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Oz

Amag: Siirdiiriilebilir tiiketim davranisi, tiiketici sinizmi, yesil aklama algilama diizeyi ile
sosyo-demografik ozelliklerin yesil aklama yapan markalara kars: tiiketicilerin tepkileri
tizerindeki etkilerini incelemektir.

Yontem: Arastirmanin orneklemini kolayda ornekleme yontemi ile belirlenmis 386 tiiketici
olusturmaktadir. Nicel arastirma yontemi ¢ercevesinde TerraChoice firmasinin hazirlamig
oldugu "Yesil aklamanin yedi giinahi" ¢calismasinda yer alan yesil aklama uygulamalari
esas alinarak ciddi oyun araciligryla veriler toplanmis olup arastirmanin hipotezleri ise
cok kategorili lojistik regresyon yontemi ile test edilmistir.

Bulgular: Yesil aklama algilama diizeyi, siirdiiriilebilir tiiketim davraniginin boyutlari ve
sosyo-demografik dzelliklerin etkisi ise her bir yesil aklama giinahina gore farklilik
gastermekte olup genelde kismen etkili olmugslardr.

Sonug: Yesil aklama giinahina sahip markalarmn her birine kars tiiketicilerin yaklasimlar
farkli olmakla beraber tiiketici sinizminin ise hi¢bir markaya karsi verilen tepki durumu
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi gorilmiistiir. Sonuc¢lara dayali olarak
tiiketicilere, isletmelere ve arastirmacilara cesitli oneriler sunulmustur.

Ozgiinliik: Ulkemizde yesil aklama konusunda ¢ok fazla calisma olmamasi, yesil aklama
konusunu stirdiiriilebilir tiiketim davranisi ve tiiketici sinizm degiskeni ile beraber ele alan
ve bunun yani sira yesil aklamaya kars tiiketici tepkilerini arastiran baska bir ¢alisma
olmamasi ve verilerin ciddi oyun iizerinden toplanmasi agisindan literatiire onemli bir
katki sagladig diigtiniilmektedir. Ciinkii katilimcilar standart bir anket formunu doldurmak
yerine gorsel olarak keyifli bir oyun i¢erisinde sorulart cevaplamigtir.

Anahtar Sozciikler: Siirdiiriilebilir tiiketim, tiiketici sinizmi, yesil aklama ve giinahlari,
tiiketici tepkisi, lojistik regresyon analizi
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Yesil Aklama Yapan Markalara Kars: Tiiketici Tepkileri Uzerinde Etkili Faktorlerin incelenmesi: Ciddi Oyun Uzerinden Bir Uygulama

Abstract

Aim: The aim is to examine the effects of sustainable consumption behavior, consumer cynicism, and the level of greenwashing
perception, along with socio-demographic characteristics, on consumers' reactions to brands engaged in greenwashing.

Method: The sample of the study consists of 386 consumers selected using a convenience sampling method. Within the framework
of a quantitative research method, data were collected through a serious game based on TerraChoice's "Seven Sins of
Greenwashing" study, and the hypotheses of the research were tested using a multinomial logistic regression method.

Results: The impact of greenwashing perception level, dimensions of sustainable consumption behavior, and socio-demographic
characteristics varies for each greenwashing sin and has generally been partial effective.

Conclusion: Consumers' approaches vary towards each brand exhibiting greenwashing sins, but consumer cynicism does not have
a significant impact on the reaction towards any of the brands. Based on the results, various recommendations have been provided
for consumers, businesses, and researchers.

Originality: The limited research on greenwashing in our country, along with the absence of studies that address greenwashing in
conjunction with sustainable consumption behavior and consumer cynicism, and that investigate consumer reactions to
greenwashing, contribute significantly to the literature. This is especially true given that the data were collected through a serious
game, where participants answered questions within a visually engaging game rather than filling out a standard questionnaire.
Key Words: Sustainable consumption, consumer cynicism, greenwashing and its sins, consumer reaction, logistic regression analyse

Giris

Gilinlimiizde asin1 tiiketime karsi stirdiiriilebilir tiiketim davraniginin 6nemi, hem akademik diinyada hem de politik
cevrelerde sikca tartisilan bir konu haline gelmistir (Karalar ve Kiraci, 2011, s. 67; Saba, 2019, s. 2). Yeryiiziinde stirekli
meydana gelen degisim, bozulma ve aginma gibi olgularin yani sira, gezegenimizi tehdit eden ve insanlar1 kaygilandiran
cesitli vakalarla kars1 karsiya kalmaktayiz. Bu tehditlere karsi, pazarlama baglaminda “people (insan)” ve “planet
(gezegen)” unsurlari, 4P'nin de Oniine gegerek pazarlamanin en dnemli unsurlart haline gelmistir (Goktas ve Erdogan
Tarake1, 2022, s. 37).

Kiiresel 1sinma, biyolojik cesitliligin yok olmasi, kentlesme oraninin artmasi, ¢evre kirliligi artist ve dogal
kaynaklarin azalmasi gibi sorunlar, tiim iilkeleri ilgilendirmekte ve toplumun hayatta kalabilmesi i¢in bilingli tiikketim,
doganin ve dogal kaynaklarin korunmasi ve ¢evreye duyarli olunmasi ve bu duyarliligin "siirdiiriilebilir" olmasi dnem
kazanmistir (Giirliik, 2010: 95; Celik, Akman, Ceyhan ve Akman, 2016, s. 279).

Tiiketim, insan yasaminin temel bir parcasidir ve genellikle ihtiyactan fazla veya bilingsizce tilketme seklinde
gerceklesmektedir. Markalar ve reklamlar, degerlerin, kimligin ve sosyal konumun iletilmesinde 6nemli bir rol
oynayarak maddi tiiketimi sekillendirmektedir (Michaelis, 2003, s. 916; Ozbakir ve Velioglu, 2010, s. 72). Tiiketicilerin
cevresel biling ve siirdiiriilebilirlik konusundaki farkindaliginin artmasiyla ise satin aldiklar iiriinlerin ve tercih ettikleri
markalarin doga dostu olma algis1 6nem kazanmistir (Baran, Soylemez ve Yurdakul, 2017, s. 1). Selvan ve Nivasini
(2021, s. 14) yaptiklan calismada “siirdiiriilebilirlik” 6zelliginin tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde en etkili
kelime oldugunu tespit etmistir. Bu nedenle son yillarda firmalar ¢evre korumasina daha fazla dikkat etmeye baslamig
ve “yesil”, “eko”, “¢evre dostu” gibi terimler popiilerlesmistir. Ancak bu terimler sik¢a suistimal edilmekte olup bir¢ok
yesil iddia belirsiz ve giivenilmezdir. Giiniimiizde iirlinlerin gergekten yesil ya da ¢evreci olup olmadigina giivenmek
zorlagsmakta ve yesil satin alma kararlar1 glivenilir bilgilere dayanarak verilememektedir (Chen, Lin ve Chang, 2014, s.
2412; Leblebici Koger ve Delice, 2017, s. 20; Hernik, 2015, s. 272). Dolayisiyla tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik
konusundaki hassasiyetleri ve bu konuya yonelik talepleri bazi1 isletmeler tarafindan suistimal edilmekte olup gergekte
dyle olmadiklar1 halde kendilerini yesil ve gevreci olarak gostermeye calisabilmektedirler. Bu durum ingilizce’de
greenwash ya da greenwashing olarak kullanilan terim ile ifade edilmektedir. Tiirk¢e’de yesile boyama (Leblebici Koger
ve Delice, 2017; Geng, 2013; Akyiiz ve Durmus, 2020), yesil goz boyama (Ecevit, 2018a; Ecevit, 2018b; Turan, 2014),
yesil badana ya da badanalama (SKD Tiirkiye, 2016; Sevgi, 2020), yesil yikama (Boztepe, 2018), yesil aklama (Y1ldiz
ve Kirmizibiber, 2019; Yaprakli ve Yildiz, 2018; Tarak¢1 ve Goktas, 2019; Ozel, 2015) seklinde ifade edilebilmektedir.

Stirdiirtilebilirlik odakli pazarlarin artmasiyla birlikte yesil aklama (greenwashing), kiiresel bir pazarlama sorunu
haline gelmistir (Bladt, Van Capelleveen ve Yazan, 2024, s. 1). Bu pazarlar icinde markalar ile daha 6ncesinde olumsuz
bir deneyim yagamis, giivenlerini kaybetmis, beklentileri kargilanamamuis, tatminsizlik yasadiklari i¢in markalara kars1
sinik tutuma sahip bir tiiketici kitlesi de yer almaktadir (Ozkaya ve Ulker, 2020, s. 115). Sinik tiiketiciler sinizme sahip
tiiketiciler olarak ifade edilmektedir. Sinik tiiketiciler, firmalarin hizmet sorunlarin1 ¢6zmek yerine yalnizca karlarini
maksimize etmeye odaklandigina inanmaktadirlar (Tran, Strizhakova, Usrey ve Johnson, 2022, s. 347). Bu nedenle sinik
tiiketiciler agisindan siipheli iiriin bilgilerinden kaginmak gerekmektedir (Ketron, 2016, s. 40). Bu tiir siipheleri yaratan
ve derinlestiren bir yesil pazarlama hilesi olarak yesil aklama, ¢evreye duyarl: tiikketicilerin ilgisini gekmek amaciyla bir
kurulusun ¢evresel performansi, uygulamalari, {irlin veya hizmetleri hakkinda asir1 olumlu inanglar benimsemeye
yoOnlendiren asilsiz veya yaniltici ¢evresel iddialarda bulunmaya yonelik bir iletisim olarak tanimlanmaktadir (Jog ve
Singhal, 2019, s. 5; Samal ve Bhalala, 2023, s. 94). Bir iiriinde yesil aklama tespit edildiginde, iiriiniin sadakat,
memnuniyet ve fayda unsurlar1 kaybolur ve tiiketicide kafa karisikligina yol agmaktadir (Braga Junior, Martinez, Correa,
Moura-Leite ve Da Silva, 2019, s. 226). Tiiketiciler, destekledikleri markalar1 daha fazla satin alarak 6diillendirebilirken,

CAKU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
162 Journal of Institute of Social Sciences 16(1) (2025)



Ozlem Senel, Tiilay Yeniceri

desteklemedikleri markalar1 satin almay1 birakarak cezalandirabilmektedirler (Oztiirk ve Nart, 2016, s. 63) veya negatif
agizdan agiza iletisim yoluyla elestirebilmektedirler. Negatif agizdan agiza iletisim, kisiden kisiye yayilan ve {irin
karalama, olumsuz deneyim paylasimi sirasindaki koétiileyici bilgiler olarak tanimlanmakta olup tiiketici davranigini
etkilemektedir (Dalzotto, 2016, s. 418).

Sonug olarak ¢alismanin amaci, tiiketici sinizmi, siirdiiriilebilir tiiketim davranisi, yesil aklama algilama diizeyi
ve sosyo-demografik Ozelliklerin, yesil aklama yapan markalara karsi gosterilen tepkiler {izerindeki etkilerini
incelemektir.

Kavramsal Cerceve ve Arastirma Modeli

Calismanin bu boliimiinde siirdiiriilebilir tiikketim, tiiketici sinizmi, yesil aklama ve yesil aklama giinahlar ile
negatif agizdan agiza iletisim ve tiiketici boykotu kavramlar agiklanirken arastirma modeli ve model cer¢evesinde
olusturulan hipotezlere yer verilmektedir.

Siirdiiriilebilir Tiiketim

Stirdiiriilebilir tiikketim kavrami, 1992 yilinda Rio'daki Diinya Zirvesi'nin Siirdiiriilebilir Gelisme Eylem Plani'nda
21. giindem maddesi olarak literatiire girmistir. Zirve’de “siirdiiriilebilir gelismeyi saglamak ve insan faaliyetlerinin
ekolojik ¢evreye kars1 olumsuz etkilerini en aza indirmek i¢in tiiketim kaliplarin1 degistirmek insanoglunun en biiyiik
miicadelelerinden biridir” denilmektedir (Hayta, 2009, s. 145). OECD raporlarina gore, siirdiiriilebilir tiiketim; gelecek
kusaklarin ihtiyaclarini tehlikeye atmadan, yasam dongiisii boyunca dogal kaynaklarin, zehirli maddelerin, atiklarin ve
cevre kirleticilerinin kullanimini en aza indirirken, temel gereksinimleri karsilayan ve yasam kalitesini artiran mallar ve
hizmetlerin kullanimini ifade etmektedir (OECD, 2002, s. 2).

Siirdiiriilebilir tiikketim davranislar1 arasinda tiiketimi azaltmak, geri doniisiimlii ve eko {iriinler kullanmak 6ne
¢ikmaktadir. Buna 6rnek olarak organik, uzun 6miirlii, enerji tasarrufu saglayan, yerel {iretilmis ve ikinci el {iriinler
verilebilmektedir. Ayrica, bazi tirlinlerin kullanilmamasi, kiralama, paylagsma, kullanim siiresinin kisaltilmasi, onarma
ve atiklarin degerlendirilmesi gibi davranmislarla da siirdiiriilebilir tiikketim desteklenebilmektedir (Dogan, Bulut ve
Kokalan Cimrin, 2015, s. 674; Karalar ve Kiraci, 2011, s. 74). Dogan ve digerleri (2015, s. 675) tarafindan yapilan
calismada siirdiirtilebilir tiiketim tasarruf, yeniden kullanilabilirlik, ¢gevresel duyarlilik ve ihtiyag¢ dist satin alma olmak
tizere dort faktor ¢ercevesinde ele alinmigtir:

Tasarruf: Ozellikle enerji tasarrufu saglayan iiriinleri tercih etmektir (Dogan ve digerleri, 2015 s. 675). Tasarrufa
yonelik stirdiiriilebilir tiiketim davranislar1 arasinda lambalar1 yalnizca gerektiginde agip kapatmak, kullanilmadiginda
elektronik cihazlar1 prizden ¢ekmek, enerji verimli cihazlar satin almak ve {irlinleri eskiyene kadar kullanmak yer
almaktadir (Ergin, 2022, s. 78). Tasarruf, enerji israfini onlemek, fosil yakit tiikketimini azaltmak, kit kaynaklar1 korumak,
atik sorununu ¢ézmek ve ozon tabakasini korumak agisindan biiylik 6nem tasimaktadir (Sarag, 2022, s. 270).

Yeniden Kullanilabilirlik: Mevcut olan triinlerin kullanim siirelerinin uzatilmasini ifade etmektedir (Dogan ve
digerleri, 2015, s. 675). Bagka bir tanima gore, malzemenin ana islevi veya diger islevlerle birden fazla kez kullanimi
anlamina gelmektedir. Geri doniisiim ve yeniden kullanim kavramlar1 genelde karistirilmaktadir. Geri doniistimde,
malzemeler ham madde haline getirilip yeni iiriinler {iretmek i¢in islenmektedir. Ornegin, metal konserve kutular1 geri
doniisiim tesislerine gonderilerek yeni tiriinler haline getirilmektedir. Konserve kutusunu temizleyip ¢icek saksisi olarak
kullanmak ise yeniden kullanimdir (Elibol, Bezci, Diindar Tiirkkan ve Varol, 2018, s. 134-136).

Cevresel Duyarlilik: Cevreye zararli madde icermeyen ya da bu konuya yonelik hassasiyet tagiyan firmalarin
iirliinlerini satin almayi tercih etmektir (Dogan ve digerleri, 2015, s. 675). Cevre ile beraber o gevre i¢inde yagayan diger
canlilar1 6nemseyerek tiikketim davranisi sergilemek anlamina gelmektedir (Garip, 2022, s. 183).

Ihtiyag Dis1 Satin Alma: Siirdiiriilebilir tiiketim davranis iizerinde olumsuz etki yaratan ve ters yonlii iliskiye
sahip bir boyut olup ihtiya¢ olmamasina ragmen mevcut iiriinlerin yenileri ile degistirilmesidir (Dogan ve digerleri,
2015, s. 675). Tiiketicilerin temel ihtiyaglardan daha fazla satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Ornegin, 10 giin igin
40 ekmek gerekiyorken, 50 ekmek almak ihtiya¢ dis1 bir satin alma olarak degerlendirilmektedir (He, Liu, Li ve Mai,
2021, s. 1).

Tiiketici Sinizmi

Sinizm, genellikle orgiitler agisindan ele alinan bir kavramdir, ancak 2000'li yillarin baglarinda tiiketiciler
acisindan da incelenmeye baslanmig ve pazarlama literatiiriinde "tliketici sinizmi" olarak yerini almistir (Akcay, 2021,
s. 2). Tiiketici sinizmi, firmalar arasinda zararli bir tiiketici pazar1 yaratan bir firsat¢ilik olduguna dair istikrarli ve
Ogrenilmis bir tutum olarak tanimlanmaktadir (Helm, Moulard ve Richins, 2015, s. 516). Tiketicilerin markalarla
olumsuz deneyimler yasamasi, giiven kayb1, beklentilerin kargilanmamasi ve tatminsizlik, markaya karsi sinik bir tutum
gelistirmelerine neden olmaktadir (Ozkaya ve Ulker, 2020, s. 115).
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Sinizm, biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenlerden olusan negatif bir tutum olarak tanimlanmaktadir (Giiven,
2016, s. 152). Sinizmin duygusal boyutu, yabancilasma ve tatminsizlik kavramlar ile iligkilidir (Chylinsky ve Chu,
2010, s. 798). Tiketicilerin isletmelere karsi gosterdikleri duygusal tepkiler s6z konusudur (Sariyer, 2021, s. 495).
Sinizmin bilissel boyutu siiphe, giivensizlik, kusku ve itimatsizlik kavramlar ile iliskilidir (Chylinsky ve Chu, 2010, s.
798). Tatminsizlik tecriibelerinin artmasi sonucunda tiiketici zihninde firma ya da markanin giivenilmez ya da ¢ikarci
olduguna ve tiiketiciyi kotiiye kullanmaktan kaginmayacagina dair kanaat olugsmaktadir (Giiven, 2016, s. 163). Sinizmin
davranigsal boyutu, direnis ve diigmanlik kavramlar ile iligkilidir (Chylinsky ve Chu, 2010, s. 798; Giiven, 2016, s.
164). Davranigsal sinizmde ise tiiketiciler sadece sozel ifadelerde bulunmayip bunu davranislarina da yansitmaktadir.
Marka ya da firma agisindan belki de en tehlikeli sayilabilecek olan davranigsal boyut olup ¢ok farkli davranigsal tepkiler
seklinde ortaya g¢ikabilmektedir. Tiiketici isletmenin iirlinli, markas1 ya da kendisi ile ilgili sikayette bulunma, dalga
gecme ya da elestirme gibi bir eylemde bulunabilmektedir (Giiven, 2016, s. 164; Sartyer, 2021, s. 491-495). Sonug
olarak tiiketici sinizmi, sliphe, savunma ve nihai olarak yabancilagma ile ifade edilen bilissel, davranigsal ve duygusal
tepkilerin sonucu olusmaktadir (Chylinski ve Chu, 2010, s. 799).

Yesil Aklama ve Yesil Aklama Giinahlari

Ingilizce "greenwash" veya "greenwashing" terimi, "yesil" ve "beyin yikama" kelimelerinin birlesiminden
olusmaktadir (Samal ve Bhalala, 2023, s. 94) ve calisma icerisinde ise Tiirkgesi "yesil aklama" olarak ifade edilmektedir.
Yesil aklama, iirlinlin ¢evre dostu oldugunu veya bir sirketin ekolojik hassasiyet tagidigin1 dogru olmayan bir sekilde
one siirmektir (Hernik, 2015, s. 263). Tiiketicilere sirketin ¢evresel uygulamalar1 veya {irlinlerin ¢evresel faydalari
hakkinda yanlis bilgi vermeyi igermektedir (Baum, 2012, s. 1). Ekolojik acidan duyarli bir imaj olusturmak ise yalnizca
algty1 degil, ayn1 zamanda misterilerin satin alma kararlarmi da etkileyebilmektedir (Hernik, 2014, s. 25).

Yesil pazarlama alaninda danismanlik hizmeti sunan ABD’li TerraChoice firmasi (daha sonra UL tarafindan satin
almmustir), yesil pazarlama iddialarindaki artisa karsilik artan yanlis veya yaniltici yesil pazarlama iddialarinin yeterince
arastirilmamis olmasi nedeniyle yesil aklamay1 anlamak, tanimlamak ve 6l¢gmek amaciyla 2007 yilinda kategori lideri
alt1 bliylik magaza iizerinde bir anket gerceklestirmistir. Bu ¢alisma sonucunda 1.753 c¢evresel iddia tasiyan 1.018
tiikketici liriind tespit edilmis olup 1.018 iirliniin 1.017'sinin yaniltici veya yanlig cevresel iddialar tagidigini tespit etmistir.
Bu yanlig iddialar "Yesil Aklamanin Alti Giinah1" gizli takas, kanitlanamayan iddia, belirsizlik, alakasizlik, kotiiniin iyisi
ve uydurma/yalan sdyleme olarak kategorize edilmistir (TerraChoice, 2007). 2010'da "sahte etiketlere tapmak" giinahi
eklenerek "Yesil Aklamanin Yedi Giinah1" olarak genisletilmistir (Tinne, 2013, s. 85). Bu yesil aklama giinahlar1 asagida
aciklanmaktadir:

Gizli Takas: Bu pazarlama hilesi, iiriiniin yalnizca bir s6zde yesil 6zelligini 6ne ¢ikararak iiriiniin tamamini gevreci
olarak tanitirken, olumsuz gercekleri kasith olarak g6z ardi etmektedir (Alves, 2009, s. 6). Sirketlerin, karbon kullanan
iirlinleri pazarlarken, tirlinlerin iklim agisindan faydalarin1 vurgulamalar1 ancak iiretim veya kullanim sirasinda olusan
diger cevresel olumsuz etkileri aciklamamasi bu giinaha drnektir (Faber ve Sick, 2022, s. 3). Ornegin bir¢ok enerji ve
benzin sirketi ya da kamu kurumlari, yeni enerji kaynaklarinin ekonomik ve cevresel faydalarini reklamlarda 6ne
cikarirken, petrol ¢ikarimi i¢in kesfedilmemis alanlari kullanarak dogal habitata zarar verdiklerini ve biyolojik ¢esitliligi
kaybettiklerini gizlemektedir (Baum, 2012, s. 430). Nestle'nin %30 daha az plastik kullanildigi i¢in eko-tasarimli oldugu
belirtilen Pure life su sisesi de yesil aklama kabul edilmektedir. Ciinkii plastik sige iiretiminin gevreyi kirletici etkileri
gizlenmektedir (Aggarwal ve Kadyan, 2014, s. 24).

Kanitlanamayan Iddia: Bir iiriin veya firma hakkinda kanit yetersizligi olan iddialarda bulunmaktir (Faber ve
Sick, 2022, s. 4). Giivenilir li¢iincii taraf sertifikalar1 veya kanitlar olmadan ¢evre dostu oldugunu iddia etmektir (Alves,
2009, s. 6) Uriinlerin birgogunun ¢evreye kars1 sorumlu oldugu yéniinde gesitli iddialar s6z konusu iken bu iiriinlerin
iddiay1 kanitlayacak herhangi bir sertifikaya sahip olmadig goriilmektedir. Ornegin, Huggies bebek bezinin %100 saf
ve dogal oldugu iddialari, kimyasal igerikleri nedeniyle New York'ta dava konusu olmustur. Ya da kanit sunmadan
belirli yiizdelerde geri doniistiiriilmiis icerige sahip oldugu belirtilen yiiz temizleme mendilleri veya tuvalet kagidi
iirtinleri, herhangi bir destekleyici kanit veya sertifika olmadan enerji verimliligini destekledigi belirtilen ampuller yesil
aklamaya ornektir (Baum, 2012, s. 431; Tinne, 2013, s. 85; Dimitrieska, Stankovska ve Efremova, 2017, s. 86).

Belirsizlik: Muglak ifadeler kastedilmektedir. Bu ifadeler ya tek basina bir anlam ifade etmemekte ya da
kelimenin kendisi farkli anlamlar tasiyabilecek sekilde, tliketici tarafindan yanlis anlagilmasi ¢ok miimkiin olacak
derecede yetersiz ya da genis sekilde tanimlama yapmaktir. “Tamamen dogal” ifadesi bu giinaha bir drnektir. Arsenik,
uranyum, civa ve formaldehit dogal olarak olusur ancak zehirlidir. “Tamamen dogal” demek mutlaka “yesil” oldugu
anlamina gelmemektedir (Tinne, 2013, s. 85; Bhagavathi, 2020, s. 333). Ya da “toksik olmayan” ifadesi belirsizdir ¢iinkii
her sey yeterli dozlarda toksiktir. "Yesil", "¢evre dostu" ve "eko-bilingli" gibi ifadeler de ayrint1 verilmediginde anlamsiz
ve belirsiz olabilmektedir (Baum, 2012, s. 431).

Sahte Etiketlere Tapmak: Kanitlanamayan iddia giinahimin bir uzantisi olup sozler veya goriintiiler araciligiyla
gercek bir onay olmadan ti¢iincii taraf onay1 gibi goriinen uydurulmus etiketler kullanmaktir (Tinne, 2013, s. 85; Aji ve
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Sutikno, 2015, s. 437; Bhagavathi, 2020, s. 333). Bu durum genellikle ambalajli tiiketici liriinlerinde goériilmektedir.
Sahte etiketlere karsi, paydaslar iddianin kanitlarini veya olasi belirsizlikleri arastirmalidir (Faber ve Sick, 2022, s. 5).

Alakasizlik: Dogru ancak iiriiniin ¢evresel 6zellikleriyle ilgili olmayan iddialari ifade etmektedir (Faber ve Sick,
2022, s. 5). Ornegin, yasaklanmis bir madde igermedigini belirten iddialar alakasizdir. "DDT i¢ermez" veya "CFC
icermez" gibi iddialar, bu maddelerin zaten yasaklanmis olmasi nedeniyle ¢evresel degerlendirme agisindan alakasizdir
(Baum, 2012, s. 431; Faber ve Sick, 2022, s. 5).

Kétiiniin iyisi: Uriin kategorisi iginde dogru olabilecek bir iddiadir, ancak tiiketiciyi bir biitiin olarak kategorinin
daha biiyiik ¢evresel etkisinden uzaklastirabilmektedir. Bir sirket, daha biiyiik bir giinah1 gizlemek icin yararl bir bilgi
verme egiliminde olabilir ancak arka planda gerceklesen daha biiyiik bir giinah bulunmaktadir. Sigaranin sagliga zararl
oldugu bilinen bir gergektir ve organik sigaralar diger sigaralara gore daha zararsiz olarak lanse edilse de halen bir
sigaradir ya da yakit tasarruflu sportif kullanimli araglar bu giinah i¢in 6rnek sayilabilmektedir (Baum, 2012, s. 431; Aji
ve Sutikno, 2015, s. 437; Bhagavathi, 2020, s. 334).

Uydurma/Yalan Séyleme: Tamamen yanlis iddialar, agikca aldatma ve asilsiz ¢evresel iddialarda bulunmayi
icermektedir (Tinne, 2013, s. 86; Faber ve Sick, 2022, s. 6). Ornegin, bir iiriiniin gercek bir "Enerji Yildiz1"
derecelendirmesine sahip olmadig1 halde bu derecelendirmeyi iddia etmesi veya organik sertifikaya sahip olmadigi halde
Oyle oldugunu sdylemesi (Alves, 2009, s. 7) ya da Kanada'daki Kiirk Konseyi'nin kiirkleri i¢in hayvanlari 6ldiirmelerine
ragmen uriinlerinin ¢evre dostu oldugunu belirtmesi bu giinaha 6rnektir (Bhagavathi, 2020, s. 334).

Yesil Aklama Yapan Markalara Kars Tiiketici Tepkileri

Tatminsizlik yasayan miisteriler, olumsuzluklar1 ¢evreleriyle paylasarak veya markalara karsi savag acarak
tepkilerini gosterebilirken, kimileri sessiz kalmayi tercih edebilmektedir (Sariyer, 2021, s. 486). Benzer sekilde yesil
aklama yapan markalara karsi da tiiketiciler tepkisiz kalarak satin almaya devam edebilecekleri gibi bu aldatici
davranisglara kars1 bir tepki gosterebilirler. Cri¢ (2003, s. 61)’nin tiiketici sikdyet davranis modeline gore, tatminsizlik
yasayan miisteriler genellikle boykot/terk etme veya olumsuz konusma (negatif agizdan agiza iletisim) gibi tepkiler
sergilemektedir. Bladt ve digerleri (2024, s. 9) tarafindan yapilan ¢alismada katilimcilarin yalan iddialara belirsiz
iddialardan daha olumsuz tepki verdikleri belirtilmektedir. Bunun nedeni olarak yalan iddianimn belirsiz iddiaya kiyasla
ahlaki suistimal (tutulamayan s6z, yalan, ihanet, aldatma vb.) olarak daha kolay, daha sik ve daha a¢ik bir sekilde
tanimlandig1 belirtilmektedir. Bunun aksine Brauwer (2016, s. 249-250) tarafindan yapilan odak grup ¢alismasinda,
katilmeilarin yesil aklama yapan girketlerden {irlin almaya devam ettikleri belirtilmigtir. Bunun nedeni, sirketlerin
cevreciligini aragtirmanin zorlugu, tiim sirketlerin benzer davranislar1 sergilemesi ve olumlu deneyimlerin 6diin vermeyi
gereksiz kilmasidir. Katilimcilar, her {iriinii, markay1, sirketi ve c¢ati kurulusunu tek basina incelemenin imkansiz
oldugunu ifade etmislerdir.

Bu caligmada yesil aklama yapan markalara karsi tiiketicilerin tepkisiz kalmayir mi yoksa ilgili markay1
cezalandirmay1 mu tercih edecegi arastirilmaktadir. Cezalandiric1 davranislar olarak ise negatif agizdan agiza iletisim
ve/veya satin almay1 birakma/boykot ele alinmaktadir.

Negatif Ag1izdan Agiza iletisim

Agizdan agiza iletisim, Westbrook (1987, s. 261) tarafindan, belirli mal, hizmet veya saticilarla ilgili bilgilerin
diger tiiketicilere gayri resmi olarak iletildigi kisilerarasi iletisim olarak tanimlanmaktadir. Yalnizca ticari kuruluslarla
ilgili kisilerarast iletisimleri ifade etmektedir. Ug temel 6zelligi sunlardir: kisileraras iletisimdir, icerigi ticari konularla
ilgilidir ve iletisimcinin tarafsiz olarak algilanmasi1 gerekmektedir (Nyilasy, 2006, s. 164-167).

Agizdan agiza iletisim, hem pozitif hem de negatif olabilmektedir. Pozitif agizdan agiza iletisim, bir marka veya
iiriin hakkinda olumlu deneyimlerin paylasilmasidir. Negatif agizdan agiza iletisim ise olumsuz deneyimlerin veya
gortislerin yayilmasidir. Kisiler isletmelerde meydana gelen olumsuz deneyimlerin etkisiyle beraber bazen dnlemek,
bazen misilleme yapmak, bazen de diger insanlar1 uyarmak ve korumak gayesiyle olumsuz goriis ve tutumlarini yayma
ve aktarma egiliminde olabilmektedirler. (Aydin, 2021, s. 83). Pozitif agizdan agiza iletisim, tiiketiciler yesil bir iiriinle
hos bir karsilasma yasadiginda ortaya ¢ikmaktadir ancak bu hos olmayan bir karsilasma olursa yesil iiriinlerle ilgili
olumsuz agizdan agiza iletisime neden olmaktadir (Zhang, Ul Ainn, Bashir, Ul Haq ve Bonn, 2022, s. 5).

Tiiketici Boykotu

Tiiketiciler, bir sirketin sosyal olarak arzu edilen davranislarina olumlu tepki olarak daha sik satin alma
yapabilirken, sorumsuz davraniglarina kars: {iriinleri boykot etme, markay:1 birakma veya aldatildiklarini diigiinerek
baska bir markaya gegme gibi olumsuz tepkiler verebilmektedirler (Geng, 2013, s. 154; Hernik, 2015, s. 265). Boykot,
isletmeleri olumsuz davranislari nedeniyle cezalandirma eylemini i¢ermektedir (Neilson, 2010, s. 214; Friedman, 1996,
s. 440) ve miisterinin satin alma iglemini durdurmasi1 anlamina gelmektedir (Nguyen ve Nguyen, 2021, s. 78).
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Giliniimiizde degisen tiiketici profilinin bir yansimasi olarak tiiketici boykotu, sosyal bir probleme sebebiyet
vermesi nedeniyle belirli bir markadan ya da iiriinden kaginan bireylerin tepkilerini ifade etmede 6nemli bir arag haline
gelmis (Uysal ve Comert, 2017, s. 97-98) olup tiiketici davraniginin ilgi ¢ekici bir seklidir (Klein, Smith ve John, 2004,
s. 92). Tiiketici boykotlari, satiglarda diisiis ve ekonomik zararlarin yani sira, toplum goziinde itibar kayb1 (Tasgioglu ve
Yener, 2017, s. 55) ve marka imajinin zarar gérmesine yol agabilmektedir (Klein ve digerleri, 2004, s. 105).

Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calismanin bu boliimiinde oncelikle temel arastirma modeline ve arastirma hipotezlerine deginilmektedir.

Stirdiiriilebilir
Tiiketim Davranist

Yesil Aklama Giinahina
Sahip Markalara Karsi
Tiiketici Tepkileri

Yesil Aklama
Algilama Diizeyi

Sosyo-Demografik
Ozellikler

Sekil 1: Temel Arastirma Modeli

Arastirma modelinde siirdiiriilebilir tiikketim davranisi, tasarruf, yeniden kullanilabilirlik, ¢evresel duyarlilik ve
ihtiya¢ dist satin alma boyutlariyla incelenmektedir. Yesil aklama algis1 ise diisiik ve yiiksek olarak iki kategoriye
ayrilmigtir. Yesil aklama algisi, TerraChoice'un tanimladigi ve literatiirde "yesil aklamanin yedi giinah1" olarak bilinen
gizli takas, kanitlanamayan iddia, belirsizlik, alakasizlik, kotlinlin iyisi, sahte etiketler ve uydurma/yalan sdyleme
giinahlarii temsil eden markalar iizerinden oOlgiilmektedir. Ciddi oyun tasarimi igerisinde yer alan bu yedi iiriiniin
cevreci oldugu disliniilerek satin alinmasma gore iki kategorili "Yesil aklama algilama diizeyi" degiskeni
olusturulmustur. Katilimeilarin satin aldiklar1 yesil aklama firlinlerinin sayis1 toplanip ortalamasi hesaplanarak,
ortalamanin (3,27) iizerinde (4 veya daha fazla {irlin) satin alanlar "diislik yesil aklama algilama diizeyi," ortalamanin
altinda (3 veya daha az iiriin) satin alanlar ise "yiiksek yesil aklama algilama diizeyi" olarak siniflandirilmistir. Sosyo-
demografik 6zellikler; yas grubu, cinsiyet, medeni durum, ¢ocuk sahibi olma durumu, 6grenim diizeyi ile aylik hane
gelir diizeyi degiskenleri ile incelenmektedir. Tiiketicilerin yesil aklama yapan markalara karsi tepkileri, tepkisiz kalma,
sadece negatif agizdan agiza iletisim, sadece boykot veya her ikisini birden tercih etme seklinde incelenmistir.

Arastirmanin ilk hipotezi, tiiketici sinizminin yesil aklama yapan markalara kars: tiiketicilerin tepkilerini nasil
etkiledigini incelemektedir. Sinik tiiketiciler, igletmelerin ¢ikarlarini 6n planda tuttugunu diisiiniirler ve bu nedenle
firmalara glivenmezler. Bu giiven eksikligi, sinik duygularin yayilmasina ve tiiketim karsit1 davranislarin artmasina
neden olmaktadir (Helm ve digerleri, 2015, s. 523; Sartyer, 2021, s. 494). Sahip olunan siiphecilik tiiketicileri {irtinler
hakkinda daha fazla bilgi aramaya tesvik ederek arkadaglar ve tanidiklar arasinda olumsuz sdylentilere yol agmakta ve
satin alma niyetini engellemektedir (Leonidou ve Skarmeas, 2017, s. 401). Sinik tiiketiciler, yakin ¢evrelerinin yani sira
ulasabildikleri herkese sinik duygularini aktarirlar. Ciinkii negatif agizdan agiza iletisim diger tiiketiciler {izerinde giiglii
bir etkiye sahip oldugundan sinik tiiketiciler firmay1 cezalandirmak i¢in negatif agizdan agiza iletisime yonelmektedir
(Sariyer, 2021, s. 494; Tran ve digerleri, 2022, s. 355). Bunun yani sira negatif tutumlari sonucunda yasadiklari olumsuz
tecriibeleri sadece etrafina anlatmakla kalmayip firma ve markalar1 boykotlara kadar uzanabilen bir siirecte davraniglar
gosterebilmektedirler (Cetinkaya ve Ceng, 2018, s. 171). Yani sinik tiiketiciler, basta negatif agizdan agiza iletisim
olmak iizere ayrica boykot ve isletmeyi / markayi terk etme davraniglari gosterebilmektedir (Akgay, 2021, s. 135).
Tiiketici sinizmi arttikca, firmalar1 boykot etme egiliminin de arttig1 gdzlemlenmistir (Keser ve Sogiitlii, 2023, s. 88).
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Bu nedenle, H, hipotezi ve alt hipotezler, sinizmin yesil aklama giinahina sahip markalara kars tiiketicilerin tepkisizlik
veya tepki gosterme davraniglari tizerindeki etkisini test etmektedir.

H;: Yesil aklama giinahini algilayamamus tiiketicilerin, yesil aklama giinahina sahip markaya karsi tepkisiz kalma
veya tepki gosterme tercihlerinde (sadece negatif agizdan agiza iletigim, sadece satin almay: birakmak/boykot, her ikisi),
tiiketici sinizmi istatiksel agidan anlamli bir etkiye sahiptir.

Hu: Gizli takas yesil aklama giinahint algilayamams tiiketicilerin, gizli takas yesil aklama giinahina sahip
markaya karst tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, tiiketici sinizmi istatiksel agidan anlamli bir etkiye
sahiptir.

Hyp: Kanmitlanamayan iddia yesil aklama giinahini algilayamamus tiiketicilerin, kanitlanamayan iddia yesil
aklama giinahina sahip markaya karsi tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, tiiketici sinizmi istatiksel a¢idan
anlamli bir etkiye sahiptir.

H,.: Belirsizlik yesil aklama giinahint algilayamanusg tiiketicilerin, belirsizlik yesil aklama giinahina sahip
markaya karst tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, tiiketici sinizmi istatiksel acidan anlaml bir etkiye
sahiptir.

Hia: Alakasizlvk yesil aklama giinahin algilayamanus tiiketicilerin, alakasizlik yegsil aklama giinahina sahip
markaya karst tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, tiiketici sinizmi istatiksel acidan anlaml bir etkiye
sahiptir.

H,.: Sahte etiketlere tapma yesil aklama giinahini algilayamamaus tiiketicilerin, sahte etiketlere tapma yesil aklama
glinahina sahip markaya karsi tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, tiiketici sinizmi istatiksel agidan anlamll
bir etkiye sahiptir.

Hi: Uydurma/yalan soyleme yesil aklama giinahini algilayamamus tiiketicilerin, uydurma/yvalan séyleme yesil
aklama giinahina sahip markaya karsi tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, tiiketici sinizmi istatiksel agidan
anlamly bir etkiye sahiptir.

Hg: Kotiiniin iyisi yesil aklama giinahini algilayamamus tiiketicilerin, kotiiniin iyisi yesil aklama giinahina sahip
markaya karsi tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, tiiketici sinizmi istatiksel a¢idan anlaml bir etkiye
sahiptir.

Cevresel duyarlilig1 yiiksek tiiketiciler, reklamlardaki yanlis iddialar elestirel bir bakis agisiyla inceleyerek yesil
aklama olarak algilayabilir ve bu durum karsisinda tepki gosterebilmektedirler (Schmuck, Matthes ve Naderer, 2018, s.
136). Ayyildiz ve Geng (2010, s. 522) yaptiklar1 ¢alismada 6grencilerin gevre sorunlarina olduk¢a duyarl olduklar ve
cevreye olumsuz etkisi olan lirlinleri satin almay1 tamamen biraktiklarim veya daha az satin aldiklar sonucuna
ulasmuslardir. Oztiirk (2016, s. 153-155)’iin ¢alismasinda tiiketicilerin etik olmayan uygulamalara kars1 daha fazla tepki
gosterdigi, ancak c¢evreci olmayan uygulamalara sahip isletmelere kargi boykota yonelmedikleri bulunmustur. Yani,
tiikketiciler ¢cevresel konulardan ziyade etik konulara daha fazla 6nem vermektedirler. Tasgioglu ve Yener (2017, s. 54)
calismalarinda kotii sosyal siirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin kotii cevresel siirdiiriilebilirlik faaliyetlerine gore boykot
acisindan daha fazla etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Giiclii ¢cevresel ve sosyal kaygilara sahip tiiketiciler, etik
olmayan markalari cezalandirmak i¢in boykot gibi araglari kullanma egilimindedir (Hoffmann, Balderjahn, Seegebarth,
Mai ve Peyer, 2018, s. 175). Benzer sekilde Oztiirk ve Nart (2021, s. 681) tarafindan yapilan ¢alismada cevresel deger
algisinin boykot iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Bu bilgiler 1s181inda bu calisma i¢in asagida yer alan H» hipotezi ve
alt hipotezler gelistirilmistir:

H,: Yesil aklama giinahini algilayamamus tiiketicilerin, yesil aklama giinahina sahip markaya karsi tepkisiz kalma
veya tepki gosterme tercihlerinde (sadece negatif agizdan agiza iletisim, sadece satin almay: birakmak/boykot, her ikisi),
stirdiiriilebilir tiiketim davranisi istatiksel a¢idan anlamli bir etkiye sahiptir.

Hs.: Gizli takas giinahint algilayamamus tiiketicilerin, gizli takas yesil aklama giinahina sahip markaya karsi
tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, siirdiiriilebilir tiiketim davranist istatiksel acidan anlaml bir etkiye
sahiptir.

Hyy: Kanitlanamayan iddia giinahini algilayamamus tiiketicilerin, kanitlanamayan iddia yesil aklama giinahina
sahip markaya karsi tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, siirdiiriilebilir tiiketim davranisi istatiksel agidan
anlamly bir etkiye sahiptir.

Ho.: Belirsizlik giinahint algilayamamus tiiketicilerin, belirsizlik yesil aklama giinahina sahip markaya kars
tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, siirdiiriilebilir tiiketim davranisi istatiksel agidan anlaml bir etkiye
sahiptir.

Hsq: Alakasizlik giinahini algilayamamus tiiketicilerin, alakasizlik yesil aklama giinahina sahip markaya kars
tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, siirdiiriilebilir tiiketim davranisi istatiksel agidan anlamli bir etkiye
sahiptir.
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Ho.: Sahte etiketlere tapma giinahint algilayamamus tiiketicilerin, sahte etiketlere tapma yesil aklama giinahina
sahip markaya tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, siirdiiriilebilir tiiketim davranisi istatiksel acgidan
anlamli bir etkiye sahiptir.

H: Uydurma/ yalan soyleme yesil aklama giinahin algilayamamus tiiketicilerin, uydurma/ yalan soyleme yesil
aklama giinahina sahip markaya karsi tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, siirdiiriilebilir tiiketim davranisi
istatiksel agidan anlamli bir etkiye sahiptir.

Hy: Kotiiniin iyisi giinahint algilayamamis tiiketicilerin, kotiiniin iyisi yesil aklama giinahina sahip markaya
tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, siirdiiriilebilir tiiketim davranisi istatiksel agidan anlaml bir etkiye
sahiptir.

Cinlilerin "Kotii haberlerin kanatlar1 vardir." sozii, insanlarin genellikle zayifliklar1 6ne ¢ikarma egiliminde
olduklarimi gosterir. Bu baglamda, yesil aklama yoluyla tiiketicileri yaniltan firmalarin tiriinleri magdur tiiketiciler
tarafindan olumsuz bir sekilde yayilabilir ve bu durum diger tiiketicileri iiriinleri satin almaktan caydirabilmektedir
(Zhang, Li, Cao ve Huang, 2018, s. 743). Lim, Ting, Bonaventure, Sendiawan ve Tanusina (2013, s. 20) ¢alismalarinda
tiketicilerin yesil aklamanin varligina dair bilgileri yayarak diger tiiketicileri uyarma egiliminde olduklarini
gostermektedir. Gorligmelerden elde edilen gozlemler, tiiketicilerin yesil aklamanin varligina maruz kalmasinin, diger
tilketiciler tlizerinde daha fazla olumsuz etki yaratacagini, ¢ilinkii ¢cogu tiiketicinin piyasada yer alan yesil aklama
faaliyetleri hakkinda diger tiiketicilere bilgi verme konusunda kararli goriindiigiinii géstermektedir. Yesil aklamanin,
negatif agizdan agiza iletisime neden olarak (Zhang ve digerleri, 2022, s. 1) yesil WOM'u olumsuz etkiledigi
gorlilmektedir (Chen ve digerleri, 2014, s. 2411). Yildiz ve Kirmizibiber (2019, s. 580)’in ¢alismalar1 yesil aklama yapan
markalara karsi tiikketici giiveni, tatmin ve algilanan kalite algisinin azaldigini, bu durumun da negatif agizdan agiza
iletisimi olumsuz yonde etkiledigini ortaya koymaktadir.

Insanlar yesil aklamadan siiphelendiginde, tiiketici protestosu, boykot ve sirket i¢in mali kayip dahil olmak {izere
bir dizi zararli sonug ortaya ¢ikabilmektedir (De Vries, Terwel, Ellemers ve Daamen, 2013, s. 143). Yesil aklama,
tilketicilerin satin alma istegini azaltabilmektedir ve hatta yesil iiriinleri boykot etmelerine yol acabilmektedir (Yang,
2010 ve Parguel, 2011, Akt. Wang, Walker ve Barabanov, 2020, s. 594). Yesil aklama algisi, tiiketicilerin satin alma
niyetleri ile 6nemli dl¢iide olumsuz yonde iliskilidir. Tiiketiciler, iirin ve hizmetlerin ¢evre dostu olarak yanlis veya
abartili  sekilde tamtildigimi  fark ettiklerinde, bu firmalarin siirdiiriilebilirlik  girisimlerine  silipheyle
yaklasabilmektedirler. Dolayisiyla yesil aklama algilar1 miisterilerin satin alma niyetlerini azaltabilmektedir (Zhang ve
digerleri, 2018, s. 748). Benzer sekilde Sun ve Shi (2022, s. 12) ve Lu, Sheng, Zhou, Shen ve Fang (2022, s. 13)
caligmalarinda yesil aklama algisinin tiiketicilerin yesil satin alma niyetlerini azalttigi sonucuna ulagmistir. Bazi
tilketiciler ise yesil aklamanin giivenilmez olduguna inanarak yesil iirlinleri satin almaktan vazgegebilmektedirler (Lim
ve digerleri, 2013, s. 20). Samal ve Bhalala (2023, s. 97) ¢ogu kisinin yesil aklama kurbani oldugunu ve bu nedenle
yesil aklama yapan sirketlerle iligkilerini sonlandirmak istediklerini belirlemistir. Ayrica, algilanan yesil aklama
tilkketicilerin ¢gevresel boykotlara katilma niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Neureiter, Stubenvoll ve Matthes, 2023,
s. 47). Bu baglamda, tiiketicilerin yesil aklama algilarinin yesil aklama yapan markalara kars1 tepki verme bigimlerini
(tepkisizlik, negatif agizdan agiza iletisim, boykot veya her ikisini birden) nasil etkiledigi, Hs hipotezi ve alt hipotezler
araciligiyla incelenmektedir.

H;: Yesil aklama giinahini algilayamamus tiiketicilerin, yesil aklama giinahina sahip markaya karsi tepkisiz kalma
veya tepki gosterme (sadece negatif agizdan agiza iletisim, sadece satin almayt birakmak/boykot, her ikisi) tercihlerinde,
yesil aklama algilama diizeyleri istatiksel agidan anlamh bir etkiye sahiptir.

Hs,: Gizli takas giinahim algilayamamis tiiketicilerin, gizli takas yesil aklama giinahina sahip markaya tepkisiz
kalma veya tepki gosterme (sadece negatif agizdan agiza iletisim, sadece satin almayr birakmak/boykot, her ikisi)
tercihlerinde, yesil aklama algilama diizeyleri istatiksel acidan anlaml bir etkiye sahiptir.

Hsp: Kanmitlanamayan iddia giinahini algilayamamus tiiketicilerin, kanitlanamayan iddia yesil aklama giinahina
sahip markaya karsi tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, yesil aklama algilama diizeyleri istatiksel agidan
anlamli bir etkiye sahiptir.

Hs.: Belirsizlik giinahint algilayamamus tiiketicilerin, belirsizlik yesil aklama giinahina sahip markaya kars
tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, yesil aklama algilama diizeyleri istatiksel agidan anlaml bir etkiye
sahiptir.

Hsa: Alakasizlik giinahin algilayamamus tiiketicilerin, alakasizlik yesil aklama giinahina sahip markaya karsi
tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, yesil aklama algilama diizeyleri istatiksel agidan anlaml bir etkiye
sahiptir.

Hs.: Sahte etiketlere tapma giinahint algilayamamus tiiketicilerin, sahte etiketlere tapma yesil aklama giinahina
sahip markaya tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, yesil aklama algilama diizeyleri istatiksel agidan
anlamly bir etkiye sahiptir.

Hsp: Uydurma/ yalan soyleme yesil aklama giinahini algilayamanus tiiketicilerin, uydurma/ yalan séyleme yesil
aklama giinahina sahip markaya karst tepkisiz kalma veya tepki gosterme (sadece negatif agizdan agiza iletisim, sadece
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satin almayi birakmak/boykot her ikisi) tercihlerinde, yesil aklama algilama diizeyleri istatiksel agidan anlamli bir etkiye
sahiptir.

Hsy: Kétiiniin iyisi giinahim algilayamamus tiiketicilerin, kotiiniin iyisi yesil aklama giinahina sahip markaya
tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, yesil aklama algilama diizeyleri istatiksel a¢idan anlamli bir etkiye
sahiptir.

Tiiketicilerin yesil aklama yapan markalara tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde sosyo-demografik
ozelliklerinin anlaml1 bir etkisinin olup olmadigia yonelik yapilan alanyazin taramasinda Aydin, Yildirim ve Ozfidan
(2019, s. 20)’nin yaptiklar1 ¢alismada agizdan agiza iletisime yonelmede erkek ve kadinlar arasinda anlamli bir fark
bulunmamigken ileriki yastakilerin daha fazla agizdan agiza iletisime bagvurdugu goriilmiistiir. Maceli, Baack ve
Wachter (2015, s. 290) ise ¢aligmalarinda kadinlarin satin alma siiregleri hakkinda bagkalarina bilgi verme olasiliklarinin
daha yiiksek oldugu sonucuna ulasmistir. Farkli sekilde erkeklerin negatif e-wom egilimlerinin kadinlardan daha fazla
oldugunun tespit edildigi calisma da s6z konusudur (Duttagupta, 2017, s. 233). Boykot egilimini sosyo-demografik
faktdrlere gore arastiran calismalar incelendiginde Oztiirk (2016, s. 158) ¢alismasinda boykot egiliminde cinsiyete, yasa,
egitim diizeyine, gelir diizeyine gore herhangi bir farklilik bulunmadigini tespit etmistir. Celebi ve Bayrakdaroglu (2018,
s. 121), Y kusaginin sosyal sorumluluklarini yerine getiren isletmeleri ddiillendirdikleri, sosyal ¢evreye karsi 6zellikle
hayvanlara kars1 olumsuz tutum igerisinde olan isletmeleri ise cezalandirdiklar1 ve bunu kimi zaman internet araciligiyla
etkili bir sekilde yaptiklar1 sonucuna ulagmistir. Neilson (2010, s. 214-225), yaptig1 ¢alismada boykot agisindan
cinsiyetlere gore farklilik olmadigi sonucuna ulasmistir. Klein ve digerleri (2004, s. 105) ile Tag¢108lu ve Yener (2019,
s. 366) ise calismalarinda kadinlarin erkeklere goére boykot etme olasiliginin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagmaistir.
Benzer sekilde Stolle, Hooghe ve Micheletti (2005, s. 263) ¢alismasinda kadinlarin erkeklere oranla daha fazla politik
tilketime (boykot ya da tesvik edici satin alma) yoneldikleri sonucuna ulagmistir. Yas araligina gore ise 36-45 yas
arasindaki tiiketiciler en yiiksek boykot etkinligine sahiptir (Tascioglu ve Yener, 2019, s. 366). Baska bir ¢alismada ise
politik tiiketim ile cinsiyet, yas, siyasi goriis arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski tespit edilememis ancak gelir ve
egitim ile arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmustur (Cangelik ve Kirkbir, 2020, s. 1481-1492). Bu nedenle
tilketicilerin yas, cinsiyet, medeni durum, ¢ocuk sahibi olup olmama durumu, egitim diizeyi, aylik kisisel gelir gibi
sosyo-demografik o6zelliklerinin yesil aklama yapan markalara karsi tepki vermeme, sadece negatif agizdan agiza
iletisime, sadece boykotu tercih etme ya da hem negatif agizdan agiza iletisim hem boykota yonelme davranislart
iizerinde etkisinin olup olmadig1 H4 hipotezi ve alt hipotezleri ile stnanmaktadir:

Hy: Yesil aklama giinahini algilayamamus tiiketicilerin, yesil aklama giinahina sahip markaya karsi tepkisiz kalma
veya tepki gosterme (sadece negatif agizdan agiza iletigim, sadece satin almay birakmak/boykot, her ikisi) tercihlerinde,
sosyo-demografik ozellikleri istatiksel acidan anlamli bir etkiye sahiptir.

Hy,: Gizli takas giinahim algilayamamus tiiketicilerin, gizli takas yesil aklama giinahina sahip markaya tepkisiz
kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, sosyo-demografik ozellikleri istatiksel agidan anlamli bir etkiye sahiptir.

Hy: Kanitlanamayan iddia giinahini algilayamamus tiiketicilerin, kanitlanamayan iddia yesil aklama giinahina
sahip markaya karsi tepkisiz kalma veya tepki gésterme tercihlerinde, sosyo-demografik ozellikleri istatiksel acidan
anlamly bir etkiye sahiptir.

Hy.: Belirsizlik giinahint algilayamamus tiiketicilerin, belirsizlik yesil aklama giinahina sahip markaya karsi
tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, sosyo-demografik ozellikleri istatiksel agidan anlamli bir etkiye
sahiptir.

Hyq: Alakasizlik giinahint algilayamamus tiiketicilerin, alakasizlik yesil aklama giinahina sahip markaya kars
tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, sosyo-demografik ozellikleri istatiksel a¢idan anlamly bir etkiye
sahiptir.

Hy.: Sahte etiketlere tapma giinahim algilayamamus tiiketicilerin, sahte etiketlere tapma yesil aklama giinahina
sahip markaya tepkisiz kalma veya tepki gésterme tercihlerinde, sosyo-demografik ozellikleri istatiksel acidan anlamli
bir etkiye sahiptir.

Hy: Uydurma/ yalan soyleme yesil aklama giinahint algilayamamus tiiketicilerin, uydurma/ yalan soyleme yesil
aklama giinahina sahip markaya karsi tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, sosyo-demografik ozellikleri
istatiksel agidan anlamli bir etkiye sahiptir.

Hyy: Kétiiniin iyisi giinahimi algilayamamus tiiketicilerin, kotiiniin iyisi yesil aklama giinahina sahip markaya
tepkisiz kalma veya tepki gosterme tercihlerinde, sosyo-demografik ozellikleri istatiksel agidan anlamly bir etkiye
sahiptir.
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Arastirma Yontemi

Caligmanin bu boliimiinde; evren ve drnekleme, arastirmanin modeline ve hipotezlerine, veri toplama arag ve
tekniklerine ve analiz yontemine yonelik bilgilere yer verilmektedir.

Arastirma Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve lizeri tiiketicilerden olugmaktadir. Ancak, tiiketici sayisinin
tam olarak belirlenememesi ve verilerin bilgisayar iizerinden agilan bir oyun araciligiyla toplanmasi nedeniyle herkesin
bilgisayar ve internet erisimi olmadig1 dikkate alinarak, olasiliga dayali olmayan kolayda 6rnekleme yontemi tercih
edilmistir.

Giirbiiz ve Sahin (2018, s. 128) sosyal bilim arastirmalarinda 30-500 kisilik 6rneklemin yeterli olabilecegini
belirtmektedir. Shirsavar, Shahra ve Amin (2012, s. 456) ise uygun drneklem biiyiikligiinii 5q < n < 15q (q: soru sayisi,
n: orneklem sayis1) formiilii ile agiklamaktadir. Bu yaklagima gére maksimum soru sayist 45 olup ulagilmasi gereken
orneklem sayisi1 yaklasik olarak “225 ile 675” arasindadir. Yazicioglu ve Erdogan (2004, s. 50) ise %95 giiven diizeyinde
100 milyon kisilik evren icin 384 kisilik 6rneklemin yeterli oldugunu ifade etmektedir. Bu bilgiler 1s181inda, 1 Subat
2023-15 Haziran 2023 tarihleri arasinda kolayda 6rnekleme yontemiyle 389 kisiden veri toplanmustir.

Veri Toplama Arac ve Yontemi

Oyun tabanli veri toplama biiyliyen bir arastirma alanidir ve daha fazla ¢aligma, gelistirme ve uygulama igin
benzersiz bir potansiyeli temsil eder (Poplin, 2020, s. 8). Ciddi oyunlar, yalnizca eglence amaciyla degil, egitim, saglik,
pazarlama gibi ¢esitli alanlarda belirli hedeflere ulasmay1 amaclayan dijital oyunlardir (Gounaridou, Siamtanidou ve
Dimoulas, 2021, s. 1). Bu oyunlar, oyuncularin etki ve davranis analizini yapmak i¢in biiyiik bir potansiyel sunmaktadir
ve genellikle belirli 6grenme veya davranigsal hedefleri desteklemek i¢in kullanilmaktadir (Schuller, Dunwell, Weninger
ve Paletta, 2013, s. 29).

Caligmada veriler, 1 Subat 2023 ile 10 Haziran 2023 tarihleri arasinda 6zel olarak tasarlanmig bir ciddi oyun
araciligiyla toplanmugtir. Verilerin toplanmasindan énce Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Etik Kurulunun 05.12.2022 tarihli ve 2022-10 sayili yazisi ile etik kurul izni alinmigtir. Oyunda tiiketici sinizmini
Olemek icin Helm ve digerleri (2015) tarafindan gelistirilen sekiz ifadeli 6lgek, Tiirkge'ye ¢evrilmis haliyle (Goktas,
2019) kullanilmistir. Siirdiiriilebilir tiiketim davranisint degerlendirmek i¢in ise Dogan ve digerleri (2015) tarafindan
olusturulan dort boyutlu (¢evre duyarliligy, ihtiyac dist satin alma, tasarruf, yeniden kullanilabilirlik) ve 17 ifadeli 6lcek
kullanilmigtir. Katilimceilarin yanitlar1 5°1i Likert 6l¢egi ile degerlendirilmistir.

Yesil aklama algisini 6lgmek amaciyla yapilan ¢calismada, oncelikle katilimcilara yesil aklamanin tanimi verilerek
bilgi sahibi olmalar1 saglanmistir. Katilimcilar ardindan sanal market rafinda, TerraChoice'in tanimladigi yesil
aklamanin yedi giinahini temsil eden hayali markalarla tasarlanmig yedi {iriinden se¢im yaparak, ¢evreci oldugunu
diisiindiikleri driinler i¢in "Satin al", yesil aklama yapildigimi diisiindiigii {iriinler ic¢in ise "Satin alma" butonuna
tiklamistir. Kasaya yonlendirildiklerinde, kasiyer yesil aklama giinahlarini agiklamis ve fislerini almak iizere danismaya
yonlendirmistir. Danismada, katilimcilara satin aldiklar yesil aklama igeren iiriinlere yonelik tepkileri sorgulanmistir.
Tepki verme segenekleri arasinda "Tepki vermem, satin almaya devam ederim" ve "Tepki veririm" bulunmakta olup,
"Tepki veririm" se¢enegi secilirse, "Cevremdekilere olumsuz sdylemlerde bulunurum" ve "Markay1 boykot ederim/satin
almay1 birakinim" gibi segcenekler sunulmustur. Katilimeilarin tepki sorularindan herhangi birini secebilecekleri gibi her
ikisini de secebileceklerine dair agiklama da yer almaktadir. Bu sorularin ardindan yas, cinsiyet, medeni durum, ¢ocuk
sahibi olma durumu, 6grenim diizeyi, aylik hane geliri gibi sosyo-demografik bilgilere iligkin alt1 soru yer almaktadir.

Verilerin Analizi

Aragtirmada toplanan veriler dogrultusunda yesil aklama yapan markalara kars1 yonelik tiiketici tepkileri tizerinde
hangi faktorlerin etkin olduguna yonelik hipotezler ¢ok kategorili (Multinominal) lojistik regresyon analizi ile test
edilmistir. Lojistik regresyon, her durum igin belirli bir sonucun olasihigii gostermektedir. Ornegin, kisinin cografi
bolge, mevsim, burun tikanikligi ve ates ilgili sorulara verdigi yanitlara gore kisinin nezle olma olasilig
degerlendirilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013, s. 439-466). Bagimli degiskenin ikiden fazla kategoriye sahip olmasi
yani ii¢ veya daha fazla nominal kategori olmasi durumunda ¢ok kategorili (multinominal) lojistik regresyon analizi
tercih edilmektedir (Kleinbaum ve Klein, 2010, s. 414; Tabachnick ve Fidell, 2013, s. 473).

Yesil aklama gilinahia sahip markalara yonelik tiiketici tepkilerini analiz etmek amaciyla ¢ok kategorili
(multinominal) lojistik regresyon analizi kullanilmaktadir. Bu analiz, siirdiiriilebilir tiiketim davranisinin dort boyutu,
tiikketici sinizmi, yesil aklama algilama diizeyi ve sosyo-demografik 6zelliklerin etkilerini degerlendirmektedir. Tepkiler,
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gizli takas, kanitlanamayan iddia, belirsizlik, alakasizlik, kétiiniin iyisi, sahte etiketlere tapmak ve uydurma/yalan
sOyleme gibi yedi yesil aklama giinahindan her birini temsil eden iiriinler {izerinden ayr1 ayr1 incelenmektedir.

Her istatiksel analizde oldugu gibi lojistik regresyon analizi de gesitli varsayimlara dayanir ve bu varsayimlar
saglanmadiginda modelde sapmalar, etkin olmayan tahminler ve gecersiz ¢ikarimlar ortaya ¢ikabilir (Menard, 2002, s.
67). Uygun 6rneklem biiyiikliigii ve vakalarin degiskene orani, kayip veri, aykir1 deger ve etkili gézlem bulunmamasi,
beklenen frekanslarin ve giiciin yeterliligi, coklu dogrusal baglanti olmamasi, hatalarin bagimsizligi ve logit dogrusalligi
varsayimlart kontrol edilmis olup tespit edilen ii¢ etkili gozlem veri setinden ¢ikarilmistir. Diger varsayimlar
saglanmustir.

Bulgular
Ornekleme iliskin Betimleyici Istatistikler

Calismaya katilim saglayan bireylere iliskin sosyo-demografik 6zellikleri Tablo 1°de gosterilmektedir:

Tablo 1: Ornekleme iliskin Sosyo-Demografik Ozellikler

Degiskenler Kategoriler Frekans (n) Yiizde (%)
Kadmn 230 59,1
Cinsiyet
Erkek 159 40,9
18-24 89 22,9
25-34 84 21,6
Yas Grubu
35-44 116 29,8
45 yas ve listil 100 25,7
Bekar 209 53,7
Medeni Durum
Evli 180 46,3
Yok 216 55,5
Cocuk Sahibi Olma
Var 173 44,5
Lise ve Oncesi 75 19,3
. On Lisans 86 22,1
Ogrenim Diizeyi
Lisans 121 31,1
Lisansiistii 107 27,5
10.000 TL ve alt1 68 17,5
10.001-25.000 TL 177 45,5
Ayhk Hane Geliri
25.001-40.000 TL 84 21,6
40.001 TL ve usti 60 15,4
TOPLAM 389 100

Tablo 1 incelendiginde katilimeilarin %59,1°1 kadin, %40,9u erkektir. Yag grubu siralamasina gore katilimcilarin
%22,9’u 18-24 yas arasinda, %21,6’s1 25-34 yas arasinda, %29,8’1 35-44 yas arasinda ve %25,7’si 45 yas ve iistiindedir.
Katilimeilarin %53,7’si bekar olup %46,3°1 evlidir, %55,5’1 ¢ocuk sahibi degilken %44,5°1 en az bir ¢ocuk sahibidir.
Ogrenim diizeylerine gore ise katilimeilarin %19,3ii ise lise ve dncesi (ilkokul/ortaokul-ilkdgretim), %22,1’i én lisans
%31,1°1 lisans, %27,5’1 lisansiistli mezunudur. Aylik hane geliri kriteri dikkate alindiginda ise katilimcilarm %17,5’1
10.000 TL ve altinda, %45,5°1 10.001-25.000 TL arasi, %21,6’s1 25.001-40.000 TL, %15,4’1 40.001 TL ve tizeri aylik
hane gelirine sahiptir. En biiyiik grup kadinlar, 35-44 yas arasi, bekarlar, cocuksuz bireyler, 10.001-25.000 TL aras1 gelir
sahipleri ve lisans mezunu tiiketicilerdir.

Toplanan 389 veri igerisindeki ii¢ etkili gdzlem veri setinden ¢ikarilmis olup 386 kisilik 6rneklem iizerinden
analizler gergeklestirilmistir.

Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Giivenilirlik, bir degiskenin 6l¢iimleri arasindaki tutarliligi degerlendiren bir kriterdir ve genellikle Cronbach alfa
degeri ile olgiilmektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014, s. 123). Tiiketici sinizmi i¢in alfa degeri 0,870 iken
siirdiiriilebilir tiiketim davranisinin ¢evresel duyarlilik boyutu i¢in 0,869, tasarruf boyutu i¢in 0,877, ihtiya¢ dis1 satin
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alma boyutu icin 0,830 ve yeniden kullanilabilirlik boyutu i¢in ise 0,602 dir. Tiiketici sinizmi 6l¢egine iliskin Alpha
katsayisi ise 0,870 olup yiiksek derecede giivenilir kabul edilmektedir. Cevresel duyarhilik, ihtiya¢ dist satin alma ve
tasarruf boyutlarinin Cronbach alfa degerleri 0,80 iizerinde oldugundan yiiksek derecede giivenilirdir. Yeniden
kullanilabilirlik boyutunun giivenilirligi ise digerlerine gore daha diisiik ¢ikmistir (a=0,602). Cronbach alfa degeri,
madde sayisiyla pozitif iligkili olup (Hair ve digerleri, 2014, s. 123) yeniden kullanilabilirlik boyutunun {i¢ maddeli
olmasinin giivenilirligi olumsuz etkiledigi diisiiniilmektedir. Literatiirde, diisiik alfa degerleri bazi arastirmacilar
tarafindan kabul edilebilirdir (Akgiil ve Cevik, 2003, s. 436; Hinton, Mcmurray ve Brownlow, 2004, s. 364; Grootenhuis
ve digerleri, 2007, s. 29).

Gtivenilirlik analizinden sonra gecerlilik analizi yapilmistir. Yapisal gecerliligi degerlendirmek igin varimax
dondiirme teknigi kullanilmustir. Orneklem yeterliligini test etmek igin en ¢ok kullanilan KMO testinde KMO degerinin
0,60 ve iizerinde olmasi 6rneklemin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018, s. 319).
Siirdiiriilebilir tiiketim davranisi 6l¢egi igin KMO degeri 0.868, tiiketici sinizmi 6lgegi icin KMO degeri ise 0.870 olarak
tespit edilmistir. Barlett Kiiresellik Testi, faktor analizi i¢cin korelasyon matrisindeki iligkilerin yeterliligini test
etmektedir. Bu degerin p<0,05 diizeyinde olmasi gerekmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018, s. 319). Her iki 6l¢egin
anlamlilik diizeyleri p<0,05 olup sonuglar, her iki 6l¢egin de faktor analizi i¢in yeterli oldugunu ortaya koymaktadir.

Siirdiiriilebilir tiketim davranist AFA sonuglarina gore, ¢alismada kullanilan degiskenler 6zdegeri 1°den biiyiik
olan, 0,624 ve 0,884 araliginda degisen faktdr yiiklerine sahip olarak dort faktor altinda toplanmustir. Olgek
orijinalindeki gibi faktorlere ayrilmis olup herhangi bir ifade g¢ikarilmasi gerekmemistir. Toplam agiklanan varyans
%65,68 olup elde edilen sonuglar dlcegin 17 maddeden olusan dort faktorlii yapisinin gecerliligine isaret etmektedir.
Tiiketici sinizmi Ol¢egine iliskin AFA sonuglarina gore ¢aligmada kullanilan sekiz madde, 6zdegeri 1’den biiyiik olan,
0,645 ve 0,818 araliginda degisen faktor yiik degerlerine sahip olarak tek faktdr altinda toplanmustir. Olgek orijinalindeki
gibi tek faktdr altinda toplandigindan herhangi bir ifadenin gikarilmasi gerekmemistir. Ilgili faktér %53,02 oraninda
varyansi ag¢iklamaktadir. Bu sonuglar 6lcegin sekiz maddeden olusan tek faktdrlii yapisinin gecerliligine isaret
etmektedir.

Yesil Aklamanin Yedi Giinahmna Yonelik Tiiketici Tepkileri Uzerinde Etkili Faktorlerin Yordanmasma
Mliskin Cok Kategorili Lojistik Regresyon Analizi

Yesil aklama giinahina sahip markalara yonelik tiiketici tepkileri iizerinde tiiketici sinizmi, siirdiiriilebilir tiikketim
davranisinin tasarruf, yeniden kullanilabilirlik, ¢evresel duyarlilik ve ihtiyac dis1 satin alma boyutlarinin, yesil aklama
algilama diizeyinin (disiik ve yiiksek) ve sosyo-demografik 6zelliklerin (yas, cinsiyet, medeni durum, ¢ocuk sahibi olma
durumu, 6grenim diizeyi ve aylik hane gelir diizeyi) etkili olup olmadigma yonelik ¢ok kategorili lojistik regresyon
analizleri yapilmistir. Analizler her bir yesil aklama giinahi i¢in ayr1 olarak ve bu giinahlar1 algilayamamis, yani yesil
aklama tuzagina diigmiis tiiketiciler iizerinden gerceklestirilmektedir.

Gizli Takas Giinahina Yonelik Tiiketici Tepkileri Uzerinde Etkili Faktorlerin Yordanmasina iliskin Cok
Kategorili Lojistik Regresyon Analizi

Gizli takas yesil aklama glinahini algilayamayan (gercekten gevreci oldugunu diisiinerek satin alma karar1 veren)
170 katilime1 s6z konusu olup modele girecek aday degiskenlerin tespit edilmesi i¢in 6ncelikle tiim bagimsiz degiskenler
tek degiskenli lojistik regresyon analizine tabi tutulmustur. P degeri 0,25'ten diisiik olan bagimsiz degiskenler aday
degisken olarak belirlenmistir (Hosmer ve Lemeshow 2000, s. 95; Alpar, 2013, s. 659). Analiz sonuglarina istinaden
modele tasarruf, ¢cevresel duyarlilik, ihtiya¢ disi satin alma, yesil aklama algilama diizeyi, yas, medeni durum, ¢ocuk
sahibi olma durumu, 6grenim diizeyi ve aylik hane gelir diizeyi degiskenleri dahil edilmistir. Diger bagimsiz degiskenler
modele alinmamustir.

Cok kategorili lojistik regresyon analizinde, bagimli degiskenin bir kategorisi referans olarak belirlenmektedir ve
diger kategoriler bu referansla karsilastirilmaktadir. Referans kategorisinin se¢imi aragtirmacinin tercihlerine bagli olup
modelin bi¢imini degistirmez, ancak parametre tahminlerinin yorumunu etkilemektedir (Kleinbaum ve Klein, 2010, s.
435). Bu caligmada, bagiml degiskenin "Tepki vermem ve satin almaya devam ederim." kategorisi tiim karsilagtirmalar
icin referans kategori olarak se¢ilmistir.

Model uyum bilgisi, Pearson ve sapma test sonuglarina gére modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve gergek
verilere iyi uyum sagladigi belirlenmistir. Modelin agiklama giicli Cox ve Snell'e gore %40,7, Nagelkerke'ye gore %43,8
ve McFadden'a gore %19,8'dir. Lojistik regresyon analizinde 0,20-0,40 arali§1 yiiksek olarak degerlendirildigi igin
modelin agiklama giicii oldukga yiiksek bulunmustur.

Model uyum bilgisi (LR ¥? =88.720; sd.=45; p=0.00), model uyum iyiliginde Pearson (y*> =543.937; sd.=414;
p=0.00) ve sapma (¥*> =359.501; sd.=414; p=0.0975) degerlerine gére modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve
gercek verilere iyl uyum gosterdigi tespit edilmistir. Modelin agiklama giicii Cox ve Snell’e gore %40,7, Nagelkerke’ye
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gore %43,8 ve McFadden’a gore %19,8°dir. Lojistik regresyon analizinde 0,20-0,40 araligi yiliksek olarak
degerlendirildigi (Alpar, 2013, s. 670) i¢in modelin agiklama giicii olduk¢a yiiksek bulunmustur.

Lojistik regresyon modelinde bagimsiz degiskenlerin anlamlilig1 Wald istatistigi kullanilarak belirlenmektedir
(Sharma, 1996, s. 135). Dort kategori iceren bagimli degisken nedeniyle ii¢ ayr1 model olusturulmustur. Wald istatistigi
tablosunda yer alan 0,05 anlamlilik diizeyindeki degiskenler dikkate alinarak yorumlamalar yapilmaktadir. B
katsayisinin isareti iligkinin yoniinii gostermektedir; pozitif katsay1 olasilig1 artirirken, negatif katsay1 azaltmaktadir
(Hair ve digerleri, 2014, s. 326). Exp(B), bagimsiz degiskendeki bir birimlik degisimin olabilirlik oraninda yaratacagi
degisimi gostermektedir (Cangelik, 2017, s. 105). Wald istatistigi Tablo 2’de yer almakta olup sadece anlamli ¢ikan
degiskenler gosterilmektedir:

Tablo 2: Gizli Takas Giinahina Yo6nelik Cok Kategorili Lojistik Regresyon Analizi Sonuglari

Onem  Olabilirlik
Kategoriler B Wald  Diizeyi Oram
Test Edilen Modeller Degiskenler p Exp(B)
Sabit -0,477 0,059 0,808
Model 1
S'fi.dece Marka ile Ilgili Olumsuz Yas Grubu 18-24 yas 2,592 5,686 0,017 13,361
Soylemlerde Bulunmak arasi
(Negatif Agizdan Agiza iletisim)
Sabit -1,169 0,252 0,615
Model 2 Siirdiirtilebilir Tiiketim Cevresel
Sadece Markayr Satin  Almay: Davranigi Boyutlari Duyarhlik 0,996 >918 0,015 2,709
Birakarak Boykot Etmek
Medeni Durum Bekar -2,42 6,399 0,011 0,089
Sabit -0,334 0,032 0,859
Model 3 Medeni Durum Bekar -2,996 14,403 0,000 0,05
Hem Marka {lgili ~ Olumsuz Li
Soylemlerde Bulunmak Hem De Ogrenim Diizeyi SEVE 1,956 5,102 0,024 0,141
Markayr Satin Almay:1 Birakarak oncesl
Boykot Etmek 10.001
Aylik Hane Gelir Diizeyi 25.000 TL 1,599 3,914 0,048 4,948
Not:
Bagumli Degisken Referans Kategorisi: Tepkisiz sekilde satin almaya devam etmek.
Bagimsiz Degiskenlerin Referans Kategorileri: Yas Grubu: 45 ve iizeri, Medeni Durum:Evli, Ogrenim Diizeyi: Lisansiistii,
Aylik Hane Gelir Diizeyi: 40.001 TL ve iizeri.

Tablo 2’ye gore birinci modelde 18-24 yas grubundaki tiiketicilerin, 45 yas ve iistii tiikketicilere kiyasla gizli takas
yesil aklama giinahina sahip markaya karsi sadece negatif agizdan agiza iletisimi tercih etme olasilig1 13,361 kat daha
yiiksektir. Bu sonug, geng tiiketicilerin gizli takas yesil aklama gilinahina sahip markalarla ilgili tepkilerini ¢evreleriyle
paylasma egilimlerinin daha fazla oldugunu gostermektedir.

fkinci modele gore gevresel duyarliliktaki bir birimlik artis, gizli takas yesil aklama giinahina sahip markayi
sadece boykot etme olasiligini 2,709 kat artirmaktadir. Bekarlarin boykot etme olasilig1 ise evlilere kiyasla 0,089 kat
azalmaktadir. Cevreye duyarh tiiketiciler gizli takas yesil aklama glinahina sahip markay1 bir daha almayarak yani
clizdan giiclinii kullanarak cezalandirmay1 daha ¢ok tercih etmektedir. Bekarlarin evlilere gore boykot olasiliginin ¢ok
diisiik bir oranla azalmasinin nedeni ise evlilerin kendileri disinda es ve ¢ocuklarini koruma giidiileri ile tepki vermeyi
tercih etmeleri s6z konusu iken bekarlarin bdyle bir sorumlulugun olmamasi seklinde yorumlanabilmektedir.

Uciincii modelde, gizli takas yesil aklama giinahina sahip markalar icin hem negatif agizdan agiza iletisim hem
de markayi satin almay1 birakarak boykot etme davraniginin (tepkisiz sekilde satin almaya devam etmeye kiyasla) tercih
edilme olasilig1 bekarlarda (evlilere gore) 0,05 kat, lise ve oncesi mezunlarda (lisansiistii mezunlara goére) 0,141 kat
azalmaktadir. 10.001-25.000 TL aylik hane gelirine sahip tiiketicilerde (40.001 TL ve iizeri geliri olanlara gore) 4,948
kat artmaktadir. Bekarlarin gizli takas giinahina sahip markaya kars1 biiyiik bir tepki gdsterme olasiliklarinin diigiik
olmasi ikinci modelde agiklanan sebebe baglanmaktadir. Lise ve 6ncesi mezunlarin katilimcilar arasindaki en diisiik
egitim seviyesindeki bireyler olmalari nedeniyle yesil aklama igeren markanin bu aldatici davraniginin yanlis oldugunu
cok idrak edememis ya da 6nemsememis olmalar1 dolayisiyla tepki gosterme olasiliklarinin azaldig: diistiniilmektedir.
Orta gelirli sayilacak gruptaki bireylerin yiiksek hane gelirlilere gore gizli takas glinahina sahip markaya tepki verme
olasilig1 daha biiyiik oranda artmaktadir. Kisith biitcesi ile aldig iiriinde sahtekarlik yapildiginmi ve aldatildigimi gormek,
bu gruptaki tiiketicileri sessiz kalmak yerine daha biiylik tepki vermeye tesvik edebilecektir.
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Sonug¢ olarak analizlerden elde edilen bulgulara gore Hz., Hs. ve Hs kismen desteklenmis olup Hia
desteklenmemistir.

Kanitlanamayan iddia Giinahina Yénelik Tiiketici Tepkileri Uzerinde Etkili Faktorlerin Yordanmasina
Iliskin Cok Kategorili Lojistik Regresyon Analizi

Calismada 306 katilimcinin ¢evreci oldugunu diislinerek yaptigi satin alma kararlar1 incelenmistir. Bu
katilimcilardan kanitlanamayan iddia yesil aklama glinahimi algilamayanlar, yani ger¢ek ¢evre dostu oldugunu
diisiinenler degerlendirilmistir. Modeli olusturmak i¢in ilk asamada, tek degiskenli lojistik regresyon analizleri yapilmis
ve p-degeri 0,25'in altinda olan tasarruf, ihtiyag dis1 satin alma, yesil aklama algilama diizeyi, yas, medeni durum, ¢ocuk
sahibi olma durumu, 6grenim diizeyi ve aylik hane gelir diizeyi degiskenleri modele dahil edilmistir.

Model uyum bilgisi (LR ¥ =110.235; sd.=42; p=0.000) ile Pearson (> =883.526; sd.=765; p=0.002) ve sapma
(¥*=712.077; sd.=765; p=0.914) degerlerine gére modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve gergek verilere iyi uyum
gosterdigi tespit edilmistir. Modelin agiklama giicii Cox ve Snell’e gore %30,2, Nagelkerke’ye gore %32,4 ve
McFadden’a gore %13, 3 olup yiiksek kabul edilebilmektedir.

Wald istatistigi tablosunda yer alan 0,05 anlamlilik diizeyindeki degiskenler dikkate alinarak yorumlamalar
yapilmaktadir. Wald istatistigi Tablo 3’de gosterilmektedir:

Tablo 3: Kanmitlanamayan iddia Giinahina Yénelik Cok Kategorili Lojistik Regresyon Analizi Sonuglari

Test Edilen Onem Olabilirlik
Degiskenler Kategoriler B Wald Diizeyi Oram
Modeller
p Exp(B)
Sabit 0,869 0,457 0,499
Yesil Aklama -
Model 1 Algilama Diizeyi Diisiik -0,81 3,86 0,049 0,445
Sadece  Marka ile Yas Grubu 18-24 1,561 4,762 0,029 4,765
Igili Olumsuz
Soylemlerde ) Ogrenim Diizeyi On lisans -1,51 5,637 0,018 0,221
Bulunmak (Negatif
Agizdan - Agiza 10.000 TL ve alt 2,203 9,671 0,002 011
lletisim) Aylik Hane Gelir
Diizeyi
25.001-40.000 TL -2,108 8,907 0,003 0,121
Sabit 0,213 0,028 0,866
Model 2 AlY ‘:ls:m’:k]')al‘;: . Diisiik 0,996 7,355 0,007 0,369
Sadece Markay1 g ¥
Satin Almay1 25-34 1,125 3,064 0,08 3,079
Birakarak ~ Boykot Yas Grubu
Etmek 35-44 0,878 3,023 0,082 2,405
Ogrenim Diizeyi Lise ve oncesi -1,507 5,972 0,015 0,222
Model 3 Sabit 1,609 1,75 0,186
Hem Marka llgili — Yesil Aklama Diisiik -1,528 19,187 0,000 0,217
Olumsuz Algilama Diizeyi
Soylemlerde
Bulunmak Hem de Yas Grubu 18-24 1,255 4,042 0,044 3,508
Markay Satn Cocuk Yok -1,109 4,039 0,044 0,33
Almayr  Birakarak .
Boykot Etmek Ayhik Hane Gelir 10.000 TL ve alt -1,565 6,138 0,013 0,209
Diizeyi
Not:
Bagimh Degisken Referans Kategorisi: Tepkisiz sekilde satin almaya devam etmek.
Bagimsiz Degiskenlerin Referans Kategorileri: Yesil Aklama Algilama Diizeyi: Yiiksek, Yas Grubu: 45 ve iizeri, Ogrenim Diizeyi:
Lisansiistii, Aylik Hane Gelir Diizeyi: 40.001TL ve iizeri, Cocuk: Var.

Tablo 3’te birinci modele bakildiginda kanitlanamayan iddia yesil aklama gilinahina sahip markayla ilgili sadece
negatif agizdan agiza iletisimin tercih edilme olasilig1 diisiik yesil aklama algilamasina sahip tiiketicilerde (yliksek yesil
aklama algisina sahip tiiketicilere gore) 0,445 kat, 6n lisans mezunlarinda (lisansiistii mezunlara gore) 0,22 kat, 10.000
TL ve altinda geliri olanlarda (40.001 TL ve iistiinde aylik hane gelirine sahip tiiketicilere gore) 0,11 kat, 25.001-40.000
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TL gelire sahip olanlarda (40.001 TL ve iistiinde aylik hane gelirine sahip tliketicilere gore) 0,12 kat azalmaktadir. 18-
24 yag grubundakilerde (45 ve lizeri yas grubundakilere gore) ise 4,765 kat artmaktadir. Geng tiiketiciler, yesil aklama
giinahina sahip markalan ¢evresindekilerle paylasma egilimindedir. Ancak, yesil aklama algilama diizeyinin, egitim
seviyesinin ve gelir diizeyinin diismesi, tliketicilerin bu markalarla ilgili olumsuz sdéylemlerde bulunma ve baskalarini
bilgilendirme olasiligini azaltmaktadir.

Ikinci modele gore markayr satin almay1 birakarak boykot etme (tepkisiz kalmaya gére) olasilign diisiik yesil
aklama algilamasina sahip tiiketicilerde (yliksek yesil aklama algisina sahip tiiketicilere gore) 0,369 kat, lise ve dncesi
mezunlarinda (lisansiistii mezunlara gore) 0,222 kat azalmaktadir. 25-34 yas grubundakilerde (45 ve {lizeri yas
grubundakilere gore) ise 3,079 kat, 35-44 yas grubundakilerde (45 ve iizeri yas grubundakilere gore) 2,405 kat
artmaktadir. Yesil aklama algilama diizeyinin ve egitim seviyesinin diigmesi, tiikketicilerin bu gilinaha sahip markay1
clizdanlariyla cezalandirma olasiligini azaltmaktadir. Ancak, genc ve orta yas gruplarinin boykot etme olasilig1 daha
yiiksektir. Ileri yas grubundaki tiiketiciler, markay1 birakip yeni bir marka arayisina girme ve giiven olusturma siirecinin
zaman maliyetine katlanmak istemeyebilirler, bu nedenle boykot etme egilimleri daha diistiktiir.

Ugiincii modele gére hem negatif agizdan agiza iletisim hem de boykotun (tepkisiz kalmaya gore) tercih edilme
olasilig: diisiik yesil aklama algilamasina sahip tiiketicilerde (yiiksek yesil aklama algisina sahip tiiketicilere gore) 0,
217 kat, ¢gocugu olmayanlarda (olan tiiketicilere gore) 0,33 kat, 10.000 TL ve altinda geliri olanlarda (40.001 TL ve
iistiinde aylik hane gelirine sahip tiiketicilere gore) 0,209 kat azalmaktadir. 18-24 yas grubundakilerde (45 ve iizeri yas
grubundakilere gore) ise 3,508 kat artmaktadir. Yesil aklama algilama diizeyi ve aylik hane geliri azaldik¢a, markaya
kars1 biiyiik tepki gosterme ihtimali diigmektedir. Cocuksuz bireylerin bu tiir tepkiler verme olasilig1 da azalirken, geng
tiiketicilerin markaya kars1 biiyiik tepki gdsterme olasilig1 artmaktadir.

Sonug olarak analizlerden elde edilen bulgulara gore Hs, desteklenmis, Hap kismen desteklenmis olup Hi, ve Hop
desteklenmemistir.

Belirsizlik Giinahina Yonelik Tiiketici Tepkileri Uzerinde Etkili Faktorlerin Yordanmasma fliskin Cok
Kategorili Lojistik Regresyon Analizi

Calismada belirsizlik yesil aklama glinahim algilamayan 203 katilimci analiz edilmistir. Tek degiskenli lojistik
regresyon analizleri sonucunda, p=0,25 anlamlilik diizeyinde olan ihtiyac dis1 satin alma, yesil aklama algilama diizeyi,
yas, medeni durum, ¢ocuk sahibi olma durumu, 6grenim diizeyi ve aylik hane gelir diizeyi degiskenleri modele dahil
edilmistir.

Model uyum bilgisi (LR ¥* =115.919; sd.=39; p=0.000) ile Pearson (y*> =603.941; sd.=459; p=0.000) ve sapma
(¥*=406.271; sd.=459; p=0.963) degerlerine gére modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve gergek verilere iyi uyum
gosterdigi tespit edilmistir. Modelin agiklama giicii Cox ve Snell’e gore %43,5, Nagelkerke’ye gore %46,8 ve
McFadden’a gore %21,5 olup yiiksek kabul edilebilmektedir.

Wald istatistigi tablosunda yer alan 0,05 anlamlilik diizeyindeki degiskenler dikkate alinmaktadir. Wald istatistigi
Tablo 4’te gosterilmektedir:
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Tablo 4: Belirsizlik Yesil Aklama Giinahina Yonelik Cok Kategorili Lojistik Regresyon Analizi Sonuglart

Onem  Olabilirlik

Test Edilen Modeller Degiskenler Kategoriler B Wald  Diizeyi Oram
p Exp(B)
Sabit -0,412 0,14 0,708
Model 1 Lise ve oncesi  -2,306 5,618 0,018 0,100

Sadece Marka ile ilgili Olumsuz Ogrenim Diizeyi

Soylemlerde  Bulunmak (Negatif On lisans -2,368 7,078 0,008 0,094
Ag1zdan Agiza Tletisim
£ £ sim) Aylik Hane Gelir Diizeyi 10'002?1 EL Ve 1962 4269 0,039 0,141

Model 2 Sabit 2,812 4,575 0,032

Sadece Markayr Satin  Almay1

Burakarak Boykot Etmek Yas Grubu 25-34 2,128 6,041 0,014 8,402
Model 3 Sabit 2,78 9,153 0,002

Hem Marka Ilgili  Olumsuz Medeni Durum Bekar -1,608 7,769 0,005 0,200

Séylemlerde Bulunmak Hem De

Markay1 Satin Almayr Burakarak o1t Hane Gelir Dizeyi 10000 TLVe 5287 7,088 0,008 0,102

Boykot Etmek alti

Not:

Bagiml Degisken Referans Kategorvisi: Tepkisiz sekilde satin almaya devam etmek.

Bagimsiz Degiskenlerin Referans Kategorileri: Ogrenim Diizeyi: Lisansiistii, Ayluk Hane Gelir Diizeyi: 40.001TL ve iizeri, Yas
Grubu: 45 ve tizeri, Medeni Durum: EVIi.

Tablo 4’te birinci modele bakildiginda belirsizlik yesil aklama giinahina sahip markaya kars1 sadece negatif
agizdan agiza iletisimin (tepkisiz satin almaya devam etmeye gore) tercih edilme olasiligi lise ve dncesi mezunlarda
(lisanstistii mezunlara gore) 0,10 kat, 6n lisans mezunlarinda (lisansiistii mezunlara gore) 0,094 kat, 10.000 TL ve altinda
geliri olanlarda (40.001 TL ve iistiinde aylik hane gelirine sahip tiiketicilere gore) 0,141 kat azalmaktadir. Ozetle,
Ogrenim diizeyi ve aylik hane geliri diistiikkge, tiiketicilerin marka hakkinda olumsuz sdylemlerde bulunarak diger
titketicileri uyarmak i¢in gosterdikleri egilim azalmaktadir.

fkinci modele gore sadece markay1 satin almay1 birakarak boykot etme (tepkisiz kalmaya gore) olasiligi 25-34
yas grubundakilerde (45 ve iizeri yasa sahip tiiketicilere gore) 8,402 kat artmaktadir. Geng yetiskinlerin ileri yastakilere
kiyasla aldatici pazarlama yapan markalara karsi sessiz kalmak yerine, bu markalar1 satin almay1 sonlandirarak
cezalandirma olasiligini daha ytiksektir.

Uciincii modele gdre hem markayla ilgili negatif agizdan agiza iletisim hem de markay1 satin almay1 birakarak
boykot etme davraniginin (tepkisiz satin almaya devam etmeye gore) tercih edilme olasilig1 bekarlarda (evli tiikketicilere
gore) 0,20 kat, 10.000 TL ve altinda geliri olanlarda (40.001 TL ve tstiinde aylik hane gelirine sahip tiiketicilere gore)
0,102 kat azalmaktadir. Onceki analiz sonuglarina benzer sekilde bekarlik ve diisiik hane geliri tiiketicilerin yesil aklama
iceren markaya kars1 biiyiik tepki gosterme ihtimallerini azaltmaktadir.

Sonug¢ olarak analizlerden elde edilen bulgulara goére Hi. kismen desteklenmis olup Hic, Hae ve Hic
desteklenmemistir.

Alakasizlik Yesil Aklama Giinahina Yénelik Tiiketici Tepkileri Uzerinde Etkili Faktorlerin Yordanmasina
lliskin Cok Kategorili Lojistik Regresyon Analizi

Alakasizlik yesil aklama gilinahini algilayamayan 171 katilimer s6z konusudur. Tek degigkenli lojistik regresyon
analiz sonuglarina gore ihtiyag dis1 satin alma, yesil aklama algilama diizeyi, medeni durum, ¢ocuk sahibi olma durumu
ve 6grenim diizeyi degiskenleri p=0,25 diizeyinde istatiksel olarak anlamli olduklari i¢in modele dahil edilmistir.

Model uyum bilgisi (LR ¥ =35,980; sd=21; p=0.022) ile Pearson (3> =395.564; sd=318; p=0.002) ve sapma (>
=343.277; sd=318; p=0.158) degerlerine gore modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve gergek verilere iyi uyum
gosterdigi tespit edilmistir. Modelin aciklama giicii Cox ve Snell’e gore %19, Nagelkerke’ye gore %20,4 ve McFadden’a
gore %7,8 olup orta seviye kabul edilebilmektedir.

Wald istatistigi tablosunda yer alan 0,05 anlamlilik diizeyindeki degiskenler dikkate alinarak yorumlamalar
yapilmaktadir. Wald istatistigi Tablo 5’te gdsterilmektedir:
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Tablo 5: Alakasizlik Yesil Aklama Giinahina Yonelik Cok Kategorili Lojistik Regresyon Analizi Sonuglart

Onem  Olabilirlik
Test Edilen Modeller Degiskenler Kategoriler B Wald  Diizeyi Oram
p Exp(B)
Model 3 Sabit 1,541 3,453 0,063
H:em Marka 1lgili Olumsuz Yesil Akla}na Algllama Diisiik -1,318 5,03 0,025 0,268
Soylemlerde Bulunmak Hem de Diizeyi
Markayr Satin Almayi1 Birakarak .
Boykot Etmek Ogrenim Diizeyi Lisans 1,735 7,252 0,007 5,67
Not:
Bagimh Degisken Referans Kategorisi: Tepkisiz sekilde satin  almaya devam etmek.
Bagimsiz Degiskenlerin Referans Kategorileri: Yesil Aklama Algilama Diizeyi: Yiiksek, Ogrenim Diizeyi: Lisansiistii.

Alakasizlik yesil aklama gilinahina sahip markayla ilgili sadece negatif agizdan agiza iletisim ve sadece markay1
satin almay1 birakarak boykot etme tercihleri iizerinde anlamli etkiye sahip herhangi bir degisken bulunmamaktadir.
Ugiincii modele bakildiginda ise hem negatif ag1zdan agiza iletisim hem de markay1 satin almay1 birakarak boykot etme
davranisinin (tepkisiz sekilde satin almaya devam etmeye gore) tercih edilme olasilig1 diisiik yesil aklama algisina sahip
tilketicilerde (yiiksek yesil aklama algisina sahip bireylere gore) 0,268 kat azalmakta olup lisans mezunlarinda
(lisansiistii mezunlara gore) 5,67 kat artmaktadir. Yesil aklama algilama diizeyinin azalmasi, alakasizlik yesil aklama
giinahina kars1 biiylik tepki verme ihtimalini de azaltmaktadir. Ancak, lisans mezunu olmanin biiyiik tepki verme
olasiligini artirdig1 bulunmustur. Ciinkii lisans mezunlar1 genelde bilingli ve haklarin farkinda olan, kandirildiklar1 ya
da haksizliga ugradiklarini diistindiiklerinde sessizlik yerine tepki gosterecek bireylerden olugsmaktadir ve ayn1 sekilde
egitim diizeyi yiiksek lisansiistii mezunlara kiyasla bu giinaha kars1 tepki verme ihtimalleri ise daha yiiksek ¢ikmustir.

Sonug olarak analizlerden elde edilen bulgulara gére His ve Hxq desteklenmemis olup Hizq ve Hag kismen
desteklenmisgtir.

Sahte Etiketlere Tapma Giinahina Yénelik Tiiketici Tepkileri Uzerinde Etkili Faktorlerin Yordanmasina
lliskin Cok Kategorili Lojistik Regresyon Analizi

Sahte etiketlere tapma yesil aklama giinahini algilayamayan 203 katilimci incelenmistir. Tek degiskenli lojistik
regresyon analizleri yapilmistir. Yeniden kullanilabilirlik, ¢evresel duyarlilik, ihtiya¢ dist satin alma, yesil aklama
algilama diizeyi, yas, medeni durum, ¢ocuk sahibi olma durumu ve 6grenim diizeyi degiskenleri p=0,25 diizeyinde
istatiksel olarak anlamli olduklari i¢in modele girecek aday degiskenler olarak belirlenmistir.

Model uyum bilgisi (LR y* =92.898; sd=36; p=0.000) ile Pearson (}*=487.814; sd=417; p=0.009) ve sapma
(¥*=366.917; sd=417; p=0.963) degerlerine gére modelin istatistiksel olarak anlaml1 oldugu ve gercek verilere iyi uyum
gosterdigi tespit edilmigtir. Modelin agiklama giicii Cox ve Snell’e gore %42,7, Nagelkerke’ye gore %45,6 ve
McFadden’a gore %20,2 olup yiiksektir.

Sonuglar1 yorumlamak icin Tablo 6’daki Wald istatistigi tablosunda yer alan 0,05 anlamlilik diizeyindeki
degiskenleri dikkate almak gerekmektedir.
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Tablo 6: Sahte Etiketlere Tapma Yesil Aklama Giinahina Yo6nelik Cok Kategorili Lojistik Regresyon Analizi Sonuglari

Onem  Olabilirlik

Test Edilen Modeller Degiskenler Kategoriler B Wald Diizeyi Oram
p Exp(B)
Model 1 Sabit -0,309 0,18 0,671
Sadece Marka ile Ilgili Olumsuz Yesil Ak]IDa"ma Algllama Diisiik -1,98 5,13 0,024 0,138
Soylemlerde ~ Bulunmak  (Negatif uzeyl
Agrzdan Agiza lletisim) Ogrenim Diizeyi Lise ve oncesi  -2,697 6,922 0,009 0,067
Model 2 Sabit 4,1 6,475 0,011
Sadece  Markayr  Satin  Almay1 Yesil Aklama Algilama -
Birakarak Boykot Etmek Diizeyi Diisiik -2,344 7,945 0,005 0,096
Sabit 5,809 12,958 0,000
Model 3
Hem Marka flgili  Olumsuz o0 AKmaAlglama oy 3286 14,836 0,000 0,037
Soylemlerde Bulunmak Hem de Y
Markayr Satin  Almayr Birakarak Yas Grubu 35-44 -2,643 9,71 0,002 0,071
Boykot Etmek )
Medeni Durum Bekar -1,756 4,577 0,032 0,173
Not:

Bagumh Degisken Referans Kategorisi: Tepkisiz sekilde satin almaya devam etmek.

Bagimsiz Degiskenlerin Referans Kategorileri: Yesil Aklama Algilama Diizeyi: Yiiksek, Ogrenim Diizeyi: Lisansiistii, Yas Grubu: 45
ve tizeri, Medeni Durum:EVli.

Tablo 6’da birinci modele bakildiginda sahte etiketlere tapma yesil aklama giinahina sahip markaya kars1 tepki
gostermeksizin satin almaya kiyasla sadece negatif agizdan agiza iletisimin tercih edilme olasilig1 diisiik yesil aklama
algis1 olanlarda (yiiksek yesil aklama algisina sahip tiiketicilere gore) 0,138 kat, lise ve dncesi mezunlarda (lisansiistii
mezunlara gore) 0,067 kat azalmaktadir. Yesil aklama algilama diizeyi ve 6grenim diizeyi azaldikca sahte etiketle
tiikketicileri aldatan markayla ilgili tiikketicilerin digerleri uyarma, olumsuz sdylemlerde bulunma ihtimali azalmaktadir.

Ikinci modele gére markaya kars1 tepki gostermeksizin satin almaya kiyasla sadece satin almay1 birakarak boykot
etme olasilig1 diisiik yesil aklama algist olanlarda (yliksek yesil aklama algisina sahip tiiketicilere gore) 0,096 kat
azalmaktadir. Diisiik yesil aklama algisina sahip tiiketicilerin markalarin aldatic1 yonlerini fark edecek bilgi ve biling
diizeyleri genellikle daha diisiiktiir. Bu durum ise kisilerin ¢evre duyarliliginin olmamasindan ya da az olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle de bu tiir markalar clizdan giicliyle cezalandirma gibi davranig gdsterme ihtimalleri de
azalmaktadir.

Uciincii modele gore markaya kars: tepki gostermeksizin satin almaya kiyasla hem negatif agizdan agiza iletisim
hem de markay1 satin almay1 birakarak boykot etme olasilig1 diisiik yesil aklama algis1 olanlarda (yiiksek yesil aklama
algisina sahip tiiketicilere gore) 0,037 kat, 35-44 yas grubundaki tiiketicilerde (45 yas ve iizerindekilere gore) 0,071 kat,
bekarlarda (evlilere gore) 0,173 kat azalmaktadir. Diisiik yesil aklama algilamasi, bekarlik ve orta yas ozellikleri sahte
etiketle tiiketicileri aldatan markaya kars1 biiyiik tepki gosterme ihtimalini azaltmaktadir.

Sonug olarak analizlerden elde edilen bulgulara gore Hs. desteklenmis, H4. kismen desteklenmis olup Hi. ve Ho.
desteklenmemistir.

Uydurma/Yalan Soyleme Giinahina Yénelik Tiiketici Tepkileri Uzerinde Etkili Faktorlerin Yordanmasina
lliskin Cok Kategorili Lojistik Regresyon Analizi

Yalan sdyleme/uydurma yesil aklama giinahini algilayamayan 180 katilimei1 s6z konusudur. Tek degigkenli lojistik
regresyon analizi sonuglarina gore ihtiyag dis1 satin alma, yesil aklama algilama diizeyi, yas, cinsiyet, medeni durum,
cocuk sahibi olma durumu, 6grenim diizeyi ile aylik hane gelir diizeyi degiskenleri p =0,25 diizeyinde istatiksel olarak
anlamli olduklari i¢in modele girecek aday degiskenler olarak belirlenmistir.

Model uyum bilgisi (LR y* =79.773; sd=42; p=0.000) ile Pearson (}*=542.056; sd=417; p=0.000) ve sapma
(¥*=382.411; sd=417; p=0.887) degerlerine gore modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve gercek verilere iyi uyum
gosterdigi tespit edilmistir. Modelin agiklama giicii Cox ve Snell’e gore %35,8, Nagelkerke’ye gore %38,5 ve
McFadden’a gore %16,8 olup orta derece kabul edilebilir.

Sonuglar1 yorumlamak icin Tablo 7’deki Wald istatistigi tablosunda yer alan 0,05 anlamlilik diizeyindeki
degiskenleri dikkate almak gerekmektedir.
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Tablo 7: Uydurma/Yalan Soyleme Yesil Aklama Giinahina Yo6nelik Cok Kategorili Lojistik Regresyon Analizi Sonuglari

Onem  Olabilirlik

Test Edilen Modeller Degiskenler Kategoriler B Wald  Diizeyi Oram
P Exp(B)
Sabit -3,483 6,639 0,01
Model 1 )
Sadece Marka ile Ilgili Siirdiirtilebilir ihtivac Dist
Olumsuz Séylemlerde  Tiiketim Davranist Sa tl);l f\lmzl -0,667 6,703 0,01 1,949
Bulunmak (Negatif Agizdan Boyutlar1
Agiza lletisim)
Cinsiyet Kadin 1,467 5,637 0,018 4,338
Sabit 0,411 0,191 0,662
Model 3 AlYefﬂ Aklga.@a . Diisiik 1,268 7,034 0,008 0,281
Hem Marka Ilgili Olumsuz giama Luzeyl

Séylemlerde Bulunmak Hem
de Markayr Satin Almay1
Birakarak Boykot Etmek

Ogrenim Diizeyi Lisans 1,42 4,312 0,038 4,135

Aylik Hane Gelir 10.000 TL ve

Diizeyi alty -1,594 4,593 0,032 0,203

Not:

Bagimli  Degisken  Referans  Kategorisi: Tepkisiz  gekilde — satin  almaya  devam etmek.
Bagumsiz Degiskenlerin Referans Kategorileri: Cinsiyet: Erkek, Yesil Aklama Algilama Diizeyi: Yiiksek, Ogrenim
Diizeyi: Lisansiistii, Aylik Hane Gelir Diizeyi: 40.001 TL ve iizeri.

Tablo 7°de birinci modele bakildiginda ihtiyag dis1 satin almadaki bir birimlik artig yalan séyleme/uydurma yesil
aklama giinahina sahip markayla ilgili sadece negatif agizdan agiza iletisimi tercih etme (tepkisiz satin almaya devam
etmeye gore) olasiligini 1,949 kat azaltmaktadir. Thtiyac dis1 satin almadaki artis siirdiiriilebilir tiiketim davranigmi
olumsuz etkilemektedir. Gereksiz alim yapan tiiketicilerin bu konudaki hassasiyetleri de daha diisiik olacag: icin yalan
iddiada bulunan markayla ilgili negatif agizdan agiza iletisime yonelme gereksinimi de duymayip tiriinii almaya devam
etme ihtimalleri artabilecektir. Kadin tiiketicilerde bu olasilik 4,338 kat artmaktadir. Kadinlar genel olarak konugmak ve
paylagmaktan hoslandiklari i¢in yasadiklar1 olumsuzluklar karsisinda ¢evresindekilere markanin aldatici davranisiyla
ilgili bilgi yaymaya daha istekli olacaktir.

Ikinci modelde yalan sdyleme/uydurma yesil aklama giinahina sahip markay1 satin almayi birakarak boykot etme
davranisi tizerinde anlaml etkiye sahip degisken bulunmamaktadir (p>0,05).

Uciincii modele gore tepkisiz sekilde satin almaya kiyasla hem markayla ilgili negatif agizdan agiza iletisimi hem
de markay1 satin almay1 birakarak boykotu tercih etme olasiligi diisiik yesil aklama algilamasina sahip tiiketicilerde
(yiksek yesil aklama algisina sahip tiiketicilere gore) 0,281 kat, 10.000 TL ve altinda geliri olanlarda (40.001 TL ve
iistiinde aylik hane gelirine sahip tiiketicilere gore) 0,203 kat azalmaktadir. Lisans mezunu tiiketicilerde (Lisansiistii
mezunlara gore) 4,135 kat artmaktadir. Yesil aklama algilamasi ve aylik hane gelir diizeyinin diigmesi tiiketicilerin
yalan/uydurma iddiada bulunan markaya kars1 biiyiik tepki gosterme ihtimalini azaltmaktadir.

Sonu¢ olarak analizlerden elde edilen bulgulara goére Hy;, Hisr, Har kismen desteklenmis olup Hir
desteklenmemistir.

Kotiiniin Tyisi Yesil Aklama Giinahma Yonelik Tiiketici Tepkileri Uzerinde Etkili Faktorlerin
Yordanmasina iliskin Cok Kategorili Lojistik Regresyon Analizi

Kétiiniin iyisi yesil aklama glinahimi algilayamayan 62 kisilik az sayida katilimci olmasi nedeniyle vaka/degisken
varsayiminin saglanabilmesi amaciyla sosyo-demografik 6zellikler analize dahil edilmemistir. Tek degiskenli lojistik
regresyon analizleri yapilmis olup tiiketici sinizmi, tasarruf, yeniden kullanilabilirlik, ¢evresel duyarlilik ve ihtiya¢ dist
satin alma degigkenleri p=0,25 diizeyinde istatiksel olarak anlamli olduklar1 i¢in modele girecek aday degiskenler olarak
belirlenmistir.

Model uyum bilgisi (LR y? =43.830; sd=15; p=0.000) ile Pearson (¥*>=148.280; sd=153; p=0.593) ve sapma
(x*=116.880; sd=153; p=0.987) degerlerine gére modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve gergek verilere iyi uyum
gosterdigi tespit edilmistir. Modelin agiklama giicii Cox ve Snell’e gore %50,7, Nagelkerke’ye gore %54,8 ve
McFadden’a gore %27,3 olup yiiksek kabul edilebilmektedir.

Sonuglar1 yorumlamak ig¢in Tablo 8’deki Wald istatistigi tablosunda yer alan 0,05 anlamlilik diizeyindeki
degiskenleri dikkate almak gerekmektedir.
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Tablo 8: Kétiiniin Iyisi Yesil Aklama Giinahina Yonelik Cok Kategorili Lojistik Regresyon Analizi Sonuglart

Onem  Olabilirlik
Test Edilen Modeller Degiskenler Kategoriler B Wald Diizeyi Oram
p Exp (B)
Model 1 Sabit -4,627 4,174 0,041
Sadece Marka ile 1lgili Olumsuz rdiiriilebilic Tiiketi
Sdylemlerde Bulunmak Stirdirilebilir Tt le“m Cevresel Duyarlllk 1,239 4,594 0,032 3,453
(Negatif Agizdan Agiza Iletigim) Davranisi Boyutlari
Model 2 Sabit -8,769 6,535 0,011
Sadece Markay1 Satin Almay1 Birakarak irdiiriilebilir Tiiketi
Boykot R Y S‘gg&;‘ﬁ;‘go;‘dgzzm Cevresel Duyarhik 2,244 9,512 0,002 9,428
Model 3 Sabit -16,896 4,487 0,034
Hem Marka {lgili Olumsuz Séylemlerde
Bulunmak Hem de Markay1 Satin Almayr  Siirdiiriilebilir Tiiketim
Birakarak Boykot Etmek Davrams: Boyutlan Cevresel Duyarhhk 1,638 4,031 0,045 5,147
Not:
Bagimli degigken referans kategorisi: Tepkisiz sekilde satin almaya devam etmek.

Birinci modele gore tiiketicilerin ¢evresel duyarliliklarinda bir birimlik artig tepkisiz sekilde satin almaya devam
etmeye kiyasla markaya karsi sadece negatif agizdan agiza iletisimin (tepkisiz sekilde satin almaya kiyasla) tercih edilme
olasiligini 3,453 kat, markayi satin almay1 birakarak boykot etme davraniginin tercih edilme olasiligini 9,428 kat, hem
negatif agizdan agiza iletisim hem de markay1 satin almay1 birakarak boykot etme davraniginin tercih edilme olasiligini
5,147 kat artirmaktadir. Cevresel konularda hassas ve duyarli olan tiiketiciler, bir markanin bu hassasiyeti suistimal
ederek kendilerini kandirdigimi fark ettiklerinde sessiz kalmak yerine tepki gdstermeyi tercih edebilmektedirler. Bu
tepki, markayla ilgili olumsuz s6ylemlerde bulunmayi, satin almay1 birakmay1 veya her iki davranisi da igerebilmektedir.

Sonug olarak analizlerden elde edilen bulgulara gore H», kismen desteklenmis olup Hi, ve Hs, desteklenmemistir.

Sonuc ve Oneriler

Insanlik kiiresel bir cevresel sorunla karsi karsiyadir. Hem gelismekte olan hem de gelismis iilkelerde tiiketimin
artmasi, ¢evresel sonuclarin da biiylimesine neden olmustur. Her gecen giin daha ¢cok kaynaga ihtiya¢ duyulmakta ve bu
ihtiyaci karsilamak i¢in diinyanin en iicra koselerine ve kaynaklarina el uzatilmaktadir. Bu durum ekolojik ayak izimizi
genisletmekte ve gezegenimizin sinirlarini zorlamaktadir ve sonug olarak da mevcut yasam tarzimizin siirdiiriilebilir
olmadigim1 gostermektedir (Urbanski ve Haque, 2020, s. 2 ve SKD Tiirkiye, 2016, s. 4). Desteklenmeyen cevresel
iddialarla gercegi gizleyip tiiketicilerin "yesil" {iriinlere olan ilgisini istismar eden yesil aklama, daha siirdiiriilebilir bir
ekonomi yaratma cabalarini olumsuz yonde etkilemektedir (Quicanga, 2023, s. 58). Sirketler "¢evre dostu" veya "yesil"
gibi terimleri kullanarak tiiketicileri yaniltabilir ve siirdiiriilebilir se¢im yaptiklar1 yanilsamasin1 yaratabilmektedir
(Samal ve Bhalala, 2023, s. 94). Ortalama tiiketicinin teknik ve profesyonel bilgileri kontrol edememesi nedeniyle
iireticiye veya saticitya giivenmek zorunda kalmasi, bu tiir aldatici uygulamalarin yayginlasmasina neden olmaktadir
(Hernik, 2014, s. 31). Bu tilir aldatmalar, markalara/isletmelere karsi gliven duygusunu kaybetmis, siipheci sinik
tilketiciler yaratmaktadir.

Bu nedenle caligsmada tiiketici sinizmi, siirdiiriilebilir tiikketim davraniglari, yesil aklama algilama diizeyi ve sosyo-
demografik ozelliklerin, yesil aklama giinahina sahip markalara karsi tepkiler iizerindeki etkileri incelenmistir.
Istatistiksel analizler, bu faktdrlerin etkilerini ortaya koymus ve elde edilen bulgular dogrultusunda tiiketicilere,
arastirmacilara ve isletmelere yonelik oneriler sunulmustur.

Yesil aklama giinahina sahip markalara kars1 tepkiler, her bir yesil aklama tiirline gore degisiklik gostermektedir.
Literatiirdeki baz1 ¢aligmalarin (Helm ve digerleri, 2015, s. 523; Leonidou ve Skarmeas, 2017, s. 401; Cetinkaya ve
Ceng, 2018, s. 171; Akgay, 2021, s. 135; Sariyer, 2021, s. 494; Tran ve digerleri, 2022, s. 355; Keser ve Sogiitlii, 2023,
s. 88) aksine, bu aragtirmada tiiketici sinizminin anlamli bir etkisi bulunmamistir. Ancak, siirdiiriilebilir tiiketim
davraniginin gevresel duyarlilik ve ihtiya¢ dis1 satin alma boyutlarinin anlaml etkisi tespit edilmistir. Genel olarak,
diisiik yesil aklama algilama diizeyi, aylik hane geliri ve 6grenim diizeyi, yesil aklama giinahia kars1 tepkileri
azaltirken, diisiik yas, yiiksek ¢evresel duyarlilik ve bekar olma durumu tepkileri artirmaktadir.

Gizli takas giinahina sahip markalara yonelik tiiketici tepkilerinde sosyo-demografik dzellikler ve siirdiiriilebilir
tiilketim davraniginin kismen etkili oldugu goriilmiistiir. Gengler, evliler, yiiksek 6grenim diizeyine sahip bireyler ve
10.001-25.000 TL aylik hane gelirine sahip tiiketiciler, bu markalara kars1 tepki gostermeyi tercih etmektedir. Ayrica,
cevresel duyarliligin artmasi, tiiketicilerin gizli takas giinahina sahip markay1 boykot etme olasiligini artirmaktadir.
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Kanitlanamayan iddia ve sahte etiketlere tapma giinahina sahip markalara yonelik tiiketici tepkileri iizerinde yesil
aklama algilama diizeyinin etkili, sosyo-demografik 6zelliklerin ise kismen etkili oldugu goriilmiistiir. Bu gilinahlari
tastyan markalara karsi negatif agizdan agiza iletisim, satin almay1 birakarak boykot etme ve iki tepkiyi beraber tercih
etme olasiliklarmin (tepkisiz kalip satin almaya devam etmeye kiyasla) diisiik yesil aklama algilamasina sahip
tiiketicilerde azaldig1 goriilmiistiir. Ozellikle genc ve geng yetiskinler, cocuk sahibi olanlar, yiiksek dgrenim diizeyine
sahip bireyler ve yliksek hane gelirine sahip tiiketiciler kanitlanamayan iddia giinahina sahip markalara kars1 tepki
gostermektedir. Sahte etiketlere tapma yesil aklama giinahina sahip markaya kars1 hem negatif agizdan agiza iletisim
hem de boykotun tercih edilme olasilig1 35-44 yas grubundaki tiiketicilerde ve bekarlarda azalmaktadir. Belirsizlik
gilinahina sahip markaya yonelik sosyo-demografik 6zelliklerin kismen etkili oldugu goriilmiis olup daha ¢ok yiiksek
egitimli tiiketiciler, geng yetiskinler, aylik hane geliri yiliksek tiiketiciler, evliler tepki gostermeyi tercih etmektedir.
Alakasizlik yesil aklama giinahina sahip markalara kars1 lisans mezunlarmin tepki verme olasiliklart artmaktadir. Diisiik
yesil aklama algisina sahip tiiketicilerin ise hem negatif agizdan agiza iletisim hem de markay1 satin almay1 birakarak
boykot etme olasiliklar1 azalmaktadir. Yesil aklama algilamasi diisiik olan tiiketicilerin bu giinahlara kars1 biiyiik tepki
vermekten kagindiklar1 sdylenebilmektedir.

Uydurma/yalan sdyleme giinahina sahip markaya yonelik tiiketici tepkileri izerinde yesil aklama algilama diizeyi,
stirdiiriilebilir tikketim davranisinin ve sosyo-demografik 6zelliklerin kismen etkili oldugu goriilmiistiir. Diigiik yesil
aklama algisina sahip tiiketicilerin yalan sdyleme/uydurma yesil aklama giinahina sahip markalara karg1 hem negatif
agizdan agiza iletisim hem de markay1 satin almay1 birakarak boykot etme olasiliklar1 azalmaktadir. Ihtiyag dis1 satin
almadaki bir birimlik artig ise bu giinaha sahip markaya kars1 sadece negatif agizdan agiza iletisimin tercih edilme
olasiligini azaltmaktadir. Sadece negatif agizdan agiza iletisimin tercih edilme olasilig1 kadin tiiketicilerde artmaktadir.
Hem markayla ilgili negatif agizdan agiza iletisimi hem de markay1 satin almay1 birakarak boykotun tercih edilme
olasilig1 10.000 TL ve altinda geliri olanlarda azalmakta iken lisans mezunu tiiketicilerde artmaktadir.

Kotiiniin iyisi giinahina sahip markaya yonelik tiiketici tepkileri lizerinde siirdiiriilebilir tiiketim davraniginin
kismen etkili oldugu goriilmistiir. Sosyo-demografik 6zellikler agisindan ise drneklem-degisken sayis1 uygunsuzlugu
nedeniyle test edilememistir. Cevresel duyarliliktaki bir birimlik artisin bu gilinaha sahip markaya kars1 sadece negatif
agizdan agiza iletisim, sadece markayi satin almay1 birakarak boykot etme ve hem negatif agizdan agiza iletisim hem
de markay1 satin almay1 birakarak boykot etme seklindeki tiim davranis olasiliklarini artirdig1 goriilmiistiir. Tliketicilerin
cevresel duyarliliklarindaki artigin 6zellikle kotiiniin iyisi yesil aklama giinahina sahip markaya kars1 tepkiler {izerinde
daha yogun sekilde etkili oldugu ve tiiketicilerin bu giinaha kars1 tepkisiz kalmay1 tercih etmedigi goriilmektedir.

Ozetle, tiiketicinin sinik tutuma sahip olup olmamasi, yesil aklama giinahina sahip markalara kars1 gosterdigi
tepkiler iizerinde anlamli bir etki yaratmamis olup sosyo-demografik 6zellikler ile siirdiiriilebilir tiikketim davranisinin
tamamiyla ve tiim yesil aklama giinahlarina kars1 tepkiler iizerinde etkili olmadig1 goriilmiistiir.

Arastirmada elde edilen sonuglarin ilgili literatiire katki saglamasinin yani sira tiiketicilere, aragtirmacilara ve
isletmelere yararli olacag: diisiiniilmektedir. Arastirma sonuglarindan yola ¢ikarak konuyla ilgili olan taraflara yonelik
cesitli oneriler gelistirilmistir. Isletmelerin, {iriin ve hizmetlerinde samimi sekilde cevresel duyarlilik gdstermeleri
gerekmektedir. Kisa vadeli kazanclar ugruna yesil aklama gibi yanlis uygulamalardan kaginmalari, marka imajini
koruyarak tiiketici giivenini artirmalar1 nemlidir. Isletmeler, verdikleri bilgilerin detayls, erisilebilir, gergeklestirilebilir,
dogrulanabilir ve dl¢iilebilir olmasina dikkat etmelidir. Seffaflik ve diiriistliik, tiim isletmelerin temel ilkeleri olmalidir.
Ayrica, sektordeki bazi firmalarin yesil aklama uygulamalari, tiim sektoriin giivenilirligini zedeleyebilir ve tiiketicilerde
genel bir siiphecilik olusturabilir. Bu nedenle yesil aklama faaliyetlerinde bulunan firmalarin sektérdeki diger firmalar
tarafindan yetkililere ihbar edilmesi onemlidir. Gergek cevreci igletmeler, yesil aklama yapan markalara karsi
tilketicilerde farkindalik yaratacak etkinlikler diizenlemelidir. Tiiketicilerin yesil aklamay1 tespit edebilmeleri i¢in egitim
almalar1 gerekmektedir, ¢linkii ¢evre bilinci yiiksek olsa dahi teknik detaylar konusunda eksik bilgiye sahip
olabilmektedirler. Ortaokul ve lise miifredatlarina siirdiiriilebilir tiiketim ve yesil aklama konularinin dahil edilmesi,
genglerin bu konuda bilinglenmesini ve ¢evresindekilere bilgi vermesini destekleyecektir. Tiiketiciler ise siipheli
markalar1 yetkililere bildirmeli ve sosyal medya gibi platformlar: kullanarak diger insanlar bilgilendirmelidir. Ayrica,
kamu spotlar1 araciligiyla genis kitlelerin yesil aklama hakkinda bilgilendirilmesi gerekmektedir.

Gelecekteki caligmalar acisindan ise veri toplama yontemi olarak ciddi oyun tercih edecek arastirmacilarim genis
katilimer kitlesine ulasabilmeleri adina mobil uyumlu oyun tasarimlari tercih etmeleri 6nerilmektedir. Ayrica, mevcut
calismada bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama orani yiiksek ¢ikmamis olup, "kisisel 6zellikler", "fiyat
duyarlilig1" ve "yesil giiven" gibi farkli bagimsiz degiskenlerle arastirma modelinin test edilmesi dnerilmektedir. Bunun
yani sira yesil aklama algilamasina yonelik 6l¢eklerden yararlanarak standart bir anket ile bir yesil aklama {iriinii
iizerinden tiiketici algilamalar 6l¢iilebilir. Ayrica, yesil aklama konusunda egitim verilmis ve verilmemis gruplarin yesil
aklama algilama diizeyini 6lgmeye yonelik deneysel tasarimlarin da literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
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Ek: Ciddi Oyun Ekran Géoriintiileri
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Ozlem Senel, Tiilay Yeniceri

Uran satin alma zorunlulugunuz yoktur. Yedi
aranad inceleyip, degerlendirmelerinize goére
tercihinizi yapmaniz beklenmektedir.

”n
Kasaya gitmek [gin'K tuguna busﬂ/l‘) 4‘4“

Kasaya Git

™ m

Hog Geldiniz! Almak istediginiz Qranlerin igerigini okudunuz
mu? Aldi§in rGnler hakkinda yeterll biiglye sahip misiniz?
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