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OZET

Firmalarin yesil pazarlama girisimleri sirasinda yaptiklari aldatici faaliyetler, tiiketici zihninde markayla ilgili yesil géz boyama
algis1 olusmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, yesil g6z boyama algisinin hem yesil tiiketicilik, hem de yesil imaj, yesil kalite, yesil
risk algis1 ve yesil marka degeri algisi tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Caligmada ayni zamanda yesil gz boyamanin yesil
tiiketicilik tizerindeki olumsuz etkisinde demografik 6zelliklerin diizenleyici role sahip olup olmadig1 arastirilacaktir. Arastirma
kapsaminda kolayda ornekleme yontemi ile belirlenen Orneklem iizerinden yiliz yiize anket yontemi uygulanarak veri
toplanmistir. Hipotezler SPSS programi kullanilarak regresyon analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglarina gore yesil goz
boyamanin yesil imaj, yesil kalite, yesil marka degeri algisin1 azalttig1, yesil risk algisint ise artirdigi tespit edilmistir. Ayni
zamanda yesil goz boyamanin yesil tiiketicilik egilimini azalttig1 ve bu iliskide demografik faktorlerin diizenleyici etkisinin de
kismen anlamli oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Goz Boyama, Yesil Kalite, Yesil imaj, Yesil Risk, Yesil Marka Degeri, Yesil Tiiketicilik

ABSTRACT

Due to the deceptive activities of the firms while performing green marketing, greenwash perception is composed in the
consumer minds. The main purpose of this research is to explore the effect of the greenwashing on both green consumerism
and green brand image, brand quality, brand equity, green brand risk. It also examines the moderator role of demographic
variables between greenwashing and green consumerism. In the scope of the research, face-to-face survey method was applied
on consumers determined by convenience sampling. Hypotheses were tested by regression analysis using the SPSS program.
According to the results of the analysis, greenwashing has negative effect on green image, green quality, green equity and green
consumerism, but has positive effect on green risk perception. It also shows that that demographic variables has partially
moderator role on relationship between greenwashing and green consumerism.
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1. GIRiS

Cevre kirliligi, kiiresel 1sinma gibi diinyamizi tehdit eden gelismelerin artmasiyla birlikte insanlarin
cevreye karsi olan duyarliliklart da artmaya baslamistir. Bununla birlikte, ¢evre kirliligi ve kiiresel
1sinma ile miicadeleye yonelik olarak firmalar tarafindan yapilan faaliyetler de son yillarda artig
gostermektedir. Cevreye olan duyarhiliklarini gostermek amaciyla firmalar yesil yonetim, yesil
pazarlama, yesil liretim ve yesil yenilik gibi girisimlerde bulunmuslardir. Son yillarda ilgi goren bu yesil
yaklagimlar firmalar i¢inde iyi bir farklilasma araci olarak goriilmektedir. Ancak tiiketicilerin ¢evreye
olan hassasiyetini istismar ederek haksiz bir sekilde gelirlerini artirmaya calisan firmalar da
bulunmaktadir. Literatiirde firmalarin yesil performanslar1 hakkinda tiiketicileri yanlis yonlendirmeleri
anlamina gelen yesil g6z boyamanin firmalar iizerindeki olumsuz etkisini ortaya koyan g¢alismalar
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bulunmaktadir (Nyilasy vd., 2012; Nyilasy vd., 2014). Bu ¢alismanin amaci da yesil gz boyamanin
genelde tiiketicilerin yesil tiiketicilik egilimlerine, 6zelde ise markalara yonelik olumsuz etkilerini
ortaya koymaktir. Diger bir ifadeyle yesil géz boyamanin tiiketicilerin yesil tiiketicilik egilimine
(cevreye duyarlilik, ¢cevreci tutum, gevreci satin alma) ve marka performans gostergelerinden olan yesil
imaj, yesil kalite, yesil marka degeri ve yesil risk algisina etkisi incelenecektir. Ayrica yesil goz boyama
ile yesil tiiketicilik arasindaki iliskide demografik 6zelliklerin diizenleyici role sahip olup olmadig: da
incelenecektir.

2.  TEORIK CERCEVE
Yesil Goz Boyama

Cevreye duyarli tiiketicileri hedef alan firmalar rekabet avantaji kazanmak i¢in yesil pazarlama
faaliyetlerine baslamistir. Ancak artan yesil pazarlama faaliyetleri igerisinde tiiketiciyi aldatmaya
yonelik girisimler de bulunmaktadir. Yesil g6z boyamanin gegmisi 1960’11 yillara dayanmakta olup,
cevreci gruplarm enerji firmalar1 yapti1 yesil iddialar1 sorgulamalariyla baglamistir (Marciniak, 2009).
Yesil iiriinlerin sayist son yillarda artiyor olsa da firmalarin %95 inin yesil gz boyama yontemlerinden
en az bir tanesini kullantyor olmasi tiiketicilerin siiphelenmekteki hakliligini ortaya koymaktadir
(Choice Terra, 2010). Firmanin faaliyetlerinin veya iiriin ve hizmetlerinin ¢evreci oldugunu iddia ederek
tiikketicileri yaniltmasi yesil g6z boyama olarak tanimlanmaktadir Chen ve Chang, 2013: 489). Firmalar
yesil géz boyama yaparken yesil olmadig1 halde aldatici bir sekilde yesil oldugunu iddia etmekte
(Parguel vd., 2011) veya yesil performansiyla ilgili negatif bilgileri gizleyerek pozitif olanlar1 6ne
cikarabilmektedir (Lyon ve Maxwell, 2011; Delmas ve Burbano 2011). Firmalarin yesil performansini
6lgen danmigmanlik firmas1 TerraChoice ise yesil goz boyamayi tespit dnemsiz bir ¢evreci 6zellige vurgu
yapilmasi, iddialarin kanitlanamamasi, muglak bilgiler verilmesi, dogru olan ancak g¢evreyle ilgisiz
bilgilere vurgu yapilmasi, ¢evreci olmayan bir iiriin kategorisinde yesil iddialarda bulunmasi, sahte
etiket kullanilmasi kriterlerini kullanmigtir (Choice Terra, 2010). Carlson vd. (1993), yaptiklar
arastirmada firmalarin yesil goz boyama yaparken yukarida da sayilan muglak bilgi, eksik bilgi, yalan
bilgi verme hileleri arasindan en ¢ok muglak bilgi verme yontemini kullandiklarini tespit etmislerdir
(Carlson vd., 1993).

Tiiketiciler yesil bir markay1 alternatiflerine karsi tercih edebilmekte ve hatta gevreye katkida bulunmak
amaciyla yesil marka i¢in daha fazla 6demeye razi olabilmektedir. Tiiketicilerin yesil markalara olan bu
egilimleri firmalar1 reklamlarinda yesil iddialar1 daha fazla kullanmaya tesvik etmistir. Buna karsin
tiketicilerin yalnizca %6’simnm bu iddialar1 inandirict ve gilivenilir buldugu 6ne stiriilmiistiir (Chase ve
Smith 1992, Alint1 yapan Carlson vd., 1993). Hatta firmalar diiriist davranarak, ¢evreci yatirimlarini
ekonomik nedenlerle yaptiklarini ifade ettiklerinde tiiketicilerin yesil géz boyama algisinin diistiigi
gorilmiistiir (Vries vd., 2015). Tiiketiciler yesil reklamlara siipheyle yaklagsmasina ragmen firmalar nasil
yesil géz boyama yapmaya cesaret edebilmekte sorusu akla gelmektedir. Tiiketicilerin, firmanin
paydaslarinin ve rakiplerinin baski yapmasi; yesil géz boyama hilelerinin tespit edilmesinin zor olmasi;
ihlaller karsisinda ceza uygulamalarinin yetersiz olmasi firmalari yesil gz boyama yapma konusunda
cesaretlendirdigi one siiriilmektedir (Delmas ve Burbano, 2011). Ayrica firmalarin paydaslari tarafindan
yesil olmaya, kurum igerisinden de verimli olmaya zorlanmasi firmalari ikilem igirisinde birakarak yesil
yaklagimi sindirmeden yesil goriinmeye zorlamaktadir (Kim ve Lyon (2015). Diger bir goriiste, ortaya
cikan bu olumsuz tabloda tiiketicilerin de paymnin oldugu yoniindedir. Tiiketicilerin statii ve gosteris
amactyla yesil tiriinleri satin almalarinin firmalar1 yesil g6z boyamaya tesvik ettigi iddia edilmektedir
(Lorianne ve Ramey, 2011). Firmalar markalarinin tercih edilmesini saglamak igin yesil g6z boyama
hilesine bagvursalar da bir takim olumsuz sonuglara maruz kalma riskleri bulunmaktadir. Zira
tiiketicilerin yesil g6z boyama algis1 arttiginda markaya karsi olan tutumlarinin ve satin alma niyetlerinin
olumsuz etkilenecegi ortaya konmustur (Nyilasy vd., 2012; Nyilasy vd., 2014).

Yesil Tiiketicilik

Hizli ekonomik kalkinma, teknolojik gelismeler, siirdiiriilebilir olmayan tiiketim aligkanliklar1 ve artan
kiiresel niifus sonrasinda diinyamiz kaginilmaz olarak cevresel problemlerle karsi karsiya kalmistir.
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Iklimdeki hizli degisim, su ve hava kirliligi bitki ortiisiine ve ozon tabakasina zarar vermis, asit
yagmurlart sikca yasanir hale gelmistir. Yapilan arastirmalar yasadigimiz bu cevre felaketlerinin
meydana gelmesinde siirdiiriilebilir olmayan tiiketim aligkanliklarinin dogrudan paymnm %30-40
civarinda oldugunu ortaya koymustur (Chekima vd., 2016). Yasanan bu gelismeler sonrasinda ¢evreyi
korumak adina yesil tiikketim, yani ¢evreyle dost iiriinler tercih etme egilimi ortaya ¢ikmistir. Cevreyle
dost iirlin, tim {iretim ve dagitim asamalarinda ¢evreye hi¢ zarar verilmemesi anlamina gelmeyip,
rakiplere kiyasla c¢evreye daha az zarar verilmesi anlamina gelmektedir (Hussain, 2000). Cevreci
tilketim veya diger bir ifadeyle cevreci ilgilenim birbiriyle iliskili ancak birbirlerinden farkli olan
cevreye duyarhilik, ¢evreci tutum ve g¢evreci satin alma faktorleri ile agiklanmaya caligilmaktadir
(Mathhess ve Wonneberg, 2014; Mathhess vd., 2014).

Cevreye olan duyarlilik genellikle kisinin ¢evresel konulara karsi ilgisinin ve ¢evresel problemlere karsi
farkindaliginin yiiksek olmasi ve gevreyi korumak igin gerekli fedakarligi yapmaya hazir olmasi
seklinde tarif edilmektedir (Mathhess ve Wonneberg, 2014). Ayrica, kisinin satin aldiklari, sahip
olduklar1 ve ¢evreye attiklar1 ile ¢evreye etkisinin oldugu bilincine sahip olmasi seklinde de
tanimlanabilir (Moisander, 2007). Yesil satin alma niyeti, kisinin geleneksel iiriinlere kiyasla yesil
iriinleri satin almayi tercih etme olasilig1 seklinde tanimlanabilir. Yesil satin alma niyeti kisinin gevreye
kars1 olan duyarliligini géstermede 6nemli bir davranig yontemi olarak goriilmektedir. Kisi sayet belirli
bir davranisa karsi olumlu bir tutuma sahipse o davranisi gosterme ihtimalinin daha yiiksek olacag:
varsayimina benzer olarak ¢evreci tutum da cevreci davramisin onemli bir tetikleyicisi, gostergesi
konumundadir. Olumlu ¢evreci tutuma sahip olmak kisinin ¢evreyle ilgili bilingli bir tiiketim karari
vermesine yardimci olmaktadir. Ancak tiiketiciler bu karar1 alirken parasinin karsiliginda alacagi degeri,
sosyal onaylanmayi (takdir) ve iglevsel fayday1 optimum hale getirmeye de ¢alismaktadir (Chekima vd.,
2016).

Roberts (1996), g¢evreye duyarli bir tliketici davraniginin demografik oOzelliklere gore farklilik
gosterdigini 6ne siirmektedir. Yaptigi ¢aligmada kadinlarin daha fazla ¢evreci davranig gosterdigini,
egitim seviyesi ve gelir durumu ile ¢cevreye duyarl tiikketici davranisi arasinda pozitif bir iligski oldugunu,
bununla birlikte Antil (1978) ve Kassarjian (1971)’1n aksine gelir gelir durumu ile ¢evreye duyarl
tiketici davranig arasinda negatif bir iliski oldugunu tespit etmislerdir (Roberts, 1996). Bu nedenle
cevreci tiiketim davranisin1 demografik degiskenler ile birlikte yeniden ele almak faydali olacaktir.

Yesil Marka Degeri

Markanin performansini gosteren faktdrlerden birisi olan marka degeri firmaya veya tiiketiciye kattigi
degere gore iki farkli bakis acisiyla degerlendirilmektedir. Chen vd. (2010), marka degerini tiiketici
bakis acgisiyla ele alan Aaker (1991) ile benzer bir sekilde yesil marka degerini “markanin ismi ve
sembolii ile iliskilendirilen, tiriin veya hizmetlere deger katan veya degerini azaltan bir dizi yesile
baghilik ve ¢cevreye duyarlilikla ilgili marka varliklar: veya sorumluluklar: “seklinde tanimlamiglardir.
Tanima gore marka degerini olusturan sey markanin ¢gevreye olan duyarliligi ve bagliligi olup, ¢cevreyle
ilgili bu 6zellikler tiiketicinin zihninde markayla iliskilendirilmektedir (Chen vd., 2010). Aaker (1991)
tarafindan ortaya konan ve alt boyutlar1 olan (kalite algisi, sadakat, farkindalik, ¢agrisimlar) marka
degerinden farkli olarak Chen ve Chang (2012) tarafindan gelistirilen ve kullanilan yesil marka degeri
ile markanin yesil faaliyetlerinden dolay1 tiiketicilerin markay1 tercih etme egilimi Ol¢iilmeye
caligilmaktadir. Bu nedenle yesil marka degeri ile marka tercihi veya marka sadakatinin kastedildigini
sOyleyebiliriz (Chen ve Chang, 2012).

Yesil Marka Imajt

Yesil marka imaji, genel marka imajindan farkli olup tiiketicilerin, markay1 ¢evre olan duyarlilig: ile
bagliligi ile iliskilendirmesi olarak agiklayabiliriz (Chen, 2010). Firmanin yaptig1 yesil faaliyetler yesil
marka imajin1 pozitif etkilemekte, tiiketici ¢evreyi degistirebilme giicline sahip oldugunu hissettiginde
bu etkinin giicii artmaktadir. Bu nedenle firmanin yesil faaliyetlerinin istenilen sonucu verebilmesi igin
tiikketicilerin de aldiklar1 kararlarla ¢evreye etki edebileceklerini hissetmeleri gerekmektedir (Jeong vd,
2014).
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Yesil imaj algismin firmaya bir takim katkilar1 bulunmaktadir. Ornegin, yesil kurum imajinin yesil
sadakati ve yesil tatmini artirdigi (Chang ve Fong, 2010), yesil marka imajinin da markaya kars1 olan
duygusal bag1 ve yesil marka degerini artirdig1 (Chen vd., 2017; Baran vd., 2017), yesil marka imaji
yiiksek olan markalarin benzer 6zelliklere sahip diger markalardan daha fazla tercih edildigi tespit
edilmistir (Mourad ve Ahmed, 2012). Ayrica yesil marka imaj1 yiiksek oldugunda ¢evreci yeniliklerin
finansal agidan geri doniisiiniin daha hizli oldugu ortaya konmustur (Salvado vd., 2014). Bu verilerden
yola ¢ikarak ¢evreci yatirim yapan firmalarin bunun karsiligini alabilmeleri i¢in tiiketici zihnindeki yesil
algiy1 iyi yonetmeleri gerektigini soyleyebiliriz.

Yapilan caligmalar yesil marka imajinin, yesil giivenin ve yesil tatminin yesil marka degerini artirdigini
(Chen, 2010; Bekk vd., 2016; Ng vd., 2014), yesil marka degerinin de markaya kars1 tutumu ve markayla
ilgili pozitif agizdan agiza iletisimi olumlu etkiledigini ortaya koymustur (Bekk vd., 2016). Tiiketiciler
aym kalitede iki lirlinden marka degeri daha yiiksek olan iirline daha fazla 6deme egiliminde
olmaktadirlar (Bello and Holbrook, 1995). Yesil marka degerinin giiclendirilmesi, markanin iiriinlerinin
piyasada farklilasmasini saglayarak rekabet avantaji kazandirmaktadir (Butt vd., 2017). Ozetle,
tiikketicilerin markayla ilgili yesil imaj algisi, markanin ¢evreci faaliyetlerinden duyduklari tatmin ve
kendilerinde olusan giiven yesil marka degerini artirmakta, yesil marka degerinin artmasi da markaya
Odenecek fiyatin artmasma ve agizdan agiza iletisim yoluyla pozitif yonlerinin yayilmasina neden
olmaktadir. Marka imajinin firmaya sagladigi bu avantajlar1 géz Oniine aldigimizda, yesil goz
boyamanin marka imajina zarar verip vermediginin arastirilmasi dnem arz etmektedir.

Yesil Kalite Algist

Kalite algisi tiiketiciye bir deger sunarak markanin rakiplerinden farklilasmasina, bdylece rekabet
avantaji kazanmasina yardimci olmaktadir. Tiiketicilerdeki ¢evre hassasiyetinin artmasi ve firmalarin
yesili daha fazla kullanmasi1 nedeniyle yesil kalite olgusu ortaya ¢ikmigtir. Markanin veya markanin
iirlinlerinin ¢evre agisindan iistiin ve basarili olarak algilanmasi yesil kalite olarak tanimlanmaktadir
(Chen ve Chang, 2013). Yesil kalite algis1 onemli olmakla birlikte firmalar tarafindan yapilan yesil goz
boyamasi nedeniyle tiiketicilerin degerlendirme yapmalari da zorlagtirmaktadir. Tiketicilerdeki kafa
karigiklig1 da yesil kalite algisinin azalmasina neden olmaktadir (Chen, 2014).

Yesil kalite algis1 markadan beklentilerin karsilanmasi ile olugsmaktadir. Arastirmalar yesil kalite algisi
arttiginda yesil tatminin, yesil sadakatin (satin almaya devam etme, tavsiye etme ve yesil iirlinler i¢in
daha fazla 6demeye razi olma), yesil glivenin de arttigin1 ortaya koymaktadir (Chang ve Fong, 2010;
Chen ve Chang, 2013). Yesil kalite algisi ile artan yesil giiven, firma ile tiiketici arasinda uzun vadeli
bir iliski kurulmasina da yardimci olmaktadir (Chen vd., 2015). Yesil marka degerini etkileyen faktorleri
aragtiran Ng vd. (2014), yesil kalite algisinin yesil marka degeri onciilleri olan yesil imaj, yesil
giivenilirlik algilarii pozitif yonde etkiledigini ortaya koymuslardir (Ng vd., 2014). Baran vd. (2017)’de
yesil kalite algisi ile yesil marka degeri arasindaki pozitif iligkiyi tespit etmislerdir (Baran vd., 2017).
Markanin imaj, giivenilirlik, deger gibi onemli varliklarini etkileyen yesil kalite algismin yesil gz
boyama sonrasi olumsuz etkileniyor olup olmadigimin arastirilmasi 6nem arz etmektedir.

Yesil Risk Algist

Yesil risk algis1 “satin alma davranisi sonrasi ¢evreye verilmesi muhtemel olumsuz etkiler ile ilgili
beklentiler” seklinde tanimlanmaktadir (Peter ve Ryan, 1976). Alinan veya alinacak yanlis kararlarin
sonuglarin kisisel olarak degerlendirilmesi ile olusan risk algisi, tiiketicilerin davraniglarini olumsuz
etkileyebilmektedir. Algilanan risk teorisine gore tiiketiciler faydalarini maksimize etmekten ziyade
risklerini minimize etmeye calismaktadirlar. Yesil risk algisina bakildiginda, yesil risk algisinin yesil
giiven algisini, yesil tatmini, yesil satin alma niyetini olumsuz yonde etkiledigi 6ne stirtilmektedir (Chen
ve Chang, 2012; Chen ve Chang, 2013). Bunlara ilave olarak genel risk algisinin marka degerini
olumsuz etkiledigi gibi, yesil risk algisinin da yesil marka degerini olumsuz etkiledigi tespit edilmistir
(Chang ve Chen, 2014; Baran vd., 2017). Bu bilgiler 1s18inda, firmalar tarafindan yapilan yanlis yesil
faaliyetler sonrasi tiiketicilerde olusan yesil g6z boyama algisinin marka performansini etkileyen yesil
marka degerine, yesil marka imajina, yesil kalite algisina ve yesil risk algisina zarar verip vermedigi
konusunun arastirilmasinin hem literatiir hem de firmalar acisinda katki saylayacag diisiiniilmektedir.
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3. ARASTIRMANIN YONTEMi
3.1. Orneklem

Arastirmada kullanilacak verilerin toplanmasinda yiiz ylize anket yontemi kullanilmigtir. Anket formu
orneklem tizerinde uygulanmadan 6nce 6n test yapilmis, gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra forma
son sekli verilmistir. Elde edilen 250 gegerli anket ¢alismaya dahil edilmistir. Tiiketiciler tarafindan
yiiksek bilinirlige sahip olmasi ve yesil reklamlarin daha fazla kullanilmasi nedeniyle dayanikh tiiketim
mallar1 grubundan bir marka se¢ilmistir.

Arastirmamizin ana kiitlesi Istanbul’da yasayan 18 yas iizeri tiiketicileri kapsamaktadir. Yesil tiiketim
sosyol demografik 6zellikleri nedeniyle 6grenci 6rneklemine uygun olmadigi i¢in arastirma kapsaminda
ogrenci Orneklemi Ozellikle tercih edilmemistir (Matthes ve Wonneberger, 2014). Arastirma
kapsaminda demografik 6zelliklerin diizenleyici rolii arastirilacagindan dolay1 katilimcilarin yasi,
O0grenim durumu ve aylik hane halk: geliri iki grup seklinde diizenlenmistir. Buna gore katilimcilarin
%65,9’u 4.000 TL ve altina gelire sahipken, %34,1’linlin 4.000 TL iizeri gelire sahip oldugu; %54,6’s1
35 yas ve alt1 iken, %45,4’nin 35 yas lizeri oldugu; %531 lise ve oncesi egitime sahipken, %47’sinin
lisans/yiiksekokul ve {izeri egitime sahip oldugu; %46,3’u kadin iken, %53,7’sinin erkek oldugu tespit
edilmistir.

3.2. Olgekler

Aragtirmanin anket formunu hazirlarken farkli calismalarda kullanilan gegerliligi ve giivenilirligi test
edilmis olgeklerden yararlanilmistir. Yesil gz boyama 6lcegi icin Chen ve Chang, 2013; yesil marka
kalitesi 6l¢egi i¢in Chang ve Chen, 2014; yesil marka imaj1 dlgegi icin Chen vd., 2017; risk algisi 6lgegi
icin (performans ve finansal risk) Stone ve Gronhaug, 1993; yesil marka degeri 6lgegi i¢in Chen, 2010;
cevreci tiiketicilik (¢cevreye duyarlilik, ¢evreci tutum ve gevreci satin alma) Slgegi icin Matthes ve
Wonneberger, 2014 tarafindan kullanilan 6l¢eklerden faydalanilmstir.

Olgeklerin gegerliligini test etmek icin kesfedici faktdr analizi, giivenilirligi test etmek iginse
Cronbach’s alpha katsayis1 kullanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo-1’de 6zetlenmistir.

Tablo-1: Olgeklerin Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuglar

ifadeler Faktor Yiikleri (CIrrlbrdirg KMO EantlstrshlFaciklanan Faktor
Alpha Test Varyans
YMI1 0,851
YMI2 0,871
YMI3 0,860 0,884 0,868 0,00 68,627 Yesil Marka Imaji
YMI4 0,765
YMI5 0,790
YMK1 0,738
YMK2 0,790 .
YMK3 0,765 0,835 0,807 | 0,00 60,754 Yeai Marka
YMK4 0,821
YMKS5 0,788
YMD1 0,754
YMD2 0,885 Yesil Marka
YMD3 0.869 0,833 0,766 0,00 66,62 Degeri
YMD4 0,746
YPR1 0,895 .
YPR2 0,904 0,883 0746 | 0,00 gLog | Yol Perfomans
YPR3 0,903
YFR1 0,795
YFR2 0,874 Yesil Finansal
YER3 0,824 0,851 0,777 0,00 69,21 Risk
YFR4 0,833
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Tablo-1: Olgeklerin Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuglar1 (Devami)

ifadeler Faktor Yiikleri C“X}L’z;h’s KMO Ba;te'gttts A\f:;l;;n:“ Faktor

YGB1 0,871

YGB2 0,862 L

YGB3 0,856 0,890 0,857 0,00 69,639 Yesil Goz
Boyama

YGB4 0,808

YGB5 0,771

CDI 0,833

CD2 0,756 0,595 0,586 0,00 56,116 Gevreye
Duyarlilik

CD3 0,648

CTI1 0,845

gg gzgi; 0,813 0,782 0,00 64,861 Cevreci Tutum

CT4 0,691

CSl 0,69

CS2 0,65 Cevreci Satin

es3 0828 0,534 0,576 0,00 68,26 A

Cs4 0,011

Cevreye duyarlilik faktoriinde iiglincii ifade, ¢evreci tutum ve gevreci satin alma faktorlerinde de
dordiincii ifadeler silindiginde Olgegin alfa degerlerinde ve agiklanan varyanslarinda iyilestirme
saglanacagi icin Olgekten ¢ikarilarak tekrardan giivenilirlik ve faktor analizi yapilmasina karar verilmis
ve sonuglar Tablo 2°de 6zetlenmistir. ilk faktdr analizi sonrasi cevreci satin alma dlgegi iki faktdre
ayrilmig ve ifadeler arasindaki korelasyon diistik ¢cikmigtir. Dordiincii ifade olgekten ¢ikarilarak yeniden
faktor analizi yapildiginda ise tek faktore inmistir.

Tablo-2: Olgeklerin Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuglar1 (Devami)

. Faktor | Cronbach’s Bartlett's | Aciklanan ..
e Yiikleri Alpha Klile Test Varyans Lo
D1 0,854
¢ 0,623 0,5 0 72,987 Cevreye
¢cD2 0,854 Duyarlilik
cT1 | 0871 '
CT2 | 0886 0828 | 0711 0 74,506 Govrect
utum
CT3 0,832
CS1 0,702 Covrecs
evrecl
CS2 0,75 0,577 0,628 0 0,54 Satn Alma
CS3 0,759

Olgeklerin igsel tutarhiligini gosteren alfa degerinin minimum deger olan 0,60’ m (¢evreci satin alma
0,577 ile yaklasmstir) iistiinde oldugu tespit edilmistir. Olceklerin gecerliligini test etmede
kullandigimiz kesfedici faktdr analizi i¢in 6rneklemin uygunlugunu gosteren KMO degerlerinin olmasi
gereken minimum deger olan 0,50’nin iistiinde oldugu tespit edilmistir. Cevreye duyarlilik (%56) ve
cevreci satin alma (%54) dlgekleri hari¢ diger 6l¢eklerin agiklanan varyans degerlerinin %60’ lizerinde
olmasi 6l¢eklerin giiclinii gdstermektedir.

3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu ¢alismada yesil g6z boyamanin, dogrudan marka performansini etkileyecek faktdrler olan yesil
marka degeri, yesil kalite algisi, yesil imaj algis1 ve yesil risk algisi {lizerindeki etkisi etkisi
aragtirilacaktir. Ayrica, darka performansi iizerinde dolayli etkisi olabilecek yesil tiiketicilik egilimi
tizerinde yesil goz boyamanin olas etkisi ve bu etkide demografik 6zelliklerin diizenleyici roliiniin olup
olmadig1 da incelenecektir. Bu kapsamda gelistirilen arastirmanin modeli ve ana hipotezleri asagidaki

gibidir:
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Yesgil Marka
— . o \
Degeri

Y
Yesil Kalite
Algisa
—
Y
Yesil imaj

Algis1
Yesil Giz
Boyama 4 ™\
Yesil Risk
Algisy

-Performans
-Finansal

Yesil
Tiketicilil

-C. Duyarlilik
-C. Tutum
-C. Satin alma

—

Diizenleyici Degiskenler: Cinsiyet, Yas, Gelir, Egitim

Sekil-1: Arastirma Modeli

HI: Yesil goz boyama ile yesil risk algist (performans ve finansal) arasinda pozitif bir iligki
bulunmaktadir.

H2: Yesil goz boyama ile yesil kalite algis1 arasinda negatif bir iliski bulunmaktadir.
H3: Yesil goz boyama ile yesil imaj algis1 arasinda negatif bir iliski bulunmaktadir.
H4: Yesil gbz boyama ile yesil marka degeri arasinda negatif bir iliski bulunmaktadir.

HS5: Yesil goz boyama ile yesil tiiketicilik (¢evreye duyarlilik, cevreci tutum, gevreci satin alma) arasinda
negatif bir iliski bulunmaktadir.

H6: Yesil goz boyama ve yesil tiiketicilik (¢cevreye duyarlilik ¢evreci tutum, g¢evreci satin alma)
arasindaki iliskide demografik 6zelliklerin (cinsiyet, yas, egitim, gelir) diizenleyici rolii bulunmaktadir.

3.4. Analiz ve Bulgular

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin her birini test etmek i¢in SPSS programi kullanilarak ayri
ayri dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizi sonuglart Tablo-3’de 6zetlenmistir.

Tablo-3 Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar

Hipotezler gig::;;‘lzl Bagimh Degisken Ksre F B t Anl./p
1 Y. G6z Boyama Y. P. Risk 0,308 105,794 0,555 10,283 0,00
Y. G6z Boyama Y. F. Risk 0,406 162,866 0,637 12,762 0,00
H2 Y. G6z Boyama Y. Kalite 0,258 82,935 -0,508 -9,107 0,00
H3 Y. G6z Boyama Y. imaj 0,194 57,349 -0,441 -7,573 0,00
H4 Y. G6z Boyama Y. M. Degeri 0,083 21,665 -0,289 -4,655 0,00
Y. G6z Boyama Cevreye Duyarlilik 0,016 3,774 -0,125 -1,943 0,06
H5 Y. Géz Boyama Cevreci Tutum 0,071 18,281 0,267 | -4,276 0,00
Y. Goz Boyama Cevreci Satin Alma 0,032 7,749 -0,178 -2,784 0,00
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Analiz sonuglarina gore yesil géz boyamadan en fazla risk algisinin etkilendigini sdyleyebiliriz. Buna
gore yesil gdz boyamanin yesil performans riski algisina etkisi 3=0,555 iken (R Kare 0,308), yesil
finansal risk algisina etkisi $=0,637 (R Kare 0,406) olmustur. Bu nedenle H1 hipotezi kabul edilmistir.
Ayrica yesil gbz boyamanin yesil risk algisina etkisi biiyiik olmakla birlikte, tek bagma bagiml
degiskenin yaklasik %40’m agikliyor olmasi énemlidir. Yesil gz boyamanin risk algisindan sonra
sirayla yesil kalite algisini (3=-0,508), yesil imaj algisini (3=-0,441) ve yesil marka degerini (3=-0,239)
olumsuz yonde etkiledigi tespit edilmistir. Béylece H2, H3 ve H4 hipotezleri de kabul edilmistir.

Yesil gbz boyama ile yesil tiiketicilik arasindaki iligkiyi test eden HS hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore yesil g6z boyamadan en fazla ¢evreci tutumu (3=-0,267), daha sonra ¢evreci satin alma (3=-0,178)
ve ¢evreye duyarlilik (3=-0,125) etkilenmektedir. Ayrica ¢evreye duyarlilik diger hipotezlerden farkli
olarak ancak 0=0,1 diizeyinde (¢=0,06) anlamli bulunmustur.

Yesil gdz boyama ile yesil tiikketicilik egilimi arasindaki iliskide demografik degiskenlerin (cinsiyet, yas,
gelir, egitim) diizenleyici etkisini test etmek i¢in hiyerarsik regresyon analizi uygulanmistir. Hiyerarsik
regresyon analizine gegcmeden dnce demografik degiskenler diizenleyici degisken olarak kullanilacak
olan demografik 6zellikler su sekildedir: yas i¢in 35 alt1 ve 35 {istii, egitim i¢in lise Oncesi ve lisans &
lisans iistii, gelir i¢in 4.000 TL alt1 ve 4.000 TL iistii. Diizenleyici degiskenin etkisinin anlamli olabilmesi
icin iki model arasindaki R Kare farkinin ve diizenleyici degiskenin modeldeki etkisinin anlamli olmasi
gerekmektedir. Buna gore sadece yesil goz boyama ile ¢evreci satin alma arasindaki iligkide cinsiyetin
ve gelir durumunun; yesil g6z boyam ile ¢cevreye duyarlilik arasindaki iliskide de egitim durumunun
diizenleyici etkisinin anlaml1 oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle H6 hipotezi kismen kabul edilmistir.
Demografik degiskenlerin diizenleyici etkisini gdsteren hiyerarsik regresyon analizi sonuglar1 Tablo-
4’te 0zetlenmistir.

Tablo-4 Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglari (Diizenleyici Etki)

Yesil Goz Boyama lle Cevreci Satin Alma Arasindaki iliskide Cinsiyetin Diizenleyici Rolii
Model 1] t p R Kare Degisimi
1 Y. G6z Boyama -0,178 -2,784 0 R Kare: Degigim:
5 Y. Goz Boyama -0,061 -0,729 0,467 0,034 /0,051
Kadin*YGB -0,615 -2,063 0,04
3 Y. Géz Boyama -0,33 -3,278 0,001 Degisim Anl:
Erkek*YGB 0,664 2,063 0,04 0,04
Yesil Goz Boyama ile Cevreci Satin Alma Arasindaki iliskide Gelirim Diizenleyici Rolii
Model i} t p R Kare Degisimi
1 Y. G6z Boyama -0,178 -2,784 0 R Kare: Degisim:
? Y. G6z Boyama 0,081 0,691 0,49 0,034 /0,061
4.000TL Alti*YGB -0,842 -2,615 0,01
3 Y. G6z Boyama -0,282 -3,773 0 Degisim Anl:
4.000TL Ustii*YGB 0,812 2,615 0,01 0,01
Yesil G6z Boyama Ile Cevreye Duyarhhk Arasindaki Iligkide Cinsiyetin Diizenleyici Rolii
Model [} t p R Kare Degisimi
1 Y. G6z Boyama -0,125 -1,943 0,053 R Kare: Degisim:
) Y. G6z Boyama -0,019 -0,207 0,836 0,087/0,099
Lise ve Oncesi*YGB -0,528 -1,799 0,073
3 Y. G6z Boyama -0,242 -2,846 0,005 Degisim Anl:
Lisans ve Usti*YGB 0,535 1,799 0,073 0,073

Analiz sonuglarina bakildiginda yesil g6z boyamanin ¢evreci satin almaya olumsuz etkisi $=-0,178 iken
kadinlarda bu etkinin B=-0,061"e, erkeklerde ise bu etkinin B=-0,330’a yiikseldigi goriilmektedir.
Buradan yola ¢ikarak erkeklerin kadinlara kiyasla yesil goz boyama egiliminden g¢evreci satin alma
acisindan daha fazla etkilendigini sdyleyebiliriz. Benzer bir durum gelir durumunun etkisinde de
goriilmektedir. Gelir durumu 4.000 TL’nin altinda olanlarin yesil g6z boyamadan daha az etkilendigi
(3=-0,081), gelir durumu 4.000 TL’nin tizerinde olanlarin ise daha fazla etkilendigi (3=-0,282) tespit
edilmistir.

Yesil goz boyama ile ¢cevreye olan duyarlik arasindaki iligki 0=0,053<0,1 diizeyinde anlamli olup sadece
egitim faktori anlamli bir diizenleyici etkiye sahiptir. Analiz sonuglarina detayli bir sekilde bakildiginda
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yesil g6z boyamanin ¢evre duyarliligina olumsuz etkisi $=-0,125 iken lise ve alt1 egitim durumuna sahip
kisilerde bu etkinin $=-0,019’a, lisans ve {izeri egitim durumunda sahip kisilerde ise bu etkinin B=-
0,242’ye yiikseldigi goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak yiiksek egitime sahip kisilerin diisiik egitime
sahip olanlara kiyasla yesil géz boyama egiliminden c¢evreye duyarlilik acisindan daha fazla
etkilendigini sdyleyebiliriz.

4.  SONUC

Cevre kirliliginin diinyamizda meydana getirdigi tahribatlarin artmasi nedeniyle gevreye ve cevreyi
korumaya yonelik eylemlere doniik hassasiyet artmistir. Firmalar hem yasal zorunluluklar, hem de
tilketicilerin ¢evreye olan duyarliliklarindan yararlanmak amaciyla ¢evreci faaliyetlerde bulunmaya ve
cevreci reklamlar yapmaya baglamiglardir. Cevreye olan duyarliligi yansitan yesil reklamlar tiiketicilerin
markaya karst daha olumlu tepki vermesine neden olmaktadir. Ancak yesil reklamlarin artmasi ve yesil
reklamlarin dogrulugunun kontroliiniin zorlagsmasi1 nedeniyle yesil reklamlarin etkinligi azalmaya
baslamustir. Tiketicileri aldatmaya yonelik yapilan yesil reklamlarin, diger bir ifade ile yesil goz
boyamanin, markaya verebilecegi zarar1 ortaya koymay1 amaclayan bu ¢aligma kapsaminda yesil gz
boyamanin marka varliklar olan yesil risk algisi, yesil marka kalitesi, yesil marka imaj1 ve yesil marka
degeri incelenmistir. Ayrica yesil g6z boyamanin markaya dogrudan etkisinin yani sira, genel olarak
yesil tiiketicilik egilimine etkisi ve bu iliskide demografik 6zelliklerin diizenleyici rolii arastirilmistir.

Yesil géz boyamanin markayla ilgili en fazla yesil finansal risk algisini (3=0,637) ve yesil performans
risk algisin1 (3=0,555) etkiledigin tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle, firmanin yesil iddialar1 ile ilgili
tiikketicilerin olumsuz diisiinceleri arttiginda markanin yesil olmanin geregini yerine getirememe riskinin
de arttigim1 sdyleyebiliriz. Benzer sekilde yesil oldugu i¢in markaya 6deyecegi paranin karsiligimi
alamama riskinin de arttig1 sdyleyebiliriz. Risk algisi arttiginda tiiketicilerin satin alma egilimlerinin de
azaldig1 (Chen ve Chang, 2012) ve tiiketicilerin fayda maksimizasyonundan ¢ok risk minimizasyonu
giidiisiiyle hareket ettigi goz oniine alindiginda, firmalarin tiiketicilerin risk algilarini artirmamak igin
yesil iddialarda ve yesil eylemlerde bulunurken daha dikkatli olmalar1 gerekmektedir.

Yesil goz boyama risk algisindan sonra sirasiyla en fazla yesil kalite algisin1 (B=-0,508), yesil imaj
algisin1 (3=-0,441) ve yesil marka degerini (B=-0,239) etkiledigi tespit edilmigtir. Buna gore yesil goz
boyama algisi arttiginda iriinlerin yesil giivenilirligi, kalitesi, profesyonellik algisi ve rakipleriyle
kiyasladiginda yesil oldugu i¢in markayi tercih etme egilimi azalmaktadir. Yesil iddialarda bulunarak
fark yaratmaya caligan firmalar bu iddialarni destekleyemedikleri durumda kazandiklari rekabet
avantajini koruyamayacaklarini, tiiketicilerin markay1 tercih etme egilimlerinin devam etmeyecegini
sOyleyebiliriz. Bu nedenle firmalarin yesil g6z boyama algis1 yaratacak eylemlerden uzak durmalar
gerekmektedir.

Yesil gbz boyamanin dogrudan marka iizerinde olumsuz etkisinin oldugu gériilmektedir. Bu ¢alismada
ayrica yesil géz boyamanin yesil tiiketicilik tizerindeki olumsuz etkisi ve bu etkinin demografik
ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi de incelenmistir. Oncelikle yesil g6z boyamanin en fazla
yesil tutumu (8=-0,267), daha sonra ¢evreci satin almay1 (8=-0,178) ve ¢evreye duyarlilig: (3=-0,125)
etkiledigini sOyleyebiliriz. Ayrica ¢evreye duyarlilik diger hipotezlerden farkli olarak ancak 0=0,1
diizeyinde (0=0,06) anlamli bulunmustur. Buradan yola ¢ikarak yesil gz boyama sonrasi tiiketicilerin
cevreci Uriinlere karsi olumlu diisiincelerinin ve ¢evreci iriinleri geleneksel iiriinlere tercih etme
egilimlerinin zarar gordiigiiniin sdyleyebiliriz. Yesil g6z boyamanin marka iizerindeki olumsuz etkisinin
yam sira genel olarak yesil tiiketicilik tizerinde de olumsuz etki yapiyor olmasi dnemlidir. Cilinki
tilketicilerin yesil faaliyetlere karsi giivenlerinin azalmasi sonrast yesil tiiketicilik egilimlerinin
azalmasi, firmalarin yesil girisimlerde bulunma isteklerini de zamanla azaltabilecektir. Bu sonug
stirdiiriilebilirligi de olumsuz etkileyebilecektir.

Son olarak yapilan calismada yesil géz boyamanin yesil tiiketicilik {izerindeki olumsuz etkisinin
demografik 6zelliklere gore farklilik gdsterdigi tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle, erkek tiiketicilerin
gevreci satin alma egilimlerinin yesil géz boyama sonrasi kadinlara kiyasla daha olumsuz etkilendigini
soyleyebiliriz (Erkek $=-0,330; Kadin 0=0,061). Firmalarin tamammin yesil géz boyama
girisimlerinden kaginmasi gerekmektedir, ancak bu sonuglar iizerinden yola ¢ikarak hedef kitlesi
erkekler olan firmalarin daha fazla dikkat etmesinin faydali olacagini sdyleyebiliriz.
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Diizenleyici etkisi anmali olan diger demografik 6zellikler gelir ve egitim durumudur. Gelir seviyesi
yiiksek olanlarin diigiik olanlara kiyasla ¢evreci satin alma egilimleri yesil g6z boyama sonrasi daha
fazla zarar gormekte (Gelir yiiksek B=-0,282; gelir diisiik 3=-0,081); egitim seviyesi yiiksek olanlarin
da benzer sekilde ¢evreye karsi duyarliliklar1 daha fazla zarar gérmektedir (Egitim yiiksek $=-0,242;
egitim diisiik $=-0,019). Yesil iiriinleri tiikketme egilimi daha fazla olan gelir seviyesi ve egitim seviyesi
ylksek tiiketicilerin ayn1 zamanda yesil géz boyamadan daha fazla etkileniyor olmas1 firmalarin yesil
reklamlarinda ve yesil faaliyetlerinde daha dikkatli olmasi1 gerektigini ortaya koymaktadir.

Yapilan bu arastirma katkilarinin yani sira bazi kisitlart sahiptir. Bunlardan birincisi, arastirmaya bir
markanin bir {irlin grubunun dahil edilmesidir. Bu kisit sonuglarin diger {irlin gruplarina ve genel olarak
markalara genellenmesini sinirlandirmaktadir. Buna ilave olarak arastirma kapsaminda Istanbul’da
yasayan tiiketicilerden veriler toplanmistir. Bu nedenle aragtirma sonuglarinin Tiirkiye nin tamamina
genellenmesi miimkiin degildir. Yeni caligmalarm yeni {irlin gruplarin1 ve birden fazla markay1
arastirmaya dahil ederek farkl sehirlerde yapilmasi modelin genellenmesine katki saglayacaktir.
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