulos, 1996). Bu nedenle, tiiketicilerin ¢evre dostu iirtinlere yonelik satin
alma niyetleri de artmaktadir (Kalafatis, Pollard, East ve Tsogas, 1999). Cevre
bilincinin tekrar satin alma niyetine olan etkisi, ¢evre bilinci yiiksek olan tiiketicilerin
cevre dostu lriinlere daha fazla 6demeye istekli olmalart ¢ergevesindedir (Laroche,
Bergeron ve Barbaro-Forleo, 2001). Ayrica, literatiirde, ¢evre bilincinin tekrar satin
alma niyetine etkisi oldugunu gosteren bazi calismalar (Menon, Chowdhury ve

Jankovich, 1999; Ariffin ve digerleri, 2016) bulunmaktadir.

Cevre bilinci yiiksek tiiketicilerin ve ¢evre dostu tirtinlere yonelik satin alma niyetinin
artisina karsin, bazi markalar ¢evreye verdikleri zararlar ile giindeme gelebilmektedirler.
Bu gibi durumlarda markalar, kriz durumlari ile kars1 karsiya kalabilmektedir. Baska bir
ifade ile marka krizleri, firmalarin ¢evreye ve/veya dogaya zarar veren faaliyetleri
sonucunda ortaya ¢ikabilmektedir (Mitroff, Shrivastava ve Udwadia, 1987). Bu
durumda cevre bilinci yiiksek olan tiiketicilerin kriz durumu sonrasinda markay1 tekrar
satin alma niyetleri olumsuz yonde etkilenebilir. Ancak, bu konuya iliskin literatiirde
herhangi bir calismaya rastlanamamistir. Bu konunun belirlenmesi firmalarin kriz

yonetimi agisindan da 6nemlidir. Cevre bilinci yiiksek toplumlarda ortaya ¢ikabilecek



cevre ile ilgili marka krizleri, ¢evre bilinci diisiik olan toplumlardan ortaya ¢ikabilecek

krizlere kiyasla firmaya daha fazla zarar verebilir.

Ayrica, marka krizleri, bir markanin siirekliligini ve karliligin1 olumsuz yo6nde
etkileyerek, ilgili markanin gelecegini riske atabilmektedir (Pace, Balboni ve Gistri,
2017, s. 136). Bu sebeple krizler, markalar i¢in tehdit olusturabilmektedir. Baska bir
ifade ile krizler, markay1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Claeys, Cauberghe ve

Vyncke, 2010).

Ancak, kriz durumu 6ncesinde gelistirilen marka giiveni, markay1, krize ve krizden
dogan olumsuzluklara kars1 koruyabilmektedir (Peltekoglu, 2014, s. 469). Dolayisiyla,
misteriler ile marka arasinda olumlu bir iliski gelistirmesinde giiven Onemlidir
(Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001). Tiiketicilerin markaya inanmasi ve
giiven duymasi, marka giiveninin olusmasinda énemli bir yere sahiptir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001). Marka giiveni, uzun donemli bir tecriibbe ile olusmaktadir

(Upamannyu, Bhakar ve Gupta, 2015).

Literatiirde marka giiveni, genellikle marka duygusu kavramiyla birlikte ele
alinmaktadir (Upamannyu ve digerleri, 2015). Bunun sebebi, marka duygusunun, marka
giivenini tamamlayabilecek bir yaklasim olmasidir. Marka duygusu, markanin
tiikketicide yaratabilecegi olumlu duygu potansiyeli (Chaudhuri ve Holbrook, 2001) olup
anlik olarak gelisen hislerden olugsmaktadir (Upamannyu ve digerleri, 2015).

Bu bilgilerden hareketle ¢evre bilinci (Laroche ve digerleri, 2001), marka giiveni ve
marka duygusunun satin alma niyetine olan etkisi (Chaudhuri ve Holbrook, 2001) ayr1
ayrt incelenmektedir. Ancak, ¢evre bilinci, marka giliveni ve marka duygusu
degiskenlerinin bir arada yer aldig1 ve tekrar satin alma niyetine olasi etkilerini
inceleyen herhangi bir ¢alismaya rastlanamamistir. Dolayisiyla, ¢evre bilinci, marka
giiveni ve marka duygusunun marka krizi ¢ercevesinde birlikte bir arastirmada yer

almasi ile konunun ampirik olarak test edilmesini saglayacaktir.

Ayrica markalarin karsi karsiya kaldiklart krizler, markalar hakkinda olumsuz bilgilere
neden olabilmektedir (Dawar ve Lei, 2009). Olumsuz bilgi; markanin itibarina zarar
verip satiglarin1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Eisingerich, Rubera, Seifert ve

Bhardwa, 2011). Boylesi bir durumda, marka hakkinda ortaya ¢ikan olumsuz bir bilgiye



tiikketicilerin nasil bir tepki verdikleri énemlidir. Ornegin, baz1 durumlarda, tiiketicilerin
birtakim sebeplerden 6tiirii olumsuz bilgiye diren¢ gostermesi miimkiindiir. Soyle ki;
sosyal sorumluluk sahibi, miisteri odakli, hizmet odakli veya ¢evresel konularda hassas
davranan bir marka, kendisi hakkinda ortaya ¢ikan olumsuz bilgiden daha az
etkilenebilmektedir (Eisingerich ve digerleri, 2011). Baska bir ifade ile marka giiveni,
olumsuz bilgiye kars1 direnci etkileyebilmektedir (Turgut ve Giiltekin, 2015).
Dolayisiyla, marka giiveni ve marka duygusu, marka krizi sonucu ortaya ¢ikan olumsuz

bilginin tiiketiciler tarafindan benimsenmemesini saglayabilir.

Ote yandan, gevre bilincinin, marka giiveni ve olumsuz bilgiye kars1 direnc iliskisinde
diizenleyici role sahip olmasi beklenebilir. Soyle ki, markanin tiiketicilerde olusturdugu
giiven, markay1 krizin olumsuz etkilerini azaltabilmektedir (Peltekoglu, 2014, s.457).
Ancak cevre bilinci diizeyinin tiiketicilerin davranislarini etkiledigi 6ne siirtilmektedir
(Garvey ve Bolton, 2017). Ornegin, bazi tiiketiciler, markalarin cevreye zarar veren
faaliyetleri nedeniyle olumsuz yonde etkilenebilmektedirler (Lin ve digerleri, 2015).
Dolayisiyla, bir marka krizle karsilastiginda tiiketicilerin markaya karsi duyduklari
giiven, marka hakkinda ortaya ¢ikan olumsuz bilgiye kars1 diren¢ gostermelerine sebep
olabilir. Ancak tiiketicilerin ¢evre bilingleri yiiksekse, tiiketicilerin giivenden dolay1
gosterdikleri direncte azalma meydana geldigi ileri siiriilebilir. Bu sebeple c¢evre
bilincinin, marka giiveni ve olumsuz bilgiye karst direng iliskisinde olumsuz yonde

diizenleyici role sahip olmasi beklenmektedir.

Ayrica, bir firmaya yonelik olarak ortaya ¢ikan olumsuz bilginin olasi etkileri ve
tiiketicilerin s6z konusu bilgilere olan tepkilerini inceleyen ¢alisma sayis1 siirlidir
(Ahluwalia vd, 2000). Bu sebeplerle kriz durumlarinda, marka giiveni ve marka
duygusunun olumsuz bilgiye kars1 direng lizerindeki etkisinin arastirilmasi firmalar ve

literatiir a¢isindan 6nemlidir.

Bu c¢ergevede, calismanin birinci boliimiinde markalarda kriz durumu, ¢evre bilinci,
marka giiveni, marka duygusu kavramlari incelenmektedir. Ardindan olumsuz bilgiye
kars1 diren¢ ve tekrar satin alma niyeti kavramlari da detayli bir bigimde ele
alinmaktadir. Daha sonra ¢evre bilinci, marka giiveni, marka duygusu, olumsuz bilgiye
kars1 direng ve tekrar satin alma niyeti degiskenlerinin arasindaki iliskilere yonelik

hipotezler ve onerilen model yer almaktadir. ikinci boliimde 6nerilen hipotezlerin test



edilmesine iliskin analizler bulunmaktadir. Son béliimde ise, sonug, ¢alismanin kisitlari

ve gelecek arastirmalar i¢in Oneriler ile yoneticiler i¢in onerilere yer verilmektedir.



1. BOLUM

1. MARKA KRiZi CERCEVESINDE CEVRE BILINCIi, MARKA
GUVENIi, MARKA DUYGUSU, OLUMSUZ BIiLGIYE KARSI
DIRENC VE TEKRAR SATIN ALMA NIYETININ INCELENMESI

1.1. MARKALARDA KRiZ DURUMU

Bu kisimda kriz tanimu, kriz tiirleri ve kriz yonetiminin dnemi ele alinmaktadir.

1.1.1. Krizin Tanim

Markalar, belirli bir sistem icerisinde ¢alisan kuruluglardir. Fakat bazi durumlarda, i¢ ve
dis sebeplerin etkisiyle, bu sistemin olagan yonde calismasinin Oniine gecen cesitli
uyumsuzluklar ya da catismalar ortaya ¢ikabilmektedir (Okay ve Okay, 2014, s. 383).

Bunun sonucunda markalar, kriz durumlar ile kars1 karsiya kalabilmektedir.

Markalarin karsilastiklar1 kriz, “olumsuz sekilde sonuglanabilecek orgiitsel bir sorun”
olarak tanimlanmaktadir (Elliott, Harris ve Baron, 2005, s. 336). Coombs (2007)'a gore
kriz, firmanin tiiketicilerle arasindaki iligki ve iletisimin bozulmasina sebep olan ve
orgiitiin itibarin1 zedeleyen olaylar dizisidir. Pace ve digerleri (2017, s. 136), krizi; “bir
markanin sirekliligini ve karliligin1 olumsuz yonde etkileyerek, ilgili markanin
gelecegini riske atan olaylar” seklinde tanimlamaktadir. Bir bagka tanimda kriz, tahmin
edilemeyen ve kisa donemde tepki verilmesi gereken, marka degerini ve imajini
olumsuz yonde etkileyebilecek durumdur (Kazanci, 2004, s. 310). Bir diger kriz
taniminda; kurum itibarinin olumsuz yonde etkilenmesi, sorunun ¢oziimii i¢in kisith
zamanin olmasit ve krizin marka i¢in beklenmeyen bir zamanda ortaya c¢ikmasi
vurgulanmaktadir (Peltekoglu, 2014, s. 447). Ayrica, markalarin yasadigi kriz, “insan,
teknoloji, orglit yapisi, ekonomik c¢evreden kaynaklanan ve insan hayatina, dogal ve
sosyal ¢evreye zarar vererek ortaya ¢ikan durum” olarak ifade edilmektedir (Mitroff ve
digerleri, 1987, s. 283). Ote yandan kriz, Darling (1994, s. 5) tarafindan “kritik bir

noktaya ulasan durum” veya “sonucu iyi ya da kotii olabilecek bir doniim noktasi”



olarak tanimlanmaktadir. Benzer bir baska tanimda ise krizin igsel ve dissal faktorlerden
kaynaklanan tehdit veya firsatlardan meydana geldigi ifade edilmektedir (Breonn ve
Olson, 1999). Son iki tanim, digerlerinden farkli olarak krizin bir firsat olarak da

degerlendirilebilecegini vurgulamaktadir.

Budak ve Budak (2000, s. 217), kriz durumlarin1 asamali olarak 6zetlemektedir. Soyle
ki; kriz durumlarinda markanin tehlikeleri onceden sezme ve 6nleme girisimleri yetersiz
kalmaktadir. Bununla birlikte marka i¢in acil miidahale gerekliliginden dolayr zaman
baskist mevcuttur. Son olarak kriz; markanin imajini, insan kaynagini, finansal yapisini
ve dogal kaynaklar1 tehdit etmektedir (Budak ve Budak, 2000, s. 217). Ayrica kriz
durumlari, kontroliin tam anlamiyla saglanamadig1, zaman baskisinin olustugu ve ileriye
yonelik belirsizligin hakim oldugu bir siirectir (Ritchie, 2004). Bununla ilgili olarak
Greyser (2009), krizlerin bir anda gerceklesebilecegi gibi uzun bir zaman diliminde

veya siirece yayilarak ortaya ¢ikabilecegini ifade etmektedir.

Yonetim bakis acisindan kriz; “organizasyonun en temel ve en 6nemli hedeflerini
tehlikeye atabilecek olaylar” seklinde belirtilmektedir (Weick, 1988, s. 305). Kriz,
yonetilmesi ve ¢oziilmesi zor olarak nitelendirilen bir donem olmakla birlikte (Ritchie,
2004); birgok faktoriin arasindaki karmasik, sistematik iliskilerin bir sonucudur
(Siomkos, 1999). Her krizi ayr1 ve benzer olarak nitelendiren goriisler bulunmaktadir.
Pace ve digerleri (2017)'ne gore, her orgiitiin kendine 6zgii bir isleyisi ve yapisi
oldugundan her kriz birbirinden farklidir. Ancak, krizlerin benzer ozellikleri de
olabilmektedir. Bu benzer ozellikler arasinda firmalar i¢in 6nemli sorunlara yol
acmalari, orgiitiin temel degerlerine yonelik bir tehdit olusturmalari, ortaya ¢ikmalarinin
ardindan firmalarin kisa stirede tepki vermesi gerekliligi ve tahmin edilemez olmalari

sayilabilir (Xu ve Li, 2013).

1.1.2. Kriz Tiirleri

Son yillarda firmalarin birgok krizle karsi karsiya kalmasinin yani sira firmalarin
yasadig1 kriz durumlar artis gostermektedir (Elsubbaugh, Fildes ve Rose, 2004). Dutta
ve Pullig (2011), s6z konusu kriz durumlarini1 performans odakli krizler ve deger odakl

krizler olmak {izere iki ana bashk altinda incelemektedir. Performans odakli krizler,



trtiinlerde ortaya ¢ikan sorunlardan kaynaklanmaktadir. Arizali {irtinler, tasarim hatalart,
uretim hatalari, geri ¢agrilan iriinler ve hatta pazarlama stratejilerinde yapilan hatalar;
markalarda iirtin kaynakli kriz durumuna yol acabilmektedir (Yannopoulou, Koronis ve
Elliott, 2011). Bu tiir krizler, tiiketicilerin algisinda, krize konu olan iiriiniin islevsel
faydasinin diismesine sebep olmaktadirlar (Dutta ve Pullig, 2011). Dutta ve Pullig,
deger odakli krizlerin, dogrudan {iriine yonelik bir kavram olmayip, sosyal ve etik deger
yargilari ile iliskili oldugunu 6ne stirmektedir. Soyle ki, firmalar, toplumun sosyal ve
etik deger yargilarina karst olan uygulamalari ile markalarmi olumsuz yoénde

etkilemektedir.

Baska bir yaklasimda krizler; olas1 (i¢ kaynakli) krizler ve beklenmeyen (dis kaynakli)
krizler olmak {izere ikiye ayrilmaktadir (Peltekoglu, 2014, s. 474; Kazanci, 2004, s.
310). Olast krizler; bir markanin {irettidi mal ya da hizmetin dogal niteliginden
kaynaklanmas1 sebebiyle gerceklesme riski bulunan ve Ongoriilebilen krizlerdir.
Peltekoglu (2014, s. 474) na gore; niikleer enerji tesisindeki radyoaktif tehlike olasiligi,
olast krizlere ornektir. Beklenmeyen krizler ise tahmin edilmesi zor olup genellikle
dissal faktorler sebebiyle ortaya cikan krizlerdir. Rakip markanin, miisterinin veya eski
bir calisanin basina sizdirdig: bilgiler, beklenmeyen krizler i¢in bir 6rnek niteligindedir

(Peltekoglu, 2014, s. 475).

Black (1993, s. 139), krizleri bilinmeyenlerin bilinmesi ve bilinmeyenlerin bilinmemesi
olarak iki boyutta degerlendirmektedir. Buna gore, elektrik iiretimi, petrol rafineleri,
komiir madenlerine yonelik calismalar; muhtemel tehlikelerin farkinda olunan fakat ne
zaman meydana gelebileceginin bilinemedigi durumlardir. Ancak Black; deprem, sel
gibi dogal felaketlerin; daha Onceden Ongoriillemeyen ve ne zaman meydana

gelebilecegi kestirilemeyen krizler oldugunu 6ne siirmektedir.

Bunlarin yani sira, krizleri meydana getiren sebepler arasinda {iriin hatalari, tiretim
hatalari, endiistriyel kazalar, sabotaj, triin ve marka taklit¢iligi, markanin el
degistirmesi, yalan, iftira, terérizm, boykotlar, hatal iletisim, ekonomik dalgalanmalar,
yasal diizenleme ve yaptirimlar, yangin ve kamuoyu nezdinde meydana gelebilecek
yanlig anlagilmalar bulunmaktadir (Okay ve Okay, 2014, s. 383). Fearn-Banks (2016, s.

304)’e gore ise kriz tiirleri arasinda; ¢ocuk istismar1 ya da tacizi, cinsel ya da irksal



ayrimcilik su¢lamalari, cinsel taciz, biiyiik yanginlar veya patlamalar, dogal felaketler

gibi unsurlar yer almaktadir.

Bunlarin yani1 sira Greyser (2009), bir markanin karsi karsiya kalabilecegi krizleri;
tirtine iligkin hata, sosyal sorumluluga aykir1 durumlar, kurumsal olarak yanlis davranis,
kot ylriitilen is stliregleri, kurum tarafindan yapilan yanlis bir acgiklama veya
tartismaya dahil olma, markayla 06zdeslesmis bir ismin oliimii, halk desteginin
kaybedilmesi ve tartismali sahiplik olmak tizere sekiz baslik altinda incelemektedir.
Greyser (2009)’e gore lriine iliskin hata; tiretimde yapilan bilingli veya biling dis1 bir
hata sonucu, {irtintin kullaniminda meydana gelen olumsuz durumdur. Sosyal
sorumluluga aykiri durumlar; markanin, calisanlarina veya topluma karst tepki
cekebilecek uygulamalaridir. Kurumsal olarak yanlis davranis; markanin ismiyle
birlikte anilabilecek skandal durumlar ifade etmektedir. Kotii ylriitiilen is siirecleri;
zamanin gerekliliklerine ayak uyduramama, tiiketici istek ve ihtiyaclarina cevap
verememe gibi hatalardir. Kurum tarafindan yapilan yanlis bir aciklama veya herhangi
bir tartismaya dahil olma; herhangi bir marka yetkilisinin, markanin itibarimni
zedeleyebilecek tiirden bir konusma veya tartismaya karismasidir. Markayla
0zdeslesmis bir ismin oliimii; tiiketiciler tarafindan o markayla 6zdeslesmis bir ismin
vefatiyla birlikte isletmenin itibar kaybetme olasiligin1 belirtmektedir. Halk desteginin
kaybedilmesi; yaptiklariyla halkin destegini kazanan bir markanin ileride bu destegi
kaybetme olasiligidir. Tartismali sahiplik ise; markanin, bulundugu pazarda tartismalara
yol acacak veya tepki c¢ekebilecek kisilerin veya kurumlarin sahipliginde olmasidir

(Greyser, 2009).

Bunlarin yani sira, Coombs (2007)’un Durumsal Kriz Iletisimi Teorisi’nde krizleri iige
ayirdigr goriilmektedir. Bunlardan ilkinde, markanin kriz tzerindeki sorumlulugu
minimum diizeydedir. Bunun nedeni; krizin dogal afetler, asilsiz sOylentiler gibi
durumlarda ortaya c¢ikmasi ve markanin magdur konumda olmasidir. Ikinci kriz
boyutunda markanin krizdeki payr ve sorumlulugu diistiktiir. Krizin sebepleri genellikle
teknik hata, teknik hatadan kaynaklanan hatali tiretim gibi durumlardir. Bu nedenle
ortaya ¢ikan kriz, markanin kontrolii disinda gerceklesen veya kasitsiz olarak dahil

oldugu bir sorun olarak algilanmaktadir. Bir diger kriz boyutunda ise, sorumlulugun



biiylik kism1 ya da tamami markaya yiiklenmektedir. Bunun temel nedeni, krizin marka

tarafindan kasith olarak gergeklestirilen faaliyetlerin sonucunda ortaya ¢ikmasidir.

1.1.3. Krizlerin Onemi ve Kriz Yonetimi

Bu kisimda krizlerin 6nemi ve kriz yonetimi ele alinmaktadir.

1.1.3.1. Krizlerin Onemi

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler nedeniyle tiiketiciler, kriz hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedirler. Krizler, markayr olumsuz yonde etkileyebilen durumlardir. Soyle ki;
kriz marka denkligini (brand equity) ve tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini
olumsuz yonde etkilemektedir (Dawar ve Lei, 2009). Ayrica, her bir kriz tiiriiniin,
markalar1 farkli boyutlarda olumsuz yonde etkileme ihtimali bulunmaktadir (Claeys ve
digerleri, 2010). Ozellikle iiriin kaynakli meydana gelen krizin yayilmasi, marka
acisindan olumsuz sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir. Soyle ki, tirtin kaynakli krizler, marka
degeri ve marka giivenini olumsuz yonde etkilemektedir (Dawar ve Pillutla, 2000).
Siomkos (1999)’a gore ise iirlin kaynakli krizler, markalar agisindan finansal kayiplara,
satiglarin  olumsuz etkilenmesine ve kurumsal imajin zedelenmesine neden

olabilmektedir.

Glnlimiizde krizler; ¢evresel kirlilik, endiistriyel kazalar, teror, mesleki saglik sorunlari
ve lirtin hatas1 gibi nedenlerin gittikge artmasi nedeniyle daha fazla 6nem kazanmaktadir
(Van Heerde, Helsen ve Dekimpe, 2007). Van Heerde ve digerlerine gore, kriz
donemlerinin 6nem kazanmasinda; artan tiiketici bilinci, {iriinlerin daha karmasik hale
gelmesi ve medyanin bu konularda daha duyarli olmasi gibi etmenler rol oynamaktadir.
Ayrica kriz durumlarmin; kamu giivenligi, finans, marka itibari, ¢alisanlara yonelik
yaralanma ya da 6liim riskleri gibi konularda markalar1 tehdit ettigi o6ne siirtilmektedir

(Coombs, 2007).

Tim bunlarin yani sira, markalarin kars1 karsiya kaldiklar1 krizler, markalara yonelik
olarak olumsuz bilgilere neden olabilmektedir (Dawar ve Lei, 2009). Boylesi

durumlarda krizler, s6z konusu markayla 6zdeslesebilmektedir (Yannopoulou ve
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digerleri, 2011). Oyle ki, markalarmn tiiketiciler {izerinde uzun siirede yaratmis oldugu
olumlu izlenimler, markanin kars1 karsiya kaldigi bir kriz neticesinde kisa siirede
olumsuz yonde etkilenebilmektedir (Klein ve Dawar, 2004). Bunun sebebi, tiiketicilerin
markalar1 iyi tanimasit ve bu nedenle; bir kriz durumu ortaya ¢iktiginda, olumsuz
bilginin tiiketiciler arasinda hizli bir sekilde yayilabilmesidir (Van Heerde ve digerleri,
2007). Nitekim Yannopoulou ve digerlerinin (2011) ¢alismasi, bir markanin karsilastigi
kriz durumunun tiiketiciler tizerinde olumsuz yonde etkisi oldugunu, kriz sonrasi
donemde ise o marka hakkinda akillarinda olumsuz izlenimler biraktigini

gostermektedir.

Yukaridaki bilgilerden hareketle, kriz durumlarinin iyi bir sekilde yonetilebilmesi ve
markalarin s6z konusu krizleri en az kayipla atlatabilmesi 6nem tasimaktadir. Bu

sebeple ¢alismanin devaminda kriz yonetimi ele alinmaktadir.

1.1.3.2. Kriz Yonetimi

Kriz yonetimine yonelik calismalar, 1980°den itibaren artmaktadir (Okay ve Okay,
2014, s. 381). Spillan (2003)’a gore kriz yonetimi, bir organizasyonun faaliyetleri
sirasinda meydana gelen beklenmedik bir gelismenin olumsuz etkilerini en aza
indirmektir. Firmalarin karsilastiklar1 kriz durumlarini etkin bir bigimde yonetebilmesi
onemlidir. Bunun sebebi, ¢ogu firmanin veya markanin krizlerle karsilasabilmesi
(Yannopoulou ve digerleri, 2011; Priporas ve Vangelinos, 2008) ve bu krizlerden firma

ve markalarin olumsuz yonde etkilenebilmesidir (Spillan, 2003).

Bazi firmalar, karsilasabilecekleri muhtemel bir krizi kontrol edebilmek adina kriz
yonetim planlar1 gelistirmektedirler (Spillan, 2003). Krize gerekli énemin verilmesi;
krize hazirlikli bir marka olunmasi, olasi krizlere yonelik kriz yonetim planlarinin
gelistirilmesi ile miimkiin olabilmektedir (Elliot ve digerleri, 2005). Kriz yonetim plani
hazirlanirken; olas1 kriz senaryolar1 belirlenmeli, 6nlem tedbirleri alinmali, tistesinden
gelmek amaciyla stratejiler sekillendirilmeli, krizden etkilenecek olanlar tespit edilmeli

ve iletisim kanallar1 tanimlanmalidir (Peltekoglu, 2014, s. 465).

Ancak, bazi markalar kriz yonetimine fazla 6nem vermemektedir (Mitroff ve digerleri,

1987). Dolayistyla, Siomkos (1999) markalar1 krize hazirlikli ve krize yatkin markalar
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olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Spillan’a gore krize hazirlikli markalar, kriz yonetimi
plan1 gelistiren markalardir. Krize yatkin markalar ise kriz ihtimalini yeterince
onemsemeyen ve buna yonelik tedbir almayan diger markalardir. Ayn1 zamanda krize
yatkin firmalar, krizlerin birtakim maddi kazanglar (6rn. sigorta hizmetlerinden
faydalanmak) getirebilecegine de inanmaktadirlar (Spillan, 2003). Bu durum, onlarin

krize kars1 6nlem almalarinin 6niine gegmektedir.

Gergeklesen krizi ¢ozmek icin harekete gecilmemesi, marka agisindan énemli sorunlara
yol agabilmektedir (Davies ve Walters, 1998). Soyle ki, yonetilemeyen krizler; iflas,
finansal kayiplar ve pazar firsatlarinin kagirilmasi gibi sonuglar dogurabilmektedir
(Elliott ve digerleri, 2005). Dolayisiyla Elliott ve digerleri, krize yatkin markalarin
bircok a¢idan kendilerini degerlendirmelerini ve krize neden olabilecek sorunlar

¢ozmelerini 6nermektedirler.

Benzer sekilde, Dawar ve Pillutla (2000)’ya gore kriz durumlarinda firmalar;
sorumlulugu iistlenerek tiiketiciyi desteklemek ve sorumlulugu kabul etmeyip soruna
coziim odakli yaklasmamak seklinde iki farkli yaklasima sahiptirler. Dawar ve
Pillutla’ya gore sorumlulugu iistlenen markalar, sorunu kabul edip 6ziir dilemekte ve
ardindan s6z konusu soruna ¢6ziim tiretmek i¢in ¢abalamaktadirlar. Bu ¢abalar arasinda
iriinii geri ¢agirma, irlinii licretsiz olarak degistirme ve iade alma yer almaktadir.
Sorumlulugu kabul etmeyen firmalar ise, soruna bir ¢are bulmakla ilgilenmemekte ve

tiikketicilerle yeteri kadar iletisim kurmamaktadirlar.

Shrivastava ve Siomkos (1989)'a gore, firmalarin krizlere yaklagimlari; inkar etme,
mevzuata uymak zorunda kalma, razi olma ve caba sarf etme olmak tizere dort farkl
sekilde gerceklesmektedir. inkar etmede, firmalar konuya iliskin tiim sorumluluklarini
reddetmekte ve zarar1 kabul etmemektedir. Dolayisiyla, kriz karsisinda herhangi bir
sekilde harekete ge¢gmemektedir. Mevzuata uymak zorunda kalan firmalar yasalarin
belirledigi yukiimliliikleri yerine getirmekle birlikte bu yilikiimliiliikleri goniilsiiz olarak
uygulamaktadirlar. Raz1 olma, firmalarin markanin kriz durumunda tizerine diiseni
yapmaya goniilli olmasidir. Caba sarf etme; urlin ¢agirma, krizin zarar verdigi
miisterilere yardim etme ve kaybedilen is hacmini geri kazanma gibi ¢oziimlere

odaklanarak firmanin yasanan krizin hemen ardindan harekete gecmesidir.



12

Coombs ve Holladay (2002), kriz yonetiminde izlenen yollar1 suglayan kisi ya da
kurumlara saldiri, inkdr etme, bahane bulma, magduriyet, gerek¢e, yardim almaya
calisma, diizeltici faaliyet ve tam anlamiyla 6ziir dileme olmak tizere sekiz baslik
altinda toplamaktadir. Suglayan kisi ya da kurumlara saldiri; markanin kriz
yoneticilerinin kriz iddiasini ortaya atanlarla yiizlesmesidir. Inkar; kriz yoneticilerinin
krizin varligin1 reddetmesidir. Bahane; kriz yoneticilerinin, gergeklesen krize yonelik
olarak markalarinin sorumlulugunu en aza indirme c¢abasimni ifade etmektedir.
Magduriyet; kriz yoneticilerinin, markanin da bu krizin kurbani oldugunu marka
paydaslarina hatirlatmasidir. Gerekge; kriz yoneticilerinin, markalarina yonelik zarar1 en
aza indirme ¢abasidir. Yardim almaya ¢alisma; kriz yoneticilerinin, paydaslara 6vgiiler
yagdirmasi ve daha once yaptiklar giizel isleri hatirlatarak onlardan yardim gelmesini
ummasidir. Diizeltici faaliyet; kriz yoneticilerinin, krizin bir daha tekrar etmemesi veya
sebep oldugu zararin bir daha meydana gelmemesi adina ugras vermesidir. Tam
anlamiyla oziir dileme ise; kriz yoneticilerinin, krizin sorumlulugunu tamamen

tistlenerek paydaslardan 6ziir dilemesi ve af dilemesidir (Coombs ve Holladay, 2002).

Kriz doneminin yol agabilecegi muhtemel zararlar1 en aza indirgemek i¢in, markalarin
kriz stirecinde esnek olmalar1 gerekmektedir (Kazanci, 2004, s. 311). Soyle ki, kriz
donemlerinde yatirimcilar karlarindan, calisanlar ise kimi haklarindan gerektiginde
feragat edebilmelidirler. Kazanci’ya gore markalar belirtilen donemden yaratici ¢abalar,

tek sozliiliik ve isbirligi sayesinde en az zararla ¢ikabilirler.

Krizin olumsuz etkilerini azaltmak i¢in krizin erken tespit edilmesi 6nemlidir. Soyle ki,
kriz durumunun olugmasindan once verdigi sinyallerin tespit edilmesi ve kontrol
edilebilir hale getirilebilmesi gerekmektedir (Peltekoglu, 2014, s. 451). Spillan (2003)’a
gore krizin erken tanimlanmasi, daha 1yi bir sekilde yonetilmesine olanak
saglamaktadir. Soyle ki, krizin erken tespiti, yoneticiye asil problemi tanimlama ve
krize odaklanma firsati sunmaktadir. Kisa stirede tespit edilemeyen krizler ise, ana
problemin bulunmasini zorlastirabilmektedir. Bu nedenle Spillan, kriz yoneticilerinin bu

gibi krizlere ¢oziim tiretmelerinin giiclesebilecegini ifade etmektedir.

Peltekoglu (2014, s. 451), yoneticilerin, yaklasan bir krizin farkina varabilmeleri i¢in
birtakim ipuclarina dikkat ¢ekmektedir. Peltekoglu'na gore; olumsuzluklar1 gérmezden

gelmemek, kriz sonrasi ortaya ¢ikabilecek sonuclarin finansal, yonetimsel ve diger
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boyutlarin1 diisiinmek ve konu hakkinda tecriibeye sahip kisilerin deneyimlerinden
faydalanmak gibi yaklagimlar, vyaklasan bir krizin Onlenmesinde yardimci

olabilmektedir.

Firmalar krizi erken tespit etmenin yaninda kriz iletisimi ile de krizin olumsuz etkilerini
azaltabilir. Soyle ki, Xu ve Li (2013)’ye gore kriz iletisimi, krizin tiiketicilere yonelik
olarak yarattig1 olumsuz etkileri olumlu yonde degistirmeyi amaglamaktadir. Bu sebeple
Xu ve Li, kriz iletisiminin, kriz yonetiminin temellerinden biri oldugunu O6ne
stirmektedirler. Kriz iletisimi; gézlem ve farkina varma, krizi 6nleme, kriz iletisimine
inanma, krize hazirlikli olma ve degerlendirme asamalarindan olusmaktadir (Peltekoglu,

2014).

Kriz donemlerinde, krizin olumsuz etkilerinden markayr koruyabilmek admna kriz
yonetim ekibinin olusturulmasi gerekmektedir (Kazanci, 2004, s. 312; Peltekoglu, 2014,
s. 462; Budak ve Budak, 2000, s. 228). Kriz iletisiminde markanin yaklagimlar1 kadar
marka yoneticilerinin ¢aba ve davranislart da 6nem tagimaktadir. Bununla ilgili olarak
Greyser (2009), krizle kars1 karsiya kalan bir markanin ve yoneticilerinin, 6ncelikle
krize konu olan problemi kabullenmesi, kabullendigini agiklamasi ve ardindan harekete
gecmesi gerektigini one siirmektedir. Nasil harekete gecilebilecegi konusunda ise
Shrivastava ve Siomkos (1989); krize yol agan {iriiniin geri ¢agrilmasi, kriz bir kirlilige
yol agcmigsa s6z konusu kirliligin temizlenmesi ve krizin magdur ettigi tliketicilerin
maddi zararlarinin karsilanmasi gibi oneriler sunmaktadirlar. Greyser (2009), konuyu
daha genis agidan ele alarak, kurumsal iletisimin kriz dénemlerinde 6nemli bir rol
tistlendigini ifade etmektedir. Ayrica, markalarin kriz iletisiminin gerekliliklerini yerine
getirmeleri ve gerekli sorumlulugu tizerlerine alarak ¢o6ziim odakli yaklasima sahip

olmalar1 gerekmektedir (Elliott ve digerleri, 2005).

Dolayisiyla bir markanin, iletisim ¢abalarini da i¢inde barindiran faaliyetler sayesinde,
karsilastigi kriz durumunun olumsuz etkilerini azaltmasi ve hatta olumlu yonde
degerlendirmesi miimkiindiir. Oyle ki, iyi yonetilebilen krizler isletmeler igin birer firsat
niteligi tasimaktadir. Bunun sebebi, igerik anlaminda olumsuzluk tasisa da krizlerin
halkin dikkatini markaya odaklamasidir (Budak ve Budak, 2000, s. 224). Buna 6rnek
olarak J&J markasinin Tylenol ilaclariyla ilgili 1980°1i yillarda yasadig1r ve cesitli

sorunlara yol acan ila¢ krizi ornek verilebilir (Dawar ve Pillutla, 2000). Bu kriz
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siirecinde marka, hizli ve verimli bir sekilde harekete gegerek krizi atlatmistir. Oyle ki
marka, krizle kars1 karsiya kaldiginda, krizin etkilerini azaltmak i¢in hemen harekete
geemis ve TV reklamlart i¢in 6nemli miktarda harcama yapmistir. Bu sayede insanlar
ilacin sebep olacagi tehlikeler hakkinda bilgilendirilmis, piyasadaki tirtinler geri
cagrilmis, Tylenol ambalajlar1 daha giivenli bir imaj yaratacak sekilde yeniden
tasarlanmig ve tekrar piyasaya siirtilmiistiir (Siomkos, 1999). Her ne kadar bu siire¢ J&J
markasina yaklasik yiiz milyon dolara mal olsa da marka, s6z konusu c¢abalar1 ve kriz

iletisim faaliyetleri sayesinde krizden daha da gii¢lii ¢ikmay1 basarmstir.

Yukaridaki ornekten yola ¢ikilarak, krizlerin olumsuz etkilerinin yani1 sira olumlu
sonuglara da yol agabilecegi one siiriilebilir. Krizlerin bir markaya yonelik olumlu
etkileri; yeni kahramanlar yaratabilme, degisimi hizlandirabilme, fark edilmemis
problemlerle  ylizlestirebilme, organizasyondaki kisilerin  degisimine imkan
saglayabilme, yeni stratejiler ortaya ¢ikarabilme, erken uyari sistemleri gelistirebilme ve
yeni rekabet tstiinliiklerine araci olabilme olmak tizere yedi baslik altinda 6zetlenebilir

(Ray, 1999, s. 18).

Kriz yonetimine yonelik olarak izlenebilecek daha farkli iletisim yontemleri mevcuttur.
Ulmer, Sellnow ve Seeger (2009, s. 303), kriz yonetiminde ele alinan yontemleri
kurumsal 6ziir, imaj yenileme ve orgiitsel yenilenme olmak tizere ii¢ teori altinda
incelemektedir. Kurumsal 6ziir teorisi, kriz sonrasinda markaya yoneltilen elestirilerin
ve yikict yorumlarin yonetilmesine odaklanmaktadir. Diger bir deyisle, bir markanin
neden oldugu kriz durumlarinda, marka yetkililerinin krizden zarar goren kisi ya da
kurumlardan 6ziir dileme stratejilerini konu almaktadir. Imaj yenileme teorisi, bir kriz
durumunun ardindan halkin ve paydaslarin goziinde zarar goren marka imajinin nasil
diizeltilebilecegine iliskin yontemleri igermektedir. Orgiitsel yenilenme teorisi ise,
krizin olumsuz yonlerinden ¢ok olumlu yonlerine odaklanan ve krizden olumlu ¢iktilar
elde etmeyi amaglayan bir yaklasimdir. Ayrica bu teori, yenilenme stratejileri ile birlikte
(6rn. orglitsel 6grenme, etik iletisim, orgiit olarak etkin hitabet vb.) krizi bir firsata

cevirmeyi hedeflemektedir.

Kriz yonetiminde, kriz 6ncesi donemi olduk¢a 6nemlidir. Krizden 6nce kurulan iletisimi
iyl yapan faktorler arasinda; karsiliklt iyl niyet olusturma, hedef kitlenin goriis ve

distincelerini 6nemseme, sosyal sorumluluk projelerine sponsorluk benzeri yardimlarda
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bulunma gibi unsurlar yer almaktadir (Peltekoglu, 2014, s. 459). Ayrica kriz oncesi
iletisiminde giivenin de 6nemli bir yeri mevcuttur. Bir markanin tiiketiciler goziinde
giiven olusturabilmesi i¢in; diirtist ve acgik olunmasi, reklam ve halkla iliskiler
faaliyetlerinden faydalanilmasi ve konumlandirmanin iyi yapilmasi gerekmektedir

(Peltekoglu, 2014, s. 459).

Kriz yonetiminde diger bir asama, kriz sirasinda yiiriitiilen iletisim faaliyetleridir.
Peltekoglu (2014, s. 460) kriz sirasinda uygulanmasi i¢in birtakim iletisim faaliyetleri
onermektedir. Soyle ki; krizin, marka yetkilileri tarafindan kamuoyuna ve marka
calisanlarina agik¢a anlatilmasi onerilmektedir. Bu asamada marka calisanlarinin bilgi
ve tecriibelerinden yararlanilabilmektedir. Marka ya da krize konu iirtintin, medyada
krizden daha 6n planda yer tutulmasi firma acisindan fayda saglamaktadir. Bunlarin
yanmi sira kriz oncesi olusturulmus marka itibar1 kriz yonetimine katki saglamaktadir.
Ornegin, kriz meydana gelene kadar olan toplam miisteri sayis1 ve firmanin kazandig

odiiller gibi firmaya iligkin olumlu bilgiler paydaslara sunulabilir.

Bunlarin yani sira, kriz sonrast donemdeki yonetim stratejileri de krizin markaya olasi
etkileri acisindan 6nem arz etmektedir. Bu kapsamda, kriz sonrasi donemde pazar
hakkinda bilgi sahibi olma ve tiiketici beklentilerini degerlendirme yoluyla marka
itibarinin yeniden kazanilmasi gerekmektedir (Peltekoglu, 2014, s. 460). Ayrica bu
donemde halkla iligkiler ve reklamin etkili bir bicimde kullanilmasi, saldirgan
tavirlardan uzak durulmasi ve diirlist bir yaklasima sahip olunmasi gerekmektedir

(Peltekoglu, 2014, s. 461).

Diger bir yaklasimda ise, krizin 6nlenemedigi durumlar 6zetlenmektedir. Bunlar; kriz
uyarilarinin gelmesi ve hareketsizlik, kriz donemi ve ¢oziilme donemi olmak {iizere ii¢
asamada ele alinmaktadir (Budak ve Budak, 2000, s. 221). ilk asamada krizin gelisine
yonelik sinyaller alinmakta; fakat yoneticiler bu sinyalleri algilayamamaktadir. Krizin
uyari sinyalleri arasinda ekonomik durgunluk ve enflasyon, sektorel darbogazlar, yerel
bunalimlar ve iiriinle ilgili sorunlar bulunmaktadir. Ikinci asama kriz dénemidir ve
yoneticilerin  kriz sinyallerine yonelik dogru tepkileri verememeleriyle ortaya
cikmaktadir. Marka genelinde yetki merkezilesmesi, panik ve korku goriilmektedir. Son

asama ise, krizin basari ile atlatilmasini saglayacak saglikli tepkilerin verilememesi
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durumunda, krizin biytkligtine baglh olarak markanin kapanmasma kadar

ilerleyebilecek bir asamadir (Budak ve Budak, 2000, s. 222).

Vassilikopoulou, Siomkos, Chatzipanagiotou ve Pantouvakis (2009), tirin kaynakli kriz
durumlarinda marka itibar1 ile marka bilinirliginin 6nemine dikkat ¢ekmektedirler.
Yazarlara gore, iyi bilinen markalar kriz donemlerini daha verimli bir sekilde
atlatabilmektedirler. Bunun sebebi, markanin sahip oldugu yiiksek itibarin, kriz aninda
markay1 korumasidir. Nitekim Vassilikopoulou ve digerlerinin ¢alismasi, tiriin kaynakl
kriz durumlarinda itibar1 daha yiiksek olan markalarin daha hosgoriiyle karsilandigini
ortaya koymaktadir. Benzer sekilde Peltekoglu (2014, s. 456), markanin kriz 6ncesinde
olusturdugu itibarin, kriz sirasinda marka itibarina olumlu yonde katki saglayabilecegini
belirtmektedir. Ayrica Siomkos, (1999), kriz yonetim siirecini; marka itibari, markanin
krize yaklasimi ve dissal faktorlerin etkileyebilecegini ifade etmektedir. Buna gore
Siomkos, iyi bilinen firmalarin kriz donemiyle basa ¢ikmada az bilinen firmalara oranla
daha basarili oldugunu 6ne stirmektedir. Firmalarin krize yaklasimlarini, kriz durumu
ortaya ciktiginda nasil tepki verdikleri belirlemektedir. Digsal faktorler ise basin, devlet
ajanslar1 ve krizle yakindan ilgilenen baz tiiketici gruplar1 gibi mercilerin; kriz aninda
ve sonrasinda krize yonelik kamuoyu distincesini olumlu ya da olumsuz yonde

etkilemeleri ile ortaya ¢ikmaktadir (Siomkos, 1999).

Dissal faktorlere ornek vermek gerekirse, herhangi bir otomobil markasinin, tirettigi
otomobillerin sera gazi salimimi seviyelerine iliskin uymasi gereken bazi standartlar
mevcuttur. S6z konusu marka bu standartlara uymamissa ya da daha sonralar1 uymadigi
tespit edilmisse; otomobil markasi i¢in krizin ortaya ¢ikmasina sebep olan bazi faktorler
devreye girebilir. Yasal yaptirnmlar ya da c¢evreci gruplarin aktiviteleri, bu faktorlere
ornek olarak verilebilir (Siomkos, 1999). Siomkos’a gore belirtilen ¢evreci gruplar; kisa
stirede bir¢cok insanin s6z konusu krizi 6grenmesine aracilik edebilir. Bunu da medya,

krize yonelik farkindalik ve kara propaganda calismalari yollariyla gerceklestirebilirler.
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1.2. CEVRE BILINCIi

Calismanin bu boliimiinde, oncelikle ¢evre sorunlart ve c¢evre bilinci kavramlari
sunulmaktadir. Daha sonra bu kavramlarla iligkili oldugu icin toplumsal pazarlama ve

etik tiikketim kavramlar ele alinmaktadir.

1.2.1. Cevre Sorunlari ve Cevre Bilinci Kavramlar

Bu kisimda oncelikle ¢evre sorunlari kavrami ve ¢evrenin 6nemine iliskin yaklasimlar
ele alinmaktadir. Daha sonra, cevre bilinci kavrami ve ¢evre bilincinin Snemi

incelenmektedir.

1.2.1.1. Cevre Sorunlar1 Kavrami ve Cevrenin Onemi

Tiketiciler; dogal felaketler, kitlik, beseri problemler gibi bir¢ok sorunla
karsilasmaktadir (Cabuk ve Nabikoglu, 2003). Bu gibi problemleri i¢ine alan ¢evre
sorunlari, son dénemlerin 6nemli konularindan birisi olmakla birlikte glinimiizde ortaya
citkmig bir sorun degildir. Tiiketicilerin "yapay cevrenin dogal c¢evreye etkileri"
(Aracioglu ve Tathdil, 2009, s. 438) seklinde ele alinan cevre sorunlarina 6zellikle
1960’lardan itibaren duyarli hale geldigi ileri siiriilmektedir (Ellen, Wiener ve Cobb-
Walgren, 1991; Connolly ve Prothero, 2008). Tiiketicilerin yani sira ¢evre sorunlarina
iliskin pazarlama literatiirlindeki arastirmalar 1970’lerden itibaren artis gostermektedir

(Do Pacgo ve Raposo, 2008).

Bu gelismelerle birlikte, ¢evreye yonelik kaygi diizeyi artarak zamanla dogaya sahip
ctkma yaklasimi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu anlayisin sonucunda, konuya iliskin gesitli
sivil toplum kuruluslart rol oynamaya baslamaktadir. Bunlarin yaninda yasal
uygulamalarda ve uluslararas1 kalite standartlarinda ¢evrenin de hesaba katildigi
diizenlemeler yapilmaya baslanmaktadir (Cabuk ve Nabikoglu, 2003). Ornegin, cevreye
yonelik gelismelerle paralel olarak diinya iilkeleri ve sivil toplum kuruluslari, ¢evre

sorunlarin1 ¢6zmek amaciyla harekete gegmektedir.
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Bu noktada, ¢evre sorunlarinin gelisim siirecini ve buna bagli olarak ¢evre sorunlarina
iligkin caligmalar1 1960 oncesi ve sonrast olmak {izere iki donemde incelemek
mimkiindiir (Karabigcak ve Armagan, 2004). Bunun bir parcasi olarak, 1963 yilinda
diizenlenen Uluslararast Biyolojik Program ile iilkeler ¢apinda caligmalara baslanmistir.
Cevre sorunlar1 konusunda yanki uyandirabilecek ilk kar amaci giitmeyen kurulus olan
Friends of the Earth, 1969 yilinda kurulmustur (Uydaci, 2016, s. 31). Kisa bir siirenin
ardindan, 1972 yilinda diizenlenen Diinya Cevre Sorunlari Konferansi ile cevreyi
korumaya yonelik caligmalar devam etmistir. Bundan {i¢ sene sonra, 1975 yilinda
Akdeniz Eylem Plani kabul edilmistir. Ayn1 yil, Ekolojik Pazarlama baslikli cevre ile
ilgili ilk pazarlama calistay1 diizenlenmistir (Do Pago ve Raposo, 2008). Bu calistay
sonrasinda Henion ve Kinnear tarafindan yazilan “Ekolojik Pazarlama” kitabi, alaninin
ilk kitaplarindandir (Do Pago ve Raposo, 2008). Ek olarak bu kitapta ekolojik
pazarlama kavrami; “pazarlama faaliyetlerinin, kirlilik, enerji tiiketimi ve diger kaynak
tiketimlerindeki olumlu ya da olumsuz rollerinin incelenmesi” seklinde

tanimlanmaktadir (Do Pago ve Raposo, 2008, s. 130).

Cevre sorunlaria yonelik calismalar, 70’1i yillarin ikinci yarisinda da stirmiistiir. Soyle
ki, 1976 yilindaki Habitat konferansinin yaninda 1977, 1979, 1980 yillarinda ¢aligmalar
ile ¢evre sorunlarna iligskin ilerlemeler kat edilmistir. Diinya Kaynaklar1 Enstitiisii
(World Resources Institute) 1982°de kurulmustur (Uydaci, 2016, s.31). Ayrica 1983
yilinda Birlesmis Milletler’in kurdugu c¢evre komisyonunun Brundtland Raporu,

cevreye yonelik yapilan ¢aligmalara hiz kazandirmistir (Aracioglu ve Tathidil, 2009).

Bunlarin yan sira, 1987 yilinda Birlesmis Milletler’in yaymladigi ‘Ortak Gelecegimiz’
adli raporda, ¢evresel ve ekonomik kalkinmanin bir arada ele alinmas1 gerektigi ifade
edilmistir (Canan ve Ecevit, 2005). Diger bir deyisle, mevcut ihtiyaclar karsilanirken,
gelecek nesillerin ihtiyaclarini gidermelerine engel olacak tahribattan kaginilmasi; yani
stirdiiriilebilirlige 6nem verilmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Yine 1987 yilinda, ozon
tabakasinin incelmesinin oniine gegmek adina Montreal Protokolii imzalanmistir. Daha
sonra alt1 defa diizenlenen anlagsmaya gore lilkeler, ozon tabakasinin incelmesine neden
olan maddelerin kullanimina iliskin ¢esitli Onlemler alinmasina karar verilmistir.

Montreal Protokolii, ozon tabakasinin incelmesine iliskin bir tedbir anlagsmasidir.
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Toplamda yiiz doksanin tizerinde iilkenin imzaladig1r anlasmayi, Tiirkiye 1991 yilinda

kabul etmistir.

Montreal Protokolii’niin yaninda, sera gazina yonelik sorunlarin ¢ogalmasiyla birlikte
Kyoto Protokolii hazirlanmistir. Kiiresel ¢apta 6nemli bir girisim olarak kabul edilen bu
protokol, sera gazi salinimlarinin azaltilmasi hedefiyle Aralik 1997°de kabul edilerek
2005’te yurtrliige girmistir. Anlasmaya gore, protokolii imzalayan iilkelerin, 2008-2012
yillar1 arasinda, karbon dioksit, metan, nitr6z oksit, siilfiir heksaflorid gazlar1 olmak
tizere dort adet sera gazi salinimini ve hidroflorokarbon ve perfluorokarbon olmak tizere
iki gaz grubu salinimint 1992 yili seviyesine oranla ortalama %35 oraninda azaltmasi
amaclanmistir. Ilk sozlesmenin bir giincellemesi olan Kyoto Protokolii-Doha
Degisikligi ise 8 Aralik 2012'de imzalanmistir. Bu protokole gore taraflar, 1 Ocak
2013'ten 31 Aralik 2020'ye kadar olan sekiz yillik donemde sera gazi salinimimi 1990
seviyelerine oranla en az %18 oraninda azaltma konusunda anlagsmiglardir (Hsu ve Lin,

2015).

Intergovernmental Panel on Climate Change (IPCC) 2013 raporuna gore; karbon dioksit
(CO»), sera gazlarinin ana bilesenidir. Karbon dioksit; enerji temini, sanayi faaliyetleri
ve ulasim i¢in fosil yakitlarin kullanimiyla ortaya ¢ikmaktadir (Hsu ve Lin, 2015). Hsu
ve Lin’in aktardig: bilgilere gore; diinyadaki karbon dioksit salinimi; 1990'da yaklasik
20,988 milyon ton iken, 2011 yilinda 31,342 milyon tona ylikselerek %49 artmistir.

Tiirkiye’de, 2016 yilinda toplam sera gazi saliniminin, CO; esdegeri olarak yaklasik 496
milyon ton miktarinda oldugu ifade edilmektedir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2018).
Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine (2018) gore Tiirkiye’de, 2016 yilinda toplam sera
gazi salinimi1 1990 yilina oranla %135 artis gostermistir. Ayrica 1990 yilinda kisi basi
CO; sera gazi salimim miktar1 Turkiye i¢in 3,8 ton/kisi iken, 2016 yilinda 6,3 ton/kisi

olarak hesaplanmaistir.

Hsu ve Lin (2015)’in yaptig1 arastirma sonucunda, ¢evre hakkinda bilgi seviyesi diisiik
olan katilimcilarin, insanlarin evrenin merkezinde olduguna ve ¢evreyi degistirme
hakkina sahip olduklarina inanma egiliminde oldugu ortaya ¢ikmaktadir. IPCC’nin
2013 yilinda yaymladigir rapora gore; yirminci ylizyillin ortalarindan bu yana insan

faktorti, sera gazi miktarindaki artisin 6ncelikli nedenidir (Hsu ve Lin, 2015). Bununla
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ilgili olarak Ayten (2010), Birlesmis Milletler’in 2001 raporunda kiiresel 1sinma
tizerindeki insan etkisinin %70 olarak agiklandigini, daha sonraki bir raporunda ise bu

oranin %90’lara kadar yiikseldigini ifade etmektedir.

Sera gaz1 salinimda meydana gelen artiglar da hesaba katildiginda, ¢evre sorunlarina
sebep olan faktorlerde insan payinin énemli bir yere sahip oldugu one siiriilebilir. Buna
paralel olarak Tandacgiines (2011), cevre sorunlarindaki artisin temel sebebinin,

toplumlarin tiiketici davranis ve aliskanliklarindan kaynaklandigimi savunmaktadir.

Kaplan (1991)’a gore ise, ¢cevre sorunlar1 temelde insan, sistem ve biiyiime olmak {izere
tic nedenden kaynaklanmaktadir. Kaplan’a gore insanin ¢evre sorunlarindaki rolii ¢evre
ahlaki eksikligi ve bilgi yoksunlugu ile baglantilidir. Bu sebeple; insanoglunun ¢evreye
olan etkisini algilayabilmek adma, ¢evreye yonelik sahip olduklari birtakim bakis
acilariin ele alinmasi gerekmektedir. Bu bakis agilar1 genel olarak insan merkezli bakis
acilar1 ve cevre merkezli bakis agilar1 seklinde iki ana baslik altinda incelenmektedir
(Uydaci, 2016, s. 19). Bu ayrim teolojik agidan yorumlayan Ayten (2010), insan
merkezli bakis agisini sahip olma; ¢cevre merkezli bakis agisini ise emanet olarak gérme
seklinde ifade etmektedir. Insan merkezli bakis agisina gore, insan doganin ve evrenin
merkezinde olup ¢evrenin en 6nemli tiyesidir ve insanlar kendilerini ‘doganin efendisi’
olarak gormektedirler (Uydaci, 2016, s.19). Uydaci’ya gore yaklagimda, insanoglu
disindaki biitiin varliklar insan i¢in vardir ve bu goriisii Aristoteles, Aquinas ve Kant

gibi filozoflar desteklemektedir.

Insan1 merkeze alan bakis agisina karsit olarak ortaya ¢ikan cevre merkezli yaklasim ise;
insani, doganin ve evrenin yalnizca bir bileseni olarak goérmektedir (Uydaci, 2016, s.
20). Uydaci, bu yaklasimda gore insanin, tiim canlilarla ayni kokene sahip oldugunu 6ne
stirmektedir. Dolayisiyla, insan ekosistemin merkezi degil, bir parcasidir. Cevre
merkezci yaklasimin temelinde, cevreye karst duyarli olmak yatmaktadir. insanlar,
doganin kendisine emanet edilmis bir varlik oldugunu diisiinmektedir. Dolayisiyla
Uydaci, s6z konusu diisiince sisteminde gelecek nesillerin hesaba katildigini ve ¢evreye

iligkin bir sorumluluk tagindigini1 6ne stirmektedir.

Cevre sorunlarinin sebepleri arasinda insanin yani sira sistem de yer almaktadir. Sistem,

tiretim ve tiikketim gibi temel ekonomik faaliyetlerini kapsamakta ve su, enerji gibi dogal



21

kaynaklarin bilingsizce tiiketilmesine sebep olmaktadir. Bu durum da g¢evrenin zarar
gormesine neden olmaktadir (Uydaci, 2016, s. 32). Sistemin yaninda ¢evre sorunlarinin
bir diger sebebi biiyiimedir. Bliylime, hizli niifus artis1 ve ekonomik biiylime bakis
acilartyla ele alinmaktadir (Grossman ve Krueger, 1995). Grossman ve Krueger’a gore,
niifus artis1 ile birlikte doganin dengesi bozulmakta ve dogal kaynaklarin kapasite
dengesi bozulmaktadir. Ayrica, ekonomik biiylime nedeniyle artan iiretim ve tiiketim

faaliyetleri cevreyi olumsuz yonde etkilemektedir.

1.2.1.2. Cevre Bilinci Kavrami ve Onemi

Insanlar, cevreyi yiizyillardir farkli amag, yontem ve boyutlarda tiikketmektedirler
(Krause, 1993). Bu sebeple ¢evre sorunlar1 olugsmakta ve insanlar bu sorunlara uzun bir
stiredir ilgiyle yaklasmaktadir (Krause, 1993). Her ne kadar ilk donemlerdeki ¢evresel
sorunlar insanlar i¢in biiyiik bir tehdit unsuru olmasa da (Krause, 1993) 6zellikle Sanayi
Devrimi’nin ardindan tehlike yaratabilecek sorunlar 6nemli 6l¢iide artis gostermektedir
(Daly ve Zannetti, 2007). Ornegin; Diinya’nin giiniimiizde sahip oldugu atmosferin,
Sanayi Devrimi’nden onceki temiz atmosferden kimyasal bilesimler bakimindan farkli
oldugu, bu sebeple giiniimiizdeki atmosferin temiz olarak kabul edilemeyecegi ifade
edilmektedir (Daly ve Zannetti, 2007). Bir baska ornekte ise, Diinya’da 1977-2002
yillar1 arasinda yasanan g¢evresel kirlenmenin, 20 ylizyilin geri kalanindaki toplam

kirlenmeden daha yiiksek oldugu 6ne siirtilmektedir (Cabuk ve Nabikoglu, 2003).

Bu gelismelerle birlikte 1970’11 yillardan itibaren artan akademik ¢alismalar neticesinde
cevre bilinci kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Tandaggiines, 2011). Cevre bilinci;
pazarlama, psikoloji, sosyoloji, siyasal bilimler ve ¢evre calismalari vb. gibi ¢esitli
disiplinlerde ele alinmaktadir (Diamantopoulos, Schlegelmilch, Sinkovics ve Bohlen,
2003). Colakoglu, Tiirk, Basar ve Giil (2013, s. 4), ¢evre bilincini; “cevreye yonelik
bilgi, tutum ve yararli davraniglar” seklinde tanimlanmaktadirlar. Cevre bilinci kavrami
baglaminda iklim degisikligi, hava kirliligi, yer kirliligi, su kirliligi ve atiklarin yarattig
kirlilik ele alinmaktadir (Ariffin ve digerleri, 2016).

Cevre bilincine sahip tiiketiciler, “cevre sorunlarma iliskin farkindaligi olan, bu

sorunlarin ¢oziimiine destek olan veya olabilecek kisiler” olarak tanimlanmaktadirlar
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(Ariffin, ve digerleri, s. 393). Buna ek olarak Diamantopoulos ve digerlerine (2003)
gore ¢evre bilinci; yesil konulara yonelik bilgi diizeyi, ¢evresel tutum ve ¢evreye duyarli
davranis olmak iizere ii¢ bilesenden olusmaktadir. Yesil konulara yonelik bilgi diizeyi,
bireylerin ¢evre, ekoloji ya da enerji tasarrufu konularindaki gergek bilgi seviyelerini
temsil etmektedir. Cevresel tutum; bireylerin c¢evre, ekoloji ve enerji tasarrufu
hususlarina yonelik kaygi seviyelerini ifade etmektedir. Cevreye duyarli davranis ise,
bireylerin; toplum tarafindan ¢evreye verilen zarar1 diizeltmek adina yapilan faaliyetlere

bagliliklarini gostermektedir.

Tiiketiciler agisindan ¢evre bilinci tarihsel olarak uyanis, harekete gegme, hesapli olma
ve pazardaki glic donemi olmak {izere dort asamada ele alinmaktadir (Kalafatis ve
digerleri, 1999). Buna gore, 1960’lar uyanis, 1970’ler harekete gegme, 1980’ler hesapl
olma ve 1990’lar pazardaki giic donemi olarak adlandirilmaktadir. Soyle ki, 1960
yillarin basindan itibaren, alaninda uzman ¢ogu kisi cevre hakkindaki kaygilarindan
bahsetmeye baslamaktadir (Alsmadi, 2007). Bireyler, 1960'larin sonlar1 ve 1970'lerin
basinda, cevre kirliligini azaltmanin ve diinyanin ¢evresel sorunlarimmi (6rn. dogal
kaynaklarin tiikenmesi) ¢6zmenin tek yolunun tiikketimin azaltilmasi oldugu goriisiinii
savunmaktadirlar (Schlegelmilch ve digerleri, 1996). Cevresel tehditlere iliskin
farkindalik 1970-80'lerden itibaren tiim diinyada hissedilmektedir (Alsmadi, 2007).
Dolayisiyla, diinyada 1980°in ortalarindan itibaren cevre bilinci diizeyi gittikce
artmaktadir (Schlegelmilch ve digerleri, 1996). Buna ek olarak Chowdhury, Salam ve
Tay (2016), toplumun biiyiik bir boliimiinde ¢evreye yonelik ilgilerinin son yillarda
daha da artis gosterdigini ifade etmektedir.

Son yillarda tiiketiciler, satin alma davranislarinin ¢evresel problemlere dogrudan etki
ettiginin farkina varmaktadirlar (Laroche ve digerleri, 2001). Bununla baglantili olarak
Datta (2011), tiiketicilerin satin alma karar1 verdiklerinde, bu kararin g¢evreye olan
etkisini azaltabileceklerini savunmaktadir. Soyle ki; tiiketiciler, satin alma kararlarinin
cevreye olan etkilerini azaltirken cevresel kaygilari goz ontinde bulundurmaktadirlar
(Laroche ve digerleri, 2001). Bunlara ek olarak Do Paco ve Raposo (2008), 1990’11
yillarda tiiketicilerin satin alma kararlarinda cevresel konulara yonelik artan ilgiye
dikkat ¢ekmektedir. Soyle ki, bu yillarda toplumsal ve cevreyi ilgilendiren kaygilar,

tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
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Bu gelismelerle birlikte isletmeler, son zamanlarda miisterilerine yalnizca satis odakl
yaklasip kar elde etmekle yetinmemektedirler (Morgan ve Hunt, 1994). Morgan ve
Hunt’a gore isletmeler, tiiketicilerle uzun donemli iliskiler kurmak ve marka
sermayesini gelistirebilmek adina yogun yatirimlar yaparak caba sarf etmektedirler. Bu
cabalarin arasinda ¢evreye yonelik ¢esitli sosyal sorumluluk projeleri de yer almaktadir.
Ayni zamanda isletmeler, tiiketicilerin ¢evreye yonelik kaygilarindan faydalanmak
amaciyla, reklamlarinda c¢evreci olduklarina yonelik iddialarda bulunmaktadirlar

(Shrum, McCarty ve Lowrey, 1995).

Buna paralel olarak, ¢cevreye yonelik kaygi tasiyan tiiketicilerin bireysel olarak harekete
geemesiyle ¢evre sorunlarina ¢6ziim olunabilecegi dile getirilmektedir (Paavola, 2001).
Bu nedenle, g¢evresel konularin bdylesine 6nem kazandigi bir ortamda, firmalarin
pazarlama stratejilerinde c¢evreyi ve cevresel sorunlari gormezden gelmesi, firmanin
milyon dolarlar kaybetmesine sebep olabilecek ve ayni zamanda itibarini
zedeleyebilecek birtakim sonuglar dogurabilmektedir (Dauvergne ve Lister, 2012).
Dolayisiyla ¢evre bilincindeki artisla birlikte, ¢evre sorunlari ile ilgili diger hususlar da

onem kazanmaktadir (Chen, 2010).

1.2.2. Cevre Sorunlart ile flgili Pazarlama Kavramlar

Bu kisimda ¢evre sorunlari ile iligkili olan toplumsal pazarlama, etik tiiketim kavramlari
incelenmektedir. Etik tiikketim baglaminda ise yesil tiiketici, yesil tiiketim, yesil {irtin ve

yesil pazarlama kavramlar1 ayrintili bigimde ele alinmaktadir.

1.2.2.1. Toplumsal Pazarlama Yaklasimi1

Geleneksel pazarlamanin amacinin kar elde etmek oldugu one siiriilmektedir (EI-
Ansary, 1974b). Ancak pazarlamanin bu yaklagimla tanimlanmasi, etik agidan olumsuz
bir algiya ve oOzellikle 1960’lardan itibaren elestirilere neden olmaktadir (Crane ve
Desmond, 2002). Bu elestiriler arasinda; pazarlamacilarin gercek¢i olmayan bir yasam
standard1 ortaya koyarak tiiketiciyi aldatmalari, kaynaklari israf etmeleri, tekelci giicler
yaratmalar1 ve sorumsuz tiikketimi tesvik etmeleri yer almaktadir (El-Ansary, 1974b).

Ancak El-Ansary (1974a), firmalarin gelistirdigi pazarlama stratejisinin birtakim
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toplumsal temelli diistinceler icermesi gerektigini one stirmektedir. Ayrica, El-Ansary’e
gore; bir tiiketici kendi ihtiyacini ve tatminini diisiiniirken, ayn1 zamanda dogal

kaynaklarin kullanimin1 ve ¢evresel faktorleri de goz oniinde bulundurmalidir.

Bununla baglantili olarak, 1970’lere kadar olan siirecte genel olarak {iretici bir
toplumdan tiiketim odakl1 bir topluma ge¢isin yonlendirildigi ileri stiriilmektedir (Ward
ve Lewandowska, 2006). Ward ve Lewandowska’ya gore bunun sebebi, ekonomik
biiylimenin ancak tiiketimle saglanabilecegi yoniindeki yaklasimdir. Dolayisiyla o

donemlerde pazarlama ag¢isindan toplumsal fayda g6z ardi edilmektedir.

Ward ve Lewandowska (2006)’ya gore toplumsal faydanin goz ardi edilmesi, o
donemlerde miisteri tatmini kavrammin olmasi gerekenden farkli yorumlanmasiyla
iligkilidir. Soyle ki, o donemlerde miisteri tatmini uzun vadeli tiiketici ¢ikar1 ve
toplumsal faydaya degil; kisa donemli miisteri faydasi ve karliliga odaklidir. Bu konuya
iligkin olarak Feldman (1971), 1970’li yillara kadar bu yaklagimin, misteri tatmini
saglandig1 i¢cin sorunsuz bir aligveris anlamma geldigini one siirmektedir. Ancak
Feldman, bu anlayisin toplumun istekleriyle celistigine dikkat ¢ekmektedir. Feldman’a
gore bunun sebebi, o yillarda isletmelerin, tiiketicilere sunduklar1 ¢oziimleri artirirken
yalnizca misteri tatminini dikkate almalar1 ve sunulan bu ¢6ziimlerin toplum refahina

olan etkisini goz ard1 etmeleridir.

Ayrica, 1970’11 yillarin basindan itibaren, toplumsal kaynaklarin simirliligi ve ¢evrenin
zarar verilebilir olusu daha ¢ok fark edilmektedir (Feldman, 1971). Bu farkindalikla
birlikte, toplumsal fayda dikkate alinmadan yapilan tiiketime iliskin elestiriler
artmaktadir (Abratt ve Sacks, 1988). Bu durumda pazarlama anlayisina toplumsal ve
etik yaklasimlarin da dahil edilmesi onerilmektedir (Takas, 1974). Bu sekilde meydana

gelen anlayis, literatiirde ‘toplumsal pazarlama’ olarak adlandirilmaktadir.

El-Ansary (1974b, s. 317) toplumsal pazarlamay1; “pazarlama stratejilerinde toplumsal
faydanin dikkate alinmasi1” olarak tanimlamaktadir. Toplumsal pazarlama, literatiirde
1970’11 yillardan beri yer alan (Ward ve Lewandowska, 2006); pazarlamanin toplumsal
acidan daha sorumlu ve etik olmasi seklinde ifade edilen (Crane ve Desmond, 2002) bir
modeldir. Prothero (1990), toplumsal pazarlamanin pazarlama kavramindaki iiretim,

satis ve pazarlamadan sonraki dordiincii evre oldugunu one siirmektedir. Toplumsal



25

pazarlama; saglik, sug, toplumsal refah ve ¢evre gibi birgok sosyal konuya deginen bir
kavramdir  (Chattananon, Lawley, Trimetsoontorn, Supparerkchaisakul ve
Leelayouthayothin, 2007). Toplumsal pazarlama kavrami; sosyal boyutu olan
pazarlama, ticari kaygi tasimayan pazarlama ya da toplumun uzun vadeli ¢ikarlarini
gozeten pazarlama seklinde de ifade edilebilmektedir (Ward ve Lewandowska, 2006, s.
242).

Kotler (1972), toplumsal pazarlama kavramini tiiketicilerin kisa ve uzun vadede elde
ettikleri fayda tizerinden degerlendirmekte ve bu kapsamda iirtin siniflandirmasi
yapmaktadir. Kotler’a gore iirlinler; yetersiz (deficient) iirtin, faydali (solutary) {iriin,
tatmin edici (pleasing) Urlin ve arzulanan (desirable) iiriin olmak tizere doérde
ayrilmaktadir. Yetersiz lirtin; tliketici i¢in kisa ya da uzun vadede fayda saglamayan
iirlin ¢esididir. Faydali {iriin; tiiketici i¢in kisa vadede diisiik ancak uzun vadede yiiksek
fayda saglamaktadir. Tatmin edici iirlin; tiiketici i¢in kisa vadede yiiksek ama uzun
vadede diisiik faydaya sahiptir. Arzulanan iiriin ise, tiikketici i¢in kisa ve uzun vadede

fayda saglayan tirtindiir.

Prothero (1990), toplumsal pazarlama kapsaminda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari
arasindaki farki vurgulamaktadir. S6yle ki, toplumsal pazarlama tiiketicilerin giinliik
gereksinimlerine degil; kisa vadede istek duyduklari iirtinlere odaklanmaktadir.
Dolayisiyla tiiketicilerin temel ihtiyaclarmin degil; istek duyduklar: mal ve hizmetlerin
dretimlerinin ¢evreye uzun vadede olasi etkisine bakilmalidir. Prothero’ya gore
tiikketicilerin istek duyduklar1 mal ve hizmetlerin tiretimi; ancak uzun vadede c¢evreye

zarar vermeyecekse yapilmalidir.

Ote yandan toplumsal pazarlama, Takas (1974) tarafindan insan ihtiyaglarinin tatmin
edilmesi, sosyal alanlara genisleme ve toplumsal etki olmak iizere ii¢ baglik altinda
aciklanmaktadir. Insan ihtiyaglarmin tatmin edilmesi, is veya {iriiniin degil; insan
ihtiyaclarinin merkeze alindigir yaklagimdir. Sosyal alanlara genisleme; pazarlamanin
toplumsal konulara da etki edebilecegini ve niifus kontrolii, egitime destegin artirilmasi
gibi sosyal amaglar i¢in kullanilabilecegini ifade etmektedir. Son olarak toplumsal etki;
isletmelerin faaliyetleri siiresince yalnizca karliliklarii degil, bu faaliyetlerin topluma

olan etkisini de goz 6niinde bulundurmalar1 gerektigini belirtmektedir.
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Ayrica, Kotler (1972), toplumsal pazarlama kapsaminda miisteri tatmini, miisteri
karliligi ve toplumsal refah kavramlarini bir arada vurgulamaktadir. Kotler’a gore,
tikketici agisindan olumlu sonuglar yaratabilecek bir satin alma davranisi toplum
acisindan olumsuz sonuglara yol agabilir. Bir miisterinin otomobil satin almas1 kendisi
adina olumlu olarak nitelendirilebilirken; otomobilin yarattigt hava kirliliginin

topluma/cevreye zarar vermesi bu duruma 6rnek olarak verilebilir (Kotler, 1972).

Buna bir 6rnek vermek gerekirse; 1964 ve 1970 yillar1 arasinda, tiiketicilerin evleri
sogutma talebini karsilamak amaciyla bazi {irtinler tretilmistir (Feldman, 1971). Bu
tirtinler, kisa vadede tiiketicileri tatmin eden ve sektore bagli isletmelerin karliligim
artiran trlinlerdir. Ancak, s6z konusu iiriinlerle birlikte hanelerin elektrik faturalari ti¢
katina ¢ikmistir. Bunun sebebi, iirtinlerin tiiketicilerin talebini karsilayan; ancak c¢ok
elektrik harcayan iriinler olmasidir. S6z konusu coziimlerin yarattigi hava kirliligi,
yogun elektrik sarfiyati ve sarfiyat yiiziinden dogal gaz kaynaklarinin azalmasi; uzun
vadede cevreye zarar vermektedir. Dolayisiyla bu c¢oziimler, tiiketicileri kisa vadede
tatmin ederek ihtiyaglarimi karsilasa dahi cevreyi tahrip eden ve toplumsal refahi

olumsuz yonde etkileyen pazarlama faaliyetleridir (Feldman, 1971).

Yukaridaki bilgilerden yola c¢ikilarak, toplumsal pazarlama kavraminin, c¢evresel
unsurlar icerisinde barindiran bir yaklasim oldugu ileri siiriilebilir. Bununla ilgili olarak
Dawson (1969), toplumsal pazarlama yaklasiminda temel alinan konularin, tiiketici
thtiyact ve karliligin yaninda insan ve c¢evre kavramlarini da kapsadigini o6ne
siirmektedir. Benzer sekilde Peattie ve Charter (2003), pazarlama teori ve
uygulamalarina ¢evreye yonelik kaygilarin girmesinin, toplumsal pazarlama kavramai ile
iliskilendirilebilecegini ifade etmektedirler. Nitekim toplumsal pazarlamanin
bilesenlerinden olan ¢evre sorunlari, giin gectikge tiiketicilerin deger yargilarinda
degisime sebep olurken, medyanin da dikkatini ¢ekmektedir (Prothero, 1990). Bu
sebeple tiiketiciler, dogal kaynaklarmin tiikkenmesi ve insanlarin tiiketim faaliyetleri
nedeniyle c¢evrenin zarar gormesine duyarli hale gelmektedir. Prothero’ya gore soz
konusu gelismeler, bir mal veya hizmet tiretilmeden 6nce ¢evrenin de dikkate alinmasi

gerektigini savunan toplumsal pazarlama anlayisini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Toplumsal pazarlama yaklasiminda tiiketici, isletme ve toplumun ¢ikarlar1 ayr1 ayr1 goéz

oniinde bulundurulmaktadir (Chattananon ve digerleri, 2007). Isletmeler agisindan
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bakildiginda, toplumsal pazarlamanin, ¢evre dostu iirtinlerin basart yakalamasinda
onemli bir faktér oldugunu one stirtilmektedir (Fuller, 1999). Soyle ki, toplumsal
pazarlama anlayisina sahip isletmeler, toplumsal pazarlamaya uygun faaliyetleri
sayesinde, ¢evre bilincine sahip olduklar1 ve c¢evreyi korumak i¢in ¢aba sarf ettikleri
konusunda tiiketicileri ikna edebilirler (Andrianova ve Yeletskikh, 2012). Andrianova
ve Yeletskikh’e gore firmalar, bu sebepten dolay1 ¢evre dostu iiriinler 6zelinde rekabet

avantaji elde edebilirler.

Toplumsal pazarlama, bir¢ok isletmenin faaliyetlerinde yer verdigi bir pazarlama
yaklagimidir. Ward ve Lewandowska (2006), toplumsal pazarlama anlayisi ile birlikte,
isletmelerin, tipki geleneksel pazarlamada oldugu gibi karliligt onemsedigini ve
tiikketicileri tatmin etmeyi amacladigini belirtmektedirler. Bunlara ek olarak isletmelerin,
pazarlama aktivitelerinde toplum sagligina zarar verecek davranislardan kagindiklarini
da eklemektedirler. Ward ve Lewandowska’ya gore bu durum, tiiketicilerin yani sira
toplumun da tatmin edilmesi gerekliligini gostermektedir. Toplumsal tatmin ise
tiketicilerin satin alma davranislarinda toplumsal faydayi gozetmesiyle meydana
gelebilmektedir (Feldman, 1971). Oyle ki, son yillarda yapilan arastirmalar, tiiketicilerin
satin alma kararin1 verirken; toplumsal olarak 6nem verdikleri konularda isletmelerin

tavrint g6z ontinde bulundurduklarin1 gostermektedir (Carrigan ve Attalla, 2001).

Isletmelerin faaliyetlerinde yer verdikleri toplumsal pazarlama kavramini ifade etmek
amaciyla kurumsal toplumsal pazarlama (corporate societal marketing) kavrami
kullanilmaktadir (Drumwright ve Murphy, 2001). Drumwright ve Murphy (2001, s.
164), kurumsal toplumsal pazarlamayi; “toplumsal refahi ilgilendiren ve kar amaci
giitmeyen bir pazarlama faaliyeti i¢in isletmelerin kaynak ayirmasi” seklinde
tanimlamaktadirlar. Kurumsal toplumsal pazarlama; isletme — tiiketici iliskilerinde ve
tiikketici tercihlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Fiore, Vrontis, Silvestri ve Conto,
2016). Bu baglamda, toplumsal pazarlamanin isletmelere cesitli faydalar saglamasi
mimkiindiir. Belirtilen faydalar arasinda marka konumlandirma ve pazar gelistirmeye
olumlu katki saglama (Andrianova ve Yeletskikh, 2012), daha yiiksek bir taninirlik,
misterinin saygisimt ve paydaslarin takdirini kazanma, kurumsal imaj yaratma

(Vasconcelos, 2011), marka bilinirligini artirma, marka giiveni insa etme ve
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tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde tesvik etme (Chattananon ve digerleri,

2007) yer almaktadir.

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken, toplumsal ve ¢evreyi ilgilendiren konulara iliskin
beklenti icerisine girebilmektedirler (Fiore ve digerleri, 2016). Nitekim yapilan
calismalar, tiiketicilerin, toplumsal pazarlama aktivitelerini benimseyen isletmelere
karsi daha olumlu bir tutum sergiledigini (Ward ve Lewandowska, 2006) ve
tiketicilerin, bu isletmelerin iriinlerine karst satin alma niyetlerinin olumlu
etkilendigini (Chattananon ve digerleri, 2007) gostermektedir. Dolayisiyla kurumsal
toplumsal pazarlama, isletmelerin kurumsal imajlarin1 gelistirmesi ve tiiketicilerle bag
kurarak rekabet avantaji elde etmesi agisindan 6nem tasimaktadir (Hoeffler ve Keller,
2002). Bunun sonucunda, firmalarin sosyal boyutlara sahip aktivitelerini reklamlarinda
kullanma egilimleri artis gostermektedir (Drumwright, 1996). Konuya iliskin
Drumwright ve Murphy (2001)’nin verdigi 6rnekte, Ford Motor firmasinin soda sisesi,
araba lastigi, eskimis telefon gibi ¢opleri geri doniisiim yoluyla ara¢ parcasi tiretiminde
kullanmasina dikkat ¢ekilmektedir. Ayrica Ford Motor firmasi, bu faaliyetleri yalnizca
maddi tasarruf i¢in degil; ayn1 zamanda Diinya’y1 korumak i¢in yaptig1 mesajin1 veren

reklam yaymlamistir (Drumwright ve Murphy, 2001).

Yukaridaki Ornekte de goriildiigli tizere bazi firmalar, herhangi bir mecburiyet
olmaksizin sorumluluk alarak toplumsal faydaya katkida bulunan kararlar
verebilmektedirler (Gaski, 1985). Ancak baz1 firmalar, kar ve rekabet odakli
yaklasimlar1 sebebiyle, toplumsal agidan faydali faaliyetleri gerceklestirmemek igin
direnebilmektedir (Ward ve Lewandowska, 2006). Ornegin, Takas (1974)’a gore, sik sik
ekolojiye olumlu katkilart oldugunu belirten firmalar bulunmaktadir. Ancak Takas
(1974), bu firmalarin, yasal yiikimliiliik veya toplumsal baskiyla kars1 karsiya kalana

kadar hava kirliliginin azaltilmasi konusunda harekete gegmediklerini 6ne stirmektedir.

Isletmelerin toplumsal pazarlamaya karsi diren¢ gostermesinin bir diger nedeni,
tiketicinin bir trtin satin alirken toplumsal faydayr goérmezden gelebilecegine
inanmalaridir (Feldman, 1971). Feldman’a gore bu isletmeler, bir tiiketicinin kendi
tatmini ile toplumsal ¢ikarlar arasinda kaldiginda, kendi tatminini 6n planda tutacagini
dustinmektedirler. Dolayisiyla bir tiiketici, otomobil satin alirken otomobili begenmisse

(kisisel tatmin) ya da yakin ¢evresini bu otomobille etkileyecegini diisiiniiyorsa (sosyal
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tatmin); toplumsal ¢ikarlari goz ardi ederek otomobili satin alabilmektedir (Feldman,
1971). Bunun nedeni, kisisel ve sosyal tatmin gibi kisa vadeli faydalarin, uzun dénemli
toplumsal faydaya gore daha kisa zamanda gerceklesmesi ve etkisinin daha hizh

hissedilebilir olmasidir (Feldman, 1971).

Toplumsal pazarlama kavrami geleneksel pazarlama icin daha etik bir yaklasim
Oonermekte, bu yoniiyle pazarlamanin etik acidan yeniden yapilanmasini vadetmektedir
(Abratt ve Sacks, 1988). Ornegin; toplumsal pazarlama anlayisinin, yalmzca kara
odaklanmadig1 ve toplumsal konular1 da kapsadigi ifade edilmektedir (Vasconcelos,
2011). Toplumsal pazarlama kavramina gore bir isletmenin amaci; hedef pazarlarin
ihtiyag, istek, ilgilerini belirlemek ve miisteri tatminini rakiplerine gore daha etkili bir
bicimde saglamaktir. Ancak isletmelerin bunlar1 yaparken tiiketicinin ve toplumun
refahin1 korumalar1 da gerekmektedir (Drumwright ve Murphy, 2001, s.163). Benzer bir
diger yaklagima gore toplumsal pazarlama; isletmelerin, hedef pazarlarinin istek ve
ithtiyaclarmi belirlemesi ve toplumsal refahit goz oniinde bulundurmasidir (Fiore ve

digerleri, 2016; Prakash, 2002).

Gaski (1985), toplumsal pazarlama anlayisina sahip olan isletmelerin bazi etik
sorumluluklara sahip olmasi gerektigini 6ne stirmektedir. Soyle ki; isletmeler, atacaklari
adimlarda toplumun ¢ikarlarin1 korumakla yikiimludiirler. Ayrica isletmeler tiiketicileri
dogru ve uygun tiiketime tesvik etmelidirler. Bunlara ek olarak; isletme yoneticilerinin,
toplumlarin yeni ahladki davraniglar edinmesi siirecinde onlara liderlik etmeleri
gerekmektedir. Son olarak isletme yoneticileri, toplumsal pazara uygun yeni bir

kurumsal vatandaslik kavrami gelistirmelidirler.

1.2.2.2. Etik Tiiketim Kavrami ve Cevre

Etik, bir davranisa onciiliik eden ahlaki prensip ve deger yargilarindan meydana
gelmektedir (Sherwin, 1983). Ayrica etik, her birey icin farkli anlam ifade eden bir
kavramdir (Carrington, Neville ve Whitwell, 2010). Soyle ki; bir tiiketici i¢in etik kaygi
uyandirabilecek bir davranig, diger bir kullanicida ayni etkiyi gostermeyebilir. Etik
tiketim kavrami ise, Cooper-Martin ve Holbrook (1993, s. 113) tarafindan;

“tiiketicilerin etik kaygilarinin yonlendirdigi karar verme, satin alma ve diger tiiketim
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deneyimleri” seklinde ifade edilmektedir. Ayni1 zamanda etik tiiketim; “bilingli ve kasith

2

bir sekilde, kisisel ve ahlaki inanglara dayali tiiketim tercihleri yapmak” anlamina
gelmektedir (Carrigan, Szmigin ve Wright, 2004, s. 401). Diger bir yorumda etik

tiikketim, ¢evreyi korumanin dogal bir yolu olarak nitelendirilmektedir (Carrier, 2010).

Etik tiiketim, yirminci ylizyilin son ¢eyreginden itibaren gittikge 6nem kazanmaktadir
(Newholm ve Shaw, 2007). Buna paralel olarak ¢alismalar, son yillarda etik tiiketimin
ana akim haline geldigini gostermektedir (Carrington ve digerleri, 2010). Etik tiiketimin
akademik arastirmalara daha ¢ok konu olmasi ve medyada daha c¢ok yer almasiyla
birlikte tiiketicilerde etik tiiketim kavramima yonelik bilgi seviyesi yiikselmektedir
(Newholm ve Shaw, 2007). Bunun sonucunda kendilerini etik tiiketici olarak

tanimlayan tiiketiciler artmaktadir (Carrigan ve digerleri, 2004).

Etik tiiketim, tiiketicilerin bir {irtinti satin alirken veya kullanirken sadece kendi deger
yargilar1 ve tatminlerine gore hareket etmelerinin Oniine ge¢mektedir (Starr, 2009).
Soyle ki; etik tiiketiciler, bir tirtinti satin alirken {iriiniin etik agidan iyi veya kétii, dogru
veya yanlis olup olmadigmi da degerlendirmektedirler. Bu degerlendirmelerinin
sonucunda ise etik tiiketim, etik satin alma ve boykot gibi davranislar sergilemektedirler
(Carrington ve digerleri, 2010). Ayrica, tiikketicilerin bir {irtin satin alirken; tirtiniin ¢evre
dostu olmasini beklemeleri, {irlin tercihlerini buna gore sekillendirmeleri ve g¢evreye
zarar veren iriinleri satin almayr reddetmeleri; etik tiikketimle iligkili davraniglardir

(Carrier, 2010).

Carrier (2010), etik tiiketimin diger tiiketicileri ve isletmeleri daha etik olmalari
yoniinde tesvik edebilecegini ifade etmektedir. Bir diger goriise gore, etik tiiketim
yaklasimini benimsemis tiiketiciler, satin alma giicleri sayesinde, firmalarin etik
uygulamalar gelistirmesinde etkili olabilirler (Uusitalo ve Oksanen, 2004). Soyle ki,
Newholm ve Shaw (2007)’a gore biling seviyesi yiiksek olan tiiketiciler, bir iiriin alirken
yalnizca Uriinii satin almakla kalmayip; ayrica {ireticilerden, drlinlerinin etige
uygunlugunu kanitlamalarint da beklemektedirler. Bunun sonucunda isletmelerde etik
birimi olusturma, calisanlar1 etik davranmaya tesvik etme gibi kararlar alinmaktadir
(Creyer, 1997). Bunun da otesinde, etik tiikketimi benimseyen tiiketiciler sayesinde etik
tikketime uygun yeni tiriinler ortaya ¢ikmakta (Newholm ve Shaw, 2007) ve etik tiiketim
pazar gelismektedir (Adams ve Raisborough, 2010). Buna paralel olarak Creyer (1997),
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tiiketicilerin bir {irlin satin alirken etik dis1 davranis sergilemis bir markanin tirtintinii
almaya daha az istekli olabilecegini savunmaktadir. Dolayisiyla etik olarak

nitelendirilen tiriinlerin satis1 her gecen sene artis gostermektedir (Starr, 2009).

Etik kavrami, firma sahiplerinin ve yoneticilerinin de 6nem vermesi gereken bir
kavramdir. S6z konusu bireylerin, toplumun geri kalanindan daha yiiksek seviyede etik
deger yargilarina sahip olmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Sherwin, 1983). Sherwin’e
gore bunun nedeni; s6z konusu kisilerin calisanlar, hissedarlar ve tiiketicilerle giiven
iliskisi kuran, {ist dlizeyde sorumluluga sahip bireyler olmalaridir. Ancak Uydaci (2016,
s. 6); bir¢ok firma sahibinin kisisel olarak etik konulara ilgi gostermesine ragmen, kendi
firmalarmin  stratejileri  s6z konusu oldugunda duruma aynmi hassasiyetle
yaklagmadiklarin ileri stirmektedir. Uydaci’ya gore firma yonetici ve sahiplerinin bu
tutumlari; diistik ticretli is¢i galistirma, cocuk is¢i calistirma, ¢evre kirliligine sebep
olma, insan haklarini ihlal etme gibi haksizliklarin 6niine gecilmesini amaglayan etik

ticaret yaklasimina (Uusitalo ve Oksanen, 2004) ters diisebilmektedir.

Etik tiiketim, ayn1 zamanda siirdiiriilebilirlik kavrami ile de iligkilidir. Stirduirtilebilirlik;
“toplumlarin sosyal, kiiltiirel, bilimsel, dogal vb. kaynaklar1 sagduyulu ve gelecege karsi
hassasiyete dayal1 bir bicimde kullanmasini saglayan siire¢” seklinde tanimlanmaktadir
(Gladwin, Kennelly ve Krau, 1995, s. 877). Birlesmis Milletler onciiliigiinde 1987
yilinda diizenlenen Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu (WCED) nda
sirdiirtilebilirlik ~ kavramima detayli bir bicimde deginilmektedir. Komisyon
caligmalariyla birlikte ortaya ¢ikan Brundtland Raporu’na gore siirdiiriilebilirligin;
glinimiiz i¢in gereken dogal kaynaklarin, sonraki kusaklarin dogal kaynak
kullanimlarina engel olmayacak seviyede kullanilmasiyla miimkiin olabilecegi

belirtilmektedir (Keeble, 1988).

Ekonomi, turizm, tarim, ¢evre gibi bircok disiplin altinda incelenebilen (Gladwin ve
digerleri, 1995) siirdiiriilebilirlik kavraminin ¢evre boyutu, ayr1 bir éneme sahiptir.
Bunun nedeni, diger alanlarin aksine; dogal c¢evreye verilen bir zararin,
stirdiiriilebilirligi olumsuz etkileyerek telafi edilemez sorunlara yol agabilmesi ve
canlilarin hayatlarin1 tehdit edebilmesidir (Kogak ve Balci, 2010). Siirdiiriilebilirligin
saglanabilmesi i¢in verimli dogal kaynak kullanimi, atik yonetimi ve geri doniisiim gibi

duyarli davranislarla c¢evrenin korunmasi gerekmektedir (Kogcak ve Balci, 2010).



32

Goldsmith (2000, s. 320) ise, siirdiriilebilirlik icin gerekenleri; azaltmak (reducing),
yeniden kullanmak (reusing) ve geri doniisiim (recycling) seklinde ifade edilmektedir.
Wheeler (2013), bu tii¢ gerekliligi detayli bir bicimde agiklamaktadir. Soyle ki;
tiketimin azaltilmasi, var olan uriinlerin korunarak kullanim siirelerinin uzatilmasi,
paketlemenin minimuma indirilmesi ve {retim siirecinde meydana gelen sanayi
atiklarinin  azaltilmasi azaltma yaklagiminin birer parcasidir. Yeniden kullanim;
drtinlerin yalnizca temizlenerek ya da yenilenerek, benzer amaglarla birden ¢ok kez
tekrar kullanilmasini (6rn. damacana sigelerinin toplanip armik hale getirilerek tekrar
kullanilmas1) ifade etmektedir. Geri dontisiim ise atik Uriinlerin {iretim siirecine tekrar
dahil edilmesi (6rn. atik kdgit — cam — pet sise vb. iirlinlerin geri doniisiim sayesinde

tekrar tiretilmesi) ile meydana gelmektedir.

Bunlarin yani sira, etik tiikketimin ayn1 zamanda yesil tiiketim ile de iliskili oldugu 6ne
stiriilebilir. Soyle ki; etik tiiketim, ¢cevre sorunlariyla iligkili olan yesil tiiketimin etik ve
ahlaki bakis agilartyla genisletilmis halidir (Uusitalo ve Oksanen, 2004; Carrington ve
digerleri, 2010). Ayrica etik tiikketim ve yesil tiiketim sik sik bir arada ele alinan
kavramlardir (Connolly ve Prothero, 2008). Bu nedenle, ¢alismanin devaminda yesil
tilketim ve yesil tilketimde onemli bir rol oynayan yesil tiiketici kavramlar1 ayrica

incelenmektedir.

1.2.2.2.1. Yesil Tiketici ve Yesil Tiiketim Kavramlar

Tiketiciler, 1970’lerin basinda hakim olan tiiketimi azaltma egilimini bir kenara
birakarak; ¢evreye daha duyarl tirlin tilketme arayisina girmektedirler (Schlegelmilch
ve digerleri, 1996). Schegelmilch ve digerlerine gore bu arayis, yesil tiiketici kavramini
ortaya ¢ikarmaktadir. Yesil dostu {iriin pazarmin gelismesinde onemli etkenlerden biri
olan yesil tiiketici; “cevresel sorunlara yonelik olarak kendi 6neminin farkinda olan,
dogal kaynaklarin kullaniminda gelecek nesillere ve tiim insanliga karsi hassasiyet
hisseden ¢evreci” seklinde tanimlanmaktadir (Tandaggiines, 2011, s. 108). Colakoglu ve
digerleri (2013, s. 5), yesil tiketicileri; “bir triin satin alirken kendi istek ve ihtiyacini
gidermenin yaninda c¢evreye de faydali olma amaci tasiyan kisiler” olarak
nitelendirmektedirler. Bir baska tanimda yesil tiiketici; “kendisini ve ¢evresindekileri

satin alma giiciiniin de etkisiyle korumayr amaglayan bireyler” seklinde ifade



33

edilmektedir (Canan ve Ecevit, 2005, s. 240). Do Pago ve Raposo (2008, s. 129)’nun
tanimina gore yesil tiiketiciler; saglifa zarar verebilen, zararli atiklara sebep olan ve
tehdit altindaki canli tiirlerini olumsuz etkileyebilecek malzemeye sahip {irlinleri
kullanmaktan kag¢inan tiiketicilerdir. Shrum ve digerlerine (1995) goére ise yesil

tiiketiciler, 6zetle daha dikkatli ve diistinceli tiiketicilerdir.

Yesil olgusunun pazardaki yeri her ne kadar artmakta olsa da yesil tiiketicilerin ¢evreci
tikketime yonelik ¢abalarinin ¢ogunlukla sembolik ve etkisiz oldugu ifade edilmektedir
(Smith ve Bortree, 2012). Soyle ki, diinyadaki toplam tiiketim miktarlarinda bir azalma
s6z konusu degildir. Ayrica Smith ve Bortree, kapitalist sistemdeki biiylimenin
cogunlukla ¢evreyi olumsuz etkileyen bir tiiketim ile gergeklestigini 6ne siirmektedirler.
Yazarlara gére bunun sebebi, tipki diger bircok akim gibi yesil tiikketimin de sosyal ve
ekonomik olarak baskiya ugramasidir. Ancak yesil tiiketicilerin ortaya ¢ikmasi, yesi/
odakli tliketimin ¢evresel reform (cevre dostu bir yasam tarzina gecilmesi siireci)
icerisindeki yerini anlamak adma oOnemli bir firsat olarak degerlendirilmektedir

(Connolly ve Prothero, 2008).

Yesil tiiketicilerin yoneldikleri yesil tiiketim olgusu, diinyadaki ¢evresel reformun bir
parcasi olarak kabul edilmektedir (Connolly ve Prothero, 2008). Yesil tiiketim, {iretim
stireclerinin ¢evresel etkisini goz oniline alan bir dizi satin alma uygulamasini ifade
etmektedir (Smith ve Bortree, 2012). Kavram, 1970’li yillarda toplumsal pazarlama
kavraminin c¢evresel sorunlar 6zelinde genisletilmesiyle birlikte ortaya cikmistir ve
stirdiirtilebilir tiiketim, etik tiiketim gibi kavramlarla benzer niteliklere sahiptir (Peattie,
2010). Yesil tiiketim, cevreye iliskin bir tehlike yaratmayacak yesil tirtinleri (6rn. geri
dontisttrtilebilir ambalajli trtinler, enerji tasarruflu ampuller) satin almanin ve
tilketmenin neticesinde ortaya c¢ikmaktadir (Mainieri, Barnett, Valdero, Unipan ve
Oskamp, 1997, s. 190). Bu sebeple ¢alismanin devaminda yesil {iriin kavrami ele

alinmaktadir.

1.2.2.2.2. Yesil Uriin Kavrami

Cevre dostu (eco friendly) ya da yesil (green) triinler, tiiketildiklerinde ¢evreye en az

dizeyde etki etmek iizerine tasarlanan trlinlerdir (Oliver ve Lee, 2010; Datta, 2011).
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Mainieri ve digerleri (1997, s. 199), s6z konusu {iriinleri; “dogal yasam alanimizi
korumak ve sahip ¢ikmak adina koyulan uzun vadeli hedefleri gergeklestirmeye olanak
taniyacak Uriinler” olarak tanimlamaktadirlar. Ancak bir bagka bakis agisina gore; yesil
tirtin kavraminin tamamen saglanmasi1 miimkiin degildir (Song-Turner, Courvisanos ve
Zeegers, 2014). Yazarlara goére bunun sebebi, tim iiriinlerin {iretiminde belirli bir

oranda enerji ve kaynak kullaniliyor olmasidir.

Hoyer (1984)’a gore, tiiketiciler gilindelik tirlinler satin alirken genellikle az zaman
harcama egilimindedirler. Bunun sebebi, tiiketicilerin diistik ilgi gerektiren {iriin satin
alirken, sahip olduklari birikimlerinin yardimiyla (marka farkindaligi, fiyat vs.) hareket
etmeleridir (Macdonald ve Sharp, 2000). Konuya iliskin olarak Thogersen, Jorgensen ve
Sandager (2012), pazarlamacilar i¢in bir tirlinii diistik ilgili irtin yerine yiiksek ilgili bir
irtin haline getirebilmek i¢in, o liriine dnemli bir 6zellik getirilmesi gerektigini ifade
etmektedirler. Ornegin, c¢evreye karst duyarli olan tiiketiciler, iiriinlerin {iretimi,
kullanim1 gibi siireclerde c¢evreye olan etkisini goz ontinde bulundurabilir ve karar
verme silirecine dahil edebilir. Dolayisiyla giindelik iirtinlere eklenen yesil 6zelligi,
tiiketicilerin o iirtine olan ilgisini artirabilir (Schlegelmilch ve digerleri, 1996). Nitekim
baz1 calismalar; tiiketicilerin, yesil oOzellikli gilindelik {riinleri satin alirken, diger
geleneksel giindelik tirtinleri satin almaya oranla daha ilgili olduklarin1 gostermektedir
(Zanoli ve Naspetti, 2002; Thogersen ve digerleri, 2012). Bu sebeple yesil {iriin pazari
onemli bir oranda genislemeye baslamaktadir (Diamantopoulos ve digerleri, 2003; Lee,
2011). Dolayisiyla yesil iirtin kavrami isletmeler i¢in giin gectikge 6nem kazanmaktadir

(Oliver ve Lee, 2010).

Tiiketicilerin yesil tirtinlere yonelik tutum ve davranislart 6nem tagimaktadir. Meinhold
ve Malkus (2005)’un yaptig1 arastirmaya gore, ¢evreye yonelik bilgi seviyesi yliksek
olan bireyler, daha diisiik olan bireylere gore daha ¢evreci davranis gostermektedirler.
Diger bir ifadeyle, ¢evresel bilgi diizeyi yliksek olan bireylerin ¢evreci davraniglar
sergilemesi beklenmektedir (Meinhold ve Malkus, 2005). Dolayisiyla cevresel bilgisi
yiiksek olan bireylerin yesil iiriin alabilecegi one siriilebilir. Ancak, ge¢miste yapilan
bircok tiiketici davranisi ¢alismasinda tutum ve davranis arasindaki iligskinin zayif
oldugu sonucuna varilmaktadir (Lee, 2011). Dolayisiyla tiiketicilerin ¢evreye yonelik

kaygi ve tutumlart ile ¢evre dostu {iriin satin alma davraniglar1 arasinda tutarsizlik tespit
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edilen bir¢cok c¢alisma mevcuttur (Vermeir ve Verbeke, 2006; Padel ve Foster, 2005;
Young, Hwang, McDonald ve Oates 2010; Magnusson, Arvola, Koivisto Hursti, Aberg
ve Sjodén, 2001; Shrum ve digerleri, 1995; Ghvanidze, Velikova, Dodd ve Oldewage-
Theron, 2016; Lee, 2011). Tutum ve davranis arasindaki bu fark; tutum/davranis
boslugu olarak degerlendirilmektedir (Peattie, 2010; Alwitt ve Pitts, 1996).
Tutum/davranis boslugu; fiyat (Padel ve Foster, 2005; Magnusson ve digerleri, 2001),
sosyal normlar (Vermeir ve Verbeke, 2006; McDonald, Oates, Thyne, Timmis ve
Carlile, 2015), ¢evre dostu tirtinlere erisim zorlugu (Magnusson ve digerleri, 2001) gibi
faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Bunlara ek olarak Laroche ve digerleri (2001),
tutum/davranis boslugunun satin alma davranisi sirasinda meydana gelebilecegini,
ancak bu durumun diger cevreci davranislardan ayr1 tutulmasit gerektigini
savunmaktadirlar. Ornegin, bir tiiketici, kullandig1 plastiklerin geri doniisiim igin
kullanim1 adina ¢aba sarf edebilir. Ancak, alternatifleri degerlendirirken ¢evreye daha az
zarar1 olan distik fosfatli deterjan1 se¢meyebilir (Laroche ve digerleri, 2001). Bu
nedenle yazarlar, tiiketicilerin ¢evreci davraniglarini degerlendirip strateji gelistiren

firmalarin bu konuda dikkatli olmalarin1 6énermektedirler.

Tiiketicilerin satin alma tutum ve davranis1 arasindaki tutarsizligi daha detayli inceleyen
Sriram ve Forman (1993), tiiketicilerin ytiksek ilgilenim gerektiren iiriinleri satin alma
durumlarinda, s6z konusu iiriinlerin ¢evreye iliskin performanslarmi diisiik ilgilenim
gerektiren iriinlere goére daha geri planda tuttuklarini ifade etmektedir. Diger bir
ifadeyle, bir tiiketici herhangi bir begenmeli ya da 6zellikli {irtin (otomobil, ev gibi)
satin aliyorsa; trliniin ¢evreye olan etkilerini, kolayda iiriin (ekmek, siit gibi) satin

alacag1 zamana gore daha az 6nemsemektedir.

Otomobil o6rneginden gidilecek olursa; Chowdhury ve digerlerine (2016) gore
otomobillerin sera gazi saliiim ve yakit kullanimi seviyeleri, potansiyel ve mevcut
otomobil kullanicilari i¢in 6nemli birer karar verme olgiitidiir. Oyle ki yazarlar,
tiketicilerin  %71’inin, sera gazi salmimlarini kiiresel 1smmanin sebebi olarak
gordiigiinii; %56’sinin ise bu konuda oncelikli olarak otomobillerden ¢ikan zararh
gazlar1 gosterdigini 6ne siirmektedirler. Bununla paralel olarak, Chowdhury ve
digerlerine gore, bazi iilkelerde otomobillerin ¢evreye verdigi zararlarin tiiketicilerde

yarattig1 kaygi tizerine, otomobil firmalar1 araglarinin yesil 6zelliklerinin tanitiminda
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daha da aktif hale gelmektedir. Bu sebeple, Isve¢’te 2011 yilinda en ¢ok satan ilk 6
otomobilden 5’inde yesil 6zellikli otomobiller yer almaktadir (Chowdhury ve digerleri,

2016).

Ote yandan, Isvecli tiiketiciler otomobil satin alma siirecinde, altt madde arasindan sera
gazi salmimi faktoriine dordiincii sirada yer vermektedir (Chowdhury ve digerleri,
2016). Isvegli tiiketiciler i¢in fiyat, marka, motor giicii gibi 6lgiitler daha 6nemli bir yere
sahiptir. Dolayisiyla, cevre dostu otomobillerin diger otomobillerle rekabet yarisina
dahil olabilmesi i¢in fiyat agisindan rekabet¢i olmalar1 6nerilmektedir (Chowdhury ve
digerleri, 2016). Bu c¢alisma, McDonald ve digerlerinin (2015) yaptig1 ¢alismada ortaya
konan ve bazi c¢evre odakli tiiketicilerin, ¢evreye zarar verdigini bilmelerine ragmen
birtakim tiriinleri kullanmaya devam ettiklerini gosteren sonuclar ile benzer niteliktedir.
Sonug¢ olarak; cevreye yonelik kaygi ve tutumlarin, tutum/davranis boslugunun
varligindan dolay1 tiikketici davranislarinda dogrudan degil, dolayli bir etkiye sahip
olduguna yonelik yorumlar getirilmektedir (Alwitt ve Pitts, 1996). Ancak,
tutum/davranis boslugunun aksine; tiiketicilerin ¢evre dostu trlinlere yonelik tutum ve
davranislarinin ¢evre dostu {irlin satin alma niyetiyle iliskili oldugunu gosteren bir¢ok
calisma bulunmaktadir (Datta, 2011; Alwitt ve Pitts, 1996; Young ve digerleri, 2010;
Laroche ve digerleri, 2001; Roozen ve Pelsmacker, 1998; Li, Clark, Jensen, Yen ve

English, 2013; Oliver ve Lee, 2010, Aracioglu ve Tathidil, 2009).

Giliniimiizde, yesil trlinleriyle faaliyetlerini siirdiiren pek ¢ok firma bulunmaktadir.
Bunun sebebi, birgok firmanin, yesil triinleriyle birlikte var olduklar1 yesil pazarda
rekabet avantaji saglama ihtimalleridir (Laroche ve digerleri, 2001). Dolayisiyla
firmalar icin yesil tretim, yesil tirtin gibi yenilikleri i¢inde barindiran yesil pazarlama
kavrami 6nem tasimaktadir. Bu sebeple ¢alismanin devaminda yesil pazarlama kavrami

incelenmektedir.
1.2.2.2.3. Yesil Pazarlama Kavrami

Cevreci hareketin temeli her ne kadar ge¢mise dayansa da yesil pazarlama kavrami
nispeten daha yeni bir olgudur (Shrum ve digerleri, 1995). Ayn1 zamanda pazarlama
alanindaki diger yaklasimlara kiyasla, firmalar acisindan adapte olunabilmesi daha zor

bir disiplindir (Shrum ve digerleri, 1995). Peattie ve Charter (2003, s. 727), yesil
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pazarlamayi; “tiiketicilerin ve toplumun ihtiyaglarini kara ve stirdiiriilebilirlige dayali
bir bicimde belirleyen, ©Ongéren ve tatmin eden bir yoOnetim siireci” olarak
tanimlamaktadirlar. Peattie ve Crane (2005, s. 369) ise yesil pazarlamayzi;
“stirdiiriilebilirlik kavramina dayali bir pazarlama yontemini tanimlayan tiim faaliyetler”

seklinde ifade etmektedirler.

Yesil pazarlamanin, basariyla uygulanip uzun vadede etkili olabilmesi 6nemlidir. Soyle
ki, Polonsky ve Rosenberger (2001), firmalarin tiim faaliyetlerinin yesi/ anlayisina
entegre edilebilmesiyle birlikte basarinin saglanacagini ve yesil pazarlamanin uzun
vadede olumlu etkilerinin goriilecegini ifade etmektedirler. Song-Turner ve digerleri
(2014), yesil pazarlamanin daha iyi bir marka itibari, rekabet avantaji, daha yliksek
karlilik ve daha iy1 yatirim getirisi saglayacagini 6ne siirmektedirler. Polonsky ve
Rosenberger (2001)’e gore; yesil pazarlamanin aslinda bir stratejik firsat olabilecegini
konusunda, Toyota’nin kurdugu eko-teknoloji departmani ve bu departmanda hibrit
araclarin gelistirilmesine yonelik yiiriittiikleri faaliyetler 6nemli bir 6rnek niteligindedir.
Ayrica, hibrit otomobil sektoriiniin yakin gelecekte 6nemli derecede biiyiiyecegi ve
Toyota’nin bu sektérde lider hale gelecegi oOne siirtilmektedir (Polonsky ve
Rosenberger, 2001). Nitekim Toyota, takip eden siirecte diinyanin ilk hibrit otomobil
seri Ureticisi olmus ve hibrit otomobil sektoriiniin en 6nemli markalarindan biri haline

gelmistir (Mordor Intelligence, 2018).

Ote yandan, yesil pazarlamaya yonelik olarak cesitli tartismalar siiregelmektedir.
Bunlardan bazilar; tiiketicilerin giivenebilirlik sorunu ve kafa karisikligi (Song-Turner
ve digerleri, 2014), 6n yatirim maliyetleri (Kassaye, 2001) ve rekabet avantaji saglayip
saglamadigmna iliskin tartismalardir (Polonsky ve Rosenberger, 2001). Yesil
pazarlamaya yonelik bu tartismalara karsin Kassaye (2001), yesil pazarlamanin,
giinimiiz firmalar1 i¢in 6nde gelen yaklagimlardan biri oldugunu 6ne stirmektedir.
Ayrica firmalar yesil pazarlama aktivitelerini gittikge artirmakta (Song-Turner ve
digerleri, 2014) ve yesil firma olma yolunda ilerlemektedirler. Alsmadi (2007),
firmalarin ¢evre dostu pazarlama faaliyetlerine adapte olabilmesiyle birlikte kendilerini
yesil firma olarak nitelendirdiklerini ifade etmektedir. Kassaye (2001)’ye gore,
isletmelerin ¢evre odakli olduklarini gosterebilmek adina yesi/ olgusunu benimsemeleri

gerekmektedir. Kassaye’ye gore, firmalarin yesil konusu hakkindaki ilgilerini en
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azindan dile getirmeleri, ¢evre odakli bir firma olarak algilanmalarini saglamaktadir. Bu
sekilde s6z konusu firmalar yesil firma olma yolunda énemli bir adim atabilmektedirler.
Kassaye’ye gore bunun sebebi, en basta tiiketicilerin, yerel devlet yonetimlerin ve diger
kurulus/topluluklarin;  firmalardan ¢evre konusunda sorumlu davranmalarini

beklemeleridir.

Isletmeler de bu dogrultuda cevreye yonelik calismalara 6nem vermelidir. Nitekim
isletmelerin varhigin siirdiirebilmesi i¢in tiiketicilerin isteklerine duyarli olmasi, ¢evreye
kars1 hassasiyet gostermesi ve bu konuda ahléki bir yapiya biirinmesi gerekmektedir
(Uydaci, 2016, s. 1). Canan ve Ecevit (2005), isletmelerin ¢evreye iliskin ¢alismalara
neden oOnem verdigini birtakim gerekgelere dayandirmaktadirlar. Bunlar; yesil
pazarlamay firsat olarak algilamalari, ¢evresel yaklasimi rekabet avantajina ¢evirebilme
thtimalleri, c¢evresel uygulamalarin maliyet diisliriicli avantajlari, ¢evresel konularda
gosterdikleri hassasiyetin yarattifi memnuniyet ve merkezi — yerel yoOnetimlerin

uyguladigi ¢evre politikalarinin yarattig1 ylikiimluliiklerdir.

Diger taraftan, bir¢ok firma tiiketicilerin goziinde yesil firma imajin1 yakalamaya caligsa
da bunda basarisiz olabilmektedir. Soyle ki, baz1 firmalar, kendilerini yesil firma olarak
ifade etmelerine karsin; mal ve hizmetlerininin ¢evresel performanslarini
gelistirememektedirler (Polonsky ve Rosenberger, 2001). Bu nedenle tiiketiciler, yesil
pazarlamayi, pazarlama hilesi olarak nitelendirebilmektedirler (Polonsky ve

Rosenberger, 2001).

1.3. MARKA GUVENI

Guiven kavrami, bilim insanlar tarafindan psikoloji, sosyoloji, iktisat, yonetim ve
pazarlama gibi bir¢ok farkli disiplinde incelenmektedir (Delgado-Ballester, Munuera-
Aleman ve Yague-Guillen, 2003). Delgado-Ballester ve digerlerine gore giiven kavrami
s0z konusu disiplinler altinda farkli sekillerde yorumlanmaktadir. Ancak taraflarin
birbirine olan inanct ve risk unsurlari, giivenin yer aldigi tim disiplinlerde ele
alinmaktadir. Bu baglamda giiven, “risk veya belirsizlik durumlarinda, karsi tarafa olan
giivenme istegi ya da beklentisi” olarak tanimlanmaktadir (Matzler, Grabner-Krauter ve

Bidmon, 2008, s. 155).
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Rousseau, Sitkin, Burt ve Camerer (1998), giivenin savunmasiz olmak i¢in isteklilik
oldugunu ileri stirmektedirler. Bu baglamda, Barney ve Hansen (1994)’e gore, giiven;
taraflarin, birbirlerinin zayif yanlarindan faydalanmayacaklarina olan karsilikl
inan¢laridir.  Giiven, bir kimsenin karsisindakinden istedigini alabilecegine olan

inancidir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005).

Marka giiveni, 6zellikle de belirsizlik veya firsat¢ilik korkusu gibi durumlarda énem
kazanan bir olgudur (Laroche, Habibi, Richard ve Sankaranarayanan, 2012). Giivenin
bu gibi durumlardaki rolii, tiiketicinin kaygilarin1 azaltmak ve onlar1 markalara karsi
giivende hissettirmektir (Laroche ve digerleri, 2012). Chaudhuri ve Holbrook (2001);
tiiketicilerin markaya giivenebilmesi ve markanin diiriistliifine inanmasinin, marka

giiveninin artirilmasinda 6nemli rol oynadigini 6ne stirmektedirler.

Marka giiveni, Chaudhuri ve Holbrook (2001, s. 82) tarafindan; “tiiketicilerin, markanin
beklenen performans: gergeklestirebilecek olmasina inanma istegi” seklinde
tanimlanmaktadir. Marka giiveni, tiiketicideki belirsizliklerin azaltilmasina yardimci
olmaktadir (North, 2011). Soyle ki, marka giliveni sayesinde miisteriler, markanin
beklenen performansi gosterecegine inanmaktadirlar. Marka gilivenin saglanmasi i¢in;
markani sundugu mal ve hizmetlerin, tiiketicilerin beklentilerini karsilamasi ve hatta

asmas1 gerekmektedir (Orzan, Platon, Stefanescu ve Orzan, 2016).

Delgado-Ballester ve digerlerine (2003) gore marka giiveni, tiiketicinin yalnizca satin
alma siirecinde degil; ayn1 zamanda marka ile etkilesimde oldugu biitiin siirecte kendini
giivende hissetmesidir. Ayrica, gliven, bir marka ile tiiketici arasindaki iligkiyi
sekillendiren onemli bir faktordir (Mishra, Kesharwani ve Das, 2016). Soyle ki,
tiikketiciler, kendi yasamlarina kendileri yon vermeyi arzulamaktadirlar. Bu sebeple,

tiiketicilerin kendilerini markalara agma kararlar1 giivene baglidir (LinkedIn, 2019).

Gtliven, firmalarin tiiketicilerle olumlu yonde iliski gelistirmek i¢in kullanabilecegi
faydali bir aractir (Berry, 1995). Firmalarmn i¢in rekabetin her gecen giin arttig1 bir
ortamda, firmalarin kisa donemli ve kar odakli hedefler yerine, tiiketicilerle iliski kurma
amaclt uzun donemli hedeflere odaklanmasi Onerilmektedir (Gronroos, 1997).
Tiiketicilerle uzun vadeli ve gii¢lii bir iliski olusturmak icin ise giiven énemli bir yere

sahiptir (Matzler ve digerleri, 2008; Morgan ve Hunt, 1994).



40

Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005), marka giivenini bir beklenti olarak
degerlendirmektedirler. Soyle ki, marka giiveni; tutarlilik, yeterlilik, diirtstlik,
sorumluluk alma gibi yetkinlikler agisindan markanin yeterli olduguna tiiketicilerin
inanmalarina baghdir. Bunun i¢in markalar, sorumluluklarin1 yerine getirirken
tiketicilerin ¢ikarlarini da 6n plana koymalidirlar (Delgado-Ballester, 2004).
Dolayistyla markalarin tiiketicilere yaklasimi, tiiketicilerin markalara duyduklar1 giiven

konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir (Lau ve Lee, 1999).

Delgado-Ballester ve digerleri (2003), marka giivenini iki boyutta incelemektedir. ki,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmin tatmin edilmesi hususunda markaya karst duyduklar:
giivendir. Bu boyut, marka giliveninin baslangi¢ noktasi olarak ifade edilebilir ve
markanin  gelecekteki performans: i¢in tiiketicilerin gbziinde bir referans
olusturmaktadir. Ikincisi ise, tiiketicilerin satin aldiklar1 mal veya hizmeti tiikettikleri
sirada bir problemle karsilasmalart durumunda; markanin konuya yonelik ilgili ve
sorumluluk sahibi bir yaklagim sergileyecegine iliskin duyduklar giivendir. Tiiketiciler,
bir markanin mal ve hizmetlerine giivenmelidir (Bainbridge, 1997). Ancak Bainbridge’e
gore soz konusu tiiketiciler, kendi istek ve ihtiyaglarini markanin anlama ve tatmin etme
kabiliyetine de giivenmelidirler. Ozetle marka giiveni, tiiketiciye sunulan mal veya
hizmetin 6zellikleri ya da fonksiyonel faydasinin yani sira tiiketici istek ve ihtiyaglarin
karsilama ve satig sonrasi destek gibi siirecleri de kapsayan kapsamli bir olgudur

(Aaker, 1996)

Isletmeler icin onemli bir yere sahip olan marka giiveni, literatiirde siklikla incelenen bir
kavramdir. Soyle ki; marka giliveni, marka sadakatini (Viktoria Rampl ve Kenning,
2014; Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001; Lau ve Lee, 1999; Delgado-
Ballester ve digerleri, 2003; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Matzler ve digerleri, 2008;
Orzan ve digerleri, 2016; Mishra ve digerleri, 2016; Morgan ve Hunt, 1994;
Upamannyu ve digerleri, 2015; Bennur ve Jin, 2017), marka bagliligini (Delgado-
Ballester ve Munuera-Aleman, 2001; Bennur ve Jin, 2017), satin alma niyetini
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Halim, 2006) ve satin alma davranisin1 (Chatterjee ve
Chaudhuri, 2005; Viktoria Rampl ve Kenning, 2014) olumlu yonde etkilemektedir.

Ayrica marka giiveni, bir¢ok calismada marka duygusu ile birlikte ele alinmaktadir
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(Upamannyu ve digerleri, 2015). Bu nedenle ¢alismanin devaminda marka duygusu

kavrami ele alinmaktadir.

1.4. MARKA DUYGUSU

Marka; {riiniin ve/veya isletmenin digerinden ayirt edilmesini saglayan faktordiir
(Halim, 2006). Ayn1 zamanda marka, tiiketicilerin fiyata daha az duyarli olmasina neden
olmaktadir (Helmig, Huber ve Leeflang, 2007). Bu nedenle marka, artan rekabet
ortaminda; bir isletmenin degerli, stratejik ve 6nemli bir varligi haline gelmektedir

(Kabaday1 ve Alan, 2012).

Ote yandan duygularm tutum ve davramslara olan etkisine yonelik calismalar,
pazarlama literatiirinde ozellikle 1980’lerden beridir artis gostermektedir (Matzler,
Bidmon ve Grabner-Krauter, 2006). Tiiketici davranislarindaki rasyonelligi arastirmak,
tiikketici davraniglarin1 anlamak adina tek basina yetersizdir. Bunun sebebi, tiiketicinin
satin alma karar1 verirken duygularini da kullanmasidir (Matzler ve digerleri, 2006).
Soyle ki, duygusal tepkiler, karar vermede ve davranislar1 yonlendirmede Oneme
sahiptir (Viktoria Rampl ve Kenning, 2014). Bu nedenle, tiiketici duygular1 pazarlama

faaliyetlerinde 6nem kazanmaktadir.

Duygu (affect); keyif, otke, liziintii ve seving gibi etmenlerden kaynaklanan psikolojik
tepkiyi ifade etmektedir (Mishra ve digerleri, 2016). Matzler ve digerleri (2006),
duyguyu (affect) daha kalic1 — yogun olan duygular (emotions) ve daha az yogun hisler
(feelings) olarak ikiye ayirmaktadir. Isletmelerin markalar1 kullanmalariyla birlikte
tiikketiciler, markalara iliskin ¢esitli beklentilere girmektedir (Kabaday1 ve Alan, 2012).
S6z konusu markalar, tiiketicilere cesitli duygular yasatabilmektedir. Ornegin, Ong,
Khong, Faziharudean ve Dai (2016), tiikketicinin bir markay1 her tecriibe edisinde iyi
hissetmesinin ve mutlu olmasmin, marka duygusunun birer Onciilii oldugunu o6ne
stirmektedirler. Dolayisiyla tiiketicilerin markalara karsi besledikleri duygular; marka

duygusu kavramini ortaya ¢ikarmaktadir (North, 2011).

Literatiirde duygularin pazarlama kapsamindaki roliinii inceleyen ¢alismalar
1980’lerden itibaren artis gostermektedir (Matzler ve digerleri, 2006). Marka duygusu,
tiiketici ve marka arasindaki iligkiyi ifade etmektedir (Upamannyu ve digerleri, 2015).
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Marka duygusu; “marka kullanimi ile ortaya ¢ikan, markanin tiiketicide yaratabilecegi
olumlu duygu potansiyeli” (Chaudhuri ve Holbrook, 2001, s. 82) olarak
tanimlanmaktadir. Diger bir ifade ile duygusu, tiiketicilerin, markaya yonelik olumlu
veya olumsuz degerlendirmelerinin toplamidir (Bhat ve Reddy, 2001). Bunlara ek
olarak marka duygusu, tiiketicinin markayla ilgili yasadig1 bir tecriibenin ardindan o
markaya yonelik duygusal tepkisi olarak nitelendirilebilir (Kabadayr ve Alan, 2012).
Mishra ve digerleri (2016)’ne gore ise marka duygusu, tiiketicinin bir {riini
kullanmasinin ardindan, o {riiniin markasina yonelik duydugu heyecan verici, iyimser

ve tatmin edici hisleridir.

Marka duygusu, isletmelere ¢esitli faydalar saglamaktadir. Soyle ki, marka duygusu,
marka yonetiminin odaginda yer alan kavramlardan biridir (Chaudhuri ve Holbrook,
2001). Sung, Kim ve Jung (2009), markay1 hatirlamada ve markay1 tanimada marka
duygusunun 6nemli bir rol iistlendigini ifade etmektedirler. Kabaday1 ve Alan (2012)’a
gore marka duygusu firmalara; pazarlama maliyetini diisiirme, yeni miisteriler
kazandirma, 6nemli bir ticari niifuz kazandirma, olumlu yonde kulaktan kulaga iletisim
saglama, rakiplere kars1 direnci artirma gibi pazarlama avantajlar1 kazandirmaktadir.
Bunlarin yaninda marka duygusu; marka se¢iminde (Wright, 1975), kulaktan kulaga
iletisim  aktivitelerinde, tatmin degerlendirmelerinde, sikdyet davranislarinda
(Westbrook, 1987) ve tiiketici karar verme siireclerinde (Bennur ve Jin, 2017) olumlu

etkiye sahip bir kavramdir.

Marka duygusu, bazi ¢alismalarda marka sadakati kavraminin bir onciilii olarak ele
alinmaktadir (Matzler ve digerleri, 2006; Nezakati, Yen ve Akhoundi, 2013; Ong ve
digerleri, 2012). Soyle ki, marka duygusu, isletmeler i¢in 6nemli bir rekabet avantaji
saglayan marka sadakatini (Nezakati ve digerleri, 2013) olumlu yonde etkilemektedir
(Chaudhuri and Holbrook, 2001; Morgan ve Hunt, 1994; Kabaday1 ve Alan, 2012;
Matzler ve digerleri, 2006; Iglesias, Singh ve Batista-Foguet, 2011; Halim, 2006;
Upamannyu ve digerleri, 2015; Bennur ve Jin, 2017). Ayrica, kendilerini mutlu eden,
eglendiren ya da sevindiren iriinlere karsi tiiketicilerin satin alma niyetinde artis
meydana gelmektedir (Matzler ve digerleri, 2006; Chaudhuri ve Holbrook, 2001).
Bununla 1ilgili olarak Gundlach, Achrol ve Mentzer (1995), marka baglhliginin olumlu

yonde marka duygusu ile iliskili oldugunu ifade etmektedirler. Bu sebeple, olumlu
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marka duygusuna sahip olan tiiketiciler, kisa donemde baska markalari
aramamaktadirlar (search). Bu sebeple marka duygusu markalar agisindan fayda

sagladigi one siirtilebilir (Gundlach ve digerleri, 1995).

1.5. OLUMSUZ BILGIYE KARSI DIRENC

Tiiketiciler, ¢evresel unsurlar tarafindan yasamlari boyunca sik sik bilgilendirmelere
maruz kalmaktadirlar. Bu nedenle, genellikle bilgilerin bir kismim eleyerek secici
davranmakta ve yalnmizca gerekli bilgileri kullanmaya yonelmektedirler (Dawar and
Pillutla, 2000). Tiiketiciler, daha 6nceden bilmedikleri bir iirtinii satin alip almama
kararm1 verme asamasinda bilgiye ihtiya¢ duymaktadirlar (Liu, 2006). Bu bilgiler,
tiketiciler ve isletmeler arasindaki iliskilerin yoniinii belirleyebilmektedir. Soyle ki,
tiiketicilerin iirtinlere yonelik yargilar1 ve yeni iirtinleri deneme niyetleri, elde edilen

bilgilerden olumlu veya olumsuz yonde etkilenebilmektedir (Liu, 2006).

Tiiketicilerin davranislarinda faydalandiklar: bilgi tiirlerinden biri, isletmeler hakkinda
ortaya c¢ikabilen olumsuz bilgidir. Olumsuz bilgi; firma itibarina zarar verebilen ve
firmanin satislarin1 olumsuz yodnde etkileyebilen faktordiir (Eisingerich ve digerleri,
2011). Soyle ki, olumsuz bilgi ve firmalarin olumsuz bilginin tistesinden nasil geldigi,
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemektedir (Ahluwalia ve digerleri, 2000). Bu

nedenle, olumsuz bilgi, firmalar ve tiiketiciler agisindan 6nemlidir.

Olumsuz bilgi, performans odaklilik ve deger odaklilik olmak {tizere iki sebepten
kaynaklanabilmektedir (Pullig, Netemeyer ve Biswas, 2006). Performans odaklilik, bir
isletmenin islevsel siirecleri ile ilgilidir. Otomobil firmalarmin bir problemden dolay1
tirettikleri araclari geri cagirmasi, performans odakli olumsuz bilgiye ornek olarak
verilebilir. Deger odaklilik ise, sosyal ve etik konular1 igeren bir kavramdir. Ornegin,
isletmenin veya calisanlarinin dahil oldugu bir irk¢ilik olay1 ya da cinsel istismar, deger
odakl1 olumsuz bilgiye sebep olabilmektedir (Pullig ve digerleri, 2006). Buna ek olarak
Eisingerich ve digerleri (2011), firmalarin deger odakli davraniglar ile sunduklari
tirtinlerin, tiiketicilerin kafasinda iki farkli boyut olarak degerlendirildigini ifade

etmektedirler. Bu nedenle, 6rnegin, markanin mal veya hizmet yoniinden iyi olmasi,
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deger odakli davraniglar1 ile ilgili ¢ikan olumsuz bir bilgi sonrast markay1

korumamaktadir.

Chevalier ve Mayzlin (2006)’in ¢alismasi, bir iiriine yonelik olumsuz bilginin, {iriin
satislarinin  azalmasi tizerindeki etkisini vurgulamaktadir. Calismaya gore, olumsuz
bilginin {irlin satiglarin1 azaltmaya olan etkisi, olumlu bilginin {iriin satislarina olasi
olumlu etkisinden daha giigliidiir. Ahluwalia ve digerleri (2000) de bu goriisi
desteklemektedirler. Soyle ki, olumsuz bilgi, olumlu bilgiye oranla daha bilgilendirici
ya da agiklayict olarak algilanmaktadir. Bu nedenle olumsuz bilgi, tiiketici
davraniglarini daha fazla etkilemektedir. Ornegin, tiiketiciler bir iiriin hakkinda olumsuz
bilgiye maruz kaldiklarinda, o iirtinti kalitesiz olarak nitelendirebilmektedirler. Ancak
olumlu bilginin, tiiketicilerin {irtinleri bu sekilde siniflandirmasinda etkisi olmadigi
belirtilmektedir (Ahluwalia ve digerleri, 2000). Yazarlara gore bunun nedeni, liriinlerle

ilgili olumlu bilgilerin daha sik ve kolay elde edilebilmesidir.

Olumsuz bilginin etkileri, isletmelerin sundugu {iriinlerin mal ya da hizmet olmasina
gore degismektedir (Eisingerich ve digerleri, 2011). Soyle ki; tiretilen mallar, kalite
standartlar1 agisindan kolaylikla kontrol edilebilirler. Ancak, Eisingerich ve digerlerine
gore hizmet kalitesinin Ol¢limii, mallarin kalitesinin 6l¢timiine gore daha zordur.
Dolayistyla hizmete iliskin olumsuz bilgi, tiiketicileri daha fazla etkilemektedir. Ayrica
yazarlar, aligveris stiresinin uzunlugu arttikca olumsuz bir durum ile karsilasma
thtimalinin de arttigin1 6ne siirmektedirler. Bunun yani sira hizmet sunumunda, tiiketici
ve hizmet saglayicis1 bire bir etkilesime gegmektedir. Bu da olumsuz bilginin ortaya
cikma ihtimalini artirmaktadir (Eisingerich ve digerleri, 2011). Buna ek olarak Richins
(1983), miisterilerin duygu ve disiincelerini daha c¢ok aldiklar1 hizmet sonrasi
tatminsizlik yasadiklarinda ya da kizdiklarinda dile getirdiklerini savunmaktadir.
Dolayisiyla Richins’e gore bir hizmet isletmesinin olumlu bilgiden ¢ok olumsuz bilgiyle

kars1 karstya kalmasi daha olasidir.

Markalara yonelik olarak ortaya ¢ikan olumsuz bilgilere tiiketicilerin ne sekilde tepki
verdigi, arastirmacilarin odaklandig1 konulardan biridir (Jeon ve Baeck, 2016). Markalar
hakkinda siklikla olusan olumsuz bilgiler, marka ve tiiketici iliskilerini etkileyebilir
(Ahluwalia ve digerleri, 2000). Tiiketicilerin herhangi bir markaya iliskin genel

dustincelerinin olumsuz bir bilgiden olumsuz anlamda etkilenmemesi, olumsuz bilgiye
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kars1 diren¢ olarak adlandirilmaktadir (Eisingerich ve digerleri, 2011, s. 62).
Tiiketicilerin ¢esitli sebeplerden dolay1 olumsuz bilgiye direng gostermesi miimkiindiir.
Soyle ki, Liu (2006)’ya gore bilginin degeri, olumsuz bilgiye kars1 direncini
etkileyebilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin markayla giiclii bir iliski icerisinde olmasi,
olumsuz bilgiye kars1 direng gostermeleri i¢in gegerli bir sebep olabilir (Aaker, Fournier

ve Brasel, 2004).

1.6. TEKRAR SATIN ALMA NiYETIi

Tekrar satin alma, markalarin mevcut miisterilerini tekrar satin alma yapmalari i¢in
ellerinde tutmalaridir (Fang, Qureshi, Sun, McCole, Ramsey ve Lim, 2014). Tekrar
satin alma davranisinin meydana gelebilmesi i¢in 6ncelikle tekrar satin alma niyetinin
meydana gelmesi gerekmektedir. Soyle ki, tekrar satin alma niyeti, daha 6nceden de
satin alma islemi gerceklestirmis bir miisterinin, almis oldugu mal veya hizmeti tekrar
satin alma konusunda duydugu arzudur (Chung ve Lee, 2003, s. 4). Bir diger tanimda
tekrar satin alma niyeti; tiiketicinin, mevcut ve olast durumlar1 da hesaba katarak, bir
isletmenin tirtiintinti tekrar satin alma konusundaki fikirleridir (Hellier, Geursen, Carr ve
Rickard, 2003, s. 1764). Tekrar satin alma niyeti, markanin bir iirtiiniinii satin aldiklar1
esnada tiiketicilerin elde ettikleri deger kazanimlarinin bir sonucudur (Ariffin ve
digerleri, 2016). Ariffin ve digerleri, bu degerler arasinda fayda, rekabet, fiyat

kiyaslamalar1 gibi faktorlerin bulundugunu 6ne stirmektedirler.

Tekrar satin alma niyeti, genellikle miisteri tatminiyle birlikte ele alinan bir konudur.
Soyle ki, onceki calismalarda miisteri tatmininin tekrar satin alma niyeti iizerinde
dogrudan etkisi oldugu kanisi1 hakimdir (Halstead ve Page, 1992). Ancak son
zamanlarda yapilan calismalar, bu iliskinin goriindiigiinden daha karmasik oldugunu
gostermektedir (Hellier ve digerleri, 2003; Yi ve La, 2004). Ornegin, Hellier ve
digerlerinin (2003) calismasinda, miisterinin marka tercihlerinin, tekrar satin alma
niyetine etkisi oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Hellier ve digerlerinin (2003)
caligmasi; miisteri tatmininin, tekrar satin alma niyeti tizerinde marka tercihi yoluyla
etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Otomobil sahiplerini konu alan bir diger
calismada ise, katilimcilarinin %85’inin otomobilin markasindan tatmin oldugu goriilse

de ancak %40’ 1mnin marka tirtintinii tekrar satin aldig1 sonucuna varilmaktadir (Yi ve La,
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2004). Bunlara ek olarak Chung ve Lee (2003)’nin yaptig1 ¢alisma; {iriin fiyati, {iriin
kalitesi, tirtin ¢esitliligi, glivenilirlik ve empati gibi unsurlarin, tekrar satin alma niyetine
olumlu yonde etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla miisteri tatmininin,

tekrar satin alma niyetini tek basina agiklamakta yeterli olmadigi ileri siiriilebilir.

Ayrica tekrar satin alma niyeti, sadakat kavrami ile de iligskilendirilmektedir. Soyle ki,
bir markanin sahip oldugu sadik miisteriler, o markanin basarisini dogrudan
etkilemektedir (Chung ve Lee, 2003). Sadik miisterilerin olusmasi ise miisterilerin
tekrar satin alma niyetinin bir sonucu olarak meydana gelmektedir (Chung ve Lee,
2003; Tellis, 1988). Bir diger calismada ise; marka sadakatinin, markanin {iriinlerini
tekrar satin alma konusunda tiiketicilere olumlu yonde etkisi oldugu sonucuna
varilmaktadir (Zhang ve digerleri, 2011). Dolayisiyla tekrar satin alma niyetinin, tipki
tiiketici tatmininde oldugu gibi, siklikla marka sadakati ile birlikte degerlendirildigi
goriilmektedir. Fakat tiiketicinin, bir markanin mal veya hizmetini tekrar satin almasi,
bu davranigin her zaman marka sadakatinin bir sonucu oldugu anlamina gelmemektedir
(Newman ve Werbel 1973). Bu sebeple tekrar satin alma niyetinin diger kavramlarla

birlikte degerlendirilmesi dnem kazanmaktadir.

1.7. MODELIN DEGISKENLERI ARASINDAKI iLISKILER

Bu kisimda, arastirmanin degiskenleri arasindaki iligkiler ele alinmakta ve ardindan

hipotezler olusturulmaktadir.

1.7.1. Marka Krizi Cercevesinde Cevre Bilinci ve Tekrar Satin Alma Niyeti

Tliskisi

Tiiketicilerin sahip olduklar1 deger yargilari, satin alma niyetlerinin tahmin edilebilmesi
icin onemli bir aractir (Ariffin ve digerleri, 2016). Ornegin, Ingiltere’de yesil
tiikketicilige yonelik olarak 1980 yilinda ‘Yesil Tiiketici: Bugiin Yesil, Yarin Etik’
adinda bir pazarlama aragtirmasi gerceklestirilmistir. Bu arastirmaya gore tiiketicilerin
satin alma davraniglarinda bir¢ok etik konunun (insan haklari, ¢evre, niikleer giig,

hayvanlar tizerinde denemeler vb.) etkisi oldugu ifade edilmektedir (Newholm ve Shaw,
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2007). Dolayisiyla, tiiketim deger yargilari arasinda ¢evre unsuru bulunduran

tiiketicilerin satin alma niyetlerinde ¢evrenin roli, belirleyici olabilmektedir.

Cevre bilincinin ve ¢evreye yonelik ilginin artmasiyla birlikte ¢evre dostu iiriinlere
yonelik satin alma niyetlerinde de artis gozlenmektedir (Kalafatis ve digerleri, 1999).
Soyle ki, cevre bilinci, tiiketicilerin ¢evre sorunlarina yonelik kaygi seviyelerini ifade
etmektedir (Lin ve digerleri, 2015). Dolayisiyla Lin ve digerlerine gore ¢evre bilinci;
toplum ve bireyler i¢cin dogru ve iyi seklinde nitelendirilebilecek tiiketime olanak
saglamaktadir. Bu sebeple, tiiketiciler ¢evre dostu iirlinlere yiizde besten yiizde kirka
kadar daha fazla ticret 6demeye istekli olabilmektedir (Laroche ve digerleri, 2001).
Yapilan ¢aligmalarda (Ariffin ve digerleri, 2016; Lu, Ab Majid, Harun ve Othman,
2014; Schlegelmilch ve digerleri, 1996; Kong, Harun, Sulong ve Lily, 2014); cevre
bilincine sahip olan tiiketicilerin, ¢evre dostu iirlinleri daha cok tercih ettigi ve bu
tiriinlere daha fazla odemeye istekli olduklar1 belirtilmektedir. Benzer sekilde,
tiiketicilerin ¢evre bilinci, ¢cevre dostu iiriinlere yonelik satin alma niyetini (Ariffin ve
digerleri 2016) ve tekrar satin alma niyetini (Menon ve digerleri, 1999) olumlu yonde
etkilemektedir. Dolayisiyla, firmalarin ¢evreye fayda saglayan faaliyetleri (6rn. sera
gazi salinimini azaltmak), tiiketicilerin bu trtinleri satin alma niyetini olumlu yonde
etkileyebilmektedir (Hartmann ve Apaolaza-Ibafiez, 2012). Buna gore, ¢evre bilinci
olan tiiketicilerin bir uriinii ¢evre dostu olarak algilamalariyla birlikte, belirtilen tiriini

tekrar satin alma niyetlerinin artabilecegi ileri siiriilebilir.

Ote yandan, markalarin karsilastigi kriz durumlari, tiiketici tutum ve davranislarini
etkileyebilmektedir (Yannopoulou ve digerleri, 2011). Yapilan c¢aligmalarda (Lin ve
digerleri, 2011; Souiden ve Pons, 2009), firmalarin karsilastig1 ¢esitli krizlerin tiiketici
satin alma niyetine olumsuz yonde etkisi oldugunu vurgulanmaktadir. Bunun bir sonucu
olarak kriz durumu ve sonrasi; markalarin satislarin1 ve firma/marka itibarin1 olumsuz
yonde etkilemektedir (Carter, 1997). Ornegin, konuya iliskin bir ¢alismada;
katilimcilarin %77’si, belirli bir markanin rlinlerini ¢evreye zarar verdigi i¢in satin
almadiklarin1 belirtmektedirler (Kong ve digerleri, 2014). Bu bilgilerden hareketle,
cevre bilincine sahip tiiketicilerin, krizle karsi karsiya olan markalara yonelik satin alma
niyetlerinin ¢evre bilingleri nedeniyle olumsuz yonde etkilenebilecegi ileri siirtilebilir.

Soyle ki, tiiketicilerin sahip oldugu ¢evre bilinci, ¢evreye yonelik bir krizle kars1 karsiya
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kalan firmanin triinlerini tekrar satin alma niyeti ile olumsuz yonde iliskiye sahip

olabilir. Konuya iligkin olarak verilen hipotez asagidaki gibidir.

H1. Marka krizi ¢ercevesinde ¢evre bilinci, tekrar satin alma niyeti ile olumsuz yonde

iliskilidir.

1.7.2. Marka Krizi Cercevesinde Marka Giiveni ve Olumsuz Bilgiye Kars:
Direnc iliskisi

Giivenin isletmeler agisindan bircok faydasi bulunmaktadir. Giivenin isletme ve
markalara sagladigi faydalar arasinda uyumlu bir 6rgiit yaratma, olumsuz c¢atismay1
azaltma, islem maliyetlerini diistirme ve kriz durumunda dogru tepkileri verebilme
sayilabilir (Rousseau ve digerleri, 1998). Ayn1 zamanda marka giiveninin, tiiketicilerin
markaya kars1 olumlu tutum gelistirmesinde ve markaya baglanmasinda; dolayisiyla
tiiketici ve marka arasinda olumlu bir iligki gelistirmesinde éneme sahip oldugu &ne

striilmektedir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001).

Tiiketici ve marka arasinda kurulan bag, uzun doénemli marka — tiiketici iliskisinde
onemli bir rol oynamaktadir. Ayrica, markalarin temel hedefi tiiketicilerle bag yaratmak
olup bu bagin en 6nemli bilesenlerinden biri de giivendir (Yannopoulou ve digerleri,
2011). Giiven, taraflardan birinin, digerinin olumlu sonuglara yol agacak bir eylem
gerceklestirecegine inanmasidir (Morgan ve Hunt, 1994). Diger bir deyisle giiven,
taraflarin,  Dbirbirlerinin  olumsuz sonuglara yol agacak olan bir eylem
gergeklestirmeyecegine olan inancidir. Dolayisiyla marka giiveni, tiiketicilerin

markalara iliskin inanglarini etkileyen bir unsurdur (Dawar ve Pillutla, 2000).

Bu bilgilerden hareketle, giivenin olumsuz bilgiye karsi dirence olan etkisi onem
kazanmaktadir. Olumsuz bilgiye karsi diren¢ olgusunu kurumsal sosyal sorumluluk,
misteri odaklilik ve hizmet kalitesi cergevelerinde degerlendiren Eisingerich ve
digerleri (2011); bu faktorlerin, markalari olumsuz bilgiye karsi korudugunu o6ne
stiirmektedirler. Diger bir deyisle; sosyal sorumluluk sahibi, miisteri odakli, hizmet
odakli veya ¢evresel konularda hassas davranan bir markanin, tiiketiciler tarafindan

giivenle karsilanmas1 ve olumsuz bilgi karsisinda daha az etkilenmesi miimkiindiir.
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Buna bagli olarak, Dean’in 2004 yilinda yaptig1 ¢alisma, kriz durumlarinda ortaya ¢ikan
olumsuz bilgilere yonelik olarak tiiketicilerin tepkilerini ele almaktadir. Bu dogrultuda,
bir firmanin, kars1 karsiya kaldig: tirlin odakli bir krizin ardindan verdigi tepkilerin
tiketiciler agisindan ne sekilde degerlendirildigi Olciilmektedir. Calismaya gore,
firmanin itibar1 ile firmanin krize verdigi yanit arasinda bir iliski bulunmaktadir. Soyle
ki, itibar1 yiiksek olan bir firmanin, ortaya ¢ikan kriz ardindan uygun bir yanit vermesi,
krizle birlikte ortaya ¢ikan olumsuz bilginin etkilerini azaltabilmektedir. Diger bir
deyisle, tiiketicilerin firmalar hakkinda sahip oldugu fikirler (6rn. itibar), kriz
donemlerinde ortaya ¢ikan olumsuz bilgiye karsi diren¢ olusturabilmektedir (Dean,
2004). Marka itibar1 ise marka giiveni ile iliskili bir kavramdir (Delgado-Ballester ve
Munuera-Aleman, 2001).

Kriz 6ncesi donemde izlenen iletisim stratejileri neticesinde olusan giiven ve itibar,
krizin olumsuz etkilerini azaltabilmektedir (Peltekoglu, 2014, s. 457). Bunun yan sira,
kriz durumu sirasinda, daha once olusturulmus marka giiveni, firmay1 krizin olumsuz
etkilerine kars1 koruyabilmektedir (Peltekoglu, 2014, s. 469). Bu nedenle, tiiketicilerin
bir markaya kars1 duydugu giiven yiiksekse, o markaya yonelik olarak ortaya ¢ikan kriz
ve krizin sebep oldugu olumsuz bir bilgi karsisinda daha direngli olmalar1 beklenebilir.
Oyle ki, Turgut ve Giiltekin (2015)’in ¢aligmasi, marka giiveninin olumsuz bilgiye kars
direng ile olumlu yonde bir iliskiye sahip oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, bu
bilgiler 1s181nda asagidaki hipotez ortaya konmustur.

H2. Marka krizi c¢er¢evesinde marka giiveni, olumsuz bilgiye karsi direng ile olumlu

yonde iligkilidir.

1.7.3. Marka Krizi Cercevesinde Marka Giiveni ve Tekrar Satin Alma Niyeti
Tiskisi

Marka giiveni, miisteriler acisindan belirsizligi azaltarak, miisterilerin s6z konusu
markanin iirtinlerini satin almalarin1 saglamaktadir (Mishra ve digerleri, 2016). Baska
bir ifade ile tiiketiciler, satin alma karar1 verirken, riski azaltmak i¢in giivendikleri
markalari tercih edebilmektedirler (Yannopoulou ve digerleri, 2011). Dolayisiyla marka

giiveni, tiikketicilerin satin alma kararlar1 tizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
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Buna ek olarak, bir markanin miisterilerinde giiven saglamasi, markanin miusterileriyle
uzun donemli bir iliski olusturmasimnin yaninda miisterilerin fazla miktarda alisveris
yapabilmesine de yol a¢cmaktadir (Mishra ve digerleri, 2016). Benzer sekilde;
miisteriler, glivendikleri markalarin mal ya da hizmetlerini daha sik satin almakta ve
misterilerin giivendikleri markalara yonelik sadakatleri de artmaktadir (Chaudhuri ve

Holbrook, 2001).

Ayrica, marka giliveninin, miisterilerin tekrar satin alma niyetleri tizerinde olumlu etkisi
bulunan ¢alismalar mevcuttur (Lin, Chen, Chiu ve Lee 2011; Garbarino ve Johnson,
1999; Zboja ve Voorhees, 2006; Fang, Chiu ve Wang, 2011; Turgut ve Giiltekin, 2015).
Bu bilgilerden hareketle; kriz durumundan o6nce olusturulmus marka giliveninin
etkisiyle, tiiketicilerin kriz durumu sonrasinda tekrar satin almaya devam edecekleri ileri

stiriilebilir. Boylece ortaya ¢ikan bir diger hipotez su sekildedir;

H3. Marka krizi ¢ercevesinde marka giiveni, tekrar satin alma niyeti ileolumlu yonde

iliskilidir.

1.7.4. Marka Krizi Cercevesinde Marka Duygusu ve Olumsuz Bilgiye Karsi
Direnc Iliskisi

Tiiketicinin markaya yonelik sahip oldugu duygu ve hisler, tiiketici ve marka iliskisinin
temel dayanagini olusturmaktadir (Chen-Yu, Cho ve Kincade, 2016). Bunun sebebi
tiketicilerin, duyguyu, marka hakkinda sahip olduklar1 bilginin kaynagi olarak
kullanmalaridir (Mishra ve digerleri, 2016). Diger bir deyisle tiiketiciler, markalara

yonelik olarak hissettikleri duygular dogrultusunda hareket edebilmektedirler.

Bunlara ek olarak marka duygusu, marka bagliligin1 olumlu yonde etkilemektedir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Chaudhuri ve Holbrook, 2002). Tiiketicilerin olumsuz
bilgiye konu olan markaya kars1 yiiksek bir bagliliga sahip olmasi ise, s6z konusu
bilgilere karst direng goOstermelerine sebep olabilmektedir (Ahluwalia ve digerleri,

2000).

Ote yandan, markalarin karsilastig1 bazi sorunlar, markalar hakkinda olumsuz bilgilerin

ortaya c¢ikmasina sebep olabilmektedir. Kronik bir problemden dolayr geri ¢agrilan
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araglar, rkeilik ve cinsel istismar gibi olaylar buna 6rnek olarak verilebilir (Pullig ve
digerleri, 2006). Ayrica, geri ¢agrilan araclar, irk¢ilik ve cinsel istismar gibi skandallar
markalarin kriz durumu ile kars1 karsiya kalmasina sebep olabilmektedir (Pullig, 2011;
Fearn-Banks (2016, s. 304). Dolayisiyla, markalarin karst karsiya kaldiklari kriz
durumlari, olumsuz bilgilere sebep olmaktadir. Ancak duygusal faktorler, tiiketicilerin,
markaya yonelik olumsuz bilgiye karsi tepkisini etkileyebilmektedir. Ornegin,
tiiketicilerin markalarla ya da sevdigi nesnelerle duygusal iligkisinin yiiksek oldugu
durumlarda olumsuz bilgiye karsi diren¢ ortaya cikabilmektedir (Eisingerich ve
digerleri, 2011). Baska bir ifadeyle, tiiketicinin sahip oldugu olumlu marka duygusu,
olumsuz bilgiye kars1 direnci artirabilmektedir. Bu sebeple, marka duygusunun, kriz
durumlarinda olumsuz bilgiye karsi diren¢ ile olumlu yonde iligkiye sahip olmasi

beklenebilir. Bu bilgiler 15181nda ortaya ¢ikan hipotez asagidaki gibidir.

H4. Marka krizi ¢er¢cevesinde marka duygusu, olumsuz bilgiye karst direng ile olumlu

yonde iliskilidir.

1.7.5. Marka Krizi Cercevesinde Marka Duygusu ve Tekrar Satin Alma
Niyeti Iliskisi

Marka duygusu, marka ile tiiketici arasindaki iliskiyi ifade etmektedir (Upamannyu ve
digerleri, 2015). Bir tiikketicinin marka duygusunun fazla olmasi, tiiketicinin marka
hakkinda iyi bir izlenim ve duyguya sahip olmasmin yaninda markayr zihninde
yiiceltmesi anlamina gelmektedir (Mishra ve digerleri, 2016). Chaudhuri ve Holbrook
(2001), bir miisterinin bir markay1 tecriibe etmesinin ardindan, marka duygusunun
etkisiyle, markayla duygusal bir bag kurabilecegini belirtmektedirler. Bu durum,
miisterinin s6z konusu markanin mal ve hizmetlerini yeniden tercih etmesine aracilik
edebilmektedir. Ornegin, birgok farkli restoran deneyen bir tiiketicinin, i¢lerinden
biriyle duygusal bir bag kurmasinin ardindan, s6z konusu restorani yeniden ziyaret
etmesi mimkiindiir. Miisteri, marka duygusunun etkisiyle restorana yiiksek fiyat
O0demeye razi olabilir. Hatta miisteri, evde yemek yapabilmesine ragmen duygusal bag
kurdugu restoran1 siklikla (6rn. haftada bir kez) ziyaret edebilir (Chaudhuri ve

Holbrook, 2001).
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Wright (1975)’a gore tiiketiciler, satin alma karar1 verme asamasinda, lriinlerin
ozelliklerini goéz oOniinde bulundurmanin yami sira duygusal olarak daha olumlu
yaklastiklar tirtinii se¢ebilmektedirler. Mishra ve digerlerine (2016) gore bunun sebebi;
bir tiiketicinin markaya kars1 olumlu duygu beslemesinin sonucunda, o markanin mal
veya hizmetini satin almay1 daha az riskli bulmasidir. Bu goriise benzer olarak Matzler
ve digerleri (2006) de tiiketicinin markaya yonelik sahip oldugu olumlu marka
duygusunun, markanin mal veya hizmetlerini satin alma niyetine olumlu etki sagladigin

belirtmektedirler.

Bunlara ek olarak, duygular, se¢imler {izerinde Onemli etki olusturabilmektedir
(Westbrook, 1987). Nitekim Chaudhuri ve Holbrook (2001); tiiketicilerin kendilerini
mutlu eden, eglendiren ve sevindiren markalar1 satin alma egilimlerinin artabilecegini

One stirmektedirler.

Ote yandan, marka duygusu marka bagliligimi olumlu yonde etkilemektedir (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001; Chaudhuri ve Holbrook, 2002). Marka baglilig: ise, bir markanin
karsilastigi kriz durumunda krizin satin alma niyeti iizerindeki olumsuz etkilerini
hafifletmektedir (Park ve Lee, 2013). Bu sebeple, kriz durumlarinda marka duygusunun
tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkileyecegi one siirtilebilir. Tiim bu bilgiler g6z
ontinde bulunduruldugunda, kriz durumlarinda marka duygusunun tekrar satin alma
niyeti ile olumlu yonde bir iliski icerisinde olmasi beklenmektedir ve konuya iliskin

hipotez, asagidaki gibidir.

H5. Marka krizi ¢ergcevesinde marka duygusu, tekrar satin alma niyeti ile olumlu yonde

iliskilidir.

1.7.6. Marka Krizi Cercevesinde Marka Giiveni ile Olumsuz Bilgiye Kars1

Direng iliskisinde Cevre Bilincinin Diizenleyici Rolii

Kriz 6ncesinde olusturulan glivenin, markay1 krizin olumsuz etkilerine karst korudugu
one stirtilmektedir (Peltekoglu, 2014, s. 457). Bu bilgiden hareketle, bir marka hakkinda
ortaya ¢ikan kriz ile birlikte meydana gelen olumsuz bilgi karsisinda tiiketicilerin,

marka giivenlerinin etkisiyle diren¢ gostermeleri beklenebilir.
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Cevre bilinci yiiksek olan bireyler; davranislarini, kisisel inang ve giidiileriyle tutarli
olarak yorumlayabilmektedirler (Garvey ve Bolton, 2017). Bu sebeple yazarlar, bu
bireylerin ¢evreye karst duyduklari sorumlulugun davraniglarina daha ¢ok yansidigini
one siirmektedirler. Ancak yazarlara gore bu durumun, c¢evre bilinci diisiik bireylerde

goriilme olasiligr daha diistiktiir.

Literatiirde, ¢evre bilincinin diizenleyici roliine iliskin ¢alismalar (Lin, Tsai, Chiu ve
Liu, 2015; Russell ve Russell, 2010; Garvey ve Bolton; 2017) bulunmaktadir. Lin ve
digerlerinin (2015) ¢alismasinda, ¢evre bilincinin, giiven ve satin alma niyeti arasindaki
iliskide olumlu yonde diizenleyici bir role sahip oldugu belirtilmektedir. Caligmanin
sonuglarina gore, cevre bilinci arttik¢a, giiven ve satin alma niyeti arasindaki olumlu

iliski gliclenmektedir.

Diger bir calisma (Russell ve Russell, 2010), tiiketicilerin, kendilerine yakin (yerel)
(local) ya da uzak (distant) bolgelerde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriiten
perakende firmalarmi degerlendirmeleri istenmektedir. Bu kapsamda, katilimcilarin
firma tercihlerinde ¢evre bilincinin diizenleyici rolii incelenmektedir. Buna gore,
tiiketicilerin, yerel bolgede kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriiten perakende
firmaya yonelik se¢im egilimleri artmaktadir. Ancak, cevre bilinci seviyesi arttikca,
tiiketicinin kendine yakin bir bolgede sosyal sorumluluk faaliyetinde bulunan markay1
secim egilimi azalmaktadir. Bagka bir ifadeyle, ¢evre bilinci, diizenleyici roliiyle olumlu

etkiyi azaltmaktadir.

Garvey ve Bolton (2017)’1n ¢alismast ise, ¢evre bilinci seviyesinin, ¢evre dostu {iriin
secimi ve ¢evreci davranig arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Uriin olarak kagit havlu ve yikanabilir havlu ile yapilan arastirmaya gore,
cevre bilinci yiiksek tiiketicilerin ¢evre dostu iiriin se¢imleri, daha sonraki ¢evreye karsi
sorumlu davranislarini tesvik etmektedir. Ancak ¢evre bilinci diisiik tiiketicilerin gevre
dostu driin secimleri, bir sonraki c¢evreci davraniglar1 konusunda cesaret kirici

olmaktadir.

Yukaridaki calismalarda g¢evre bilincinin diizenleyicilik rolii ele alinmaktadir. Bu
arastirmalar dikkate alindiginda, marka krizi c¢er¢evesinde ¢evre bilincinin

diizenleyicilik rolintin ele alinmasi 6nemlidir. Soyle ki, tiiketiciler, ¢evreye karsi



54

sorumluluk sahibi ve duyarli olarak gordiikleri markalara karsi ortaya ¢ikan olumsuz bir
bilgi karsisinda direng gosterebilmektedirler (Eisingerich ve digerleri, 2011). Ancak,
markalarin ¢evre dostu olmayan faaliyetleri, ¢evre bilinci yliksek olan tiiketicileri
olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Lin ve digerleri, 2015). Bu bilgiler 1s18inda, marka
krizi ¢ercevesinde cevre bilincinin, marka giiveni ile olumsuz bilgiye karst direng
arasindaki iliskide olumsuz yonde diizenleyici role sahip olmasi beklenmektedir. Bu

dogrultuda asagidaki arastirma sorusu gelistirilmistir:

Arastirma Sorusu (AS1): Marka krizi ¢ergevesinde cevre bilinci, marka giiveni ve

olumsuz bilgiye kars1 direng iliskisinde olumsuz yonde diizenleyici role sahip midir?

Bu hipotezler ve arastirma sorusu ile birlikte, arastirmanin modeli Sekil 1’de

verilmektedir.

Cevre Bilinel

& AS1
. H2 | Olumsuz Bilgive Kargt Direng
Marka Giiveni ’
H3
P
Tekrar Satin Alma Nivet:
Marka Duygusu H5 .

Sekil 1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
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2. BOLUM

2. MARKA KRiZi CERCEVESINDE CEVRE BIiLINCi, MARKA
GUVENIi, MARKA DUYGUSU, OLUMSUZ BIiLGIYE KARSI
DIRENC VE TEKRAR SATIN ALMA NIYETININ
INCELENMESINE ILiSKiN ONERILEN MODELIN ANALIZIi

2.1. UYGULAMANIN AMACI VE ONEMIi

Bu ¢alismanin amaci, marka krizi ¢ercevesinde ¢evre bilinci, marka duygusu ve marka
giiveninin olumsuz bilgiye karsi direng ve tekrar satin alma niyetiyle olan iliskilerini

arastirmaktir.

Cevre sorunlarinin sanayi devriminden itibaren artis gosterdigi (Krause, 1993) ancak
tilketicilerin 1970'1 yillardan itibaren cevresel sorunlara karsi duyarli hale geldigi ileri
siriilmektedir (Ellen ve digerleri 1991). Ornegin, 2015 yilinda 9,709 katilimer ile
yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin %63’tntin ¢evresel ve/veya toplumsal fayda

saglayan {Uriinleri satin aldig1 ifade edilmektedir (Marketing Charts, 2015).

Firmalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerinde c¢evreye yonelik projeler artmaktadir
(Morgan ve Hunt, 1994). Ayrica, birgok uluslararasi firma, yillik cevresel faaliyet
raporu yayimlamakta ve c¢evreye karsi sorumluluklarini paydaslarina yansitmaktadir
(Klassen ve McLaughlin, 1996). Yapilan bir arastirmada, 22,000 yatirimcinin kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin degerlendirmeleri ele alinmaktadir (Deloitte,
2018). Bu arastirma sonuclarina gore, yatinmcilarin %78’i, kurumsal sosyal
sorumluluga odaklanan firmalara olan yatirimlarimi artirdiklar: ifade etmektedir. Bir
baska caligmada ise, firma hissedarlarinin %85’1, firmalarin ¢evreye yonelik
olusturduklar1 programlarin uzun vadeli hisse senedi degerine olumlu etkisi oldugunu

belirtmektedir (McKinsey, 2009).

Firmalarin faaliyetlerinde cevreyi dikkate almalari, kendilerine bir¢ok acidan fayda

saglamaktadir. Ornegin, ¢evreye olumsuz etkisini azaltmak igin iiriinlerini ya da {iretim
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stireclerini yeniden tasarlayan firmalarin karliliklar1 artmaktadir (Klassen ve
McLaughlin, 1996). Cevre kurallarina uyan firmalar, yeni bir insaata baslarken, gerekli
izinleri ¢evre kurallarina uymayan firmalara oranla ¢ok daha hizli bir bigcimde
alabilmektedirler (Decker, 2003). Ayrica Klassen ve Mclaughlin (1996), bu konuda
tehlikeli sera gazi salinimlarmin azaltilmasinin 6nemine dikkat ¢ekmektedirler. Bu
nedenle firmalarin faaliyetlerinde ¢evresel sorunlara karsi sorumluluk bilincinde olmasi
ve Ozellikle hava kirliligine yol acan sera gazi salinimini en aza indirecek {iriin / tiretim

hatlar1 gelistirmeleri 6nemlidir (Klassen ve Mclaughlin, 1996).

Krizler, firmalarin siklikla karsilasabilecegi durumlar olarak degerlendirilmektedir
(Priporas ve Vangelinos, 2008). Cevresel sorunlari ilgilendiren su kirliligi, hava
kirliligi, endiistriyel atiklar gibi sorunlari kapsayan krizler de bunun bir pargasidir.
Firmalarin ¢evresel acidan karsilastigi bir kriz durumu sonucu aldigi cezalar, %90
oranda itibar kaybetmelerine sebep olmaktadir (Karpoff ve Lott, 1999). Baz1 kiiresel
firmalar, ¢evre standartlar1 konusunda biiylik krizlerle kars1 karsiya gelebilmektedir. Bu
krizler bircok iilkede tepkiye yol agmakta; firmalar kendilerine agilan davalar sonucu
onemli bir miktarda tazminatlar 6demek durumunda kalabilmektedir. Buna 6rnek
olarak, son yillarda otomotiv sektoriinde ¢evresel sorunlardan kaynakli krizlerle siklikla
karsilasilmaktadir. Diinyanin 6nde gelen otomotiv firmalari, 6zellikle yakit tiiketimi ve

sera gazi saliimi konularinda meydana gelen skandallarla giindeme gelebilmektedirler.

Japon otomobil dreticisi bir firmanin 2016 yilinda yakit degerleri konusunda
kamuoyunu yanlis bilgilendirdigi ortaya ¢ikmistir. Boylece, 2006 — 2016 arasindaki
stirecte Uretilen 625.000 otomobilin yakit degerleri hesaplanirken saha testleri yerine
yalnizca bilgisayar testleri yapildigi, dolayisiyla yakit degerlerinin bilingli bir sekilde
yanlis lanse edildigi tespit edilmistir. Bu durumdan dolay1 karsi karsiya kaldig kriz,

markanin baska bir Japon firmasina devredilmesine sebep olmustur (Bloomberg, 2019).

Bir diger Japon firmasina yonelik olarak 2017 yilinda yapilan incelemelerin ardindan,
firma fabrikalarinda iiretilen otomobillerin bazi1 test degerlerinin yanlis bir sekilde
yansitildigi, bu test degerleri arasinda otomobillerin yakit degerlerinin de bulundugu
tespit edilmistir. S6z konusu kriz, Japonya’daki firma tesislerinin bir siire kapatilmasina

ve bir milyon firma otomobilinin geri ¢agrilmasma yol agmistir (Bloomberg, 2019).
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Ayni yil benzer bir skandal baska bir Japon firmasinda daha ortaya ¢ikmig, firma

CEO’su gorevinden alinmistir (Bloomberg, 2019).

Bir Alman firmasina ait markanin otomobillerinin, gaz salinim degerlerinin laboratuvar
sonuclart ile giinliik kullanim sonuglar1 arasinda farklilik tespit etmistir (Bloomberg,
2019). Bu gelismeyle birlikte baslayan inceleme siireci, arastirmacilarin, 11 milyon
otomobilde laboratuvar testleri sirasinda gaz salinim degerlerinin kasithi olarak diisiik
gosterilmesini amaglayan bir yazilim bulmasiyla agiga ¢ikmistir. S6z konusu skandal
kisa siirede kamuoyu tarafindan 6grenilmis ve kiiresel ¢apta bir krize dontiserek Alman
firmasina ait bir markanin CEO’sunun istifa etmesine, firmaya ait bir diger otomobil
markasinin CEO’sunun ise hapse girmesine sebep olmustur. Ayrica, krizin firmaya su

ana kadar 36 Milyar ABD Dolarina mal oldugu ifade edilmektedir (Bloomberg, 2019).

Buna karsin firma otomobilleri, yillik satis rakamlarinda iist siralarda yer almaktadir. Ek
olarak firma, 2018 yilinda satis rakamlar1 yilikselmeyi stirdiirmiistiir (Reuters, 2019).
Tiirkiye’de ise firmanin binek araclari, 2018 yilinda pazar paylarim1 korumus; firmanin
iki farkli otomobil modeli, kendi segmentlerinde pazar liderliklerini korumaktadirlar
(Dogus Otomotiv, 2019). Ayrica, Tiirkiye’de firmaya ait markanin otomobilleri en ¢ok
sevilen otomobiller arasindaki yerini korumay: stirdiirmektedir. Bagimsiz bir kurulusun
yaptig1 “Tirkiye’nin Lovemarklar1” arastirmasi neticesinde 2016 (MediaCat, 2016),
2017 (MediaCat, 2017) ve 2018 (MediaCat, 2018) yillarinin en sevilen otomobil

markasi olarak bu firma belirlenmistir.

Bu bilgilerden hareketle, ¢evresel sorunlarin yol agtigi krizler nedeniyle firmalar
olumsuz yonde etkilenebilmektedir. Ancak firma satislar1 ve markaya duyulan sevgi
dikkate alindiginda kriz durumlar1 bazi firmalar1 olumsuz yonde etkilememektedir. Bu
nedenle, bu ¢aligmanin amaci, marka krizi ¢ercevesinde ¢evre bilinci, marka duygusu ve
marka giiveninin olumsuz bilgiye karsi diren¢ ve tekrar satin alma niyetiyle olan
iliskilerini arastirmaktir. Bu dogrultuda, arastirma konusu kapsamindaki otomobil

markasinin ismi, etik ve yasal nedenlerle aciklanamamaktadir.

Dolayisiyla, arastirmanin amaci ve uygulamanmm oOnemi kapsaminda, calismanin

modeline iliskin hipotezler ve arastirma sorusu asagida tekrar sunulmaktadir:
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H1. Marka krizi ¢ercevesinde ¢evre bilinci, tekrar satin alma niyeti ile olumsuz yonde

iliskilidir.

H2. Marka krizi ¢ercevesinde marka giliveni, olumsuz bilgiye kars1 direng ile olumlu

yonde iligkilidir.

H3. Marka krizi ¢ercevesinde marka giiveni, tekrar satin alma niyeti ile olumlu y6nde

iliskilidir.

H4. Marka krizi ¢ercevesinde marka duygusu, olumsuz bilgiye karst direng ile olumlu

yonde iliskilidir.

H5. Marka krizi ¢ergevesinde marka duygusu, tekrar satin alma niyeti ile olumlu yonde

iliskilidir.

AS1. Marka krizi ¢ergevesinde ¢evre bilinci, marka giliveni ve olumsuz bilgiye karsi

direng iliskisinde olumsuz yonde diizenleyici etkiye sahip midir?

2.2. UYGULAMANIN YONTEMIi

2.2.1. Orneklem Secimi

Bu calismada, daha 6nce kriz durumu ile karsilagsmis bir markaya ait otomobillere sahip
olan Tirkiye’deki tiiketiciler; arastirma evreni olarak belirlenmistir. Ancak, bu
tikketicilerin tamamina ulasmak oldukc¢a zordur. Bu nedenle arastirma evrenini temsil
etmek iizere bir 6rneklem biiyiikligii belirlenmesi gerekmektedir. Orneklem biiyiikligi
ise, calismada kullanilacak olan analiz yontemine gore degisebilmektedir. Bu ¢calismada
kismi en kii¢iik kareler yapisal esitlik modeli (PLS-SEM) yontemi kullanilmaktadir.
Buna gore, PLS-SEM yonteminde oOrneklem biiytkligl, yapisal modeldeki ortiik
degisken (latent variable) sayisinin on katindan fazla olmalidir (Hair, Ringle ve
Sarstedt, 2011; Wasko ve Faraj, 2005). Dolayisiyla, calisma modelinde tekrar satin alma
niyeti, olumsuz bilgiye karsi direng, ¢evre bilinci, marka gliveni ve marka duygusu
olmak tizere toplam bes oOrtiik degisken oldugundan orneklem sayisinin 50'den fazla

olmasi gerekmektedir (N > 5*10).
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Ayrica, Hoyle (1995)'a gore, katilimc1 sayisinin yol modellemelerinde yiiz ile iki yiiz
arasinda olmasi beklenmektedir. Bunlarin yan1 sira, Marcoulides ve Saunders (2006) ve
Wong (2013), bes ortiik degiskenli bir modelde 6rneklem sayisinin en az 70 olmasi
gerektigini One siirmektedirler. Ayrica PLS-SEM modeli, modeldeki degisken sayisi
cok olsa dahi az sayida orneklem biiyiikligi ile sonug¢ verebilmektedir (Hair, Risher,
Sarstedt ve Ringle, 2019). Dolayisiyla, bu arastirmada ulasilan 110 katilimeili 6rneklem

biiytikliigiiniin yeterli oldugu ileri stiriilebilir.

Katilimcilar, kolayda o¢rneklem yontemiyle secilmistir. Arastirmada, daha once kriz
durumu ile kars1 karsiya kalmis yalnizca bir otomobil markasini aktif olarak kullanan
Ankara'daki kullanicilardan olugmaktadir. Ayrica belirtilen katilimcilar, arastirmaya
konu olan otomobil markasinin daha once krizle karsi karsiya kalmis bir marka

oldugunu bilen tiiketicilerdir.

2.2.2. Soru Kagidinin Hazirlanmasi

Arastirmada yliz yiize anket ve elektronik anket olmak {izere iki farkli veri toplama
yontemi kullanilmistir. Veri toplamak i¢in hazirlanan soru kagidi toplam sekiz
boliimden olusmaktadir. Ik boliimde, katilimcilar1 ¢alisma hakkinda bilgilendirmek ve
katilimlar1 i¢in izin almak adma goniillii katilim formu sunulmus; ¢alismanin amaci,
uygulayicilar ve yiirtitiildigti kurum agiklanmistir. Bununla birlikte ¢alismaya katilimin
gontillilik esasimna dayandigir ifade edilmis; katilimcinin herhangi bir sebeple soru
kagidint doldurmay1 sonlandirabilecegi bildirilmistir. Ayrica elde edilen verilerin
yalnizca bilimsel amacgli kullanilacagi belirtilmis ve EK-1'de sunulan gerekli Etik

Komisyonu izni almmustir.

Ikinci boliimde, katilimcilarin kriz durumuyla karst karstya kalmis olan bir markanin
otomobilini daha oOnceden veya su an kullanip kullanmadigi iki ayr1 ifade ile
sorulmustur. Nominal 6l¢ek (Evet / Hayir) yoluyla sorulan ifadelerden ikisini de “Evet”
olarak isaretleyen katilimcilar arastirma Orneklemine dahil edilmistir. Boylece,
katilimcilarin s6z konusu markayr daha once tecriibe ettiginden ve su an aktif

kullandiklarindan; dolayisiyla ¢alisma evrenini temsil ettiklerinden emin olunmustur.
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Uclincii boliimde marka giiveni, marka duygusu, olumsuz bilgiye kars1 direng ve tekrar
satin alma niyetlerine iliskin ifadeler bulunmaktadir. Dort, bes, alti ve yedinci
boliimlerdeki ifadeler ise ¢evre bilinci 6l¢eginin alt boyutlarini olusturan ¢evresel tutum,
cevresel bilgi, cevresel faaliyet ve siyasi eylemler ile ¢evre dostu iirtin satin alma

davranisina yonelik ifadelerdir.

Son bolimde katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin ifadeler bulunmaktadir.
Boylece, soru kagidi; toplamda iki adet on ifade, elli dokuz adet yapilandirilmis ifade ile
dort adet demografik 6zellik ifadesinden olugsmaktadir. Soru kagidinda yer alan marka
giiveni, marka duygusu, olumsuz bilgiye kars1 direng, tekrar satin alma niyeti ve gevre
bilinci alt boyutlarma iliskin ifadeler; pazarlama alanindan iki 6gretim tiyesi tarafindan

Tiirk¢eye cevrilmistir.

Marka Giiveninin Olciimiine Yonelik Ifadeler: Marka giiveni 6l¢egi tek boyutlu olup
Chaudhuri ve Holbrook (2001, s. 87)’un calismasindan uyarlanmustir. Olcekte dort adet
ifade bulunmaktadir. Bu ifadeler i¢in “Kesinlikle Katilmiyorum” (1), “Kesinlikle

Katiliyorum” (5) olmak tizere 5°1i Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir.

Marka Duygusunun Olgiimiine Yonelik I[fadeler: Marka duygusu 6lgegi tek boyutlu olup
Chaudhuri ve Holbrook (2001, s. 87)’un calismasindan uyarlanmistir. Olgekte ii¢ adet
ifade bulunmaktadir. Bu ifadeler i¢in “Kesinlikle Katilmiyorum” (1), “Kesinlikle

Katiliyorum” (5) olmak tizere 5’11 Likert tip1 6l¢ek kullanilmastir.

Olumsuz Bilgiye Karsi Direncin Olciimiine Yonelik Ifadeler: Olumsuz bilgiye karst
diren¢ 6l¢egi tek boyutlu olup Eisingerich ve digerlerinin (2011, s. 66) calismasindan
uyarlanmistir. Olgekte dort adet ifade bulunmaktadir. Bu ifadeler icin “Kesinlikle
Katilmiyorum” (1), “Kesinlikle Katiliyorum” (5) olmak tizere 5°li Likert tipi o6l¢ek

kullanilmuastir.

Tekrar Satin Alma Niyetinin Olciimiine Yonelik Ifadeler: Tekrar satin alma niyeti 6lcegi
tek boyutlu olup Chiu, Hsu, Lai ve Chang (2012, s. 844)’1n ¢calismasindan uyarlanmaistir.
Olgekte ii¢ adet ifade bulunmaktadir. Bu ifadeler i¢in “Kesinlikle Katilmiyorum” (1),
“Kesinlikle Katiliyorum™ (5) olmak tizere 5°1i Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir.
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Cevre Bilincin Ol¢iimiine Yonelik Ifadeler: Cevre bilinci 6lgegi dort alt boyuttan
olusmaktadir ve Bohlen, Schlegelmilch ve Diamantopoulos (1993, s. 422-423-425)’un
calismasindan uyarlanmistir. Olgegin cevresel tutum alt boyutunda on dokuz, cevresel
bilgi alt boyutunda on bir, ¢evresel faaliyet ve siyasi eylem boyutunda sekiz, cevre
dostu iiriin satin alma davranist boyutunda yedi ifade bulunmaktadir. Cevresel tutum alt
boyutuna yonelik ifadeler i¢in “Kesinlikle Katilmiyorum” (1), “Kesinlikle Katiliyorum”
(5) olmak tizere 5’11 Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir. Cevresel bilgi alt boyutuna yonelik
ifadeler icin “Higbir bilgim yok™ (1), “Cok fazla bilgi sahibiyim” (5) olmak tizere 5’li
likert tipi 6l¢ek kullanilmistir. Cevresel faaliyet ve siyasi eylem alt boyutuna yonelik
ifadeler icin “Asla Yapmam” (1), “Sik sik yaparim” (5) olmak iizere 5°1i likert tipi 6lgek
kullanilmistir. Cevre dostu iirlin satin alma davranisi boyutuna yonelik ifadeler i¢in

“Higbir zaman” (1), “Her zaman” (5) olmak tizere 5’1 likert tipi 6lgek kullanilmistir.

Demografik Degiskenlerin Olciimiine Yonelik Ifadeler: Soru kagidmin bu kisminda,
katilimcilarin  demografik ozelliklerini belirlemek amaclanmaktadir. Katilimcilarin
cinsiyetleri (Kadimn / Erkek) ve egitim durumlar1 (Ilkokul / Ortaokul / Lise / Onlisans /
Lisans / Lisansiistii) nominal 6l¢ek yontemiyle sorulmustur. Yaslarini belirlemek i¢in
sorulan dogum tarihleri yalnizca dogum yillarim1 sormak kaydiyla agik uclu olarak
sorulmustur. Son olarak katilimcilardan, gelir durumlarimi (Cok diisiik / diistik / orta /

yiiksek / ¢ok yiiksek) aralikli 6lgek yardimiyla belirtmeleri istenmistir.

2.3. SORU KAGIDININ UYGULANMASI

Calisma kapsaminda veriler; 1 Mayis 2019 — 30 Haziran 2019 tarihleri arasinda, kriz
durumuyla karsi karsiya kalmig olan bir markanin otomobillerini su an aktif olarak
kullanan ve Ankara'daki 117 kisiden kolayda 6rneklem ve yiiz yilize anket ve elektronik
anket yontemi ile toplanmistir. Ancak, anket formlarmin besi eksik cevap, ikisi
calismaya konu olan markanin otomobillerinin aktif kullanicis1 olmama gibi
sebeplerden analiz dis1 birakilmistir. Bagka bir ifade ile 117 anket formunun 110

tanesinden elde edilen verilerle analiz yapilmistir.
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2.4. VERILERE ILISKIN ON ANALIZ

Calismanin bu boliimiinde 6ncelikle katilimcilarin demografik 6zellikleri ele alinacaktir.
Ardindan toplanan verilerin kodlanmas1 ve kontrolii degerlendirilecektir. Daha sonra
verilerin dagilimina iligkin analizler, 6l¢iim modelinin degerlendirilmesi ve yapisal modelin

degerlendirilmesine iliskin yorumlara yer verilecektir.

2.4.1. Orneklemin Ozellikleri

Tablo 1’de katilimcilarin demografik bilgilerine yonelik kisi sayist ve ylizde dagilimlar
verilmektedir. Buna gore katilimecilarin %77'si erkektir. Ayrica katilimeilarin %70’1

kendilerini orta gelirli olarak nitelendirmektedir.
Tablo 1

Orneklemin Ozelliklerine Yénelik Siklik ve Yiizdelik Dagilimlari

Degisken Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Cinsiyet 85 77,2
Erkek 25 22,8
Kadin

Yas

18-30 61 55,4
31-45 41 37,3
45 ve tizeri 8 7.3

Gelir Diizeyi

Cok distik 1 0,9
Diistik 12 10,9
Orta 77 70,0
Yiiksek 18 16,4
Cok yiiksek 2 1,8

Tablo 1’in devami

Degisken Kisi Sayis1 Yiizde (%)
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Egitim Durumu

[kokul 0 0,0
Ortaokul 1 0,9
Lise 13 11,8
Onlisans 9 8,2
Lisans 63 57,3
Lisansiisti 24 21,8

2.4.2. Verilerin Kodlanmasi ve Kontrol Edilmesi

Bu arastirmada toplanan 110 verinin bilgisayar ortamina ge¢irilmesi igin SPSS 22
(Statistical Package for the Social Sciences) programi kullanilmistir. Caligmadaki

Olgeklerin tamaminda 5°1i likert tipi 6lcek uygulanmustir.

Ifadeler, SPSS programinda marka giiveni, marka duygusu, olumsuz bilgiye kars: direng
ve tekrar satin alma niyeti 6lgekleri icin “1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum,
3: ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4: katiliyorum ve 5: kesinlikle katiliyorum” seklinde
belirtilmistir. Cevre bilinci 6lgeginin alt boyutlari i¢in ise; ¢evresel tutum boyutunda “1:
kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4:
katiliyorum ve 5: kesinlikle katiliyorum” ifadeleri kullanilmistir. Cevresel bilgi alt
boyutunda “1: hicbir bilgim yok, 2: ¢ok az bilgi sahibiyim, 3: biraz bilgi sahibiyim, 4:
yeterince bilgi sahibiyim, 5: ¢ok fazla bilgi sahibiyim” ifadelerine yer verilmistir.
Cevresel faaliyet ve siyasi eylemler alt boyutunda “1: asla yapmam, 2: nadiren yaparim,
3: bazen yaparim, 4: sik yaparim, 5: sik sik yaparim” ifadeleri kullanilmistir. Cevre
dostu tirlin satin alma davranigi alt boyutunda ise “1: hi¢gbir zaman, 2: nadiren, 3: bazen,

4: sik sik, 5: her zaman” ifadelerine yer verilmistir.

Verilerin SPSS’e girisi esnasinda yapilmis olabilecek herhangi bir yanlis kodlamaya
rastlanmamistir. Ayrica, ¢evre bilinci 6lgeginin ¢evresel tutum alt boyutunda yer alan

iki ifade ters kodlanarak analize hazirlanmistir.
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2.4.3. Verilerin Dagihmina iliskin Analizler ve Yorumlar

Bu bolimde katilimcilarin cevaplarmin siklik ve yiizde dagilimlari agiklanmaktadir. ilk
olarak, c¢evre bilincini 6lgmek icin kullanilan dort ifadeye verilen cevaplar Tablo 2’de

sunulmaktadir.

Tablo 2

Cevre Bilinci — Cevresel Tutum Alt Boyutu Verilerinin Dagilimna iliskin Degerler

ifadeler

P 5}

: s = @ ) —~
= E E g I D
z £ s T £ £

[-P) (=] [P
z 3 = E S 5 z £
s E £ § E & oz
2 = = = s z =
2 S ®. s 3 ®. 2 3
n % n % n % n % n %
CBT1 2 1,8 0 0,0 7 6.4 34 30,9 67 60,9
CBT2 1 0,9 5 4.5 18 16,4 46 41,8 40 364
CBT3 2 1,8 0 0,0 9 8,2 33 30,0 66 60,0
CBT4 2 1,8 4 3,6 14 12,7 47 427 43 39,1
CBT5 2 1,8 0 0,0 5 4,5 28 25,5 75 68,2
CBT6 109 327 18 164 37 33.6 51 464
CBT7 8 73 12 109 31 282 39 355 20 182
CBTS 109 327 12 109 39 355 55 50,0
CBTY 218 12 109 22 200 41 373 33 300

CBT10 & 713 7 64 15 13,6 38 345 42 38,2
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Tablo 2’nin devami

Ifadeler o
- S = & —~
N’ N’ V ~
= E e I @
= g 5 2 g £
[-*] (=] [-*]
z 2 = £ 2 5 = £
= E E 5 E E £ =z
2 T E = E 72 T
2 S 2 z 5 2 2 S
n % n % n % n % n %
CBTI1 2 18 3 27 26 23.6 44 400 35 318
CBTI2 218 0 00 7 64 39 355 62 564
CBTI3 5 45 11 100 12 109 34 30,9 48 43,6
CBT14 218 0 00 4 36 27 245 77 70,0
CBTI5 109 2 18 3 27 28 255 76 69,1
CBTI6 327 1 09 6 55 35 318 65 59.1
CBT17 218 1 09 4 36 35 318 68 618
CBTI8 218 1 09 7 64 39 355 61 555
CBTI9 327 0 00 4 36 34 309 69 627

Tablo 2’ye gore, CBT1 ifadesine katilimcilarin %60,9°u ‘kesinlikle katiliyorum’ cevabi
verirken, CBT2 ifadesine %41,8 oranda ‘katiliyorum’ yanitim vermislerdir. CBT3
(Cevre kirliligini durdurmak i¢in kiiresel anlamda ciddi 6nlemler hemen alinmalidir.)
ifadesi i¢in %601 ‘kesinlikle katiliyorum’ secenegini isaretleyen katilimcilar, CBT4
icin %42,7 oranla ‘katiliyorum’ yamitin1 vermislerdir. CBTS5 (Cevreyi korumazsak
gelecek nesiller bunun sonuglarina katlanacaktir.) ifadesi icin %68,2 ve CBT6 ifadeleri
icin %46,4 oranda ‘kesinlikle katiltyorum’ tercihinde bulunan katilimcilar, CBT7 igin
%35,5 ile ‘katiliyorum’ yanitin1 vermislerdir. CBT8 (Gelecekte ne yapacagimiza karar

verirken ¢evresel konulari diisiinmeliyiz.) i¢in %50 oranda ‘kesinlikle katiliyorum’ ve
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CBT9 icin %37,3 oranda ‘katiliyorum’ ifadesini segen katilimcilar, CBT10 i¢in %38,2
‘kesinlikle katiliyorum’ se¢iminde bulunmuslardir. Ayrica CBTI11’e %40°lik bir
yiizdeyle ‘katiliyorum’ yanitin1 vermislerdir. Son olarak katilimcilar, CBT12 (Herkes
cevreyi korumaya katkida bulunursa; bu, onemsenecek diizeyde bir katki olur.)’ye
%56,4; CBT13’e %43,6; CBT 14’¢ %70; CBT15’¢ %69,1; CBT16’ya %59,1;
CBT17’ye %61,8; CBT18’e %55,5 ve CBT19’a %62,7 ile ‘kesinlikle katiliyorum’
cevabini vermislerdir. Katilimcilarin marka duygusuna yonelik degerlendirmeleriyle

ilgili siklik ve yiizde dagilimlar asagidaki Tablo 3’te verilmektedir.

Tablo 3

Marka Duygusu Verilerinin Dagilimina Iliskin Degerler

ifadeler ~ o
= Q = @ _
S~ S~ v ~~
- e I 5)
S B £ = £ =
@ 5 S S k5 = @ =
= = = = = S = 5
= E E i E z -
z2 T £ = £ z2 T
2 S ¥; z £ 2 2 S
n % n % n % n % n %
MD1 2 1,8 2 1,8 8 73 50 45,5 48 43,6
MD2 2 1,8 3 2,7 11 10 56 50,9 38 34,5
MD3 2 1,8 3 2,7 15 13,6 54 49,1 36 32,7

Tablo 3’e gore, MDI ifadesine katilimcilarin %45,5’1 ‘katiliyorum’ cevabi verirken,
MD2 (Bu marka beni mutlu eder.) ifadesine %50,9 oranda ‘katiliyorum’ yaniti

vermislerdir. MD3 ifadesi i¢in ise katilimcilarin %49,1°1 ‘katiliyorum’ sikkini

secmislerdir.

Katilimeilarin marka giivenine yonelik degerlendirmeleriyle ilgili siklik ve ytlizde

dagilimlar1 agagidaki Tablo 4’te verilmektedir.
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Tablo 4

Marka Giiveni Verilerinin Dagilimina Iliskin Degerler

ifadeler

- ]

: Q’l = @ o —~

= E Eg I D

= g 5 B g g

2 5 S > S £ 2 B

= 2 = = = S = 3

= E E s E = = =

2 T 5 < £ s 2 E

v S N z = v v S

n % n % n % n % n %

MG1 2 18 3 27 8 173 54 49,1 43 39,1
MG2 1 09 3 27 16 14,5 58 52,7 32 29,1
MG3 2 1,8 4 36 36 32,7 41 373 27 245
MG4 1 09 3 27 9 82 55 50 42 382

Tablo 4’e gore, MG1 ifadesine katilimcilarin %49,1°1 ‘katiliyorum’ cevabi verirken,
MG2 (Bu markaya inanirim.) ifadesine %52,7 oranda ‘katiliyorum’ yanit1 vermislerdir.
MG3 (Bu marka diiriisttiir.) ifadesi i¢in verilen %37,3’liik ‘katiliyorum’ yaniti, MG4
ifadesinde de %50’lik bir siklikla isaretlenmistir.

Katilimcilarin olumsuz bilgiye kars1 dirence yonelik degerlendirmeleriyle ilgili siklik ve

yuizde dagilimlar1 asagidaki Tablo 5°te verilmektedir.
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Tablo 5

Olumsuz Bilgiye Kars1 Direng Verilerinin Dagilimina iliskin Degerler

ifadeler

- )
= Q = @ -
N’ N’ ﬂ' ~
E g Eg 3 D
] E ‘6 ;5 E‘ g ) g
= = = Z 3 5 =z £
= E E 5 E = = =
5 3 $% 3 gz
S v z = v o 8
n % n % n % n % n %
OBKDI 7 64 21 19,1 44 400 28 255 10 9,1
OBKD2 327 12 10,9 35 31.8 46 41,8 14 127
OBKD3 10 9,1 23 20,9 38 34,5 25 22,7 14 12,7
OBKD4 10 9,1 24 21,8 29 26,4 34 30,9 13 11,8

Tablo 5’e gore, OBKDI1 (Bu marka hakkinda olumsuz herhangi bir bilgi, bu markayla
ilgili genel gortisiimii degistirmez.) ifadesine katilimecilarin %40’1 ‘ne katiliyorum ne
katilmiyorum’ cevabi verirken, OBKD2 (Bu marka hakkinda olumsuz herhangi bir bilgi
ciktiginda, bu markayla ilgili genel goriistimii kolayca degistirmem.) ifadesine %41,8
oranda ‘katiliyorum’ yanit1 vermislerdir. OBKD3 ifadesi i¢in katilimcilarin %34,5°1 ‘ne
katiliyorum ne katilmiyorum’ sikkini se¢mislerdir. Son olarak Katilimcilarin %30,9’u

OBKD4 ifadesine ‘katiltyorum’ yanit1 vermislerdir.

Katilimeilarin tekrar satin alma niyetine yonelik degerlendirmeleriyle ilgili siklik ve

yiizde dagilimlar1 asagidaki Tablo 6’da verilmektedir.
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Tablo 6

Tekrar Satin Alma Niyeti Verilerinin Dagilimia Iliskin Degerler

ifadeler

Py )

: (\v‘ = @ o —~

£ £ e I 2

= = s £ 2

2 5 S > S £ 2 B

= 2 = = = S = 3

= E E s E = = =

2 T 5 < £ s 2 E

v S N z = v v S

n % n % n % n % n %

TSANI 1 09 6 55 26 23,6 49 445 28 25,1
TSAN2 2 1,8 10 9,1 19 17,3 50 455 29 264
TSAN3 2 1,8 5 45 21 19,1 52 473 30 273

Tablo 6’ya gore, TSANI ifadesine katilimcilarin %44,5°1 ‘katiliyorum’ cevabi verirken,
TSAN2 ifadesine %45,5 oranda ‘katiliyorum’ yaniti vermislerdir. TSAN3 (Gelecekte
bu markay1 satin almaya devam edebilirim.) ifadesi i¢in de ayni sekilde katilimcilarin

%47,3°1 ‘katiliyorum’ sikkini se¢mislerdir.

2.5. KISMi EN KUCUK KARELER YAPISAL ESiTLiK MODELLEMESI (PLS-
SEM): OLCUM MODELININ VE YAPISAL MODELIN
DEGERLENDIRILMESI

PLS-SEM yo6ntemi, 6l¢im modelini degerlendirme (Asama 1) ve ardindan yapisal
modeli degerlendirme (Asama 2) seklinde iki asamadan olugsmaktadir (Wasko ve Faraj,
2005; Hair ve digerleri, 2019; Hair ve digerleri, 2011). Ilk asama olan modelin
giivenilirlik ve gecerliligine yonelik analizler; gtivenilirlik katsayis1 (reliability
coefficient), i¢ tutarlilik (internal consistency), gosterge giivenilirligi (indicator
reliability) yakinsak gecerlilik (convergent validity) ve ayirt edici gegerlilikten
(discriminant validity) olusmaktadir (Hair ve digerleri, 2016, s. 97; Hair ve digerleri,

2019).
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Calismanin devam eden bolimiinde ise, ikinci asama olan yapisal modelin
degerlendirilmesi yer almaktadir. Yapisal modelin degerlendirilmesi; ¢oklu baglanti
analizi (multi-collinearity (VIF)), determinasyon katsayis1 (determination coefficient
(R?)), ongorticii ilgi diizeyi (predictive relevance — (Q?)), etki biiytikliigii analizi (effect
size (f?)), PLSPredict analizi ve yol katsayis1 analizi (path coefficient) asamalarindan

olusmaktadir.

2.5.1. Asama 1: Ol¢iim Modelinin Degerlendirilmesi

Kismi en Kkiiciik kareler yapisal esitlik modeli (PLS-SEM), toplanan verilerin
dagilimlarini incelemeye gerek duymadan bircok yapi, degisken ve yapisal yolun
tahmin edilebilmesine olanak saglamaktadir (Hair ve digerleri, 2019). Bu metotta
tahminlerin kesinligi, bootstrapping yontemiyle elde edilen standart hatalar yardimiyla
incelenmektedir (Ravand ve Baghaei, 2016). Bu yaklasim normal dagilim varsayimi
gerektirmemekte ve  Orneklem hacminin  kiicik  oldugu  durumlarda da
kullanilabilmektedir (Wong, 2013). Dolayisiyla, bu ¢alismada normal dagilim kontrolii

yapilmayacaktir.

PLS-SEM kapsaminda 6l¢ctim modelinin degerlendirilmesi, modele iliskin giivenilirlik
ve gecerlilik analizleri ile yapilabilmektedir (Hajli, 2014). PLS-SEM’de yansitici
(reflective) veya 6lgme modeli olarak tanimlanan bir 6l¢iim modeline yonelik olarak
giivenilirlik katsayist analizi (Cronbach Alfa (CA)), i¢ tutarhilik analizi (Composite
Reliability (CR)), gosterge giivenilirligi analizi (Outer Loadings), yakinsak gegerlilik
analizi (Average Variance Extracted (AVE)) ve ayirt edici gegerlilik analizi Fornell-
Larcker kriteri ile Heterotrait-monotrait Ratio (HTMT) kriterleri uygulanmaktadir (Hair
ve digerleri, 2016, s. 97; Hair ve digerleri, 2019).

Ik olarak, ortiik degiskenlerin (latent variables) giivenilirlik katsayilar1 incelenecektir.
Yapidaki her bir ortikk degiskenin CA degerinin 0,7 ve CR degerinin 0.70 olmasi
gerekmektedir. Ayrica, gosterge varyanslarinin %50’sinin ya da daha fazlasinin ortiik
degisken tarafindan aciklanabilmesini saglamak amaciyla; AVE degerinin 0.50’nin

tizerinde olmasi1 gerekmektedir (Hair ve digerleri, 2019).
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Cevre bilinci degiskeni, dort alt boyuttan olustugundan dolayi, 6lgege oncelikle ikinci
diizey dogrulayici faktér analizi uygulanmistir. Bu yontemde, ¢evre bilincinin alt
boyutlaria ait gézlenen degiskenler, SmartPLS programinda her bir boyut icin ayr1 ayri
tanimlanmistir. Cevre bilinci ortilk degiskenine, 6l¢egin alt boyutlarinda yer alan tiim
ifadeler bir arada tanimlanmistir. Elde edilen 6l¢tim modeli, SmartPLS’in “Consistent

PLS Algorithm” analiz yontemindeki faktor analizi yardimiyla incelenmistir.

Bunun sonucunda elde edilen CA ve CR degerleri istenen diizeyde olsa da AVE
degerinin yetersiz oldugu belirlenmistir. Bu durumda, ortiik degiskenin her bir
gostergesinin yiiklerinin (outer loadings) incelenmesi gerekmektedir (Hair ve digerleri,
2016, s. 103). Faktor yiikleri 0.4’ten kiiclik olan gostergeler 6lgekten ¢ikarilmali, faktor
yiikleri 0.4 ve 0.7 araliginda olan gostergeler ic¢in, ortilk degiskenin AVE ve CR
degerleri kontrol edilmelidir (Hair ve digerleri, 2016, s. 103). Bir gdstergenin
cikarilmasi, degerlerin istenen diizeye gelmesine katki sagliyorsa, gosterge Ol¢iimden
cikarilabilmektedir (Hair ve digerleri, 2011). Bu bilgiler 1s18inda, ¢evre bilinci ortiik
degiskeninin ¢evresel bilgi, ¢cevresel faaliyet ve siyasi eylem ve ¢evre dostu {iriin satin
alma davranist alt boyutlarindaki tiim ifadeler (CBB1, CBB2, CBB3, CBB4, CBBS,
CBB6, CBB7, CBB8, CBB9, CBB10, CBB11; CBFSE1, CBFSE2, CBFSE3, CBFSE4,
CBFSES, CBFSE6 CBFSE7, CBFSES; CBSADI1, CBSAD2, CBSAD3, CBSAD4,
CBSADS, CBSAD6, CBSAD?7); faktor yiikleri 0.40' tan (ve bazilar1 da AVE degerini
yiikseltmek amaciyla 0.70’ten) diisiik oldugu i¢in 6l¢iimden ¢ikarilmistir.

Sonug olarak, ¢evre bilinci degiskeni; ¢evresel tutum ifadelerinin (19 ifade; CBTI,
CBT2, ¢CBT3, CBT4, CBTS5, ¢CBT6, CBT7, CBT8, CBT9, CBT10, CBT11, CBT12,
CBT13, CBT14, CBT15, CBT16, CBT17, CBT18 ve CBT19) olusturdugu tek boyuttan
olusmaktadir. Bagka bir ifade ile ¢evre bilinci degiskeni, c¢evresel tutum boyutu ile tek

boyutta analiz edilecektir.

Bu gostergelerin olusturdugu yeni ¢evre bilinci 6lgegine ait CA degeri 0.92, CR degeri
0.93; AVE degeri ise 0.47°dir. Fornell ve Larcker (1981), ortiikk degiskenin CR
degerinin 0.6’dan biiyilk olmasi durumunda, AVE degerinin 0.4 ve {izeri olmasinin
yakinsak gecerliligi saglayacagini ve bu nedenle kabul edilebilir oldugunu ifade
etmektedir. Dolayisiyla ¢evre bilinci 6l¢eginin giivenilirlik ve gegerliligi sagladig ileri

suriilebilmektedir.



72

SmartPLS 3.0 programinin PLS Algoritmasi yontemine gore, marka giiveni 6l¢egi, 0.89
CA, 092 CR ve 0.76 AVE degerine sahip oldugundan belirtilen kriterleri
karsilamaktadir. Marka duygusu 6lgegi; 0.92 CA, 0.95 CR ve 0.87 AVE degerine sahip
oldugundan belirtilen kriterleri karsilamaktadir. Olumsuz bilgiye kars1 direng 6lgegi;
0.90 CA, 093 CR ve 0.77 AVE degerine sahip oldugundan belirtilen kriterleri
kargilamaktadir. Tekrar satin alma niyeti 6lgegi; 0.92 CA, 0.95 CR ve 0.86 AVE
degerine sahip oldugundan belirtilen kriterleri karsilamaktadir.

Tablo 7

Ol¢iim Modeline Iliskin Veriler

Degisken Orta- Standart Giivenilirlik ic Yakinsak

lama Sapma  Katsayisi* Tutarhhk** Gecgerlilik***

1. Cevre Bilinci 4.26 0.58 0.92 0.93 0.47
2. Marka Duygusu 4.16 0.78 0.92 0.95 0.87
3. Marka Giiveni 4.07 0.72 0.89 0.92 0.76
4. Olumsuz B. K. 3.21 0.94 0.90 0.93 0.77
Direng

5. Tekrar Satin 3,89 0.85 0.92 0.95 0.86
Alma Niyeti

*Cronbach Alfa, **Composite Reliability, *** Average Variance Extracted

Yukaridaki bilgilere ek olarak, 6l¢iim modelindeki ortiik degiskenlerin ayirt edici
gecerliliklerine (discriminant validity) bakilmasi gerekmektedir. Ayirt edici gegerlilik
degeri, bir yapidaki ortiik degiskenin, diger ortik degiskenlerden ne kadar farkli
oldugunu gostermektedir (Hair ve digerleri, 2019). Fornell-Larcker kriterinde, bir 6rtiik

degiskenin AVE degerinin karekokii, yapidaki diger tiim ortiik degiskenlerle olan
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korelasyonundan daha biiyiik olmalidir (Hair ve digerleri, 2019). Ortiik degiskenlerin
karekokleri Tablo 8’de ¢apraz olarak konumlanmis koyu renkli verilerdir. Bu degerler,
bulunduklar1 satir ve siitunlardaki diger degerlerden (ortilk degiskenlerin diger ortiik
degiskenlerle olan korelasyon katsayilari) biiyiik oldugundan, ayirt edici gegerliligin
saglandigr ifade edilebilir. Fornell-Larcker kriterine ait sonuglar Tablo 8’de

gosterilmektedir.

Tablo &

Ortiik Degiskenlerin Fornell-Larcker Kriteri Degerleri

Degisken 1. 2. 3. 4. 5. 6.

1,000
1. Cevre Bilinci (D)*
-0,594 0,688
2. Cevre Bilinci

-0,296 0,452 0,933
3. Marka Duygusu

-0,298 0,389 0,752 0,875
4. Marka Giiveni

5. Olumsuz Bilgiye 0,065 0,243 0,470 0,554 0,878

Kars1 Direng

6. Tekrar Satin Alma 0,151 0374 0,708 0,642 0,485 0,930
Niyeti

*Cevre bilincinin diizenleyici rolii

Ancak, son zamanlarda Fornell-Larcker kriterinin ayirt edici gegerliligi yeterince
yansitamadigina yonelik elestiriler bulunmaktadir (Hair ve digerleri, 2019). Bu nedenle,
yapmin Heterotrait-monotrait Ratio (HTMT) degerine bakilmast o6nerilmektedir
(Voorhees, Brady, Calantone ve Ramirez, 2016). Heterotrait-monotrait Ratio (HTMT),

yapilar arasindaki ortalama korelasyon degerleri ile, tek bir yapidaki gostergelerin
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ortalama korelasyon degerlerinin geometrik ortalamasinin birbirine olan oranlarinin

hesaplanmasina dayanmaktadir (Vorhees ve digerleri, 2016; Hair ve digerleri, 2019).

Hesaplama sonuglar1 0,9’un altinda ise ayirt edici gegerliligin saglandigi one siirtilebilir.

Bu calismadaki 6l¢lim modeline ait elde edilen tim HTMT degerlerinin 0,9’un altinda

olmas1 sebebiyle yapiya yonelik ayirt edici gecerliligin saglandig1 ifade edilebilir.

Calismaya iliskin HTMT degerleri Tablo 9°da verilmektedir.

Tablo 9

Ortiik Degiskenlerin Heterotrait-monotrait Ratio (HTMT) Degerleri

Degisken 1. 2. 3. 4. S. 6.
1. Cevre Bilinci (D)*

2. Cevre Bilinci 0,609

3. Marka Duygusu 0,308 0,471

4. Marka Gliveni 0,315 0,407 0,824

5. Olumsuz Bilgiye 0,066 0,265 0,489 0,598

Kars1 Direng

6. Tekrar Satin Alma 0,157 0,384 0,762 0,704 0,505

Niyeti

*Cevre bilincinin diizenleyici roli

2.5.2. Asama 2: Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Bu boliimde, arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda,

calismadaki H1, H2, H3, H4 ve HS5 hipotezleri ile AS1 arastirma sorusu ‘Kismi En

Kigiik Kareler Yapisal Esitlik Modeli (Partial Least Squares Structural Equation
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Modeling — PLS-SEM) ile test edilecektir. Bu nedenle, s6z konusu test i¢in 6nerilen

yazilimlardan biri olan (Wong, 2013) SmartPLS 3.0 programi kullanilacaktir.

Yapisal esitlik modeli, hipotezleri test etmenin yani sira, ortiik degiskenler ve gozlenen
degiskenler arasindaki iliskilerin analiz edilmesi amaciyla kullanilan istatiksel bir
yontemdir (Hoyle, 1995). Bu calismanin ortiikk degiskenleri; c¢evre bilinci, marka
giiveni, marka duygusu, olumsuz bilgiye karst direng ve tekrar satin alma niyetidir.
Ayrica ortiik degiskenler bagimli ve bagimsiz olmak {izere ikiye ayrilmaktadirlar.
Bagiml ortiik degiskenler i¢sel (endojen) degiskenler (endogenous variables), bagimsiz
ortiik degiskenler ise digsal (ekzojen) degiskenler (exogenous variables) olarak ifade
edilmektedir (Malhotra, 2010). Bu ¢alismanin bagimli i¢sel ortiik degiskenleri olumsuz
bilgiye kars1 diren¢ ve tekrar satin alma niyeti; bagimsiz digsal ortiik degiskenleri ise

cevre bilinci, marka giiveni ve marka duygusudur.

Ortiik degiskenler, herhangi bir sekilde gozlemlenemeyen degiskenlerdir. Bu nedenle,
ortiik degiskenlerin tanimlanabilmesi i¢in gozlenebilir degiskenlerle iliskilendirilmeleri
gerekmektedir (Dursun ve Kocagoz, 2010). Bu ¢alismanin gozlenen degiskenleri; marka
duygusu i¢in dort, marka giiveni i¢in ¢, olumsuz bilgiye kars1 direng i¢in dort, tekrar

satin alma niyeti i¢in {i¢ ve ¢evre bilinci i¢in on dokuz ifadeden olusmaktadir.

Yapisal esitlik modelleri, ortiik degiskenlerin arasindaki iligkileri analiz ederken;
varyans-kovaryans analizleri, faktér analizi ve c¢oklu regresyon gibi analizlerin
birlesmesiyle meydana gelen ¢ok degiskenli bir yontemdir (Dursun ve Kocagoz, 2010:
3). Bir yapisal esitlik modeli yontemi olan PLS-SEM, son yillarda pazarlama gibi
bir¢cok sosyal bilim alaninda kullanilan bir analiz yontemidir (Hair ve digerleri, 2019).
Kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modelinde, modeli olusturan degiskenlerin
birbirleriyle olan bagimlilik iligkileri incelenmektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson,
2010). Diger bir ifadeyle, bir modeldeki yapilarin giivenilirlik-gegerliliklerini es
zamanl olarak degerlendiren yontem, s6z konusu yapilarin arasindaki iliskileri de
tahmin etmektedir (Wasko ve Faraj, 2005). PLS-SEM, kismi model yapilarini; temel
bilesenler analizi ve siradan en kiigiik kareler regresyonlarini birlestirerek tahmin
etmektedir (Mateos-Aparicio, 2011). Ozetle PLS-SEM yontemi, eldeki bilinen
unsurlarla bilinmeyen unsurlar hakkinda tahmin yiirtitilmesini saglamaktadir (Hair ve

digerleri, 2016, s. 77).
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PLS-SEM algoritmasi, birbirinden farkli siradan en kiicik kare regresyonlarini
kullanarak; 6l¢timdeki kismi regresyon iliskilerini ve yapisal modelleri ele almaktadir
(Hair ve digerleri, 2019). Teorik bir arastirmanin tahmin etme yoluyla sinanmasi,
yapisal modelin karmasik ya da bol miktarda yap1 / degisken / model iligkisi
barindirmasi gibi durumlarinda PLS-SEM modelinin kullanilmasi 6nerilmektedir (Hair

ve digerleri, 2019).

Yapisal modelin degerlendirilmesi siireci Hair ve digerleri (2016, s. 169) ve Hair ve
digerlerinin (2019, s. 15) calismalar1 temel alinarak tarafimizca gelistirilen Sekil 2'de

verilen agsamalar takip edilerek sunulmaktadir.

Coklu baglant1 analizi (Multi-
collinearity)
s N

Determinasyon katsayisi (R?) ve
ongorici ilgi diizeyi (Q?) analizleri

Etki biyiikligi analizi ()

PLSPredict analizi

Yol katsayisi analizi (path
coefficients)

Sekil 2. PLS-SEM Yaklasiminda Yapisal Modelin Degerlendirilmesi Stireci
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2.5.2.1. Coklu Baglant1 (Multi-Collinearity) Analizi

Coklu baglant1 (multi-collinearity) analizinin amaci, modeldeki iki veya daha fazla
ortiikk degiskenin karsilikli bir iligki igerisinde olmadiginin ve bu sebeple varyansin
yiikseltilmediginin  belirlenmesidir. Bagka bir ifadeyle, regresyon analizinde
kullanilacak degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorununun olmamasi gerekmektedir
(Hair ve digerleri, 2019). Yapisal modeldeki ortik degiskenlerin ¢oklu baglanti
problemi yaratmamasi i¢in, bu degiskenlerin VIF degerlerine bakilmaktadir. Buna gore;
VIF degerinin 5 ve lizeri olmasi, degiskenler arasindaki muhtemel bir ¢oklu baglanti
problemine isaret etmektedir. 3-5 aras1 VIF degerleri kabul edilebilir olsa da ¢oklu
baglant1 ihtimali halen mevcuttur. Dolayisiyla degiskenler arasindaki ideal VIF degeri 3
ve daha altindaki degerlerdir (Hair ve digerleri, 2019). SmartPLS 3.0 programi
yardimiyla yapilan analiz sonucunda, bu ¢aligmanin yapisal modeline yonelik VIF
degerlerinin 3’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla yapisal modelde yer alan
gostergelerin istenen VIF degerlerine sahip oldugu ve c¢oklu baglanti problemi
tasimadigr soylenebilir. Calismanin degiskenlerinin VIF degerleri, Tablo 10°da

verilmektedir.

Tablo 10

Yapisal Modeldeki Ortiik Degiskenlere iliskin VIF Degerleri

Bagimsiz Degiskenler Tekrar Satin Alma Niyeti Olumsuz Bilgiye Kars1

Direnc¢
Cevre Bilinci 1.266
Marka Duygusu 2471 2.474
Marka Giiveni 2315 2.334
Cevre Bilinci (D)* 1.559

*Cevre bilincinin diizenleyici roli
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2.5.2.2. Determinasyon Katsayis1 (R?) ve Ongoriicii Ilgi Diizeyi (Q®) Analizleri

Yapisal modelin degerlendirilmesinde, modele iliskin determinasyon Kkatsayisi
degerlerinin (R?) ve ongoriicii ilgi diizeyinin (Q?) incelenmesi 6nem tagimaktadir. R?,
modelin 6ngérii giiclinii yansitan ve bir bagimli igsel degiskenin gercek ve tahmine
dayali degerlerinin korelasyonlarinin karelerinin hesaplanmasiyla ortaya g¢ikmaktadir
(Hair ve digerleri, 2016, s. 174). Diger bir ifadeyle R? degeri, dissal bagimsiz

degiskenlerin i¢sel bagimli degiskenler tizerindeki bilesik etkisini temsil etmektedir.

Modele iliskin R* degeri 0 ile 1 araligindadir. Deger 1’e yaklastik¢a 6ngorii dogrulugu
artmaktadir. Bagimli ic¢sel degiskenler icin yaygin olarak tic farkli siniflandirma
kullanilmaktadir. Buna gore, 0.20 zayif, 0.50 orta ve 0.75 6nemli derecede Ongorii
dogrulugunu ifade etmektedir (Hair ve digerleri, 2016; Hair ve digerleri, 2011; Hair ve
digerleri, 2019). Diger bir ifadeyle, 0.20’ye yakin degerlerin modelin bagiml
degiskenlerini tahmin giicti zayif iken; 0.75’e¢ yakin degerlerin modelin bagimli

degiskenlerini tahmin giicii yiiksektir.

Bu ¢alismada yer alan yapisal modelin bagimli i¢gsel degiskenlerine iliskin R? degerleri
tablo 11°de verilmektedir. Buna gore, yapisal modelin olumsuz bilgiye karsi direng
bagiml ig¢sel degiskenine yonelik 6ngorii dogrulugunun ortaya yakin dereceye sahip
oldugu ileri strtilebilir (0.407). Modelin tekrar satin alma niyeti bagimli igsel

degiskenine yonelik 6ngorii dogrulugu ise orta derecededir (0.531).

Q? analizi, bagimsiz dissal degiskenlerin, bagimli i¢sel degiskenler tizerindeki 6ngoriici
ilgi diizeylerini gostermektedir (Hair ve digerleri, 2016, s. 178). Diger bir ifadeyle
yapisal modele ait Q? degerleri, bagimh ic¢sel degiskenlere iliskin tahmin dogrulugu
seviyesini ifade etmektedir. Bu analizi yapabilmek icin, SmartPLS 3.0 programinda
“blindfolding” prosediirii uygulanmaktadir. Blindfolding, yalnizca yansitici (reflective)
modellerin bagimli igsel degiskenlerine uygulanabilen bir yontemdir. Blindfolding
uygulanirken bir ¢ikarma mesafesi (omission distance) belirlemek gerekmektedir ve
bunun i¢in 5-10 aras1 bir degerin kullanilmas1 6nerilmektedir (Hair ve digerleri, 2016, s.

178).
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Onggoriicii ilgi diizeylerine iliskin sonuglar degerlendirilirken, sonucun 0’dan biiyiik
olmast; yapisal modelin bagimli i¢gsel degiskenler tizerindeki ongoriicti ilgi diizeylerinin
anlamli oldugunu gostermektedir (Hair ve digerleri, 2019). Baska bir ifadeyle, bagimh
icsel degiskenlerin Q? degerleri 0’dan biiyiikse, modelin bagimli icsel degiskenlere
yonelik tahmin dogrulugundan s6z edilebilir. Ayrica, bagimli i¢sel degiskenin Q2 degeri
0 ile 0.25 arasindaysa ‘kiigiik’, 0.25 ile 0.50 arasindaysa ‘orta’; 0.50’den biiyiik ise
‘biiyiik’ tahmin degerine sahiptir (Hair ve digerleri, 2019).

Buna gore, bagimli i¢sel degiskenler tizerindeki dngériicii 1lgi diizeyinin analiz edilmesi
amaciyla bu calismadaki yapisal modele, SmartPLS 3.0 programinin varsayilan ¢ikarma
mesafesi degeri olan 7 ile Blindfolding uygulanmistir. Buna goére, Tablo 11°deki veriler
1s181nda; yapisal modeldeki iki bagimli igsel degiskenin Q* degerleri sifirdan biiytiktiir.
Diger bir ifadeyle, yapisal modelin bagimli i¢sel degiskenlere yonelik tahmin

dogrulugundan s6z edilebilir.

Tablo 11

Yapisal Modele Ait Determinasyon Katsayis1 (R?) ve Ongoriicii Ilgi Diizeyi (Q?)

Degerleri

Bagimh I¢sel Degiskenler R? degeri Q? degeri
Tekrar satin alma niyeti 0.531 0.421
Olumsuz bilgiye kars1 direng 0.407 0.271

2.5.2.3. Btki Bityiikligii Analizi (P)

Etki buyukligi analizi (f?); yapisal modelden bir digssal bagimsiz degisken
cikarildiginda R?’nin ne kadar degistigine bakarak, ¢ikarilan bagimsiz dissal degiskenin
bagimli igsel degiskenler iizerinde ne kadar etkisi oldugunu incelemektedir (Hair ve

digerleri, 2016: 177). R? analizinde oldugu gibi f> degerleri i¢cin de t¢ farkli
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siniflandirma mevcuttur. Buna gore bir bagimsiz dissal degiskenin > degeri 0.02 ise
kiigiik, 0.15 orta ve 0.35 biiyiik etkiye sahiptir (Wong, 2013; Hair ve digerleri, 2019).
Buna gore, Yapisal modele iligskin f> degerleri tablo 12°de verilmektedir. Bu verilerden
hareketle, marka giiveninin olumsuz bilgiye karsi diren¢ tizerinde (0.182) ve marka
duygusunun tekrar satin alma niyeti {izerinde orta derecede (0.216) etkisi
bulunmaktadir. Ayrica ¢evre bilincinin diizenleyici roliiniin olumsuz bilgiye kars1 direng
tizerinde orta derecede (0.156) etkisi bulunmaktadir. Marka giiveninin tekrar satin alma
tizerinde kiiciik derecede (0,05) etkisi bulunmaktadir. Ayrica Tablo 16 ile dogru orantili
bir sekilde, ¢evre bilincinin tekrar satin alma niyeti tizerinde (0,005) ve marka
duygusunun olumsuz bilgiye kars1 direng {izerinde (0,007) herhangi bir etkisi

bulunmamaktadir.

Tablo 12

Yapisal Modele Ait > Degerleri

Teorik Model Tekrar Satin Olumsuz Bilgiye
Alma Niyeti Kars1 Diren¢

Cevre Bilinci 0.005

Marka Giiveni 0.055 0.182

Marka Duygusu 0.216 0.007

Cevre Bilinci (D)* 0,156

*Cevre bilincinin diizenleyici rolii

2.5.2.4. PLSPredict Analizi

R? degeri, modelin 6ngorii giiciiniin belirlenmesinde 6nemli bir gosterge niteligi
tasimaktadir. Fakat yapisal modelin 6ngorii giictiniin belirlenebilmesi i¢in tek basina
yeterli degildir (Hair ve digerleri, 2019). R?, yalnizca modelin 6rneklem i¢i tahmin

glictinii yansitmaktadir. Fakat ayn1 zamanda modelin 6rneklem dis1 tahmin giicliniin de
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hesaplanmas1 gerekmektedir. Bu sebeple yapisal model tizerinde PLSPredict analizinin

yapilmasi gerekmektedir (Hair ve digerleri, 2019).

Analizde, k-kez ¢apraz dogrulama (k-fold cross validation) yontemi kullanilmaktadir.
‘Fold’ toplam 6rneklemdeki alt grubu ve ‘k’ de alt grup sayisini ifade etmektedir. Diger
bir ifadeyle, toplam 6rneklem sayisi1 ‘k’ sayida alt gruba boliinmektedir. Her bir alt grup
analizden bir kez ¢ikarilarak, kalan alt gruplarla k-kez capraz dogrulama analizi
yapilmaktadir. Bu sekilde, her bir alt grup analizin disinda tutularak, modelin 6ngorii

glicliniin ne yonde etkilendigi ortaya ¢ikarilmaktadir.

PLSPredict analizinin sonuglar1 yorumlanirken, modeldeki bagimli i¢sel degiskenlerin
gostergeleri incelenmektedir. Analiz sonucunda, her gostergenin QZpredict degerine
bakilmalidir. Bu deger, modeldeki gostergelerin basit kiyaslama (naive benchmark)
noktasindan daha iyi bir performans gosterip gostermedigini 6l¢mektedir. Bunun igin,
gostergelerin Q?predict degerlerinin 0’dan biiylik olup olmadigi irdelenmelidir. 0’dan
bliyiik Q*predict degerleri, modeldeki gostergelerin standarttan daha iyi bir tahmin

performansi gosterdigine isaret etmektedir.

Ayrica, bagimli i¢sel degiskenlerin gostergelerine ait hatalarin ortalama biiyiikliigiini
ele alarak; gostergeler arasindaki farklari ortaya koyan ortalama mutlak hata (mean
absolute error (MAE)) degerine ait bir analiz yapilmaktadir. Soyle ki; MAE’nin PLS-
SEM algoritmasindaki degeri (PLS-SEM MAE) ile basit kiyaslama degerinin (LM
MAE) karsilastirilmasi gerekmektedir. Buna gore, gostergelerin tamaminda PLS-SEM
MAE degerinin LM MAE degerinden biiyiik olmasi; modelin ongoriicii giice sahip
olmadigimi gostermektedir. PLS-SEM MAE degerlerinin 6nemli bir boliimiinin LM
MAE degerinden biiylik olmasi, modelin diisiik ongorii gilictine sahip oldugunu
belirtmektedir. PLS-SEM MAE degerlerinin yarisinin ya da birkaginnn LM MAE
degerinden biiyilk olmasi, modelin ortalama 06ngorii giiciine sahip oldugunu
belirtmektedir. PLS-SEM MAE degerlerinin tiim LM MAE degerlerinden kii¢ciik olmasi
ise modelin yiiksek ongori giicline sahip oldugunu ifade etmektedir (Hair ve digerleri,

2019).

Bu bilgilerden hareketle; k = 10 ve tekrar sayis1t = 10 olacak sekilde (Hair ve digerleri,
2019) SmartPLS 3.0 programinda PLSPredict analizi uygulanmistir. Buna gore, yapisal
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modeldeki bagimli igsel degiskenlere ait tiim gostergelerin Q*predict degeri 0’dan
biiytiktiir. Bu sebeple, modelin basit kiyaslama noktasindan daha iyi bir performans
gosterdigi One stirilebilir. MAE degerlerinin PLS-SEM ve LM boyutlarinin
karsilastirilmast sonucunda ise; modeldeki tim bagimli i¢sel degisken gostergelerinin
PLS-SEM MAE degerlerinin LM MAE degerlerinden kiictik oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla, yapisal modelin yiiksek bir 6ngoérii giictine sahip oldugu sonucuna

varilmaktadir. PLSPredict analizinin sonuglar1 tablo 13’te verilmektedir.

Tablo 13

Yapisal Modeldeki Gostergelere Ait PLSPredict Analizi Degerleri

Gostergeler ~ MAE degeri (PLS-SEM) MAE degeri (LM)

OBKD 1 0.721 0.842
OBKD 2 0.635 0.720
OBKD 3 0.876 0.970
OBKD 4 0.887 0.991
TSAN 1 0.506 0.631
TSAN 2 0.600 0.702
TSAN 3 0.515 0.622

2.5.2.5. Yol Katsayis1 Analizi

Yapisal modelin degerlendirilmesinde son adim yol katsayilarinin incelenmesidir. PLS-
SEM yaklasiminda, yapisal modelin hipotezlerini test etmek amaciyla yol analizi
uygulanmaktadir. Yol analizini yapabilmek i¢cin SmartPLS 3.0 programinda

bootstrapping uygulanmistir. Bootstrapping, modele ait anlamlilik testini olusturabilmek
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adina t degerleri olusturan bir prosediirdiir (Wong, 2013, s. 23). Her bir yol katsayisinin
anlamlilik durumu bootstrapping yontemiyle incelenebilmektedir. Bootstrapping

yapilirken 6rneklem biiyiikligii 5000 olarak alinmalidir (Hair ve digerleri, 2011).

Yol analizi, t-degeri veya p-degerlerine bakilarak hesaplanabilmektedir. T-degeri i¢in
1.96’dan yiiksek olan degerler anlamli bir iliskiyi ifade ediyorken; p-degeri i¢in 0.05°ten
buyiik degerler anlamli bir iligskinin olmadigin1 gostermektedir. Ayrica, bagimli icsel
degiskene giden iki yol katsayisindan biri digerinden daha biiyiikk degere sahipse;
bagimli digsal degisken tizerindeki etkisi daha fazladir (Hair ve digerleri, 2019).

Buraya kadar yapilan analizler ¢ergevesinde elde edilen tanimlayici istatistikler, yol
analizi sonuglar1 ve hipotezlerin durumu Tablo 14, 15 ve 16°da 6zetlenmektedir. Ayrica
bagimli i¢gsel degiskenlerin R? ve Q* degerleri, hipotezlerin durumlart ve yol katsayilari,

Sekil 3’te verilmektedir.

Tablo 14

Tanimlayici Istatistikler

Degisken Giivenilirlik I¢ Tutarlhk  Yakinsak Gecerlilik
Katsayisi Analizi Analizi
1. Cevre Bilinci 0.92 0.93 0.47
2. Marka Giiveni 0.89 0.92 0.76
3. Marka Duygusu 0.92 0.95 0.87
4. Olumsuz Bilgiye 0.90 0.93 0.77
Kars1 Direng
5. Tekrar Satin Alma 0.92 0.95 0.86

Niyeti
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Tablo 15

Yol Analizi Sonuglar1 (Olumsuz Bilgiye Kars1 Direng)

Bagimh  Bagimsiz VIF R* Q? Yol 2 T P
Degisken Degisken Katsayilar: degeri degeri
0.40 0.27

Olumsuz - farka Giiveni 233 0.502 0.8 3932  0.000
Bilgiye

Kars1 Marka Duygusu  2.47 0.103 0.00 0812 0417
Diren¢  Cevre Bilinci  1.55 0216 0.15 2281  0.023

D)*

*Cevre bilincinin diizenleyici rolii

Tablo 15°te verilen analiz sonuglarina gore, marka krizi ¢er¢evesinde marka giliveni,
olumsuz bilgiye kars1 direng ile olumlu yonde iliskiye sahiptir (Yol Katsayis1 = 0.502;
p<0.05). Dolayistyla, "H2. Marka krizi ¢ercevesinde marka giiveni, olumsuz bilgiye
kars1 direng ile olumlu yonde iligkilidir." hipotezi desteklenmektedir. Yapisal model,
olumsuz bilgiye karsi direncin %40’m1 aciklayabilmektedir (R? = 0.40). Ayrica,
olumsuz bilgiye karsi dirence yonelik Q? degeri 0’dan biiyikk oldugu icin (0.27),
modelin bu bagimsiz i¢sel degiskene yonelik tahmin dogrulugundan soz edilebilir. Ote
yandan, marka duygusunun olumsuz bilgiye karsi direng ile iliskisi istatistiksel olarak
anlamsizdir (Yol Katsayisi = 0.103; p>0.05). Bu sebeple "H4. Marka krizi ¢ercevesinde
marka duygusu, olumsuz bilgiye karsi direng¢ ile olumlu yonde iliskilidir." hipotezi

desteklenmemektedir.

Bunlarin yanm sira, “AS1. Marka krizi ¢ergevesinde ¢evre bilinci, marka gliveni ve
olumsuz bilgiye karsi direng iliskisinde olumsuz yonde diizenleyici etkiye sahip midir?”
aragtirma sorusunu yanitlayabilmek i¢in yapilan diizenleyicilik rolii analizine gore,
cevre bilincinin diizenleyici bir role sahip oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda, cevre

bilincinin, marka giiveni ve olumsuz bilgiye karsi direng iligkisinde diizenleyici role
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sahip oldugu ifade edilebilir (Yol Katsayis1 = 0.216; p<0.05). Ancak, ¢evre bilincinin

rolii olumsuz degil; olumlu yondedir.

Tablo 16

Yol Analizi Sonuglari (Tekrar Satin Alma Niyeti)

Bagimh  Bagimsiz VIF R* Q? Yol f T P
Degisken Degisken Katsayilar: degeri degeri
0.53 0.42

Tekrar coyre Bilinei ~ 1.26 0.053 0.00 0642 0.521
Satin

Alma Marka Giiveni  2.31 0.245 0.05 2.588 0.010
Niyeti  Narka 2.47 0.500 021  4.685  0.000

Duygusu

Tablo 16’de verilen analiz sonuglarina gore, marka krizi ¢er¢evesinde marka giiveni
tekrar satin alma niyeti ile olumlu yonde iliskilidir (Yol Katsayis1 = 0.245; p<0.05).
Ayni sekilde marka duygusu da tekrar satin alma niyeti ile olumlu yonde iliskilidir (Yol
Katsayis1 = 0.500; p<0.05). Bu bilgilerden hareketle, "H3. Marka krizi ¢er¢evesinde
marka giiveni tekrar satin alma niyeti ile olumlu yonde iliskilidir." ve "HS. Marka krizi
cercevesinde marka duygusu, tekrar satin alma niyeti ile olumlu yonde iliskilidir."
hipotezleri desteklenmektedir. Yapisal model, tekrar satin alma niyetinin %50’den
fazlasini agiklayabilmektedir (R? = 0.53). Bunun yani sira, tekrar satin alma niyetine
yonelik Q? degeri 0’dan biiyiik oldugu icin (0.42), modelin bu bagimsiz i¢sel degiskene
yonelik tahmin dogrulugundan s6z edilebilir. Ancak, ¢evre bilincinin tekrar satin alma
ile iligkisi istatistiksel olarak anlamsizdir (Yol Katsayis1 = 0.053; p>0.05). Bu sebeple
"HI1. Marka krizi ¢er¢evesinde ¢evre bilinci, tekrar satin alma niyetiile olumsuz yonde

iliskilidir." hipotezi desteklenmemektedir.



Cevre Bilinei

HI x 0.053*

H2 v 0.502%*

AS1
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Marka Giiveni

Marka Duygusu

3 v 0.245%*

H4 x 0.103%*

Olumsuz Bilgive Karsi Direng
(R2=0.40, Q= 0.27)

* pjﬁi>0_05_ *k p"'OOS

HS5 v 0.500%#

Tekrar Satin Alma Niyeti
(R*=10.53, Q* = 0.42)

Sekil 3. Yapisal Modele Ait R?, Q?, Yol Katsayis1 Degerleri ile Hipotezlerin Durumlari
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3. SONUC

Bu boliimde, yapilan analizlerin sonuclar1 ve tartismasi ele alinmaktadir. Daha sonra,
arastirmanin kisitlari, gelecekte yapilacak arastirmalar i¢in Oneriler ve yoneticiler i¢in

Oneriler verilmektedir.

3.1. SONUC VE TARTISMA

Bu ¢alismanin amaci, marka krizi ¢ercevesinde ¢evre bilinci, marka duygusu ve marka
giiveninin olumsuz bilgiye kars1 diren¢ ve tekrar satin alma niyetiyle olan iligkilerini

arastirmaktir.

Bu kapsamda, calismanin birinci boliimiinde kriz durumlari, ¢evre bilinci, olumsuz
bilgiye karst direng, marka giiveni, marka duygusu ve tekrar satin alma niyeti
kavramlar1 ele alinmaktadir. Daha sonra bu kavramlar arasindaki iliskiler ve bu
cergevede Onerilen hipotezler sunulmaktadir. Calismanin ikinci bolimiinde ise,
uygulamanin amaci ve 6nemi, uygulamanin yontemi, verilerin 6n analizi ve hipotezlerin

analizi ele alinmaktadir.

Arastirma i¢in gerekli olan veriler, daha 6nce kriz durumu ile karsilasmis bir markaya
ait otomobillere sahip olan katilimcilardan elde edilmistir. Katilimeilar, s6z konusu
markanin otomobillerini aktif olarak kullanan ve markanin daha 6nce bir krizle karsi
karsiya kaldigini bilen miisterilerdir. Calismanin amaci kapsaminda 6nerilen hipotezler

kismi en kiictik kareler yapisal esitlik modeli (PLS-SEM) ¢ercevesinde incelenmistir.

SmartPLS 3.0 programi yardimiyla yapilan PLS-SEM analizinin sonuglaria gore,
marka krizi ¢ercevesinde ¢evre bilinci ve tekrar satin alma niyeti arasindaki olumsuz
yondeki iligkiye yonelik hipotez desteklenmemektedir. Baska bir ifade ile c¢evre
bilincinin tekrar satin alma niyetiyle olumsuz yonde iligkisi istatistiksel olarak anlamli
degildir. Bu sebeple arastirmanin ilk hipotezinin (H1) desteklenmedigi goriilmektedir.
Bu sonug¢, Chowdhury ve digerlerinin (2016) ¢alismasinda ortaya ¢ikan sonug ile
benzerlik gostermektedir. Soyle ki, yazarlarin ¢aligmasinda, aktif olarak yesil arag
kullanan ve potansiyel yesil ara¢ kullanicilarindan, yesil arag¢ tercihlerini etkileyen alti

faktorli siralamalart istenmistir. Buna gore, siralama fiyat, marka, motor giicli, sera gazi
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salinimi, yakit ekonomisi ve ara¢ buyiikligii tiirti olmustur. Dolayisiyla tiiketiciler i¢in
yesil otomobillerin ¢evreye olan etkileri, fiyat, marka ve motor giicii gibi 6zelliklerinden
sonra degerlendirilmektedir. Ote yandan, Chowdhury ve digerlerinin (2016)
arastirmasindaki katilimcilarin yarisindan fazlasi, kiiresel 1sinmada oncelikli sebebin
otomobillerden ¢ikan zararli gazlar oldugunu ifade etmektedirler. Benzer sekilde, bu
calismadaki katilimcilarin gevresel tutumu Slgen ifadelere verdikleri yanitlar oldukca
olumludur (X¢e= 4,2). Ancak, katilimcilarin gevreyi ilgilendiren bir kriz durumunda
cevre bilingleri ile tekrar satin alma niyetleri arasinda olumsuz yonli bir iligki
bulunamamistir. Diger bir ifadeyle, katilimcilarin cevreye iliskin tutumlar: olumlu
olmakla birlikte, bu tutumlari, marka krizi ¢ercevesinde tekrar satin alma niyetlerinin
azalmas i¢in yeterli degildir. Ayrica bu sonug, Ozer, Kement ve Giiltekin (2015)’in
caligmasinda yer alan ve tutumun, niyetin belirleyicisi olmadigin1 belirten sonug ile
benzerlik gostermektedir. Bu sebeple, katilimcilarin tekrar satin alma niyetlerine
yonelik olarak, marka giiveni ve marka duygusu gibi degiskenlerin daha 6n planda
oldugu ileri siiriilebilir. Bunun yani sira, bu arastirmaya konu olan markanin
otomobilleri, begenmeli iiriin kategorisinde degerlendirilmektedir (Kavak, Eryigit ve
Tektas, 2016, s. 30). Sriram ve Forman (1993)’a gore tiiketiciler, begenmeli tiriin satin
alma siireclerinde, {riiniin ¢evreye olan etkilerini kolayda iirlinlere gore daha az
onemsemektedirler. Dolayisiyla, marka krizi ¢ergevesinde c¢evre bilincinin tekrar satin
alma niyeti ile olumsuz yonde iligskisinin desteklenmemesi, bu calismada ele alinan

tirtiniin begenmeli tirlin olmasindan kaynaklanabilir.

Calismanin ikinci hipotezi (H2), marka krizi ¢ercevesinde marka giiveninin olumsuz
bilgiye karsit direnc ile iligkisini incelemek amaciyla olusturulmustur. Elde edilen
sonuca gore; marka krizi ¢ercevesinde marka giiveni, olumsuz bilgiye karsi direng ile
olumlu yonde iligkilidir. Bu sonug, Turgut ve Giiltekin (2015)'in, marka giiveninin
olumsuz bilgiye karsi dirence olumlu yonde etkisi oldugunu tespit eden ¢alismasi ile
benzerlik gostermektedir. Dolayisiyla bu ¢alisma, markalar i¢in glivenin 6nemini tekrar
vurgulamaktadir. Soyle ki, tiiketiciler marka giivenini bir beklenti olarak
degerlendirmektedirler (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005). Ayrica, marka
giiveni; tutarlilik, yeterlilik, dirtstliik, sorumluluk alma gibi yetkinlikleri olduguna
tiiketicilerin inanmalarina baglidir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005). Bu

bilgiden hareketle, marka giliveni ile miisteriler markanin diirtstliigiine, sorumluluk
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alma kabiliyetine inanmakta ve bu nedenle marka hakkinda ¢ikan olumsuz bir bilgiye

kars1 direng gosterebilmektedir.

Marka krizi ¢ergevesinde marka giliveninin tekrar satin alma niyeti ile iligkisini
incelemek amaciyla {igiincii hipotez (H3) olusturulmustur. Buna gore, marka krizi
cergevesinde marka giiveninin tekrar satin alma niyeti ile olumlu yonde iligkisi oldugu
yoniindeki hipotez desteklenmektedir. Diger bir ifadeyle, miisterilerin marka giiveni,
kriz cer¢evesinde markanin {irtinlerini tekrar satin alma niyetleri ile olumlu yonde
iligkilidir. Bu sonug, marka giiveninin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisini
inceleyen diger calismalarin (Lin, Chen, Chiu ve Lee, 2011; Garbarino ve Johnson,
1999; Zboja ve Voorhees, 2006; Fang, Chiu ve Wang, 2011; Turgut ve Gtiltekin, 2015)
sonuclartyla benzerlik gostermekte ve etkiyi marka krizi g¢ercevesinde ele alarak

detaylandirmaktadir.

Boylece, bu ¢alisma sonuglari, giivenin uzun vadede tiiketici — marka iliskisi agisindan
onemini desteklemektedir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001). Oyle ki,
Nielsen’in yoneticilerinden Scott McKenzie, marka giiveninin zarar gordiigi
durumlarda miisterileri tekrar kazanmanin miimkiin olmadigini; marka giiveni
olusturuldugunda ise, marka giiveninin firmalar i¢cin 6nemli faydalar sagladigini ifade
etmektedir (LinkedIn, 2019). Bu calismadan elde edilen veriler de, kriz durumlarinda
marka giliveninin olumsuz bilgiye kars1 diren¢ ve tekrar satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigini gostermektedir. Bu sebeple, miisterilerin kriz yasamis markanin
trtinlerini tekrar satin alabilmeleri ve marka hakkinda ¢ikan olumsuz bilgiye karsi
diren¢ gostermeleri, markaya giiven duymalarina baglhidir. Giiven duygusu, karsilikl iki
tarafin birbirlerine olan inanma istekleri ve beklentileriyle ortaya ¢ikmaktadir (Matzler,
Grabner-Krauter ve Bidmon, 2008, s. 155). Firmalarin marka glivenini saglayabilmeleri
icin mutlaka giiven duygusunu sarsmayacak ve giiclendirecek seviyede diiriist bir
yaklagim sergilemesi gerekmektedir. Firma tarafindan verilen sozlerin tutulmast,
yapilan agiklamalarin tutarliligi ve dogrulugu, kriz durumlarinda gosterilen seffaflik ve
varsa hatanin sorumlulugunu iizerine alma gibi ornekler; giiclii bir giiven iliskisinin

olusturulmasinda 6nemlidir.

Calismanin bir sonraki hipotezi (H4), marka krizi cer¢evesinde marka duygusu ile

olumsuz bilgiye kars1 direng iliskisini ele almaktadir. Arastirmadan elde edilen sonuglar
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1s181nda, dordiincii hipotezin desteklenmedigi ifade edilebilir. Diger bir ifadeyle, kriz
cergevesinde marka duygusunun olumsuz bilgiye karsi direng ile olumlu yonde iliskiye
sahip oldugu sonucuna varilamamaktadir. Bu bulgu, Turgut ve Giltekin (2015)'in
marka sevgisinin olumsuz bilgiye karsi direnci olumlu yonde etkiledigi ¢alisma ile
farklilik gostermektedir. Turgut ve Giiltekin (2015)'in ¢alismasinda, marka duygusu
giyim markalar1 ¢ercevesinde incelemistir. Ozellikle bu ¢alisma kapsamindaki otomobil
gibi tiriinlerde marka duygusunun kriz durumlarinda olumsuz bilgiye diren¢ baglaminda
miisterilerce dikkate alinmadigi ileri siirilebilir. Her ne kadar marka duygusu markalara
yonelik kulaktan kulaga iletisim aktivitelerinde olumlu etkiye sahip olsa da (Kabaday:
ve Alan, 2012; Westbrook, 1987) marka duygusunun ayni etkiyi olumsuz bilgiye karsi
diren¢ noktasinda saglayamadig: tespit edilmistir. Bu caligmada, marka duygusu ve
olumsuz bilgiye kars1 direncg iligkisi, kriz durumu yasamis bir marka ozelinde
degerlendirilmektedir. Bu nedenle, marka duygusunun olumsuz bilgiye kars1 direng ile

olumlu yonde iliskili olmamasinin bu durumdan kaynaklandigi 6ne stiriilebilir.

Arastirmada incelenen son hipotez, marka krizi ¢ercevesinde marka duygusu ile tekrar
satin alma niyeti iligkisini inceleyen besinci hipotezdir (HS5). Yapilan analizlerden elde
edilen sonuclar, bu hipotezin desteklendigini gostermektedir. Diger bir ifadeyle, kriz
cergevesinde marka duygusu, tekrar satin alma niyeti ile olumlu yonde iliskilidir. Soyle
ki, marka duygusunun marka sadakati kavrammin bir onciilii oldugunu gosteren
caligmalar bulmaktadir (Matzler ve digerleri, 2006; Nezakati ve digerleri, 2013; Ong ve
digerleri, 2012). Bu sebeple kriz yasayan markalarda tiiketicilerin tekrar satin alma

niyetinin marka duygusundan kaynaklandig ileri stirtilebilir.

Hipotezlerin yani sira, ¢alismaya konu olan arastirma sorusu da yapilan analizler
dogrultusunda ag¢iklanmaktadir. Arastirma sorusu (ASI1): “Marka krizi ¢ergevesinde
cevre bilinci, marka giiveni ve olumsuz bilgiye kars1 direng iliskisinde olumsuz yonde
diizenleyici role sahip midir?” seklindedir. Buna gore, marka krizi ¢ergevesinde marka
giiveninin olumsuz bilgiye karsi direng ile iligkisinde, ¢evre bilincinin diizenleyici bir
rolii bulunmaktadir. Ancak, bu diizenleyici rol olumsuz degil; olumlu yondedir. Soyle
ki, tiiketicilerin ¢evre bilinci seviyesi arttik¢a, marka giiveni ve olumsuz bilgiye karsi
direng iliskisi gliclenmektedir. Dolayisiyla, marka giiveni ve olumsuz bilgiye karsi

direng iliskisinde ¢evre bilincinin rolii olumlu yondedir. Bu ¢alismadaki katilimcilarin
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cevre bilinglerinin yiiksek oldugu 6ne siiriilebilir (X¢g= 4,2). Aym1 zamanda
katilimcilarin markaya karsi duyduklari giiven de olduke¢a fazladir (Xcs= 4,07). Ayrica
bu calismanin sonuglarindan biri, marka krizi ¢er¢evesinde marka giiveninin olumsuz
bilgiye kars1 direng ile olumlu yonde iliskili oldugu seklindedir. Oyle ki, marka krizi
yasayan otomobil firmalarinin satiglari, marka krizi sonrasinda da yildan yila artig
gostermektedir (Reuters, 2019). Bu calismanin soru kagidinda yer alan “Bu marka
hakkinda olumsuz herhangi bir bilgi, bu markayla ilgili genel goriisimii degistirmez.”
ve “Bu marka hakkinda olumsuz herhangi bir bilgi ¢iktiginda, bu markayla ilgili genel
goriisiimii kolayca degistirmem.” gibi olumsuz bilgiye kars1 direng ifadeleri, belirli bir
marka krizi durumuna gore olusturulmamustir. Diger bir ifadeyle, olumsuz bilgiye karsi
direng ifadeleri belirli bir marka krizine iliskin olumsuz bilgiyi i¢ermemektedir. Bu
sebeple, ¢evre bilinci arttikga marka giiveni ve olumsuz bilgiye kars1 direng iliskisinin
giiclendigi one siirtilebilir. Dolayisiyla, Bu sonugla birlikte, marka giiveni ve olumsuz
bilgiye kars1 diren¢ kavramlarinin marka krizi ¢ercevesinde incelenmesi ve bu iliskide
cevre bilincinin diizenleyici roliintin belirlenmesi noktalarinda literatiire katki saglandig

One siriilebilir.

Marka duygusu, firmalar i¢in 6énemli bir kavramdir. Soyle ki, tiiketicilerin markaya
yonelik tecriibelerinin ortaya ¢ikardigi duygusal tepkiler, marka duygusunu
olusturmaktadir (Orzan ve digerleri, 2016). Bu calisma, ge¢miste kriz durumuyla karsi
karstya kalmig bir markanin otomobillerini aktif olarak kullanan miisterilerine
yapilmistir. Markay1 aktif olarak deneyimleyen miisterilerin olduk¢a olumlu marka
duygusuna sahip katilimcilar oldugu tespit edilmistir (Xmp = 4,16). Ornegin,
katilimcilarin %80'inden fazlast marka duygusuna iliskin ifadelerde markay1 sevme,
markayr begenme gibi ifadelere olumlu cevap vermistir. Calisma sonucunda, kriz
sonrasinda marka duygusunun tekrar satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi oldugu
sonucuna varilmistir. Bu sebeple, katilimcilarin markaya yonelik duygusal tepkilerinin
olumlu yonde oldugu ve bu sebeple marka duygularinin kriz durumlarinda/sonrasinda
tekrar satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi ileri siiriilebilir. Bu sonug,
tikketicinin satin alma asamasinda duygularini da kullandiklar1 fikrini (Matzler ve

digerleri, 2006) destekler niteliktedir.
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Bu calismadan elde edilen sonuglara gore, kriz durumundan sonra ¢evre bilinci tekrar
satin alma niyetini olumsuz yonde etkisi istatistiksel olarak anlamli degildir. Ancak,
marka giliveni ve marka duygusunun tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi
sonucu elde edilmistir. Dolayisiyla, bu c¢alisma kapsamindaki orneklemi olusturan
katilimcilar agisindan marka giiveni ve marka duygusu gibi kavramlarin, g¢evreye

yonelik kaygilarinin ve hassasiyetlerinin 6niine gegctigi ileri siirtilebilir.

3.2. YONETICILERE ONERILER

Tim markalarin krizle karsilasabilecegi ifade edilmektedir (Priporas ve Vangelinos,
2008). Bu nedenle, markalarin tehdit ve firsat olarak tanimlanan krizi (Okay ve Okay,
2014, s. 382) bir firsata ¢evirmeleri ya da krizin olumsuz etkilerini en aza indirmeleri
gerekmektedir. Bu amagla, marka yoneticilerin kriz siras1 ve kriz sonrasi donemlere
verdikleri onem kadar kriz oncesi donemdeki marka — miisteri iliskilerini de

yonetmeleri 6nemlidir.

Bu aragtirma sonuglarina gore; marka giiveni, olumsuz bilgiye karsi direnci olumlu
yonde etkilemektedir. Ancak, marka duygusu, olumsuz bilgiye kars1 direnci
etkilememektedir. Bu nedenle, marka duygusuna iliskin ifadelerin kriz sonrasinda
kullanilmast miisterilerin olumsuz bilgiye karsi direng gostermesi agisindan anlamli
degildir. Olumsuz bilgiye karsi diren¢ baglaminda, firmalarin marka giivenine vurgu

yapmasi, firmalar acisindan daha faydali olarak nitelendirilebilir.

Ayrica, ¢alismalarda genellikle birlikte ele alinan marka duygusu ve marka giivenini
birbirinden ayiran temel bir fark bulunmaktadir (Upamannyu ve digerleri, 2015).
Upamannyu ve digerlerine gére marka giiveni, diistince ve degerlendirmelerden olusan,
uzun vadeli bir tecriibeler toplami seklinde ifade edilmektedir. Buna karsilik marka
duygusunun daha anlik olarak gelisen hislerle birlikte meydana geldigi ifade
edilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin kriz durumunda olumsuz bilgiye karsi direng
gostermeleri i¢in, tliketicilerin anlik duygusal reaksiyonlari yerine uzun doénemli

deneyim ve diisiincelerine odaklanmak daha faydali olabilir.

Ayrica, bu ¢aligmanin bulgular1 dikkate alindiginda musterilerin tekrar satin almalar

acisindan marka duygusunun marka giiveninden daha fazla etkisi bulunmaktadir. Bu
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nedenle, kriz donemi sonrasinda firmanin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde o6zellikle
marka duygusuna vurgu yapilmasi énemlidir. Bunun yani sira marka giivenine iliskin
mesajlarin verilmesi de miisterilerin tekrar satin alma kararlarint olumlu yoénde

etkilemektedir.

3.3. CALISMANIN KISITLARI VE GELECEK ARASTIRMALAR iCiN
ONERILER

Bu calisma, degiskenler ve yontem acgisindan gesitli kisitlar altinda gergeklestirilmistir.
Oncelikle ¢alismanin verileri, sonuclarin istatistiksel gegerliligi acisindan sadece bir
markaya ait otomobillerin kullanicilarindan elde edilen anketler yardimiyla toplanmaistir.
Dolayisiyla, c¢alismanin sonuglari, elde edilen Orneklem ile smirhidir ve
genellestirilememektedir. Ayrica gelecekteki arastirmalarda, kriz durumlariyla kars
karsiya kalmig farkli otomobil markalarinin kullanicilart da dikkate alinarak
karsilagtirmali analiz yapilabilir. Bu arastirma kapsaminda miisterilerin begenmeli
drtinlerden otomobile iligkin algilar1 ele alinmaktadir. Dolayisiyla, sonraki
aragtirmalarin kriz durumuyla karsilagmis kolayda tirtin, 6zellikli {iriin veya aranmayan

tirtin ele aliarak incelenmesi literatiire katki saglayabilir.

Gelecek arastirmalarda, marka giiveni ve marka duygusunun marka sadakatine olan
etkisi ele alinabilir. Soyle ki, marka giiveninin, marka sadakatine olumlu yo6nde
etkisinin bulundugu bircok c¢alisma (Viktoria Rampl ve Kenning, 2014; Delgado-
Ballester ve Munuera-Aleman, 2001; Lau ve Lee, 1999; Delgado-Ballester ve digerleri,
2003; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Matzler ve digerleri, 2008; Orzan ve digerleri,
2016; Mishra ve digerleri, 2016; Morgan ve Hunt, 1994; Upamannyu ve digerleri, 2015;
Bennur ve Jin, 2017) bulunmaktadir. Benzer sekilde, marka duygusu da marka
sadakatini bir¢ok farkli ¢alismada (Chaudhuri and Holbrook, 2001; Morgan ve Hunt,
1994; Kabaday1 ve Alan, 2012; Matzler ve digerleri, 2006; Iglesias, Singh ve Batista-
Foguet, 2011; Halim, 2006; Upamannyu ve digerleri, 2015; Bennur ve Jin, 2017)
olumlu yonde etkilemektedir. Boylece, marka giiveni ve marka duygusunun marka

sadakati ile iligkilerinin kriz durumlarinda incelenmesi, literatiire katki saglayabilir.
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Arastirmanin bagimli i¢sel degiskenlerinden olan olumsuz bilgiye karsi direng, son
yillarda arastirilan yeni bir kavramdir. Bu arastirmada, kavramin ¢evre bilinci, marka
giiveni ve marka duygusu ile iliskisi incelenmistir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda,
kavramin farkli acilardan arastirilmasi onerilmektedir. Ornegin; olumsuz bilginin,
satiglar1 olumsuz yonde etkileyebilecegi one siiriilmektedir (Eisingerich ve digerleri,
2011). Ayrica, markalarin olumsuz bilgiyi yonetebilme baglaminda izledigi stratejiler,
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir (Ahluwalia ve digerleri, 2000). Bu
sebeple, sonraki calismalarda olumsuz bilgiye karst direncin satin alma karar siirecine

olasi etkilerinin yani sira firmanin olumsuz bilgiyi yonetmesinin etkileri ele alinabilir.

Ileride yapilacak ¢aligmalarda, onerilen model farkli iilkelerde test edilebilir. Ayrica,
demografik faktorlerin (6rn. yas, gelir durumu, egitim durumu) bagimli igsel
degiskenlere olan etkisi de karsilastirmali olarak analiz edilebilir. Bunlarin yam sira
gelecekteki caligmalarda kriz yasayan markalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin

olumsuz bilgiye kars1 direng ve tekrar satin almaya etkisi ele alinabilir.
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