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OZET

Zeynep UNAL, Cevreci Kaygi, Yesil Aklama ve Marka Nefreti iliskisinin Satin Alma
Niyetine Etkisi, Baskent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Doktora

Programu, 2025.

Bu arastirma, havayolu sektoriinde yesil aklama, ¢evreci kaygi ve tiiketici tutsakliginin
marka nefreti ve satin alma niyeti lizerindeki etkilerini incelemektedir. Aragtirma, havayolu
tasimaciligi satin alma deneyimi olan Tiirk tiiketicileri ele almaktadir. Cevrimigi bir anketten
elde edilen 445 katilimcinin veri setine dayanarak gézlemler; ¢evreci kayginin yesil aklama
tizerinde ve yesil aklamanin marka nefreti {izerinde pozitif etkisi oldugunu, marka nefretinin
satin alma niyeti lizerinde negatif etkisi oldugunu gostermektedir. Ancak, ¢evreci kayginin
marka nefreti lizerinde pozitif etkili oldugu ile tiiketici tutsakliginin marka nefreti ve satin
alma niyeti arasinda diizenleyicilik etkisi desteklenmemistir. Bu itibarla, ¢aligmanin
hipotezleri kismen dogrulanmistir ve dnerilen model kismen uygulanabilirdir. Bu nedenle
arastirmada havayolu sirketlerinin, tiiketicilerin satin alma niyetini iyilestirmek icin yesil
aklama davranislarimi ortadan kaldirarak marka nefretlerini azaltmalari Onerilmektedir.
Ciinkii ¢evreci kaygi, tiiketiciler tutsaklik hissetmediginde veya daha az tutsak hissettiginde
yesil aklamay1 etkilemektedir. Havayolu sirketleri ¢evreci kaygi ve tiiketici tutsakliginin

olumsuz etkilerini azaltmak istiyorlarsa yesil aklamay1 azaltmalidirlar.
Bu arastirma, Tiirk yolcularin hava tagimaciliginda ¢evreci kaygi, yesil aklama ve marka

nefreti iligkisi ile marka nefreti ve satin alma niyetinin bir diizenleyicisi olarak tiiketici

tutsakligini degerlendirerek mevcut literatiire katki saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: yesil aklama, ¢evreci kaygi, tiiketici tutsakligi, marka nefreti, satin

alma niyeti.
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ABSTRACT

Zeynep UNAL, The Effect of Environmental Concern, Greenwashing and Brand Hate
Relationship on Purchase Intention, Baskent University, Institute of Social Sciences,

Business Administration Doctorate Program, 2025.

The present research investigates the influence of environmental concern, greenwashing, and
consumer captivity on brand hate and purchase intention in the airline sector. It addresses
Turkish consumers with an airline transportation purchase experience. Based on survey data
collected from 445 participants, the observations demonstrate the positive effect of
environmental concern on greenwashing and of greenwashing on brand hate. However, the
hypothesis for the positive impact of environmental concern on brand hate and the moderator
effect of consumer captivity between brand hate and purchase intention cannot be verified.
The hypothesized relationships were partially confirmed, and the model proposed in this
paper is partially applicable. Therefore, the study suggests that airlines eliminate their
greenwashing behaviors to improve their consumers' purchase intentions and diminish their
brand hate because environmental concern affects greenwashing when consumers do not
feel captivated or are less captivated. If airlines want to reduce the negative effects of

environmental concern and consumer captivity, they should decrease their greenwashing.

This research enhances the current knowledge by assessing the relationship between
greenwashing, environmental concern, and brand hate, together with consumer captivity as
a moderator of brand hate and purchase intention in the air transportation of Turkish

passengers.

Keywords: greenwashing, environmental concern, consumer captivity, brand hate, purchase

intention.

il



ICINDEKILER

TESEKKUR ......ceverreeerererennnenes i
OZET ....naeeeeeeeecrcconnnns ii
ABSTRACT ....eeeerrrrrernrressesnnsens iii
TABLOLAR LISTESI c.uccuiveeitneesieeessesesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssesssssses vi
SEKILLER LISTESI c.u.uucueeeeceeeceeeneenenenesesesesesesesesesesesesesesescsssesesesssesssssssssssssssssssens vii
SIMGELER ve KISALTMALAR LiSTESI .viii
1.  GIRIS.eeeeencrerenene 1
2. SURDURULEBILIRLIK 5
2.1. Siirdiiriilebilir Tiiketim 7

2.2. Siirdiiriilebilir Hava Yolu Ulasimi wee 10

2.3. Tiirkiye’de Hava Yolu UlaSimI ......ecoeeinveeiseinseecsenssnensensseecsnesssecssecsssesssssessenes 11

3. MARKA NEFRETI 14
3.1. Tanim.......eeeeeeeeeeceeccrcnoanees 14

3.2. Marka Nefretinin Onciilleri ve Sonuclar 16

3.3. Marka Nefretinin Dayandig Teoriler 18

4. SATIN ALMA NIYETI 24
5. CEVRECI KAYGI 27
6. TUKETICIi TUTSAKLIGI 32
7. YESIL AKLAMA .36
8. ARASTIRMA HIiPOTEZLERI VE ARASTIRMA MODELI 47
8.1. Marka Nefreti ile Cevreci Kayg ve Yesil Aklama Tliskisi 47

8.2. Satin Alma Niyeti ile Marka Nefreti ve Tiiketici Tutsakhign Tligkisi ............... 49

8.3. Arastirma Modeli 52

9.  ARASTIRMA YONTEMI ...uuereeenenenenenenenenenenenesesesesesesesesesesesessscsssssesssssesene 54

v



9.1. Arastirma Konusu, Amaci ve Onemi 54

9.2. Veri Toplama Yéntemi. Anket Tasarimi ve Orneklem .55

9.3. Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Veri Analiz Yontemi 56

10. ARASTIRMA BULGULARI .....uuuiiiiiiiitinstensnnissnensneccssecsessssessssscssesssssesaeses 58

10.1. Demografik Bulgular 58

10.2. Normallik Testi 59

10.3. Faktor Analizi 60

10.4. Giivenilirlik ve GecerliliK.........ccuvvveeeiiiccisiscsssneneiicccsssscssnssssescessssscssssssssascns 65

10.5. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ve Hipotez Testi 68

10.6. Diizenleyicilik (Moderator) Testi .70

10.7. Cahsmada Elde Edilen Hipotez Testi SOnuclari.......ccocceeececvvnnreccssnerecccnnns 74

11. SONUC ..uuueetiitiintensneistecssnissseessessssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssassssasssses 75

11.1. Arastirmanin Yazina ve Uygulayicilara KatKisl.......cooeecseecserssneiseccseennnnes 75

11.2. Arastirmanin Kisitlar1 ve Gelecek Calismalar icin Oneriler............c..uu..... 78

KAYNAKLAR....eevtiererinecnecnnes 80
EKLER

EK 1: Etik Kurul Onay1

EK 2: Anket Formu Taslag



TABLOLAR LIiSTESI

Sayfa
Tablo 2.1. Siirdiiriilebilir Tiiketim Tanimlar1 (Quoquab ve Mohammad, 2020)................... 8
Tablo 3.1. Marka Nefreti Tanimlar1 (Aziz ve Rahman, 2022) .........cccceoeviieeiiiieeiieeeieeeee 14
Tablo 5.1. Cevreci Kaygt Tanimlart..........cccoeecuiiriiiiiieniieeiieie et 28
Tablo 7.1. Yesil Aklama Tantmlari..........c.cccoceiiiiiieiiieeciee e 36
Tablo 7.2. Cevresel Performans ve Iletisim Uzerine Isletme Siniflandirmasi (Delmas ve
BUrbano, 201 1: 67) c..eeeeieeiieiieeie ettt ettt ettt e e beeenneenneas 37
Tablo 7.3. Yesil Aklamanin Yedi Ozelligi (TerraChoice, 2009) ..........cooveverveerereeereeenennnn. 38
Tablo 7.4. Yesil Aklama Siniflamasi (Yang ve diger., 2020) ......c.ccoceeverieninviniieneeiennens 39
Tablo 7.5. Yesil Iddia Tiirleri (Tateishi, 2018; Baum, 2012; Carlson ve diger., 1993) ...... 41
Tablo 7.6.Yesil iddia Yanilticil1g1 CeSItIEri ........coooevevevrieeeeeeeeeeeeeeee e 41
Tablo 7.7. Yesil Aklama Iddialar (tina.org, 2025) ........ccccoveveveveveeeeeeeereeeeeeeseseseaeesenes 44
Tablo 9.1. Arastirmanin OIGEKIETI...........cvoveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et 56
Tablo 10.1. Demografik ve Diger Istatiksel SONUGIAT .............c.corveveeereirieieeereiceeeee 58
Tablo 10.2. Normallik i¢in Carpiklik ve Basiklik Degerleri ........ccccoevieiiiniiiiniieiienen. 59
Tablo 10.3. KMO Ve Bartlett TeSti.....c.ceccuiieiiieeeiieeciee ettt 61
Tablo 10.4. Agiklanan Toplam Varyans.........c.ccceeeereriiniiniinienieneecneeseeeeeese e 62
Tablo 10.5. Olgek Maddelerinin Faktér Yiikleri (1) ve Cronbach Alfa Katsayilari............ 62
Tablo 10.6. Dogrulayici Faktor Analizi SOnuGlart ...........ccceevvevciieniieciienieciieeeeeee e 63
Tablo 10.7. Yapi1sal GUVEnIlrliK ..........cccvevieriiieiieiieeieeieesee ettt 67
Tablo 10.8. HTMT ANALIZI...cc.eeiuiiiiriiiiieieeiesieee ettt 67
Tablo 10.9. Model Uyum DeZErleri .......cccvviriiiiiiiieiieecieecieeeee e 68
Tablo 10.10. Hipotez Testi SONUCIATT.........ceiiiiiiiiieeieeeieeeee e 69
Tablo 10.11. Model Uyum DeZErIer ......ccueeeviiiiiiieeiiieeiieeciee ettt 71
Tablo 10.12. TT nin Yiiksek Degerlerindeki Grup i¢in Regresyon Sonuglari.................... 72
Tablo 10.13. TT nin Diisiik Degerlerindeki Grup I¢in Regresyon Sonuglari ..................... 73
Tablo 10.14. Hipotez Testi SONUCIATT.......c.eeiiiiiiiiieeiieeiee e 74

vi



SEKILLER LISTESI

Sayfa
Sekil 3.1. Baglanma Kacginma Tliskisi MOdeli...........ocoveveveuiueeeeeiereeeeeeeeeeeeeeee e, 19
Sekil 4.1. Planli Davranis Teorisi Modeli (Ajzen, 1991: 182) ...ccccoeoivviieviiiniiiiieeieeee 25
Sekil 8.1. Arastirma MOAEI ......cveiiiuiiieiiiiciee e e 53
Sekil 10.1. Dogrulayict Faktor ANAliZi.........c.ceccvieriieriieiiieiieeiieeie et 64
Sekil 10.2. Yapisal Esitlik Modellemesi ..........cceerierieeiiieniiiiieeieeiieee e 69
Sekil 10.3. Yapisal Esitlik Modellemesi-TT -YUKSeK.........ccccocveriieiiiniiiniinieeiieeieeee 72
Sekil 10.4. Yapisal Esitlik Modellemesi-TT -DUstiK ..........ccoeoeeeciieiieniieniecieeieeeieeeene 73

Vil



SIMGELER ve KISALTMALAR LIiSTESI

AAR Attachment-Aversion Relationship Model- Baglanma- Kaginma iliskisi Modeli
ACA Airport Carbon Acreditation- Havalimani Karbon Akreditasyonu

ACI Airports Council International-Uluslararas1 Havalimanlar1 Konseyi

AVE Average Variance Explained-Aciklanan Ortalama Varyans

BMTD Birlesmis Milletler Tiirk Dernegi

CK/EC Cevreci Kaygi-Environmental Concern-

CORSIA  Carbon Offsetting and Reduction Scheme for International Aviation-Karbon
Dengeleme ve Azaltma Plani

DHMI Devlet Hava Meydanlari Isletmesi Genel Miidiirliigii

EVT Expectancy Violation Theory-Beklenti Thlal Teorisi

IATA The International Air Transport Association-Uluslararas1 Hava Tagimacilari Birligi
ICAO The International Civil Aviation Organization-Uluslararasi Sivil Havacilik Orgiitii
KMO Kaiser-Meyer-Olkin

MN/BH Marka Nefreti-Brand Hate

MSV Maximum Shared Variance Square-Paylasilan Maksimum Varyansin Karesi
SAN/PI Satin Alma Niyeti-Purchase Intention

SHGM Sivil Havacilik Genel Midiirliigi

TT/CC Tiiketici Tutsakligi-Consumer Captivity

UN United Nations-Birlesmis Milletler

YA/GW  Yesil Aklama-Green Washing

WCED World Commission on Environment and Development- Diinya Cevre ve Kalkinma
Komisyonu

YEM Yapisal Esitlik Modellemesi

o Cronbach Alfa Giivenilirlik Katsayis1

B Beta Katsayist

CMIN/df  Ki-kare Degerinin Serbestlik Derecesine Orani

p Anlamlilik Olgiisii

CO: Karbondioksit

viii



1. GIRIS

Hava kirliliginin hastalik ve 6liime neden oldugu yaklasik elli yil 6ncesine dayanan
caligmalarla (6rnegin Schrenk, 1949; Ferris jr, ve Anderson, 1964; Ellison ve Waller, 1978;
Nemery, Hoet ve Nemmar, 2001) ortaya konmustur. Havayolu yolcu tagimaciligindaki artis
cevresel sorunlara neden olmaktadir ve ugaklar kiiresel sera etkisine otomobillerden yaklasik
sekiz kat, elektrikle calisan sehirlerarasi trenlerden ise yaklasik yirmi iki kat daha fazla etki
etmektedir (Price and Probert, 1995). Colvile ve diger., (2001)’in kara, hava ve deniz yolu
ulasiminda trafik ile karbon ve siilfiir emisyonlarinin insan sagligi ve atmosferdeki degisime
etkisini inceleyen caligmasina goére hava yolu ulasiminda artan potansiyel karbon

emisyonlar1 aracilifi ile hava kirliliginin artmasina katki saglayabilecektir.

Uluslararas1 Hava Tasimacilar1 Birligi (IATA) raporlari, giderek artan sayida insanin
hava tagimaciligini kullandigin1 gostermektedir. Hava yolculugu, toplum icin ana ulagim
yollarindan biri oldugundan talebin stirekli artmasi, havacilik sektoriiniin yakin zamanda
karbon emisyonlarini azaltmasini zorlastiriyor gibi goriinmektedir (Bows, Larkin ve diger.,
2016). 2020 yilinda Covid-19'un etkisiyle yasanan diisiise ragmen 6nlem alinmazsa karbon
emisyonlarinin artmaya devam etmesi ve %300 oraninda yiikselmesi beklenmektedir

(Heitmann, 2023).

Iklim krizi, artan kiiresel 1sinma ve hava kirliligi, tiiketicilerin cevresel konularda daha
fazla endise duymasina neden olmaktadir (Chen ve Chang, 2012). Chiambaretto ve diger.
(2021)’in arastirmasi, c¢ogu tiiketicinin hava tasimaciliginin neden oldugu karbon
emisyonlarinin farkinda oldugunu, ancak bunlar1 azaltmak i¢in yapilan ¢abalarin farkinda
olmadigini ortaya koymustur. Tiiketiciler daha fazla gevre bilincine sahip hale gelseler de
Tatilcinin ikilemi (Young ve diger., 2014), tatil ve 6zgiirliik iliskisi nedeniyle tiiketicilerin

hava yolculuguna olan isteklerini daha az etkilemektedir (Hibbert ve diger., 2013).

Giircam (2022), karbon dengeleme programlarini; yetersiz ve tiiketicilerin ugusun
gercek ¢evresel etkisi konusunda yamiltmayr amacglayan programlar olarak
degerlendirmektedir. Havayolu sirketleri, hava tagimacilifinin olumsuz cevresel etkilerini

gizlemek veya Onemini azaltmak icin "yesil aklama" denilen sozde stratejileri



kullanmaktadir (de Freitas Netto ve diger., 2020) ve toplumsal normatif baskilarla
karsilastiklarinda ¢evre dostu performanslarini yayimlamaktadirlar (Naderer, Schmuck ve
Matthes, 2017). Rosario (2024)’lin ¢alismasi1 Avrupa Birliginde havayollarinin goniilli
karbon sifirlama programlar1 kapsaminda yesil aklama faaliyetinde bulunduklarini, hava
kirliligini azaltma stratejilerine entegre edilmediklerini ortaya koymaktadir. Calismaya dahil
edilen havayollarindan Tiirk Hava Yollari’nda yesil aklamanin orta diizeyde kullanildig:

belirlenmistir.

Yesil aklama, tiiketiciler veya toplumun karar alma siireglerine yonelik endiseler
baglaminda (Santos ve diger., 2023) pazarlama akademisyenleri arasinda popiiler bir konu
haline gelmistir (Lee ve diger., 2018). Ancak yesil aklamanin, havayolu sirketleri gibi
cevreye zararli hizmetlerle ilgisi pek fazla incelenmemistir (Neureiter ve Matthes, 2023).

Diger taraftan, havayolu sirketlerine, hava tasimaciliginin "siirdiiriilebilir", "eko-
sorumlu" ve "gevreci" olabilecegi yoniinde iklimle ilgili yanlis iddialarda bulunarak yesil
aklama yaptiklari, kendilerini "karbon nétr" olarak tanittiklari, karbon dengeleme icin ek
ticret talep ettikleri ve miisterilerden "siirdiirtilebilir havacilik yakitlarinin" gelistirilmesine
katkida bulunmalarini istedikleri gerekcesiyle dava agilmistir (Plucinska ve diger., 2023;
Smith, 2023; tina.org). Bu durum, konunun havayolu sektorii bakimindan 6nemli hale
geldiginin bir isareti olarak degerlendirilebilir. Havayollarinin siirdiiriilebilirlik, ¢evre dostu
uygulamalar, daha yesil tercihler, karbon dengeleme vaatleri ve ¢evresel etkilerle ilgili

iddialar1 dikkatli ve dogrulanabilir sekilde belirtilmelidir.

Havayolu sirketleri, talep artis1 ve yogunluguna ragmen tiiketici karsisinda halen etkin
bir konuma sahip goriinmektedir. Her ne kadar, Young (2020), havaalani altyapisinin
ozellestirilmesi ve piyasadaki kuralsizhigin ugak {reticilerine yarar sagladigini ve
havayollar iizerindeki rekabet baskilarint 6nemli Slgiide artirdigini savunsa da havayolu
endiistrisi, birlesme ve satin almalar yoluyla sermayeyi merkezilestirmis (Harvey, 2002),
havayolu ittifaklarin1 genisletmis (6rn. Star Alliance, SkyTeam ve One World) ve ortak
girisimler olusturmus, boylece havayollarinin bir miktar tekel giiclinii yeniden kazanmasini
saglamistir. Rayburn (2015), hizmet tutsakligina iliskin arastirmalarda tiiketicilerin se¢im
eksikligi, kontrol kayb1 ve kendi belirledigi sekilde tiikketim yapamama gii¢siizliigliniin ele
alindigini, fakat bu arastirmalarin ¢ogunda tiiketicilerin yasadigi hizmet deneyimlerinin daha

derinlemesine incelenmedigini belirtmektedir. Bu baglamda gerek yesil aklama gerekse

2



tutsaklik etkisinin tiiketicilerin her ne kadar ¢evreye karsi duyarl olsalar da markaya kars1
olumsuz duygular beslemesine ve satin alma niyetlerinin de olumsuz etkilenmesine neden

olabilecegi degerlendirilmektedir.

Sektordeki yapi ve tiiketicilerin havayolu ulagimina karsi tutumlari ile hava kirliliginin
Oonlenmesinin saglik agisindan 6nemi ve siirdiiriilebilir bir gelecek i¢in ¢evre bilincinin artigi
da bir biitliin olarak ele alindiginda tiiketim davraniglarinin incelenmesi ihtiyacin
dogurmaktadir. Tiiketicilerin ¢evreci lriinlere yonelmesindeki olumlu degisim gecen 40
yilda ¢evreye ilgiyi arttirmistir (Bulut ve diger., 2020; Hirsh, 2010; Nguyen ve diger, 2019).
Ancak, havayolu yolcularinin ¢evreci uygulamalara yonelik tutum ve davranislarina iliskin
calismalar yetersiz ve sinirli olup tam olarak arastirilmamistir (Wong ve diger., 2020).
Tiiketicilerin artan c¢evre bilinci karsisinda havayolu hizmet saglayicilarinin uymak zorunda
oldugu diizenlemeler ile tiiketiciye karsi sahip olduklari etkin konumun satin alma kararlari

ve dolayisiyla pazarlama stratejileri tizerinde etkili olabilecegi diistiniilmektedir.

Araghi ve diger. (2016), cevreci kayginin satin alma niyeti ile olan iliskisinin yeterince
ayrintili bir sekilde incelenmedigini ve dogrudan bir tahmin edici olarak daha fazla
arastirilmasi gerektigini belirtmistir. Schaffrin (2011) elestirel yazin taramasinda, ¢evreci
kayginin bilgi ve davranis1 dislayan farkli bir kavramdan ibaret olmadigin1 ayni zamanda
cografi ve zamansal konular1 isaret eden karmasik bir kavram oldugunu belirterek
vatandaglarin ¢evreci politikalar1 neden destekleyip neden desteklemediklerini anlamanin
onemini vurgulamaktadir. Liere ve Dunlap (1980), ¢evreci kayginin sosyal temellerine
yonelik ¢aligmasinda; bir kisinin ¢evreyle ilgili bir soruna duyarli olmasinin onun tamamen
cevreye duyarli olmas1 anlamina gelmeyecegini belirtmistir. Bunlara ilave olarak, ¢evreci
kayginin ¢evreci politika gelistirmedeki rolii nedeniyle sosyal arastirmalarda 6nemli bir yere

sahip oldugu degerlendirilmistir (Marquart-Pyatt, 2007).

Bu tez calismasinda ele alinan diger bir kavram olan marka nefreti hakkinda Aziz ve
Rahman (2022) tarafindan yapilan yazin taramasinda marka nefretine iliskin ¢aligmalarda
farkli bilissel ve davranigsal araci ve diizenleyici degiskenlerin ele alinmasi (Zhang ve
Laroche, 2020), mal ve hizmet baglaminda ¢alismalarin yapilmasi 6nerilmekte ve havayolu
sektorii baglaminda yapilan bir adet ¢alisma oldugu belirtilmektedir. Zarantonello ve diger.
(2016) aragtirmacilart mal ve hizmetler gibi ¢esitli baglamlarda ve kiiltiirel boyutuyla marka

nefretini incelemeye yoneltmektedir.



Bu aragtirmada yazin bosluklarini ele almak ve siirdiiriilebilirlik konusunda atilacak
adimlara katki saglamak amaciyla, havayolu yolcularinin ¢evreye duyarlilik ve tutsaklik
baglaminda yesil aklama ve marka nefreti algilarinin satin alma niyetine etkisinin
incelenmesi amaglanmaktadir. Havayolu sirketleri, yolcularin yesil uygulamalara yonelik
tutum ve davraniglarint daha kapsamli bir sekilde anlayarak, ¢evre koruma cabalarini
iyilestirmek ve cevresel sorumluluga sahip yolcular1 ¢ekmek igin pazarlama stratejileri
gelistirebilirler (Wong ve diger., 2020). Ayrica, ¢alismada Tiirk yolcularin ele alinmasi ile
kiltiirel baglamda bir katki saglanarak hava yolu ulasim hizmeti tiikketiminde ¢evre ile ilgili
degiskenler ile sektoriin tekelci yapisinin satin alma niyetine etkisi incelenecektir. Aragtirma

kapsaminda yanit aranacak sorular asagida 6zetlenmistir.

Havayolu ulasim hizmeti tiiketimi sirasinda;

e (Cevre hakkinda endise duyulmasinin hizmet saglayicilarin gergekte cevreci
olmayan sdylemlerine kars1 olumsuz duygular gelismesine neden olup olmadig,

e Hizmet saglayicinin gercekte cevreci olmayan sOylemlerinin, hizmet alinan
markaya kars1 olumsuz duygular hissedilmesine neden olup olmadig,

e Hizmet saglayiciya karsi olumsuz duygular hissedilmesinin tiiketicinin satin alma
niyetini etkileyip etkilemedigi,

e Hizmet saglayict seceneklerinin azlif1 ya da yiiksek fiyat gibi etkenlerle kisith
olabilecegi durumlarin, hizmet saglayiciya karst duyulacak olumsuz hisleri

besleyerek satin alma niyeti lizerinde etkili olup olmadig1.

Izleyen béliimlerde sirasiyla caligmanin kavramsal cercevesi, metodolojisi, analizi,
bulgulari, sonucu, smirlamalar1 ve gelecekteki arastirmalar icin Oneriler iizerinde

durulmaktadir.



2. SURDURULEBILIRLIK

Siirdiiriilebilirlik kavrami, 1987 yilinda Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu
(WCED)’nun hazirladigi Brundtland Raporu ile taninarak, kalkinmanin ¢evresel etkileri ile
ilgili farkindalik yaratmistir. Rapora gore siirdiiriilebilirlik; bugiinkii neslin ihtiyaclarinin,
gelecek nesillerin  ihtiyaglarinin ~ karsilanabilmesine  engel olmayacak sekilde
kargilanmasidir. Bugiinkii nesil yasam sekli ve ekonomik anlayisini degistirerek dogal
kaynaklarin korunmasini gilivence altima almali ve gelecek nesillerin yasaminin

devamliligini saglamalidir (WCED, 1987: 43).

Siirdiiriilebilirlik genel olarak {i¢ boyutta ele alinmaktadir; ekonomik, sosyal ve
cevresel (Krajnc ve Glavi¢ 2005; Harris, 2000; Lozano ve Huisingh, 2011; Swain, 2018;
Kristensen ve Mosgaard, 2020). Ekonomik boyut; hiikiimetlerin tarimsal ve endiistriyel
tiretime zarar vermeden mal ve hizmet iiretiminin yonetilebilir diizeyde stirekliligini
saglamasidir. Bu boyutta gelir esitsizliginin azaltilan, istihdam yaratan, tasarruf saglayan ve
verimlilik arttiran tiretim hedefleri yer almaktadir (Choi ve Ng, 2011; Strezov, Evans A. ve
Evans T.J., 2017). Cevresel boyut; yenilenebilir kaynaklara 6nem vermek, yenilenemeyen
kaynaklar1 ikame edilebilir kaynak yatirimlart ile desteklendigi olcilide tiikketmek, biyolojik
cesitliligi ve atmosferi korumakla ilgilidir (Choi ve Ng, 2011; Morhardt ve Freeman, 2002).
Sosyal boyut ise dagitim adaletinin saglanmasi, saglik ve egitim gibi hizmetlerde sosyal
adaletin saglanmasi, cinsiyet esitlii, siyasi hesap verilebilirlik ve katilim hedeflerini
belirleyen (Dempsey, Bramley, Power ve Brown, 2011; Dillard, Dujon ve King, 2008) bir

yap1 icermektedir.

Siirdiiriilebilirlik kapsaminda Birlesmis Milletler tarafindan belirlenen kalkinma
hedeflerinin 2030 y1ilina kadar gergeklestirilmesi planlanmaktadir (BMTD, 2025). Sorumlu
iiretim ve tliketim bu kalkinma hedeflerinden biri olup tiye iilkeler on y1l i¢inde uygulamaya
gecmelidir. Planlanan siirede, belli biiyiikliikteki sirketler basta olmak {izere
stirdiiriilebilirligin  benimsenmesi, raporlanmasi, siirdiiriilebilirlige iligkin farkindalik
saglanarak ¢evre ile uyumlu yasam hedefinin gerceklestirilmesi beklenmektedir (Kalkinma

Bakanligi, 2019).



Pazarlama ve siirdiiriilebilirlik arasindaki en belirgin baglantilardan biri, giderek artan
sayida sirketin, kendilerini rakiplerinden farklilastirmaya ve kurumsal markalarini ve
itibarlarmi  gelistirmeye yardimci olmak amaciyla sirdiiriilebilirlige olan katkilarim
vurgulamaya calismalaridir (Jones ve diger., 2008). Geleneksel pazarlamanin biiyiimeyi
tesvik eden, ihtiyaglar1 ve istekleri karsilamak i¢in sonsuz bir arayisi tesvik eden ve
kaynaklar1 daima bol olarak goren (Csikszentmihalyi 2000; Swim, Clayton, ve Howard
2011) yaklasimina karsilik, siirdiirtilebilirlik yaklagimi, kullanilan kaynaklarin, dogadaki
kaynaklarin dongiisel akiglarinmi taklit ederek yenilenebilecegini, hem kaynaklarin hem de
cevrenin kapasitesinin sinirli oldugu gercegine saygi duymaktadir (McDonough ve
Braungart 2002; Mont ve Heiskanen 2015). Bu baglamda pazarlamacilar, geleneksel
pazarlamanin tesvik ettigi tilkketim zihniyetinin olumsuz cevresel etkilerin ortaya ¢ikmasina
yol agan 6nemli bir itici giicli oldugunun farkinda olmalidir (Csikszentmihalyi 2000; Peattie

ve Peattie, 2009).

Bir taraftan ¢ok satis yapmak, diger taraftan gelecek icin tiiketimi azaltacak tedbirler
almak ikilemi; firmalarin siirdiiriilebilirlik hedeflerine gergekte degil, goriiniirde uyum
saglamlaria neden olmaktadir. Sirketler, siirdiiriilebilirlik raporlar1 ve ¢cevreci kampanyalar
yaparken cevreye verilen zarart engellememektedir (Veral, 2022). Yesil aklama olarak
adlandirilan bu uygulama ile firmalar, siirdiiriilebilirlie aykir1 faaliyetlerini mesru
gostermeye c¢aligmaktadir. Ancak, arastirmalar, sosyal ve c¢evresel agidan sorumlu
uygulamalarin, firmalarin tiiketicilere daha olumlu algi sunmalar1 ve onlarin satin alma
davranisin1  etkileyerek karliliklarimi  arttirma  potansiyeline sahip oldugunu da
gostermektedir (Brown ve Dacin 1997; Luo ve Bhattacharya 2006; Olsen, Slotegraaf ve
Chandukala 2014; You ve Bhattacharya 2001). Firmalarin ¢evreye duyarli uygulamalar

cevreye duyarl tiiketicilerin giivenini kazanmalarini saglamaktadir.

Whitlark, Geurts ve Swenson (1993), satin alma niyetini, bir misterinin {iriini
degerlendirdikten sonra satin almaya hazir oldugunu gosteren niyet olarak tanimlamistir
(Bhaskar ve Kumar, 2016). Yesil satin alma niyeti ise tiiketicinin, ¢evreci 6zelliklere sahip
uriinleri geleneksel {iriinlere kiyasla tercih etme olasiligit ve istekliligi olarak
tanimlanmaktadir (Lasuin ve Ng, 2014). Yesil satin alma niyeti, tiikketicinin ¢evreci tirlinleri
takdir etmesi, olumlu kulaktan kulaga sézler yaratmasi ve 6deme yapma egiliminde olmasi

(Aman, Harun ve Hussein,2012) ihtimalidir.



Ote yandan, firmalar tarafindan cevresel durumun rapor edilmemesi, sirketin uzun
vadeli degerlendirmesine sifir deger veren miisteri ve yatirnmcinin giiven duymasini
engelleyebilecektir (Aggarwal ve Kadyan, 2014). Chen ve diger., (2016)’e gore tliketiciler,
firmalarin ¢evreci/yesil iddialarina giivenmeden ¢evreci iiriin alimlarini degerlendiremezler
(Mayer ve diger., 1993). Tiiketiciler, gevreci sOylemlere giivenmediklerinde gercekte

cevreye daha faydali olabilecek bir {iriinii satin almak istemeyebilirler (Veral, 2022).

Pazarlamacilar, tiiketicilerin kafasini, tanitimi dogrulanmamais veya yanlis yonlendiren
cevresel Ozellikler hakkinda karigtirabilecektir (Tarabieh, 2021). Tiiketiciler, ¢evreci
sOylemlerin 6nemsenmedigine inandiklarinda ¢evreci olmayan iiriinler kullanacaklardir (Aji
ve Sutikno, 2015). Yesil aklama, boylece tiiketicinin yesil satin alma niyetini tehlikeye
atabilecektir (Chen ve diger., 2016). Tiiketicilerin ¢evresel taleplere olan giliveninin
arttirilmasi, yesil aklama tehlikesinin farkina vararak bilingli tercihler yapmasi ve isletmeleri
cevreye duyarli, seffaf ve gergek uygulamalara zorlamasi bakimindan biiyiik bir 6nem

tasimaktadir.

Izleyen béliimde siirdiiriilebilirlik tiiketim boyutunda ele alinmaktadir.

2.1. Siirdiiriilebilir Tiiketim

Siirdiiriilebilir tiretim ve tiiketim sistemleri politika yapicilarin yukaridan asagiya
stirdiiriilebilirlik ¢abalar1 ile sirketlerin asagidan yukartya faaliyetlerini igermektedir.
Yukaridan asagiya ¢abalar hiikiimetlerin ekonomik miidahalesi ile sonuclanirken, asagidan
yukariya c¢abalar sirketlerin siirdiiriilebilirlik taahhiitlerini faaliyetlerine dahil etmeleri ile
olmaktadir (Wang ve diger., 2019a). Siirdiiriilebilir tiiketim, bilingli ve harekete gegmeye
hazir tiiketiciler tarafindan, ¢evreye faydali hale getirilmis iirlinlerin talep edilmesi ile
piyasayt doniistiirmek i¢in bir politika aracidir (Seyfang, 2007). Siirdiriilebilir tiiketim

tanimlar1 Tablo 2.1°de kronolojik olarak siralanmistir (Quoquab ve Mohammad, 2020).



Tablo 2.1. Siirdiiriilebilir Tiiketim Tanimlar1 (Quoquab ve Mohammad, 2020).

Kaynak Tanim

Heiskanen ve Siirdiirtilebilir tiiketim, mevcut nesillerin ihtiyaglarini karsilayarak

Pantzar (1997) gelecekteki nesillerin ihtiyaclarini tehlikeye atmamay1 ifade eder.

Sanne (2002) Stirdiirtilebilir tiikketim, stirdiirtilebilir kalkinmaya ulagmanin bir
yoludur.

Hobson (2002) Stirdiirtilebilir ~ tiikketim,  yasam  tarzi  uygulamalarinin
'rasyonalizasyonu' olarak tanimlanabilir ve tiiketimi aragsal
rasyonalite mantigina dayali olarak daha verimli hale getirir.

Dolan (2002) Stirdiirtilebilir tiiketim perspektifleri, titkketimin kiiltiirel ¢erceveleri
ile baglantili olmali ve modern tiikketimin bu ¢ergeveler iginde
rasyonel oldugu kabul edilmelidir

Seyfang (2004, Siirdiiriilebilir tiiketim, mal ve hizmetlerin verimli sekilde

2013) tiiketilmesini ifade eder.

Southernton ve Sirdirilebilir tiiketim, bireylerin ihtiyaglarin1 karsilarken dogal

diger. (2004)

kaynaklar1 koruyan kaynaklarin dogru kullanimina odaklanir.

Stirdiirtilebilir tiikketim, g¢evre iizerinde tiiketimin etkisini goz

oniinde bulundurur ve ¢evre dostu tiiketici se¢imlerini gerektirir.

Stirdiirtilebilir tiiketim, enerji ve kaynak kullaniminda daha fazla
verimlilik saglamak ve atik liretimini en aza indirmek icin bir temel

olusturur.

Hobson (2004)
Kates ve diger.
(2005)

Fuchs ve Lorek
(2005)

Stirdiiriilebilir tiikketim, tiiketimde verimlilik ve c¢evresel etkinlik

saglamak i¢in teknolojik iyilestirmeler gerektirir.




Haron ve diger.

(2005)

Siirdiiriilebilir tiiketim, mal ve hizmetlerin se¢imi, kullanim1 ve
elden ¢ikarilmasiyla ilgili ekonomik faaliyetleri kapsar ve ¢evresel

faydalar elde etmek i¢in sosyal degisim saglamay1 amaglar.

Mont ve

Bleischwitz (2007)

Stirdiiriilebilir tiiketim, sadece 6zel tiikketiciler tarafindan degil, ayni
zamanda kurumlar tarafindan da kaynaklarin siirdiiriilebilir sekilde

tuketilmesini ifade eder.

Bennett ve Collins

(2009)

Stirdiiriilebilir tiiketim, sermaye kullanimin ve atik ile kirliligi en
aza indirmeyi, ¢evre dostu veya 'yesil' iirlinlerin tiiketimini tesvik
etmeyi ve mevcut neslin taleplerini gelecek nesillerin yarari i¢in

azaltmasini Onerir.

Peattie ve Collins

(2009)

Siirdiiriilebilir tiiketim, her bireyin 'diinya payin1' tiikkettigi ve sosyal

ile ekolojik refah1 dikkate aldig1 tiiketim uygulamalarini ifade eder.

Stevens (2009,
2010)

Stirdiiriilebilir tiketim, siirdiiriilebilir iiretim ve kalkinmay1 elde

etmenin bir yoludur.

Zhao ve Schroeder

(2010)

Stirdiirtilebilir tiiketim, kiiresel ¢evresel degisimin, oOzellikle
kiiresel iklim degisikligi gibi mevcut zorluklarin sosyal, ekonomik
ve politik etmenlerini anlamak i¢in analitik bir perspektiftir.
Kaynak-verimli ve diisiik karbonlu bir ekonomi olusturmay: ve
toplumlar1 hem kiiresel hem de yerel cevrelerde desteklemeyi

amaclayan ¢ok sayida pratik yaklasim ve politika araci sunar.

Alvarez-Suarez ve

diger. (2011)

Stirdiiriilebilir tliketim, tiiketicilerin davranis big¢imlerini ve
toplumu daha az tiiketimi tesvik eden bir model olarak yeniden

tanimlama yollarini ifade eder.

Wolf ve Schonherr
(2011)

Stirdiiriilebilir tiiketim, sosyal ve ekolojik ac¢idan mal ve
hizmetlerin satin alinmasi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasina

kars1 duyarl olma yaklasimini ifade eder.




Jones ve diger.

(2011)

Stirdiiriilebilir ~ tliketim,  bireylerin  gilinlik  kararlarindan,
pazarlamacilarin strateji olusturmasina ve tiim organizasyonel

seviyelere kadar biitiinciil bir entegrasyon gerektirir.

Lorek ve Fuchs

(2013)

Stirdiriilebilir tiiketim, endiistrilerin, hiikiimetlerin, hanelerin ve
bireylerin tiiketim kaliplarim1 igeren siirdiiriilebilir kaynak

tuketimini ifade eder.

Lee (2014)

Stirdiiriilebilir tiikketim, bireylerin 6zel tiiketim kararlarinda
cevresel kaygiya odaklanir ve gevresel ve toplumsal sorumluluk

bilinci gerektirir.

Hornibrook ve

diger. (2015)

Stirdiirtilebilir tiikketim, temel ihtiyaclari karsilayan ve daha iyi bir

yasam kalitesi saglayan mal ve hizmetlerin kullanilmasidir.

Abdulrazak ve
Quoquab (2018)

Stirdiirtilebilir tikketim, mal ve hizmetlerin secilmesi, kullanilmast
ve elden ¢ikarilmasiyla ilgili ekonomik faaliyetlere odaklanir ve bu
faaliyetlerin sosyal ve cevresel fayda saglamak iizere nasil

degistirilebilecegini ele alir.

Quoquab ve diger.
(2019)

Strdiiriilebilir tiikketim, temel ihtiyaglar1 karsilayan ve cevresel
kayginin 6tesine gegerek mevcut kaynaklari yonetmeyi ve gelecek

nesiller i¢in korumay1 amaglar.

Bu tez caligmasi ile siirdiiriilebilirligin tiiketim boyutu hava yolu ulagim sektorii

acisindan ele alinacagindan izleyen boliimlerde kavramin genel olarak ve Tiirkiye 6zelinde

havayolu ulagimindaki etkisinden bahsedilmektedir.

2.2. Siirdiiriilebilir Hava Yolu Ulasimi

Bu boéliimde, siirdiiriilebilirligin hava yolu ulasimindaki kapsami genel olarak ele

alinmaktadir.

Birlesmis Milletler 23 Eyliil 2015 tarihinde Siirdiiriilebilir Kalkinma i¢in 2030

ajandasii kabul etmistir. Bu ajanda kapsaminda siirdiiriilebilir liretim, tiiketim ve iklim
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eylemi kalkinma hedefleri arasinda yer almaktadir. Hava Kkirliligi, siirdiiriilebilirligin
cevresel boyutunda ele alinan hedeflerden 6nemli bir tanesidir. Ulasim, kiiresel karbon
emisyonlarinin %20’ sinden fazlasina denk gelen biiyiikliigii ile enerji sektoriinden sonra
cevreye en zararl ikinci sektordiir (Ritchie, 2020). IATA {iyesi havayolu sirketleri 2050

yilina kadar sifir karbon hedefine ulasilmasi i¢in taahhiitte bulunmaktadir.

Havayollari, tiiketicilere siirdiiriilebilirlik programlarimi iki sekilde sunmaktadir;
gontlli karbon dengeleme (VCO-Voluntary Carbon Offsetting) ve iyilik i¢in bozuk para
(CFG-Change For Good) (Kim, Yun, ve Lee, 2014). VCO, yolcularin kendi sorumlulugunda
olan CO: emisyonlarinin olumsuz etkilerini azaltmak i¢in goniillii olarak finansal katkida
bulunmasidir. CFG ise UNICEF is birligi ile yolcularin madeni bozuk paralarla sosyal
stirdiiriilebilirlige katki saglamasi iizerine yiiriitiilmektedir. Bunlarin yanm sira, IATA’nin
2022 de ticari yolcu uguslarinda CO2 emisyonu hesaplamasi igin baslattigi uygulama (CO:
Connect)  yolcularin  ugus  planlamasindaki  karbon  emisyonunu  gorerek

dengeleyebilmelerine imkan vermektir (IATA, 2025).

Afonso ve diger. (2023)’e gore siirdiiriilebilir havacilik, hava ve yer faaliyetlerinin
havacilik verimliligini arttiracak ve c¢evresel ayak izini azaltacak sekle getirilmesidir. Bu
faaliyetler; ucuslarin gecikme olmadan zamaninda ve miimkiin olan en fazla yolcu ile
yapilabilecek sekilde planlanmasi, yakit tiilketimini azaltmak iizere V seklinde ucus, hata
tespit sistemleri gelistirilmesi, daha hafif yiik tasinmasi i¢in havada yakit ikmali, hava
trafiginin diizenlenmesi, ucak tasarimlarinin ve pargalarinin tasariminin degistirilmesi ve yer
hizmetlerinin elektrik doniisiimiinii icermektedir. Ayrica, stirdiiriilebilir havacilik yakiti
kullanilmasi, yakit tliketimini azaltan teknolojiler gelistirilmesi, filolarin ¢evre dostu
ucaklarla yenilenmesi, yesil sertifikasyonlar alinmasi, uguslarda kullanilan plastik iirtinlerin
azaltilmas1 ya da geri doniistiiriilebilir {irtinlerle degistirilmesi seklinde atik yonetimi
uygulamalan ile siirdiiriilebilirlige katki saglanmasi1 beklenmektedir (Amhamed ve diger.,

2024; Akerman, 2005).

2.3. Tiirkiye’de Hava Yolu Ulasimi

Tiirkiye’de havayolu ulagimi, 6zellikle son yirmi yilda énemli bir gelisme gostermis,
yurti¢ci ve yurtdisi seyahat eden yolcu sayis1 siirekli artmistir. Devlet destekli altyapi

yatirimlari, diisiik maliyetli havayolu sirketlerinin yayginlasmas1 ve ulasilabilir bilet
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politikalar1 bu artig1 desteklemistir (Sar1, 2021). Ancak bu biiylime, ¢evresel siirdiiriilebilirlik
acisindan yeni sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Artan ugus siklig1, karbon saliminda
ciddi artisa yol agmuis; sektoriin rekabetci yapisina ragmen bazi rotalarda tekelci egilimler de
ortaya ¢cikmaya baslamistir (Ozdemir ve Yildiz, 2022). Bu durum, tiiketicilerin hem gevresel
duyarliliklart hem de alternatif ulagim segeneklerine erisimlerini etkileyen énemli bir faktor

haline gelmistir.

2023 Yili Havayolu Sektor Raporu (DHMI, 2024) cercevesinde sektordeki

stirdiiriilebilirlige iliskin veriler asagidaki bigimde 6zetlenmektedir.

e Uluslararas1 Sivil Havacilik Orgiitii (ICAO) verilerine gore hava trafigi, yiiksek
akaryakit fiyatlar1 ve ekonomik belirsizliklere ragmen 2023 yil1 itibariyla pandemi
Oncesi seviyelerine yeniden ulasmistir.

e IATA verilerine gore seyahat kisitlamalari ile yurtigine agirlik veren yolcu rotalari,
2021 yili ortast itibariyla degismistir. Yurti¢i rotalar, yurtdis1 rotalara donerek
havayolu yolculuguna talebi ve havayolu sirketlerinin koltuk arzini artirmastir.

e EUROCONTROL verilerine gore Ukrayna savast nedeniyle EUROCONTROL
bolgesinde trafik, pandemi Oncesi seviyeleri yakalayamamistir. Ancak, hava
sahalarinin kapatilmasi nedeniyle rota degisimleri seyahat siirelerini uzatirken yakat

tiikketimini de arttirarak ucus verimliligini diistirmiistiir.

Tiirkiye’deki gelismelere bakilacak olursa;

e ¢ hat ticari ugak trafigi 2023 yili itibartyla 571.782’ye ulasmis ve dis hat ile birlikte
pandemi Oncesi seviyelerin iizerinde gergeklesmistir. Toplam yurti¢i yolcu trafigi
214 milyona yaklagmistir. Diinya yolcu trafigi siralamasinda Tiirkiye 7. siradadir.

o Tiirkiye giinliik ugus sayis1 ortalama 3026 olup Avrupa’da 6. sirada yer almaktadir.
Havayolu filosu toplam koltuk sayis1 130.196 ve ucak sayis1 668’dir.

e Karbonsuz Havalimani Projesi ile Uluslararas1 Havalimanlar1i Konseyi (ACI)
tarafindan yliriitilen Havalimani Karbon Akreditasyonu (ACA) programi
kapsaminda 50 havalimani ¢esitli seviyelerde sertifikalandirilmigtir.

e DHMI ve TAV Havalimanlar ile 2022 yilinda Toulouse Deklarasyonuna taraf
olunarak 2050 yilina kadar Net Sifir CO2 Emisyonlar1 Taahhiidii verilmistir.
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Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii verilerine (SHGM, 2024) gore Tiirkiye’de yolcu
tasimaciligl yapan 11 adet havayolu firmas1 bulunmaktadir. Sirdiiriilebilirlik kapsaminda
Tirk Hava Yollar1 A.O.’nun “Tomorrow on Board”, Sun Express Havayollari’nin
“Atmosferi” ve Pegasus Hava Tagimaciliglr A.S. nin “Rotamiz Siirdiiriilebilir Bir Gelecek”,
programi bulunmaktadir. Bu programlarin duyurulmasi ile yolculara ve yatirimcilara
kurumsal olarak c¢evrenin korunmasma dair gosterilen duyarlilik hakkinda mesaj
verilmektedir. Programlar; ugak i¢i iirlin ve hizmetler sunumu, yakit kullanimi, biletleme,
ucak parcalarinin geri doniisiimii, yesil bina sertifikasyonlar1 gibi havayolu ulasimina dair
alanlarda siirdirtilebilirlige katki saglayabilecek tedbirlerin alindigini kamuoyuna ilan

etmektedir.

Gerek yurticinde ve gerekse yurtdisinda ulasilan yolcu ve sefer sayisi rakamlari ile
diinya siralamasindaki konumu itibartyla Tiirkiye, havayolu ulasiminda stirdiiriilebilirlik
kapsaminda ele alinmasi gereken onemli bir pazar olarak degerlendirilmektedir. Her ne
kadar sektoriin tekelci yapisini koruyucu hareket ettigi belirtilse de yolcu sayisti itibariyla bu
sektordeki tiiketim davraniglarinin incelenmesinin de pazarlama hedef ve stratejileri

bakimindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Siirdiiriilebilirlik konusunun havayolu ulagimina yansimalari ele alindiktan sonra

izleyen boliimlerde ¢aligmanin degigkenleri sirayla tanimlanmaktadir.
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3. MARKA NEFRETI

Bu boliimde, tiiketiciler tarafindan havayolu ulasim sirketlerinin birer marka olarak
degerlendirilmesi ve markaya karsi nefretin ¢alismada ele alinan ¢gevreci kaygi, yesil aklama,
tiikketici tutsakligi ve satin alma niyeti degiskenleri ile iliskilendirilebilmesi baglaminda

kavramin Onciilleri, sonuglar1 ve dayandigi kuramlar ele alinacaktir.

3.1. Tanim

Marka nefreti, belirli markalarin yonetsel uygulamalarindaki hatalara verilen tepkidir
(Zarantonello ve diger., 2016). Tiiketiciler, markalara kars1 taraftar veya karsit olma ya da
kayitsiz kalma (Khan ve Lee, 2014), olumsuz duygulari olumlu duygulardan daha fazla disa
vurma egilimindedir (Kucuk, 2016, 2019; Fetscherin, 2019; Fournier ve Alvarez, 2013).
Nefretin, 6zellikle psikoloji alaninda, hizmet markalar tizerinde ve gelismis iilkelerde ele
alian bir kavram olarak internet ve dolayisiyla sosyal medyanin giicii sayesinde sirketler
icin yikict olabilecegi degerlendirilmektedir (Aziz ve Rahman, 2022). Bireyler, marka
hakkindaki olumsuz fikirlerini markanin kullanicist olsun ya da olmasin diger tiiketicilere
gostermek ve onlar1 etkilemek icin markadan intikam almaya yonelmektedirler (Aziz ve

Rahman, 2022).

Marka nefretine iliskin tanimlar Tablo 3.1°de kronolojik olarak sunulmaktadir.

Tablo 3.1. Marka Nefreti Tanimlar1 (Aziz ve Rahman, 2022)

Kaynak Tanim

Fournier, 1998 Insanlarin markalara kars1, insanlara oldugu gibi hisler
beslemesi sonucunda olumsuz hisler ile kars1 tarafa aci
vermek veya ondan kagmak istegi ile sekillenen yogun

bir iliski, marka diismanlig:.

Carroll ve Ahuvia (2006) Marka sevgisinin zitti.
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Tiiketici memnuniyetsizliginin belirgin ve dl¢iilebilir bir

alt tiru.

Kucuk (20082)

Marka degeri ne kadar yiiksekse marka karsiti nefreti
internet siteleri, sosyal medya platformlari, bloglar ya da
semiyotikler bigiminde o kadar ¢ok nefret ¢ceker. Buna

Negatif Cifte Tehlike denir.

Grégoire ve diger. (2009)

Askin nefrete donilisme etkisi.

Tiketicilerin  ¢evrimi¢i  sikayetlerinden  hareketle

markadan kaginma ve intikam alma istegi.

Johnson ve diger. (2011)

Utanma duygusuyla belirlenen bir iligki bigimi.

Romani ve diger. (2012)

Hoslanmamanin daha yogun bigimi.

Bryson ve diger. (2013)

Marka zevkinin tersi.

Bir markaya karsi tutumun asirt negatif duygusal

bileseni.

Park ve diger. (2013)

Markadan ka¢inma

Alba ve Lutz (2013)

Tiiketicinin, engeller (gecis maliyeti, tekelci yap1 vb.) ile
tutsak edildigi bir iligkiy1 ifade eden, yiliksek marka
belirginligi ve yakin benlik mesafesi gosteren olumsuz

tiikketici marka iliskisi.

Zarantonello ve diger. (2016)

Tiiketicilerin marka nefretiyle ilgili tiim duygularini aktif
ve pasif bilesenlere ayirarak marka nefreti tanimim

genigletmistir.

Hegner ve diger. (2017)

Tiketicilerin, genel bir hosnutsuzluktan ziyade bir
markaya kars1 hissettikleri yogun duygusal olumsuz bir

duygu.
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Kucuk (2018) Tiiketicilerin hem bireysel hem sosyal diizeyde kot ve
act dolu deneyimler sonucu markalara karsi hissettigi

yogun negatif duygu ve markadan uzaklagma

Ramirez ve diger. (2019) Belli bir markay1 destekleyenlerin, tercih ettikleri

markaya destek icin rakip markadan nefret etmeleri

Bu tez ¢alismas1 kapsaminda marka nefreti; Fournier (1998), Park ve diger. (2013),
Hegner ve diger. (2017) ile Kucuk (2018) tarafindan onerilen ve markadan uzaklagsma ve

kaginma ile uyumlu tanimai ile ele alinmaktadir.

3.2. Marka Nefretinin Onciilleri ve Sonuclar

Marka nefretinin Onciilleri; kurumsal ve tiiketici ile ilgili (Kucuk, 2016, 2019)
onciller; markaya bagli, bireye bagl ve diger (Aziz ve Rahman, 2022) onciiller ve {iriin,
tilketici ve yapisal (Hegner ve diger. 2017) oOnciiller olmak tizere gesitli ayrimlara gore

siniflandirilabilmektedir;

Marka nefretinin bireye bagli nciilleri arasinda sembolik uyumsuzluk, tiiketicinin dini
ve kiiltiiri, sembolik kimlik, olumsuz marka sosyal benlik-ifadesi, marka rekabeti, akran
kimligi, marka tutum bilisi, tiikketici marka kimligi, marka bosanmasi, marka endisesi
bulunmakta, markaya bagli onciiller ise gegmis kotli deneyimler, ideolojik uyumsuzluk,
markanin sahteligi (brand inauthenticity), piyasa itibar1 (market stature), kiiltiirel baskinlik,
varis yeri politikasi, varis yeri glivenligi, olumsuz agizdan agiza pazarlama olarak ifade
edilebilir. Di1s ¢evre diger Onciiller grubunu olusturmaktadir. Kotii gegmis deneyim ile
ideolojik ve sembolik uyumsuzluk, marka nefretinin en Onemli Onciilleri olarak
goriilmektedir (Aziz ve Rahman, 2022). Bu baglamda, bireysel ve kurumsal diizeyde, hava
yolu ulasiminda ¢evreye duyarli yolcularin siirdiiriilebilir hizmet saglamayan havayoluna

kars1 sembolik ve ideolojik uyumsuzluk ile nefret duyabilecegi beklenmektedir.

Marka nefretinin sonuglar ise bireysel ve grup diizeyinde olmak iizere davranissal,
biligsel ve fizyolojik olmak iizere {i¢ grupta toplanabilir (Aziz ve Rahman, 2022). Fiziksel

sonuclar marka nefreti nedeniyle yasanan fiziksel degisimlerdir. Davranigsal sonuglar
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bireysel ve grup olarak marka nefreti deneyimlenirken sergilenen cesitli davraniglardir.
Sonucun dogasina gore saldirma, kaginma ve yaklasma bigiminde olabilmektedir. Saldir
benzeri tepkiler markay1 yikma veya markaya zarar verme ile ilgili (Zarantonello ve diger.,
2016) olup marka hakkinda olumsuz agizdan agiza pazarlama, kamusal sikayet, ¢cevrimigci
sikayet, intikam, markalar1 cezalandirmak, markalar1 cezalandirmak icin boykot benzeri

mali fedakarliklar yapmaktir.

Tiketiciler belirli bir markaya kars1 nefretlerini gosterebilmek amaciyla marka karsiti
topluluklar kurarak bir araya gelmektedir (Ramirez ve diger., 2019). Protesto ve boykot
etmek seklinde gosterilen grup davranisinda boykot saldiri benzeri tepki iken protesto
yakinma benzeri tepki olarak siniflandirilmaktadir (Zarantonello ve diger., 2016). Protesto,
tilkketicinin, lireticiyi kurumsal suiistimali durdurmaya zorlamasidir (Grappi ve diger., 2013).
Yaklagma benzeri davraniglar, tiiketicinin kagmmmaktan ziyade hedefteki markay1

cezalandirmak istemesi nedeniyle marka intikaminin fitilini atesleyebilir (Kucuk, 2021).

Kacinma benzeri tepkiler; pasif ya da soguk davranigsal tepkiler seklinde
(Zarantonello ve diger., 2016); marka ile etkilesimde bulunmaktan kaginma (Hegner ve
diger., 2017; Bryson ve Atwal, 2019; Rodrigues ve diger., 2020), markay1 himaye etmeyi
azaltma (Zarantonello ve diger., 2016; Zhang and Laroche, 2020), marka ile iliskiyi kesme
(Zarantonello ve diger., 2016; Bryson ve Atwal, 2019) veya rakip markaya ge¢medir
(Fetscherin, 2019; Zarantonello ve diger., 2018). Digerlerinden farkli olarak, yaklasma
benzeri tepkiler marka nefretinin olumlu etkisidir. Bu grupta sayilan sikayet etme ve uzlasma
isteginin tiiketicinin sorunu ¢ozerek iliskiyi devam ettirme isteginden kaynaklandigi

degerlendirilmektedir (Zarantonello ve diger., 2016; Bryson ve Atwal, 2019).

Marka nefretinin 6nemli bir diger sonucu olan biligsel sonuglar bireylerin markaya
karst nefretin en olumsuz etkisi ile miicadele etmek i¢in gelistirdikleri cesitli bilissel
yontemlerdir. Intikam alma istegi, kaginma istegi (Bayarassou ve diger., 2020) ve satin
almama niyeti (Curina ve diger., 2020) davranisa doniismese de bilissel olarak siniflandirilan
sonuglardir (Bechwati and Morrin, 2003; Gregoire ve diger., 2010). Genellestirme ve
gonilli unutma (Farhat ve Chaney, 2020) da diger bilissel sonuclardir.

Bu calisma kapsaminda marka nefretinin, ¢evreci yolcularin havayollarin1 ¢evreye

zararli uygulamalar ya da 6nlem almamalar1 nedeniyle dava etmesinde oldugu gibi saldir1
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ve alternatif havayollarina ya da ulagim sekillerine yonelmesi gibi kaginma benzeri tepkiler

ile sonuclanabilecegi 6ngoriilmektedir.

Bir sonraki boliimde marka nefretini agiklamakta yararlanilan teorilerden

bahsedilecektir.

3.3. Marka Nefretinin Dayandig: Teoriler

Marka nefreti lizerine yapilan ¢aligmalar, 21 farkli teorik ¢ercevede ele alinmaktadir
(Aziz ve Rahman, 2022). Bu teorilerden agirlikli olarak kullanilanlar; Sternberg (2003)’in
Nefretin Cift Katmanli Teorisi ile Park ve diger. (2013)’in Baglanma ve Kacinma
Teorisi’dir. Marka nefretinin bu calismadaki diger degiskenlerle iliskisini aciklamaya

yardimci olacak teoriler izleyen boliimlerde kisaca agiklanmaktadir.

3.3.1. Baglanma kac¢inma iliskisi modeli

Fournier (1998)’in onerdigi tiiketici-marka iligkisi hakkinda aragtirma g¢ergevesinde
marka sevgisi ve markaya baglanma ile ilgili olumlu yapilar gelistirilmistir. Baglanma—
kacinma iliskisi modeli (Park ve diger., 2013) ise tiiketicilerin olumsuz marka iliskilerini
dikkate alan ilk marka iligkisi teorisini temsil etmektedir (Fournier ve Alvarez, 2013).
Model, nefreti markadan ka¢inma ile iliskilendirmektedir (Aziz ve Rahman, 2022). Sekil
3.1’de sunulan modele gore marka; benligin gelismesi igin bir ara¢ olarak goriildiigiinde
markaya yakinlik hissedilerek markaya baglanma iliskisi; aksine marka benligin
daralmasina neden olan bir tehdit olarak goriildiigiinde ise markadan kag¢inma iliskisi
gerceklesecektir (Chatterjee, Irmak ve Rose, 2013). Baglanma ve kaginma iki zit iligki olup
ikisi arasindaki durum ise markaya kars1 kayitsiz olmaktir (Park ve diger, 2013). Markanin
bireyin benligini ne kadar yansittigin1 gdsteren marka-benlik mesafesi ne kadar yakinsa iliski
o kadar olumlu, ne kadar uzak ise iliski o kadar olumsuz say1lir. Markayla ilgili anilar, kisinin
benligi ile ilgili oldugu Ol¢lide marka-benlik mesafesi kisalir. Marka ile ilgili anilar
erisilebilir oldugu ol¢iide marka belirginligi artar ve marka- benlik mesafesi kisalir
(Guerreiro ve Loureiro, 2023). Bu dogrultuda, tiiketicinin; ¢evreci kaygi diizeyi ile uyumlu
olarak cevreci bir ulasim hizmeti saglayan havayoluna kars1 yakinlik gosterecegi

beklenmektedir.
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3.3.2. Beklenti ihlalleri teorisi

Kisilerarasi iletisime dair bir teori olan beklenti ihlalleri teorisinin temel amaci gergek
davranig1 tahmin etmek ve aciklamaktir (Burgoon ve Jones, 1976). Teori’nin ilk bileseni
kisileraras1 etkilesimlerde baskalarinin davraniglarina dair siireklilik gosteren biligsel bir
degerlendirme, baskalar1 hakkinda sahip olunan ayirt edici bilginin ve sosyal normlarin
{iriinii olan beklentilerdir (Burgoon, 2015). Ikinci bilesen beklenti ihlalleri karsilanmayan
beklentilerdir. Bunun tersi olan karsilanan beklentiler ise beklenti onaylaridir (Burgoon,
2015). Beklentiden sapmalar, olumlu ya da olumsuz olabilir (Afifi ve Burgoon, 2006).
Beklentiden uzaklasan davranislar ve beklentiye verilen zararlar; etkilesimin kesilmesine ve
alicinin degerlendirmelerinin etkilenmesine yol agar (Burgoon, 1993). White ve Stewart

(1990), ihlallerin belirsizlik {izerindeki etkisinin farklilik gosterdigini belirtmektedir.

Cevreci oldugunu iddia eden havayolunun g¢evreci hizmet sunmasi beklenirken, yesil
aklama durumunda oldugu gibi beklentinin ihlal edilmesi yolcunun markadan

uzaklagsmasina neden olabilecektir.

3.3.3. Sosyal kimlik teorisi

Tajfel (1974), bireyin kimliginin kisisel tercihleri/yetenekleri ile sosyal kimliginin
(baska kisi ve kuruluslarla iligkiler) bir bilesimi oldugunu belirtmektedir. Teori, bireylerin
diger bireyleri, belirli 6zelliklere sahip insanlarla ve kuruluslarla birlikte tanimlarken grup
ici-bizden ve grup disi-onlardan olarak siniflandirdiklarini ortaya koymaktadir. Bu teori,
pazarlama arastirmasinda miisteri kimliginin altin1 ¢izmektedir. Buna gore bir tiiketici
kimligini, yeteneklerinin yani sira bir markaya ait olma ya da markanin diger miisterileri ile
birlik olma hissinden ¢ikartabilir. Marka ile bu tir bir kimliklendirme, akran
kimliklendirmesi ile miisterileri, tercih ettikleri markaya giiclii baglara dayanarak rekabet
eden markalara kars1 olma ve markadan nefret etmeye yoneltebilir (Itani, 2020; Shuv-Ami
ve diger., 2020). Ramirez ve diger. (2019), bu kavrami1 marka rekabeti olarak isimlendirerek
marka yOnetimi i¢in bir firsat bakis agisiyla degerlendirmis ve marka rekabeti kullaniminin,
seven ve nefret eden grubuna gore markanin kutuplastirict dogasina nasil fayda

saglayabilecegini vurgulamistir.
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Bu baglamda ¢evre i¢in endise duyulup duyulmamasi yolcularin havayolu sirketlerine

kars1 taraftar ya da karsit bir grup olmasinda etkili olabilecektir.

3.3.4. Benlik uyumu teorisi

Benlik uyumu teorisi (Sirgy, 1982), tiikketici davranisinin benlik kavramu ile bir tirtiniin
kullanict izlenimi (imaj) arasindaki kiyaslamaya dayandigini ifade etmektedir. Bu tiir benlik
uyumuna sembolik uyum (symbolic congruity) denir (Bryson ve diger., 2013). Diger taraftan
iirlinlin faydaci 6zellikleri (performans: ile ilgili) ile atifta bulunulan 6zellikleri arasindaki
inancin eslesmesi olarak tanimlanan uyum, islevsel uyumdur (Sirgy ve diger. ,1991, p. 26).
Arastirmalar hem sembolik uyumun hem de islevsel uyumun marka nefretine yol actigin
gostermektedir (Islam ve diger., 2019). Sembolik uyum olumsuz stereotip alaninda
calisilmakta iken islevsel uyum, iiriin/hizmet veya magaza cevresi islevselligini dikkate
alarak olumsuz miisteri deneyimlerini temsil etmektedir (Islam ve diger, 2019; Hegner ve

diger., 2017; Zarantonello ve diger., 2016).

Cevre konusunda kaygili yolcularin ¢evreci oldugunu iddia eden havayolu ile ugmay1
tercih etmesi benlik uyumuna, ¢evreci iddialarin asilsiz ¢ikmasi islevsel uyumsuzluga 6rnek

olabilir.

3.3.5. Esitlik teorisi

Marka misillemesi, ¢gogu akademisyen tarafindan tiiketicinin nefret gibi olumsuz
marka duygularinin davranigsal gosterimi olarak tanimlanmakta (Fetscherin, 2019) ve
markaya kars1 sikdyet, markadan calma ve/veya markanin miilkiine zarar verme gibi
cezalandirici hareketler barindirmaktadir (Zarantonello ve diger., 2016; Hegner ve
diger.,2017). Bu cer¢eveden hareket eden Adams (1965)’1n esitlik teorisi, bu kavrami
aciklamak icin kullanilmaktadir. Esitlik teorisine gore degisim iligskisindeki taraflar, girdileri
ve ¢ikt1 degisim oranlarini kiyaslama egilimindedir. Algilanan esitsizlik, aligveris halindeki
ortaklarin alinmasina diger ortaga misilleme yapmasina neden olmaktadir. Boylece esitlik
teorisine gore nefret nesnesine (markaya) karst misillemenin amaci, 6desmis hissetmek i¢in
bdyle bir markanin zararina neden olmaktir. Bu, hedefteki markaya kars1 dogrudan bir ceza

seklidir.
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Bu teori baglaminda, ¢evre icin endise duyan tiiketicilerin ¢evreci olmayan ya da
cevreciymis gibi davranan havayolu sirketine karsi satin alma kararindan vazgegmesi

beklenebilecektir.

3.3.6. Terk et-ses ¢ikar teorisi

Terk Et-Ses Cikar Teorisi (Hirschman, 1970), tatmin edici olmayan durumlara karsi
iki tiir tepkinin oldugunu ortaya koymakta; birini sorunlar1 diizeltmeye ¢alismadan “terk
etmek” ve digerini sorunlara ¢are bulmay1 hedefleyen “ses ¢ikarmak”™ olarak belirtmektedir.
Hirschaman (1970)’a gore terk etmek ekonomik; ses ¢ikarmak ise siyasi bir tepkidir. Terk
etmenin ekonomik yonii Milton Friedman’in egitim 6rnegi ile agiklanmaktadir. Friedman’a
gore ebeveynler, okul hakkindaki goriiglerini ¢gocuklarini bir okuldan alip digerine vererek
isletme hakkindaki olumsuz goriiglerini dogrudan belirtilebilmektedirler. Ses ¢ikarmak ise
daha az etkili ve hantal olarak goriilen, degisim i¢in uzun zaman gerektiren bir tepkidir.
Tiiketicilerin terk etme secenegine sahip olmasi ve bunu sik¢a kullanmalari, rekabetci bir
piyasada fiyat ve kaliteyi belirleme giiciine sahip isletmeler karsisinda miimkiindiir.
Tiiketicinin, terk etme tercihinin ekonomik oldugu ic¢in sorumlu yonetim agisindan gelir

kaybina ve kaliteyi bozucu etkiye sebep oldugu degerlendirilebilmektedir.

Aragtirmacilar, bu teoriden pazarlama alaninda tiiketicilerin sirketlere ve piyasalara
tepkilerini aciklamak iizere yararlanmislardir. Bu teoriden esinlenerek Kucuk (2008b) ile
Krishnamurthy ve Kucuk (2009) tatmin olmamus tiiketicinin tepkilerini ses ¢ikarma (voice
response) (hedefteki markay1 sikayet) yanitlari, hususi yanitlar (private response) (yakin
cevresine olumsuz agizdan agiza pazarlama) ve {liciincii kisi yanitlar1 (third party response)
(devletin sikayet mercilerine aktarma) seklinde siniflandirmislardir. Tiketiciler, internette
kavramsal olarak devletin sikdyet merkezlerine benzeyen marka karsiti tigiincii kisi tepkileri

vererek marka nefretini davranigsal olarak gostermislerdir.

Cevreci yolcularin ¢evreci havayollarini gevreci olmayan ya da yesil aklama yapanlara
tercih etmesi bu teori kapsaminda ses verme tepkisi olarak degerlendirilebilir. Tiiketiciler,
bu tepki ile marka hakkindaki olumsuz duygularin1 géstermis olmaktadir. Benzer sekilde,

havayolu alternatifinin bulunmadigi ancak cevreye etkisi nedeniyle yolcular tarafindan
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baska ulasim araglarinin kullanilabilecegi durumda da yolcular, tiiketici olarak seslerini

duyurmus olmaktadirlar.

3.3.7. Nefretin cift katmanl teorisi

Psikolojiye dayanan bu teori de marka nefretine yonelik calismalarda yaygin olarak
kullanilan kuramlardan biridir. Teoriye gore cok boyutlu bir kavram olan kigilerarasi nefretin
lic temel bileseni arasindaki iligkiyi anlatmak {izere liggen benzetmesi kullanilmaktadir.
Sternberg (2003), duygular iiggeni ile hareket {iggenini birbirinden ayirarak farkli insanlarin
duygularini ¢ok ¢esitli hareketler seklinde ifade edebileceklerini ya da farkli hareketlerin cok
cesitli duygular seklinde ifade edilebilecegini belirtmektedir. Nefret icin Onerilen birinci
bilesen, bireyin igrenme ve tiksinme duygular1 yasadiginda goriilen “olumsuz yakinlagma”
(negation of intimacy)dir. Ikinci bilesen, 6fke ya da korkunun uyarilmasi ile nefret
hedefinden kaginma ya da nefret hedefine yaklasma seklinde gosterilen “tutku”dur. Ugiincii
ve son bilesen ise asagilama duygusu ile degersizlestirme veya kiiciiltme seklinde gosterilen

“baglilik” (commitment)tir.

Bazi1 pazarlama akademisyenleri marka nefretini; 6fke, agagilama ve igrenme olarak
iic duygusal bilesenden olusan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele almak i¢in bu teoriden
yararlanmiglardir (Romani ve diger., 2015; Fetscherin, 2019; Kucuk, 2019; Atwal ve diger.,
2020; Zhang and Laroche, 2020). Bu duygular, cesitli davranigsal sonuglara neden olacak
sekilde birbiri ile etkilesim halindedir. Olumsuz yakinlasma genellikle marka degisimi
(“brand switching”) (Fetscherin, 2019), ile ilgili ¢alisilirken hedefe yaklagsma (“approaching
the target”) kendini marka intikami (“brand revenge”) ya da marka misillemesi (“brand

retaliation”) seklinde gostermektedir (Fetscherin, 2019).

Bu teoriye gore havayolunun kendisini alternatifsiz gorerek saglayacagi hizmet ile
ilgili gosterecegi yaniltici iddialar ve tutsaklik etkisi karsisinda yolcular, farkli havayolu ile
yolculuk yapmay1 tercih ederek nefretin olumsuz yakinlasma ve tutku bilesenlerini

saglayabilecektir.

23



4. SATIN ALMA NiYETI

Tiiketici piyasasina dair bilgiler ve ¢evreci satin alma davranigini harekete geciren
degiskenlerin 6nemli sonuglar1 (de Medeiros ve Ribeiro, 2013) farkli piyasalarda ¢evreci
tiikketici davraniglarinin arastirilmasina yol agmistir (Kumar ve Ghodeswar, 2015). Tiiketici
davranisi hakkindaki yazinda, tiiketim aligkanliklarinin gevresel boyutu ele alinarak, cevre
dostu triinlere olan talep incelenmekte ve pazarda hayatta kalabilmek i¢in isletmeler
cevresel olarak olumlu davranmaya tesvik edilmektedir (Hansen, 2009). Cevreci satin alma
niyeti, ¢evre dostu iirlinlerin tiiketiciler tarafindan se¢ilmek istenmesi, tercih edilmesi, tercih
edilme ihtimali ve kararligi (Rashid, 2009; Ramayah ve diger, 2010) seklinde

tanimlanmaktadir.

Tiiketicilerin satin almaya iliskin gercek davranisinin bir 6nciilii olan (Chandon ve
diger., 2005) satin alma niyetini agiklamakta en ¢ok faydalanilan teori Planli Davranig
Teorisidir (Setyawan ve diger., 2018: 146; Li, Du, ve Long, 2019; Davies ve diger., 2002).
Planli Davranis Teorisi’ne gore bir davranisin onciilii, o davranis1 gerceklestirme niyetidir.
Sosyal psikoloji temeline dayanan bu teori, bir davranisin nasil meydana gelebilecegini
tahmin etmektedir (Ajzen, 1991:179-180). Davranisin gergeklesme ihtimali bireyin

davranig1 gerceklestirme istegi ile dogru orantilidir (Shukri, Jones ve Conner, 2016: 560).

Planli Davranis Teorisi, Fishbein (1967)’1n Gerekgeli Eylem Teorisi’nin gelistirilmesi
ile ortaya ¢ikmistir (Ajzen, 1991:181). Gerekgeli Eylem Teorisi yalnizca bireyin kontrolii
altindaki davraniglar i¢in kullanilmaktadir (Ajzen, 1985; 1991). Planli Davranis Teorisi,
Gerekgeli Eylem Teorisi’nin bagimsiz degiskenlerine algilanan davramigsal kontrol
degiskenini eklemektedir. Her iki teori de belirli bir davranisin gergeklestirilmesi hakkinda

bireylerin niyetlerini belirlemeye ¢alismaktadir (Montano ve Kasprzyk, 2008).

Planli Davranig Teorisi’nin degiskenleri; Sekil 4.1°de belirtildigi iizere davranisa
yonelik tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontroldiir. Teoriye gore davraniglara
yonelik tutumlar, bu davranislara iliskin temel inanc¢lardan kaynaklanmaktadir. Bireyler

tarafindan davranisin sonucglar1 davranistan O6nce ele alinmakta ve davranigsal niyet
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davranigin en 6nemli belirleyicisi olmaktadir. Davranisi gerceklestirme konusundaki tutum

ile davranis hakkindaki 6znel norm niyetin onciiliidiir (Montafio ve Kasprzyk, 2008:70).

[ Oznel Norm W | Niyet
I I 4

Algilanan Davranigsal
Kontrol

Sekil 4.1. Planli Davranis Teorisi Modeli (Ajzen, 1991: 182)

Bireyin bir davranis1 gerceklestirme konusundaki olumlu veya olumsuz diisiinceleri,
davranigsal inanclar da denilen davranisa yonelik tutumu, bir davranis1 gergeklestirmenin
sosyal etkisi ise 6znel normu belirler (Manstead ve Parker, 1995). Oznel norm ile bireyler
baskalarmin normatif beklentilerini karsilamak lizere davranis sergilemektedir (Manning,

2009).

Davranis1 ve niyeti 6ngormek tizere belirlenen algilanan davranigsal kontrol, bireyin
davranis1 gerceklestirecek imkan ve segeneklerinin olmast anlamina gelmektedir. (Ajzen,
1991). Birey, yeterli zaman, biitce, kabiliyet gibi davranis lizerinde hakimiyet kurabilecegi

yeteneklere sahipse davranis niyeti davranisa doniisebilecektir (Hsu ve Chiu, 2004: 360).

Davranis1 ger¢eklestirme niyeti, teorideki ti¢ degiskeninin giicline baghdir ve davranas,
bireyin tutum, norm ve kontroliiniin giiclii oldugu 6l¢lide gergeklesir (Ajzen, 2002; Yadav
ve Pathak, 2017).). Birey, davranis1 iizerinde yeterli kontrol sagladifinda davranisi
gerceklestirebilecektir. Beklenti bu sekildedir. Niyet, davranisin onciilii olmakla beraber

algilanan davranmis kontroliinlin etkisiyle birlikte ele alinmalidir. Algilanan kontrol,
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davranigin tahmin edilebilmesi i¢in fiili kontroliin vekili olmaktadir. Ajzen (1991),
davranigin niyet; niyetin, tutum, norm ve kontrol tarafindan tahmin edilebildigini

belirtmektedir.

Buna gore, c¢evreci havayolu ile ugmanin ¢evre i¢in faydali oldugunu diisiinmek
tiiketicinin tutumunu; bu tutum ile siirdiiriilebilirlige katkida bulunmanin toplum i¢in faydali
olmas1 6znel normu; tiiketicinin ¢evreci havayolunu tercih ederek 6rnegin daha fazla iicret
O0demeye hazir olmasi ise algilanan davranigsal kontroliinii gosterilebilir. Benzer sekilde
yesil aklama yapmanin ¢evreye zarar verdigini diisiinmek tiiketicinin tutumunu; bu tutum ile
stirdiiriilebilirligin olumsuz etkilenmesi 6znel normu, yesil aklama yapan havayolunu tercih

etmemek algilanan davranigsal kontrolii belirleyebilir.
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5. CEVRECI KAYGI

Franzen ve Bahr (2024)’c gore cevreci kaygi; g¢evreyi koruyacak cevre dostu
politikalarin desteklenmesi, ¢evreci partilere oy vermenin On sart1 olmasi ve enerji tasarrufu,
geri doniisiim programlarina katilim, toplu tasimay1 daha fazla tercih etme gibi giinliik ¢evre
dostu davranislar arttirmasi nedeniyle dnemlidir. Onemli bir kavram olan gevreci kayginin
toplumsal olarak kabul gérmesi (Schwepker ve Cornwell, 1991: 85), tiiketicilerin geleneksel
olarak satin aldiklar1 {iriinlere yansimistir (Schlegelmilch, Bohlen ve Diamantopoulos,
1996). Ancak, bireylerin ¢evreci kaygilarinin diizeyi ile ¢evreye duyarl: tiiketici davranisi
cesitleri arasinda iliski olmasi beklense de 1970’lerin sonundaki enerji krizi sirasinda enerji
tasarrufu saglamak isteyen tiiketicilerin tasarruf edememesi oOrneginde oldugu gibi
tilkketicilerin niyetleri ile davraniglar1 tutarli olmayabilmektedir (Czap ve Czap, 2010;
Roberts ve Bacon, 1997). Cevreci olmak i¢in insanlarin davranislarinin sonuglarini
anlamalar1 (Bohlen ve diger., 1993: 417) ve tiiketimlerini azaltmalar1 gerekirken bu durum
1960’1ar ve 1970’lerdeki tiiketim odaklilik ile ¢elismektedir (Schlegelmilch, Bohlen ve
Diamantopoulos, 1996). Buna ek olarak, Li, Du ve Long (2019)’a gore ¢evreci davranisin
onciilleri, sonuclar1 ve teorik temelleri {izerine yapilan aragtirmalarda tutarli sonuclar elde

edilememistir.

Zimmer, Stafford T. ve Stafford M. (1994), diinya genelinde ¢evre odakli 57
isletmeden elde ettikleri verilerle ¢evreci kayginin; atik, vahsi yasam, biyosfer, popiiler
konular, saglik, enerji farkindalig1 ve gevresel teknoloji hakkinda kaygi olmak iizere yedi
boyutunu ortaya koymuslardir. Arastirma konusu havayolu ulasiminin neden oldugu karbon
gaz1 etkisi cevreci kayginin biyosfer boyutuna o6rnek olarak verilebilir. Diger taraftan
tiiketicilerin; yasadig1 bolgedeki hava olaylar1 ¢cevre kaygisinin cografi boyutunu, gelecegi
ne kadar yakin ya da uzak olarak gordiikleri ise zaman boyutunu ifade etmektedir (Schaffrin,

2011).

Franzen ve Bahr (2024)’1n 29 iilkeyi kapsayan incelemesine gore ¢evreci kaygi, 2010
yilindan 2020 yilina kadar hemen tiim tlkelerde artis gostermistir. Bu incelemede Avrupa
iilkeleri Isvigre, Fransa ve Almanya ilk siralarda yer alirken, bireysel diizeyde iilkelerin

birbirinden oldukgca farkli oldugu gdzlemlenmistir. Incelemeye gore gevreci kaygi bireysel
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diizeyde; egitim, maddiyat sonrasi degerler, politik tutumlar ile haber araglar1 ve bilime olan

giiven ile ilgilidir ve iilkenin refah seviyesi ylikseldik¢e artmaktadir.

1960’lara kadar c¢evreci kaygi, farkli sosyal disiplinlerde cok farkli sekilde

tanimlanmistir (Schaffrin, 2011). Cevreci kaygi ile benzer sekilde ifade edilen gevreci

davranig tanimlar1 kronolojik olarak Tablo 5.1°de derlenmistir.

Tablo 5.1. Cevreci Kaygi Tanimlari

Kaynak

Tanim

Liere ve Dunlap (1980)

Cevreci kaygmin cevre ve kaygi olmak tizere iki alt
kavramini da igeren tanimina gore c¢evreci kaygi; cevresel
sorunlarin ciddi olarak algilanmasi, ¢evre kalitesinin devlet
tarafindan korunmasinin desteklenmesi ve gevre kalitesini

iyilestirecek faaliyetlerde bulunulmasidir

Benton (1994)

Cevreci kaygi, bireyin cevreyle ilgili konulara karsi

gosterdigi duygusal bagliliktir.

Dunlap ve Jones (2002: 484-485

Cevreci kaygi, tutumlari, ilgili bilisleri ve davranigsal
niyetleri yansitan ¢evresel sorunlar hakkinda farkindaliktan
cevrenin korunmasma kadar genis bir yelpazedeki

kavramlari ifade etmektedir

Steg ve Vlek (2009)

Cevreci davranig, sera gazi emisyonlari, dogal kaynaklarin

ziyan edilmesi gibi ¢evreye verilen zarar1 azaltmaktir.

Mesmer-Magnus, Viswesvaran,

ve Wiernik (2012)

Cevreci davranis, siirdiiriilebilirligin gelistirilmesidir.

Tian ve Liu (2022)

Cevreci davranig; bireyin davranisinin ¢evre lizerindeki
olumsuz etkisini azaltmak, aktorlerin giiciinii vurgulamak
ve  diinyaya  verilen zararn1  azaltmak  olarak

tanimlanmaktadir.

Franzen ve Bahr (2024)

Cevreci kaygi, genel olarak doganin tehlike altinda
olduguna inanilmasi ve insanlarin faaliyetlerinin gevreye
zarar vermesi ve ¢evrenin korunmasina katki saglanmasini

istemektir.
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1990 yilinda Roper Orgiitii tarafindan gergeklestirilen bir ¢alisma (Dunlap, 1995) ile
cevresel kaygi ve ¢evresel degisim konusundaki harekete gegme seviyelerine gore bes tip
tiikketici tamimlanmistir (Ginsberg ve Bloom, 2004: 80). Bu tiiketici tipleri; ¢evreye duyarh
ve aktif, destekleyici fakat pasif, ikna edilebilir kararsizlar, ilgisiz ve kuskucular ile kaygil
ilgisizler olarak belirtilebilir. Bu siniflandirma ¢evre konusunda kaygili olmanin ¢evre i¢in

harekete gegme konusunda belirleyici olmayabilecegini gostermektedir.

Literatiirde cevreci kayginin tiirleri gibi boyutlar1 da ele alinmistir. Franzen ve Bahr
(2024) c¢evreci kaygmin bilissel, duygusal ve c¢aba ile ilgili ii¢ boyut ile
kavramlagtirilabilecegini belirtmektedir. Buna gore ulasimda tercih edilen havayolunun
cevre kirliligine neden oldugunun farkina varilmasi biligsel boyutu, hava kirliliginin insan
sagligina olan olumsuz etkisi duygusal boyutu ve tiiketicilerin siirdiiriilebilir havayolu
firmalarinmi tercih ederek cevreyi korumak istemeleri de ¢evreci kaygimin ¢aba boyutunu
gostermektedir. Benzer sekilde Schaffrin (2011), ¢evreci kaygiin bilissel ve duygusal
bilesenlerine isteksel ve davranissal bilesenini eklemektedir. Bilissel bilesen, cevre
sorunlarinin nedenleri, ¢ézliimleri ve sorumluluklar hakkinda kisisel bilgi ve inanglardir.
Duygusal bilesen, bireylerin biligsel bilesene dayanarak c¢evre sorunlarinin 6nemli ya da
daha az 6nemli olmasi nedeniyle ¢evre sorunlarinin kabul edilen sonuglar1 hakkinda yapilan
degerlendirmedir. Bu degerlendirme bir sonraki bilesen olan ¢evre politikalarinin
desteklenmesi ya da kisisel zararin dnlenmesi i¢in kisisel faaliyeti harekete gecirmektedir.

Son bilesen, niyeti harekete doniistiiren adimdir.

Rannikko (1994) ¢evreci farkindaligi, ¢evreci kayginin bir boyutu olarak tanimlamas,
Schaffrin (2011) de bu tanima dayanarak farkindaligin nesne hakkinda yargilama
yapilmayan durum oldugunu ileri siirmiistiir. Inang ya da tutumlar, bu degerlendirmenin
olumlu ya da olumsuz duygusal tarafidir. inanglar, diinyanin ya da tanimlanan durumlarin
siirekli ve degismez bir modelidir. Inanglar, duygusal degerlendirmeler ya da basit bilgiden
kaynaklanan degerlendirmelerdir. Cevreci farkindaligi olan davranis, anlik kisisel kazang ya
da memnuniyetten ziyade daha temiz ve giivenli ¢evre gibi gelecek odakli ve toplumun
biitlinline fayda saglayan hedeflere yonelmektir (McCarty ve Shrum, 1993; Kim ve Choi,
2005).

Cevreci kayg literatiirde psikoloji, sosyoloji ve ekonomi ile ilgili bir¢ok teori ile

aciklanmakla birlikte kavramin dayandirildig: en yaygin teoriler; planl davranis teorisi ile
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deger-inang-norm teorisidir (Tian ve Liu, 2022). Deger ve inang teorilerinin genigletilmesi
ile ortaya konan Deger-Inan¢ Teorisi’ninde bu tez ¢alismasi kapsaminda ele alinan cevreci

kayg1 degiskenini agiklamakta yardimci olacagi degerlendirilmektedir.

Stern ve diger. (1999) ve Stern (2000), Schwartz (1994)’1n deger teorisi ile Dunlap ve
Van Liere (1978)’in yeni ¢evresel paradigmasimi genisleterek Deger Inang Norm Teorisini
gelistirmistir. Dunlap ve Liere (1978), klasik iktisadin 6zel miilkiyet ve serbest ekonomi
Onermesiyle zarar goren ¢evrenin iyilestirilmesi i¢in adina yeni ¢evresel paradigma dedikleri
bir goriis ileri siirmiisler ve bir dlgek gelistirmiglerdir. Schwartz (1994)’a gore deger; 6nem
sirast degisebilen arzu edilen amaglardir ve bireylere rehberlik etmektedir. Schwartz (1994),
degeri ¢evreyi onemseyen biyosferik, kisisel ¢ikarlar pesinde kosan egoist, baskalarinin
yararini gozeten fedakar ve kendini genisleten olmak {izere dort boyut ile ifade etmektedir.
Teori’nin ikinci bileseni olan inanglar ise insanlarin doga ile baglantilar1 hakkinda
normlardan daha genis bir sekilde ifade edilen ¢evreci diinya goriisiidiir (Dunlap, Liere ve
Jones, 2000; Van Riper ve Kyle, 2014). Teorinin norm bileseni, norm aktivasyon teorisinde

oldugu gibi kisisel normlardir.

Ozetle kisinin sahip oldugu degerler ¢evreyle ilgili inanglari, inanglar yeni cevreci
paradigmay1 etkileyerek norm aktivasyonunu gergeklestirmekte ve boylece ¢evreci davranis

ortaya ¢ikmaktadir (Stern, 1999).

Schwartz (1977) tarafindan gelistirilen Norm-Aktivasyon Teorisi ise kisisel normlarin
davraniga rehberlik ettigini, bireyin ¢evreyi korumak i¢in ahlaki zorunluluklar1 olduguna
inanmast halinde davranis1 gerceklestirecegini belirtmektedir (Klockner, 2013). Norm-
aktivasyon teorisi, aktif olmayan normlarin bireysel davranisi etkilemesinin zor olmasi
nedeniyle (Schwartz, 1968), davranisin sonuglarinin farkinda olarak sorumluluk almay1

vurgulamaktadir (Harland, Staats ve Wilke,1999; Zang ve diger., 2013).

de Groot ve Steg (2009)’e gore kisisel normlarin sorumluluk alma ile ¢evreci
davranigta bulunma niyeti arasinda aracilik etkisi bulunmaktadir. Kisisel normlar ¢evreci
davraniglar1 dogrudan ve dolayl olarak etkilemektedir (Onwezen ve diger.,2013). Harland
ve diger. (1999)’e gore norm aktivasyonu; bireylerin, davraniglar: ile diger bireyler ve
gevrenin refahina zarar verdiklerinin farkina varmalari ve bu zarar igin sorumluluk

yuklenmeleri ile gergeklesir. Sorumluluk diizeyi ve sonuglar hakkinda farkindalik ytliksek
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oldugunda kisisel normlarin ¢evreci davranis lizerinde etkisi yiiksek olmaktadir (Hopper ve
Nielsen,1991; Schwartz ve Howard,1980). Ayrica, kisinin ¢evreci davranig gostermesinde

toplumsal normlar da etkilidir (Davies ve diger. 2002).

Bu agiklamalar dogrultusunda, ¢evreci kaygi duyan yolcularin, ¢evreye faydali olma
normundan hareketle ulasimda ¢evreci tercihler yapmalar1 beklenmektedir. Ancak, tiiketim
kararina etki edebilecek zorunluluklar, yolcunun bu davramisi gerceklestirmekle ilgili
algilanan davranmigsal kontrolii gibi faktorler c¢evreci kayginin cevreci davramis ile

sonuclanmayabilecegini de isaret etmektedir.
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6. TUKETICIi TUTSAKLIGI

Bazi tiiketiciler, alternatif tedarikgiler veya hizmet ikameleri arama konusunda 6nemli
engellerle karsilasir ve bu nedenle bir hizmet iliskisinde sikisip kalarak bu iliskiden
cikamazlar. Bu olgunun ¢esitli sekilleri “kilitlenmis olmak (locked-in)” (Fliess ve Volkers,
2020; Harrison ve diger., 2012), “sinirli se¢im” (Mittelstaedt ve diger., 2009), savunmasizlik
(Baker ve diger., 2005), “tiikketici tutsaklig1” (Furrer ve diger. 2021) ve “hizmet tutsaklig1”

(Rayburn, 2015) gibi terimlerle tanimlanmustir.

Pollack (2017)’a gore, bireylerin bir is iligkisinde kendilerini kisitlanmig hissetmesine
neden olan motivasyonlar veya endiseler, diisiik miisteri memnuniyetine ragmen yeniden
satin almay1 tesvik eden unsurlarla birlikte "tutsaklik destekgileri (captivity assistants)"
olarak adlandirilmaktadir. Bu destekciler, hizmet maliyeti, konumun sagladigi kolaylik,
hizmet kayb1 ve arkadas ya da akrabayla baglantili hizmet tiiketimi gibi unsurlar olarak

belirtilmektedir.

Tiiketiciler, ulasim, konaklama, profesyonel ya da tibbi hizmetler gibi faydalara
bagimli hale geldiginde ve bu hizmetleri kendileri liretme se¢ceneginden yoksun oldugunda
kendilerini hizmet saglayiciya kars1 hapsolmus hissederler (Fliess ve Volkers, 2020). Pazar
yapilari, alternatif hizmet saglayicilarin hizli yanit verme yetenegi, hayati hizmetler icin
algilanan alternatif eksikligi ve piyasa dengesizliklerinden kaynaklanan kontrol eksikligi,
tilkketicileri giiclii tedarik¢ilere kars1 savunmasiz birakarak onlari tutsak miisteri konumuna
getirir (Rayburn, 2015). Tiketici tutsakligi bazen, tiiketicilerin olumlu veya olumsuz
niyetlerle degistirilemez bir hizmet iliskisinde sikisip kalmasina neden olan goniillii bir

kisitlamadir (Harrison ve diger., 2012).

Furrer ve diger., (2021), tiiketici tutsakligini, tiiketicilerin bir hizmete yonelik
algilanan ihtiyaci ve alternatiflerin yoklugu nedeniyle bir hizmet iliskisini se¢me veya bu
iliskiden ayrilma konusunda kendilerini yetersiz hissetmeleri olarak tanimlamaktadir. Bu
tanim ile uyumlu olarak, bu tez ¢alismasinda tiiketici davranisini kesfetmek i¢in "tiiketici
tutsaklig1" terimi kullanilmaktadir. Bu tez caligmasi kapsaminda, bir hizmet saglayicisina

mahkim olmak, mutlaka goniilsiiz, sabit ve degismez bir durum olarak
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degerlendirilmektedir. Bu durum, tiiketiciyi, olumlu ya da olumsuz nedenlerle, bazen kendi
istegiyle, hizmet iliskisine hapsetmekte ve tiiketicinin kendisini ilgili hizmet tiikketimi
baglaminda derin bir sekilde kok salmis hissetmesine neden olmaktadir (Harrison ve diger.,

2012).

Biligsel degerlendirme teorisinden ilham alan Furrer, Kerguignas ve Landry (2021),
miisterilerin durumlara ve disilincelere yonelik degerlendirmelerinin algilarin1  ve
davraniglarini etkiledigini, boylece duygusal deneyimlerini sekillendirdigini belirtmektedir.
Tutsaklik algisi, boyun egme, 6fke, depresyon ya da umutsuzluk gibi olumsuz duygusal
tepkileri tetikleyerek tiiketicilerin biligsel ve duygusal degerlendirmelerini etkilemektedir.
Olumsuz bir duygusal tepki olarak nefretin de tutsaklik nedeniyle gelisebilecegi
degerlendirilmektedir (Aziz ve Rahman, 2022).

Tiiketici savunmasizligi/zafiyeti (consumer vulnerability) kavrami, piyasadaki
etkilesimlerdeki esitsizlikten ya da pazarlama mesaj ve irilinlerinin tiiketiminden
kaynaklanan gii¢csiizliik durumu olarak tanimlanmaktadir (Baker ve diger., 2005: 134). Bu
zafiyet bireysel Ozellikler, bireysel durumlar ve ¢evre sartlari arasindaki etkilesimden
kaynaklanmaktadir. Zafiyet tiiketicinin kontrolii olmadiginda ya da tiiketim hedeflerinin
engellendigi duruma bagli olarak ortaya cikmaktadir. Kayitsizlik, secenek eksikligi,
harcanan zaman ve caba ile psikolojik, sosyal, yasal ve finansal gecis maliyetleri, bir
miisteriyi hizmet saglayiciya bagli kalmaya zorlayabilmektedir (Colgate ve Lang, 2001;
Harrison ve diger., 2012). Geg¢mis arastirmalar, bir tiiketicinin bir hizmet iliskisine
“kilitlenmesini” ve tamamen tatmin olmadiginda bile bu tedarik¢i ile kalmasin1 incelemistir.
Bu olguda aligkanlik, gecis maliyetleri ve alternatiflerin eksikligi gibi temel faktorlerin

katkida bulundugu belirlenmistir (Stavros ve diger., 2021).

Bazi arastirmalarda (French ve Raven, 1959; Rayburn, 2015; Fliess ve Volkers 2020),
Emerson (1962)’un sosyal degisimde giig-bagimlilik iligkisi teorisinden yararlanilarak
misterilerin kendileri ile hizmet saglayicilar arasindaki gii¢ dengesizliklerine dair algilarinin
tikketici tutsakhig1 yarattigr belirtilmektedir. Emerson (1962) tarafindan gelistirilen ve
tiikketici tutsakliginin kaynagini ortaya koyan teoriye gore bir sosyal degisim iliskisindeki
aktorlerden birinin digerine bagimliligi; ya birinin digeri tarafindan saglanan kaynaklara
olan ihtiyaci ile dogru orantili ya da bu kaynaklarin bu iki aktdr disindaki alternatif

aktorlerden temin edilebilmesi ile ters orantilidir. Bagimlilik, kaynagin énemi ve ikame
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edilebilirligi bakimindan ele alinmaktadir (Thompson, 1967; Jacobs, 1974; Pfeffer (1972);
Salancik, 1979). Bir aktoriin digerine olan bagimlilig1 arttik¢a, diger aktoriin onun
iizerindeki giicii artmaktadir. Insanlar arasi etkilesime odaklanan Emerson (1962), giiciin
bireylerin kendisinde degil, listlendikleri sosyal rollerde bulundugunu ve sosyal degisimde
her zaman gozlemlenmeyebilecegini, giic-bagimlilik iligkilerinin dengesiz oldugu
durumlarda giiciin kullanilma potansiyelinin her zaman mevcut oldugunu 6ne stirmektedir
(Rayburn, 2015). Giig-bagimlilik dengesizligi devam ettiginde giiglii aktorlerin bagimli
aktorlerden daha fazla kaynak talep etmesi veya bunlari elde etmesi beklenmektedir. Ancak,
bagimli aktorler iligkiyi terk etmediginde, Emerson (1962, 1972), bagimli aktorlerin maliyet
azaltma veya dengeleme operasyonlar1 olarak belirtilen diger yontemler araciligiyla giic
dengesizligini dogal olarak dengeye getirecegini 6ne siirmektedir. Bu dengeleme yontemleri

sunlar1 icermektedir;

e Maliyet azaltma: Kaynaklar1 elde etmek icin gerekli duygusal veya psikolojik
"maliyetlere" iliskin kisisel ahlaki veya sosyal degerleri degistirme.

o Cekilme: Kaynaklara duyulan ihtiya¢ veya arzuyu azaltma.

e Ag genisletme: Kaynaklari bagka bir yerden elde etme.

o Statii verme: Bagimli aktdrlerin kontrol ettigi kaynaklarin 6nemini artirma.

¢ Koalisyon olusturma: Giiglii aktorlerin taleplerine kars1 koymak veya onlardan daha

fazla kaynak elde etmek i¢in baskalariyla birlesme.

Botti ve diger., (2008) bu yontemlere uyum saglama, kurallar1 esnetme veya ihlal
etme’yi eklerken Hirschman (1970), "ses"i ekleyerek gii¢lii aktorlerin bu segenegi aktif
olarak yonetmeye calisacagini 6ne siirmektedir. Marka nefretine iliskin béliimde agiklandig:
tizere yolcularin; havayolu ulagiminda 6rnegin segeneklerinin kisith olmasi nedeniyle tutsak
hissetmesi halinde havayolunun ¢evreci olmayan iddialart ve hizmet sunumu karsisinda

olumsuz goriislerini belirterek ses verebilecekleri beklenmektedir.

Hizmet sektoriiniin asli gorevi miisteri tatmini ve sadakati elde etmek {izere tiiketicilere
st diizey deneyimler yagatmaktir (Stavros ve diger., 2021). Ancak, baz1 durumda tiiketiciler
sadakatten degil bagka secenekleri olmadigindan hizmet saglayiciy tercih ederler (Fliess ve
Volkers, 2020; Mittelstaedt ve diger., 2009). Bu olgunun ¢esitli sekilleri, “bagimlilik” (Fliess
ve Volkers, 2020; Harrison ve diger., 2012), kisith se¢im (Mittelstaedt ve diger., 2009) ve
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hizmet tutsaklig1 (Rayburn, 2015) gibi terimlerle tanimlanmistir (Stavros ve diger., 2021).
Tiiketicinin gilicliniin olmamasi1 ya da ses ¢ikaramamasi nedeniyle kotii hizmet kalitesine
katlanmakla sonuc¢lanan kisitl segenekle yasanan deneyime hizmet tutsakligi denilmektedir
(Rayburn, 2015; Rayburn ve diger., 2020; Stavros ve diger., 2021). Tutsak tiliketici, kendisini
aligveris iliskisinde sikismis ve kirillgan hissetmektedir. Tutsaklik, hizmet aligverisinde
tiketici icin olumsuz sonuglar dogurabilecek gili¢ dengesizliginden kaynaklanmaktadir

(Stavros ve diger., 2021).

Tutsaklik, tiiketicilerin mevcut hizmet saglayicidan baska segenekleri olmadigina dair
piyasa faktorleri ya da cevresel faktorlerden etkilenen gercek ya da hayali algidan
kaynaklanmaktadir (Rayburn, 2015; Rayburn ve diger., 2020). Hizmet baglaminda
tiiketicinin bagimli hale gelme deneyimini kesfederken Fliess ve Volkers (2020), hizmet
bagimsizligmin bu duruma katki saglayabilecegini ve tliketicinin hizmet ihtiyaci,
seceneklerin ulagilabilirligi ve hizmet saglayicinin yetkisi ile iliskili oldugunu
tanimlamaktadir. Harrison ve diger. (2012) bagimliligi, bir hizmet iliskisine olumlu ya da
olumsuz bir nedenle hapsolma olarak tanimlamakta ve goniilsiiz olabilecegini
belirtilmektedir. Ayrica, bagimliliga gecis maliyeti, se¢eneklerin azlig1 ya da alternatif
hizmet saglayici ile ilgili riskler gibi faktorlerin katki sagladigini belirterek iliskisel
faydalarin gecis maliyetlerini ylikseltip ayn1 zamanda da mevcut hizmet saglayiciya mecbur

biraktigini ortaya koymaktadirlar.
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7.  YESIL AKLAMA

“Yesil Aklama” kavrami ilk olarak 1986 yilinda agirlama sektoriinde havlularin tekrar

kullanim1 iizerine bir deneme yayimlayan ¢evreci Jay Westervelt tarafindan ortaya atilmistir

(de Freitas Netto ve diger., 2020). Yesil aklamanin tanimlar1 Tablo 7.1’de kronolojik olarak

derlenmistir.
Tablo 7.1. Yesil Aklama Tanimlar1
Kaynak Tanim
Furlow (2010) Bir organizasyonun cevreye karsi sorumlu bir izlenim vermek

icin gercek olmayan veya eksik bilgiler yaymasi.

Parguel ve diger.

(2011)

Sirketlerin, rakiplerine karsi tstiinliik saglamak tizere ¢evreci
uygulamalar1 veya bir iirlin veya hizmetin cevreye yararlar

konusunda tiiketicileri yaniltma eylemi.

Delmas ve Burbano

(2011)

Cevreci faaliyetler hakkinda olumlu konusarak ve zayif ¢evreci
faaliyetler gostererek iirlin veya hizmetin ¢evreye faydasi

hakkinda tiiketicileri yaniltma.

Lyon ve Maxwell,

(2011)

Sirketlerin, ¢cevreci veya sosyal performanslari hakkinda olumlu
bilgileri agik¢a ortaya koyarken bu alanlardaki olumsuz

bilgilerin agi1ga ¢ikmasini 6nlemesi.

Feinstein (2013) Reklamlarda aldatici veya goOstermelik ¢evreci iddialarda
bulunulmasi.

Nyilasy ve diger. Tiiketiciler tarafindan firmalarin ¢evreci sdylem ve eylemleri

(2014) arasindaki ¢eliskiye stipheyle bakilmasi.

Markham ve diger.

(2014).

Bir kurulug tarafindan ¢evreye duyarlilik izlenimini vurgulamak

amaciyla dagitilan yaniltic1 bilgiler.
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Lyon ve

Montgomery (2015)

Farkli sekilde yaniltict cevreci iletisim igeren genis bir semsiye.

Braga Junior ve

diger. (2019)

Bir kurulusun iirliniinii, hedeflerini ve politikalarini tanitmak ve
boylelikle tiriiniin toplam faydalarini artirmak ig¢in kullanilan
yaniltict bir reklam bi¢imi: “Yesil aklama, yesil makyaj, yesil

imaj aklama, temize ¢ikma ve eko-yikama”

Wang, Walker ve
Barabanov (2020)

Yiksek kar elde etmek maksadiyla firmalarin yesil
pazarlamadan yararlanarak iirlinlerinin ¢evreye etkileri hakkinda

teyit edilmemis veya yaniltict sdylemlerde bulunmasi.

Delmas ve Burbano (2011), ¢evreci faaliyetleri bu faaliyetler hakkindaki iletisimleri

ile iligkilendirerek, cevreci faaliyetleri kotii ve iyi, cevreci faaliyetler hakkinda iletisimi hig¢

ya da olumlu olarak siniflandiran dortlii bir tablo olusturmustur. Tablo 7.2°nin bdliimiinde

yer alan ve cevreci faaliyetleri zayif olan, ¢cevreyle ilgili herhangi bir iletisimi bulunmayan

isletmeler kahverengi

olarak adlandirilirken ikinci ve dordiincii alandaki isletmeler hem

cevresel performanslari hem de c¢evre hakkindaki iletisimleri iyi oldugundan yesil olarak

adlandirilmaktadir. Bu siniflandirmada cevreci faaliyetleri zayif fakat ¢evreci iletisimleri

kuvvetli olan isletmeler yesil aklama yapan isletmelerdir.

Tablo 7.2. Cevresel Performans ve letisim Uzerine isletme Siniflandirmasi (Delmas ve

Burbano, 2011: 67)

Cevreci performans

=

2 Kotu Iy1
2 5
s E
g ‘2| Olumlu 1. Yesil aklama yapan firmalar | 2. Sesli yesil firmalar
32
s
g g Hig yok 3. Sessiz kahverengi firmalar 4. Sessiz yesil firmalar
O g
O o
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Tanimlamalar ve siniflama genel olarak yesil aklamay1 yaniltic1 bilgi veya reklam

olarak belirlemektedir. Yesil aklama, saticilarin reklam ve etiketlerinde gercekte oldugundan

daha fazla cevreci vaatte bulunmalar ile meydana gelmektedir (Dahl, 2010). Amerika

Birlesik Devletleri’nin Filedelfiya eyaletinde g¢evresel pazarlama ve danismanlik yapan

TerraChoice (2009) firmasi, yesil aklamay1 isaret eden giinah olarak adlandirdiklar1 ve Tablo

7.3’te belirtilen yedi 6zellik belirlemistir (Marciniak, 2009; Hernik, 2014; Griese ve diger.,
2017; Orzel ve Wolniak, 2019; Riccolo,2021).

Tablo 7.3. Yesil Aklamanin Yedi Ozelligi (TerraChoice, 2009)

1 Gizli odiinlesme

Onemli ¢evresel konulara bakmadan olduk¢a dar ¢evresel
niteliklere dayanarak bir {irlinlin ¢evreci oldugunu taahhiit etmek,
Icinde tehlikeli madde barindiran geri doniisiim malzemesinden

yapilmis tiriinler kullanmak.

2 Yalan

Yalan oldugu halde ¢evreci oldugunu iddia etmek.

3 Alakasizhk

Cevreci lirlin arayisindaki tiiketiciler icin dnemsiz ya da faydasiz

fakat dogru olabilecek c¢evreci iddialarda bulunmak.

4 Kanitsizdik

Kolayca erisilebilir bir bilgi veya tigiincii bir taraf tarafindan tasdik

edilmemis iddialarla ¢evreci oldugunu taahhiit etmek.

5 Belirsizlik

Tiiketici tarafindan zor anlasilan ¢ok az tanimlanmis ya da ¢ok
genis ifadelerle ¢evreci oldugunu iddia etmek: “tamamen dogal”
demek ¢evreci demek degildir. Ornegin arsenik ve uranyum da

tamamen dogaldir.

6 Kotiiniin iyisi

Uriin  kategorisinde dogru olabilecek fakat tiiketicilerin
kategorinin tamaminin ¢evreci etkisi hakkinda dikkatini dagitacak

cevreci iddialarda bulunmak: organik sigara.

7 Sahte etiketleme

Aslinda olmadig1 halde {igiincii bir tarafin destegini veren ifade

veya goriintiilerle bir liriiniin ¢evreci oldugunu iddia etmek.
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Delmas ve Burbano (2011), TerraChoice (2019)’un yaptig1 siniflamanin {iriin/hizmet
diizeyinde oldugunu belirtmektedir. Yang ve diger., (2020) ise yaptiklart sistematik yazin

taramas1 sonucunda yesil aklama i¢in Tablo 7.4’te yer alan altili bir siiflandirma

belirlemistir.
Tablo 7.4. Yesil Aklama Siniflamas1 (Yang ve diger., 2020)

1 Secici ifsa Yesil aklama, esas olarak bir firmanin bilgiyi ifsa etme
biciminden kaynaklanmaktadir. Firmalarin emisyon
aciklamalari, genellikle karbon ayak izinde artis oldugunda
yapildigindan aslinda bir yesil aklamadir.

2 Aynistirma Yesil aklama, firmalarin hedeflerine ulasmak i¢in uygulama ve

hedeflerinin ayr1 tutulmasi ile meydana gelir. Orgiitsel teoriden
alman bu kavram ile yeterli birimler ve kaynaklar olmaksizin

stirdiiriilebilirligin hedeflenmesi ifade edilmektedir.

3 Dikkati dagitma  Yesil aklama, firmalarin yozlasmis faaliyetleri gizlemek i¢in
paydaslarin dikkatini dagitmak iizere seg¢ici ve yanlis bilgi

aciklanmas1 gibi iletisim stratejileri iceren sembolik faaliyetler

tasarlamasidir.
4 Yanltia Yesil aklama, bir firmanin iriinlerinin, amaglarinin ve/veya
yonlendirme politikalarinin ¢evre dostu oldugu izlenimi yaratmak ig¢in

uygulamalarinda kasitli olarak yaniltici bir yonlendirme yapmasi

ile ortaya ¢ikar.

S Sipheli yesil aklama, firmanin kendisi yerine standartlar1 belirleyen
yetkilendirme ve iigiincii bir tarafca ruhsatlandirilmasidir. Firmalarin etiketleme
etiketler icin lobi faaliyetleri ve tireticilerin hileleri yesil aklmaya yol

acmaktadir.

6 Verimsiz goniillii yesil aklama, devlet tarafindan finanse edilen goniilli
kamu programlara gostermelik katkilarla ortaya ¢ikmaktadir. Firmalar,
programlari stki diizenlemelere ve cezalara tabi olmadik¢a goniillii

programlar verimli olmayacaktir.
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de Freitas Netto ve diger. (2020) ise sistematik yazin taramasinda yesil aklamay1 firma
diizeyinde “edimsel”, firma diizeyinde “iddiada bulunan”, iiriin/hizmet diizeyinde “edimsel”
ve iriin/hizmet diizeyinde “iddiada bulunan” olmak iizere dort smifa ayirmaktadir.
Uriin/hizmet diizeyinde yesil aklama sdyleminde iiriin veya hizmetin gevreci faydalarina

acik¢a veya dolayli olarak atifta bulunan ifadeler kullanilmaktadir.

Parguel ve diger. (2015) tarafindan tanimlanan edimsel yesil aklama i¢in dogay1
cagristiran renkler (6rnegin, yesil, mavi) veya sesler (6rnegin, deniz, kuslar) gibi unsurlar
kullanilmaktadir. Dogal manzaralar1 (6rnegin, daglar, ormanlar, okyanuslar) temsil eden
arka planlar veya nesli tiikkenmekte olan hayvan tiirlerinin (6rnegin, pandalar, yunuslar) veya
yenilenebilir enerji kaynaklarimin (6rnegin, riizgar, selaleler) resimleri, edimsel yesil
aklamaya iliskin dogay1 ¢agristiran unsurlara 6rnektir. Dogay1 ¢agristiran bu unsurlar, kasitl

olarak veya olmayarak, markanin ¢evreciligi hakkinda yanlis algilara neden olabilir.

Hartmann ve Apaolaza-Ibanez (2009)’e gore, bu unsurlar "doga imgeleri araciligiyla
dogaya Ortlik referanslar1 harekete gegirerek ekolojik cikarimlari ustaca tetikleyebilir".
Edimsel yesil aklama etkisi' olarak adlandirilan bu dogay1 ¢agristiran unsurlarin yaniltici
etkisine ve bu etkiyi azaltabilecek diizenleyici faktorlere dair ampirik kanitlar sunan, uzman
ve uzman olmayan iki tiir tiiketiciyi ele alan bir arastirma yiirtitmiistiir. Tiiketicinin bilgi
diizeyini diizenleyici degisken olarak ele alinan ¢alismanin ampirik analiz sonuglari, dogay1
cagristiran edimsel unsurlarin reklaminin, uzman olmayan tiiketiciler tarafindan markanin
cevreciligi hakkindaki algisin1 daha fazla etkiledigini, uzman tiiketicilerin 6nemli 6lglide

etkilenmedigini gostermistir.
Tateishi (2018), Baum (2012) ve Carlson ve diger. (1993) tarafindan yiiriitiilen

calismalarda tiir ve aldaticilik olmak {izere “yesil iddianmn” iki tiirii tanimlanmistir. iddia

tiirleri Tablo 7.5’te goriildiigii tizere bes sinifta toplanmistir:
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Tablo 7.5. Yesil Iddia Tiirleri (Tateishi, 2018; Baum, 2012; Carlson ve diger., 1993)

1 Uriin uyumu Bir iiriiniin ekolojik niteligine odaklanan iddialardur.

2 Siire¢ uyumu Bir {iretim siireci tekniginin ve/veya ekolojik bertaraf yonteminin

ekolojik yiiksek performansina odaklanan iddialardir.

3 Goriiniim Bir organizasyonun cevre dostu imajimi gelistirmeye odaklanan
uyumu iddialardir. Ornegin bir organizasyonu cevresel bir amag veya kamu

desteginin yliksek oldugu bir faaliyetle iligkilendirme iddialar1 gibi.

4 Cevresel Bir orgiitiin, genel olarak ¢evre veya durumu hakkinda goriiniiste

gercekler gercek olan bagimsiz ifadesini igeren iddialar;

5 Kombinasyon Yukaridaki siniflardan iki veya daha fazlasina sahip iddialar

Tateishi (2018:372) tarafindan yapilan yesil iddia yanilticiliginin besli siniflamasi da
Tablo 7.6’da gosterilmektedir.

Tablo 7.6.Yesil iddia Yamlticilig1 Cesitleri

1 Belirsiz/muglak Cok genel, belirsiz ve agikca tanimlanmamis iddialar.
2 ihmal Gegerliligini degerlendirilmesi i¢in gerekli verilerden yoksun
iddialar.
3 Yanhs/diipediiz Gergek dis1 veya asilsiz iddialar
yalan
4 Kombinasyon Yukarida belirtilen siniflardan ikisi veya daha fazlasinin

Ozelligini tagiyan iddialar

5 Kabul edilebilir Aldatict bir 6zellik igermeyen iddialar
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Delmas ve Burbano (2011), diizenleyici, normatif ve bilissel faktorlerin, firmalarin
belirli orgiitsel uygulamalar1 benimseme kararlarini sekillendirmedeki énemini vurgulayan
kurumsal teoriye dayanarak kahverengi (yesil/cevreci karsit1) isletmelerin c¢evreci
faaliyetleri hakkinda olumlu konusmalarinin arkasindaki giidiileri; pazara 6zgli olmayan

dissal, pazara 6zgii digsal, orgiitsel ve bireysel-psikolojik giidiiler olarak dérde ayirmaktadir.

Pazardan kaynaklanmayan yesil aklama yonlendiricileri, yasal diizenleme ve izleme
baglaminda yetersizlik ve belirsizlik yani sira ¢evreci eylemciler, sivil toplum kuruluslar ile
medyanin baskisina bagli olarak ortaya konmaktadir. Delmas ve Burbano (2011)
isletmelerin risklerine ragmen yesil aklama kullanma nedenini, yesil aklamanin en énemli
ozelligi sayilan (Lyon ve Montgomery, 2015) belirsiz ve siki olmayan diizenlemelere

baglamaktadir.

Pazara 6zgii dis yesil aklama yonlendiricileri ise tiiketici ve yatirimcilarin talepleri ile
rakiplerin baskis1 yani sira orgiitsel olarak isletmenin 6zellikleri, isletme i¢i iletisimin
etkililigi, tesvik edici yap1 ve kiiltiir ile orgiitsel atalettir. Bireysel-psikolojik olarak yesil
aklama giidiileyicileri de iyimserlik egilimi, dar karar alma ¢ergevesi ile hiperbolik kademeli

indirimdir (Delmas ve Burbano, 2011).

Psikologlar, tiikketim stireclerine yonelik indirim fonksiyonlarinin hiperbolik oldugu
sonucuna varmiglardir; yani, indirimler kisa donemde nispeten yiiksek ve uzun dénemde
nispeten diisiik bir indirim orani ile karakterize edilmektedir (Ainslie ve Haslam, 1992,
Angeletos ve diger., 2001). Bu islev; ayartma, kendini kontrol etme ve erteleme ile ilgili
psikolojik caligmalarda kullanilmis ve tiiketim ve tasarruf kararlarini analiz etmek i¢in
uygulanmistir. Hiperbolik indirim, genellikle dinamik tutarsizlik veya tercihi tersine
cevirmeyi dogurmaktadir. Istenilen "hedef tasarruf' seviyesine ulagmak yerine anlik
memnuniyet i¢in kisa vadeli tercihlerde bulunularak uzun vadeli planlarin uygulanmasindan
vazgecilmektedir. Firma yoneticileri ¢evresel performans hakkinda iletisim kurup kurmama
kararin1 verirken uzun vadede yesil uygulamalarin maliyetlerine katlanmay1 amaclarlar.
Ancak, bu maliyetlere katlanmak yerine kisa vadede yesil aklamayi tercih edebilirler

(Delmas ve Burbano, 2011).

Yesil aklama, firmalar tarafindan rekabet¢i avantaj saglamak iizere kullanilmaktadir

(Parguel ve diger., 2011). Firmalar, genellikle miisteri kazanarak pazar paylarini artirmak ve
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piyasada kalmak icin savasmak {izere pazardaki rakipleriyle kars1 karsiya gelmektedirler
(Testa ve diger., 2018). Bir firmanin davranisi, diger firmalarin pazardaki aymi tiiketici
grubuna ulagmak icin lstlendikleri eylemler yoluyla belirli kanallar araciligiyla olusan
rekabet baskisindan etkilenmektedir. Kiiresel 1sinma konusundaki artan endiseler nedeniyle,
miisteriler ¢evreye daha duyarl hale gelmistir (Lu ve diger., 2008; Chen ve Chang, 2012).
Sirketler, yesil tiiketicileri gekmek ve olumlu kulaktan kulaga konusmay1 artirmak igin yesil

aklama kullanmaktadir (Laufer, 2003; Parguel ve diger., 2011, Naderer ve diger., 2017).

Chen ve Chang (2013), yesil satin alma giiciliniin isletmeleri is stratejilerini yenilemeye
veya degistirmeye zorladigini savunmaktadir. Birgok gida sirketi, ¢evre dostu goriinmek igin
yesil aklama kullanmaktadir (Nguyen ve diger., 2019). Delmas ve Burbano, 2011; Guo ve
diger., 2018; Pizzettiet ve diger., 2019) calismalarinda yesil aklamadaki artisin etkilerini
gostererek hissedarlar ile tiiketicilerin yesil iriinlere olan giivenini olumsuz yonde
etkileyebilecegini savunmaktadir. Ramus ve Montiel (2005) ile Naderer ve diger. (2017)
yesil aklamanin, miisterilerin, giivenilir ve gilivenilir olmayan iddialar arasinda se¢im
yapmaya calisirken satin alma davranislarinin sonuglarini anlamalarin1 engelledigini

savunmustur.

Diger taraftan, Dahl (2010) yesil aklamanin sadece bir pazarlama etigi konusu
olmadigini 6ne siirmiistiir. Algilanan yesil aklama, sadece bir sirketin ana kanali tizerinde
olumsuz bir etkiye sahip degildir (Davis, 1992; Du ve diger., 2018). Son zamanlarda, Wang
ve diger. (2019b), tiim endiistrinin yesil aklama algisi ile diger markalardan yesil {irtinlerin
satin alinmas1 arasindaki iliskinin, sektordeki diger markalara yonelik marka tutumlari

tarafindan olumsuz yonde yonetildigini gostermistir.

Yang (2010)’a gore yesil aklamanin nedenleri hiikiimet politikalari, rekabet baskis1 ve
pazar firsatlar1 olarak iice ayrilmaktadir. Siirdiiriilebilirlik kapsaminda ¢evreyi korumaya
yonelik kararlar alinmaya baglansa da bu kararlarin uygulanmasinda ayni kararlilik
goriilememektedir. Birgok firma ¢evre dostu gortinmek icin yesil aklamayi tercih etmektedir.
Cevre ile ilgili hiikiimet kararlari, ¢cevre uzmanlarimi (Zhu ve diger., 2008; Walls ve
Hoffman, 2013) dahil eden yonetisim stratejileri ve ilkelerinden, cevresel muhasebe,
yonetim sistemleri, yesil tedarik zincirlerinin (Henri ve Journeault, 2010), biitiinlesmesi gibi
faaliyet konularina hiikiimetin ceza ve vergi siibvansiyon mekanizmalarina (Sun ve Zhang,

2019) kadar stratejik kararlar igerebilir. Sirketler, bu hiikiimet mekanizmalarini, ¢evresel
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diizenleyici gereklilikleri karsilamak, rekabet¢i kosullarda ilerlemek ve sirketin itibarin
artirmak da dahil olmak {izere bircok nedenden dolayr uygulayabilirler (Holme, 2010;
Archel ve diger., 2011; Contrafatto, 2014). Ancak, kamunun kaynak tahsisleri
(stibvansiyonlar vb.) daha ¢evre dostu iirlinlerin gelistirilmesini garanti edemez (Christmann
ve Taylor, 2006; Boiral ve Henri, 2012). Hiikiimetler ticari faaliyetlerde énemli bir rol
oynasa da cevreci rollerinin kapsami iilkeden lilkeye ve endiistriden endiistriye gore

degismektedir.

Acikhava doga sporlar1 giyim markas1 Patagonia, 2011 yili Kara Cuma’sinda New
York Times gazetesine tam sayfa “Bu ceketi almayin!” ilan1 vererek kendi iiriinii olan
ceketin alinmamasi icin bir reklam kampanyasi1 yapmistir. Reklamda ceketin tam boy resmi
verilerek ceketin tiretilmesinde 45 insanin giinliik su tiiketimini karsilayacak 135 litre su
tiketildigi belirtilmistir. Ceketin depolara gonderilmesi, ceketin agirliginin 24 kati olan 10
kilo CO2 olugsumuna neden olmaktadir. Sonug olarak ceket, askiya ulasana kadar agirliginin
ticte ikisi kadar atik iiretmektedir. Bu nedenle giysilerin tamir edilerek kullanilmasi ya da
daha uzun siireler giyilmesi yeni bir ceket almaktan daha iyidir. Bu riskli kampanya
sayesinde Patagonya’nin satiglar1 2008-2015 doneminde artarak 750 milyon dolara
yiikselmigtir. Firma, 2016 Kara Cuma’sinda giinliik gelirinin tamamini ¢evre koruma
kuruluglarina bagislayacagini duyurarak insanlarin bir hareketin pargasi1 olduguna
inandiklarinda daha fazla harcama yapacagi tezini dogrulayarak beklenen 2 milyon dolarlik
gelir hedefi yerine 10 milyon dolarlik gelir elde etmistir. Firma, 2017 yilinda da Davos’ta
yapilan Diinya Ekonomik Forumu’nda ¢okuluslu dongiisel ekonomi i¢in Sigrama Stratejisi
odiiliint almistir (UNEP, 2025). Buradaki olumlu sonuca karsin yesil aklama giiniimiizde
daha iy1i fark edilerek tepkilerle karsilagsmaktadir. Farkli sektorlerden yesil aklama nedeniyle

kendilerine dava agilan firmalar ve yesil aklama iddialar1 Tablo 7.7’de belirtilmektedir.

Tablo 7.7. Yesil Aklama iddialar1 (tina.org, 2025)

Sirket-Tarih Iddia
HSBC Bankasi-Ekim Miisterilerin net sifira gecisine yardimci oldugunu iddia
2022 etmesine karsin iklim krizindeki roliinii agiklayamamakta
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yani, kayda deger diizeyde sera gazi yayan endiistrileri

finanse etmektedir.

KLM Royal Dutch Miisterilere, ugmanin ¢evresel olumsuz etkilerini azaltmadigi
Airlines-Eyliil 2022 halde, karbon sertifikas1 alarak ugmanin g¢evresel etkilerini

dengeledikleri ve azalttiklarini pazarlamak.

Mercedes-BENZ-Agustos Dizel araglarinda emisyon hilesi i¢in milyarlarca dolar
2022 Oderken elektrikli araglarint doga goriintiileri esliginde Doga

ya da Hig¢bir Sey sloganiyla tanitmak.

H&M Temmuz 2022 Yanlis ve yaniltict siirdiiriilebilirlik profilleri kullanarak

tiiketicileri iiriinlerin ¢evresel 6zellikleri hakkinda yaniltmak.

FIFA-May1s 2022 Katar'daki 2022 FIFA Diinya Kupasi'ni, emisyonlari
dengelemek icin satin alinan karbon emisyon sertifikasi
iklime fayda saglamadigi halde, yarigma tarihindeki ilk

karbon notr turnuva olarak ilan etmek.

Kavram ile ilgili artan farkindalik ve ilgiye ragmen yesil aklama hakkindaki akademik
yazinin siurliligini Bowen (2014) dort varsayima baglamakta ve yesil aklamay1 sembolik
ve kasith degisiklikler ngdren kurumsal ¢evreciligin bir alt kiimesi olarak 6nermektedir. Bu

varsayimlar, yesil aklamanin;

e Sadece bilginin ifsa edilmesi ile ilgili olmasi
e Kasitli olmasi
e Oncelikle sirketler tarafindan yapilmasi

e Firmalar i¢in faydali ve toplum i¢in masrafli olmasidir.

Lyon ve Montgomery (2015), Bowen (2014)’1n varsayimlarina karsilik literatiirde ve
aldatici reklamcilikla ilgili kamu politikalarinda asagidaki noktalara dikkat ¢ekmektedir;

e Insanlarin bir iletisimden elde ettikleri sey 6znel oldugu ve kendi zihinsel olusumlar

aracilifiyla filtrelendigi i¢in yesil aklama kasitli olmayabilir.
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e insanlar dikkatli bir sekilde sinirlandirilmis iletisimlerden bile ¢ok fazla ¢ikarim
yapabilir.

o Sirketler, STK'lar ve hiikiimetler yesil aklama ile ugrasabilecegi gibi; yesil aklamaya
kurumsal ortak olarak hizmet edebilir.

¢ Genel olarak yesil aklama zararl olarak goriilse de toplum icin her zaman tamamen

kotii olmayabilir.

Bowen ve Aragon-Correa (2014)’ya gore oOrgiitsel calismalara dayanan literatiir
cercevesinde yesil aklamanin aktorleri agirlikli olarak kurumsal olsa da hiikiimetler,
politikacilar, {iniversite yoneticileri, aragtirma kuruluslari, ¢evre politikast uzmanlari1 gibi
farkli ¢ikar gruplar tarafindan da yesil aklama ¢alismalar1 yiiriitiilmektedir. Yesil aklama
yapan programlar yiirlitmekle suclanan Birlesmis Milletler, Diinya Bankas1 ve OECD gibi
uluslararasi kuruluglar da yesil aklamanin aktorleri arasinda sayilmaktadir (Borel-Saladin ve
Turok, 2013). Delmas ve Burbano (2011), kurumlarin gelecek tahminlerinde tiiketici
davalar ile kars1 karstya kalmak, hiikiimet tarafindan incelemeye tabi tutulmak gibi olumsuz
sonuglarin yerine plan ve basar1 senaryolarina dayanan Iyimserlik Egiliminin etkisi ile yesil

aklama yapabilecegini belirtmektedir.
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8. ARASTIRMA HIPOTEZLERIi VE ARASTIRMA MODELI

Bu boliimde arastirmanin degiskenleri arasindaki iliskilere deginilerek arastirmanin

modeli ve hipotezleri ortaya konulacaktir.

8.1. Marka Nefreti ile Cevreci Kaygi ve Yesil Aklama Tliskisi

Gottman (2023)’a gore uzun vadeli bir iligkide "koti" etkilesimler ve duygular, "1yi"
olanlara o kadar iistiin gelir ki, bir olumsuz etkilesimin yol agtig1 zararl etkileri yok etmek

icin bes olumlu etkilesim gerekir.

Marka nefreti, tiikketicilerin bir markaya kars1 besledikleri yogun olumsuz duygular
(Bryson ve diger., 2013), diger bir deyisle markadan uzaklasmay1 ifade eder (Romani ve
diger., 2012) ve marka sevgisinin karsitidir. Hegner ve diger. (2017), marka nefretinin
belirleyicilerini ii¢ ana grupta siniflandirmay1 onermistir: iiriin, tiiketici ve baglamsal. Bu
smiflandirma, bu tez calismasinda incelenen belirleyicilerle drtiismektedir. Uriinle ilgili
faktorler genellikle tiiketicilerin mal veya hizmetlerle yasadigi olumsuz deneyimlerden
kaynaklanmakta ve mal/hizmet hatalarindan, memnuniyetsizlikten veya olumsuz
cagrisimlardan dogmaktadir. Hava tagimaciliginin karbon emisyonlari, marka nefreti ile
ilgili {irtin Onciilleri olarak degerlendirilebilir. Tiiketiciyle ilgili faktorler ise tiiketicilerin
marka ile arasinda bir sembolik uyumsuzluk hissetmelerinden kaynaklanmaktadir. Bu
durum markanin imajinin tiiketicinin istedigi kimlikle ¢elistigi durumlarda gozlemlenir ve
yesil aklama bu duruma bir Ornek teskil eder. Baglamsal faktorler, kurumsal yanlis
davraniglar nedeniyle marka hakkinda algilanan ideolojik  uyumsuzluklardan
kaynaklanmaktadir. Cevreye duyarli tiiketicilerin yesil aklamaya karsi1 duydugu olumsuz

duygular bu durumu 6rneklendirebilir.

Beklenti Thlali Teorisi (BIT), taraflar arasindaki bilgi asimetrisini azaltmaya onem
vermesiyle (Spence, 2002), havayollar1 tarafindan, yolculara alic1 olarak gonderilen yanlig
cevresel 6zellik sinyallerinin asimetrik bilgi sinyalleri olarak yorumlanmasini saglamak i¢in
kullanilabilir (Connelly ve diger., 2011). BIT (Burgoon ve Jones, 1976), sirketlerin,

tiiketicilerin yiiksek diizeyde beklentilerini olumsuz bilgilerle ihlal etmesi durumunda ciddi
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sonuglarla karsilasabilecegini 6ne siirmektedir (Sohn ve Lariscy, 2015). BIT, tiiketicilerin
sirketlerden diiriist, sorumlu ve etik davranig beklentilerinin, onlarin algilarini, bilgi isleme
stireclerini ve sonraki davraniglarini sekillendirdigini belirtmektedir (Cheng, Wang ve Pan,
2022). TIhlaller, beklenen ve gerceklesen davramis arasindaki bir tutarsizlifin izlenim

olusumunu etkilemesi durumunda meydana gelmektedir (Afifi ve Burgoon, 2000).

Marka nefreti, gevreci kaygiya sahip tiiketicinin yesil aklama gibi olumsuz bir etkenle
karsilastiginda markaya kars1 verecegi olumsuz bir tepki olarak ele alinabilir. Yesil aklama,
marka sevgisini zayiflatarak tiiketicilerin yesil satin alma davranislarint olumsuz yonde
etkileyen bir faktordiir (Hameed ve diger., 2021). Arastirmalar, ¢cevre dostu bir toplum ve
yasam standardi arayisinda olan bireylerin yesil iirlinler satin alma olasiliginin daha yiiksek

oldugunu gostermektedir (Kumar ve Ghodeswar, 2015).

Yesil tiiketiciler, tiiketim aligkanliklarinin ¢evresel sonuglarini dikkate alan ve gevresel
etkiyi azaltmak amaciyla satin alma ve tiiketim davraniglarini degistirmeyi amaclayan kisiler
olarak tanimlanmaktadir (Kumar ve Ghodeswar, 2015). Cevresel sorumluluk diirtiisi,
tilketicilerin ¢evre koruma konularma karsi kisisel bagliliklart ve c¢evre kalitesini
iyilestirmeyi amaglayan bireysel diizeydeki faaliyetleriyle iligkilidir. Cevrenin insanlara ve
diger canlilara olan olumsuz etkisini fark eden tiiketiciler, cevre koruma konusunda bireysel
sorumluluklarmin farkindadirlar (Gadenne ve diger., 2011). Cevre koruma konularina
duygusal olarak dahil olurlar (Lee, 2008, 2009) ve bireysel diizeyde ¢evre dostu faaliyetler
benimseyerek cevre korumaya bireysel olarak katkida bulunabileceklerine inanirlar.
Gezegenin ve onun sakinlerinin refah1 konusunda igsel bir kaygidan ilham alirlar ve
oncelikle ¢cevre koruma ile mesgul olurlar (Griskevicius ve diger., 2010). Cevresel kaygilari,
merhametleri ve ¢evresel sorunlarin varligina olan inanglari, onlar1 ¢cevre dostu davranmaya

yonlendirir (Kilbourne ve Pickett, 2008; Zuraidah ve diger., 2012).

Tiiketiciler, ¢evreci sdylemlere giiven duymadiklarinda ayirim yapmaksizin ¢evreye
zarar1 olmayan iriinleri dahi almaktan uzak durabilecektir (Mayer ve diger., 1993). Bazi
caligmalar (Courtney, 2020; Roberts, 2024; Gray, Raimi, Wilson ve Arvai, 2019; Bulut ve
diger., 2021), milenyum sonrast donemin ¢evresel kaygi Ozelliginin yesil satin alma
davraniglarini tetikledigi ortaya koymaktadir. Yesil iirtinlerle ilgili kaygi yiiksek oldugunda,
"lirlin gercekten yesil ise veya yesil gibi davraniyorsa" algilama farkindalig yiiksektir. Y

kusag1 sonrasinin yesil aklama algisini hesaba kattiklarinda g¢evresel kaygilarmin yesil
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davraniglari izerinde daha diisiik etkileri bulunmaktadir. Yesil aklamanin ¢evresel kaygi ve
yesil satin alma arasindaki diizenleyici rolii agiktir. Yesil aklama algisi, cevresel kayginin

yesil davranis iizerindeki etkilerini azaltmaktadir.

Diger taraftan, memnun tiiketicilerin marka sevgisi, daha haz odakli (hedonik) olarak
algilanan {irlin kategorilerindeki markalara ve sembolik faydalar sunan markalara karsi
faydaci1 olanlara kiyasla daha fazladir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Buna gore ugak ile seyahat
etmeyi seven ve iyi bir hizmet aldigini diistinen tiiketicinin tercihi, ¢evreci hizmet saglayan
havayolu sirketinden yana olmayabilecektir. Bu durumda, havayolu ulasimini seyahat
zevki/konforu i¢in tercih eden tiikketicinin markaya karst duygulari bu havayolunun ¢evreci

olmayan davranisindan etkilenmeyebilecektir.

Bu aciklamalar dogrultusunda, bu tez calismasinda, yesil aklamanin tiiketicilerin
cevresel beklentilerini ihlal etmesinin havayollarina kars1 marka nefreti ile

sonuclanabilecegi degerlendirilerek asagidaki hipotezler olusturulmustur:

HI: Cevreci kaygimin yesil aklama iizerinde pozitif etkisi vardwr. Cevreci kaygi

arttiginda yesil aklama tizerinde olumsuz etkisinin de artmasi beklenmektedir.

H2: Cevreci kaygimin marka nefreti iizerinde pozitif etkisi vardir. Cevreci kaygi

arttiginda marka nefretinin artmasi beklenmektedir.

H3: Yesil aklamanin marka nefreti iizerinde pozitif etkisi vardwr. Yesil aklama

arttiginda marka nefretinin de artmasi beklenmektedir.

8.2. Satin Alma Niyeti ile Marka Nefreti ve Tiiketici Tutsakhg iliskisi

Oznel norm, bireyin kendi davramslarinin  bagkalari tarafindan nasil
degerlendirilecegine dair diisiinceler biitiintidiir. Sosyal etkilesim halinde davraniglarinin
onaylanacagina inanan bireyin egilimi davranist gerceklestirme yoniinde olacaktir
(Armitage ve Conner, 2001: 474). Davraniglarinin onaylanmayacagi beklentisi durumunda
bireyin davranis1 gergeklestirme ihtimali azalir. Cevre kirliligi ile ilgili alinmas1 gereken
tedbirlerin 6nemine ve toplum i¢in iyiligine inanan bireyler, ¢evre konusunda alinmasi

gereken tedbirleri uygulamak bakimindan daha istekli olabilirler. Oznel norm, bireyin
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davranig1 gerceklestirme konusunda hissettigi sosyal baski diizeyini etkiler. Sosyal baski,
bazi hallerde bireyin davranisa karsi kendi tutumundan daha etkili olabilmektedir (Zhou ve
diger., 2013:336). Bu durumda, tiiketiciler ait olmak istedikleri grubun onaylayacagi olumlu
bir davranis sergilemek icin ¢evreye duyarl olarak algiladiklar1 havayolu sirketini tercih
edebilecek veya ¢evreci davranisini yeterince samimi ya da gercekei bulmadiklari i¢in satin

almama niyetini ortaya koyabilecektir.

Cevre bilincine sahip tiiketiciler, sirketlerden ¢evresel sorunlara ¢oziim getirmelerini
ve lrilinlerini ve silireglerini ¢evreye daha az zarar verecek sekilde tasarlamalarini talep
etmektedir (Gadenne ve diger., 2011). Bu nedenle, sirketler ¢cevreye daha az zarar veren
iriinler tasarlar, cevre dostu tiretim uygulamalar1 ve operasyonlar1 benimser ve ulusal ve
uluslararasi diizenlemelere uyarlar (Papadopoulos ve diger., 2010). Cevre bilincine sahip
tiikketicilerin satin alma kararlarinda ¢evre dostu sirketlerin taninmasi, takdir edilmesi ve

tesvik edilmesi goriilmektedir (Laroche ve diger., 2001).

Satin alma kararlari, yesil sirketleri desteklemek, yesil liriinler satin almak (Albayrak
ve diger., 2013; Schlegelmilch ve diger., 1996), siirdiiriilebilir tiiketim uygulamalarini
benimsemek (Gadenne ve diger., 2011) ve yesil iiriinler i¢in daha fazla harcama yapmaya
egilimli olmak (Essoussi ve Linton, 2010) seklinde ortaya ¢ikabilmektedir. Yesil
tiiketicilerin satin alma kararlariin, genel olarak iki faktorden etkilendigi sdylenebilir. Bir
grup faktor, tiiketicilere igsel olarak ait olup, ¢evresel sorumluluklarinin farkina varma, bilgi
edinme arayisi, ¢ikarcilik ve kaynak koruma ile ¢evresel etkiyi azaltma istekliligi gibi
faktorleri icermektedir. Diger faktorler ise ©6znel norm ile agiklandigi gibi Ornegin
tilkketicilerin sosyal imaj1 ve {iiriin ozellikleri (lirlin kalitesi, giivenlik, performans, fiyat,
promosyon ve insan sagligina etkisi gibi) gibi digsal faktorlerle ilgilidir. Bu dogrultuda,
cevreci tiiketicilerin satin alma kararlarinin tercih edecekleri havayolunun siirdiiriilebilirlik
konusundaki gayretlerine duyarli olabilecegi ya da en azindan tiiketici olarak ait olmak
isteyecekleri ¢evreci topluluk bakimindan kabul edilebilir olan havayoluna yonelebilecegi

degerlendirilebilir.

Ote yandan tiiketime yonelik gerceklesen davranis, tiiketicilerin  diizenli
aliskanliklarinin, {irtin bilgilerinin ve promosyon kampanyasi gibi durumsal faktdrlerin bir
sonucu olmaktadir (Vermeir ve Verbeke, 2004). Ancak, davranis hakkinda olumlu bir tutum

her zaman niyet ile sonuglanmayabilir (Bagozzi, Baumgartner ve Yi,1989:36). Ornegin
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cevreye duyarl bir tiiketici, havayolu ulasiminin g¢evreye zararli oldugunu diisiinerek
havayolu ile seyahat etmemeyi tercih edebilecekken mesafenin uzunlugu, zaman darligi, hi¢
ya da uygun alternatifin olmamasi, maliyet gibi nedenlerle havayolu ulasimini kullanmak

zorunda kalabilir.

Havayolu sektdriinde yolcu ve yiik tasimaciligi isletmeciligi ile ulasim altyapilarinin
Ozellestirilmesi ve pazarlarin serbestlestirilmesi, sektdrde cografi olarak dengesiz bir sekilde
rekabeti artirmistir (Bowen, 2016). Bu durum, ugak iireticileri ve havaalanlarinin lehine
olmustur. Ancak havayollar1 tizerindeki rekabet baskilarini biiyiik 6l¢iide artirarak bir dizi
'diisiik maliyetli tagiyict' ve ¢ok sayida dnemli havayolu iflas1 getirmistir (Goetz ve Vowles,
2009). Uluslararast sermaye c¢evrelerinin buna yaniti, miimkiin oldugunca tekellesme
giiciinii korumak ve gelistirmek olmustur (Young, 2020). Havayolu ulasgimi hizmet
saglayicilar ile tiiketiciler arasinda esit olmayan ve hizmet saglayici lehine goriinen bir gii¢
dengesi hakimdir. Tiiketicilerin, pandemi doneminde deneyimlenen ve hava kirliligine
katkis1 ortaya konulan ucus engeline, pandeminin sona ermesi ile kayitsiz kalarak ugus

kilometre ve siiresini pandemi Oncesi seviyelerine tasidiklari gériilmiistiir.

Alba ve Lutz (2013), olumsuz marka benlik iligkilerini tiiketicinin ¢ikis engelleri
(yliksek degisim maliyeti, hizmet saglayicinin tekel olmasi gibi) nedeniyle tutsaklik iligkisi
olarak tanimlamigslardir. AAR Modeline gore diisiik belirginlige sahip ve uzak marka-
tiikketici iligkisi olumsuz sayilmaktadir ve tiiketicinin marka karsit1 tepkisine neden
olmaktadir. Bryson ve Atwal (2019), farkl: tiiketici tepkilerini yumusak marka nefretinden
sert marka nefretine kadar simiflandirmislardir. Sert tepki yogunluk gosteren sikayet ve
protesto gibi tepkileri igerirken yumusak tepki ise markadan kaginmak veya uzaklagmak gibi

daha hafif nefret davranislari olarak goriilmektedir.

Psikoloji bilimi kagis ve savasma olarak iki tepki stratejisi ongormektedir. Kagis;
markay1 gormezden gelme veya bagka bir markaya yonelme (Dodson, Tybout, ve Sternthal,
1978) seklindedir. Park ve diger. (2013), tiiketici iliskilerinin baglanma-ka¢inma modeli ile
nefreti, markadan ka¢inmayla iligkilendirmisler ve tiim kac¢inma iliskilerinin nefret
igerdigini, ancak bunun tersinin her zaman dogru olmayabilecegini belirtmislerdir. Marka
nefreti, Alba ve Lutz (2013) tarafindan yiiksek marka belirginligi ve kendine yakin mesafe
ile olumsuz degerlendirilmis bir tiiketici—marka iligkisi olarak tanimlanmistir. Bu tanim,

tiikketicinin yiiksek degisim maliyetleri veya tekel gibi ¢ikis engelleri nedeniyle "rehine
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alinmis" oldugu iliskileri karakterize etmektedir. Bu durumda, tiiketicilerin, yesil aklama
yapan havayollar ile esit olmayan iligkilerine dair algilari, havayolu markalarina karsi
tutumlarin1 etkileyebilir. Hava tasimaciligi sektoriindeki tekellesmis yapi, Baglanma-
Kaginma {liskisi (AAR) Modeli'nde belirtildigi gibi tiiketicilerin ya markaya baglilik
duymalarina ya da tutsaklik duygularina katkida bulunarak markadan uzaklagmalarina neden

olabilir (Aziz ve Rahman, 2022).

Bu agiklamalar dogrultusunda, bu tez ¢alismasinda, marka nefretinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi ile tiiketici tutsakligimin bu iki degisken arasindaki diizenleyici etkisinin

arastirtlmas1 maksadiyla asagidaki hipotezler olusturulmustur:

HA4: Marka nefretinin satin alma niyeti tizerinde negatif etkisi vardir. Marka nefreti

arttiginda satin alma niyetinin azalmasi beklenmektedir.

H5: Tiiketici tutsakliginin marka nefreti ve satin alma niyeti arasinda diizenleyici
etkisi vardir. Tiiketici tutsakliginin marka nefretinin satin alma niyeti tizerindeki

negatif etkisini arttirmasi beklenmektedir.

8.3. Arastirma Modeli

Bu arastirmada, yaklagma-kacinma iliski modeli, beklenti ihlali teorisi, ses ¢ikar terk

et teorisi ve planl davranis teorisi kuramsal altyap1 olarak ele alinmigstir.

Bir arac1 ya da diizenleyici degigken, bir bagimsiz (agiklayic) degisken ile bir bagiml
(agiklanan) degisken arasindaki iliskinin giiclinii etkileyen veya bu iligkiyi agiklayan ti¢lincii
bir degisken olarak tanimlanabilir (Baron ve Kenny, 1986; Holmbeck, 1997). Bir
aragtirmacinin modelinde bir arac1 ya da diizenleyici degiskeni géz dniinde bulundurmay1
thmal edilmesi durumunda, sonug¢ agiklamasinda dogruluk kacirilabilecektir (Bennett,
2000). Bu nedenle, bir aracinin ya da diizenleyicinin modele dahil edilmesi, aragtirmaciya
bagimsiz ve bagimh degiskenler arasindaki iliskiyi daha kapsamli ve net bir sekilde

tanimlama imkan1 saglamaktadir (Bennett, 2000; Kim ve diger., 2001).

Bu tez caligmasi kapsamindaki arastirmanin kavramsal modeline gore cevreci

kayginin; yesil aklama ile marka nefreti ve yesil aklamanin da marka nefreti tizerinde pozitif
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etkiye sahip olmasi beklenmektedir. Tiiketicilerin marka nefretinin de satin alma niyeti
tizerinde negatif etkiye sahip olmas1 beklenmektedir. Tiiketici tutsakliginin marka nefreti ve
satin alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici etkisi oldugu ileri striilmektedir.

Aragtirmanin modeli Sekil 8.1’de gosterilmektedir.

YESIiL AKLAMA

H4

SATIN ALMA
NIiYETI

MARKA
NEFRETI

CEVRECI
KAYGI

TI"JKETiC[
TUTSAKLIGI

Sekil 8.1. Arastirma Modeli
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9. ARASTIRMA YONTEMI

Bu boliimde arastirmanin konusu, amaci ve Oneminden bahsedilerek, arastirma
verilerinin nasil toplandigi, aragtirma anketinin nasil hazirlandigi, aragtirmanin 6rneklemi,

Olcekleri ve analiz yontemi ortaya konulacaktir.

9.1. Arastirma Konusu, Amaci ve Onemi

Stirdiiriilebilir tiiketim  siirdiiriilebilir kalkinmanin 6nemli bir boyutu olarak
hiikiimetler ve politikacilar disinda tiiketicilerin de siirdiiriilebilir kalkinmada 6nemli bir rol
oynamasina sebep olmaktadir (Quoquab ve Mohammad, 2020). Tiiketicilerin siirdiiriilebilir
tiketimi benimseyerek ¢evreye zararli tiiketim aliskanliklarimi durdurmalar, asir
tilketimden vazge¢meleri, azalan kaynaklar1 korumak ve iyilestirmek i¢in dnlemler almalari

gereklidir.

Stirdiiriilebilirlik kavrami, uluslararasi alanda 1980’lerden itibaren ortaya ¢ikan ve
agirlikli olarak bir rekabet unsuru ve uluslararasi diizenlemeler kapsaminda ele alinan ve
onemi giderek artan bir kavramdir. Ancak, bu 6nemine ragmen O6zellikle mal ve hizmet
saglayicilar bakimindan gerekli ve yeterli sekilde uygulanamayarak yesil aklama kavraminin

Oonemini ve bu konuya ¢ekilen dikkati arttirdig1 degerlendirilmektedir (Yildirim, 2023).

Tiirkiye stirdiriilebilir tiiketim ve lretim boyutunda en aktif gelisen ekonomiler
arasinda yer almaktadir (Wang ve diger., 2019a). Tiirkiye’de stirdiiriilebilirlik kavraminin
sosyal ve ¢evresel boyutundan daha ¢ok ekonomik olarak ele alindig1 ve diger boyutlarda
heniiz gereken 6nemi kazanmadigi hatta yesil aklama kavraminin yeterince bilinmedigi
degerlendirilmektedir. Bu baglamda yapilan bu tez c¢alismasi ile Tiirkiye’de g¢evresel
boyutta, adil rekabet kosullarinin ve gerekli yasal diizenlemelerin yapilmasi ve uygulanmasi

icin farkindaligin yaratilmasina katki saglanabilecektir.

Diger taraftan literatiirde yesil aklamanin marka nefreti, tiiketici tutsakligi,
tiikketicilerin satin alma niyeti, siirdiiriilebilirlik gelisimi {izerine elektronik, otomotiv,

otelcilik sektdrlerinde yapilmis yerli ve yabanci galismalar bulunmakla birlikte YOK tez
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arsivinde yesil aklama hakkinda Isletme alaninda yazilmis, “Konaklama Endiistrisi’nde
Manipiilasyon: Yesil Aklama’nin Tiiketici Tepkileri Uzerine Etkisi” ve “Yesil Aklama
Algilamasi ve Yesil Aklama Yapan Markalara Kars1 Tiiketici Tepkileri Uzerindeki Etkili
Faktorler: Ciddi Oyun Uzerinden Bir Uygulama” baslikli iki adet doktora tezi
bulunmaktadir. Quoquab ve Mohammad, (2020), yazin taramasinda siirdiiriilebilirligin
cogunlukla kavramsal olarak ele alindigin1 ampirik analizlere fazla 6nem verilmedigini
belirtmektedir. Bu baglamda, havayolu ulagiminda tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik ile ilgili
davraniglar1 hakkinda ampirik bir ¢alisma yapilarak siirdiiriilebilirlik, tiiketici davranisi ve
havayolu ulagim yazinina katki sunmaya calisilmaktadir. Calismanin, farkli boyutlarla ele
aliabilecek olmasinin, giincel kavramlar ele almas1 bakimindan gelecek arastirmalar igin

de fikir verecegi degerlendirilmektedir.

9.2. Veri Toplama Yontemi. Anket Tasarimi ve Orneklem

Bu tez ¢alismasi kapsaminda kullanilan anket, 05 Ekim 2023 ile 11 Aralik 2023
tarihleri arasinda Tiirk tliketiciler (N=445) ile Youreply arastirma firmasi ve Linkedin
uygulamasi araciligi ile tamamlanmistir. Anket, yayimlanmadan 6nce otuzar grupluk altmis
katilimer ile yiiz yiize &n teste tabi tutulmustur. Anket, 7°li Likert Olgeginde ¢oktan segmeli
sorulardan olusmaktadir. Olgekte 7 tamamen katiliyorum ve 1 tamamen katilmiyorum
secenegini temsil etmektedir. Anket sorular1 yazinda gegerliligi test edilmis 6l¢eklerden

yararlanilarak hazirlanmistir.

Anket dili Tirkce’dir ve havayolu ulasimi herkes icin erisilebilir oldugundan
katilimcilar arasinda herhangi bir sosyo-demografik kisitlama yapilmamistir. Hava yolu
ulasim1 sivil ve askeri, yolcu ve esya tasimaciligi, ulusal ve uluslararast seklinde
siniflandirilabilmektedir. Bu tez ¢alismasinda tiiketici davranisi bakimindan Tirkiye’deki
hava yolu yolcu tagima firmalar1 ile seyahat eden yolcular esas alinmistir. Calismanin evreni
gecen on iki ay igerisinde Tiirk hava yolu ulagim firmalarindan biri ile seyahat etmis Tiirk
yolculardir. 2023 yili sonu itibariyla i¢ hat yolcu sayist 90 milyonu asmis (DHMI, 2025)

olup ¢alismanin 6rneklem biiyiikliigii 445 katilimeidir.

Katilimeilarin - siklikla ugtuklart havayolu sirketini gbz Oniine alarak sorulari
yanitlamalari istenilmistir. Anketin yanitlanma siiresi yaklasik 10 dakikadir. Anket sorulari

Roopa ve Rani (2012)’nin ii¢ boliimliik ¢ercevesine gore siralanmistir. Birinci boliimde
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katilimcilarin havayolu ulasimindan siklikla yararlanip yararlanmadigi ile seyahat nedenleri
aragtirilmigtir. Katilimeilardan, 7°1i Likert Olgegi'nde (Segerstedt and Grote, 2016) yanit
vermeleri ve gegmis 12 ay iginde yaptiklar1 ugak seyahati sayisini belirtmeleri istenmistir

(Gossling ve diger., 2009a, 2009b).

Anketin ikinci bolimili arastirmanin degiskenlerine ait Olcek maddelerinden
olusmaktadir. Son bdliimde ise cinsiyet, medeni durum, yas, egitim, istthdam durumu ve

ortalama aylik gelirden olusan demografik sorular yer almaktadir.

9.3. Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Veri Analiz Yontemi

Bu arastirmada kullanilan 6l¢ek maddeleri, Tablo 9.1°de yer aldig1 {lizere dnceden
Furrer ve diger. (2021), Malik ve diger. (2019), Chen ve Chang, (2013), Murad ve diger.
(2022) ile Bruner, (2012) tarafindan sirasiyla tiiketici tutsakligi, ¢cevreci kaygi, yesil aklama,
marka nefreti ve satin alma niyeti degiskenleri i¢in yazinda kullanilan ve ingilizce dilinde

Olgeklerden alinmustir.

Tablo 9.1. Arastirmanin Olgekleri

Degisken Olgek Kaynak

Tiiketici Tutsakligi Tiiketici Tutsakligr Olgegi (3 madde) Furrer ve diger. (2021)

Cevreci Kayg1 Cevreci Kaygi Olgegi (5 madde) Malik ve diger. (2019)
Yesil Aklama Yesil Aklama Olgegi (5 madde) Chen ve Chang, (2013)
Marka Nefreti Marka Nefreti Olgegi (5 madde) Murad ve diger. (2022)

Satin Alma Niyeti  Satin Alma Niyeti Olcegi (3 madde) Bruner, (2012)

Hazirlanan anket Baskent Universitesi Akademik Degerlendirme Koordinatdrliigii’ne

sunularak 19.09.2023 tarih ve 268629 sayil1 Etik Kurulu Onay1 (EK 1) alinmistir.
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Yazin da yer alan anket araglarini farkli etnik kdken, inan¢ veya milliyetten insanlara
uygularken, orijinal dilden uygulanacak dile iyi bir sekilde ¢evrildiklerinden emin olmak
gereklidir (Harkness and Glusberg, 1998). Bu nedenle, Olgekler once Tiirk¢eye ardindan
tekrar Ingilizceye cevrilmistir. Ifadelerde anlam degisikligi olup olmadigmni kontrol etmek
icin c¢eviriler pazarlama akademisyenleri tarafindan incelenmistir. Anket formu Google
Forms ile hazirlanmis ve veri kaybini 6nlemek i¢in tiim sorularin cevaplanmasi zorunlu hale
getirilmistir. Olgeklerin giivenilirligini ve ifadelerin Tiirk¢edeki anlasilabilirligini test etmek
amaciyla 60 katilimcidan olusan bir gruba pilot uygulama yapilmistir. Bu baglamda, pilot
calisma sirasinda katilimcilardan sozIii geri bildirim alinmasina 6zen gosterilmistir. Yapilan
degerlendirmelerle 6l¢cek maddeleri gdzden gegirilmis ve anket formu (EK 2) son haline

getirilmistir.
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10. ARASTIRMA BULGULARI

Bu bdliimde anket ile toplanan verilerin analizi sonucu elde edilen bulgular analiz

edilerek arastirmanin sonuglar1 hakkinda bilgi verilmektedir.

10.1. Demografik Bulgular

Demografik sorularin siklik degerleri Tablo 10.1'de 6zetlenmistir. Anketin yanitlanma
oranlar1 yas (31-40 yas arast %34,80), cinsiyet (%51,7 kadm), egitim durumu %44,27
lisans), medeni durum (%50,1 bekar), isttihdam durumu (%42,47 6zel sektor ¢alisani),
ortalama aylik gelir (%22,47 11.400 TL ve alt1), havayolu tercihi (%50,3 THY) ve ucus
say1s1 (%49,9 yilda 2-6 kez) olarak belirtilmistir.

Tablo 10.1. Demografik ve Diger Istatiksel Sonuglar

Demografik
Sikhk
Kategoriler N=445 Yiizde (%)
Yas 65 + 6 1.35
61-65 3 0.70
56-60 10 2.20
51-55 16 3.60
41-50 72 16.20
31-40 155 34.80
26-30 86 19.30
18-25 96 21.60
18 yas alt1 1 0.20
Cinsiyet Kadin 230 51.7
Erkek 214 48.1
Egitim Doktora 41 9.21
Yiiksek lisans 2 0.45
Lisans 197 44.27
Lise 67 15.06
Ortadgretim 26 5.84
[lk 5gretim 112 25.17
Medeni hal Bekar 223 50.10
Evli 222 49.90
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Istihdam fgsiz 31 18.20
Emekli 21 4.72
Calismiyor 22 4.94
Girigimci 24 5.39
Kamu c¢alisani 108 24.27
Ozel sektor calisani 189 42.47
Aylik ortalama gelir 11.400 TRY ve alt1 100 22.47
11.400-25.000 TRY 80 17.98
25.001-35.000 TRY 95 21.35
35.001-45.000 TRY 55 12.36
45.001-55.000 TRY 44 9.89
55.001 TRY+ 71 15.96
Havayolu tercihi THY 294 50.3
Pegasus 144 324
AJET 59 13.3
Diger 18 4
Ugus say1s1 Ayda 1 kez 6 1.3
Ayda 10 veya daha fazla 1 0.2
Ayda 2-4 kez 11 2.5
Ayda 5-10 kez 2 0.4
Yilda 1 kez 127 28.5
Yilda 2-6 kez 222 49.9
Yilda 7-11 kez 76 17.1

10.2. Normallik Testi

Bu tez calismasi kapsaminda uygulanan 6l¢ek ifadelerine iliskin Tablo 10.2°de yer
alan normallik degerleri carpiklik i¢in -2.382 ve +1.623, basiklik i¢in —0.705 and +6.399
arasinda degismektedir. Elde edilen veriler Kline (2011)’nin c¢arpiklik katsayisi i¢in 3 ve

basiklik katsayis1 i¢in 10 olarak belirtilen degerleri ile uyumlu olarak normal sinirlar i¢inde

kabul edilmistir.

Tablo 10.2. Normallik i¢in Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Madde | Carpikhik Basikhk

TT1 1,623
TT2 1,437
TT3 1,062
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Madde | Carpikhik Basikhk
SAN3 | -1,457 2,490
SAN2 | -382 -1,200
SAN1 | -1,499 2,915
MNI1 0,659 -0,657
MN2 0,673 -0,557
MN3 0,952 -0,035
MN4 0,838 -0,372
MNS 1,062 0,225
YAS 0,267 -0,705
YA4 0,265 -0,663
YA3 0,378 -0,565
YA2 0,416 -0,317
YAl 0,279 -0,553
CK1 -0,784 -0,225
CK2 -2,354 6,216
CK3 -1,176 1,141
CK4 -0,782 -0,402
CK5 -2,382 6,399

10.3. Faktor Analizi

Ankette yer alan Olgek ifadelerine iliskin elde edilen verinin faktér analizine uygun
olup olmadigini teyit etmek i¢in 6rneklemin biiyiikliigii ve anket sorular1 arasindaki iliskinin
giicii dikkate alinmalidir (Tabachnick ve Fidell, 2013; Stevens, 2002). Faktor analizi karar
alicilarin  tek seferde birgok Ozellik yerine belirli 6zelliklere odaklanabilmesini
saglamaktadir (Shrestha, 2021). Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi 6rneklemin faktor analizi
i¢in yeterli olup olmadigini 6lger. KMO degeri O ile 1 arasinda degisir ve 0,8’den 1’e kadar
olan KMO degerleri 6rneklemin oldukga yeterli (Tabachnick ve Fidell,2013; Guttman, 1954,
Kaiser, 1970) oldugunu gostermektedir. Pallant, (2011)’e gore 0,6 ve lizerindeki degerler ile
Field, (2000)’e gore 0,5’ten biiyiik degerler de yeterli kabul edilebilmektedir.
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Arastirmanin KMO ve Bartlett Test sonuclar1 Tablo 10.3’te sunulmustur. Orneklemin
yeterliligi SPSS’te KMO ile dl¢iilmiistiir. 0,8 ve 0,9 arasinda bulunan sonuglar 6rneklemin

oldukca yeterli oldugunu gostermektedir (Kaiser,1974).
Bartlett’in Kiiresellik Testi’'ne goére yokluk hipotezi degerlendirmesinde %5’in
altindaki 6nemlilik (significance) diizeyi veri seti iizerinde bir faktdr analizi uygulanmasinin

uygun oldugunu gostermektedir (Pett, 2003; Pallant, 2011; Field, 2000).

Tablo 10.3. KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Testi 0,857

Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-kare  6078,637
Serbestlik derecesi 210
Anlamlilik diizeyi 0,000

Her bir faktor i¢in belirli dogrusal bilesenlerle agiklanan 6zdegerler Tablo 10.4°te
sunulmustur. Faktor yiikii 0,4’lin altindaki degerlerin ortaya ¢ikmasini engellemek igin
0,4’lin altindaki katsay1 degerleri dikkate alinmaz (Kaiser, 1970). Cikarilan bes faktor bir
arada toplam varyansin %71,975’ini olugturmaktadir. Kalan faktorlerin toplam varyansin en
az %50’sin1 aciklamasi tavsiye edilmektedir. Sonug, ortak varyansin %71,975’inin 5
degisken tarafindan paylasildigini ve 0.857 KMO degeri bu degiskenler i¢in faktor analizinin
uygun oldugunu gostermektedir. Biitiin degiskenler tek boyutludur. Birinci bilesen
(component), 6.394 6zdeger (eigenvalue) ile toplam varyansin %31,972’ini, ikinci degisken
3,042 6zdeger (eigenvalue) ile toplam varyansin %15,211’1ni, liclincti bilesen 2,059 6zdeger
(eigenvalue) ile toplam varyansin %10,296’unu, dordiincii bilesen 1,573 6zdeger
(eigenvalue) ile toplam varyansin %7,866’sin1 ve besinci bilesen 1,326 6zdeger (eigenvalue)

ile toplam varyansin %6,630’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 10.4. A¢iklanan Toplam Varyans

Ozdegerler
Toplam Varyansin %’si Kiimiilatif %
1 6,394 31,972 31,972
2 3,042 15,211 47,183
3 2,059 10,296 57,478
4 1,573 7,866 65,344
5 1,326 6,63 71,975

Hipotezler test edilmeden 6nce Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) yapilmistir. Model-
Uyum Endeksi Hu ve Bentler (1999); Hair ve diger. (2011); Joreskog and Sérbom (1996);
Fornell and Larcker (1981); MacCallum ve diger. (1996); Wheaton ve diger. (1977) ile
Browne ve Cudeck (1992) tarafindan Onerilen model wuyarlama kriterleri ile

degerlendirilmistir (y2/df <3.0, CFI >0.90, TLI >0.90, SRMR <0.08, ve RMSEA <0.08).

Tiiketici Tutsakligi 6lgegi madde 1 (TT1) ve Satin Alma Niyeti Olgegi madde 2
(SAN2), olcekten cikarilarak faktor yikleri arttirilmis ve model uyum degerleri Tablo
10.5’te goriilecegi lizere iyilestirilmistir. Tablo 10.6 ve Sekil 10.1°de yer aldig1 izere DFA
sonuglart; CF1=0,951, TLI =0,941 ve RMSEA=0,067 ile tatmin edici diizeye ylikselmistir.
Olgek maddelerinin faktdr yiikleri 0,412 ile 0,955 arasinda degismektedir. Hinkin, (1998),
faktor analizinde degiskenin faktor yiikiiniin en az 0,40 olmasi gerektigini belirtmistir.
Harrington’un (2009) aktardigina gore, faktor ytiklerinin 0,30’un altinda olmamasi tercih

edilmektedir.

Tablo 10.5. Olgek Maddelerinin Faktor Yiikleri (X) ve Cronbach Alfa Katsayilart

Yapi Madde /8 Cronbach a
Cevreci Kayg1 CK1 0,412 0,773
CK2 0,620
CK3 0,654
CK4 0,574
CKS5S 0,644

62



Tiiketici Tutsaklign ~ TT2 0,702 0,591
TT3 0,719

Yesil Aklama YAl 0,734 0,920
YA2 0,770
YA3 0,800
YA4 0,743
YAS 0,775

Marka Nefreti MNI1 0,755 0,957
MN2 0,844
MN3 0,896
MN4 0,913
MNS5 0,886

Satin Alma Niyeti SAN1 0,837 0,833
SAN3 0,844

Tablo 10.6. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglart

Model Uyum Kriteri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Sonucu

2 Uyum testi 0,05<p=<1 0,01 <p=<0,05 p <0,001

CMIN/SD 2 /sd<3 2 /sd<5 294,837/ 139=2,121
GFI >0,95 >0,90 0,934

NFI > 0,95 > 0,90 0,950

RFI > 0,95 > 0,90 0,939

IF1 > 0,95 > 0,90 0,973

TLI > 0,95 > 0,90 0,967

CFI > 0,95 > 0,90 0,973

RMSEA <0,05 <0,08 0,050
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Sekil 10.1. Dogrulayici Faktor Analizi
Bohrnstedt (1970), icerik gecerliliginin (content validity) Olglilen modelin

degiskenlerinin yapinin boyutlarini temsil etme derecesini degerlendirdigini belirtmektedir.

Temel bilesen analizi, gostergelerin altinda yatan faktor yapisini arastirmak i¢in uygun bir

yaklasimdir (Vinzi ve diger., 2003; Bohrnstedt, 1970). Yapinin gostergeleri tek boyutluluk

icin belirlendikten sonra, glivenilirlik ve gecerliligi saglamak i¢in ek degerlendirmeye

ithtiya¢ bulunmaktadir.
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10.4. Giivenilirlik ve Gecgerlilik

Cronbach alfa katsayisi, tek boyutlu, ¢ok maddeli 6lg¢eklerin 6lgek giivenirligi
(Shrestha, 2021) veya i¢ tutarliligint 6l¢mek i¢in kullanilir (Cronbach, 1951). Giivenirlik
Ol¢limii birgcok maddenin ayni yapiy1 6lgmesi, birbirleri arasinda korelasyon olmas1 demektir

(Kimberlin ve Winterstein, 2008).

Cronbach alfa 0 ile 1 arasinda degisir ve 0,7 den biiylik degerleri genel olarak kabul
edilebilir deger sayilir (Nunnally, 1978). Bir 6l¢ekte az sayida (ondan az) madde olmasi
durumunda Cronbach alfa degerleri oldukg¢a kiiclik olacaktir (Pallant, 2011). Hesaplanan
alfa degerlerinin yorumlanmasi i¢in ¢ok farkli nitel tanimlayicilar kullanilmistir (Taber,
2018). Alfa degerinin yliksek olmasi test edilen maddeler arasinda korelasyonun yiiksek
oldugunu gosterir (Tavakol and Dennick, 2011). Cronbach alfa tahmininin glivenirligi
Olcegin uzunlugu ile artmaktadir (Cronbach, 1951; Voss, Stem ve Fotopoulos, 2000). Alfa
katsayisinin diisiik degeri soru sayisinin azligindan, maddeler arasindaki zayif iliskiden ya

da heterojen yapilardan kaynaklanabilir (Tavakol and Dennick, 2011).

Calismanin modelinde Crobach alfa degerleri (Tablo 10.5), Tiiketici Tutsakligi ve
Satin Alma Niyeti Ol¢eklerinde madde sayist az oldugu i¢in 0,7’nin altindadir. Bununla
birlikte, calismanin 6lgekleri giivenilirdir (Cronbach alfa> 0,50), (TT i¢in 0,591, CK i¢in
0,773, YA 1¢in 0,920, MN i¢in 0,957 ve SAN i¢in 0,833). Cronbach alfa giivenilirlik tahmini,
Olcekteki madde sayisi ile ifade edilen dl¢ek uzunlugu ile artma egilimindedir (Cronbach,
1951). Alfa degerinin diisiik olmasi, bu tez calismasinda oldugu gibi soru sayisinin azligi,
maddelerin iliskisiz olmas1 ya da heterojen yapilar gibi etmenlerden kaynaklanmaktadir

(Tavakol and Dennick, 2011).

Kompozit giivenirlik (CR) degeri bir yapinin atanmis gostergeler (indicator) tarafindan
ne kadar iyi 6l¢iildiiglinii kontrol etmek icin kullanilabilir. CR, 6l¢ek maddelerinde i¢
tutarliligin bir 6l¢iisiidiir (Netemeyer ve diger., 2003). 0,6’dan biiyiik CR degerleri genel
olarak kabul edilebilirdir (Bagozzi ve Yi 1988). Olgiilen modelin diger gdstergeleri ile zay1f

korelasyon gosteren maddeler ¢ikarilmalidir.

Klasik test teorisinde yakinsak gecerlik (covergent validity), ayn1 yapiy1 6l¢en farkli

yontemlerin en fazlasiyla elde edilen yanitlar arasindaki korelasyona dayanir (Peter 1981).
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Ortalama Aciklanan Varyans (Average Variance Explained-AVE), Yapisal Esitlik
Modellemesi’nde (Structral Equation Model-SEM) yakinsak gegerligi 6lgmek icin ¢ok
kullanilan bir yontemdir. AVE, bir yapmin madde yiiklerinin karesinin toplaminin
modeldeki maddelerin toplamina oranidir. Madde varyansindan daha fazla hata varyansi

nedeniyle 0,5 ten kiiciik AVE degeri yetersiz kabul edilmektedir (Rodgers and Pavlou 2003).

Discriminant gegerlilik, farkli yapilar1 6lgen 6l¢ek araglarinin benzemezligi olarak
tanimlanmaktadir. Gizil degisken ve gostergesi arasinda paylasilan varyans, diger gizil
degiskenlerle paylasilan varyanstan daha biiylik olmalidir (Hulland 1999). Diskriminant
gecerlik, gizil degiskenin AVE degeri, modeldeki herhangi bir yapi ile bu gizil degiskenin
ortak varyans degerinden biiylik oldugunda saglanmis olmaktadir (Fornell and Larcker

(1981).

Heterotrait-Monotrait (HTMT) orani, monotrait-heteromethod korelasyonlarina
(6rnegin ayni yapi icindeki gostergelerin korelasyonu) kiyasla heterotrait-heteromethod
korelasyonlarinin (6rnegin farkli fenomenleri Olgen yapilar arasindaki gostergelerin
korelasyonu) ortalamasini degerlendirmektedir (Henseler ve diger., 2015). Kline (2011);
Gold ve Malhotra (2001); 0,90’dan, Clark and Watson (2016) ise 0,85’ten biiyilk HTMT
degerleri varsa discriminant gegerlik sorunu olabilecegini belirtmektedir. 0,85’in altindaki
degerler discriminant gecerligin saglandiginm1 ve iki yapinin birbirinden tamamen ayri

oldugunu gostermektedir.

Bu ¢alismadaki modelde, Tablo 10.7°de goriildiigii tizere CR degeri, tliketici tutsakligi
6lcegi hari¢ 0,70’ten (TT icin 0,611, SAN i¢in 0,839, CK i¢in 0,788, YA icin 0,908 ve MN
icin 0,958) ve diskriminant gecerliligi; cevreci kaygi (0,433) ile tiiketici tutsaklig1 dlgegi
(0,447) harig 0,50’den biiytiktiir (AVE degerleri; YA i¢in 0,664, MN i¢in 0,821 ve SAN i¢in
0,725). AVE ve CR degerlerinin 1’e yakin olmasi giivenilirligin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Ancak, Fornell ve Larcker (1981) 0,5’ten kiiciik AVE degerlerine 0,6’dan
biiyiik CR degeri eslik ettiginde oOlgegin yakinsak gegerliliginin yeterli oldugunu

onermektedir.
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Tablo 10.7. Yapisal Giivenilirlik

CR AVE MSV MaxRH) CK MN SAN TT YA
CK 0,788 0,433 0,105 0,813 0,658
MN 0,958 0,821 0,275 0,968 0,111* 0,906
SAN 0,839 0,725 0,105 0,877 0,324*** .0,213*** 0,851
TT 0,611 0,447 0,065 0,659 -0,074 0,255** 0,117 0,669
YA 0,908 0,664 0,275 0,919 0,120*  0,524%** -0,233*** (,146* 0,815

AVE, MSV, Yapilar ve p degerleri arasindaki korelasyon (Anlamlilik diizeyi: p < 0.100, * p < 0.050,
** p<0.010, *** p <0.001)

Diskriminant gegerliligi icin HTMT degerleri 0,029 and 0,550 arasinda degismektedir
ve esik deger olan 0,85’in altindadir. Tablo 10.8’deki HTMT sonuglar1 diskriminant

gecerliligin saglandigini gostermektedir.

Tablo 10.8. HTMT Analizi

CK MN SAN TT YA

CK

MN 0,140
SAN 0,278 0,215

TT 0,029 0,276 0,073

YA 0,141 0,550 0,236 0,140-
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10.5. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ve Hipotez Testi

Bu calismada hipotezler Yapisal Esitlik Modellemesi ile ve deneysel sonuglar
Maksimum Olabilirlik Tahmincisi (Maximum Likelihood Estimation-MLE) ile AMOS 24.0
ile test edilmistir. Anketteki 6l¢egi olusturan 19 madde ve bes yapiya iliskin verilerin

normalligini degerlendirmek i¢in Uyum iyiligi (Ki-kare) testi uygulanmistir.

Gecgmis yillarda sosyal bilimler alaninda kovaryans esasli YEM oldukg¢a fazla
uygulanmistir ve 6zellikle 6rneklem biiyiikliigiiniin fazla oldugu, verilerin normal dagildig:
ve modelin dogru bir sekilde belirlendigi durumlarda hipotezlerin test edilmesinde halen
tercih edilmektedir. Bu tez ¢calismasinda da uygun degiskenler secilmis ve bir kurami yapisal
esitlik modeline doniistiiriitken birbirine baglanmistir (Hair ve diger., 2011; Hwang ve

diger., 2010; Reinartz ve diger., 2009).

Tablo 10.9’da yer alan test sonuglari, model uyumunun iyi oldugunu gostermektedir.
Model-Uyum Endeksi Hu ve Bentler (1999); Hair ve diger. (2011); Joreskog and Sérbom
(1996); Fornell and Larcker (1981); MacCallum ve diger. (1996); Wheaton ve diger. (1977)
ile Browne ve Cudeck (1992) tarafindan Onerilen model uyarlama kriterleri ile

degerlendirilmistir (y2/df <3,0, CFI >0,90, TLI >0,90, SRMR <0,08, ve RMSEA <0,08).

Tablo 10.9. Model Uyum Degerleri

Model. Uy.um fyi Uyum Effii‘ebbl;:ir Model Sonucu
Kriteri Uyum

x2 Uyum testi 0,05<p<1 0,01<p=<0,05 P<.001

CMIN/SD x2/sd<3 2 /sd<5 293,423 /111=2,643
NFI >0,95 >0,90 0,950

RFI >0,95 >0,90 0,938

IFI >0,95 >0,90 0,968

TLI >0,95 >0,90 0,961

CFI >0,95 >0,90 0,968

RMSEA <0,05 <0,08 0,061
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Yapisal esitlik modelinin yol katsayilart Sekil 10.2°de ve hipotez testi sonuglar1 Tablo
10.10°da gosterilmektedir.
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Sekil 10.2. Yapisal Esitlik Modellemesi

Tablo 10.10. Hipotez Testi Sonuglari

Estimate S.E. C.R. P Sonug¢
H1 CK 2> YA 0,158 0,073 2,154 0,031 desteklendi
H2 CK 2> MN 0,074 0,075 0,990 0,322 desteklenmedi

H3 YA > MN 0,626 0,064 9,815  *** desteklendi

H4 MN-> SAN -0,132 0,039 -3.350 H** desteklendi
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H1 cevreci kaygi ve yesil aklama arasindaki iliskiyi agiklamaktadir. Sonuglar ¢evreci
kayginin yesil aklama tizerinde pozitif ve anlamli etkisi oldugunu (f=0,158, p<0,05 ve C.R.=
2,154) gostermekte ve H1 desteklenmektedir.

H2, ¢evreci kayginin marka nefretine pozitif etki ettigini tahmin etmekle beraber test
sonuclar1 bu hipotezi desteklememektedir (=0,074, p>0,05 ve C.R.=0,990). Dolayisiyla

hipotez 2 desteklenmemektedir.

Yesil aklama, hava yoluna yonelik marka nefretini pozitif yonde etkilemektedir (grup
1 i¢in =0,626, p<0,05, C.R. =9,815). Havayolunda yesil aklamanin yiiksek oldugu durumda
havayoluna karst marka nefreti artma egilimi gostermektedir. Bu baglamda calismanin

ticlincii hipotezi desteklenmektedir.

Caligmanin dordiincii hipotezi marka nefretinin satin alma niyeti izerinde negatif etkili
oldugunu belirtmektedir. Veriler, marka nefreti artarken satin alma niyetinin azaldigim

gostermekte (B=-0.132, p<0,05 ve C.R.=-3.350) ve H4 hipotezi desteklenmektedir.

10.6. Diizenleyicilik (Moderator) Testi

Bu bdliimde marka nefreti ve satin alma niyeti arasindaki iligkide tiiketici tutsakliginin
diizenleyici etkisi olup olmadigina iliskin 5 numarali hipotez test edilmektedir. Hipotez testi
AMOS aracilig1 ile yapisal esitlik modellemesi yontemi ile yapilmistir. Analiz igin
katilmcilar tiiketici tutsakliginin yiiksek ve diisiik oldugu iki gruba ayrilmistir. Bu
cergevede 260 katilimcidan olusan grubun tiiketici tutsakligr diisiik ve 185 katilimcidan

olusan grubun tiiketici tutsakligi ise yliksek olarak alinmistir.

Yapilan analiz sonucunda Tablo 10.11°de yer alan test sonuclart model uyumunun iyi
oldugunu gostermektedir. Model-Uyum Endeksi Hu ve Bentler (1999), Hair ve diger.
(2011); Joreskog and Sorbom (1996); Fornell and Larcker (1981); MacCallum ve diger.
(1996); Wheaton ve diger. (1977) ile Browne ve Cudeck (1992) tarafindan 6nerilen model
uyarlama kriterleri ile degerlendirilmistir (¥2/df <3.0, CFI >0.90, TLI >0.90, SRMR <0.08,
ve RMSEA <0.08).
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Tablo 10.11. Model Uyum Degerleri

Model Uyum . Kabul Edilebilir
Iyi Uyum Model Sonucu
Kriteri Uyum

72 Uyumtesti  0,05<p<1  001<p<005  P<,001

CMIN/SD x2/sd<3 x2/sd<5 444,727/ 226 = 1,968
NFI > 95 >.90 0.925
RFI > 95 >.90 0.910
IFI > 95 >.90 0.962
TLI > 95 >.90 0.954
CF1 > .95 >.90 0.961
RMSEA <0,05 <0,08 0.047

Tiiketici tutsakliginin diisiik ve yiiksek degerlerine sahip iki grup arasindaki model
testinde ise iki model arasinda anlaml bir fark bulunmamistir (Ay? =3,799, df=4, p=0,434).
Tiiketici tutsakliginin diisiik ve yiiksek seviyelerinde gruplar arasi verilerde model farki

bulunmadigindan, diizenleyicilik etkisi olmadig1 sonucuna varilmistir.

Tiketici tutsakligiin yiiksek ve diisiik oldugu gruplar arasinda degiskenlerin etkisi
sirastyla Sekil 10.3 ve Tablo 10.12 ile Sekil 10.4 ve Tablo 10.13’te gdsterilmektedir.
Sonuglar, tiiketici tutsakliginin yiiksek oldugu grupta cevreci kaygimin yesil aklama
(B=0,097, p>0,05 ve C.R.= 0,876) ve marka nefreti ilizerinde (=0,173, p>0,05 ve
C.R.=1,383) anlaml etkisi olmadigin1 gostermektedir. Bu grupta yesil aklamanin marka
nefreti iizerinde (B=0,608, p<0,05 ve C.R.= 5,568) 1yi diizeyde, pozitif yonlii ve anlamh
etkisi bulunurken marka nefretinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi (=-0,212, p<0,05 ve

C.R.=-3,384) zayif diizeyde, negatif yonlii ve anlamlidir.

Tiketici tutsakliginin diisiik oldugu gruptaki sonuglar ise ¢evreci kayginin marka

nefreti lizerinde ($=0,061, p>0,05 ve C.R.=0,667) ve marka nefretinin satin alma niyeti
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tizerinde (p=-0,105, p>0,05 ve C.R.= -1,416) anlaml1 etkisi bulunmadigin1 géstermektedir.
Bu grup icin ¢evreci kayginin yesil aklama tizerinde (B=0,188, p<0,05 ve C.R.=2,0006) pozitif
yonlii, zayif diizeyde ve anlamli etkisi bulunurken yesil aklamanin marka nefreti lizerinde

(B=0,613, p<0,05 ve C.R.=7,813) pozitif yonlii, iyi diizeyde ve anlamli etkisi vardir.
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Sekil 10.3. Yapisal Esitlik Modellemesi-TT -Yiiksek

Tablo 10.12. TT nin Yiiksek Degerlerindeki Grup ig¢in Regresyon Sonuglari

Tahmin S.E. C.R. P Sonuc¢

CK 2> YA 0,097 0,111 0,876 0,381 anlamh etki bulunmamaktadir
CK 2> MN 0,173 0,125 1.383 0,167 anlamh etki bulunmamaktadir
YA 2 MN 0,608 0,109 5.568  *** Iyi, pozitif, anlaml1 etki

MN-> SAN -0,212 0,063 -3.384  ¥** negatif yonlii, zay1f, anlamli etki
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Sekil 10.4. Yapisal Esitlik Modellemesi-TT -Diisiik

Tablo 10.13. TT nin Diisiik Degerlerindeki Grup I¢in Regresyon Sonuglar

Tahmin S.E. C.R. P Sonug¢

CK 2> YA 0,188 0,094 2,006 0,045 zayif, pozitif, anlaml etki
CK > MN 0,061 0,092 0,667 0,505 anlamh etki bulunmamaktadir
YA 2> MN 0,613 0,079 7,813  #*** 1yi, pozitif, anlaml etki

MN-> SAN -0,073 0,052 -1,416 0,157 anlaml etki bulunmamaktadir
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10.7. Cahsmada Elde Edilen Hipotez Testi Sonuclari

Tablo 10.14. Hipotez Testi Sonuglari

Bu tez ¢alismasinin hipotez testi sonuglar1 Tablo 10.14°te gosterilmektedir.

No

Test Edilen Hipotez

Test sonucu

H1

Cevreci kaygimin yesil aklama iizerinde pozitif etkisi vardir.
Cevreci kaygi arttifinda yesil aklama etkisinin de artmasi

beklenmektedir.

desteklendi

H2

Cevreci kayginin marka nefreti lizerinde pozitif etkisi vardir.
Cevreci  kaygi  arttiginda marka  nefretinin  artmasi

beklenmektedir.

desteklenmedi

H3

Yesil aklamanin marka nefreti tizerinde pozitif etkisi vardir. Yesil

aklama arttiginda marka nefretinin de artmasi beklenmektedir.

desteklendi

H4

Marka nefretinin satin alma niyeti iizerinde negatif etkisi vardir.
Marka nefreti arttiginda satin alma niyetinin azalmasi

beklenmektedir.

desteklendi

HS

Tiiketici tutsakliginin marka nefreti ve satin alma niyeti arasinda
diizenleyici etkisi vardir. Tiiketici tutsakliginin marka nefretinin
satin alma niyeti tlzerindeki negatif etkisini arttirmasi

beklenmektedir.

desteklenmedi
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11. SONUC

Bu boliimde, tez calismasi kapsaminda yapilan anket ve analiz sonuglarindan elde
edilen bulgular degerlendirilerek arastirmanin yazina ve uygulayicilara katkisi, kisitlari ile

gelecek aragtirmalar i¢in Oneriler anlatilacaktir.

11.1. Arastirmanin Yazina ve Uygulayicilara Katkisi

Cevreye verilen zarar sonucunda degisen iklim; beslenme ve yasam kaynaklarinin
hizla tiikenmesine neden olmaktadir. Ulusal ve uluslararasi diizenleyici otoriteler, sivil
toplum kuruluslar1 ve c¢evreciler ¢evrenin yok edilmesi hakkinda farkindalik
olusturulabilmek i¢in uzun zamandir ¢alismaktadir. Gelismekte olan ekonomilerde de temel
ihtiyaglarin karsilanmasina verilen oncelik nedeniyle ikinci plana atilan (Wang ve diger.,
2019a) cevre sorunlarinin ¢oziilmesi i¢in baski, yasam standartlarinin yiikselmesi ile

artmaktadir.

Mal ve hizmet saglayicilarin ayni zamanda birer tiiketici olarak siirdiiriilebilir iiretim
ve tliketim konusunda samimi gayret gostermeleri, gergcek ve ise yarar tedbirler alinmasi

insanligin ortak gelecegi i¢cin oldukca 6nemlidir.

Bu tez caligmasinda bu maksatla ¢evreye etkisi bakimindan diger faktorler arasinda
onemli bir yere sahip olan, ancak arastirmacilar acisindan genellikle goz ardi edilmis olan
(Wong ve diger., 2020) havayolu ulasimi ve bu alandaki tiiketim davranisinin incelenmesi
hedeflenmistir. Boylelikle, hizmet odakli igletmeler i¢in siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin
onemine dikkat ¢ekilmesi de planlanmaktadir. Tiiketim segeneklerinin c¢evreye verecegi
zararli etkiler hakkinda endiselenen Tirk yolcularin simirli secenekler, yiiksek degisim
maliyeti gibi nedenlerle hizmet saglayiciya bir nevi tutsak olunan havayolu ulagim
hizmetinde, markaya kars1 hissedilebilecekleri olumsuz duygularin satin alma niyetini nasil

etkiledigi incelenmektedir.

Havayolu tasimaciligi, saticilarin alicilardan daha giiglii oldugu bir hizmet sektorii

olarak, tiiketicilerin tutsaklik hissinin etkisini gozlemlemek amaciyla secilmistir.
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Siirdiiriilebilir tiikketim ve {liretim uygulamalar tilkelerin demografik 6zellikleri, ekonomik
sartlar1 ve kiiltiirel faktorlere bagl olarak farklilik gostermektedir (Wang ve diger., 2019a).
Bu baglamda ¢alismanin hem Kkiiltiirel boyutta hem de tutsak hizmetler ve tiiketici tutsakligi
ile ilgili gorgiil aragtirma eksikligi (Rayburn, 2015) olan bir alanda yazina katki saglamasi
beklenmektedir. Ayrica, Aziz ve Rahman (2022) tarafindan ortaya konuldugu tizere agirlikli
olarak psikoloji alaninda ve gelismis iilkeler baglaminda ele alinan marka nefreti ile ilgili de

pazarlama alaninda ulusal yazina katki saglanabilecektir.

Arastirmanin  sonucunda, hava yolu ulasiminda tiiketicilerin c¢evresel kaygi
hissetmelerinin marka nefreti lizerinde etkili olmadigi, bu durumun tiiketicilerin tutsaklik
diizeyinden de etkilenmedigi belirlenmistir. Calismanin bir diger sonucu; yesil aklama
uygulamalarinin marka nefreti ilizerinde 6nemli ve arttirici etkide bulunmasidir. Diger
taraftan marka nefreti de beklenildigi gibi satin alma niyetini olumsuz etkilemektedir.
Ancak, marka nefreti ve satin alma niyeti iligskisinde tutsaklik etkisine iliskin hipotez

dogrulanamamustir.

Tiiketici tutsakligr tiiketicilerin sinirli segenege sahip oldugu veya hizmet saglayicilari
degistirme imkaninin disiik oldugu algisini ifade etmektedir. Bu algi, tiiketicilerde bir
tutsaklik hissi yaratabilir (Fliess ve Volkers, 2020). Havayolu tasimacilig1 baglaminda,
tiketiciler genellikle yliksek degisim maliyetleriyle karsi karsiya kaldiklarindan
secimlerinde sikismis hissedebilirler. Harrison ve diger. (2012)’nin belirttigi gibi degisim
maliyetleri veya engelleri, tiiketicileri yesil aklamanin marka iizerindeki olumsuz etkisine
ragmen satin almaya zorlayabilir. Ancak, Furrer ve diger. (2021) ile Mainieri ve diger.
(2010)’in onceki varsayimlarinin aksine, bu g¢alisma, mecburiyet durumlarinda cevresel
kaygiya sahip tiiketicilerin alternatif olmadigin1 diisiindiikleri zaman ¢evresel faktorleri goz
ardi edebilecegini ortaya koymaktadir. Bu durum, yiiksek degisim maliyetlerinde
tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik yerine kolaylig1 tercih ettigi "zorunlu sadakat" (Pollack, 2017)
olgusunu yansitmaktadir. Bu tez calismasinin sonuglari, bu degerlendirme ile uyumlu

goriilmektedir.

Beklenti Thlali Teorisi'ne gére kuruluslar paydaslarinin yiiksek beklentilerini karsilama
konusunda basarisiz oldugunda ortaya ¢ikan olumsuz sonuglar, diisiik veya nétr itibarlari
olan kuruluslara gore daha ciddi olmaktadir (Sohn ve Lariscy, 2015). Bu varsayim,

arastirmanin gevresel kaygiya sahip tiiketiciler i¢in yesil aklamanin marka nefretini artirdigi
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sonucu ile tutarhidir. Ayrica, igletmelerin aslinda dyle olmadig1 halde hizmetleri hakkinda
olumlu iletisimde bulunmalari, tiiketicilerin kandirildigin1 hissetmesine neden olabilir ve bu
da marka hakkindaki algiya zarar verebilir (Delmas ve Burbano, 2011). Amin ve Tarun,
2021)’in arastirmasia gore duygusal degerler, tiiketim degerlerine kiyasla ¢evreci satin
alma niyeti lizerinde daha 6nemli etkiye sahiptir. Bu tez arastirmasinin bulgulari, ¢evresel
kaygist olan tiiketiciler bakimindan yesil aklamanin marka nefretini tetikledigini

dogrulamaktadir.

Onceki arastirmalar, gevresel kaygilarm tiiketici satin alma kararlarini etkiledigini
gostermistir (Bulut ve diger, 2021, Kumar ve Ghodeswar, 2015; Lin ve Huang, 2012; Rex
ve Baumann, 2007). Cevreye duyarl tiiketiciler, markalardan gercek siirdiiriilebilirlik
uygulamalar1 sergilemelerini beklemektedir. Chen ve Chang (2013)’lin ¢aligmasina gore
isletmeler ¢evre koruma bakimindan tiiketicilerin gilivenini kazanmak istiyorlarsa yesil
aklama davraniglarini azaltmalidirlar. Wendt ve diger (2024)’in arastirmasina gore giivenilir
bir karbon dengeleme programu tiiketicilerin 6deme istegini iki kattan fazla etkilemektedir.
Kim, Yun ve Lee (2014) tahmin edilen olumlu duygularin tiiketicilerin havayolu ulasiminda
karbon dengeleme programlarina katilimini etkiledigini gostermistir. Romani ve diger.
(2012) arastirmasina gore, bir markanin bu beklentileri karsilayamamasi durumunda marka
nefreti gibi olumsuz duygular ortaya ¢ikabilmektedir. Bu ¢aligmanin, marka nefreti ile satin
alma niyeti arasindaki olumsuz iliskiye dair bulgusu, Hegner ve diger. (2017)’in ¢alismasiyla

da benzerlik tasimaktadir.

Marka nefreti, internet ve dolayisiyla sosyal medyanin giicii ¢cercevesinde sirketler icin
yikic1t olabilecektir (Aziz ve Rahman, 2022). Bu bakimdan, marka nefretinin hizmet
saglayicilar tarafindan dikkatle gozlenmesi gereken bir olgu oldugu degerlendirilmektedir.
Havayolu sirketleri, samimi olmayan c¢evreci soylemlerle daha ¢ok gelir elde etme
hedeflerine zarar verebileceklerdir. Bu itibarla, bu tez arastirmasinin sektorel olarak 6nemli

bir farkindaliga isaret ettigi degerlendirilmektedir.

Siirdiiriilebilirlik endiselerinin artmasiyla karbon dengeleme programlarinin 6nemi de
giderek artmaktadir. Ilgili literatiirde havayollarinin karbon dengeleme faaliyetlerini
degerlendiren (Rosario, 2024) caligmalar bulunmakta, yesil aklama bir su¢ unsuru olarak
(tina.org, 2025) ele alinmaktadir. Havayollari, yesil aklama yerine gercek ve seffaf ¢evresel

yaklasimlar sunarak yesil pazar hedefinden fayda saglayabilir. Bu tiir uygulamalar, havayolu
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sirketlerinin itibarini artirabilir ve karbon emisyonlarini azaltmaya yonelik kiiresel ¢abalara
katkida bulunabilir. Tiiketiciler de ayrica diizenleyici ve denetleyici kurumlar etkileyerek
yesil aklama ile miicadele c¢abalarini tesvik edebilir ve ¢evre dostu veya daha az zararh

tiikketim uygulamalarini benimseyebilir.

Tiiketiciler agisindan bakildiginda belirli bir davranis1 gergeklestirmedeki inanglar
tutumlari, tutumlar da niyeti belirlemektedir. Calismanin sonucuna gore tiiketiciler her ne
kadar gii¢c dengesinin aleyhe gibi goriindiigii bir sektor olsa da havayolu sirketleri {izerinde
cevreci olmayan uygulamalar konusunda caydirici bir giic olabileceklerinin farkina
varacaklardir. Cevre konusunda kaygilanan, ¢evreye duyarl bir tiiketici, ¢evreyi koruma
konusunda alacagi tedbirlerin etkili olacagina, ¢evreyi korumaya katkida bulunacagina ya
da gevreye daha az zarar verecegine inaniyorsa c¢evreci tiiketim davranisi i¢cin olumlu tutum
sergileyecektir. Ancak tiiketicinin, davranisinin sonucu hakkinda olumsuz beklentiye sahip

oldugunda gosterecegi tutum da olumsuz olmaktadir (Montafio ve Kasprzyk, 2008:71).

Rayburn (2015), mevcut arastirmalarin hizmet deneyiminin her asamasini yonetmenin
sosyal olarak sirketlerin sorumlulugunda oldugunu ve temel hedefin miisteri sadakati
yaratmak oldugunu fakat s6z konusu tutsak eden hizmetler oldugunda bu baskinin ortadan
kalktigin1 ya da azaldigin1 belirtmektedir. Gii¢-bagimlilik perspektifine gore sosyal roller
icindeki insanlar, dengesiz gili¢/bagimhilik iligkilerinde sosyal degisimin sonuglarini
belirleyebilmektedir. Hizmet perspektifinden bakildiginda da hizmet deneyimlerinin

sonuclarini belirleyen de insanlardir.

11.2. Arastirmanmn Kisitlar1 ve Gelecek Cahsmalar icin Oneriler

Bu calisma, gelecekteki aragtirmalara yonelik bazi smirlamalar1 icermektedir.
Oncelikle, 6rneklem rastgele secilmis Tiirk tiiketicilerden olusmaktadir ve katilimcilarin
%350's1 31-50 yag araligindadir. Gelecek arastirmalar, ortak yontem sapmasini azaltmak i¢in

daha homojen katilimc1 gruplarini igerebilir.
Bir diger sinirlama, yesil aklamanin nispeten yeni bir kavram olmasi ve Tiirkiye’de

heniliz yaptirimlarla desteklenmemesidir. Bu durum, tiiketici tepkilerinin denetlenen

pazarlardaki tiiketicilerden farklilik gosterebilecegi anlamina gelmektedir. Gelecek
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arastirmalar, yesil aklama ve tiiketici tutsakliginin etkilerini farkli diizenleme (regiilasyon)

seviyelerine sahip sektorlerde karsilagtirmali olarak inceleyebilir.

Yesil aklama ve tiiketici mecburiyeti algilari, kiiltiirler arasinda degisiklik gosterebilir.
Bu nedenle, modelin diger iilkelerde test edilmesi, bulgularin evrenselligini belirlemek
acisindan onemli olabilir. Ayrica, bu faktdrlerin marka algisini nasil etkiledigini anlamak
i¢in yalnizca tiiketicilerin degil, hizmet saglayicilarin bakis agisindan da incelenmesi faydali

olacaktir.

Gelecek arastirmalar, yesil aklama ve marka nefreti arasindaki nedensel iligkiyi
kesfetmek icin daha farkli veya deneysel bir tasarim benimseyebilir. Bu tiirden farkli ve
deneysel calismalar, tutum ve davraniglarin nasil degistigini izlemek i¢in faydali olabilir.
Ayrica, deneysel ¢aligmalar yesil aklama ve marka nefreti arasindaki nedensel iliskilerin
sirasini ve giiclinli belirlemeye yardimci olabilir. Boylece, yesil aklama ve marka nefretinin

etkilerinin ardisik m1 yoksa eszamanli m1 oldugu test edilebilecektir.
Son olarak, yesil aklama baglaminda tiiketici tutsakligin1 6lgmek i¢in yeni dlgekler

olusturmak, gelecekteki analizlerin giivenilirligini ve gegerliligini artirabilir. Bu sayede

katilimcilar, tiiketici tutsakliginin etkisini daha iyi degerlendirebilirler.
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1. SORULAR
1.1. Havayolu ile seyahat eder misiniz?
o Evet
o Hayrr

Yanitiniz EVET ise anketi yanitlamaya devam ediniz, HAYIR ise anketimiz burada sona
ermistir. Tesekkiir ederiz.

1.2. Hangi havayolu ile seyahat edersiniz?
o Tiirk Hava Yollari
o Pegasus Hava Yollar
o Anadolu Jet
o Sun Express
o OnurAir
1.3. Bu havayolunu tercih etme nedeniniz?
o Uzun zamandir bu havayolu ile u¢tugum igin
o Uygun fiyath oldugu i¢in
o Aktarmasiz oldugu i¢in
o Rétar yapmadigi i¢in
o Giivenli oldugu i¢in
o Temiz oldugu i¢in
o Konforlu oldugu i¢in
o Ucgak i¢i eglence segenekleri genis oldugu icin
o Siirdiriilebilir hava yakit1 kullandig1 i¢in
o Diger (liitfen kisaca belirtiniz)...........
1.4. Ugak ile seyahat etme nedeniniz?
o Seyahat siiresi daha kisa
o Daha az maliyetli
o Daha keyifli
o Saglik vs nedeni ile zorunlu
o Diger
1.5. Ucak ile ulasimi tercih nedeniniz nedir?
o s amagh
o Bireysel amaclh
1.6. Seyahat sikliginiz?
o Hig

118



Yilda 1 kez

Ayda 1 kez

Ayda 2-4 kez

Ayda 5-10 kez

Ayda 10 ve daha fazla

Bundan sonraki boliimlerde, liitfen ifadeleri, seyahatlerinizde en ¢ok kullandiginiz havayolu
sirketini gz Oniine alarak degerlendirip sag tarafta yer alan “Kesinlikle katilmiyorum (1),
Katilmiyorum (2), Biraz katilmiyorum (3), Fikrim yok (4), Biraz katiliyorum (5)
Katiliyorum (6), Kesinlikle Katiliyorum (7)” segceneklerinden size uygun olani isaretleyiniz.

z z
A= 3
iFADE g = z =
= > =
HEEMEINE:
21 o = ol = =
21zl 21E| g =
Sl EIN|ElN ] 2=
wnl S S 'E © = 7
ol =1 .E ~l .= s| o
M) Ml ] | M)
Bu havayolu sirketi ile tekrar seyahat ederim.
11213 4 15 6 17
E Bu havayolu sirketi ile gelecekte de seyahat
Z ederim. 1 12 |3 4 15 6 |7
4
5
j Bu havayolu sirketi ile 6ntiimtizdeki birka¢ giin
é icinde de seyahat ederim. 11213 415 6 |7
<
%)
Bu Havayolu Sirketi cevreci o6zellikleri icin
kullandig1 soylemlerle yanlis yonlendirme |1 |2 |3 415 6 |7
%C yapar.
<
d Bu Havayolu Sirketi, cevreci 6zellikleri i¢in
i kullandigr  gorsel ve grafiklerle yanhs |1 |2 |3 4 15 6 |7
g yonlendirme yapar.
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Bu Havayolu Sirketi’nin ¢evreci iddialar

muglak ve kanitlanamazdir.

Bu Havayolu Sirketi, ¢evreci 6zelligini gercekte
oldugundan daha fazla abartir ya da daha fazla

vurgular.

Bu Havayolu Sirketi, ©6nemli bilgileri
maskeleyerek ya da soylemeyerek c¢evreci
iddiasinin  kulaga oldugundan daha hos

gelmesini saglar.

Cevreye daha az zarar veren Havayolu Sirketi

ile ugmaktan mutlu olurum.

10

Cevreyi  kirletmekle suglanan  Havayolu

Sirketleri ile ugmay1 reddediyorum

11

Havayolu Sirketleri aslinda c¢evreci hizmet

saglamiyorlar.

MARKA NEFRETI

12

Bu havayolu sirketinin ¢evreye karsi sorumsuz
davrandigini diistindiigiim i¢in bu sirkete 6fke

duyuyorum ama kullanmak zorundayim.

13

Bu havayolu sirketinin ¢evreyi korumakla ilgili
etik dis1 davrandigini diisiindiigiim i¢in rahatsiz

oluyorum ama kullanmak zorundayim.

14

Bu havayolu sirketi ¢evreye zarar verdigi igin

nefret ediyorum ama kullanmak zorundayim

15

Bu havayolu sirketine ¢evreye verdigi zarar igin

kizginim ama kullanmak zorundayim

16

Bu havayolu sirketinin c¢evreye verdigi zarar
beni ¢ileden g¢ikartyor ama kullanmak

zorundayim.

lcEvREC

KAYGI

17

Yeryliziinde ¢evrenin durumu ve bunun
gelecegim i¢in ne anlama gelecegi konusunda

son derece endiseliyim.

19

Insanoglu gevreyi ciddi sekilde tahrip ediyor.
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20

Insanlar dogaya miidahale ettiginde, genellikle

felaketle sonuglanir.

21

Doganin dengesi ¢ok hassastir ve kolayca

bozulabilir.

22

Insanlar hayatta kalabilmek i¢in doga ile uyum

icinde yasamak zorundadir.

TUKETICI

23

-

Baska bir havayolu sirketi ile ucabilirim.

24

Bu havayolu sirketi ile ugmak zorundayim

25

TUTSAKLIGI

Bagka bir havayolu sirketi ile ugmak zordur.

. DEMOGRAFIK VE ISTATISTIKI BILGILER

2.1. Cinsiyet

o

o

(@]

Kadin
Erkek
Diger

2.2. Medeni Durum

o

o

Evli
Bekar

2.3. Yas

o

o

o

©)

©)

2.4. Egitim Durumu (en son mezun oldugunuz egitim kurumundan alinan diplomaya

18 yas alt1
18-25 yas
26-30 yas
31-40 yas
41-50 yas
51-55 yas
56-60 yas
61-65 yas
65 yas usti

gore)
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o Okur-yazar
o llkokul mezunu
o Ortaokul (ilk6gretim okulu) mezunu
o Lise mezunu
o On lisans mezunu
o Lisans mezunu
o Yiksek Lisans mezunu
o Doktora mezunu

2.5. istihdam Durumu
o lssiz
o Calismiyor
o Emekli
o Ogrenci
o Kamu calisani
o Ozel sektor ¢alisan
o Isletme sahibi

2.6. Aylik Ortalama Gelir
o 11.400 TL’den az
o 11.400-25.000 TL
o 25.001-35.000 TL
o 35.001-45.000 TL
o 45.001-55.000 TL
o 55.001 TL ve tizeri

Zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiirler.
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