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onlarin yesil tiiketim degerlerinde farklilasmaya yol agip agmadiginin ortaya
konulmasidir. Bu dogrultuda yapilan arastirmada olasiliga dayali olmayan
drnekleme yontemlerinden biri olan kartopu drnekleme yontemi kullanilms
olup Giimiishane ilinde yasayan ve yegil tiiketim yaptigini belirten 179
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developed for the consumption preference processes of consumers and which

still maintains its popularity, five different values which are functional, ~ JEL:E69, E60, E65
social, conditional, emotional and epistemic, affect the product preferences of
consumers. It is thought that businesses that prefer to position themselves
and their products as environmentalists but do not behave as responsible as
necessary, negatively affect the expectations of their consumers. The purpose
of this research is to find out whether consumers' perceptions about
greenwashing in advertising lead to any differentiation in their green consumption values or not. In this research,
snowball sampling method, which is one of the non-probability sampling methods, was used and 179 participants living
in Giimiishane province who stated that they have made green consumption were reached. The findings show that
consumers are divided into two meaningful clusters in terms of their “greenwashing” perception levels. On the other
hand, it was found that this divergence came to life in the functional, emotional, epistemic and social values that drive
them to green consumption, but not in the conditional value.
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Giris

Diinya Saglk Orgiitii, yilda 12.6 milyon insanin gevre saghi risklerinden oldiigiinti ve
gelismekte olan tilkelerdeki cevresel faktorlerin, hastalik yiikiiniin yaklasik % 25'ini tasidigin
tahmin etmektedir (WHO, 2016). Hava, toprak ve su kirliligine bagli iklim anormallikleri ve kiiresel
1sinma gibi tiim 6nemli cevresel konularmn kiiresel anlamda tiiketiciler icin, yasam bigimlerini ve
hayat standartlarin1 belirleyici yonde etkileyen onemli konu bashklar1 oldugu soylenebilir. Bu
gercek karsisinda, Grimmer ve Woolley (2014: 231-232) calismalarinda giderek daha fazla
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farkindalik sahibi tiiketicinin geleneksel tiiketim aliskanliklarini daha yesil ve ¢evreci bir dogrultuda
degistirdiklerine dikkat cekmektedirler.

Ote yandan {iretilen higbir tiiketim {iriiniiniin gevre {izerinde sifir olumsuz etkiye sahip olmasi
beklenemez. Buna ragmen is diinyasinda “yesil trtin” veya “cevreci tirtin” seklindeki terimlerin
kolaylikla kullanildig: goriilmektedir. Bu sekilde tanimlanan tirtinler, prensipte geleneksel tiriinlere
kiyasla enerji tasarrufu saglayarak, zehirli maddelerin, kirleticilerin ve atiklarin kullanimim
azaltarak veya tamamen ortadan kaldirarak dogal gcevreyi koruma veya gelistirme noktasinda caba
sarf edilip tiretilmeye galisilan tirtinler olmalidir (Ottman ve digerleri, 2006: 24).

Gergek anlamda gevreci diistince, tiiketimin azaltilmasi prensibini esas almaktadir. Ancak
soylemleriyle cevreci olduklarimi iddia edenlerin eylemleriyle bunun aksine hareket ettikleri,
mevcut karlarini artirmak igin yogun tutundurma faaliyetlerine basvurmak suretiyle tiiketimi tesvik
ettikleri ve hatta tiiketicileri daha savurgan davranmaya ittikleri de gortilmektedir (Turan, 2014: 16).
Dolayisiyla tiiketiciler, giin gectikge daha fazla sayida isletmenin {irtinlerini aldatic1 bir bicimde
“cevre dostu” olarak konumlandirmaya yeltenmeleri sebebiyle, gercek anlamda “yesil” diye
nitelendirilebilen gevre dostu irtinler ile onlara kiyasla ¢ok daha geleneksel olanlar arasindaki
secimlerinde bir ikilemde kalabilmektedirler (Haws ve digerleri, 2014: 336).

Ote yandan, stirdiiriilebilir cevre agisindan endise duyan tiiketicileri kimlerin olusturdugu
sorusu tizerine yapilan bir arastirmada, ekolojik endise kavraminin iki boyuta sahip oldugu ortaya
koyulmaktadir. Birinci boyut tanimlanirken ttiketicinin tutumu ile ilgili oldugu ve ¢evre konusunda
olas1 endiselerin yansitilmasinin gerekliligini ifade ederken; ikinci boyut ise tiiketicinin ekolojik
sistemin korunmasi fikrini dikkate alarak ona uygun bir satin alma davranisi sergilemesi gerektigini
vurgulamaktadir (Kinnear ve digerleri, 1974). Aslinda bireylerin gosterecekleri ekolojik endisenin
seviyesi, tutum ve davranislarinin bir fonksiyonu olarak gerceklesmektedir. Bu baglamda bireylerin
cevreci davranislar tizerinde, gevresel tutumun gticlii bir etkisi oldugu bilinmekte olup, akademik
anlamda yapilan konuyla ilgili calismalarda genelde {i¢ unsurun gozden kacirildig1 soylenebilir.
Bunlar; biittinlesik bir tutum eksikligi, tutum ile davranis arasindaki farklilasma ve son olarak da
bireylerin kendi iradelerinde olmayan davranislaridir (Kaiser ve digerleri, 1999).

Ttiketici davramislart mercek altina alindiginda, tiiketicilerin sahip olduklar1 ve edinmeyi
surdiirdiikleri bir takim deger yargilarinin, hayatlarinin her alaninda davranislarini ve 6zellikle de
satin alma tercihlerini yonetmede 6nemli bir giic olarak kendini gosterdigi gortilebilir. Dolayisiyla
tiiketicilerin davranislarma yansiyan bu degerler, isletme yoneticileri ve karar vericiler nezdinde
isletmelerin pazarlama planlamalari ve stratejilerinin gelistirilmesinde yonlendirici olmaktadir.

Cevresel konulardaki farkindalig1 yiiksek olan ve bir seyler yapma gayreti icerisinde olan
tuiketiciler, ttiketimlerinde bir degisiklik yapma geregi hissetmektedirler. Bu yapacaklar:
degisimlerde ise kendilerine sunulan tirtinlerle ilgili bilgilere, 6zellikle de karbon saliimi miktar:
konusundaki bilgilere giivenmek durumundadirlar. Ote yandan bazi pazarlamacilar ise rnegin
karbon salinimi hususundaki bilgilendirmelerinde potansiyel olarak yaniltici bilgiler vermekten
kacinmamakta, bu da tiiketicilerin sorumlu davranmislarda bulunmalarmin 6niine ge¢gmektedir.
Karbon konusundaki bilgilendirme yapma hususu isletmeler i¢in nispeten yeni bir durum
oldugundan pazarlamacilarin, bu tiir bilgileri tiiketicilere etkili bir sekilde iletme konusunda ¢ok
daha ciddi, sorumlu ve dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Sayet pazarlamacilar tirtinlerinin sebep
oldugu karbon salinimlariyla ilgili iddialarimi anlamsiz bir promosyon aracina (yesil yikama)
dontistirmeye kalkisirlarsa, bunun énemli olumsuz gevresel sorunlara sebep olacag: da asikardur.
Soyle ki, tiiketiciler karbon salmim bilgilerinin birer yutturmacadan ibaret oldugu algisina
kapilirlarsa bu bilgileri kullanma konusunda ¢ok daha az istekli olacaklardir. Bu da tiiketicilerin
etkili cevresel satin alma kararlar1 konusunda yanlis karar verecekleri anlamina gelir (Polonsky ve
digerleri, 2010: 53-54).

Bu calismanin arastirma sorunsalinin ortaya ¢ikisindaki ana giidiileyici sebep, tiiketicilerin kitle
iletisim araclar1 tizerinden yesil reklamlara yonelik genel giiven/ gtivensizligine bakildiginda yesil
reklamlarin ve isletmelerin gevresel konulardaki performans seviyelerinin nasil yansitildiginin ve
bunun ttiketicilerin tiiketim davranislar: tizerinde ne gibi etkiler olusturacaginin analiz edilmesine
duyulan ihtiyactir. Arastirmanin bu cercevede tanimlanan amaci ise, tiiketicilerin, reklamlardaki
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yesile boyamaya yonelik algilarinin, onlarin yesil titketim degerlerinde farklilasmaya yol agip
agmadiginin ortaya konulmasidir. Calismanin ilk kisminda konuyla ilgili bir kavramsal gerceve
sunulacak, arastirma tasarimi bolumiiniin ardindan, elde edilen bulgular sonu¢ ve tartisma
kisminda ayrintili olarak degerlendirilecektir.

1. Kavramsal Cerc¢eve ve Teorik Arka Plan

Yesil pazarlama kavrami, geleneksel pazarlamanin farkli yonlerinin “yesillendirilmesi” ile
iliskilidir denilebilir. Bu kavram, ttiketimlerinden ortaya cikan atiklarmi geri dontistiirme
hususunda duyarli hale gelmis ve bu yontiyle “yesil tiiketiciler” olarak tabir edilen tiiketicilere
yonelik olarak pazarlanmasi hedeflenen “yesil tirtinlerin” pazarlanma stirecini tarif etmektedir. Bu
noktadaki faaliyetlerin bir anlamda “pazarlamanin yesillendirilmesi” islemi oldugu ve nihayetinde
ovgiiye deger faaliyetler oldugu da 6ne siiriilebilir. Ote yandan bu faaliyetler gercekte satislart
artirmaya yonelik yonetsel stratejiler olup, sadece ikincil amaglari yesil olmaya yoneliktir. Aslinda
bu sekliyle bu tip uygulamalar1 veya ifadeleri “yesil pazarlama” olarak tanimlamak ¢ok da dogru
bir tanimlama olmayabilir (Kilbourne, 1998: 642).

Her ne kadar cogu insan cevre konularmi bir sekilde tnemsiyor olsa da bu durum onun
dogrudan “yesil” titketim davranisina yonelmesini saglamayabilir. Bu yaklasim aslinda tutarsiz bir
davranis sekli degildir. Ttiketiciler bir yandan cevre dostu olmak istemekle birlikte, 6te yandan da
tirtinlerde aradiklar1 diger 6zellikleri de bulma arasindaki denge ile kars: karsiya kalabilmektedirler.
Burada tiiketicilerin beklentilerinin yeterli diizeyde karsilanmasi sartiyla “yesil” tirtinler i¢in bir
bedel tdemeye istekli olabilecekleri sdylenebilir. Ote taraftan bir {iriintin gevre dostu olmas,
muhtemelen tiiketicinin satin alma kararindaki yegane onemli 6zellik de degildir. Her ne kadar
isletmelerin “yesil” imaji tasimaya yonelik gayretleri onlara fayda ve kér sagliyor olsa da, tim
isletmelerin bu noktadaki iddia ve 1srarlar1 da kabul gormemektedir (Hussain, 2000: 77-79). Agikgasi
bazi tiiketiciler, cevre dostu {iriinler satin almaya istekliyken, diger bir kismu da o denli istekli
degildirler. Bu acidan tiiketiciler arasinda tiiketim ortamlarinda cevreyi korumaya verdikleri
degerin derecesinde bireysel farkliliklar bulunmaktadir (Haws ve digerleri, 2014: 337).

Bu gercekleri dikkate almasi gereken isletmeler oncelikle cevreci tirtin stratejileri neticesinde
ortaya koyduklar: {irtin ve hizmetlerini, giiclii rekabet ortamlarini da dikkate alarak, tiiketicileri
nezdinde uygun sekilde konumlandirmak zorundadirlar. Burada basvuracaklar: en etkili silah olan
tutundurma faaliyetlerinden reklam ve halkla iliskilerdir. Kuskusuz reklam, tiiketicileri etkilemekte,
talep yaratmakta hatta talebi bir markadan bagka bir markaya kaydirabilmektedir. Ote yandan
basar1 icin tek basina reklamin yeterli olmayacag1 da bilinmelidir. Bunun diger pazarlama bilesenleri
ile desteklenmesi zorunludur (islamoglu, 2008: 281). Bu da ancak topyekn yesil bir pazarlama
karmasi olusturmak ile miimkiin olabilir. Bu noktada en biiytik yardimeci unsur bu yonde verilmesi
planlanan mesajlarin iletilmesinde en buiyiik rolii oynayan medyadir.

Medya, her bireyin kendisinin ve bir biitiin olarak toplumun sahip oldugu algilarin
olusumundan ve saglamlastirilmasindan sorumlu olan aractir. Cevre ile ilgili konularda kayginin
surekliligi ve toplumun talepleri ile birlikte organizasyonlar iirtin ve hizmetleri icin yesil pazarlama
stratejileri benimsemeye baslamada medya ¢nemli bir rol oynar (Correa ve digerleri, 2017: 2).
Ornegin medya iklim degisikligini goze carpan bir cevresel sorun olarak vurguladiginda birinci
seviye giindem belirlenmis olur. Burada iklim degisikligi kamu giindemine aktarilan nesneyi
olusturmaktadir (Fernando ve digerleri, 2014: 168). Yani bilgi teknolojisinin araglari modern
yasamin birgok yoniinii degistirmektedir. Ozellikle sosyal medya, vatandaglar ve tiiketiciler
arasinda ¢ok daha iyi bilgi paylasimi ve koordinasyon potansiyeli tasimaktadir (Lyon ve
Montgomery, 2013: 756).

Son on yilda ortaya ¢ikan kiiresel cevre hareketlerinin isletmeler tizerindeki nemli etkilerinden
biri de, onlari, faaliyetlerinin cevreye yonelik etkileri konusunda kamuoyuna yapacaklar
bilgilendirmelerde (yani 6zellikle halkla iliskiler ve pazarlama faaliyetlerinde) miimkiin oldugunca
seffaf davranmaya zorlamasidir. Giintimtizde artik yatirimcilar, tiiketiciler ve hiikiimetlerin de dahil
oldugu artan sayida paydas Kkitlesinin isletme yoneticilerine yonelik olarak, isletmelerinin
performanslart hususunda yapacaklari olas: degerlendirmelerinde, tek basina finansal gostergelerin
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yeterli olamayacagy, aksine isletmelerinin gevresel ve sosyal konulardaki performanslarini da igeren
daha biittinsel ve aydmlatici bir tablonun sunulmasi gerekli oldugu yoniinde yogun bask:
yapmaktadirlar (Marquis & Toffel, 2012: 6). Ote yandan bu durumda isletmelerin paydas algilarini
yonetmek i¢in basvurabilecekleri gesitli sembolik stratejiler vardir. Bunlardan birisi de kurumsal
gortiniirliikle alakali aciklamalarda secici davranmaktir. Bu sayede karsi karsiya kalinmasi
muhtemel baskilarin hafifletilmesi amaglanmaktadir (Marquis & Toffel, 2012: 1).

Cogunlukla is sektoriindeki yoneticiler 6ncelikle kisa vadeli karlarmi nasil artirabileceklerine
odaklanmaktadirlar. Bu nedenledir ki, isletmelerin yiirtittiikleri kurumsal yesil pazarlama
orneklerinde, cogunlukla cevreci ve stirdiiriilebilir bir {iretime odaklanmak yerine mevcut tiiketici
pazarlarina yonelik tiretime odaklanildigina, diger taraftan sadece pazarlama ve halkla iliskiler
taktigi seklinde yesil bir kurumsal imaj olusturma gayreti gosterildigine tanik olunmaktadir
(Wymer & Polonsky, 2015: 246). Bu acidan diinya capinda giderek daha fazla isletme, dikkatlerini
cevresel stirdirtlebilirlik konusuna yoneltmekte “cevreci, cevre dostu, yesil, diinya dostu ve
surdurtilebilir” seklindeki kavramlara vurgu yapan reklam mesajlariyla yesil pazarlama
faaliyetlerine basvurmay1 adeta ortak bir 6zellik haline getirmektedirler. Hi¢ stiphesizdir ki,
tuketiciler tarafinda isletmelerin bu yesil iddialarimin agik, seffaf, dogru ve net olmasi
beklenmektedir. Ancak ne yazik ki mevcut durumun biraz farkh isledigi belirtilebilir. Yesil
niteliklere isaret eden bircok cevresel iddia, ¢cogu zaman oldukca belirsiz ve hatta aldaticidir
denilebilir (Chen & Chang, 2013: 489). Tiiketicilerin cevre konusundaki duyarliliklarini ve deger
yargilarmi kendi politikalartyla uyumlu hale getirme cabasi icerisindeki isletmelerin baslica
enstriimanlarindan birisi elbette ki tutundurma faaliyetleri ve 6zelde de reklamlardir. Koger ve
Delice’nin (2017: 3) ifadesiyle; “Her gecen giin bilgi asimetrisinin hizlandig1 bir diinyada rekabet
edebilmek icin isletmelerin etik olmayan uygulamalar1 da artis gostermektedir. Bu metotlardan biri,
halkla iligkiler cabalari, etiketleme ya da reklamlar araciligiyla irtin ya da isletme diizeyinde yesile
boyama uygulamasi yapmaktir.”

[dealist isletmeler, iiriinlerinin cevreye yonelik etkilerini en aza indirmeye yonelik samimi
girisimlerini tiiketicilerine iletmek i¢in reklamlara basvurmaktadirlar. Ancak bunun yaninda diger
bircok isletme de reklamlariyla tiiketiciye yonelttikleri mesajlarinda aslinda hi¢ olmayan cevreci
ozelliklere vurgu yapmakta veya mevcut ama yetersiz olan gevreci 6zelliklerini abartmaktadirlar.
Bu tiir aldatic1 reklamlara, bir isletmenin ¢evre konusundaki ytrtittiigti politika ve uygulamalarima
veya Uriinlerinin cevreye olasi faydalarina iliskin ttiketicilere dezenformasyon yayma eylemi, diger
yaygin kullanilan tanimiyla “yesile boyama (greenwashing)” ad1 verilmektedir (Baum, 2012: 424).

Ote yandan, tiiketicilerin reklamlarda aldatmay: tespit ettiklerinde yesil reklamlara yonelik
olumsuz tutum sergiledikleri ortaya konmustur (Stokes, 2009: 35). Geng (2013: 167) calismasinda
tuiketicilerden bir kismimin yesile boyama konusunda bilgiye sahip olduklarini ve bu sayede gerekli
sertifikas1 olmayan {iriinleri pek hos gormeyeceklerini ifade etmektedir. Chen ve digerleri (2014:
2421-2422) calismalar1 sonucunda isletmelerin yesile boyamalarinin tiiketicilerin yesile boyama ile
ilgili agizdan agiza soylemlerini dogrudan olumsuz yonde etkiledigini bulmustur. Ayrica
isletmelerin yesile boyama uygulamalarinin tiiketicilerin yesil tirtin algilarinin kalitesi tizerinden
dolayli olarak agizdan agiza sdylemlerini olumsuz olarak etkiledigini ifade etmektedir. Son olarak
ise isletmelerin yesile boyama girisimleri tiiketicilerin yesil {irtinlere karst memnuniyetlerini yine
dolayl olarak agizdan agiza soylemleri tizerinden olumsuz olarak etkilemektedir, denilmektedir.
Yazarlar bu sonugclar ile isletmelerin pazarlarda yesil tirtinlere yonelik basar1 elde edebilmeleri icin
yesile boyama davraniglarini azaltmalar1 gerektigini vurgulamaktadirlar. Lambertini ve digerleri
(2014: 16) tiiketicilerin cevresel kalitedeki yanlis algilarinin ve isletmelerin potansiyel yesile boyama
davranislarinin sadece ilgili isletmeye ait tirtinlerin Pazar payimni degil, komple pazar buytikliigiini
de etkileyebilecek 6nemli etkenler oldugunu vurgulamaktadirlar.

Vollero ve digerleri (2016: 133) arastirmalarinda isletmeler agisindan yesile boyama riskinin
anlasilmasinin  isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminin genel yonetimini
etkileyebilecegini ve isletmelerin stratejik bir kurumsal sosyal sorumluluk yaklasim
benimsemelerine yol acabilecegini vurgulamislardir. Jong ve digerleri (2018: 100) arastirmalar:
sonucunda yesile boyamanin ttiketicilerin satin alma menfaatlerine katkida bulunmadigini ortaya
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koymuslardir. Bu ytizden bu stratejinin ise yaramaz oldugunu vurgulamislardir. Chen ve digerleri
(2018: 12) ise arastirmalar1 sonucunda isletmelerin yesile boyama reklamlarmin tiiketicilerin yesil
tirtinler satin alma davraniglari ile olumsuz yonde iligkili oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica
calismalarinda isletmelerin tiiketicilerinin yesil tirtin satin alma davranislarini artirmalari i¢in yesile
boyama davranislarini azaltmalar: gerektigini ortaya koymuslardar.

Ote yandan yapilan calismalar, isletmelerin yesil reklam uygulamalarimin gercek hayattaki
cevresel performanslari ile pek uyusmadigmi ortaya koymaktadir. Ayrica yesil reklam
faaliyetlerinin beklenenin aksine tiiketicilerde ‘samimiyetsizlik, firsatcilik ve bencillik” gibi olumsuz
ozellikler uyandirdigr ifade etmektedirler. Bu da yesil reklam girisimlerini planlayan
pazarlamacilarin tiiketicilerin 6zelliklerinin ¢ok daha farkinda olmalar1 gerektigi gercegini ortaya
koymaktadir (Nyilasy ve digerleri, 2014: 702). Yesile boyama girisimi sayet tiiketiciler tarafindan
fark edilip algilandiginda, tiiketicinin {irtine ve isletmeye olan inancinin azaldigi, artik trtnt
tiiketmesinin yararli olmadigini distindtigu dolayisiyla da tirtine ve isletmeye yonelik olumsuz bir
tutum sergilemeye basladig1 goriilmektedir (Correa ve digerleri, 2017: 7).

Aslinda isletmelerin iletisim kurma gtdiileri ve cabalar giiclii gortindiigiinde, ttiketicilerin
onlarin mesajlarina yonelik daha icsel algilara sahip olabilecegi bilinmektedir (Parguel ve digerleri,
2009: 7). Bu gercekten hareketle isletmelerin toplumsal agidan yararlh faaliyetlerde bulunmalar: ve
olumsuz toplumsal etkileri olan davramislardan ka¢inmalari ve bunu ifade etmeleri gerektigi
vurgulanmaktadir (Babcock, 2010: 77). Yesile boyama girisimlerinin 6niine gecebilmek adina, gerek
toplumun refahi tizerindeki etkilerinin gerekse de isletmeler tizerindeki etkilerinin daha kapsaml
tanimlanmasi faydali olacaktir (Lyon ve Montgomery, 2015: 244). Bu dogrultuda Chen ve digerleri
(2016: 1802) yesile boyamanin azalmasimin sadece yesil marka imaji ve yesil tirtin memnuniyetini
degil ayn1 zamanda yesil marka degerini de artirabilecegini ortaya koymaktadirlar.

Delmas ve Burbano (2011: 67) yesil oldugunu iddia eden isletmeleri gosterdikleri cevresel
performanslar1 agisindan incelediginde onlari, aslinda zayif cevresel performans gosteren
“kahverengi isletmeler” ve iyi cevresel performans gosteren “yesil isletmeler” seklinde ikiye
ayiracak farkli bir tanimlama getirmektedir. Ote yandan Lyon ve Maxwell (2006: 31) yesile boyama
kavramini bir isletmenin mesajlarinda segici davranmak suretiyle, cevre performansi ile ilgili olumlu
bilgilerin yaninda olumsuz bilgileri tiim boyutlar: ile eksiksiz bir sekilde aciklamamalar1 olarak
tanimlamaktadairlar.

Tarihsel stireg agisindan incelenecek olursa 1960’11 yillarda ¢evresel hareketler biiyiik bir ivme
kazanmustir. Bir¢ok isletme reklamlar yolu ile yesil imaj olusturmaya gayret sarf etmistir. Ornegin,
1970'1i yillarda ilk diinya cevre giinti diizenlendiginde, bircok endiistri kolu kendilerini cevre dostu
olarak tanitmaya gayret etmistir. 1980'lerde ise Chevron ¢nciiltigtinde biiytik petrol isletmeleri dahi
bu yolda adimlar atmislar ve kampanyalar baslatmislardir (Tinne, 2013: 82).

Ote yandan, tiiketicilerin yesil marka ve iiriinlere yonelik diisiince ve tutumlariin genelde
olumlu olmasma ragmen, satin alma noktasinda yetersiz kalmmasimin en gercek¢i nedeni yesil
urtinlerin fiyat diizeylerinin geleneksel tirtinlere kiyasla daha yiiksek olmasidir. Bu durum 6zellikle
refah seviyesi diistik tilkelerde kendisini daha fazla hissettirmektedir (Akytiz, 2010: 44).

Ornegin, diinya niifusunun ve ekonomisinin biiyiik bir pargasin tegkil eden ve diinya ekolojisi
tizerinde hissedilir bir etkisi bulunan Cin halkinmn ekolojik bilgi seviyesi diisiik olmasina ragmen,
niyet baglaminda olumlu yonde bir yesil satin alma niyeti gosterdikleri tespit edilmistir. Ancak
davranis ve niyetin farklilig1 noktasinda Cinli ttiketicilerin doga ile barisik kiiltiirel degerlerinin ve
degerlerine yonelik giiclti baglhliklarinin niyetlerinde etkili olmasma ragmen, 6zellikle maddi
olanaklar ve diger etkenler sebebiyle bu niyetlerinin davranislarina yanstyamadig: goriilmektedir
(Chan & Lau, 2000). Bu noktada, tiiketicileri yesil satin almaya iten farkli degerlerin s6z konusu
olabilecegi ongoriilmektedir. Tek basina cevre bilgisi ve kaygisinin 6tesinde yesil satin alma karar1
vermede karmasik bir deger yargis1 drguisiiniin etkili olabilecegi dtistintilmektedir. Mtisteri degerine
yonelik ilk ¢calismalar genellikle satin alma oncesi deger algilarini ve bunlarin satin alma kararlar
veya satin alma istegiyle olan baglarini 6l¢gmektedir. Deger kavramina ytiklenen karsilik, miisterinin
deger hakkinda diistintirken i¢inde bulundugu kosullara gore muhtemelen farklilik gosterecektir.
Bu noktada miisteriler trtinlerle ilgili olarak satin almadan ¢nce ve sonra farkli degerler
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algilayabilirler. Bu durum satm alimin tekrar edilmesinin istenmesi durumunda, satin alma sonrasi
deger algilarinin satin alma 6ncesi beklentilere uygun olmasi gerektigi icin 6nemlidir. Deger algilari,
memnuniyet ve tekrar satin alma niyetleri gibi diger tiiketim sonrasi yapilarla baglantilidir. Yeniden
satin alma niyeti tizerinde etkili olan deger algis1 ile baglangictaki deger algis1 dogal olarak farkl
olacaktir. Ciinkii tiiketicilerin satin alma niyetlerini temelde {iiriinlerle ilgili yasadiklar1 deneyimler
ve asinaliklar etkilemektedir. Algilanan deger miisteri memnuniyeti ile dogrudan olumlu yénde
etkilesim igerisinde iken, algilanan fiyat ile olumsuz yonde etkilesim igerisindedir (Williams ve
Soutar, 2009: 418).

Ornegin, Sheth (1991: 160) tarafindan gelistirilen ve literatiirde “tiiketim degerleri modeli”
olarak adlandirilan model, ttiketicilerin tercih siireclerini aciklamaya calisan en gitincel modellerden
biridir. Tiiketicilerin satin alma tercihlerinin acgiklanmas1 amaciyla basvurulan tiiketim degerleri
teorisi, farkli degerlere sahip tiiketicilerin kategorilere ayrilabilecegini ve bu degerlerin satin alma
kararlarinda 6nemli nedenler olabilecegini gostermektedir (Candan ve Yildirim, 2013: 31). Sheth
(1991) arastirmasinda fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger, epistemik deger ve kosullu
deger seklindeki farkli degerlerin tiiketici tercihleri sirasinda etkili oldugunu iddia etmektedir
(Yetim, 2015: 59). Bu noktada, fonksiyonel deger, tirtintin algillanan faydas: ile birlikte islevsel,
faydac1 veya fiziksel performans kapasitelerini belirlemekte olup, sayet {irlin goze carpan
fonksiyonel, faydaci veya fiziksel niteliklere sahip ise islevsel bir deger kazanir. Cogunlukla
fonksiyonel degerin tiiketici tirtin secimindeki birincil gti¢ oldugu varsayilmaktadir. Bu varsayim,
Marshall (1890) ve Stigler (1950) tarafindan gelistirilen ekonomik fayda teorisinin de temelini
olusturmaktadir ve “rasyonel ekonomik insan” taniminda da yerini bulmaktadir. Bu sebepledir ki,
bir trtintin fonksiyonel degeri; kendine 6zgti giivenilirlik, dayaniklilik ve fiyat gibi 6zelliklerinden
turetilebilir (Sheth ve digerleri, 1991: 160-161). Dolayisiyla yesil tirtinlerin geleneksel {irtinlere
kiyasla tiiketici beklentilerini fonksiyonel anlamda karsilayabilmeleri ve buna paralel olarak fiyat-
performans iliskilerinin ttiketicilerin lehine olmasi gerekmektedir.

Bir diger deger olarak sosyal deger; demografik, sosyoekonomik ve kiiltiirel-etnik referans
gruplari ile birliktelik veya ayrismadaki imaj ve sembolizminden kaynaklanir ve bir alternatifin bu
anlamda algilanan faydasmi temsil eder, seklinde tanimlanmaktadir (Smith ve Colgate, 2007: 8).
Yani bir tirtintin tiiketicilerin normlarina uygun bir imaj ile aktarilma yetenegi olarak ifade edilebilir
(Oloko ve Balderjahn, 2011: 160). Ote yandan, sosyal deger; “belirli sosyal gruplar ile ilgili belirli
davranislar hakkindaki inanglar” olarak da ifade edilmektedir (Park ve Rabolt, 2009: 722). O halde
sosyal degerin kisisel inanclarin yaninda sosyal biitiinlesmeyi de kapsayan bir perspektif olarak
degerlendirilebilecegi anlasilmaktadir (Ivanauskiene ve digerleri, 2012: 80). Ttiketicilerin yesil satin
alma davranislarinda olmasa da, yesil satin alma niyetleri tizerindeki en giiclti etkinin sosyal ve
duygusal degerlerden olustugu ifade edilmektedir (Awuni ve Du, 2016: 132). Bu noktada duygusal
deger tanimlanacak olursa; bir tirtintin duygular: veya duygusal durumlar: uyandirma yetenegine
bagli olan sosyal-psikolojik bir boyuttur, denilebilir. Ornegin duygusal tepkiler, macera turizmi
deneyimlerinde biiytik olasilikla ortaya ¢cikmakta ve memnuniyet degerlendirmelerinde aciklanan
varyansin biiyiik ama ¢ogu kez goz ardi edilen bir kismina katkida bulunmaktadir. Macera turizmi
deneyimleri 6rneginde oldugu gibi, duygusal heyecan ve coskuya onciiliik eden bu duygular
genellikle korku, tereddiit ve endiseden olusmaktadir. Duygusal deger, bu nedenle, macera
tiiketiminde onemli bir faktordiir (Williams ve Soutar, 2009: 417). Ayrica duygusal deger kavramu
oldukca zengin ve genis bir perspektife sahiptir (Lee ve digerleri, 2011: 685-686). Bu acidan bircok
isletme tiiketicilerinde duygusal deger (estetik, his, eglence, heyecan gibi) olusturmaya
odaklanmaktadir (Smith ve Colgate, 2007: 10). Cevreyi koruma, saglik kampanyalar1 veya politik
reklamcilik gibi tutumlar duygusal deger olarak incelendiginde, konu ile tist diizeyde ilgilenenler
i¢in duygusal olarak ikna edici bir durum olabilir (Naderer ve digerleri, 2017: 114-115).

Bir diger deger olan epistemik deger ise; bir {irliniin yenilikci yoniidiir yani yenilik saglamasi
ve/veya bilgi arzusunu tatmin etmesidir. Epistemik deger, degerin 6nemli bir islevi olarak kabul
edilir ve davranissal niyetleri ile gecis davranisini etkileyebilir (LeBlanc ve Nguyen, 1999: 189).
Baska bir ifade ile bir tirtinde tiiketicilerin yenilik ve bilgi arayis1 arzularmi yerine getirebilme
kabiliyetidir (Oloko ve Balderjahn, 2011: 160). Xiao ve Kim (2009: 618) arastirmalarinda tiiketicilerin
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epistemik degerleri ile {irtin satin alma davranislar: arasinda anlaml iliskiler elde etmislerdir.
Candan ve Yildirim (2013: 38) ise arastirmalari sonucunda cevre dostu triin tiiketicileri tarafindan
benimsenen gii¢ ve basar1 degerleri ile onlar tarafindan kabul edilen epistemik ve sosyal degerler
arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulasmislardir.

Son olarak kosullu deger; secim yapan tiiketicinin kars: karsiya kaldigr 6zel durum veya
kosullar kiimesinin sonucunda bir alternatiften elde ettigi, algiladig1 faydadir. Bir alternatif,
fonksiyonel veya sosyal degerini arttiran fiziksel veya sosyal durumlarin varliginda kosullu deger
yiiklenir. Kosullu deger, bir secim olasiliklar: profili tizerinden 6l¢tiltir ve bu alternatifin yarari
genellikle duruma bagli olarak degiskenlik gostermektedir. Ornegin bazi iiriinler sadece mevsimsel
degere (noel kartlar1 gibi) sahipken, bazilar1 omiirde bir kerelik olaylarla (gelinlik gibi) iliskilidir.
Bazilari ise sadece acil durumlarda (ambulans gibi) kullanilir (Sheth ve digerleri, 1991: 162). Awuni
ve Du (2016: 132) arastirmalar1 sonucunda kosullu degerin Cinli geng yetiskinlerin yesil satin alma
niyetlerinin 6nemli bir gostergesi olmadig1 sonucuna ulasmislardir. Finch, (2006: 74) kosullara bagh
degerlerin tiiketicilerin tirtin satin alma davranislarini etkileyebilecegini vurgulamaktadir.

2. Metodoloji

2.1. Arastirmanin Amaci, Orneklemi ve Kullanilan Olcekler

Bu arastirma ile amaglanan; tiiketicilerin yesil {irtinleri tercih etmelerinde onlar1 giidiileyen
tuketim degerlerinin, tercih ettikleri tirtinlere ait reklamlardaki olas1 “yesile boyama” algilarindaki
farkliliklara gore degisip degismediginin incelenmesidir. Arastirmanin evrenini Giimiishane’de
yasayan ve yesil tirtinler tiiketme noktasinda istekli olan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin
evrenin sinirlar1 ve evrene tiye olanlarin kesin olarak dnceden bilinmemesi sebebiyle, arastirmada
olasiliga dayali olmayan ornekleme yontemlerinden birinin kullanilmas: uygun gorulmustiir.
Yeterli orneklem biiytiklugtiniin belirlenmesi i¢cin n=(NP(1-P)Z2)/ ((N-1)d2+P(1-P)Z?2) formiiltiinden
yararlanilmis olup, s6z konusu formiilde, n 6rneklem buyiikliigii, N ana kiitle buytiklugu, P
beklenen olayin ortaya ¢ikma olasilig1, a 6nem diizeyi, Z %(1-a) diizeyindeki Z test degeri, d ise hata
payini temsil etmektedir (Yaylali ve Dilek, 2009: 6). Onem diizeyi ve hata pay1 % 7, P=0,5 olarak
formiil hesaplandiginda evreni temsil edecek yeterli 6rnek buiytikliigtiniin (n) 141 olarak bulundugu
hesaplanmistir. Bu dogrultuda kartopu 6rnekleme yontemi yardimi ile ulasilan ve yesil tiiketim
yaptiklar1 belirlenen deneklerden olusan 179 katihimciya ulasilmistir. Calismada kullanilan anket
formu ti¢ ana boliimden olusmaktadir. Anket formunun ilk boltimiinde katilimcilara ait demografik
degiskenlerin tespitine yonelik sorulara yer verilmistir. Anket formunun ikinci boltiimiinde ise iki
farkli olgekten faydalanilmis olup, kullanilan 6lgeklerden ilki, “yesil tiiketim degerleri” dlgegidir. Bu
olgek bireylerin yapmis olduklar: satin alimlar ve tiiketim davranislari araciligiyla gevreyi koruma
degerini nasil ifade etme egiliminde olduklarini tamimlanmaya yaramaktadir. Yesil ttiketim
degerlerini giivenilir, gecerli ve hassas bir sekilde tespit edebilmek i¢in kullanilabilecek literattirdeki
mevcut 6lcekler arasindan, Sheth ve digerleri (1991) tarafindan gelistirilen tiiketim degerleri modeli
ve Olgegi, tiiketicilerin tercih stireclerini agiklayan en giincel modellerden biri oldugu icin burada
esas alinmistir. Sheth ve digerleri (1991), tiiketici secimlerinin; baslica “Fonksiyonel (Islevsel), Sosyal,
Kosullu, Duygusal ve Epistemik” degerler olmak {izere bes temel ozellikten etkilendigini iddia
etmektedir. Bu modele gore, sosyal psikoloji, klinik psikoloji, sosyoloji, ekonomi ve deneysel
psikoloji dahil ¢ok sayida disiplinden tiiretilen, bu bes tiiketim degeri, tiiketicilerin tiiketim
deneyimlerini etkilemektedir (Phau ve digerleri, 2014: 128). Bu 6l¢eginin boyutlarii olusturan;
Fonksiyonel Deger (FV) degiskeninin ¢l¢timiine yonelik 8 adet soruya, Duygusal Deger (EV)
degiskeninin 6l¢timiine yonelik 6 adet soruya, Kosullu Deger (CV) degiskeninin ¢l¢timiine yonelik
3 adet soruya, Epistemik Deger (EPV) degiskeninin ¢l¢timiine yonelik 4 adet soruya, Sosyal Deger
(SV) degiskeninin dlctimiine yonelik 3 adet soruya yer verilmektedir. Arastirmada kullanilan bu
olgek, Candan ve Yildirim (2013)'in makalelerinde yer verdikleri ingilizce asli temel almarak
Turkge’ye uyarlanmistir. Candan ve Yildirim (2013) galismalarinda yesil tiiketicilere ait tiiketim
degerlerini, Sheth, Newman ve Gross (1991) tarafindan gelistirilen modeli temel almak suretiyle, 8
gontllt TEMA tyesinin de katilimiyla yaptiklar: bir odak grup calismas: nihayetinde gerekli
uyarlamalari yaparak, yesil tiiketim degerlerini 6lgebilmek tizere gelistirmistirler.
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Anket formunun tglincii bolimiinde yer alan yesile boyama algis1 (GW) degiskeninin
olgtimiine yonelik 5 adet soruya yer verilmistir. Olciilmeye galisilan ikinci kavram olan tiiketicilerin
yesil tirtinlerle alakali “yesile boyama algis1” i¢in ise, Chen ve Chang (2013)’tin gelistirmis oldugu
diger bir 6lgek temel alinarak Ingilizce aslindan Tiirkge'ye uyarlanmistir.

Arastirma anketinde yer verilen sorulara verilecek alternatif yanitlar 5’li Likert dlcegi tizerinde,
en distik 1 (kesinlikle katilmiyorum) ile en yiiksek 5 (kesinlikle katiliyorum) arasinda degisen
degerler alabilmektedir.

2.2. Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Calismada yesil tiiketim degeri ve yesile boyama 6lceklerinin kag boyutta incelenebilecegini
belirlemek amaciyla agiklayici faktor analizi uygulanmistir (Tablo 1). Agiklayici faktor analizinde
yesil tiiketim degeri 6lcegi ve yesile boyama olgegi bir arada ele alinmistir. Bu 6lgeklerin faktor
yapilar1 incelendiginde yesil titketim degeri 6lgeginin bes boyutlu, yesile boyama davranisinin ise
tek boyutlu kavramsal yapilara sahip oldugu dikkat ¢ekmektedir. Uygulanan faktoér analizinde
faktor tiiretme yontemi olarak temel bilesenler yontemi ve orthogonal faktor rotasyonu (varimax
yontemi) kullanmilmistir. Agiklayici faktor analizi sonucunda incelendiginde alt1 boyutlu bir yapimin
elde edildigi gortilmektedir. Elde edilen faktor yapilari incelendiginde yesil tiiketim degerleri 6lcegi
boyutlarini (5 boyut) ve yesile boyama davranisini (1 boyut) temsil eden maddelerin her birinin ayr1
bir faktor altinda toplandig1 goriilmektedir. Olgek maddelerine dair faktor yiikleri incelendiginde
bu degerlerin kabul edilebilir sinirlarda (>,30) oldugu goriilmektedir (Biiytikoztiirk, 2009: 124). Elde
edilen faktorler toplam varyansmn %70,298'ini agiklamaktadir. Bu faktor yapist icin hesaplanan
Kaiser-Meyer -Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi ol¢titti sirasiyla 0,749 ve Bartlett’s kiiresellik testi
(x2=3113,68; P<,001) veri setinin faktdr analizine uygun oldugunu gostermektedir. Bu bulgular
1s181nda calismada her iki yapiy1 6lcen maddelerin beklenildigi tizere ait olduklar1 yapilara agirlikli
yiiklendikleri goriilmius ve 6lgeklerin yapi gegerliliklerine kanit saglanmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Yesil Tiiketim Degeri ve Yesile Boyama Davranis1 Olgeklerine Ait Agiklayic1 Faktor
Analizi Sonuclar1

Bilesenler
1 2 3 4 5 6
FV1- Cevreci tirtinler, yiiksek teknolojili tiretilmektedir. 723

FV2- Cevreci tirtinler geleneksel tirtinlerden daha giivenlidir. /768
FV3- Her zaman geri dontistim tirtinlerini tercih ederim. /758

FV4- Cevreci tirtinler iyi kalitededir. /731

FV5- Cevreci tirtinlerin hangi malzemelerle tiretildigi (plastik, ahsap, cam vb.) benim icin ,684
onemlidir.

FV6- Cevreci tirtinler fiyatlarimi hak eden kalitededirler. /795

FV7- Cevreci bir tiriiniin performansindan asla stiphelenmem. 834

Fonksiyonel (islevsel) Deger

FV8- Cevreci tirtinler geleneksel tirtinlerden daha ekonomiktir. ,709

EV1- Cevreci tiriin aldigimda, iyi bir insan oldugumu hissediyorum. /761
EV2- Cevreci tirtin aldigimda, dogru davramsta oldugumu hissediyorum. /739
EV3- Cevreci tirtin aldigimda, cevre i¢in daha iyi bir insan olacagimi diistintiyorum. /788

EV4- Cevreye zararl tiriin aldigimda kendimi kotii hissediyorum. /758

Duygusal Deger

EV5- Cevreye daha az zararl tirtin aldigimda daha iyi hissediyorum. 467
EV6- Cevreci tiriin aldigimda, dogru bir sey yaptigimi hissediyorum. 408

CV1- Sayet satislar1 promosyonlu ise cevreci tirtinleri almayi tercih ederim. /766

CV2- Sayet satildig1 yerde cevreci tiriine ait bir stant varsa, ¢evreci tirtinii tercih ederim. 744

Kosul.D

CV3- Kiiresel 1sinma, deniz kirliligi, hava kirliligi, vb. nedenlerle cevreci tirtinleri tercih ,686
ederim.

EPV1- Cevreci tirtinler geleneksel olanlardan daha yenilikgidir. /753
EPV2- Cevreci tirtinler geleneksel olanlardan daha yaratici seylere sahiptir. /701
EPV3- Cevreci tiriinler bazi kirlilik sorunlarini ¢6zebilir. 872

Epistemik D.

EPV4- Gelecekte daha ¢ok cevreci tirtinler olacagim diistiniiyorum. /842
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SV1- Cevreci tirtinler benim imajimu iyi bir sekilde etkiliyor. 826
SV2- Cevreci tirtin aldigimda diger insanlar1 etkileyebilirim. ,852

Sosyal
D

SV3- Cevreci tiriin aldigimda, ailem ve arkadaslarim icin rol model olabilirim. ,764

GW1- Bu reklam, belirsiz veya aslinda olmayan cevreci bir iddiaya sahiptir. ,950

GW?2- Bu reklam, tirtiniin mevcut gevreci islevini, gergekte oldugundan daha fazla abartarak ,558
sunmaktadr.
GW3- Bu reklam, tirtinle ilgili asil 6nemli bilgilere ya yer vermeyerek ya da bunlar: 492
maskeleyerek cevreci olduguna dair iddianin daha ¢n planda vurgulanmasini
saglamaktadir.

GW4- Uriiniiniin gevreci oldugunu iddia eden bu reklamda yer alan gorseller veya grafikler 475
ile tiiketicilerine yanlis yonlendirmelerde bulunmaktadir.
GWS5- Uriiniiniin gevreci oldugunu iddia eden bu reklamda yer alan yazili ifadeler ile ,316
tiiketicilerine yanlis yonlendirmelerde bulunmaktadir.
Aciklanan Toplam Varyans = 63,746

KMO =,749; Bartlett’s kiiresellik testi = x2=3113,68; P<,001
Cronbach’s Alpha ,896 | ,894 | ,822|,776 | 616 | ,761

Olgeklerin giivenilirlik ve gegerliliklerinin degerlendirilmesi ile bu yapilarin istatistiksel
analizlerde kullanilabilirligi ortaya cikmaktadir ve bu c¢ok o6nemlidir. Olgiim araglariin
guvenilirligini saptamak icin yapilan giivenilirlik analizlerinde, i¢sel tutarlilik 6l¢iistinti ifade eden
Cronbach’s Alpha katsayisindan yararlanilmistir (Demir ve digerleri, 2008: 151). Arastirmada
kullanilan 6lceklerin giivenilirlik katsayilar1 yesil tiiketim degeri 6lgegi icin; Fonksiyonel Deger
(0,896), Duygusal Deger (0,894), Epistemik Deger (0,822) ve sosyal deger (0,776) boyutlarinda yeterli
diizeyde igsel tutarliligin saglandigini (a>,70) Kosullu deger (0,616) boyutunda ise nispeten diisiik
bir gtivenilirlikten bahsedilebilecegini gostermektedir. Bununla birlikte yesile boyama ¢lgegi igin
hesaplanan gtivenilirlik katsayis1 (0,761) bu olcek icin yeterli ditizeyde igsel tutarliliktan
bahsedilebilecegini gostermektedir. Bu katsayilar, kullanilan 6lgeklerin genel anlamda gtivenilir
oldugunu gostermektedir.

2.3. Arastirma Bulgular1

Arastirmada yer alan katilimcilarin demografik ozellikleri incelendiginde, katilimcilarin
cinsiyete gore dagilimlarina bakilacak olursa, erkek tiiketicilerin oranmin % 70 iken, kadin
tuketicilerin 6rneklemdeki payinin ise % 30 oldugu anlasilmaktadir (Grafik 1).
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Grafik 1. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlar:

Katillmcilarin medeni durumlar: incelendiginde % 55’inin bekarlardan, % 45'inin ise evli
katilimcilardan olustugu gortilmektedir (Grafik 2).
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Grafik 2. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore Dagilimlar:
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Katillmcilarin yas gruplarina gore dagilimlar: incelendiginde ¢ogunlugun 18-24 yas aras1 (%
34,6) genclerden olustugu goriilmektedir. Bunda ilin niifusunda tniversitenin agirlikli bir yeri
olmasnin pay1 biytiktiir (Grafik 3).
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Grafik 3. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimlar:

Katilimcilarin egitim gruplarina gore dagilimlar: dikkate alindiginda her guruptan katilimciya
rastlanmakla birlikte agirligr tiniversite lisans mezunlarmin (% 38) olusturdugu anlasilmaktadir
(Grafik 4).

80 68
60 56
40 36
14
0 . |
Tlkogretim Lise Onlisans Lisans  Lisansiistii

Grafik 4. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gore Dagilimlar:

Katillmcilar1 déhil olduklart meslek guruplari acisindan inceleyecek olursak o6zel sektor
calisanlari (% 28) ile tiniversitede okumakta olan 6grencilerin (% 23,4) 6ne ¢iktig1 gortilebilir (Grafik
5).
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Grafik 5. Katilimcilarin Mesleklerine Gore Dagilimlar

Katilmcilarin gelir durumlar: incelenecek olursa toplamda 1000 TL ve alti gelire sahip
katilimeilar (% 24,5) ile 1001-2000 TL aras: bir gelire sahip katilimcilarmn (% 25) genel igerisinde
agirliga sahip olduklar1 anlasilmaktadir (Grafik 6).
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Grafik 6. Katilimcilarin Gelir Durumlarina Goére Dagilimlar:
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Aragtirmada oncelikle Yesile Boyama (GW) Degiskeni Olgegi iizerinde Kiimeleme (Cluster)
Analizi uygulanmistir. Kiimeleme islemi, aslinda bir kitleyi daha homojen birkag alt gruba ya da
kiimeye bolme islemidir. Dolayisiyla bu 6lcek tizerinde uygulanmasindaki amag, katilimcilarin
reklamlar tizerindeki olasi yesile boyama algilar1 agisindan kiimelenip kiimelenmediklerinin
tespitidir. Bu analiz sonucunda katilimcilarin 2 homojen alt gruba anlamli sekilde ayristiklar: tespit
edilmistir. Bu gruplardan biri 88 katilimcinin olusturdugu ve yesile boyama algilar: nispeten diistik
olan grup iken diger grup ise 91 katilimci olusturmakta olup bu kitlenin yesile boyama algilar1
digerine oranla anlamli derecede yiiksek oldugu gozlemlenmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Yesile Boyama Degiskeni Olcegine Ait Basglica Kiimeleme Merkezleri

Kimeler ANOVA
1 2 F P
GW1 3,15 4,34 125,881 ,000
GW2 3,11 4,00 152,241 ,000
GW3 3,31 4,08 91,763 ,000
GW 4 3,11 3,89 88,797 ,000
GW5 3,42 4,00 39,435 ,000
Katilimc1 Dagilimlari (n) 88 91

Arastirmada iki homojen kiime temel alinarak yesil tiiketim degerleri 6lcegi tizerinde Bagimsiz
orneklem (Independent Samples) t-testi uygulanmistir. Bu sayede artik anlaml iki farkli kiimeye
dahil olan katilimcilarin yesil tiiketim degerlerinin boyutlarinda da anlamli ayrisma olup
olmadigina bakilacak olup, hangi boyutlarda ayrismalar oldugu tespit edilmeye calisilacaktir.
Mliskisiz iki 6rneklemin ortalamalar1 arasindaki farkin istatistiksel olarak anlaml olup olmadigimni
test etmek tizere kullanilan bu testin cesitli varsayimlar: geregi, bagiml degiskene dair puanlarin
aralikli bir olcek tizerinde olctimlenmesi!, karsilastirmaya esas olan iki grup ortalamasmin ayni
degiskene (yesil tiiketim degeri boyutlari) ait olmasi, puan ortalamalar1 karsilastirilacak olan
orneklemlerin iliskisiz olmas1 (Kime 1 [n=88kisi] ve Kiime 2 [n= 91 kisi]) ve bagiml1 degiskene dair
serinin normal dagilim gostermesi gerekmektedir (Biiytikoztiirk, 2009: 39). Kullanilan veri seti,
parametrik test yapabilmek icin gerekli 6rneklem biiytikliigini (n=179 kisi) de saglamaktadir.
Arastirmanda, bagimli degiskenleri olusturan yesil tiiketim degerleri boyutlarina dair u¢ degerlerin
incelenmesi i¢cin Mahalanobis uzaklig1 kullamilmistir. Hair ve digerleri (2010) referans alinarak
yapilan bu degerlendirmede her bir gozlem i¢in hesaplanan Mahalanobis (D?)/df degeri 0,01
anlamlilik diizeyinde t dagilimi tablo degeri ile karsilastirilmis ve tablo degerinden buiyiik olan
ug degere rastlanmamuistir (Tokgoz, 2018: 7).

Uygulanacak olan t testinin varsayimi geregi degiskenlerin normal dagilimlarinin test
edilmesi icin ¢arpiklik ve basiklik degerleri yorumlanmistir. Calismada kullanilan degiskenlerin
tanimlayicr istatistikleri ile carpiklik ve basiklik olctitleri Tablo 3'de yer almaktadir. Carpikhik
ve basiklik degerlerinin mutlak degerinin 1'den kii¢iik olmast durumunda serilerin normal
dagilim varsayimini sagladiklar: 6ne stiriilebilmektedir (Sencan, 2005: 200-201). Tablo 3’de yer
alan degerler incelendiginde verilerin normal dagilim varsayimindan anlamh ¢lgiide sapma
gostermedikleri soylenebilmektedir.

Tablo 3. Degiskenlerin Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Degiskenler Ortalama S. Sapma Carpiklik Basiklik
FV 4,20 ,64 -,502 -/463
EV 3,50 74 -,283 -,289
Ccv 3,54 77 ,016 -,619
EPV 3,57 72 ,102 -,611

! Bagimli degisken olarak ele alinan yesil tiketim degeri boyutlari aralikli bir Slgek olan bes noktali likert dlgegi iizerinde

Olclimlenmistir.
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| SV | 3,51 | 82 | 126 | -,838 |
Bu varsayimlar cercevesinde uygulanan bagimsiz orneklem t testi sonuglari Tablo 4'de
ozetlenmektedir. Parametrik bir test olan bagimsiz 6rneklem t testinin bir diger varsaymmi olan
varyans homojenliginin test edilmesi i¢cin uygulanan Levene testi, varyans homojenliginin sadece
EV degiskeni icin saglanmadigini gostermektedir. Bu durum dikkate alinarak, EV degiskeni igin esit
olmayan varyans varsaymmi altinda hesaplanan t istatistigi yorumlanmustir.

Tablo 4. Yesil Tiiketim Degerleri Olcegine Ait Ikili Kiimeleme Bazli Bagimsiz T-Testi Sonuclar

Tamimlayic Istatistikler Varyanslarin Esitligi icin Levene's | Ortalamalarin Esitligi icin t-
Testi testi
Degiskenler N| X s.s. F Sig. t df Sig.
Dﬁj‘gfw 88| 43111 60052
FV ort. » 0,191 0,663 2,234 177 0,027
Yitksek GW-191 | 4 gogg | 66706
algisi
Dﬁ;‘gs(fw 88 | 3,238 | 75063
EV ort. ” 4,880 0,028 -5,176 177 0,000
Yiksek GW 1911 5 7759 | 62188
algis1
Duj?;fw 88 13,4489 | 66540
CV ort. - 1,401 0,238 0,287 177 0,774
Yiksek GW- 191 5 6051 | 75002
algisi
Dujﬁ;:fw 88 |3,3485 | 78444
EPV ort. ” 3,729 0,055 -2,305 177 0,022
Yiksek GW 191 5 740 | 84178
algis1
Duj?;fw 881 43111 | 60052
SV ort. - 0,653 0,420 -2,674 177 0,008
Yiiksek GW | 91 41,0989 | 66706
algisi

Bes boyutun etkilemesiyle olusan yesil tiiketim degerlerinin tiiketicilerin yesil oldugu iddia
edilen tirtin reklamlarindaki yesile boyama algilarindaki farklilasmaya bakildiginda; yesile boyama
algis1 yiiksek ve distik tiiketicilerin yesil tiketim degerlerinin ¢ogunda farklilasmalar
gortilmektedir. Tiiketicilerin fonksiyonel, duygusal, epistemik ve sosyal yesil tiiketim degerleri
birbirinden ayrisirken, kosullara bagli yesil tiiketim degerinde herhangi bir anlamli farklilik
olmamaktadir (Tablo 4). Bu sonuglar tiiketicilerin yesile boyama 6lgegine verdikleri yanitlardan iki
ayr1 kiimeye ayrildiklarini gostermektedir. Katilimcilarin yariya yakimi yesile boyama algilar
agisindan digerlerinden ayrigmaktadir (Tablo 4, bkz. N). Ote yandan katilimcilarin yesil tiiketim
degerlerinin boyutlarinda da anlamli ayrisma oldugu bulunmustur. Yani tiiketicilerin
reklamlardaki yesile boyamaya yonelik algilar1 acisindan ayrismalari yesil tiiketim degerlerinden
fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger ve epistemik deger yargilarinda hayat bulmaktadir.
Diger taraftan tiiketicilerin yesil tiiketim degerleri olgeginden sadece kosullu degerde anlamli
sekilde ayrismadiklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Tablo 4’deki ortalamalar cercevesinde
degerlendirildiginde fonksiyonel boyutta yesile boyama algis1 diisiik olanlarin ortalamalar1 daha
yiiksek iken, diger boyutlardaki yesile boyama algisi ytiksek olanlarin ortalamalarmim daha ytiiksek
oldugu gorulmektedir.

Sonug ve Degerlendirme

1990’larmn basindan itibaren agirligini hissettirmeye baslayan cevreci yaklasimlar, pazarlama
uygulamalarinda hissedilir bir artisa neden olmustur. Tiiketicilerin ¢evre sorunlar1 konusundaki
farkindaliklarmin her gecen giin artmasi, yesil pazarlamay1 rekabet avantaji elde etmek isteyen
isletmelerin sikca bagvurduklar: bir yaklasim haline getirmistir. Bir yoniiyle yesil pazarlama,
tiiketicilerin daha bilingli tirtin secimleri yapmalarina yardimci olurken, 6te yandan da isletmelerin
stirdirtilebilirliklerini saglamalar1 noktasinda ihtiya¢ duyduklar: konumlandirmaya yonelik {irtin
farklilagtirmasi yapabilmelerinde onlara yardimci olmaktadir. Ote yandan, yesil pazarlama

-33-



Akyiiz, A. M. & Durmus, I. (2020). Reklamlarda Algilanan Yesile Boyamanin Yesil Tiiketicilerin Tiiketim Degerlerinin S ¥,
Farklilasmasindaki Olast Rolii. The Journal of International Scientific Researches, 5(1), 22-37. I R E

firsatlarindan yararlanan bazi isletmelerin aldatici veya yanilticr yesil iddialar olusturabildikleri
bilinmekle birlikte, bu aldatic1 veya yaniltici iddialarin ¢ogu zaman gerceklerinden ayirt edilmeleri
glic olmaktadir. Algilanan aldatma eylemlerinin siklig1 arttikca, bu baglamdaki tiiketici stipheciligi
de artmakta ve tiiketicilerin genel olarak isletmelere olan giivenlerini de zedelemektedir. Artik
tiiketiciler, isletmelerin cevreci iddialarina ¢ok daha fazla kuskuyla yaklasir olmustur. Ne yaziktir
ki, artik yesil pazarlama, cogu tiiketiciler tarafindan yesil yikama olarak algilanmaya egilimlidir.
Isletmeler tiiketicilerini aldatmak icin reklamlarinda yesil yikama kullanmay siirdiiriirlerse, uzun
vadede bu durum yesil titketim yapmaya niyetli tiiketicilerin gelecekte yesil satin alma niyetlerini
de azaltacaktir.

Ote yandan tiiketicilerin yesil tiiketim davraniglar1 onlarin yesil tiikketim degerlerine baghdur.
Bu baglamda degerler, tiiketicilerin tercihlerinde onlar: giidiiler ve kalici olmalarina yardimei olur.
Ttiketiciler, cesitli yesil tiiketim degerleri ile hareket ederler. Bu ytiizden isletme yoneticilerinin
tuiketicilerin bu degerlerini iyi analiz edip, onlarmn alisverislerinde etkili olan boyutlarini saptamalar:
gerekir.

Yukarida tiiketiciler, yesil ttiketim davranislarma temel olusturan fonksiyonel, duygusal,
sosyal, epistemik ve kosullara bagh ttiketim degerleri agisindan incelenmistir. Arastirma sonuclar:
genel olarak degerlendirildiginde; sadece kosullu deger yesile boyama algis1 diistik ve yiiksek
tuketicilerin benzestigi, diger tiiketim degerleri agisindan ise anlamli bir bicimde ayrisma yasandig:
sonucuna varilmustir. Buradan, tiiketicilerin yesile boyama algilar1 arttiginda satin aldiklar:
trtinlerin fonksiyonel degerlerinde beklentilerinin karsilanmamaya basladig1 anlasilmaktadir. Yani
yesile boyama algilar tiiketicilerin tiiketimlerini bir manada olumsuz olarak etkilemektedir. Bu
durum {iriinlere ve isletmelere yonelik tiiketicilerin giiven duygulariin zedelendiginin ve hatta
irtine ve isletmeye olan inanclarinin azalabileceginin gticlii bir gostergesi olabilir. Sosyal degerin,
tiiketicilerin sosyo ekonomik, kiiltiirel ve demografik degerleriyle alakali ¢ikarimlarini ifade ettigi
diistintilecek olursa, isletmelerin {irtinlerinin sosyal acidan yararli bulunmalari noktasinda
inandiriciliklarmin olumsuz etkilendigi sdylenebilir. Bu noktada yesile boyamanin azaltilmasinin
isletmelerin yesil marka degerlerinin artmasina katki saglayabilecegi ongoriilebilir. Ote yandan
Johnstone ve Tan (2015) arastirmalarinda yesile boyamanin kusku ve giicstizlik duygular
olusturdugunu ve bu duygularin tiiketicilerin yesil tiiketim davranislarini etkiledigini
belirtmektedir. Burada da tiiketicilerin trtinlerle ilgili duygular1 veya duygusal durumlarinin
olumsuz etkilendigi goriilmektedir. Tiiketicilerin olumsuz etkilendigi goriilen bir baska tiiketim
degeri boyutu olan epistemik tiiketim degerlerinde ise tiiketicilerin isletmelerin ve trtinlerinin
yenilikci yonlerine olan itibarlarmin azalmasi durumu s6z konusudur denebilir.

Sonug olarak tiiketicilerin yesil tiiketim davranislarinin gtidiilenmesi esnasinda kullanilacak
yanlis yesil reklam stratejilerinin sadece ilgili isletme ve tirtinlerini olumsuz etkilemekle kalmayip,
sektoriin de olumsuz etkilenmesine yol acacagi unutulmamalidir. Bu noktada isletmelerin kontrol
ve Onleyici mekanizmalarin kurulup yurttiilmesine hiz vermesi, asgari musterek gorus birligiyle
birlikte adimlar atmasi ve mevzuat1 giiglendirici caligmalar yiiriitiilmesi faydali olacaktir. Ozetle,
isletmelerin tiiketicilerini yesil ve cevreci olarak tamimladiklar1 uygulamalar1 konusundaki
aldatmaya yonelik hamlelerinin biiytik bir kisim tiiketicileri tarafindan net bir bigimde anlasildig:
ve kosullarin tiiketicilerin aleyhlerine olmadig: siirece de tepkilerini bu tirtinlere yonelik satin alma
davranislarina yansitacaklarinin kagimilmaz bir gergek oldugu ortadadir.
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