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ABSTRACT

Purpose - The purpose of this study is to demonstrate the responses of current Turkish VW customers against the carbon emission crisis
VW passed through in US market in 2015.

Methodology - The target group of this study consists of Volkswagen vehicle owners in Turkey. Due to time and financial restraints,
judgmental sampling has been used. The study is conducted an an online survey and a link to a total of 550 participants at the authors
social media address was delivered. The analyzes were conducted with 212 respondents, who are identified as VW users between April-
May 2016. A Structural Equation Modelling was used to reach the research objectives. Confirmatory factor analysis were performed using
the AMOS program.

Findings- According to the demographic profile, 72% of respondents are male and 28% female. 110 respondents are between 18-34 years
of age and 89 respondents are between 35-54 years. 61% of respondents have bachelor degrees and 36 of respondents’ monthly income is
between 4001-6000 TL, and 29% of respondents’ monthly income is more than 6001 TRY. 70% of the participants are VW users for 1-5
years. In order to test the validity of the scales a single factor confirmatory factor analysis was performed with AMOS 22 program. In the
model the goodness of fit values were sufficient to examine structural model. It is detected that there is a statistically positive correlation
between risk perception and need for information and a statistically negative and high correlation between risk perception and behavior.
The impact of environmental sensitivity on perceived risk and behavior towards brand was not determined.

Conclusion- The Volkswagen Group is undoubtedly in a very difficult period. This event, which deals with all car producers and users
around the world, gives Volkswagen the chance to do a lot of self-criticism and a chance to see its flaws in a healthier way. VW sales
increased in May 2017 by 8.4% in total, which is showing that even a worldwide scandal could be overcome with minimal damage due to
the confidence in the brand.

Keywords: Volkswagen, emission crises, risk perception, behavioral intentions, enviromental sensibility
JEL Codes: M30, M31, M39

VOLKSWAGEN EMiSYON KRizZiNE KARSI TUKETICi TEPKILERi UZERINE BiR ARASTIRMA?

OzZET

Amag— Arastirmanin amaci, Volkswagen (VW) markasinin 2015 yilinda ABD’de yasadigi emisyon krizine iliskin Turkiye’deki mevcut VW
mdusterilerinin davranigini ortaya koymaktir. Bununla birlikte arastirmanin bir diger amaci, musterilerin markaya karsi davranisini ortaya
koyarken davranisa etki eden faktorlerin tanimlandigi bir model 6nerisi gelistirmektir.

Metodoloji— Arastirma evrenini Tlrkiye’deki VW kullanicilari olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle Tesadifi Olmayan
Ornekleme Yéntemlerinden Yargisal Ornekleme kullanilmak kaydiyla yazarlarin sosyal medya adresindeki toplam 550 katilimciya
surveey.com Uzerinden olusturulan bir link online-anket olarak Nisan-Mayis 2016 tarihleri arasinda ulagtiriimistir. VW kullanicisi olduklari
tespit edilen 212 kisi ile analizler gergeklestirilmistir. Arastirma amaglarina ulagabilmek igin Yapisal Esitlik Modellemesinden yararlaniimigtir.
Bulgular- Katihmcilarin %72’si erkek, %28’i kadin olup, 18-34 yas araliginda 110 kisiye, 35-54 yas arasinda 89 kisiye ulasilmistir.
Cevaplayicilarin %61’i tiniversite mezunu olup, gelir seviyesi 4001-6000 TL arasinda %36, 6001 TL ve Usti ise %29 oranindadir. Katihmcilarin
%70’i 1-5 yil arasi VW kullanicisidir. Kullanilan 6lgeklerin gegerliligini test etmek amaciyla AMOS 22 programiyla tim olgekler igin tek
faktorlu Dogrulayici Faktor Analizi yapilmistir. Uyum iyiligi degerlerinin yapisal modelleri incelemek igin yeterli oldugu goriilen modelde,
markaya kargi davranigsal egilim Uzerinde beklendigi gibi tiiketicinin konuya iliskin risk algisinin negatif etki ettigi, davranigsal niyetin marka
davranisini pozitif yonli etkiledigi ve bilgi ihtiyaciyla risk arasinda anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir. Cevresel duyarliligin algilanan risk
Uzerinde ve marka davranigi Gzerinde beklendigi gibi etkisi tespit edilememistir.

! This is an improved version of the paper presented at the 3nd Global Business Research Congress (May 24-26, 2017).
? Bu calisma 3. Global isletmecilik Kongresinde sunulan bildirinin genisletilmis halidir (24-26 Mayis, 2017).
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Sonug¢—- Volkswagen Grubu, stphesiz ki ¢ok zor bir dénemden gegcmektedir. Diinyadaki tim otomobil ureticilerini ve kullanicilarini
ilgilendiren bu olay, Volkswagen markasi icin aslinda pek c¢ok 6z elestiri yapma ve kusurlu yanlarini daha saghkli gorebilme sansi
saglamaktadir. Mayis 2017 VW satislarinin toplamda %8,4 oraninda artis géstermesi, diinya ¢apindaki bir skandalin bile markaya duyulan
gliven sayesinde en az hasarla atlatilabilecegini gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Volkswagen, emisyon krizi, risk algisi, davranigsal egilim, cevresel duyarlilik
JEL Kodlari: M30, M31, M39

1. GiRiS

Otomotiv sektori dretimde bulundugu ekonomiye yiiksek katma deger saglayan, teknolojik gelismeleri hizlandiran, ihracat
kanalyla déviz geliri kazandiran, musterisi oldugu birgok sektoriin gelisimine katkida bulunan ve farkh sektorlerle yakin iliski
icinde olmasi nedeniyle; tim sanayilesmis Ulkelerde ekonominin lokomotifi olarak gériilmektedir (Gérener ve Gorener,
2012:1214). 2016 yili itibariyla toplam blyukligl yaklasik 4 trilyon Dolarla diinya ekonomisinin yaklasik %5’ini olusturan
otomotiv sektori diinyada dogrudan ve dolayli olarak 80 milyon kisiye istihdam saglamaktadir (Turkiye Sinai Kalkinma
Bankasi, Otomotiv Sektér Raporu, 2017:7). 2016 yilinda Diinya otomotiv sektoriinde %3,2 oraninda biyime gorilirken,
sektoriin lokomotifi olan Amerika’daki bilylime hizi %2,4’da; Tiirk Otomotiv ihracati i¢in son derece énemli olan Avrupa
pazari ise %1,5'da kalmistir (www.odd.org.tr/web_2837_1/). Tiirkiye ihracatcilar Meclisi verilerine gére, 2016 yili Ocak-
Subat déneminde gergeklesen 3,5 milyar Dolar degerindeki ihracati ile otomotiv endustrisi sektorel siralamada Tirkiye
birinci siradaki yerini korumustur (Otomotiv Sanayii Dis Ticaret Raporu, 2016:2). Tiirkiye'nin toplam tasit araglari Uretimi
(traktor harig) 2000 yilindaki 431 bin adet seviyesinden 2015 yilinda 1 milyon 359 bin adet seviyesine ylikselmis, s6z konusu
16 yillik donemdeki ortalama Uretim bliylime orani %12,7 seviyesinde gergeklesmistir.

2015 yilinda Tirkiye tasit araglar Uretimi siralamasinda Avrupa’da besinci, diinyada ise onbesinci sirada yer almaktadir.
Bununla birlikte Tirkiye Avrupa’nin en biyik ticari arag Ureticisidir. Sektor otomobilde Uretiminin %78’ini, ticari aragta ise
%74’Un0 yurt disina satmaktadir (www.odd.org.tr/web_2837 1). Turkiye birgcok kiiresel tedarikciye ev sahipligi yapmakla
birlikte, ulkeyi tretim lissu olarak kullanan 250'den fazla kiiresel tedarikgi vardir. Bunlarin 28'i en biiylk 50 kiiresel tedarikgi
arasinda yer almaktadir (www.invest.gov.tr/tr-tr/sectors/Pages/Automotive.aspx). Tlrkiye'nin ihracat yaptig dis pazarlar ve
ana sanayide Uretilen yeni modeller g6z 6niinde bulunduruldugunda 2017 yilinda adet bazinda ana sanayii ihracatinin %13
buyime kaydetmesi beklenmektedir (www.odd.org.tr/web_2837_1).

Diinya genelinde AR-GE harcamalarinin sektorel dagihmina gére otomotiv sektori bilisim teknolojisi ve saglik sektorlerinden
sonra Uglinct sirada yer almaktadir. 2015 yilinda diinyada en fazla AR-GE harcamasi yapan 20 firmanin 5’i (Volkswagen,
Toyota, Daimler, General Motors ve Ford) otomotiv sektoriinde yer almaktadir. Diinyada en fazla AR-GE harcamasi yapan
1000 firma iginde ise otomotiv sektoriine ait firmalarin pay1 %16,1’dir. Otomotiv sektoérii ayni zamanda diinyanin en biyik
yatirimlarinin gerceklestigi sektérlerden birisi olarak dikkati cekmektedir. Sektorde, Ar-Ge ve Uretim kapsaminda 85 milyar
Avroluk yatirnm harcamasi gerceklesmekte ve yatirm vyapilan Ulkelerde 433 milyar Avronun (zerinde vergi geliri
saglanmaktadir (http://uzmanpara.milliyet.com.tr/haber-detay/gundem2/otomobile-dunyanin-parasi-
harcaniyor/47000/47588/). ilgili d6nem Tiirk otomotiv ana sanayii icin daha yiiksek katma deger yaratarak diinya pazarina
y6nelik tasarim ve Gretim igin strdirdlebilir kiiresel rekabet stirecine giris dénemi olmustur. Boylelikle Tlrkiye’de otomotiv
sektorli AR-GE yogun bir endistri olarak son 10 yildir en fazla ihracat yapan sektér konumuna yikselmistir. Sektoérliin ana
ihrag pazari olan Avrupa Birligi ekonomilerinde gézlenen biiylime paralelinde otomotiv ihracati 2016’da miktar bazinda %15
artarak 1.141 bin adede ulagsmistir. Bu donemde otomobil ihracatinin %23 artisla 746 bin adede, ticari arag ihracatinin ise
%2 artisla 396 bin adede ciktigl gorilmektedir (Otomotiv Sanayii Dig Ticaret Raporu, 2016:38).

Tirkiye'de otomobil satislari 2016 Haziran itibariyle bir dnceki yilin ayni ayina oranla %5 blyiyerek 71.111 adet, hafif ticari
arag ise %11 buylyerek 20.429 adete ulagsmistir (www.bloomberght.com/haberler/haber/1971765-otomotiv-uretim-ve-
ihracati-da-2016da-rekor-kirdi). 2016 yili sonunda mevcut motorlu tasit sayisinin diinya ¢apinda 1.2 Milyar oldugu bilinirken
2023 yilinda bu sayinin 2 Milyar olmasi beklenmektedir (www.autoparts.com.tr/haber-detay/2625/2016-otomotiv-
sektorunde-neler-oldu).

Ekonomiler icin bu kadar 6nem tasiyan sektérlerde yasanan krizlerin etkilerinin de biyiik olmasi kaginilmazdir. Ozellikle
otomotiv sektdriniin yasadigi en bilyiik kriz olarak nitelendirilen bu emisyon krizinin firma igin yankilari gok biyik olmustur.
Bu denli 6nemli bir konunun bilimsel anlamda ele alinmasi da kaginilmazdir. Arastirmanin bu noktada amaci, Volkswagen
(VW) markasinin 2015 yilinda ABD’de yasadig emisyon krizine iliskin TUrkiye’deki mevcut VW mdsterilerinin davranisini
ortaya koymaktir. Ayrica, misterilerin markaya karsi davranisini ortaya koyarken davranisa etki eden faktorlerin Planlanmis
Davranis Teorisi (Theory of Planned Behaviour) ve Korumaci Eylem Karar Modelinden (Protective Action Decision Model)
faydalanarak bir model 6nerisi gelistirmektir. Bu amaglar ¢ergevesinde ¢alisma bes béliimden olusmaktadir. Teorik altyapi
olarak tanimlanan bir sonraki baglk altinda 6nce emisyon krizine iliskin genel bilgiler verilmis daha sonra ise emisyon krizine
karsi marka davranisini etkileyen degiskenler tek tek ele alinmigtir. Bir sonraki baslkta arastirma konusuna iligskin literattr
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taramasina ve arastirma hipotezlerine yer verilmistir. Dordiinci bashk c¢ercevesinde arastirmanin metodolojisine ve
bulgularina yer verilmistir. Son bélimde sonug ve 6neriler olarak ele alinmistir.

2. TEORIK ALTYAPI
2.1. Volkswagen Emisyon Krizi

Volkswagen Grubu, 1937 yilinda Nasyonal Sosyalist Alman Partisi tarafindan kurulan bir Alman otomobil Ureticisidir. Grubun
en ¢ok taninan Otomotiv B6limindn yaninda ayrica finansal kiralama, sigorta ve diger bankacilik faaliyetlerini yoneten
Finansal Hizmetler Bolimi de bulunmaktadir. Finansal Hizmetler Bolimi ayrica, misterilere ve bayilere finansal hizmetler
ve kredi saglamaktadir (Blackwelder vd., 2016:3).

Almanca’da “halkin arabasi” anlamina gelen Volkswagen, otomobil ve ticari ara¢ kapsaminda, diinyanin 6nde gelen
Ureticilerinden biri ve Avrupa’nin en buyik otomobil uUreticisi konumundadir (www.volkswagenag.com/en/group.html).
Wolfsburg merkezli sirket, yedi Avrupa Birligi Ulkesinde 12 marka, 71 Gretim tesisi ve 420.000 calisani ile faaliyet
gbstermektedir (www.volkswagenag.com/en/InvestorRelations.html). Alman otomotiv devi Volkswagen’in Avrupa’daki
toplam pazar payr 2016 yilinin ilk U¢ ayinda gegen yilin ayni dénemindeki % 24,4 oranindan % 23,4'e gerilemistir
(www.fortuneturkey.com/volkswagenin-pazar-payi-5-yilin-dibinde31889,www.bloomberght.com/haberler/haber/1887173-
volkswagenin-avrupa-pazar-payi-5-yilin-dusugunde). Bu diisiise sebep olan Emisyon Krizi, 18 Eylil 2015 tarihinde Amerika
Birlesik Devletleri Cevre Koruma Ajansi (EPA)'nin, Volkswagen’in TDlI motorlarinda egzoz emisyon degerlerini diisik
gosteren bir yazillm kullandigini duyurmasiyla ortaya g¢ikmistir (Cetin ve Toprak, 2016:60). S6z konusu yazilim ile
Volkswagen’i Temiz Hava Yasasi’ni ihlal etmekle suglayarak, 500 bin araci geri ¢agirmasini istemistir. Volkswagen
otomobillerinin daha sonra tekrar test edilmesi sonucunda firmanin yaptigi geri ¢cagirmanin yetersiz kaldig1 ortaya ¢ikmis ve
Volkswagen'in 6ne slirdGgl hicbir teknik gerekce tekrarlanan testlerdeki yiiksek emisyon degerlerini agiklayamamistir.
Bunun Ulizerine Cevre Koruma Ajansi (EPA), bir agiklama yaparak Volkswagen anormal emisyon sonuglarina tatmin edici bir
aciklama getirene ve bu sorunun 2016 model yili otomobillerinde yasanmayacagini garanti edene kadar firmanin 2016
model higbir dizel aracina sertifika verilmeyecegini agiklamistir. Volkswagen Grubu’na ait diger markalari, BMW ve egzoz
gazi tedarikgisi bir baska Alman sirketi Bosch’u bile etkileyen bu kriz otomotiv sektorinin yasadigi en biyik kriz olarak
tarihe gecmistir(www. bbc.com/turkce/ekonomi/2015/09/150924 volkswagen_avrupa, www. diken.com.tr/bri-krizin-
anatomisi-volkswagen-kendi-egzoz-gazindan-zehirlendi).

Emisyon skandali nedeniyle zor giinler geciren Volkswagen'in emisyon testlerinde usulsizlik hakkinda yillar 6nce
uyarildigina yonelik haberler ortaya ¢ikmis ve VW’in bu uyarilan dikkate almadigi séylenmistir. S6z konusu yazilimi satan
Bosch sirketinin 2007 yilinda gonderdigi yazida, bu yaziimin test amaglh oldugu, araglarin normal kullanim igin
ongorulmedigi ifade edilerek; yazilimin kullaniimasinin yasalara aykiri oldugu vurgulanmistir. ‘Frankfurter Allgemeine
Sonntagszeitung’ gazetesinde yer alan habere gore, sirketin bir ¢alisaninin, 2011 yilinda yonetimi s6z konusu yazilimin
kullanilmasinin yasalara aykiri oldugu yoniinde uyardigi ifade edilmistir (http://aa.com.tr/tr/-ekonomi/volkswagen-boschun-
sozunu-dinlememis).

VW, yaptigl manipilasyonun kamuoyuna yansimasinin ardindan, ABD'de 2009-2015 yillari arasinda VW'nin Urettigi Audi A3
ve VW modellerinden Jetta, Beetle, Golf ve Passat da dahil olmak lizere yalnizca bu araglarda yazilimin kullandigini itiraf
etmis ve kurum sozclisii ABD’de yuritllen sorusturma kapsaminda s6z konusu hileli dizel otomobillerin ABD’de satisinin
durduruldugunu soylemistir (www.dunya.com/sirketler/volkswagen-dizel-arac-satisini-durdurdu-haberi-292680).
Amerika’dan baslayip Avrupa’ya kadar uzanan kriz sonucunda VW’nin yaptigl agiklamada, diinya genelinde 11 milyon dizel
aracin emisyon testi manipilasyonundan etkilendigini, bu araglarin 8 milyonunun Avrupa Birligi tlkelerinde oldugu ve zarari
karsilamak igin 6,5 milyar Euro degerinde butce ayirdigini bildirmistir (http://aa.com.tr/tr/ekonomi/volkswagen-emisyon-
testi-manipulasyonundan-dogan-zarar-icin-6-5-milyar-avro-butce-ayirdi/294881).Raporun yayinlanmasinin ardindan
piyasalardaki ilk islemlerin gerceklestigi glin Volkswagen hisseleri Frankfurt borsasinda %20 deger kaybetmis ve sirketin
piyasa degeri bir giinde 14 milyar Dolar erimistir. ABD’de arag basina 37 bin 500 Dolar toplamda ise 18 milyar Dolar ceza ile
karsi karsiya kalan VW, yaklasik 7 yilin en blylk diistsini yasamis (www.hurriyet.com.tr/dunya-volkswageni-konusuyor-
30137164), sirketin CEQ’su goérevden alinmistir. 78 yillik tarihi boyunca karsi karsiya bulundugu en ciddi kriz olan ve
Volkswagen’in piyasa degerinin Ugte birini yitirmesine neden oldugu gibi kiiresel otomobil sektoriinde de sok yaratan
emisyon krizi kapsaminda VW’in Tirkiye distribGtorligind Gstlenen Dogus Otomotiv'den gelen ilk agiklamada ise; konu ile
ilgili kapsaml bir arastirma yapildigi ancak s6z konusu durumdan etkilenen araglar da dahil olmak Ulzere tim araglarin
Turkiye’deki resmi mevzuatlara, siris ve yol glvenligine uygun oldugu ifade edilmistir
(www.bbc.com/turkce/ekonomi/2015/09/150922_volkswagen_emisyon ).

Volkswagen markasi yasadigl bu krizin ardindan diinya medyasinin giindemine oturmustur. Ozellikle ABD’de ve Avrupa
medyasinda genis ses getiren olay, sirketin uzun bir siire kamuoyu giindeminde yer almasina neden olmustur. Glinimizde
Volkswagen ve emisyon kelimeleri ile diinyanin en blylik arama motoru olan Google’ da arama yapildiginda 43.200.000
adet, Tlrkge sayfalarda yapilan aramalarda ise 403.000 adet veri ile karsilasiimistir. Volkswagen, krizin gergeklestigi 2015
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senesinin Eylil ayindan itibaren 30 glnlik sireg igerisinde Tirkiye'nin en ylksek tirajli 3 gazetesinde de 180 defa haber
olmustur (Akbayir ve Kusay, 2015: 1180).

2.2. Volkswagen Emisyon Krizine Karsi Marka Davranigini Etkileyen Degiskenler

Yasadigimiz ¢evre lzerinde olumsuz etkiler dogurma potansiyeli oldukga yliksek olan emisyon krizinin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte tlketicilerin konuya sebep olan markaya karsi davranislarinin ne yonde ortaya cikacagl isletme igcin dnem
tagimaktadir. Bu noktada ¢alisma kapsaminda marka davranisi, tiketicinin s6z konusu markaya karsi gosterecegi (tekrar
satin alma, yakinlarini marka igin ikna etme vb.) tepkileri ifade etmektedir. Herhangi bir markaya karsi belirli bir davraniginin
ortaya ¢ikmasi icin dncelikle o markaya karsi davranigsal niyetin/egilimin olusmasi gerekmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1977).
Bu nedenle emisyon krizine karsi marka davranisini etkilemesi beklenen ilk degisken davranigsal niyet/egilim olarak
tanimlanmistir. Bu bolimin alt baslklari altinda marka davranisi Gzerinde etkili olmasi beklenen diger degiskenler ilgili
teorileri gercevesinde sirasiyla ele alinacaktir.

2.2.1. Davranissal Niyet

Kisilerin davraniglarini gerceklestirmede etkili olan ilk degiskenin davranigsal niyet oldugu Ajzen (1985, 1991) tarafindan
Planlanmis Davranis Teorisi (Theory of Planned Behaviour) gergevesinde ele alinmistir. Planlanmis Davranis Teorisi (PDT)
belirli bir cercevede ortaya ¢ikan birey davranislarini agiklamak, s6z konusu davranislari tahmin etmek amaciyla gelistirilen
bir davranis teorisi olarak tanimlanmaktadir (Cetinkaya Bozkurt, 2014:30). Davranisi agiklamaya yonelik olarak sosyal
psikoloji bakis agisiyla gelistirilen ve arastirmacilar tarafindan genis kabul géren bu teori yine Fishbein ve Ajzen tarafindan
1975 yilinda gelistirilen Gerekgelendirilmis Eylem Teorisi (GET)'nin bir sonraki versiyonudur. Niyet, bireylerin ilgili davranigi
gerceklestirme ya da gergeklestirmeme yonindeki egilimlerini ya da planlarini ifade etmektedir (Kocagdz ve Dursun,
2014:140). Kisinin bir davranisi gergeklestirmek i¢in duydugu arzu diizeyi ve ortaya koymayi planladigi ¢abanin yogunlugu
olarak tanimlanan niyet kavrami da bireyin s6z konusu davranisa yonelik tutumunun, 6znel normunun ve algilanan davranig
kontrolliniin bir fonksiyonudur (Ajzen, 1991:182). Burada adi gegen tutum kavramindan anlasiimasi gereken; geleneksel
olarak nesneler, insanlar veya kurumlara yonelik tutumlar degil, bir davranisi sergilemeye yonelik bireyin sahip oldugu
tutumlardir (Kocagdz ve Dursun, 2010:140). Kisisel norm ise, kisinin yasadigi toplum icinde herhangi bir davranisi sergileyip
sergilememeye karsi algiladigi sosyal baski olarak tanimlanmaktadir (Cetinkaya Bozkurt, 2014:31).PDT kapsaminda kisi
tutum ve 6znel normlariyla bir davranisi sergilemeye niyet etmis olsa bile bazi 6rgltsel sartlar araya girerek, bireyi davranisi
yapmamaya sevk edebilmekte ve davranisa yonelik niyeti etkileyebilmektedir (Cetin ve Sentiirk, 2016:244).

2.2.2. Risk Algisi ve Cevresel Duyarlilik

PDT cergevesinde niyeti agiklamaya yonelik ¢ temel degisken bireyin davranisa yonelik tutumu, 6znel normu ve algilanan
davranis kontrolii olarak tanimlanmigstir. Ancak PDT ve benzeri diger teorilerde (6rn. GET) niyetin olusmasi sirasinda bireyin
algiladigr bir risk durumu dikkate alinmamistir. Bu noktadan hareketle 6zellikle dogal afet veya ekolojik tehlike durumda
kisilerde olusan risk algisinin davranigsal niyeti ve buna bagh olarak davranisi etkiledigi Korumaci Eylem Karar Modeli
(Protective Action Decision Model) gercevesinde ele alinmaktadir. Lindell ve Perry (2012) tarafindan genisletilen modelde
risk algisi davranigsal niyetin ve davranisin aciklanmasinda 6nciil degisken niteligi tasimaktadir. Dogal afet veya ekolojik
tehlikelere iliskin olaylarin sosyal iletisim ortaminda genisce yer almasiyla birlikte bireylerin olay hakkindaki bilgi ihtiyaglari
da tatmin edilmis olmaktadir. Literatiir analizi béliminde daha detayli olarak ele alinmis olmakla birlikte tiiketici risk
algisinin Granle iligkili riskli durumlarda da davranissal tepkilere sebebiyet verdigi farkli calismalarda ortaya konmustur (Feng
vd., 2010; Kuttschreuter, 2006; DeMatos ve Rossi, 2007).

Sanayi devriminden glinimiize dogal kaynaklarin bilingsizce kullanilmasi sonucu giderek artan gevre kirliligi sorunu ve
gelisen iletisim teknolojileri sayesinde diinyanin bir ucunda yasanan bir olumsuzlugun dakikalar iginde diger ucunda
duyulabilmesi nedeniyle tiim diinyada tUketiciler arasinda gevre duyarlliginin olusmaya bagladigi goérilmektedir (Cabuk ve
Karacaoglu, 2003:190). Cevre duyarliligi kavrami, ¢evre sorunlari hakkinda olumlu davraniglarda bulunmaya isteklilik olarak
tanimlanabilmektedir (Caliskan, 2002:3). Bu noktada cevre duyarllg yiksek kisilerin dogaya zarar verecek riskli Gretim,
tiiketim gibi konularda daha dikkatli davranacagi kuskusuzdur.

2.2.3. Bilgi ihtiyaci

insanlar, bilgi edinmek icin nadiren bilgiye ihtiya¢ duyarlar. Fakat bilgiye, secim yapmak, refahini iyilestirmek ve toplumun
bir Gyesi olarak rollerini desteklemek gibi farkli hedeflere hizmet etmek igin bir arag olarak ihtiyag duyarlar. Bilgi aramak icin
en temel faktér, anlamlandirmaktir. Bilgi Arama Sireci Modeli, bir kisinin bir alan veya konuyla ilgili bilgi veya anlayis
eksikligini farkina vardiginda bilgi arama girisiminin basladigini belirtmektedir (Huurne ve Gutteling, 2008). Bilgi takip
edilmeye baslandiginda, kisi sik sik bir bilgi ihtiyaci duyar. Bilgi ihtiyaci dogmadigi durumda ise, kisinin aktif bilgi arayisi icin
harekete ge¢cmesi cok glictir. Bu ihtiyag, dahili bir glidisel durum olarak nitelendirilebilir. (Huurne ve Gutteling, 2008).
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3. LITERATUR ANALIZi VE ARASTIRMA HiPOTEZLERINiIN GELISTiRILMESI

Bilgi ihtiyacini arastirmaya odaklanan ve bu ihtiyacin insanlarin risk alma sirecindeki 6nemini ortaya koyan birgok teori ve
galisma vardir. Daha 6nce bahsedilen Korumaci Eylem Karar Modelinde oldugu gibi, bir riskle karsilasan kisinin mevcut
bilgisinin riski degerlendirmek igin yetersiz oldugunu diistinmesi, korumaci davranigi dogrular niteliktedir (Lindell ve Perry,
2012: 618). Riskin varhigin ne kadar az biliniyorsa ya da gerekli bilgi diizeyini algilayanlar ne kadar yliksek olursa, riske duyarl
bilgiye duyulan ihtiya¢ o kadar yiiksek olup ek bilgi talep etme niyeti o kadar artacaktir. Kisiler riskin kesinligi ve siddeti
hakkinda ek bilgi arayarak da bilgi eksikliklerini giderebilmektedir.

Uriin geri cagirma krizlerinde miisteriler, riski degerlendirmeye yardimci olmasi igin bir taraftan iriin kusurlari ve krizin
ilerleyisi hakkinda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyarken; diger taraftan ilgili kuruluslarin resmi veya diger kanallar araciligiyla
daha giincel bilgi saglayabilecegini umarlar (Wei vd., 2016:117-118). Bu sonuglardan yola gikarak arastirmanin ilk hipotezi su
sekilde olusturulmustur:

H,: Bilgi ihtiyaci ile risk algisi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Calisma kapsamindaki degiskenlere iliskin literattrdeki ulusal ve uluslararasi galismalari “Tiiketici Risk Algisi ve Marka
Davranisi” , “Tiiketici Cevre Bilinci ve Marka Davranisi” ve “VW Emisyon Krizi ve Marka Davranisi” olarak (¢ baslik altinda
toplamak mimkindar.

“Tuketici Risk Algisi ve Marka Davranisi” baghgi altinda karsilasilan en kapsamli g¢alisma Kellens vd. (2012) tarafindan
gergeklestirilmistir. Bilgi arama modelleri Gizerine inga edilen tehlikelere karsi risk algisi Gzerinde yapilan galismada, algilanan
risk ve algilanan risk bilgisinin katilimcilarda daha yiiksek oldugu ve bu durumun bilgi edinme davranisinda artisa neden
oldugu sonucuna ulasiimistir. Sezgisel-Sistematik Model ¢ergevesinde bireylerin riski nasil algiladiklarina yonelik yapilan
calismada, sistematik islemenin daha ylksek risk seviyeleri algisini 6ngérdigi ve sezgisel islemenin tutarli bir sekilde daha
az risk algilamasini 6ngoérdigi ortaya ¢ikmistir (Trumbo, 2002:374). Ayrica, internetten yapilan alisverislerin, geleneksel
ahsveris merkezlerinden yapilanlara goére daha riskli algilandigini ortaya koyan g¢alismalarda, internetten alisveris yapmama
davranisinin gogunlukla risk probleminden kaynaklandigi sonucuna ulasiimistir (Choi ve Lee, 2003; Hong ve Yi, 2012;
Bhatnagar ve Ghose, 2004). Risk algisi ve davranis arasindaki iliskinin incelendigi bir baska ¢alismada Feng vd. (2010)
tiiketicilerin Grdn kalitesini riskli olarak algiladiklari durumlarda s6z konusu Uriini satin almayr hemen durduklari ve daha
fazla bedel 6deyerek daha yiiksek kaliteli Grlinu riski azaltmak amaciyla satin almayi tercih ettikleri belirlenmistir.
Kuttschreuter (2006) arastirmasinda gida kalitesinde daha yiksek risk algilayan kisilerin riskten sakinmak icin eyleme
gecmeye daha egilimli olduklarini ortaya koymustur.

Ulusal yazinda ulasilabilen en gilincel makale Karabulut’un (2013) tiiketicilerin internetten alis veris yapma egilimlerinin
algilanan risk degiskeni karsisinda Beklenen Fayda ve Karsi Beklenti Teorisi cergevesinde 6lglimlendigi galismadir. Calismanin
temel amaci, risk degiskeninin internetteki alis veris ortaminda tiketicilerin satin alma kararina ne olgiide ve ne sekilde
yansitildiginin farkli iki teorik model gergevesinde agiklanmasidir. Bulgular Beklenti Teorisinin tiiketicilerin internet alis verisi
sirasinda riskten kaginma durumunu agiklamada daha basarili oldugunu ortaya koymustur. Tlketici Risk Algisi ve Marka
Davranigi alanindaki bir baska galisma Karamustafa ve Erbas (2011) tarafindan Kapadokya bolgesine gelen yabanci turistlerin
paket tur satin alma sirecine iliskin risk algilamalarindaki olasi faktorleri belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir.
Arastirmada ayrica bu faktorlerin turistlerin demografik ve kltirel 6zellikleriyle ziyaret deneyimlerine gore farkllik gosterip
gostermediklerini ortaya koymak hedeflenmistir. Arastirma bulgularinda dncelikle fonksiyonel risk faktérinin diger risk
faktorlerine gore risk algilamada daha belirgin bir sekilde ortaya ¢iktigi gorilmustir. Ayrica ortaya cikan risk faktorlerinin
turistlerin demografik ve kilturel 6zellikleriyle ziyaret deneyimlerine gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Deniz ve Ercig
(2008) Erzurum merkez ilgede yasayan otomobil sahibi tuketicilerle yaptiklar arastirmada tlketicilerin kisilik 6zelliklerine
gbre Urtin ve hizmetlerle ilgili farkli riskler algiladiklarini ortaya koymustur. Analiz sonucunda uyumlu, sorumluluk sahibi ve
yeniliklere agik olan tiiketicilerin otomobil satin alma ve kullanmayla ilgili olarak daha ¢ok performans riski ve psikolojik risk
algiladiklari ortaya ¢ikmistir.

Ozer ve Giilpinar'in 2005 yilinda hava yolu hizmeti satin alan kisilerin algiladiklari risklerle bu risklerin satin alma amaci,
deneyim, kullanim miktari ve demografik degiskenlere gore degisip degismedigini gormek amaciyla gergeklestirdikleri
calismada tiketicilerin fiziksel, finansal, zaman, sosyal ve psikolojik risk olarak bes risk ¢esidi algiladiklari tespit edilmistir.
Yas ve hava yolu kullanim yili arttik¢a finansal risk; kullanim miktari arttikga finansal ve sosyal risk algisi artarken; egitim
diizeyi azaldik¢a psikolojik ve sosyal risk algisi azalmaktadir. Cinsiyete gore psikolojik, sosyal ve zaman riski algisi kadinlar
lehine azalmakta oldugu gorilmustir. S6z konusu galisma Gulpinar'in (2004) tarafindan hazirlanan algilanan risk ve bilgi
arayisl arasindaki iliskinin ugak bileti satin alan tiketicilere yonelik olarak 6lglimlendigi yiksek lisans tezinin bir bélimiinden
Uretilmistir. Ulusal ve uluslar arasi yazindaki tim bu galismalardan hareketle ve Korumaci Eylem Karar Modeli cercevesinde
arastirmanin tic numarali hipotezi (H;) su sekilde olusturulmustur:

Hs: Risk algisi ile davranissal niyet arasinda negatif yénlii anlamli bir iliski vardir.
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“Tliketici Cevre Bilinci ve Marka Davranisi” bashgl kapsaminda, uluslararasi literatiirde tiketicilerin ¢evresel konularda biling
seviyeleri (Bohdanowicz, 2006; Liu vd., 2012), cevresel duyarlilik konusuna karsi tutumlar (Straughan ve Roberts, 1999;
Pooley ve Connar, 2000; Vijayabanu vd., 2013), ekolojojik davranis niyetleri (Lynne ve Rola, 1988; Kaiser vd. 1999) ve ¢evre
bilinci ylksek ureticilerin markalarina karsi satin alma davranisi (Kleiner, 1991; Schlossberg,1991; Winski, 1991) konulari
cercevesinde ¢alismalarin yapildigi gorilmustir. Straughan ve Roberts (1999) tarafindan Amerika’da yapilan arastirmada,
demografik ozelliklerin yesil tiketiciyi tanimlamakta ¢ok 6nemli etkili oldugu belirlenmistir. Geng katilimcilarin gevresel
kaygilara daha duyarli oldugu; kadinlarin erkeklere gore gevresel konulara karsi daha hassas oldugu; egitim seviyesinin
cevresel tutum ve davraniglarla pozitif iligkili oldugu, sehirlerde yasayan katiimcilarin daha fazla gevresel kaygi igerisinde
olduklari sonuglarina ulasilmistir. Doksanl yillarin basinda tiketicilerin gevresel konulara karsin pozitif tutumlari ile bu
Urdnleri satin alma davranisina donistirmeleri arasinda zayif bir iliski bulunmustur (Kleiner, 1991; Schlossberg,1991; Winski
1991). Buna karsin, yapilan diger ¢alisma sonuglarina gore de, gevresel tutum ve ekolojik davranis arasinda belirgin bir iligki
oldugu sonucuna ulasiimistir (Lynne ve Rola, 1988). Pooley ve Connar’nin (2000) gevreye yonelik tutumlar, inanglar ve
duygular lizerine yaptiklari ¢alismada, cevreye duyarhllik programlarinin bilgilendirici 6zelliklerinin yani sira, cevreye karsi
bilingli ve gevreyle dost insanlarin yetistiriimesine de katki saglamasi gerektigi ortaya ¢ikmistir.

Tiketici Cevre Bilinci ve Marka Davranisi alaninda ulusal yazindaki en yeni arastirma Cifci ve Sakaci’ya (2015) aittir. Calisma
kapsaminda gevre bilingli tlketicilerin; ¢evreye duyarli davranan ve davranmayan firmalara yonelik tepkilerinin ortaya
¢ikarilmasi amaglanmig olup, 405 Universite 6grencisine anket uygulanmistir. Bulgulara gore; katilimcilarin gevresel duyarli
Urdnleri tercih ettikleri, firmalarin ¢evreye duyarsiz davranislarini agizdan agiza iletisimle ¢evrelerindekilere olumsuz olarak
ileterek cezalandirdiklari ortaya gikmistir. Ayrica kadin katihmcilarin erkeklere kiyasla gevre bilingli tiketime daha fazla
onem verdikleri ve gevre bilinci yiksek firmalari daha fazla édillendirme veya tersi durumda cezalandirma egiliminde
olduklari tespit edilmistir. Kardes’in 2011 yilindaki markalarin hem fiziksel (ambalaj, Grtin ham maddesi vb.) olarak hem de
pazarlama kampanyalari ¢ercevesinde sergiledikleri gevresi yaklagimin Tirk tiketici algisini ve tlketicinin marka tercihi
Uzerindeki etkisinin incelendigi ¢calismada da benzer sonuglara ulasiimistir.

Tuketicilerin gevre ve gevre sorunlarina iliskin farkindaliklari ve bunun satin alma davranislarina etkilerinin incelendigi
Aracioglu ve Tathdil’e ait (2009) bir bagka ¢alismada, izmir tiiketicisinin cevre ve cevre kirliligine karsi duyarli oldugu, geri
déniigiim ve geri donistlrilebilir madde ve malzemelere iliskin bilgi diizeylerinin yiksek oldugu belirlenmistir. 2005 yilinda
Ay ve Ecevit tarafindan gergeklestirilen gevre bilingli tiketici davranisiyla demografik ve psikografik ozelliklerin iliskisini
ortaya koymak amaciyla Celal Bayar Universitesinde 460 katilimciyla anket ydntemi kullanilarak verilerin toplandigi diger bir
arastirma sonuglarinda bireylerin ¢evre konusunda kaygli duyduklarinda, cevresel konulari 6nemsedikleri, cevresel
sorunlarla miicadeleye 6nem verdikleri ortaya ¢ikmistir. Calisma sonuglarinda ayrica sosyal ve politik konulara duyarliligin
psikografik degiskenlerle istatiksel agidan anlamli bir iliski icinde oldugu bulunmustur. Konu kapsaminda yapilmis arastirma
sonuglarindan hareketle galismanin dordiinci (H,) ve ikinci hipotezleri (H,) asagidaki sekilde gelistirilmistir. Calismanin
varsayimina gore tiketicilerin gevresel duyarliligi ne kadar yiksekse emisyon krizinin gcevreye verebilecegi zarara o kadar ¢ok
bilebilecekleri igcin markaya karsi olumsuz davranis sergileyeceklerdir.

Hy: Cevresel duyarlilik ile risk algisi arasinda pozitif yénlii anlamli bir iliski vardir.
H,: Cevresel duyarlilik ile marka davranisi arasinda negatif yonlii anlamli bir iliski vardir.

“Volkswagen Emisyon/DSG Krizi ve Marka Davranisi” ile ilgili yapilan uluslararasi galismalar incelendiginde, yasanan krizin
sosyal medya yansimalarinin analiz edildigi (Zhang vd., 2016; Vanzetto, 2016; Jung vd., 2017); VW markal otomobil
kullanicilarinin bilgi isleme ve davranis niyetleri (Wei vd., 2016;); yasanan krizin slrdurilebilir yonetim igin yasal, etik ve
uygulamaya yonelik sonuglari Gzerine vaka ¢alismalarinin yapildigl gérilmistir (Baldassarre ve Campo, 2016; Cavico ve
Mujtaba, 2016; Rhodes, 2016; Stanwick ve Stanwick, 2017). Bu ¢alismanin ¢ikis noktasini olusturan ve VW’nin farkl bir
krizinin (DSG krizi ve arag geri ¢agirma) incelendigi Wei vd. (2016) tarafindan yapilan ¢alismada, musterilerin Griin bilgisinin
krize karsi tepkilerinde 6nemli bir rol oynadigi gérilmistiir. Bu durumda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyarak bilgiyi aramaya
ve islemeye yonlendirdigi, daha sonra olumlu davranigsal niyetlerini fiilen arttirdiklari sonucuna ulagiimistir.

Volkswagen skandalinin, sosyal medya platformlarindaki giktisini analiz etmek igin yapilan ¢alismada, 4131 paydas analiz
edilerek, Volkswagen'in otomobillerine ve stoklarina sahip olan paydaslarin, sosyal medyada gesitli kullanicilar ile karsilikli
etkilesim kurarak skandalin yatistiriimasinda kritik bir rol oynadigini sonucuna ulasilmistir (Jung vd., 2017:1125). Yapilan bir
diger calisma sonucuna gore ise, sosyal medya platformlari arasinda gevrimigi etkilesimin en ¢ok oldugu Twitter’daki mesaj
icerikleri incelenmis, siddetle ifade edilen duygularla belirgin bir sekilde uzun siiren bir krize ve farkh paydas gruplarinin
goruslerinde genis bir gesitlilige neden olabilecegini gdstermektedir (Zhang vd., 2016).

Ulusal yazindaki VW dogrudan emisyon krizinin incelendigi ulasilabilen (¢ arastirmada konuya sosyal medyada kriz iletisim
calismalarinin sosyal medya agisindan ele alindigi gérilmustir (Cetin ve Toprak, 2016; Esener, 2017; Esener ve Bozkurt
Bekoglu, 2017). Cetin ve Toprak (2016) ¢alismalarinda kriz iletisimi esnasinda Benoit’in imaj Restorasyon Teorisi'ne gore
hangi imaj restorasyon stratejilerinin Volkswagen tarafindan kullandigini analiz etmeyi amag edinmistir. Bu baglamda
Volkswagen Emisyon Krizi'nde sirketin Eylil 2015-Mart 2016 tarihleri arasinda resmi Facebook sayfasinda yayimladigi
paylasimlar icerik analizi yontemiyle niteliksel ve niceliksel olarak incelenmistir. Esener ve Bozkurt Bekoglu'nun (2017)
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¢alismasinda markanin yasadigi krizin online ortamda nasil yayildiginin ve yasanan krizin nasil yonetildiginin belirlenmesi
ana amag olarak tanimlamistir. Bu amaglardan hareketle online medyada yer alan (sosyal medya ve internet siteleri) krizle
ilgili paylasimlar analiz edilmistir. Calismada igerik analizinden ve ayrica kantitatif analizlerden faydalaniimistir. Calismanin
sosyal medya analizi kapsaminda Twitter, Facebook, Youtube, Instagram ve Google Plus iginde kurum sayfalari ve
kullanicilarin genel paylasimlari incelenmistir. Bununla birlikte ayrica haber sitelerinde, forumlarda, bloglarda ve sozliiklerde
incelemeler yapilmis, veriler toplanmistir. Ayrica sosyal medya ve internette ¢ikan tim haberleri ayni anda elektronik posta
yollayarak haber veren online medya takip araglari veri olarak kullaniimistir. Arastirma genel bulgularina gore Volkswagen
markasinin, online medyada buyuk bir krize dénlisen bu stireci basarili bir sekilde yonettigi gériilmustlr. Esener belirtilen
¢alismayi ayni yil iginde hazirladigi yayinlanmamis yliksek lisans tezinden Urettigi icin konu kapsamindaki bir diger ¢alismada
yine kendisine aittir.

Futurebright arastirma firmasinin Aralik 2015 yilinda yaptigi arastirma bilimsel bir ¢alisma olarak tanimlanmasa da ulastig
sonuglar 6nemlidir. Firma krizin Turkiye’deki etkisini gormek igin krizin hemen hemen arkasindan énlimuzdeki bir yil igcinde
arag almayi planlayan sifir ve ikinci el arag sahibi, ABC1C2 SES grubu, istanbul, Ankara ve izmir'de ikamet eden 19-44 yas
araliginda236 kadin ve erkekler katilimciyla bir saha ¢alismasi gerceklestirmistir. Arastirma bulgularina gore olayin farkinda
olan %60’k kesimin Volkswagen’e karsi gliven dlzeyi hi¢ degismedigi tespit edilmistir. Volkswagen markasina tepkili olup,
guveni zedelenen kesimin agirlikli olarak 25-34 yas araliginda oldugu goéralmistir. Bu sonug, anlamli bir fark yakalamamig
olsa da ilk aracinin VW olmasini isteyen tiiketicilerde siddetli olmasa da bir engel olusturdugu tespit edilmistir. Orta yas ve
Ustiindeki katihmcilarin krizden neredeyse hic etkilenmedigi belirlenmistir. ikinci el arag se¢im siirecinde olan hedef kitlede
de krizin 6nemli bir etki yaratmadigi goralmustir.

Bir dnceki baghk altinda ele alinan Planlanmig Davranis Teorisi gergcevesinde gelistirilen arastirmalarda davranissal niyetle
marka davranisi arasindaki olumlu iliski bu galismanin bir diger varsayimina temel teskil etmektedir. Davranis niyetleri,
mdisterilerin isletmede kalmaya devam edip etmeyeceklerini gosteren bir sinyal olarak gorilebilmektedir. Dolayisiyla,
tiketicilerin davranissal niyetlerinin belirlenmesi arastirmacilar arasinda énemli bir konudur (Basaran ve Aksoy, 2017:3).
Tuketici davranislari alaninda, tlketicilerin gergekte satin alma davranisini yerine getirip getirmedigini 6lgmek her zaman
mimkin degildir. Bu nedenle tiketicilerin davranislar agiklamakta davranigsal niyetlerin 6lgimlenmesi konusu birgok
¢alismada incelenmis ve niyetle davranis arasinda dogrusal iliskilere rastlanmistir (Chen ve Tsai, 2007; Ryu vd. 2008; Chen ve
Chen, 2010; Wang ve Chen, 2012; Mandan vd., 2013). Bu baglamda tuketicilerin VW markasina karsi davranissal niyetleri ne
kadar olumlu olursa markaya karsi davranislarinin da o kadar olumlu olmasi beklenmektedir.

Hs: Davranissal niyet ile marka davranisi arasinda pozitif yonli anlamli bir iliski vardir.
4. ARASTIRMA METODOLOIJISI
4.1. Arastirma Amaci

Arastirmanin temel amaci Volkswagen (VW) markasinin 2015 yilinda ABD’de yasadigl emisyon krizine iliskin Tirkiye’deki
mevcut VW mdsterilerinin markaya karsi davranisini ortaya koymaktir. Misterilerin davranisini ortaya koyarken séz konusu
davraniga etki eden faktorlerin tanimlandigi bir model 6nerisi gelistirmek ¢alismanin bir diger amacini olusturmaktadir.

4.2. Ornekleme ve Veri Toplama Yéntemi

Arastirma evrenini Tirkiye’deki VW kullanicilari olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle Tesadiifi Olmayan
Ornekleme Yéntemlerinden Yargisal Ornekleme kullanilmak kaydiyla yazarlarin sosyal medya adresindeki toplam 550
katilimciya surveey.com lizerinden olusturulan bir link online-anket olarak Nisan-Mayis 2016 tarihleri arasinda ulastiriimistir.
VW kullanicisi olduklari tespit edilen 212 kisi ile analizler gergeklestirilmistir.

4.3. Aragtirma Modeli ve Olgekler

Arastirma modeli kapsamindaki bagimh ve bagimsiz degiskenleri iceren hipotezlerin de bir arada sunuldugu arastirma
modeli Sekil 1’de gorilebilmektedir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bilgi
ihtiyaci

H,

Risk Davranigsal

(+)
H, H, ()

Cevresel
Duyarlilik

Degiskenler arasinda Bilgi ihtiyaci 8 ifadeyle (Wei vd. 2016), Cevresel Duyarlilik 11 ifadeyle (Kaiser vd., 1999), Risk Algisi 5
ifadeyle (Wei vd. 2016), Davranigsal Niyet 3 ifadeyle (Fuan vd., 2008) ve Marka Davranisini 7 ifadeyle (Wei vd. 2016) 5'li
Likert yardimiyla (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) dlgiimlenmistir.

Marka
Davranist

4.4. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Kullanilan 6lgeklerin gegerliligini test etmek amaciyla AMOS 22 programiyla tim olgekler igin tek faktorli dogrulayici faktor
analizi yapiimistir. Olgeklerin gecerliliklerinin testi igin olusturulan 8lgiim modellerinin Grettikleri uyum degerleri kabul
edilebilir sinirlar icinde olmadigindan AMOS programin énerdigi modifikasyonlar yapiimistir. Modifikasyonlarda, Bilgi ihtiyaci
Olgeginden BI2 numarali ifade cikartiimis, BI3 ve Bl4 numarali ifadelerin hata terimleri arasinda kovaryans bagintisi
yapilmistir. Cevresel Duyarlilk 6lgeginden CD6 ve CD8 numarali ifadeler ¢ikartilmis CD1 ve CD2 numarali ifadelerin hata
terimleri arasinda kovaryans bagintisi yapiimistir. Risk Algisi 6l¢eginin RA4 ve RA5 numarali ifadelerin hata terimleri arasinda
kovaryans bagintisi yapilmistir. Son olarak Marka Davranisi 6lgeginde de MD5 numarali ifade ¢ikartilmis, MD6 ve MD7
numarali ifadelerin hata terimleri arasinda kovaryans bagintisi yapilmistir. Modifikasyon sonrasi 6lgim modellerinin
Urettikleri uyum degerleri Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Olgeklerin Uyum Degerleri

X df X*/df GFI CFI RMSEA
Bilgi ihtiyaci Olcegi 44,932 13 3,456 0,94 0,98 0,10
Gevresel Duyarllik 85,506 26 3,289 0,92 0,84 0,10
Olgegi
Risk Algisi Olcegi 5,800 4 1,450 0,99 1 0,04
Davranigsal Niyet 0,013 1 0,013 1 1 0,00
Olgegi
Marka Davranis 25,010 8 3,126 0,96 0,99 0,10
Olgegi
iyi Uyum Degerleri’ <3 20,90 20,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <4-5 0,89-0,85 20,95 0,06-0,08
Degerleri

p>.05, X* =Chi-Square; df=Degree of Freedom; GFI=Goodness Of Fit Index; CFl=Comparative Fit Index; RMSEA=Root Mean Square Error
of Approximation Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011:37.

Tablo 1'deki degerler kabul edilebilir sinirlar igcinde oldugundan tim olgeklerin tek faktorli yapilari dogrulanmigstir.
Olgeklerin faktor yiikleri ile SPSS 22 programi ile hesaplanan giivenirliliklerine iliskin Cronbach Alfa katsayilari Tablo 2’de
sunulmustur.

Tablo 2: Olgeklerin Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilari

Faktor Cronbach

Faktor Adi Ifade Kod viikii Alfa
Emisyon skandalina karsi karisan araglar hakkinda daha fazla bilgiye
s Bl1 0,85
ihtiyacim var.

. Konu hakkinda VW tarafindan yapilan daha fazla agiklamaya ihtiyacim

Bilgi Ihtiyact 5y BI3 0,86 0,94
Emisyon skandali hakkinda daha fazla bilgi edinmek isterim. Bl4 0,92
Emisyon skandali hakkinda daha fazla aragtirma yapmak istiyorum. BI5 0,94
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Faktor Adi ifade Kod Faktor Cronbach

Yiikii Alfa
Konu hakkinda daha fazla bilgi edinmek zorundayim. BI6 0,91
Emisyon skandali hakkinda her gin ¢ikan yeni haberlere ilgi BI7 0,44
duyuyorum.
Mimkinse farkh platformlardan da olay hakkinda bilgi arastirmasi BIS 086
yapmak isterim. !
Sehirdeki park licretlerinin arttirilmasini destekliyorum CD1 0,16
Yakit ve otomobil vergileri gibi cevresel vergiler 6demeye hazirim CD2 0,21
Yerle§|r_n bolgelerinden gecen vyollarda hiz limitlerinin olmasini D3 0,69
destekliyorum
Otomob|I.5|z sehir merkezleri yaratilmasi i¢cin harcanan ¢abalari cD4 0,81
desteklerim
Cevresel
Duyarlilik Eger cok gerekliyse ve ulasim baska bir sekilde mimkiin degilse, araba D5 0.45 0,66
kullanmayi tercih ederim !
Alisverise arabasiz gitmeyi tercih ederim. CD7 0,19
Gelecekte de bir araca ihtiyag duyacagim. CD9 0,17
Bir sonraki aracim miimkiin oldukga kiguk ve ekolojik olacaktir. CD10 0,38
Seyahatlerimde otomobil veya ugak kullanirim. CD11 0,34
VW markasi kullanirken olusabilecek tehlikelerden endiselenirim. RA1 0,87
Bu tiir kusurlu araglari diisiindiigiimde kaygi duyuyorum. RA2 0,89
Risk Algisi Sahip oldugum varliklarin zarar gérmesinden endise duyarim. RA3 0,42 0,82
Bu olay ailemin hayatini tehlikeyle yiiz yize getirecek bir durumdur. RA4 0,57
Bu olay gtinliik hayatimi olumsuz sekilde etkileyecek bir durumdur. RA5 0,51
Gelecekte VW markasina glivenebilirim. DN1 0,94
Davranigsal .
Niyet Gelecekte VW markasini satin almaya devam edebilirim. DN2 0,88 0,83
VW markasini boykot etmeyecegim DN3 0,59
VW markasi hakkinda insanlara olumlu seyler soyliyorum. MD1 0,96
Gelecekteki satin almalarimda VW markasini dikkate alirim. MD2 0,91
Marka Tavsiyeye ihtiyaci olanlara VW markasini 6neriyorum. MD3 0,98
Davranisi Arkada§lar|r.n! ve diger insanlari VW marka araba almalar icin MD4 0.94 0,96
cesaretlendiriyorum. !
VW markasindan memnunum. MD6 0,70
Yeniden arag alsam VW markasini tercih ederim. MD7 0,74

Olgiim araglarinin giivenilirligini tespit amaciyla en yaygin kullanilan yéntem cronbach alfa katsayisidir. Alfa katsayisi 0 ile 1
arasinda degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin 0,70 olmasi arzu edilir (Durmus, Yurtkuru ve Cinko, 2013: 89). Tablo 2
incelendiginde Bilgi ihtiyaci, Risk Algisi, Davranigsal Niyet ve Marka Davranisi 6lceklerinin yiiksek seviyede giivenilir olduklar
gorilmektedir. Cevresel Duyarlilik 6lgeginde de Cronbach Alfa katsayisinin istenen degere ¢ok yakin olarak gergeklestigi
gbzlemlenmistir.

4.5. Bulgular ve Tartisma
4.5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin %28,3’U kadin (n=60), %71,7’si erkek (n=152); %83,5’i kendi aracini (n=177), %16,5’i sirket aracini
(n=35); %31’i Polo modelini kullanmaktadir (n=66). Katihmcilarin %52,4’G 18-34 yas araliginda (n=111); %36,3’4 4001-6000
TL gelir araliginda (n=77); %69,8’inin kullanim suresi 1-5 yildir (n=148). Ankete katilanlarin %44,8’i emisyon skandali
hakkinda bilgi sahibi (n=95); %48,1’i emisyon skandali hakkinda biraz bilgi sahibi (n=102) ve %7,1’i de hig bilgi sahibi degildir
(n=15). Katihmcilarin demografik 6zelliklerine iliskin toplu bilgiler Tablo 3’te gosterilmistir.
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Tablo 3: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Kadin 60 28,3 Sahsina Ait 177 83,5

Cinsiyet Erkek 152 71,7 Sahiplik Sirket Araci 35 16,5
Toplam 212 100 Toplam 212 100

18-34 111 52,4 1yildan az 27 12,7

35-54 89 41,6 Kullanim 1-5yil 148 69,8

Yas 55-64 12 6 Siresi 5 yildan fazla 37 17,5
Toplam 212 100 Toplam 212 100

Polo 66 31-

1300-2000 16 7,5 Golf 56 26,4

2001-4000 58 27,4 'jiiizt ig 182"53

Gelir Seviyesi | 4401.6000 77 36,3 Kﬂi:!‘?n Scirocco 12 >7

Tiguan 11 5,2

Tl e | = e |5 | 3

Toplam 212 100 Toplam 212 100

Evet konu hakkinda detayli bilgiye sahibim 95 44,8

VM emisyon krizi hakkinda Konu hakkinda biraz bilgim var 102 48,1

bilginiz var mi? Hayir konu hakkinda hicbir bilgim yok 15 7,1
Toplam 212 100

4.5.2. Tanimlayici istatistikler
Arastirmaya iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4: Tanimlayici istatistikler

Faktor Adi Ortalama Standart Sapma
Bilgi ihtiyaci 3,20 1,04
Cevresel Duyarlilik 3,25 0,53
Risk Algisi 3,16 0,79
Davranigsal Niyet 3,54 0,88
Marka Davranisl 3,64 0,90

Faktor ortalamalari incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,64 ile Marka Davranigi degiskeninde, en diisiik ortalamanin da
3,16 ile Risk Algisi degiskeninde gergeklestigi tespit edilmistir. Davranigsal Niyet ve Marka Davranigi degiskenlerinin genel
olarak ortalama degerden (5'li Likert degerlendirmesine gore 3) yiiksek deger aldiklari gériilmektedir. Bilgi ihtiyaci, Cevresel
Duyarlilik ve Risk Algisi degiskenlerinin de genel olarak ortalama deger seviyesinde deger aldiklari gézlemlenmistir.

Bu bulgulara dayanarak emisyon skandalina ragmen tiiketicilerin VW markasina gliven duyarak satin almaya devam
edecekleri ve markayi boykot etmek gibi bir niyetleri olmadiklari yoniinde bir degerlendirme yapilabilir. Ayni zamanda
marka hakkindaki memnuniyetlerini ve olumlu géruslerini gevresiyle paylasarak diger tlketicileri VW markali arabalari
almaya tesvik edecekleri ifade edilebilir.

Risk Algisi degiskeninin 3,16 ortalamasina istinaden, tlketicilerin emisyon skandalindan kaynaklanan VW markasina iligkin
risk algisi konusunda kararsiz kaldiklari anlagilmistir. Ancak bu kararsizliga ragmen markadan yasadiklari tatmin sayesinde
markayi tekrar satin alma konusundaki istekleri ile markayl diger insanlara tavsiye edebilecek kadar gliven duymalari
esasinda tuketicilerin risk algilarinin olmadiginin bir emaresi olarak degerlendirilebilir.

VW markasina inanan ve markayla arasinda bir bag kuran tiiketicilerin, diinya ¢apinda bir skandal yasanmasina ragmen
daha fazla; bilgiye, detaya, arastirmaya ve firmanin ilave agiklamalarina ihtiyaglari duyduklari yoniinde bir irade ortaya
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koymadiklari da ifade edilebilir. Dolayisiyla markaya olan inang sayesinde, tiiketicilerin skandalla ilgili ilave bilgiye ihtiyag
duymadiklari ve firmalarinin yapilmasi gerekleri yaptigina iliskin endiseleri olmadigi yéniinde bir ngériide bulunulabilir.

4.5.3. Yapisal Esitlik Modeli
Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 2'de gosterilmistir.

Sekil 2: Aragtirmanin Yapisal Esitlik Modeli
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Sekil 2’de gorilen yapisal modelin uyum degerlerinin (X2=837,131; df=397; Xz/df=2,109; GFI=0,79; CFI=0,91;, RMSEA=0,07)
kabul edilebilir sinirlar igcinde oldugu goézlemlenmistir. Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis
B katsayilari, standart hata, p, kritik oran ve R’ degerleri Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5: Yapisal Esitlik Modeli Katsayilari

Degiskenler Standardize f  Standart Hata Kritik Oran p R’
Bilgi ihtiyaci -Risk Algisi (H,) 0,30 0,068 4,159 kK

Cevresel Duyarlilik -Risk Algisi (H,) 0,19 0,696 1,585 0,113 013
Risk Algisi -Davranigsal Niyet (Hs) -0,69 0,062 -10,392 *okk 0,47

Cevresel Duyarlilik-Marka
Davranisi (Hy)

Davranissal Niyet-Marka
Davranigi (Hs)

-0,04 0,274 -0,881 0,378

0,81
0,89 0,049 19,618 ok

Elde edilen degerler incelendiginde Cevresel Duyarllikla Risk Algisi ve Marka Davranigi arasindaki iliskide p>0,05 oldugundan
degiskenler arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki tespit edilememistir. Bu nedenle arastirmanin H, ve H, numarali
hipotezleri desteklenmemistir.

Bilgi ihtiyaci Risk Algisini (8=0,30; p<0,05); Risk Algisi Davranissal Niyeti (8=-0,69; p<0,05) ve Davranissal Niyet Marka
Davranisini (8=0,89; p<0,05) etkilemektedir. Bu sonuglar gergevesinde arastirmanin H;, H; ve Hs numarali hipotezleri
desteklenmistir. Modele ait elde edilen Squared Multiple Correlations (R) degerleri incelendiginde de, Risk Algisinin %13;
Davranigsal Niyetin %47 ve Marka Davranisinin %81 oraninda agiklandigi gérilmektedir.
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Marka Davranisi degiskeninin %81 agiklanma oraninin sosyal bilimler igin oldukga yiiksek bir deger oldugu ifade edilebilir. Bu
sonuca dayanarak, Davranissal Niyetin Markaya iliskin Davranislari aciklamada énemli bir degisken oldugu séylenebilir.
Markalarin musteri potansiyellerinin ciddi bir bélimiinin, mevcut misterilerin muhtemel misteriler lizerindeki etkilerine
dayandigi degerlendirilmektedir. Bu etki sayesinde satin alma karar asamasindaki yeni musteriler rakip firmalar yerine
etkisinde kaldigi tiiketicilerin yonlendirmeleriyle bir markaya kanalize olabilmektedir. Dolayisiyla firmalarin pazarlama
stratejilerinde mevcut musterilerine ayri bir 6nem vermeleri gerektigi yoniinde bir 6ngériide bulunulabilir.

Davranigsal Niyetin %46 agiklanma oraninin da sosyal bilimler agisindan orta seviyenin Ust sinirlarinda bir deger oldugu
belirtilebilir. Davranigsal Niyet lGzerinde Risk Algisinin ciddi oranda negatif yonde bir etkisi mevcuttur. Bu sonug firmalarin
tiketicilerin risk algilarini ortadan kaldirmak zorunda olduklari yéniinde bir degerlendirmeyi desteklemektedir. Bunu
basarabilen firmalarin rakiplerine oranla siirdiirtlebilir bir rekabet avantaji saglamada daha sansli olacaklari ifade edilebilir.

5. SONUC VE ONERILER

Gin gecgtikce gelisen ve llke ekonomileri icin Onemi artan bir sektdr olan otomotiv sektorii, diinya ekonomisinin
lokomotiflerindendir. Avrupa’nin en bliylik otomobil Ureticisi konumundaki Volkswagen’inin yasadigi buiylk ¢apli kriz sadece
sirketlerin kendilerini degil bitin paydaslarini da etkilemektedir. Buglin diinyanin bir ucunda yasanan marka skandali,
diinyanin diger ucunda yasayan o marka musterilerini etkilemekte ve bu etkilerin sonuglari ¢ok farkli boyutlarda kendisini
gosterebilmektedir. Bu temel fikirden yola gikilarak yapilan ve VW markasinin 2015 yilinda ABD’de yagadigi emisyon krizine
iliskin Tirkiye’deki mevcut VW musterilerinin davranigini ortaya koymayi amaglayan bu arastirma neticesinde, katilimcilarin
blyilk gogunlugunun yasanan krizden haberdar olduklari gérilmustar.

Risk Algisi, psikolojik bir faktor olarak, Korumaci Eylem Karar Modelinde de oldugu gibi, insanlarin tehlikelere karsi
tepkilerini tahmin etmede biyik 6nem tasimaktadir. Arastirma bulgulari, gesitli risk durumlarindaki gegmis calismalarla
tutarh olarak, VW otomobil kullanicilarinin emisyon krizine iliskin bilgi ihtiyaci ile konuya iliskin risk algisi arasinda anlamli bir
iliski oldugunu gostermektedir. Ayrica, istatiksel agidan anlamli olmamakla beraber gevresel duyarlilikla risk algisi arasinda
pozitif yonlu bir iliski; emisyon krizine iliskin risk algisi ile VW markasina karsi gelistirilecek davranissal niyetle arasinda da
negatif yonla yiksek bir iliski ortaya ¢ikmistir. Litetartirde yer alan Kleiner (1991), Schlossberg (1991) ve Winski (1991)’nin
¢alismalari sonuglarina paralel olarak, gevresel duyarhlik ile marka davranigi arasinda negatif yonli anlamli bir iliski
beklentisi arastirma sonuglarina gére dogrulanmamis, gevreye kargi duyarlilikla VW markasina karsi gelistirilecek davranis
arasinda anlaml bir iliski olmadigi sonucuna ulasiimistir.

Marka Davranisini agiklayan en 6énemli degiskenin Davranissal Niyet oldugu arastirma sonucunda ortaya cikmistir. Bilgi
ihtiyaci ve Davranissal Niyetle ilgili yapilan calismalarda, bilgi aramayi desteklemenin yani sira, misterilerin bilgilerinin
sistematik olarak islemesini kolaylastirmak igin bilgi ihtiyacinin gerekli oldugu, sonrasinda da degiskenin Davranissal Niyet
Uzerinde dizenleyici etkisi oldugu gorilmustir. Buna karsin bu ¢alismada, VW kullanicilarinin emisyon krizine iligkin yiksek
seviyede bilgisi sahibi olduklari belirlenmis ancak buna ragmen markaya karsi niyette ve davranista olumsuz bir gelisme
gbzlemlenmemistir.

Volkswagen Grubu, siiphesiz ki ¢ok zor bir donemden gegmektedir. Diinyadaki tiim otomobil Ureticilerini ve kullanicilarini
ilgilendiren bu olay, Volkswagen markasi icin aslinda pek ¢ok 6z elestiri yapma ve kusurlu yanlarini daha saglikli goérebilme
sansi saglamaktadir. Krizlerin firsata doénUstlrilebilecegi, gecmiste yapilan yanliglarin gelecekte tekrarlanmamak adina
gerekli 6nlemlerin alinabilecegi unutulmamalidir. Yazinda tuketici bakis agisiyla markanin dnemini ifade eden ¢ok sayida
galisma mevcuttur. Mayis 2017 VW satiglarinin toplamda  %8,4 oraninda artis gosterdigi  dusUnuldiginde
(www.milliyet.com.tr/avrupa-da-otomobil-satislari-mayis-otomobil-2469679/), diinya ¢apindaki bir skandalin bile markaya
duyulan gliven sayesinde en az hasarla atlatilabilecegini gostermistir. Dolayisiyla firmalarin marka degerini tiiketici nezdinde
olusturacak ve devamliligini saglayacak pazarlama stratejilerine odaklanmalari 6nerilmektedir. Bununla birlikte belki de en
onemlisi kriz donemlerinde markalarin tlketicilerde glven duygusunu olusturacak ve algiladiklari riskleri minimize edecek
tutundurma faaliyetlerine agirlik vermeleri, Urtinlerle ilgili yasanan problemleri en kisa siirede ve tiketiciyi tatmin edici
¢O6ziimlere kavusturmalari onerilmektedir. Bu baglamda VW vyaptigi hatayr kabul edip sorumlulugunu profesyonelce
Gstlenmis, kaybettigi giveni geri kazanabilmek igin gerek sosyal gerekse geleneksel medyayi iyi kullanmis, hatali olan
araclarinin kontrollerini yaptirmak ve durumdan zarar géren tiketicilere hediye ¢ekleri vermek gibi tatmin edici yontemlere
basvurdugu gorulmustir.

5.1. Arastirmanin Kisitlan ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Zaman ve maddi kisitlar sebebiyle tercih edilen Tesadiifi Olmayan Ornekleme ydntemlerinden Kartopu Ornekleme
Yénteminin segilmis olmasi, bu arastirmanin 6nemli bir kisitidir. Veri toplama ydntemi olarak online anket yénteminin
kullanilmasi ve buna bagli olarak, 6rneklemin sadece internet kullanimi olan kullanicilardan olugmasi; érneklem buyikIUga
bir diger kisit niteligi tagimaktadir.

Kullanilan érnekleme yontemi ve veri toplama yonteminin gelistirilmesi, ayni zamanda daha biiyik bir 6rnek kiitle izerinde
yapilacak yeni galismalar, arastirma bulgularinin genellestiriimesine olanak saglayacaktir. Gelecek galismalarda, arastirma
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kapsaminda kullanilan bilgi ihtiyaci, ¢cevresel duyarhlik, risk algisi, davranigsal niyet ve marka davranisi degiskenlerine ek
olarak marka giliveni degiskenin de arastirma modeline eklenmesi 6nerilmektedir. Bunun yaninda ayrica gevresel duyarliligi
otomobil kullanimina bagli olarak agiklamaya galisan 6lgegin bu ¢alismada ¢ok etkili bir sekilde ¢alismadigi gozlemlenmistir.
Bu alanda yeni bir 6lgek gelistiriimesi ya da genel anlamda diger bir ifadeyle otomobilden bagimsiz olarak gevresel duyarlilik
odakh bir 6lgegin kullanilmasi gelecek ¢alismalarda onerilmektedir. Calismanin Volkswagen marka otomobil kullanicilari
Uzerinde vyapilmasina ek olarak, arastirma ornekleminin sirket calisanlarini kapsayacak sekilde belirlenmesi de
onerilmektedir. Boylelikle markanin farkli paydaslari arasinda davranigsal niyet ve davranig farkliliklarinin olup olmadigini
incelemek ilging katkilar saglayabilecektir.

Tum bu kisitlara ragmen ¢alismanin 6zellikle ulusal literatiirde sadece iletisim boyutunda ele alinan konuya farkl bir bakis
acisi getirmesi nedeniyle dnemli bir katki sagladigini sdylemek mamkanddr.
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