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Piyasada bulunan her tiirlii markanin gerceginden farkl sekilde firmalar tarafindan yesil, gevre dostu, zararsiz gibi
ibarelerle tanitilmas1 veya reklaminin yapilmas: tiiketiciyi psikolojik olarak etkilemektedir. Bu yanlis bilgilendirme
tiiketicilerin glivenine zarar vermesinin yani sira ger¢egi yansitmayan ¢evresel iddialarin ¢oklugu bu konuda etik
davranan sirketlere duyulan giiveni de olumsuz yonde etkilemektedir. Bu nedenle gergek g¢evrecilik ile sahte

cevrecilik faaliyetlerinin ayirt edilebilmesi son derece 6nemlidir.

Bu ¢aligmanin amaci, yesil aklamanin ne oldugunun anlasilmasi, ¢evre duyarliligi hakkinda farkindaligin
artirtlmast ve yesil aklamanin tiiketiciler i¢in marka degeri iizerindeki etkilerinin belirlenmesidir. Arastirmanin ana
kiitlesini Erzurum ilinde yasayan otomobil sahibi kisiler olusturmaktadir. Ornekleme ydntemi olarak tesadiifi
olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir. Aragtirmada veriler yiiz ylize anket
yontemi kullanilarak toplanmigtir. Toplamda 500 anket uygulanmus; eksik, yanlig ve hatali anketlerin elenmesi
sonucu 408 anket degerlemeye alinmistir. Yapilan anket neticesinde elde edilen arastirma verileri, yapisal esitlik
modeli ile analiz edilmistir. Caligmanin sonucunda yesil aklamanin; yesil giiven, yesil tatmin ve yesil algilanan
kalite lizerinde negatif etkilerinin oldugu ortaya ¢ikarken yesil giiven, yesil tatmin ve yesil algilanan kalitenin de
yesil agizdan agiza iletisimi pozitif yonde etkiledigi ve son olarak da yesil agizdan agiza iletisimin ise yesil marka

degerini pozitif yonde etkiledigi belirlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Yesil aklama, Yesil marka degeri, Yesil pazarlama.

THE EFFECTS OF GREENWASH ON THE GREEN BRAND EQUITY: AN APPLICATION
ON CAR BRANDS

ABSTRACT

Introducing or advertising different brands in the market in a way that is different from reality by means of green,
environmentally friendly, harmless means that it affects the consumer psychologically. This misinformation has a
negative effect on the confidence of the companies that act ethically in this regard, as well as harming the confidence
of consumers and the multitude of environmental claims that do not reflect reality. For this reason, it is very

important to distinguish real environmentalism and fake environmental activities.
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The aim of this study is to understand what greenwash means, to raise awareness on environmental awareness and
to determine the effects of greenwash on brand equity for consumers. The main mass of the study consists of
automobile owners living in the city of Erzurum. As a sampling method, convenience sampling method was used
from random sampling methods. Data were collected by face to face survey method. A total of 500 questionnaires
were applied; as a result of the elimination of missing, incorrect and faulty surveys, 408 questionnaires were taken
into consideration. The research data obtained as a result of the survey were analyzed with structural equation
model. As a result of the study, greenwash has negative effect on green trust, green satisfaction and green perceived
quality; green trust, green satisfaction and green perceived quality have positive effects on word-of-mouth and also

word-of-mouth has positive effect on brand equity.
Keywords: Greenwash, Green brand equity, Green marketing.
GiRi$

1970’11 yillardan itibaren diinyada ilgi ¢ceken bir konu olan “Greenwash” son
donemlerde tlilkemizde de giderek ilgi cekmektedir. Direkt ¢evirimi “Yesil Yikama”
olsa da literatiirde “Yesil Aklama” olarak gegmektedir. Daha acik bir deyisle ile ifade
etmek gerekirse, ¢evre hassasiyetinin pazarlama ve reklam malzemesi olarak

kullanilmasinda sahte ¢evrecilik yapilmasidir veya c¢evreye verdikleri saymakla

bitmeyen zararlar1 ortbas etmek i¢in yaptiklari ¢caligmalardir.

Bugiin iirlinlerin ambalajlarinda, tanitim kataloglarinda, reklamlarinda
kocaman harfler ile ¢evreye zarar verip vermedigini ve tabii ki de vermedigini
vurgulayan ifadeleri gdrmek miimkiindiir. Ozellikle bu konuda yeterli kadar

bilin¢lendirilmemis tiiketicileri sahte iddialarla tuzaga diistirmek miimkiin olabiliyor.

Cevre konusunda medya da Onemli bir rol almaktadir. Yesil felsefenin
yiikselmesiyle reklamlarda kullanilan reklam olgusuna da giincellik gelmistir.
Reklamlarda inanilmaz doga giizelliklerine yer verilmekte ve tiiketicilerin bu
giizelliklere verdigi tepki de hayranlik olmaktadir. Reklamcilik dyle bir seviyeye
gelmistir ki; televizyonlarda, sanal ortamlarda yapilan yesil ormanlarin ve akarsularin
arasinda siiziilen aracin neredeyse benzin yerine su ile calisti§ina, birakin dogaya zarar
vermesine yararinin bile olduguna inanacak durumdayiz. Diinyanin en biiyiik santiye
bolgelerinden birinin tam ortasinda, milyonlarca agaci katleden diinyanin en biiyiik

ingaat projelerine referans vererek, “doga ile i¢ ice” vurgusu ile emlak pazarlamaktir.
Literatiir incelendiginde yesil aklamanin ¢esitli degiskenler iizerinde negatif

yonde etkilerinin mevcut oldugu belirlenmisken, yesil marka degeri iizerindeki
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etkilerini belirlemeye yonelik c¢ok az sayida ¢alismanin mevcut oldugu

anlasilmaktadir.

Gergek gevrecilik ile sahte ¢evrecilik faaliyetlerinin ayirt edilebilmesi ve sahte
cevreciligin igletmeler tizerinde meydana getirecegi olumsuz etkilerin anlagilabilmesi
icin oldukca dneme sahip olan ¢alismamiz, yesil aklamanin; yesil tatmin, yesil gliven
ve yesil algilanan kalite lizerindeki negatif etkilerini ortaya ¢ikarmak daha sonra bu
etkilerin yesil agizdan agiza iletisim yolu ile yesil marka degerini negatif yonde
etkiledigini belirlemek amaglanmaktadir. Bu amaca yonelik olarak ¢alismanin ilk
boliimil, yesil aklamanin yesil marka degeri ve diger degiskenler lizerindeki etkilerinin
nasil ele alindiginin gosterilmesine yonelik kuramsal bir ¢ergeve olusturmak igin
literatiir taramasini kapsamaktadir. Calismanin ikinci boliimii kullanilan arastirma
yontemi olan anket formunun yapisi ve igerigi ile yapilan arastirma sonucu elde edilen

bulgular1 kapsamaktadir. Son olarak {i¢iincii boliim ise sonug¢ kismini igermektedir.
1. Yesil Aklama

19. yiizyllda Amerika Birlesik Devletleri’'nde baslayan cevresel endiseler
Thoreau’nun tabiatin saf giizelliginin degerini meydana ¢ikarmasina kadar
uzamaktadir. Yakin tarihe baktigimizda 1962 yilinda Rachel Carson’un kaleme almis
oldugu, Silent Spring adli yapitt ¢evre problemleri ile ilgili tetikleyici bir etki
baglatmigtir. Cevre bilinci ABD’de siyasetten iretime, tiketim ve satin alma
kararindan pazarlamaya kadar ¢ok cesitli kademelerde kendini gdstermistir. ilk
zamanlar, iireticiler kendilerini ¢evresel endise olusturan 6gelerden farklilastirmayn,
uzaklastirmay1 denemislerdir.* Daha sonralari basin, hem olagan haberlerinde hem de
Ozellikle bazi konularda hazirlamis oldugu haberlerle c¢evre problemleri iizerine
yogunlagilmasinda aracilik etmistir. Ilerleyen zamanlarda c¢evre problemleri politik
demegler ve politik caligmalarda glindeme gelmeye baslamistir. Bu ilerlemeleri
takiben, baz1 6zel gruplar, cevresel endiseler ile tiiketim arasindaki iliskiyi 6n plana
cikarmaya baslamislardir. Ornegin; nesilleri tiikenmekte olan hayvanlarm kiirklerini
giyen kisileri, ¢gevreye karsi ilgisiz olarak gordiikleri bireyleri veya gruplari, hayvanlar

tizerine yapilan deneyleri kinamiglardir. Giderek artan cevre bilinci ile tliketiciler

4 Orn. Wal-Mart; iiretim asamasinda, kullanim siirecinde ve iiriinlerin imha edilmesinde ¢evre
dostu oldugunu 6n plana ¢ikarmistir.
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cevreye yonelik sahip olduklar1 kaygilarini kamuoyu anketleriyle, geri doniisiim
etkinliklerine katilimlar1 ile, ¢evre dostu iirlinleri kullanmak gibi fiillerle ortaya
koymuslardir (Pelenk Ozel, 2015: 77; Zimmer, vd., 1994: 63). Yesil aklama, bir
kurulus tarafindan ¢evreye duyarli bir kamu imajin1 vurgulamak amaciyla dagitilan
yaniltic1 bilgiler olarak tanimlanabilir (Markham vd., 2014: 3). Uriinlerin, gergekte var
olmayan sekilde firmalar tarafindan yesil, ¢evre dostu, zararsiz gibi ibarelerle
tanitilmas1 veya reklamda kullanilan farkli unsurlarla bu havanin izleyiciye psikolojik
olarak dayatilmasidir. Bu, ¢evreci iddialar gibi inandiric1 ve yararsiz olan firmalarin
bazi uygulamalarini igermektedir. Bir {iriiniin "yesil" oldugunu 6ne siirmekle birlikte,
diger onemli ¢evresel sorunlar1 dikkate almadan bazi {iriin 6zelliklerini temsil

etmektedir (Avcilar ve Kiilter Demirgiines, 2017: 222).

Ingiltere’de Futerra dergisi “Yesil Aklama Kilavuzu” ad: altinda, 10 adet yesil
aklama belirtisinin ayristirilmast i¢in online, yazili ve kigisel iletisimin analizini
gerceklestirmistir. Belirtiler tiiketicilerin bunlar tespit etmesini, sirketlerin bunlardan
kacinmasimi ve baskalarinin da bunlar1 engellemesini saglamayr amaclamistir

(Horiuchi ve Schuchard, 2009: 7).

1. Kabarik dil
- Acik bir anlam1 olmayan kelimeler (6rnegin "¢evre dostu").
2. Yesil iirlin vs. kirli sirket
- Nehirleri kirleten bir fabrikada yapilan verimli ampuller gibi.
3. Imali resimler
- Yesil darbeyi (yesil olmayan) goOsteren yesil goriintiiler (6rnegin EQzoz
borularinda ¢igek agan ¢icekler).
4. Alakasiz iddialar
- Her seyin yesil olmadig1 durumda kiigiik bir yesilin vurgulanmasi.
5. Sinifin en 1iyisi
- Geri kalanlar olduk¢a korkung olsa bile, digerlerinden biraz daha yesil
oldugunu ilan eder.
6. Sadece giivenilir degil
- "Cevre dostu" sigaralar. Tehlikeli bir {iriinii “yesillendirmek™ giivenli hale

getirmez.
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7. Mesleki dil
- Sadece bir bilim insaninin kontrol edebilecegi veya anlayabilecegi bilgiler.

8. Hayali arkadaglar
- Ugiincii taraflarca onay gibi goriinen bir "etiket", bunun gerceklesmesini

bekler.

9. Kanit yok

- Dogru olabilirdi, ama kanit nerede?
10. Agik yalan

- Tamamen uydurulmus iddialar veya veriler.
2. Yesil Gliven

Yesil giiven; yardimseverlik, giivenilirlik ve ¢evresel performans konusundaki
kabiliyet hakkinda, inang ve beklentiye dayali bir {irin ya da hizmete bagimlilik arzusu
olarak tanimlanmaktadir (Chen ve Chang, 2013: 492). Yesil pazarlamacilarin
miisterilere giivenilir bilgi sunmadan, iiriinlerinin veya hizmetlerinin miikemmelligi
konusunda miisterilerinin yesil taleplerine karsi giiven olusturma konusunda ikna
etmesi zordur. Markalarin ¢evresel itibari, performansi, ¢evre iddialari, beklentileri
kargilamas1 ve soziinde durmasi miisterilerin markaya karsi duyduklart yesil gliven

konusunda oldukga etkili olmaktadir.

Yesil giiven ile ilgili literatiir incelendiginde Chen ve Chang (2013) ve Avcilar
ve Kiilter Demirgiines (2017)’in yesil giiven ile yesil aklama ve yesil marka degeri
arasindaki iligkileri inceledikleri ve bu kapsamda arastirma modeli olusturduklar
goriilmiistiir. Avcilar ve Kiilter Demirgiines (2017) yesil giiven ile yesil marka degeri
arasinda pozitif yonde bir iliski oldugunu tespit ederken; Chen ve Chang (2013)
calismalarinda yesil aklamanin, yesil tiiketici karigikliginin ve yesil algilanan riskin

yesil giiven lizerinde negatif yonde etkisinin oldugunu belirlemislerdir.

Yukaridaki aciklamalara dayanilarak c¢alismada yesil aklamanin yesil gliveni

negatif yonde etkileyecegi diisliniilmiis ve agsagidaki hipotez olusturulmustur.

Hi: Yesil aklamanin yesil giiven lizerinde negatif yonde etkisi vardir.
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3. Yesil Tatmin

Yesil tatmin, bir miisterinin ¢evresel arzularini, siirdiiriilebilir beklentilerini
ve yesil ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in tiiketime yonelik tatmin edici bir diizey olarak
tanimlanmaktadir (Chen vd., 2014: 2414). Miisteri tatmini Uriin veya hizmet
algilarinin beklentileri karsilamasi veya asmasi durumunda olugmaktadir (Lee vd.,
2013: 1875). Markalarin ¢evresel imaj1, ¢evresel faaliyetleri ve ¢evre dostu olmasi

miisterilerin tatmin diizeyini etkilemektedir.

Yesil tatmin ile ilgili ¢alismalara bakildiginda Chen ve digerleri (2014; 2016)
yesil aklamanin yesil tatmin iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik aragtirma
modelleri gelistirmislerdir. Chen vd. (2014) yapmis olduklari ¢alismalarinda yesil
aklama ile yesil tatmin arasinda negatif yonde bir iliski oldugu sonucuna ulamistir.
Benzer sekilde Chen vd. (2016) yilinda yapmis olduklar1 ¢alismalarinda da yesil

aklama ile yesil tatmin arasinda negatif yonde iliski oldugunu tespit etmislerdir.

Ifade edilen agiklamalardan yola ¢ikarak asagida belirtilen hipotez

olusturulmustur.
H2: Yesil aklamanin yesil tatmin lizerinde negatif yonde etkisi vardir.
4. Yesil Algilanan Kalite

Yesil algilanan kalite, miisterinin bir iirlin, hizmet ya da bir markanin genel
cevresel miikkemmelligi veya iistiinliigii hakkindaki karar1 anlamina gelmektedir (Chen
vd., 2014: 2417). Ureticiler iiriinlerin ¢evre dostu oldugunu iddia etse de tiiketiciler bu
yesil iddialara glivenmemektedirler (Lyon ve Maxwell, 2011: 13). Markanin
kalitesinin ¢evre ile ilgili konularda giivenilir, ¢evresel performansa yonelik dayanikli,
cevresel imaj1 bakimindan miikemmel ve ¢evre itibar1 bakimindan profesyonel olmasi

algilanan kaliteyi etkileyen unsurlardir.

Konu ile ilgili literatiirde (Chen vd., 2014) yesil algilanan kalite ile yesil
algilanan riskin etkilerini inceledigi goriilmektedir. Yesil aklama dogru olmayan
bilgilerle tiiketicilerin zihninde karisikliga neden olarak onlarin iiriin ve hizmetleri
degerlendirmelerini zorlagtirmaktadir (Ramus ve Montiel, 2005: 386). Dolayist ile
yesil iirlinlere kars1 algilanan kaliteyi olumsuz etkilemektedir (Laufer, 2003: 254). Bu
ifadeleri destekler nitelikte, Chen ve digerlerinin (2014) yapmis oldugu ¢alismada
yesil aklama ile yesil algilanan kalite arasinda negatif yonde iliski oldugu ve yesil
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algilanan kalite ile de yesil agizdan agiza iletisim arasinda pozitif yonde bir iliski
oldugu belirlenmistir. Ac¢iklanan ifadeler dolayisiyla yesil aklama ile yesil algilanan

kalite arasindaki iliski ile ilgili olarak asagida hipotez iiretilmistir.
Hs: Yesil aklamanin yesil algilanan kalite {izerinde negatif yonde etkisi vardir.
5. Yesil Agizdan Agiza iletisim

Isletmeler miisterilerin goziinde imajlarin1 artirmak ve olumlu kulaktan kulaga
pazarlama davranisini olusturmak isterler. Bunu gerceklestirmek amaciyla da gevreye
duyarli olduklarint géstermek i¢in yesil aklama yapmaktadirlar (Parguel, vd., 2011:
18). Piyasada sahte yesil iddialar saglayan yesil aklama olgusu, gercek yesil tiriinlerin
poplilerligini yavaslatacak ve boylece yesil pazarlamanin etkinligini azaltacaktir
(Polonsky vd., 2010: 50). Yesil agizdan agiza iletisim; tiiketicilerin, arkadaslarina,
akrabalarina veya meslektaglarina bir {irliniin veya bir markanin olumlu cevresel
mesajlart hakkinda bilgiler iletmesidir (Chen vd., 2014: 2418). Tiiketiciler markanin
cevresel imaj1 nedeniyle markayr baskalarina tavsiye eder, marka hakkinda olumlu
seyler sOyler, bagkalarin1 bu markay1 satin almaya tesvik eder ve markanin g¢evresel

imajindan dolay1 tanitimini yapar.

Chen vd. (2014) yaptiklar1 arastirmada; yesil aklamanin, yesil algilanan
kalitenin ve yesil tatminin yesil agizdan agiza iletisim iizerindeki etkilerini
incelemislerdir. Yesil aklama ile yesil agizdan agiza iletisim arasinda negatif yonde,
yesil algilanan kalite ve yesil tatmin ile de yesil agizdan agiza iletisim arasinda pozitif

yonde iligkiler tespit etmislerdir.

Chen ve arkadaglarinin ge¢miste yapmis oldugu arastirmasindan yola ¢ikarak
yesil giivenin, yesil tatminin ve yesil algilanan kalitenin yesil agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Ha: Yesil glivenin yesil agizdan agiza iletisim {izerinde pozitif yonde etkisi
vardir.

Hs: Yesil tatminin yesil agizdan agiza iletisim {lizerinde pozitif yonde etkisi

vardir.
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Hs: Yesil algilanan kalitenin yesil agizdan agiza iletisim iizerinde pozitif yonde

etkisi vardir.
6. Yesil Marka Degeri

Yesil marka degeri ¢cevre dostu mal ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan
marka adi ve sembolii ile ilgili yesil taahhiit ve ¢evresel kaygilar hakkinda bir dizi
marka yikiimliliigii ve varliklar1 olarak tanimlanmaktadir (Chen 2010: 310). Diger
markalarla ayn1 olsa dahi, tiiketiciler markay1 gevresel taahhiitlerinden dolayr diger
markalarin yerine satin almayi tercih ederler. Yesil marka degerinin artirilmasi,
sirketlerin farkli konumlandirma ve pazarlama yoluyla rekabet avantajlarindan

yararlanmasina yardimei olmaktadir (Ng, vd., 2014: 207).

Ilgili literatiir incelendiginde arastirmacilarin (Avcilar ve Kiilter Demirgiines,
2017; Chen, vd., 2016; Ng, vd., 2014) yesil marka degerinin yesil tatmin, yesil marka
imaj1 ve yesil marka giiveni gibi degiskenler ile arasindaki iliskileri inceledigi
goriilmektedir. Avcilar ve Kiilter Demirgiines (2017) arastirmalarinda yesil glivenin
yesil marka degerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Chen ve digerlerinin
(2016) yapmis olduklari ¢aligmalarinda da; yesil marka degeri {izerinde yesil
aklamanin negatif yonde, yesil marka imajinin ve yesil tatminin de pozitif yonde
etkilerinin oldugunu belirlenmistir. Son olarak Ng ve arkadaslarinin (2014) yapmis
olduklar1 ¢aligsmalarinda yesil marka algilanan degeri ve yesil marka imajinin yesil

marka degeri lizerinde pozitif yonde etkilerinin oldugunu tespit etmistir.

Yukarida aciklanan ifadeler dogrultusunda yesil marka degerinin yesil agizdan
agiza iletisimden pozitif yonde etkilenecegi diisliniilerek asagidaki hipotez ileri
stirilmiistiir.

H7: Yesil agizdan agiza iletisimin yesil marka degeri {lizerinde pozitif yonde

etkisi vardir.
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7. Aragtirmanin Metodolojisi

7.1. Arasgtirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, yesil aklamanin yesil tatmin, yesil giiven, yesil algilanan
kalite ve yesil agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisini ve yesil agizdan agiza
iletisimin de yesil marka degeri ilizerindeki etkisini belirlemektir. Boylece sahte
cevrecilik ile gercek c¢evrecilik arasinda farkin anlasilmasi, isletmelerin sahte
cevrecilik yaptiklar1 durumlarda olumlu bir sonug¢ almak yerine olumsuz sonuglarla

karsilasacaginin anlasilmasi hedeflenmektedir.

7.2. Arastirma Yontemi

Aragtirmanin ana kiitlesini Erzurum ilinde yasayan otomobil kullanicilart
olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitli olmasi nedeniyle ana kiitlenin tamamina
ulagsmak miimkiin olmadigindan Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Sosyal
bilimlerde ¢ok fazla kullanilan bu yontemde asil olan, anketi yanitlayan biitiin kisilerin
ornege katilmasidir. En cabuk ulasilan denek en uygun olanidir (Yildiz, 2014: 9;
Altunigik, vd., 2010: 140). Kolayda 6rnekleme yonteminde arastirmaci anket ¢alismasi
01 — 30 Nisan 2018 tarihleri arasinda yapilmistir. Toplam 500 anket uygulanmis, eksik

ve hatal1 anketlerin elenmesinden sonra 408 anket degerlendirmeye alinmistir.

Aragtirma formu i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina
gecilmeden Once ankette kullanilan dlgeklerin anlasilir olup olmadigini belirlemek ve
eksiklikleri gidermek i¢in 20 kisiye 6n anket uygulanarak anket ile ilgili elestiriler ve

oneriler alinmistir. Bu Oneriler ve goriisler dogrultusunda anket diizeltilmistir.

Arastirma degiskenlerinden yesil aklama 5 soru ve yesil giiven degiskenleri 5
soru ile (Chen ve Chang, 2013), yesil tatmin degiskeni 4 soru ile yesil algilanan kalite
5 soru ve yesil agizdan agiza iletisim 4 soru ile (Chen vd., 2014) ve yesil marka degeri

4 soru ile (Chen, 2010) dl¢iilmeye calisilmistir.

Arastirma kapsaminda veriler yiiz yiize anket yontemi kullanilarak
toplanmistir. Anket formunda 3 grup soru yer almaktadir. 1. grupta katilimcilarin
demografik ozellikleri 2. grupta katilimeilarin kullandiklart otomobil markasi ve 3.

grupta da kullandiklar1 otomobil markasi iizerinden yesil aklama, yesil giiven, yesil
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tatmin, yesil algilanan kalite, yesil agizdan agiza iletisim ve yesil marka degeri ile ilgili
diisiincelerini tespit etmek amaciyla hazirlanmis sorular bulunmaktadir. Anket
formunda 5°li Likert Olgegi kullanilmistir. Olgek; (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum
ifadelerinden olugmaktadir. Veriler SPSS 20.0 istatistik programi ve AMOS 20
programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde faktor analizi ve yapisal

esitlik modeli kullanilmustir.
8. Arastirmanin Modeli

Arastirma cergevesinin degiskenleri yesil aklama, yesil giiven, yesil tatmin,
yesil algilanan kalite, yesil agizdan agiza iletisim ve yesil marka degeridir. Sekil 1°de
gosterilen aragtirmanin modeline gore yesil aklamanin; yesil giiven, yesil tatmin ve
yesil algilana kalite {izerinde etkisinin oldugu, yesil giiven, yesil tatmin ve yesil
algilana kalitenin yesil agizdan agiza iletisim iizerinde etkisinin oldugu ve son olarak
yesil agizdan agiza iletisimin yesil marka degeri iizerinde etkisi oldugu

beklenmektedir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Yesil
Algilanan
Kalite

9. Verilerin Analizi

9.1. Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri
Arastirma kapsaminda katiimcilarin demografik dagilimlari Tablo 1'de vyer
almaktadir.
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Tablo 1: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler
Frekans Yiizde Frekans Yiizde

(f) (%) (f) (%)

- Erkek 273 66,9 Medeni Evli 323 79,2

Cinsiyet .

Kadin 135 33,1 Durum Bekar 85 20,8

18-128 51 12,5 1600 ve alti 51 12,5

29-39 126 30,8 1601 - 3200 93 22,8

Yas 40-50 110 27,0 Gelir 3201 - 4800 160 39,2
51-61 75 18,4 4801 - 6400 68 16,7

62 - 62+ 46 11,3 6401-6401+ 36 8,8

Memur 72 17,6 ilkokul 16 3,9

isci 83 20,3 Ortaokul 21 5,2

Emekli 42 104 N Lise 88 21,6

Veslek oot 127 311 | 2 | Gnlisans 85 20,8
Ogrenci 22 5,4 Lisans 135 33,1

Ev Hanimi 30 7,4 Lisansisti | 63 | 15,4

Diger | 32 | 78

Tablo 1°de goriildiigi gibi katilimeilarin; %66,9°u erkek, %33,1°1 ise kadindir.
Katilimeilarin ¢ogunlugu 29 — 39 yas grubunda (%30,9), lisans mezunu 135 kisi
(%33,1), evli 323 kisi (%79,2), 3201 - 4800 TL aras1 gelire sahip (%39,2) ve ozel
sektor ¢alisani1 127 kisiden (%31,1) olusmaktadir.

Tablo 2’de ise katilimcilarin hangi marka otomobil kullandiklarma iligkin
bilgiler yer almaktadir.
Tablo 2: Katihmcilarin Kullandiklar1 Otomobil Markalar:

Kullanilan Otomobil Markalar
Frekans (f) Yizde (%)
Mercedes 68 16,7
Volkswagen 116 28,4
Ford 104 25,5
Toyota 108 26,5
Diger 12 2,9
Toplam 408 100

Tablo 2’de goriildiigii gibi katilimcilarin ¢cogunlugunu %28,4 ile Volkswagen;
%26,5 ile Toyota; %25,5 ile Ford; %16,7 ile Mercedes ve %2,9 ile diger markal

otomobil kullanicilar olusturmaktadir.
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9.2. Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan dl¢egin secilen drnekle uyum gosterip gostermedigini
test etmek amaciyla faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucu kullanilan 6lgegin
Alpha katsayis1 0,865 olarak tespit edilmistir. Arastirmada kullanilan degiskenlerin
faktor analizi sonuglarina gore 6zdegeri 1’den biiyiik 6 faktor elde edilmistir: 1. faktor
“Yesil Aklama”, 2. faktor “Yesil Giiven”, 3. faktor “Yesil Algilanan Kalite”, 4. faktor
“Yesil Tatmin”, 5. faktor “Yesil Agizdan Agiza Iletisim” ve 6. faktor ise “Yesil Marka
Degeri” dir. Bu faktorler toplam varyansin %72,322°sini agiklamaktadir. Ayrica KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) 6rneklem yeterlilik ol¢iitii 0,930, Barlett Kiiresellik testi:
8108,029 ve p<0,000 olarak ¢ikmistir. Tablo 3’te elde edilen faktorlerin degiskenleri,

faktor ytikleri, varyans yiizdeleri ve 6z degerleri gosterilmektedir.

Tablo 3: Faktor Analizi Sonuglari

- Faktor Varyans o,
Degiskenler viikleri Yiizdesi Ozdegeri
Faktor 1: Yesil Aklama
(Cronbach Alpha:0,882) 6,724 1816
Bu marka, cevresel faaliyetlerinde kelimelerle gz boyar. 0,725
Bu marka, ¢evresel faaliyetlerinde gorsel unsurlarla ve

) - 0,813
grafiklerle gbz boyar.
Bu marka, belirsiz veya goriiniste ispatlanamaz olan gevresel bir
. L 0,794
iddiaya sahiptir.
Bu marka, gevresel faaliyetlerini abartir veya blyutr. 0,859
Bu marka, ¢evresel iddialarini abartarak dnemli bilgileri saklar. 0,771
Faktor 2: Yesil Gliven
(Cronbach Alpha:0,884) 6,127 1,654
Bu markanin gevresel itibarinin genellikle giivenilir oldugunu
. . 0,884
hissediyorum.
Bu markanin gevresel performansinin genellikle glvenilir
N . . 0,850
oldugunu hissediyorum.
Bu markanin gevre iddialarinin genellikle glivenilir oldugunu 0780
distiniiyorum !
Bu marka ¢evre meselesi/sorunu beklentilerimi karsilar. 0,585
Bu marka gevreyi koruma sozlerini tutar ve taahhiit eder. Faktor 0,361
3: Yesil Tatmin
(Cronbach Alpha:0,858) 3,783 1,021
Cevresel imajindan dolayi bu markayi segme kararimdan 0.601
memnunum. !
Cevresel faaliyetlerinden dolayi bu markayi satin almanin dogru
. L o 0,835
bir karar oldugunu distintiyorum.
Genel olarak, gevre dostu oldugu icin bu markayi satin almaktan 0855
mutluyum. !
Genel olarak, cevresel performansindan dolayi bu markadan 0554
memnunum. !
Faktor 4: Yesil Algilanan Kalite
(Cronbach Alpha:0,878) 2457 1,473
Bu markanin kalitesi gevre ile ilgili konulara iliskin olarak
. - 0,530
glvenilirdir.
Bu markanin kalitesi, cevresel degerlendirmelere iliskin olarak 0.806
glvenilirdir. !
Bu markanin kalitesi ¢evresel performansina iligskin olarak
0,879
dayanikhdir.
Bu markanin kalitesi gevresel imajina bakimindan mikkemmeldir. 0,738
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Bu markanin kalitesi gevre itibari bakimindan profesyoneldir.
Faktor 5: Yesil Agizdan Agiza iletisim

(Cronbach Alpha:0,917)

Cevresel imaji nedeniyle bu markayi baskalarina tavsiye ederim.
Cevresel faaliyetlerinden dolayi bu marka hakkinda baskalarina
olumlu seyler soylerim.

Cevre dostu oldugu icin baskalarini bu markayi satin almaya
tesvik ederim.

Bu markayi gevresel performansi nedeniyle baskalarina
tanitabilirim.

Faktor 6: Yesil Marka Degeri

(Cronbach Alpha:0,883)

Diger markalarla ayni olsa dahi, bu markayi gevresel
taahhitlerinden dolayi diger markalarin yerine satin almak daha
mantikhdir.

Bagka bir marka bu marka ile ayni gcevresel 6zelliklere sahip olsa
bile, bu markayi satin almay! tercih ederim.

Baska bir markanin bu marka kadar iyi bir ¢evresel performansi
varsa, bu markayi satin almayi tercih ederim.

Baska bir markanin gevresel sorunlara egilimi bu markaninkiyle
higbir sekilde farkli degilse, bu markayi satin almak daha akillica
gorunur.

0,638

0,712
0,836

0,838

0,796

0,749

0,877

0,852

0,788

45,515 12,289

4,716 1,273

9.3. Yapisal Esitlik Modeli Analizi Sonuglari

Modelin uygun olup olmadiginin degerlendirilmesinde ki-kare istatistigi

RMSEA (Ortalama hata karekok yaklasimi) ve GFI (Uyum 1yiligi indeksi)

kullanilmistir. RMSEA igin 0.05¢ esit ve daha kiiciik degerlerin milkemmel, 0.08 ve

altindaki degerlerin kabul edilebilir, 0.10’dan biiyilik degerlerde kotii uyuma karsilik

gelmektedir. GFI ise 0.95 ve lizeri mikkemmel uyuma, 0.90 ve 0.94 aras1 kabul

edilebilir uyuma karsilik gelmektedir. (Yilmaz vd., 2006: 176).

Tablo 4’teki degerler, olusturulan modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir

sinirlar i¢inde oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli

kanitlar1 saglamaktadir.

Tablo 4: Yapisal Esitlik Modeli Sonuclari

X2 df X2/df GFI CFI RMSEA
Uyum Degerleri 685,038 299 2,291 0,891 0,951 0,056
iyi Uyum Degerleri <3 >90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <45 0,080,085 2095 0,05-0,08
Degerleri
Kaynak: (Meydan ve Sesen, 2011)
X? : Chi-Square (Ki-Kare)
df : Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi)
GFlI : Goodness of Fit Index (lyilik Uyum Indeksi)
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CFlI : Comparative Fit Index (Karsilastirmali uyum Indeksi)
RMSEA :Root Mean Square Error of Approximation (Yaklagik Hatalarin Ortalama
Karekokii)

Yapisal esitlik modeli sonuglari modelin iyi seviyede ve kabul edilebilir
seviyede uyum indekslerine sahip oldugunu gostermektedir. NFI: 0,918, RFI: 0,903,
IFI: 0,952 ve TLI: 0,943 olarak bulunmus ve model kapsamindaki iligkiler anlaml
cikarak biitiin hipotezler kabul edilmistir.

Tablo 5: Hipotez Sonuglari

Hipotezler iliski S.Edilmis  Standart p Durum
Yonii Degerler (B) Hata
Hy (esil Aklama Negatif -613 ,060 ,001° Kabul
Yesil Gliven
Hy @ esilAklama Negatif 548 05  ,001°  Kabul
Wesil Tatmin
esil Aklama . _ «
Hs Gesil Alglanan Kalite Negatif 538 055,001 Kabul
Yesil Glven - «
H Pozitif 229 044 001 Kabul
N Yesil Agizdan Agiza oz ! ! ! abu
Hs (lletisim Yesil Tatmin Pozitif ,351 ,056 ,001° Kabul
Yesil Agizdan Agiza
iletisim Yesil Algilanan o .
H Pozitif ,311 ,058 ,001 Kabul
6 Kalite Yesil Agizdan Agiza ozt abu
iletisim Yesil Agizdan i, «
H . . Pozitif ,802 ,068 ,001 Kabul
! Agiza lletisim Yesil Marka Degeri oz abu
p<0,01

Tablo 5’te goriildigi lizere yesil aklamanin yesil giiven (= -,613; p <,001), yesil
tatmin (B= -,548; p < ,001) ve yesil algilanan kalite (B= -,538; p < ,001) iizerinde
negatif etkisi bulunmaktadir. Ayrica yesil giivenin (B=,229; p <,001), yesil tatminin
(B=,351; p <,001) ve yesil algilanan kalitenin (= ,311; p <,001) yesil agizdan agiza
iletisimi; yesil agizdan agiza iletisimin de yesil marka degerini (f= ,802; p <,001)
pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.

SONUC

Yesil pazarlama gilinlimiizde etkili bir pazarlama yaklasimi oldugundan,
firmalar pazarlara niifuz etmek ve iiriinlerini farklilastirmak ve konumlandirmak i¢in
yaygin yesil firsatlar1 uygulamaktadir. Bu c¢alismanin amaci, isletmeleri yesil
pazarlamadan caydirmak veya yesil iddialardan uzak tutmak degildir, daha etkili ve
diirtist yesil iddialar olusturmalarina yardimci olmaktir. Firmalar i¢in temel zorluk

pazarlama faaliyetleri i¢erisinde yesil aklama yapip yapmadiklaridir.
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Giliniimiizde ¢evre duyarlilig1 o kadar artis gostermektedir ki diinyamizda her
yer yemyesil oldu, her ne tarafa donersek donelim c¢evre dostu iiriinler ile
karsilasilmaktadir. Otomobil fiireticileri, hava alani isletmeleri, insaat sektort,
perakendeciler, bankalar, tiiketim malzemeleri, hepsi ¢evreye ne denli Onem
verdiklerini, tabiat igin, canlilar i¢in nasil istekle calistiklarini anlatiyorlar. Isletmeler
cizdikleri bu tablolarda bile ger¢ekten ne kadar gercekgiler? Meydana getirdikleri
olumsuzluklar1 saklayip, dis diinyaya kendilerini tertemiz olarak gosteriyor olabilirler
mi (Bal, 2012).

Bu aragtirmada yesil aklamanin yesil giiven, yesil tatmin, yesil algilanan kalite,
yesil agizdan agiza iletisim ve yesil marka degeri tizerindeki etkileri arastirilmistir.
Arastirma i¢in kurulan hipotezlerin sonucglarina gore; yesil aklamanin (f= -,613; p <
,001) yesil giiven, (B= -,548; p < ,001) yesil tatmin ve (B= -,538; p < ,001) yesil
algilanan kalite iizerinde negatif etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu sonuglara gore
yesil aklama yapan markalara karsi tiiketicilerin giiveni, tatmin diizeyi ve algilanan
kalite algis1 azalmaktadir diyebiliriz. Elde edilen bulgular1 destekler nitelikte Chen ve
Chang (2013) yesil aklamanin yesil giiveni, Chen vd. (2014) ve (2016) yillarinda
yapmis olduklari calismalarinda yesil aklamanin yesil tatmini ve Chen vd. (2014) yesil
aklamanin yesil algilanan kaliteyi negatif yonde etkiledigini tespit etmistir. Diger
hipotez sonuglarina gore de yesil agizdan agiza iletisimi yesil giivenin (B=,229; p <
,001), yesil tatminin (B=,351; p <,001) ve yesil algilanan kalitenin (=,311; p <,001)
pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Yesil aklamanin etkisi ile olusan giivensizlik,
tatminsizlik ve kalitesizlik algilarimin agizdan agiza iletisime olumsuz etki ettigi
goriilmektedir. Literatiirde yapilan ¢aligmalarda da benzer sekilde Chen vd. (2014)
yesil agizdan agiza iletisim iizerinde yesil tatminin ve yesil algilanan kalitenin pozitif
yonde etkilerinin oldugunu tespit etmislerdir. Son hipotez sonucunda ise yesil agizdan
agiza iletisimin yesil marka degerini (= ,802; p < ,001) pozitif yonde etkiledigi
sonucuna varilmistir. Yesil marka degeri ile ilgili olarak literatiirde; Avcilar ve Kiilter
Demirgiines (2017) arastirmalarinda yesil glivenin yesil marka degerini pozitif yonde
etkiledigi, Chen ve digerleri (2016) yesil marka degeri ilizerinde yesil aklamanin
negatif yonde, yesil marka imajinin ve yesil tatminin de pozitif yonde etkileri
oldugunu, Ng ve arkadaslarinin (2014) yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda ise yesil marka
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sermayesi ve yesil marka imajinin yesil marka degeri ilizerinde pozitif yonde etkileri
oldugu sonuclarina ulagilmistir. Marka ile ilgili yapilacak herhangi bir olumsuz
agizdan agiza iletisimin markanin degerini diisiirecegi asikar olup, sonug olarak da
yesil aklama yapan firmalarin yesil marka degeri diisiisti ile karsilagsmasi yiiksek

ihtimaldir.

Kisaca 0zetlemek gerekirse arastirma sonucunda yesil aklama yapan markalara
kars1 tiiketicilerin gliveni, tatmin diizeyi ve algilanan kalite algis1 azalmaktadir. Ve
olusan bu giivensizlik, tatminsizlik ve kalitesizlik algilarinin agizdan agiza iletisime
olumsuz etki etmekte ve son olarak da yesil agizdan agiza iletisim ile yesil marka
degeri arasinda pozitif yonde iliski oldugu sonucuna varilmasindan dolay1 olumsuz
yapilacak agizdan agiza iletisimin marka degerini diisiirecegi sonucu ortaya ¢ikmustir.
Daha sonra yapilacak arastirmalarda calismamizdan yola ¢ikilarak yesil aklamanin
isletmeler iizerinde daha farkli ne tiir olumsuzluklara sahip oldugunun ortaya

¢ikarilmasi tizerinde durulabilir.

Markalarin yesil aklama ile risk almalarina gerek olmayip, cevresel
performanslart mutlaka taahhiitlerini yansitmalidir. Vaatlerinin belirgin ve
ispatlanabilir olmas1 gerektigi iyi bilmelidirler. Kisacasi markalarin ¢evre sorunlarini
pazarlama stratejilerinde ¢ok dikkatli kullanmalar1 gerekmektedir. Marka degerlerini

arttirabilmek i¢in yesil aklama davraniglarini azaltmalhdirlar.

Calismada bir takim sinirliliklar bulunmaktadir. Bunlardan ilki aragtirmanin
Erzurum ilinde yapilmasidir. Gelecekteki arastirmalar diger sehirlere, bolgelere veya
farkl1 iilkelere odaklanabilir ve bu calisma ile karsilastirilabilir. Ikincisi, arastirma
kapsaminda tiiketicilerin  kullandiklar1 otomobiller {izerine odaklanilmasidir.
Gelecekteki arastirmalarda yesil aklama yaptig1 diisiiniilen farkli tirinler ve markalar

incelenebilir.

Calismanin sonuclarinin, sektoriin ve toplumun siirdiiriilebilir biiyiimesine
yonelik stratejilerin gelistirilmesinde kullanilmasi, ydneticiler, arastirmacilar ve
uygulayicilar i¢in faydali olmasi ve referans olarak gelecekteki arastirmalara katkida

bulunmas1 beklenmektedir.
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