AKDENIZ UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

Habibe OZ

YESIL AKLAMA VE TUKETICI DAVRANISI:
DENEYSEL TASARIMLI ARACILIK ANALIZI

Pazarlama Anabilim Dali

Yiiksek Lisans Tezi

Antalya, 2024



AKDENIZ UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

Habibe OZ

YESIL AKLAMA VE TUKETICI DAVRANISI:
DENEYSEL TASARIMLI ARACILIK ANALIZI

Danisman
Dog. Dr. Aslthan KIYMALIOGLU

Pazarlama Anabilim Dali

Yiiksek Lisans Tezi

Antalya, 2024




T.C.
AKdeniz Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisiit Miidiirliigiine,

Habibe OZ' iin bu ¢alismasi, jiirimiz tarafindan Pazarlama Anabilim Dali Tezli Yiiksek

Lisans Programi tezi olarak kabul edilmistir.

Baskan : Dr. Ogr. Uyesi Cem KARAYALCIN (Imza)
Uye (Danisman) : Dog. Dr. Aslihan KIYMALIOGLU (Imza)
Uye : Dog. Dr. Raife Meltem YETKIN OZBUK (Imza)

Tez Basligr:  Yesil Aklama ve Tiiketici Davranisi:

Deneysel Tasarimli Aracilik Analizi

Onay: Yukaridaki imzalarin, ad1 gegen 6gretim iiyelerine ait oldugunu onaylarim.

Tez Savunma Tarihi : 05/07/2024
Mezuniyet Tarihi :01/08/2024



AKADEMIK BEYAN

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Yesil Aklama ve Tiiketici Davranist:
Deneysel Tasarimli Aracilik Analizi” adli bu c¢aligmanin, akademik kural ve etik degerlere
uygun bir bi¢cimde tarafimca yazildigini, yararlandigim biitiin eserlerin kaynakgada
gosterildigini ve calisma igerisinde bu eserlere atif yapildigini belirtir; bunu serefimle
dogrularim.

(Imza)

Habibe OZ



T.C.
AKDENIizZ UNiVERSITESI

SOSYAL BiLiMLER ENSTITUSU

TEZ GCALISMASI ORIJINALLIK RAPORU BEYAN BELGESI

Ogrenci Bilgileri

Adi-Soyadi Habibe OZ

Ogrenci Numarasi 202152069009

Anabilim Dali Pazarlama

Programi Tezli Yiiksek Lisans

Damisman Ogretim Uyesi Bilgileri

Unvani, Adi-Soyadi Dog. Dr. Aslthan KIYMALIOGLU
Yiiksek Lisans Tez Bashg: Yesil Aklama ve Tiiketici Davranisi:

Deneysel Tasarimli Aracilik Analizi

Turnitin Bilgileri

Odev Numarasi

Rapor Tarihi

Benzerlik Orant Alintilar harig: %2 Alintilar dahil: %2

SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU MUDURLUGUNE,

Yukarida bilgileri bulunan 6grenciye ait tez calismasinin a) Kapak sayfasi, b) Giris, c) Ana Bolimler
ve d) Sonug kisimlarindan olusan toplam ....... sayfalik kismina iliskin olarak Turnitin adli intihal
tespit programindan Sosyal Bilimler Enstitiisi Tez Calismasi Orijinallik Raporu Alinmasi ve
Kullanilmast Uygulama Esaslarinda belirlenen filtrelemeler uygulanarak yukaridaki detaylari verilen
ve ekte sunulan rapor alinmstir.

Danigman tarafindan uygun olan secenek isaretlenmelidir:

() Benzerlik oranlar1 belirlenen limitleri asmiyor ise:

Yukarida yer alan beyanin ve ekte sunulan Tez Calismasi Orijinallik Raporunun dogrulugunu
onaylarim.

() Benzerlik oranlart belirlenen limitleri asiyor, ancak tez/donem projesi danismani intihal
yapilmadigi kanisinda ise:

Yukarida yer alan beyanin ve ekte sunulan Tez Calismasi Orijinallik Raporunun dogrulugunu onaylar
ve Uygulama Esaslarinda 6ngoriilen ylizdelik sinirlarinin agilmasina karsin, agagida belirtilen gerekce
ile intihal yapilmadigi kanisinda oldugumu beyan ederim.

Gerekge:

Benzerlik taramasi yukarida verilen Olgiitlere uygun olarak tarafimca yapilmustir. Ilgili tezin
orijinallik raporunun uygun oldugunu beyan ederim.

Danigman Ogretim Uyesi
Unvani, Adi-Soyadi

Imza




ICINDEKILER
SEKILLER LISTESI .....oiiiiiiiiieiietee ettt n st en et an s iii
TABLOLAR LISTESI.....cuutiiiiiiiiiiiiieiesiseie st iv
OZET oottt ettt ettt ettt ettt ettt en et v
ABSTRACT .. vil
GIRIS ..ottt ettt bbbttt ettt sttt 1

BIRINCI BOLUM

YESIL PAZARLAMA

L.1.Yesil Pazarlama. ...... ..o 5
1.2. Yesil Pazarlama Karmasi..........oo.oiiiiiiiiiii i e 6
121, YESiL UTUN. ..o, 9
L.2.2.YCSHl FAyat. ...ttt e e e 10
1.2.3.Ye51]l DaGItim . . ...eei et et 11
1.2.4.Yesil Tutundurma. ... ... e e e e 12

IKINCI BOLUM

YESIL AKLAMA
2.1, Yesil AKIAMA NEAIT? ...oviiiiiiiiiie ittt nnre e s 15
2.2.Yesil Aklama Nasil Yapilir? .......cocoviiiiiiiii e 19
2.3. Yesil Aklama Literatlirti ... ...ccveeiieiiiiiie i 22
2.4, TEOTIK (CRIGEVE ...veieiiie ettt ettt ettt ettt ettt e ettt e st e abb e e e st e e nnb e e e nnn e e e nneas 29
2.4.1. SINYAL TEOTIST .veviiuriiiiiiiieii it 29
2.4.2. Sinyal Teorisi ve Yesil AKlama..........c.oooiiiiiiiiiii i 30

UCUNCU BOLUM

YESIL AKLAMA VE TUKETICI DAVRANISI:
DENEYSEL TASARIMLI ARACILIK ANALIZI

3.1, AraStIrma SOTUIATT.....vviiiiiie ittt e et e e st e e e snbe e e snaeeenraeeans 32
3.2, AraStirmMaANIN AINACT .....vvveieiiiiiieeeiiieee e st e e e st e e e s sbe e e e s ssbe e e e e s ssbe e e e s ase e e e e s anreeeesanrreeeeans 33
3.3 ATastirmanin ONeIMi. ........u et 32
3.4.Arastirmada Kullanilan Degiskenler ve HipotezIer............cccooeviiiiiiiiiiiiiiice, 38
3.4.1. Algilanan Yesil AKIAmMa ........oooiiiiiiiiiii e 33
3.4.2. Yesil Reklam SUPhECIIIZI.....occvviiiiiiiiiiiiee e 35
343, YESIL ENAISE .ot 37

3.4.4. YESIL GUVEIN ......uviiiiiiiiece ettt e e e e st e e e e e st e e e e e sbbe e e e e entaeeeesrreeeenans 38



3.5. Aragtirmada Kullanilan Bagimli Degiskenler.................ocoooiiiiiiiiiiiiiiiiii, 40
3.5.1.Yesil Satin AImMa NIYE. ...ouueentitie et e 40
3.5.2. Yesil Uriinler i¢in Daha Fazlasint Odemeye Isteklilik..................oocooeiiniinnnn. 42
3.5.3. Yesil Agizdan Agiza Pazarlama. ... 43
3.6. Aragtirmanin Y ONECIMI .. .ceuueiueeiieeeiee sttt ettt et ettt et e e e be e s sae e sbe e snbe e beeenneenneeenes 44
3.6.1. Arastirmanin OTNEKIEI ........coovviviveeieieeiieeetee ettt ettt neeas 45
3.6.2. Aragtirmanin Kapsami ve Smirhiliklart...............o 46
3.6.3. Veri Toplama Yontemi ve ATaglarti.........coocviieiiiiiiiiiiiiececeee s 46
3.6.4. VErilerin ANALIZI ......cooueiiiiiiieiii ettt 47
3.7. Arastirmaya [liskin BUIGUIAT.............ccccruiviieiieiciee et 48
3.7.1. DemoGrafik OZEIKIET ..........ccoevevevrereeeieieieeeecee et ee ettt 48
3.7.2. Tanimlay1ct IStAtIStIKIET......c.cvvvevricreiiieceeiceceei ettt 49
3.8. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik ANAliZIETi..........c.ccovreveveveeceereereeeeeee s e 52
3.9, HIPOEZICTIN TSI ..ecuviveeiieiiiiiisieeie ettt 54
SONUC .ttt b ke ekt et b e bt s et e bt e e ke e Rb e e b e e bt e ae e ebe e ke e b e e ek e et e ebeenbeenbenbeenbeenbe s 58
KCAYNALKCA ettt bbb bt st b e b et e b ekt e bt nb b e e be et e e st e nbeenbeenne e 63
EK 1- CEVRIMICI ANKET FORMLARI VE AFISLER ......ccocevoviiieeieeeeeteeeesereeeee e 80

OZGECMIS ..ot ee e e e ee e e e e s e e s e e e e s e e s e e e s s ee s e e s eeeeeeeeeees 89



SEKILLER LISTESI
Sekil 3.1 Algilanan Yesil Aklama Aracilik Modeli.............ooiiiiiiiiiiii e, 35
ekil 3.2 Yesil Reklam Siipheciligi Aracilik Modeli..............coooiiiii i 37
S $ p g
Sekil 3.3 Yesil Endise Aracilik Modeli............oooiiiii i 38

Sekil 3.4 Yesil Gliven Aracilik Modeli...........oooiiiii i 40



TABLOLAR LISTESI
Tablo 1.1 Geleneksel ve Yesil Pazarlamanin 4P Karsilastirmasi...................ooooveiiinenn.. 8
Tablo 2.1 Cevresel Performans ve Iletisime Dayal1 Firma Tipolojisi...............c..coceueen.... 17
Tablo 2.2 Yesil Aklamanin Ttici GUGIETT. ... .......ouen it 20
Tablo 2.3 Yesil Aklama Tipolojileri........c.ooviiuiiiiii e 21
Tablo 2.4 Yesil Aklama Calismalarinda Kullanilan Pazarlama Teorileri........................... 22
Tablo 2.5 B2B Pazarlamada Yesil Aklama Yenilikleri....................ooooii i, 26
Tablo 2.6 Yesil Aklamanin Tlerlemeleri. ... .......ouueneenin e 28
Tablo 2.7 Sinyal Teorisinin Temel Bilesenleri..............cooooiiiiiiiiiiiiiiiiiie, 30
Tablo 3.1 Arastirma Degiskenlerinin Olgiilmesinde Kullanilan ifadeler........................... 46
Tablo 3.2 Katilimeilarin Demografik OzelliKIeri. ... ... ......oivuiineiiiieii e, 48
Tablo 3.3 Algilanan Yesil Aklama, Yesil Gliven, Yesil Reklam Siipheciligi ve Yesil Endise
Olgeklerinin Tanimlayict IstatiStiKIEri. .. ..........oouiieiii e, 50
Tablo 3.4 Bagimli Degiskenlerin Tanimlayic1 Istatistikleri.....................ooocoeeiiiiiiii 51
Tablo 3.5 Olgeklerin Giivenilirlik ve Faktdr Analizi Sonuglart..............ccccoevviieiinn... 52
Tablo 3.6 Algilanan Yesil Aklama Aracilik Etkisi Analiz Sonuglart......................oo 55
Tablo 3.7 Yesil Reklam Siipheciligi, Aracilik Etkisi Analiz Sonuglari............................. 55
Tablo 3.8 Yesil Endise Aracilik Etkisi Analiz Sonuglart..................oooiiiiiil. 56
Tablo 3.9 Yesil Gliven Aracilik Etkisi Analiz Sonuglari.................oooiiiiii i, 56

Tablo 3.10 Aract Degiskenler T Testi........ovuiiiniinii e 57



OZET

Yesil pazarlamanin ortaya ¢ikmasi ve yayginlagsmasi gevresel olaylara baglanmaktadir. Buna
bagl olarak yesil iirlinlerin giderek daha fazla talep edilmesi yesil tiiketici davraniglarini
incelenmesi gereken onemli bir alan haline getirmektedir. Yesil iirlinlere olan talebin artmasi ile
birlikte, siireclerinde yesil bir doniisiim olmamasina ragmen yesil iletisim kuran ve aldatici
uygulamalarda bulunan kuruluslarin sayis1 da giderek artmaktadir. Literatiire gore bu tiir
uygulamalar yesil aklama olarak tanimlanmaktadir. Cevre bilinci gelismis, farkindaligr ytiksek
tilkketicilerin ¢evre icin endise duymalart ve yesil oldugu iddia edilen {iriinlere siliphe ile
yaklagmalar1 beklenen davraniglardir. Yesil aklama ¢ogu zaman algilanmasi oldukg¢a zor bir
uygulamadir c¢iinkii icerik itibari ile karsi tarafa olumlu bir sinyal iletmektedir. Mesaj
icerigindeki 6geler tiiketiciler i¢in sinyal gérevi gormekte ve tiiketicilere {iriin hakkinda bilgiler
sunmaktadir. Bu arastirmada, yesil aklama uygulanmis ve uygulanmamus iki farkli reklam afisi
kullanilarak tiiketicilerin davraniglar1 incelenmistir. Yesil aklamay1 algilama, yesil reklamlara
duyulan siiphe, yesil giiven ve yesil endige gibi faktorlerin bu davraniglar lizerindeki aracilik
rolleri de sinyal teorisi ¢ergevesinde test edilmistir. Orneklem yargisal ve kolayda rnekleme
ile belirlenmistir. Arastirma kapsaminda hazirlanan reklam afisleri deney ve kontrol gruplarina
¢evrimici ortamda sunulmus ve ardindan kendilerine yoneltilen anket formundaki sorulari
yanitlamalr1 istenmistir. Arastirma sonucunda 279 katilimcidan veri toplanmistir. Analizlerin
sonuglari, test edilen dort hipotezden yalnizca yesil giivenin aracilik etkisini dogrulamistir.
Deney kurgusunda farkli iki reklam afisini inceleyerek kendilerine yoneltilen sorular
yanitlayan katilimcilarin (deney grubu ve kontrol grubu) yesil satin alma niyetlerinin, yesil
uiriinlere daha fazla 6demeye istekliliklerinin ve yesil agizdan agiza pazarlama niyetlerinin yesil
aklamay1 algilamalari, yesil reklamlara yonelik siiphe duygulart ve yesil endise duygularinin
aracilik etkisi ile anlamli bir sekilde farklilagsmadigi, yalnizca yesil giiven duygularinin, deney
ve kontrol gruplar1 arasinda davranislar iizerinde anlamli diizeyde farkli bir aracilik etkisine
sahip oldugu goriilmiistiir. Buna gére deney grubu i¢in yesil giivenin varlig1 yesil satin alma
niyetini, yesil iirlinlere daha fazla 6deme istekliligini ve yesil agizdan agiza pazarlama niyetini
olumlu etkilemektedir. Test edilen degigkenler i¢in yapilan bagimsiz drneklem t-testi sonuglari
da, aracilik analizine benzer sekilde, sadece yesil giiven i¢in grup ortalamalar1 arasinda anlamli
bir farklilik oldugunu ortaya koymus, diger ii¢ degisken bazinda deney ve kontrol gruplarinda

yer alan katilimcilarin benzer 6zellikler sergiledikleri goriilmiistiir.
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ABSTRACT

GREENWASHING AND CONSUMER BEHAVIOR:
AN EMPIRICALLY DESIGNED MEDIATION ANALYSIS

The emergence and spread of green marketing is attributed to environmental events.
Accordingly, the increasing demand for green products makes green consumer behavior an
important area to be examined. With the increase in demand for green products, the number of
organizations that communicate green and engage in deceptive practices is increasing, although
there is no green transformation in their processes. According to the literature, such practices
are defined as greenwashing. Environmentally conscious and conscious consumers are
expected to be concerned about the environment and to approach products claimed to be green
with suspicion. Greenwashing is often a very difficult practice to perceive because it conveys a
positive signal to the other party in terms of content. The elements in the message content act
as signals for consumers and provide consumers with information about the product. In this
study, the behavior of consumers was examined by using two different advertising posters with
and without greenwashing. The mediating roles of factors such as perception of greenwashing,
suspicion of green advertisements, green trust and green concern on these behaviors were also
tested within the framework of signaling theory. The sample was determined by judgemental
sampling. The advertising posters prepared within the scope of the research were presented to
the experimental and control groups online and then they were asked to answer the questions
in the questionnaire form. As a result of the research, data were collected from 279 participants.
The results of the analyses confirmed the mediating effect of green trust only out of the four
hypotheses tested. It was found that the green purchasing intentions of the participants
(experimental group and control group) who answered the questions posed to them by
examining two different advertising posters in the experimental setup, their willingness to pay
more for green products and their green word-of-mouth marketing intentions did not differ
significantly with the mediating effect of greenwashing, feelings of suspicion towards green
advertisements and feelings of green anxiety, only green trust feelings, It was observed that it
had a significantly different mediating effect on their behavior between the experimental and
control groups. The results of the independent sample t-test for the tested variables, similar to
the mediation analysis, revealed that there was a significant difference between the group
averages only for green confidence, and it was observed that the participants in the experimental

and control groups exhibited similar characteristics on the basis of the other three variables.



viii

Keywords: Green Marketing, Perceived Greenwashing, Signal Theory, Green Purchase Intent



GIRIS

Yesil pazarlama, geleneksel pazarlama siireglerinin ¢evrenin korunmast ve bu
dogrultuda tiiketici ihtiyag ve talepleri goz onilinde bulundurularak daha ¢evre dostu hale
getirilmesi olarak tanimlanabilmektedir (Ottman, Stafford, ve Hartman, 2006). Bu siireclerin
¢ikt1 olarak bir yesil {iriin ya da hizmet sunabilmesi i¢in buna uygun yesil pazarlama karmasi
faaliyetlerinin tamamini uygulamalar1 gerekmektedir. Bu yaklagim, firmalar ya da kuruluslar
icin yesil bir donlisim olarak ifade edilebilir. Uygulanacak yesil doniisiim adimlar ek
maliyetler ve is yiikiine sebep olabilmektedir (Peattie, 1999). Bu siireci tamamlamanin
zorluklar1 ve tiiketicilerin ve toplumlarin siirekli artan yesil talepleri uygulayicilar1 aldatici
yontemler kullanmaya tesvik etmektedir (Delmas ve Burbano, 2011). Bu aldatic1 yontemleri
tanimlayabilecegimiz en kapsamli kavram yesil aklama (greenwashing) kavrami olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Lyon ve Montgomery, 2015). Gergek yesil aklama uygulamalarina
ornekler; Volkswagen 2015 yilinda "Dieselgate" kampanyasii tanitmis ve kampanya kisa
stirede bir yesil aklama skandali olarak anilmaya baglamistir. Firmanin dizel motorlarinin ¢evre
dostu oldugunu iddia ettigi ancak emisyon testlerini manipiile eden bir yazilim kullandig1 ortaya
cikmis bu da milyarlarca dolarlik cezalar ve itibar kaybina yol a¢gmistir. BP, "Beyond
Petroleum" kampanyasiyla kendisini yenilenebilir enerji sirketi olarak konumlandirmaya
calisirken biiyiik enerji yatirnmlarinin fosil yakitlar i¢in kullanilmaya devam etmesi ve 2010
Meksika Korfezi petrol sizintis1 nedeniyle ciddi elestiriler almistir. Nestl€, siselenmis suyunu
"stirdiiriilebilir" ve "dogal kaynaklardan" elde edilmis olarak tanitsa da firma cevresel ayak izi
ve su kaynaklarinin siirdiiriilebilir olmayan kullanimi nedeniyle elestirilmistir. H&M'nin
"Conscious Collection" ad1 altinda sundugu cevre dostu triinlerin biiylik bir kism1 gergekten
stirdiiriilebilir malzemelerden iiretilmemis ve firma hizli moda uygulamalariyla baglantili

olarak yesil aklama suclamalariyla kars1 karsiya kalmisti.

Yesil aklama, etik dis1 bir pazarlama uygulamasidir ve bu etik dig1 yontemleri kullanan
pazarlama profesyonelleri nedeniyle genel olarak alana dair suglamalar ve silipheler giderek
artmaktadir (TerraChoice, 2009). Ozellikle ¢evre konusunda endise duyan bireyler, yesil
aklamaya kars1 daha tetikte olmalar1 sebebiyle gercek yesil iirlinlere kars1 da siipheci bir
yaklagim gelistirebilmektedir (Leonidou ve Skarmeas, 2015). Bir baska dezavantaj; da
tiiketicilerin yesil aklama uygulanan bir reklamda bu aldaticilig1 algilayamamasi1 durumudur.

Tiiketicilerin yesil aklamay1 fark etmeden kurulan aldatici yesil iletisime inanarak satin alma



2

kararlar1 vermesi, bu uygulamanin daha ¢ok yayginlagsmasina yol agmaktadir (de Jong, Huluba,
ve Beldad, 2020). Bu sekilde satin aldiklar1 tirtinler ile ilgili olumsuz deneyimler yasayan
tiiketiciler de gercek yesil tirlinlere kars1 stipheci davranislarda bulunmaya baslayacaktir (Chen
ve Chang, 2013). Literatiire gore algilanan yesil aklama, tiiketiciler tizerinde tutum ve

davraniglarini degistirebilecek etkiler yaratmaktadir (Chen ve Chang, 2013).

Yesil pazarlama ve yesil aklama konulari, son yillarda hem akademik literatiirde hem
de is diinyasinda biiyiik ilgi gormektedir. Birgok ¢alisma, yesil aklamanin tiiketici algilar1 ve
satin alma niyetleri lizerindeki etkilerini incelemis algilanan yesil aklama, yesil reklam
stipheciligi, yesil endise ve yesil giiven gibi degiskenlerin bu siiregteki roliinii arastirmistir.
Ancak mevcut literatiirde baz1 nemli bosluklar bulunmaktadir. Yesil aklamanin algilanan yesil
aklama, yesil reklam siipheciligi, yesil endise ve yesil gliven degiskenleri lizerindeki aracilik
roliine dair literatiirde eksiklikler mevcuttur (Gatti vd., 2021; de Jong vd., 2020). Ozellikle, bu
degiskenlerin birbirleriyle nasil etkilesime girdigi ve bu etkilesimlerin tiiketici davranislari
tizerindeki uzun vadeli etkileri yeterince arastirllmamistir (Delmas ve Burbano, 2011). Yesil
aklamaya maruz kalan ve kalmayan tiiketiciler arasindaki farkliliklar1 inceleyen caligsmalar
smirhdir. Tiiketicilerin yesil aklamaya kars1 tepkilerinin ve bu tepkilerin farkli demografik
gruplar arasinda nasil degistiginin anlasilmasi, yesil pazarlama stratejilerinin etkinligini
artirmak i¢in kritik 6neme sahiptir (Leonidou ve Skarmeas, 2015; Schmeltz, 2012). Bu
arastirma boglugunu doldurmak amaciyla ¢calismamiz yesil aklama yapilan reklam afiglerinin
tiiketicilerin yesil lirlin satin alma niyeti, yesil iirlinler i¢in daha fazla 6deme istekliligi ve yesil
agizdan agiza pazarlama niyeti lizerinde algilanan yesil aklama, yesil reklam siipheciligi, yesil
endise ve yesil giiven degiskenlerinin nasil bir aracilik rolii oynadigini analiz edecektir. Bu
kapsamda, yesil aklamaya maruz kalan ve kalmayan tiiketiciler arasindaki farkliliklar da
degerlendirilecektir. Sonug olarak bu ¢alisma, yesil aklama stratejilerinin etkinligi ve tiiketici
davraniglart {izerindeki olasi etkileri hakkinda derinlemesine bir anlayis gelistirmeyi
amaclamaktadir. Bu baglamda literatiirdeki onemli bosluklar1 doldurarak yesil pazarlama

alanina katkida bulunmay1 hedeflemektedir.

Calismanin birinci boliimiinde yesil pazarlama kavrami ve yesil pazarlama karmasi
elemanlar yesil iiriin, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurma incelenmektedir. Geleneksel
pazarlama ile yesil pazarlama arasindaki farkliliklar ve yesil pazarlamanin gelecek i¢in 6nemine
vurgu yapilmaktadir. Yesil pazarlamanin yesil doniisiimiin gergeklesebilmesinin kilit noktasi

oldugundan ve etik yesil pazarlama uygulamalarinin yayginlagmasi ile tliketicilerin bireysel
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olarak c¢evreci eylemler konusunda daha aktif olmalarmin saglanabileceginden

bahsedilmektedir. (Wang vd., 2019).

Ikinci béliimde yesil aklama kavrami nedir? ve nasil yapilir? sorularma cevap
aranmigtir. Literatiirden ve giincel yesil aklama uygulamalarindan yararlanilarak bu sorulara
aciklik getirmek amaglanmaktadir. Sonrasinda yesil aklama kavrami icin gergeklestirilen
literatiir taramasi bu alanda yapilan ¢alismalar1 ve kullanilan teorileri agiklayacak sekilde
sunulmaktadir. Alanda calisan ¢ok sayida uzman ve akademisyen olmasina ragmen yesil
aklamanin giderek daha fazla yayginlasan bir uygulama olmasi ozellikle dikkat edilmesi
gereken bir bulgu olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Montgomery, Lyon ve Barg, 2023).
Devaminda c¢aligmanin teorik ¢ergevesini olusturan sinyal teorisine yer verilmektedir. Sinyal
teorisi pazarlama alaninda ve cevre ile ilgili calismalarda yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu
kesisim sayesinde ¢alismada sinyal teorisi tercih edilmistir. Sinyal teorisinin kurulan iletisimde
taraflar arasinda olusan bilgi dengesizliginin negatif etkilerini azaltmay1 amaglamasi (Delmas

ve Burbano, 2011) calismamiz i¢in uygunlugunu gostermektedir.

Ucgiincii béliimde arastirmanin ydntemi konusu amaci ve arastirma sorulari {izerinde
durulmaktadir. Aragtirmanin modeli ve test edilecek hipotezler bu bdliimde yer almaktadir.
Arastirmada kullanilan algilanan yesil aklama, yesil reklam siipheciligi, yesil giiven, yesil
endise, yesil satin alma niyeti, yesil agizdan agiza pazarlama ve yesil {irlinler i¢in daha fazla
o0deme istekliligi degiskenleri literatiirden yararlanilarak ag¢iklanmistir. Tanimlayict
istatistiklere ve hipotez testlerine de bu boliimde yer verilmistir. Bu c¢alismada yesil aklama
yapilan ve yapilmayan reklam afislerinin tiiketici davraniglar1 {izerindeki aracilik etkilerini
incelemek icin 18 yas ve iizeri kadin katilimcilar tercih edilmistir. Kadin katilimeilarin
secilmesinin birkac 6nemli nedeni bulunmaktadir. ilk olarak, arastirmalar kadilarin ¢evresel
sorunlara kars1 daha ytiksek farkindalik ve duyarlilik gosterdiklerini, bu nedenle yesil iirtinleri
tercih etme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir (Zelezny, Chua, ve Aldrich,
2000). Bu durum, kadin katilimeilarin yesil aklamaya karsi daha belirgin tepkiler vermelerini
saglayabilir. Kadinlara yonelik tliketici davranislari tizerinde yapilan bir¢ok ¢alisma pazarlama
mesajlarina ve reklamlara verdikleri tepkilerin erkeklerden farkli olabilecegini ortaya
koymustur. Kadinlar genellikle reklam mesajlarin1 daha dikkatli degerlendirerek {iriinlerin
cevresel etkilerine daha fazla dikkat etmektedirler (Laroche, Bergeron, ve Barbaro-Forleo,
2001). Bu nedenle yesil aklama yapilan reklamlarin kadin katilimcilar tizerinde daha net etkiler

yaratabilecegi diisiiniilmektedir. Ev ihtiyaclari ile ilgili satin alma kararlarinin ¢ogu kadinlar
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tarafindan verildigi i¢in yesil tirtinler hakkindaki tutumlar1 ve davraniglar pazarlama stratejileri
acisindan kritik 6neme sahiptir (Hunter, Hatch, ve Johnson, 2004). Bunlara istinaden ¢alismada
kadin katilimcilar tercih edilmistir. Kadinlarin ¢evresel duyarliliklari, pazarlama mesajlarina
verdikleri tepkiler ve aile i¢i satin alma kararlarindaki rolleri g6z 6niinde bulundurularak yesil

aklama ve tiiketici davraniglart arasindaki iliskiyi daha iyi anlamak hedeflenmistir.

Arastirmanin amaci deney ve kontrol gruplarma yesil aklamanin bulundugu ve
bulunamadigr iki farkli reklam afisi gostererek tiiketicilerin yesil satin alma niyeti, yesil
tiriinlere daha fazla 6deme istekliligi ve yesil agizdan agiza pazarlama niyetine algilanan yesil
aklama, yesil reklam siipheciligi, yesil endise ve yesil giivenin nasil aracilik ettigini tespit
etmektir. Buna gore yapilan analizler sonucunda belirlenen dort hipotezden yalnizca biri deney
grubunda kontrol grubuna gore farklilik olusturacak bir sonug¢ vermistir. Yesil giivenin yesil
aklama yapilan reklami1 géren deney grubunda, yesil aklama yapilmayan reklami géren kontrol
grubuna gore yesil satin alma niyetini, yesil iiriinlere daha fazla 6demeye istekliligini ve yesil
agizdan agiza pazarlama niyetini artiran bir aracilik etkisi oldugu bulgusuna ulasilmistir.
Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin yesil iiriinlere giiven duysalar dahi yesil aklamay1
algilamalar yesil reklamlara kars1 slipheci olmalar1 ve yesil endise diizeylerinin, yesil satin
alma niyetlerine, yesil iriinlere daha fazla 6demeye istekliliklerine ve yesil agizdan agiza

pazarlama niyetlerine aracilik edecek anlamli bir farklilik olusturmadig: gortilmektedir.



1. BOLUM
YESIL PAZARLAMA

1.1. Yesil Pazarlama

Diinyamizda iklim krizi ve kiiresel felaketlerin meydana geldigi bir donemde yastyoruz.
Tiiketimin sadece kar amagh tesvik edilmesi ya da siirsiz ihtiyaglar bilincinin olusturulmaya
devam edilmesi gibi geleneksel pazarlamanin olumsuz getirileri, i¢inde bulundugumuz
zamanda bizleri dogrudan etkileyebilecek kadar goriiniir hale gelmektedir. Pazarlama, tiiketimi
tesvik etmek, bunun sonucunda olusan kirlilikler ve giderek artan daha fazlasini tiiketme
isteginden sorumlu tutulmaktadir (Sharma, 2021). Gilinlimiizde yesil pazarlama secenek

olmaktan 6te gereklilik sayilabilecek bir 6neme sahip hale gelmistir.

Literatiirde “yesil” kelimesinin ilk kullanildig1 yerler olarak 1960’11 yillarda Amerika
Birlesik Devletleri isaret edilmektedir. Sonrasinda 1980’lere gelindiginde iktisatgilar, halk
bilimciler ve pazarlama profesyonellerinin yogun alakasi sayesinde kavram yiikselise gegmistir
(Leonidou ve Leonidou, 2011). 1990 yilinda ise artik yesil pazarlama bir doniisiimiin ismi
olmus ve yeni bir donem baglatmistir (Vandermerwe ve Oliff, 1990). Yesil pazarlama firmalarin
iiretilen mal ya da hizmetleri i¢in ekolojik nitelikleri, yapisal 6zellikleri, is siirecleri, tiretim
veya pazarlama uygulamalari ile ilgili olarak g¢evresel sdylemlerle deger yaratmaya istekli
oldugunu gostermektedir (Giantari ve Sukaatmadja, 2021). Yesil pazarlama aktif ve degisken
cekismeli pazarlarda ilgi odagi haline gelmektedir. Bu yaklasimin asil amaci normal 1§ akisini
sirdiiriirken dogayr da koruyor olmaktir (Jacob vd., 2023). Burada yesil pazarlama
uygulayicilarinin da gercek bir biling gosteriyor olmasi1 gerekmektedir. Biiyiik ¢ogunlukla
devam etmekte olan global 6lgekli siirdiiriilemez tiiketim oranlar1 ekolojik kirlilik ve ¢op daglart
olusmasina sebep olarak cevresel siirdiirebilirligi tehdit etmektedir. Bunun sonucu olarak
tiikketiciler de bilinen davranis kaliplarinin aksine daha siirdiiriilebilir satin alma davranislari
arayisina yonelmektedirler (Jaiswala ve Kant, 2018). Toplumlarin tiiketim tercihlerinin ¢evresel
stirdiiriilebilirlik davramisinda direkt olarak ya da dolayli yollardan koti  sonuglart
olabilmektedir (Gruber ve Schlegelmilch, 2014; Puigvert vd., 2020). Buradan hareketle
ozellikle pazarlama uzmanlarinin etik agidan da gerekliligini g6z 6niinde bulundurarak yesil
pazarlama hareketlerini tesvik etmeleri beklenmektedir. Cevre ile ilgili endiseler ve doga dostu
yaklasimlar pazarlama profesyonellerinin, iireticilerin ve bilim insanlarinin 6zel dikkatini her

zaman kazanmaktadir (Nekmahmud vd., 2022). Firmalar burada biiyiik bir pazar olustugunun
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ve stratejik yaklagimlarla iyi diizeyde fayda saglayabileceklerinin 6nemli oldugunu
bilmektedirler. Yesil pazarlama yaklagiminin en 6nemli bilesenlerinden biri yesil iirlinlerdir.
Doga dostu, tamamen dogal igerikli, stirdiriilebilirligi garantili ve yesil ambalajlama
uygulanmig triinler yesil {iriin olarak tanimlanmaktadir (Ottman, 1998; Nekmahmud vd.,
2022).

Yesil pazarlama yaklasimi tiiketicileri satin almaya ikna etmeyi ve ihtiyaglarini
karsilamay1 higbir ¢evresel kotii etki yaratmadan dogrudan doga dostu bir girisimle kazang elde
etmeyi hedeflemektedir. Bunlar tiiketici karar verme siireci i¢inde yesil pazarlamanin pozitif
yonleri olarak ifade edilmektedir (Dangelico ve Vocalelli, 2017). Ek olarak yesil pazarlamanin
hizmet ettigi etik dig1 yonelimler de mevcuttur. Firmalar yesil pazarlarda rekabet edebilmek i¢in
Ozellikle iiriinlerinin ¢evresel uyumunu ve doniisiim olanaklarin1 6n plana ¢ikararak
farklilasmay1 amacglamaktadir (Szabo ve Webster, 2021). Yesil pazarlama, yesil ve
stirdiiriilebilir tiriinlerin ya da yesile boyanmis iirlinlerin tanitimi icin ¢ok Onemli bir arag
olmustur. Firmalarin ve pazarlamacilarin iiriinleri i¢in abartili yesil iddialar ortaya atmalart ve
yesil ozellikleri ile ilgili ¢cok fazla iletisim kurmalar1 yesil aklamaya sebep olabilmektedir
(Farooq ve Wicaksono, 2021). Bu durum o&zellikle yesil gliven olarak adlandirilan ve
tikketicilerin yesil {iriin beyanina olan giivenini temsil eden tutumu dogrudan
etkileyebilmektedir. Yani yesil aklama yapilmayan gercek yesil liriinler icin tiiketicilerde stiphe
olusmasina sebep olarak yesil pazarlari dogrudan etkileyebilmektedir. Yesil pazarlamanin
bilingli uygulayicilar tarafindan gercek anlamina dikkat edilerek kullanilmasi son derece
o6nemli bir konudur. Bu kavram hem i¢ miisteriler yani ¢alisanlar arasinda hem de tiiketiciler
arasinda yayginlastirilmali ve gerekli goriilen egitimler uygulanmalidir. Yesil davraniglarin
meydana gelebilmesi ve bir tabana yayilabilmesi i¢in Ozellikle yesil kiiltiiriin firmalar ve
tiiketiciler arasinda yayilmasi ve doga koruma temalarinin benimsenmesi biling olugturmak ve

i¢sellestirebilmek i¢in oldukca dnemlidir (Zhang vd., 2023).

Yesil pazarlama ile ilgili olarak yiiksek farkindalik diizeylerinde olmak yesil iiriin ve yesil
hizmetleri ayirt edebilecek diizeylerde bir biling olusturmak tiiketicilerin ¢evre koruma

konularinda daha aktif olmalarini saglayabilmektedir (Wang vd. 2019).

1.2. Yesil Pazarlama Karmasi
Geleneksel pazarlama karmasi olarak tanimladigimiz {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
kavramlarinin daha g¢evreci ve siirdiiriilebilir halleri yesil pazarlama karmasinin elemanlarini

olusturmaktadir. Yesil pazarlama karmasi1 yontemleri bu geleneksel uygulamalar: bitirmenin
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yaninda satin alma kararlarint da degistirebilecek etkilere sahiptir (Bathmathan ve Rajadurai,
2019). Siirdiiriilebilirlik kavrami birgok dengeyi degistirmistir. Bu degisimin yayginlasmasi ile
birlikte ¢evre dostu iirlinler gelistirmek ve bu lriinlerin niteligi, fiyatlarmin belirlenmesi,
tiikketicilerin 1ilgisi ve satin almaya isteklili§i ayn1 zamanda satis kanallar1 ve tutundurma
yontemlerinin neler olmasi gerektigi dnemli hale gelmistir (Dangelico ve Vocalelli, 2017).
Pazarlama stratejilerinin en 6nemli adimi tiiketicilerde satin alma niyeti olusturabilmektir.
Mahmoud (2018) yaptig1 ¢alismada yesil pazarlamanin en 6nemli bilesenlerini 4P (yesil {iriin,
yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurma) olarak belirlemistir. Burada belirtilen 6nemin
derecesi tiiketici satin alma niyetlerini etkilemeleri ile belirlenmektedir. Yesil pazarlama
karmasi, yani yesil 4P’nin yesil satin alma niyeti ile giiclii bir baglantis1 vardir (Dangelico ve
Vocalelli, 2017; Mahmoud, 2018). Geleneksel pazarlamadan yesil uygulamalara geciste
STK’lar, sosyal medya ve ¢evre konusunda endise duyan tiiketiciler etkili olacak ve mutlu
olmanin daha fazla tiikketmek ile ilgili olmadig1 anlasilacaktir. (Kotler, 2011). Tiiketimin ¢evreye
verdigi zarardan kurtulmak bu sayede miimkiin olabilecektir (Khan vd, 2020). Ayn1 zamanda
yesil pazarlama karmasi stratejilerinin uygulanmasi tiiketicilerin yesil tiiketime kars1
tutumlarini belirler (Sharma, 2021). Mahmoud vd. (2024) firmalarin yesil pazarlama karmasini
benimsemelerini is siireclerinde yesil iiriin, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurma
uygulayarak dogaya dost ve siirdiiriilebilir bir strateji segmeleri olarak ifade etmektedirler. Bu
stratejiyi uygulayan firmalar yesil pazarlarda siirekli olarak gelisen ve degisen yenilikleri takip
ederek yesil pazarlama karmasini gelistirebilir bu sayede dogru olani yaparak {istiin deger
yaratmig, dogaya karst da sorumluluklarini yerine getirmis degerli bir firma olarak
konumlanabilmektedirler (Kumar ve Ghodeswar, 2015). Yesil pazarlama karmasi olumsuz
cevresel etkilere sebep olmadan hedef pazarlara girmeyi ve firmalarin misyonunu
gerceklestirebilmesini saglayan pazarlama aracglar1 ve faaliyetlerinin tamamini kapsamaktadir
(Mukonza ve Swarts, 2020). Geleneksel pazarlama ve yesil pazarlama arasindaki farklarin
anlagilabilmesi i¢in asagida bir 4P karsilastirma tablosuna (Tablo 1.1) yer verilmistir.

Bu calismada asagida basliklar1 verilerek aciklandigi gibi yesil pazarlama karmasi

elemanlar yesil iiriin, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurma olarak ele alinacaktir.



Tablo 1.1: Geleneksel ve Yesil Pazarlamanin 4P Karsilastirmasi
4P Geleneksel Pazarlama Yesil Pazarlama
Uriin ve 6zellikleri gevreye en az zarari
verecek sekilde gelistirilir ve tiiketicilerin
. R ihtiyaglarini kargilamak
. Umn ve bir dizi 0ze1111<.le.r1 tuk.etlicllllerln icin 3R (Reduce, Reuse, Recycle)
Uriin ihtiyaclarimi kar§11.ama.k.1.g1n gelistirilir ve Azalt Yeniden Kullan ve Geri Doniistiir
tyilestirilir. konseptine uygun hale
getirilir.
Fivat Fiyatlandirma {iriiniin degeri, geleneksel Fiyatin belirlenmesi iiriiniin degeri, cevre
4 riiniin tretim maliyetleri ve tiiketicinin dostu iiriiniin iiretim maliyetleri ve
belirlenen fiyat1 6deme yetenegine dayali tiiketicilerin belirlenen fiyat1 ddeme
olarak yapilir. istekliligine dayali olarak yapilir.
Yer/ ) R linabilecesi h
Urlinlerin satin alinabilecegi yer. Yogun } [frlinun satin avlna riecegl yer, "ein }
Dagitim dagitim, iirinlerin iireticiden tiiketiciye {tiriintin bulundugu yerde hem de iiriinti

aktarilmasi.

iireticiden tiiketiciye tagirken ¢evre
kirliligi olmamasini saglar.

Tutundurma | bilgilendirmeyi, satin almaya tesvik etmeyi

Tiiketicileri tirtinler hakkinda

ve pazarda {iriin imaj1 olusturmay1
amagclayan iletisim araglaridir.

Cevre dostu iiriinler hakkinda bilgi
sunmak ve artirmak, ¢evre bilincine sahip
olmak igin tiiketici davranislarini
degistirmek ve ¢evre dostu iiriinleri
se¢mek i¢in iletisim araclart.

Kaynak: Kiyak ve Grigoliene (2023)




1.2.1. Yesil Uriin

Yesil dirtinler ¢evreye zarar vermeyecek sekilde oOzellestirilmis iriinlerdir. Yesil
pazarlama bir firmanin biitiin is siireclerini ve stratejilerini artan yesil talebi karsilamaya
uyumlarken 6zellikle yesil {iriinler iiretmeyi ve lstiin deger yaratmay1 hedeflemesi olarak da
tanimlanabilmektedir (Kumar ve Ghodeswar, 2015). Biiyiik dlgekli liretim yapan firmalarin
cevre kirliligi olusturmasi tiiketicilerde endise yaratabilmektedir. Cilinkii olusabilecek cevre
kirliligi toplum sagligimi dogrudan kétii etkileyebilmektedir. Bu durumda firmalardan daha
sorumlu iiretim yapmalar1 hatta devletin denetim uygulamalar1 getirmesi istenecektir. Olusan
talebi karsilamak i¢in yesil iiriinlere gegis tesvik edilebilmektedir (Yuan ve Cao, 2022).
Cevresel stirdiiriilebilirlik beklentisi biitiin diinya genelinde biiyiik 6neme sahip olmaya devam
edecektir. Yesil tiriinler ¢cevresel iyilesmeyi garantileyerek ve firmalara global diizeyde inovatif
alanlar acarak rekabet edebilme ve siirdiiriilebilirligin bir pargasi olarak konumlanma imkan1
yaratmaktadir (Hur vd., 2004). Artik firmalarin dogay1 korumaya olan niyetleri ve bu konuda
verdikleri sozler, olusan rekabet ortaminda ¢ok etkili bir olgu olarak yerini almaktadir (Martinez
vd., 2020). Yesil tirtinlerin daha fazla tercih edilmeye baglamasi ile firmalar iiriin ve hizmetlerini
yesil gdstermeye ve bu yesil pazarlardan pay almaya daha meyilli oldular. Martinez vd. (2020)
yesil olarak tanitilan tiriinlerde %98 oraninda yesil aklama yapildigin1 ve tiiketici tatmininin
olumsuz etkilendigini ileri siirmektedirler. Bu olumsuz etkilerden kurtulmak i¢in firmalarin
gercek yesil doniisiimii baslatmasi ve gliven ortamini saglamasini talep etmek gerekmektedir.
Kumar ve Ghodeswar (2015) firmalarin pazarda kalabilmelerini daha az girdi ile yesil iiriin
tiretebilme ve is akislarini stirdiiriilebilir hale getirme kabiliyetleri ile degerlendirmektedirler.
Firmalarin yesil iiriin siireglerini daha az enerji kullanma, geri doniisiim uygulama, ¢evreci
ambalaj tasarimlar1 gibi bu alanda ilgili teknolojik gelismeleri takip ettikleri yesil inovasyon
adimlari olarak tanimlayabilmekteyiz (Chen vd., 2006). Li, Wang ve Zheng (2021) firmalarin
yesil talebin farkinda olarak bu doniisiim siirecine katilmay: siirdiirdiiklerini ve yesil liretim
yapabilmek igin gereken teknolojileri kullanmaya istekliliklerini vurgulamaktadir. Ornek
olarak, Sony, 2010 yilinda "Sifir Karbon" programini hayata gecirmis ve enerji tasarruflu
tirtinler ireterek, sifir karbondioksit emisyonu hedefiyle, sifir ¢evresel iz birakma soziinii
vermigstir. Teknolojik gelisimin hiz1 yesil iiriinlerin islevini ve yayginlasmasini arttirmaktadir.
Bu durum geleneksel iiretilmis {iriinlerin hizla giindemden diismesine ve c¢ogunlukla atiga
dontismesine sebep olmaktadir (Sarkar, Ullah ve Sarkar 2022). Yesil tirtinler giderek kotiilesen

cevre saglhiginin iyilestirilmesi ya da daha kdtiliye gitmemesi icin biiyiik 6nem arz etmektedir.
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1.2.2. Yesil Fiyat

Geleneksel pazarlama karmasinda oldugu gibi fiyat, yesil pazarlama karmasinda da ¢ok
onemli bir yer tutmaktadir. Fiyat, tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmet satin almak i¢in 6demeye
istekli olduklar1 miktardir ve tiiketiciler ekstra fayda gordiikleri durumlarda daha fazlasini
O0demeye de istekli olabilmektedirler. Kotler ve Armstrong (2018: 303)’a gore rakiplerden
farklilagarak katma degerli fiyatlama yapilabilmektedir. Cevresel siirdiiriilebilirlik
uygulamalarini benimseyerek “yesil fiyat” stratejisi kullanan firmalar da bu tanima dahil
olmaktadir. Fiyatin tiiketicilerin tutumlarini nasil etkiledigine bakildiginda iiriin ya da hizmet
icin 6demeye hazir olmalar1 gerekse de yesil {irlinlerin ek gelistirme maliyetleri eklendiginde
O0deme yeterliligi diisiik gruplarda yayginlagsmasinin bir engeli olarak da goriilebilmektedir
(Mabkhot, 2024). Tiiketicilerin irlin veya hizmet se¢imi fiyata olan duyarliligi ile
iligkilendirilmektedir. Baz1 gruplar i¢in kalite 6nemli olabilir ve fiyata duyarsiz olurlar ya da

kaliteyi ikinci plana atip fiyatla ilgilenirler (Roy, 2023; Ogiemwoyni, 2022).

Firmalarin yesil fiyat uygulamalarinda kritik fiyat diizeylerini belirlerken c¢evreyi de
gbzeterek hareket etmeleri beklenmektedir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde toplum refahini
ve halka kars1 sorumlulugunu dikkate almasi daha 6nemli hale gelmektedir (Mahmoud vd.,
2024). Fiyat, kazang ve kar s6z konusu iken anlamli bir farklilik olusturabilecek tek pazarlama
karmasi elemanidir ¢linkii digerleri ek maliyetler yaratirlar (Awen, 2011). Mahmoud vd. (2024),
yesil fiyat1 dogaya olan etkileri ileten ve maliyeti dogayla 6zdeslestiren bir fiyatlandirma tiirii
olarak tanimlamaktadir. Calismada kullandiklar1 yerel i¢gme suyu markasinin yesil
fiyatlandirmasiin tiiketiciler i¢in satin alma niyetleri lizerinde olumlu ve gecerli sonuglari
oldugunu bulmuslardir ve bu durumda dogru fiyatlandirma yapildig1 kanaatine varmaktadirlar.
Firmalar i¢in yesil tiriinlerin baslangic maliyetleri korkutucu gelebilir ancak zaman igerisinde
tecriibe edinme, bilgilerin artmasi ve teknolojinin ilerlemesi ile hafifleyecek ve yesil
fiyatlandirmanin 6ncelikli olarak insan-diinya-kazang tliclemesi ile hem firma g¢evresini hem

dogay1 koruyarak karliliklarin1 devam ettirebileceklerdir (Fan ve Zeng, 2011).

Yesil fiyat, yesil pazarlama karmasinin énemli bir siirecidir (Govender ve Govender,
2016) ve fiyat algis1 da tiiketici davranislarinda satin alma kararlarin1 dogrudan etkileyebilecek

giice sahiptir (Patwary, Aziz ve Hashim, 2023).
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1.2.3. Yesil Dagitim

Yesil dagitim da tipki diger pazarlama karmasi bilesenleri gibi geleneksel taniminin
disinda ¢evresel duyarlilikla devam eden iirlin dagitimi faaliyetlerinden olusmaktadir. Yesil
dagitim 6zellikle tiretim sirketleri i¢cin 6nemli bir fonksiyondur. Bu asamada ¢evresel kirlenme
ve atik yonetimi konulari 6n plandadir. Gliniimiizde bir¢ok tiiketicinin destekleyecegi bir
rekabet araci olurken ¢evresel etkenler nedeniyle kuruluslarin ve iktisadi politikalarinin uymasi
beklenen bir gereklilige doniismektedir (Cvirik ve Daneshjo, 2022). Dikkat ¢eken yesil dagitim
fonksiyonlarindan tasima wulasim tipi, kullanilan araglar ve yakit miktarlar1 ile
degerlendirilmektedir (Tiwari ve Singh, 2011). Amag¢ daha az karbon emisyonu salinimi igin
dogru lojistik uygulamalarini kullanmaktir (Shil, 2012). Yesil dagitim, tiriinlerin pazar yerlerine
ulasiminin gevreye verecegi zararlari en aza indirgeyerek saglanacaginin taahhiit edilmesini
ifade etmektedir (Leonidou, Katsikeas ve Morgan, 2013). Ozellikle uluslararasi tasimacilik sarti
tagityan firmalar bu konuya daha fazla hassasiyet gostermelidir. Bir stratejik uygulama olarak
yesil dagitim iireticilere de olanaklar saglayabilmektedir. Firmalar ¢evreyi koruyan lojistik
uygulamalar1 sunma yetenekleri ile konumlandirma yapabilmektedir. Yesil dagitim, yesil
tedarik zinciri olusumlari ile miimkiin olabilmektedir. Giderek biiyiiyen bir ¢evre sorunu olarak
iklim krizinin yavaslatilmasi i¢in iyilestirmeler yapilmasi ve siirdiiriilebilir girisimlerde
bulunulmas: gerekmektedir. Yesil tedarik zinciri firmanin sundugu giiglii bir deger olarak
tiikketicilerin satin almay1 daha ¢ok tercih etme sebebi olabilmektedir (Kumar ve Barua, 2022).
Cok sayida arastirma tiiketicilerin yesile donme egiliminin devamli olacagini séylemektedir ve
firmalar sayilar1 giderek artan yesil tiiketicileri kagirmak istemeyecektir. Yesil dagitim
faaliyetleri bu asamada biitlin karma elemanlar: ile birlikte hareket etmelidir (Cvirik ve
Daneshjo, 2022). Yesil dagitim yonetimi en kisa yollar1 kullanarak, dogru aracglarla, daha az
kaynak ve diisiik maliyetlerle karbon emisyon miktarin1 diislirmeyi hedeflemektedir. Bu
yaklagimin dagitim giderlerinde de diisiis saglamaya ve ¢evrenin kirlenmesinde insan etkisini
azaltmaya olanak tanimasi beklenmektedir (Yao, Zhu ve Li, 2022). Bireylerin ve kurumlarin
dogaya karst sorumluluklarinin yerine getirilmesi ¢ogu zaman yasal yollarla saglanmaya
calisilmaktadir. Firmalar siirdiiriilebilirlik ¢alismalarina yesil iiretim, dagitim ve ambalajlama
uygulamalarindan baglayarak kaynak optimizasyonu saglayabilirken bu yolla atik yonetimi,
tasarruf ve daha az paketleme ile hem c¢evresel hem finansal gii¢lerini artirabilmektedirler

(Cankaya ve Sezen, 2019).

Teknolojik inovasyonlar yesil dagitim siireclerinde cevre kirliliginin azaltilmasi ve

onleme caligmalari i¢in 6zel bir yere sahiptir (Liv vd., 2020). Firmalar yesil dagitim yaparak
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ekolojik maliyetlerinde azalma olmasini1 beklemektedirler. Yesil paketleme uygulamalari ile
kaynak kullanimini azaltmakta ve biitlinciil yol olanaklari, ¢gevrim i¢i erigim gibi teknolojik
yenilikler sayesinde daha az kirletme ve daha az tagima yapabilmektedirler (Leonidou vd.,
2013). Ayrica firmalarin bu konularda yaptig1 cevresel is birlikleri yesil uygulamalarin
benimsenmesi ve yayginlagsmasi i¢in son derece onemli olabilmektedir (Trujillo-Gallego,
Sarache ve Sellitto, 2021). Ornek olarak; otomotiv sektdrii liderlerinden Scania ve dijital
karayolu tagimaciliginda oncii olan Sender, birlikte elektrikli dijital kamyon filolar1 Juna’y1
tanitarak bu yolla Avrupa’nin karayolu lojistiginin karbondan arindirilmasini amaglayan ortak
bir girisimde bulunmuslardir. Bununla birlikte kiigiik firmalarinda elektrige gecisini
kolaylagtirmak icin kullandik¢a 6de modeli sunarak bu uygulamalarin yayginlagmasini
desteklemislerdir. Benzer sekilde firmalar yine is birliklerinden olusan kirlenmeyi azaltmak igin
“eko-ittifaklar” kurabilmektedir. Pepsi, Nestlé ve L’Oreal gibi dev kuruluslar Tesco ile is birligi
yaparak “Tedarik Zinciri Liderlik Koalisyonu” ile karbon ayak izlerini azaltmay1

hedeflemektedirler (Leonidou vd., 2013).

Ulkeler karbon emisyon kontrolleri, karbon vergisi gibi politikalarla gevreye verilen
zararlar1 en aza indirgemek i¢in 6nlemler almaktadir (Abdul vd., 2017). Bu sayede tiiketiciler
icin emniyetli yesil dagitim secenekleri saglayabilmektedirler. Devlet kontrolleri genel hatlari
olustururken inovasyon ve rekabet pazardaki dengeyi kurmak ve yesil dagitimin
yayginlasmasina olanak tanimak i¢in etkili olabilmektedir (Sallnas ve Bjorklund, 2023).
Tiiketiciler yesil iirlinleri satin almak i¢in fazladan ¢aba gdstermeye istekli olmayabilirler bu
nedenle pazarlamacilar yesil iirlinlerin kolay ulasilabilir sekilde konumlandirilmasini
saglamalidir (Kaur, Gangwar ve Dash, 2022). Lojistik yonetiminin 1yi kurgulanmas: tasima
giderlerini azaltir ve tiiketicilerin istedigi liriine istedigi zaman ulagabilmesine olanak tanir

(Reche vd., 2022).

1.2.4. Yesil Tutundurma

Yesil tutundurma firmanin tiiketicilerde g¢evre bilinci olusturma ve g¢evre koruma
faaliyetlerini duyurmak icin kurdugu iletisimdir. Geleneksel reklamcilikla benzesir; firmalar ve
irlinlerini tanitmak, yesil marka tercihine ikna etmek ve yesil iirlinlere ulasma yollarini
tiketicilere gostererek neden satin almalart  gerektigini anlatmak tutundurmanin
gorevlerindendir (Agustini vd., 2021). Yesil tanitim, tiiketicilerin ekolojik duyarliliklarini,
stirdiiriilebilirlik isteklerini ve yesil ihtiyaclarini tatmin etmektedir (Nguyen, 2023). Chahal ve



13

arkadaslar1 (2014) yesil tutundurmanin bilesenlerini, tirlinlerin yesil i¢eriklerini tanitmak, doga
dostu paketleme uygulamalar1 gelistirmek ve geri doniisiim faaliyetleri yliriitmek olarak
tanimlamaktadirlar. Yesil tutundurma pazarlamacilarin hem ¢evre koruma bilinci olusturmak
icin hem de farkindaliklar yaratarak tirtinleri tanittiklar1 ve bu yolla biiyiik tiiketici gruplarina
hitap edebildikleri 6nemli bir yesil pazarlama karmasi bileseni olarak tanimlanmaktadir
(Sembiring, 2021). Tiiketicilerle siirdiiriilebilir bir bag kurmak i¢in pazarlamacilarin iirtinlerle
ilgili seffaf ve anlasilir olmalar1 yesil iiriinlere olan giiveni ve miisteri sadakatini arttirmaktadir
(Kumar ve Ghodeswar, 2015). Yesil bir pazarlama karmasi uygulamak ozellikle giris
asamasinda yeni maliyetlere katlanmak anlamimna gelmektedir. Bunlar geri doniistiiriilebilir
hammaddeler, yesil inovasyon yatirimlari, atik yonetimi ve tiiketicilerin yesil tirlinlere karsi
farkli tutumlari olarak tanimlanabilmektedir ve yine de firmalar artan iklim krizi sorunlarinin
taraftar toplamasi ile cevreye verdikleri zarar1 azaltma misyonlarin1 duyurmaya devam
etmektedirler (Chen, 2013). Yesil reklamlar firmalarin dogay1 koruma ve siirdiiriilebilirlik
gayretlerini ortaya koyarken tiiketicilerin ¢evre bilinci farkindaligi ile es giidiimde firmalarinda
ekolojik sorunlara yonelimini gostermektedir (Hasan ve Ali, 2015). Yesil tutundurma doga
dostu tiikketimi yaymak, hazir ve ¢abuk tiilketimden arindirmak ve yesil tiiketici davranislarini

tesvik etmek amaciyla hareket etmektedir (Al-Majali ve Tarabieh, 2020).

Genellikle yesil tutundurma yesil iiriinlerle ilgili tiiketiciyi egitmek ve cevre bilinci
olusturmak i¢in firmalarin is siire¢lerinde de degisim yaratan ¢evresel bilgileri aktarmasi ile de
ifade edilebilmektedir (Agustini vd., 2021; Mahmoud vd., 2023). Bu asamada yesil
tutundurmanin tiiketicilerin doga temelli taleplerine, siirdiiriilebilirlik isteklerine ve dogal
secimlerine karsilik verdigi soylenebilir (Chen, 2013). Reklamlar sayesinde tiiketicilerin
markalara kars1 sadakati ve giiveni arttirilabilmektedir. Yesil reklamlarin sundugu beklentileri
karsilayabilmesi bu giivenin devamlilig1 i¢in 6nemlidir (Nguyen, 2023). Kotler (2011) teknoloji
kullaniminin reklamin kendisini de yesile doniistiirmesini, kagit kullanmindan vazgecerek
dijital ortamlara gecis ile ifade etmektedir. Ayn1 zamanda firmalarin siirdiiriilebilir biiytime
saglayabilmek i¢in ambalajlarina, iceriklerine ve karbon ayak izlerine dikkat etmeleri ve bu
yonlerini daha ¢ok 6n plana ¢ikarmalart gerekliliginden de bahsetmektedir. Kordshouli (2015),
cevresel 6zelliklerin daha 6rtiik oldugunu ve firmalarin tiiketicilere etiketler, reklamlar, logolar,
isimler gibi seceneklerle bu ¢evresel iddialarini iletmesi gerekliligini vurgulamaktadir. Burada
amacin toplumlari, diinyay1 ve sirket karlarin1 koruyarak reklam, tabela, dijital igerikler ve
pazarlama araglar1 kullanmak oldugu sdylenebilmektedir (Shil, 2012). Bir firmay1 yesil olarak

tanitmak i¢in iiretim ve is siireclerinde ya da yapisal anlamda ciddi bir degisim gostermesi
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beklenmektedir. Bu gergeklesmedigi siirece yapilan yesil tutundurma faaliyetleri anlamsiz,
bulanik ve abartili olarak goriinmektedir (Novela, Hansopaheluwakan ve Hansopaheluwakan,
2018). Dogru adimlar izlenerek kurulmus dogru iletisim hamleleri firmalar igin stratejik
avantajlar yaratmaktadir. Yesil {riinleri tercih ettiklerinde saglayacaklar1 ilave deger ve
faydanin tiiketicilere agikca iletildigi pazarlama iletisimi yontemleri (Polonsky ve Rosenberger,
2001) sayesinde tiiketicilerin yesil {iriin satin alma kararlar1 pozitif yonde etkilenebilmektedir
(Anjani ve Perdhana, 2021). Bu iletisimin dogru anlasilmasi1 firmalar ve tiiketicileri ortak
paydada bulusturabilir ve yesil tiiketicileri, yesil pazarlamacilar ile is birligine tesvik edip
tiriinlerinin  yesil inovasyon siireclerine dahil olmalarini saglayabilecektir (Kumar ve
Ghodeswar, 2015). Chan (2014) ¢aligmasinda tiiketicilerin duygusal deneyimleri ile uygulanan
stirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin baglantili olabilecegini belirtmektedir. Pazarlamacilarin
dikkatli hareket ederek abartili iletisim kurmamasi ve yesil aklama tuzagina diismemesi

gerekmektedir.
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IKiNCi BOLUM
YESIL AKLAMA

2.1. Yesil Aklama Nedir?

Yesil aklama ismi itibari ile kulaga hos gelse de son yillarin en biiyiik aldatmacalarindan
birini ifade etmek icin kullanilan bir kavram olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Yesil aklama
kavraminin ilk kullanimi 1986 yilinda akademisyen ve aktivist Jay Westerveld’in konakladigi
bir otelde yasadig1 bir deneyimi yorumlamasi sonucunda ortaya atilmistir. Westerveld otel
yonetiminin havlulari ¢evreci niyet iddiasiyla tekrar kullanmay1 tavsiye etmesini art niyetli bir
uygulama olarak algilamistir (Pearson, 2010). Jay’e gore otel endiistrisinde ¢evre kirliligi
etkilerini azaltmak ic¢in gercek bir girisim olmazken havlularin yikama masraflarindan
kurtulmak i¢in otelin bunu g¢evreci bir uygulama olarak Onermesi yesil aklama olarak
nitelendirilmelidir. Giincel bir 6rnek olarak, Temmuz-Agustos aylarinda yapilacak olan 2024
Paris Olimpiyat Oyunlari sponsorlarindan biri olan ArcelorMittal firmasi olimpiyat mesalesinin
yapimindan sorumlu ve mesalenin diisilk karbonlu ¢elikten tretilmis oldugu iddiasi ile
kendisini yesil bir sampiyon olarak tanitirken firma aktivistler tarafindan bu yolla yesil aklama
yapmakla itham edilmektedir. Celik tiretimi kiiresel CO2 emisyonunun neredeyse %7’sini
olusturuyorken firmanin SteelWatch tarafindan son 3 yilda karbonsuzlastirma yatirimi igin 1.5
milyar dolar soziiniin sadece iigte birini yerine getirdigi ve bunun i¢in ayirdigi miktari
hissedarlarina 22 dolar seklinde iade ettigi raporlanmaktadir. Aktivistler buna dayanarak tek
basina Belcika biiytikliiglinde karbon salinimi yapan firmanm yesil goriinmek i¢in Paris

Oyunlarini kullandigini iddia etmektedirler (AFP, 2024).

Yesil bir mesaj, yanlis bilgiler vermek ve yaniltici olmak unsurlarini tagiyorsa yesil
aklama olarak degerlendirilmektedir. Yesil aklama, bir organizasyonun yaniltict yesil mesajlar
iletmesi ile ilgili dis ¢evresi tarafindan suglanmasi olarak tanimlanabilmektedir (Seele ve Gatti,
2017). Delmas ve Burbano (2011) calismalarinda yesil aklamanin siiriikleyici giiclerini dort ana

kategoriye ayirmislardir. Bunlar agagidaki sekildedir.
1.Disgsal Kurumsal Faktorler

Yasal ve Diizenleyici Faktorler: Bu faktorlerin kontrolii siki tutulmazsa firmalar

sirdiiriilebilir olmak yerine yesil aklama yapmay1 segebilirler.
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Tiiketici Talebi ve Toplumsal Baski: Tiiketicilerin ¢evresel farkindaliginin olugmasi ve

yesil iirlinlere olan talebin artmasi1 da firmalarin yesil aklama yapma egilimine doniisebilir.
2.Kurumsal I¢csel Faktorler

Firma Kiltiiri ve Etik: Kiiltlirii etik degerlere degil finansal kazanglara odaklanan

firmalarin yesil aklama yapma ihtimali artar.

Yonetim ve Kurumsal Yonetisim: Firma yoOnetimi ekolojik siirdiirtilebilirligi

umursamaz ve denetlemelere tabi tutulmazsa yesil aklama i¢in uygun ortam olusabilir.
3. Endiistriyel Faktorler

Rekabet: Rekabet yogun ortamlar firmalarin rekabet avantaji saglayabilmek i¢in yesil

iddialarini abartabilecegi anlamina gelmektedir.

Endiistri Normlar1 ve Trendleri: Sektorel olarak gerceklesen normlar ve trendler

firmalar1 ¢evreyle ilgili gibi gériinmeye itebilir.
4. Bireysel Faktorler

Yonetici ve Calisan Degerleri: Yonetici ve calisanlar arasinda ¢evresel biling ve etik

degerlerin diisiik olmasi yesil aklamaya zemin olusturabilir.

Odiil ve Tesvikler: Firmalarin kendi i¢inde siirdiiriilebilirligi tesvik edip ddiillendirdigi

sistemleri olmas1 yoneticilerin yesil aklamay1 tercih etmesine sebep olabilir.

Menno vd. (2018)’e gore firmalarin saglayabilecegi faydalar icin yesil olduklarini iddia
ederek yesil aklama yapmasi Kurumsal Sosyal Sorumlulugun koétii bir versiyonu gibidir.
Parguel vd. (2011); Szabo ve Webster (2021); bu faydalar1 rekabet avantaji saglamak olarak
anlatmaktadirlar. Yazarlar ¢aligmalarinda yesil aklamay1 anlatmak i¢in firmalarin yamiltic
cevresel iddialar kullanarak yesil bir imaj olusturmasina, haksiz rekabet {stiinligi
yaratilmasina ve yesil pazarlamanin etik dis1 kullanimlarina deginmektedirler. Yesil iiriinlere
ilginin artmasiyla birlikte yesil oldugunu iddia eden c¢ok sayida firmanin ortaya g¢ikmasi
tilketicilerde kafa karisikligi ve yanlis yonlendirmelere sebep olabilmektedir (Cansiz, 2022).
Burch, Lyons ve Lawrence (2006)’e gore ekolojik sorunlari ¢ézme istegi olan bir tiiketici
grubunun sadece yesil iirlinler satin alarak tatmin olacagini diisiinen firmalar yesil aklamay1
yesil pazarlamanin bir pargasi gibi gorebilmektedirler. Delmas ve Burbano (2011) firiinler
hakkinda yanlis bilgi verme ya da yaniltic1 iddialarda bulunmayi iiriin diizeyinde yesil aklama,

firmalarin olduklarindan daha g¢evreci goriinme ¢abalarini da firma diizeyinde yesil aklama
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olarak iki farkli diizeyde agiklamaktadirlar. Firmalarin ¢evre bilinci olan tiiketicilerin
secimlerini etkilemek ve kendilerine cekmek i¢in uyguladigi pazarlama faaliyetleri cogu zaman
yesil aklama olarak ifade edilebilmektedir. Bu firmalar ¢ogunlukla iirlinlerini ¢evreye zararsiz
olarak tanitmak i¢in yesil ambalajlar kullanarak tiiketicileri yaniltan ve iirliniin yesil ya da
ekolojik oldugunu belirsiz, yanlis bilgilerle veya abartarak anlatmay1 secen firmalardir (Braga

vd. 2019).

Delmas ve Burbano (2011) yaptiklar1 calismada bir matris kullanarak ¢evresel
performansi negatif olup bu konuda olumlu iletisim kuran firmalarin kesigimini yesil aklama
olarak tanimlamaktadirlar. Kahverengi Firmalar ger¢ek uygulamalar: siirdiirtilebilir olmayan
ancak pazarlama faaliyetleri ile ¢evre dostu bir imaj olusturan Yesil Aklama yapan firmalardir.
Sesli Yesil Firmalar ¢evresel performanslari olumlu olan ve bununla ilgili olumlu iletisim kuran
firmalardir. Sessiz Kahverengi Firmalar ¢evresel performanslari kotii olan ve bu konuda iletisim
kurmayan firmalardir. Sessiz Yesil Firmalar ¢evresel performanslari olumlu olan ancak bununla

ilgili iletisim kurmayan firmalar1 ifade etmektedir.

Tablo 2.1: Cevresel Performans ve iletisime Dayah Firma Tipolojisi

Kahverengi Firmalar Sesli Yesil Firmalar
(Yesil Aklama Firmalari)

Sessiz Kahverengi Firmalar Sessiz Yesil Firmalar

Cevresel Performans Hakkinda
Iletisim
fletisim Yok  Olumlu fletisim

Kotii Iyi

Cevresel Performans

Kaynak: Delmas ve Burbano (2011)

Seele ve Gatti (2017) calismalarinda yesil aklama {izerine ¢alisan arastirmacilarin farkl
bakis agilarini ele almaktadirlar. Baz1 arastirmacilar sadece ekolojik sorunlarla ilgilenirken yesil
aklamanin bununla birlikte sosyal ve finansal konularla da ilgili oldugunu iddia eden ¢ok sayida

akademisyende mevcuttur. Aradaki bu farkin anlasilir olabilmesi icin Seele ve Gatti (2017)
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“Mavi Aklama” kavramini1 6ne siirerler. Mavi Aklama ise Birlesmis Milletler Bayragi’nin
renginden esinlenilerek 2002 Diinya Zirvesinde ortaya atilan yoksullugu bitirmek, afet
yardimlar1 ve insan haklar ile ilgili konularda yapilan yesil aklamay1 anlatmaktadir. Mavi
aklamay1 yesil aklama ile birlikte degerlendiren ve degerlendirmeyen arastirmacilar

giiniimiizde de mevcuttur.

Diinyada goriilen yesil trend akimlar1 6zellikle firmalar1 bu konuda tiiketiciler arasinda
daha fazla duyarlilik ve biling olusturmaya ¢abalama yarisina sokarak yesil aklamaya sebep
olabilmektedir. Firmalar, imajlarinin zarar gérmesini umursamadan ¢ogu zaman gergekligi
olmamasia ragmen cevresel faaliyetlerde bulunduklari iddiasi ile pazarlama ve reklam
uygulamalari1 kullanabilmektedirler (Urba’nski ve Haque, 2020). Parguel, Benoit-Moreau ve
Russell (2015) firmalarin reklamlarinda kullandig “yesil {iriin”, “organik {iriin”, “doga dostu”,
“cevre dostu” ve “gezegeni kurtarmak” gibi cok iddiali siiper sozlerin gercek karsiligini
bulmadigi durumda yesil aklama olarak anlasildigini vurgulamaktadirlar. Yesil aklama
tiketicilerde kafa karisikligina ve markay1 olumsuz olarak algilamalarina sebep olmaktadir
(Akturan, 2018). Yesil aklama ozellikle reklamlar yolu ile yayginlagsmaktadir. Yesil
pazarlamanin kabul ettigi yesil aklama reklamlar1 iddia bazli ve uygulama bazli reklamlar
olarak iki tiirde incelenmektedir. iddia bazli reklamlar “yalan sdylemek, yalan: atlamak veya
belirsizlik yolu ile yalan sdylemek™ ile, uygulama bazli reklamlar da renkler (mavi, yesil), sesler
(kus, deniz, doga), manzaralar (dag, orman) gibi dogayr amimsatan unsurlar1 kullanarak
yapilmaktadir (Parguel, Benoit-Moreau ve Russell, 2015). Krafft (2014), yesil aklama
reklamlarina maruz kalan tiiketicilerin tiriinleri satin alma egiliminde oldugunu, Cansiz (2022),
firmalarin reklamlarina, ambalajlarina, siirdiiriilebilirlik raporlarina ve yayilan biitiin bilgilerin
dogruluguna dikkat etmekle yiikiimli oldugunu, Martinez ve arkadaslar1 (2020), yayilan
yaniltict bilgilerin firmalarin imajin1 iyilestirmek i¢in kullanilmasinin yanlis ve daha biiyiik
zararlara sebep olma ihtimali oldugunu vurgulamaktadirlar. TerraChoice (2010), “Yesil
Aklamanin Yedi Giinah1” isimli bir calisma yayinlayarak yesil aklamayi1 anlayabilmek ve
etkilerinden korunmay1 saglamak amaciyla bu kavramlari agiklamaktadir.

1. Gizli Ticaret Dengesizligi: Bir iiriiniin belirli ekolojik 6zellikleri vurgulanarak yesil
iirlin iddias1 tasimasi ve bagka ekolojik konulari umursamamasidir.

2. Kamt Yoklugu: Ortaya atilan ¢evresel iddialarin dogrulanmasi i¢in gerekli higbir belge
ve bilginin ulasilabilir olmamasidir.

3. Belirsizlik: Yanlis anlasilmasi kesin olacak sekilde kotii ya da ¢ok genis anlamlarla ifade

edilen iddialardir.



19

4. Tlgisizlik: Cevreci tutum sergileyen yesil tiiketicilerin tercih etmek isteyecegi yesil
tiriinler ile ilgisi olmayan fayda saglamayan yesil iddialardir.

5. Iki Koétiiniin Kiiciigii: Sunulan iiriin i¢in dogru olabilecek iddialar bu iiriin biitiine
bakildiginda daha kétii ¢evresel etkiler olustursa da tiiketicilerin bu konuyu goz ardi
etmesine sebep olabilmektedir.

6. Yalan Soyleme: Yanlis beyan edilen ekolojik iddialar ve uygulamalardir.

7. Sahte Etiketlere Tapma: Ger¢ekte olmamasina ragmen yetkili bir kurumdan alinmis
gibi goriinen bir onayin amblemini, numarasini, onay etiketini kullanarak iirtinleri

pazarlamaktir.

2.2.Yesil Aklama Nasil Yapilir?

Menno ve arkadaslar1 (2018), TerraChoice (2010) tarafindan tanimlanan Yesil
Aklamanm Yedi Giinahi kavramlarimi ele aldigi iki grup diizeyinden birinci grupta icsel
ozellikler olarak adlandirilan, dogruluktan uzaklik, gizli ticaret dengesizligi, ilgisizlik, iki
kotiinlin daha kiicigli ve yalan sdyleme giinahlarim1 igeren ozellikleri ve ikinci grupta ise
iletigimsel Ozellikler olarak adlandirilan, tiiketicileri aldatmak veya kafa karistirmak igin
kullanilan yontemleri ifade eden kanit yoklugu, belirsizlik ve sahte etiketlere tapinma giinahlari
yolu ile yesil aklama yapilabilecegini ileri siirmektedirler. Firmalar yesil iletisim kurarak
tilketicilerin cevresel Uriinlere olan talebini karsilamayi hedefleyebilirler. Bu yolla pazar
paylarini biiylitlip rekabet avantaji saglayabilirler. Bu durumlarin tam tersinde yesil sembolik
iletisim yani kurulan iletisimin gergeklikle tutarli olmamasi durumu, finansal yiiklerden
kaginmak, kisa yoldan olumlu imaj olusturmak ve gevresel etkileri ile ilgili negatif algilardan
uzaklasmak icin yapilan yesil aklama uygulamasini ifade etmektedir (Seele ve Gatti, 2017).
Diinyanin en kapsaml1 veri bilimi sirketi olarak tanimlanan Isvigre merkezli RepRisk 2023 yil1
i¢in yayinladig1 raporda bankacilik ve finans sektdriiniin 6nceki yila oranla %70 daha fazla yesil
aklama girisiminin oldugunu agiklamistir. Changing Markets Foundation ise Avrupali biiyiik
hazir giyim markalarinin ekolojik hassasiyetleri ile ilgili iddialarinin %59 ’unu gergeklik dis1 ya
da yaniltic1 olarak raporlamaktadir. Diinya c¢apinda yilda 40 milyon ton tekstil atig1 ortaya
ciktig1 ve yesil aklamay1 en ¢ok uygulayan firmalarin kirleticiligi en yliksek olanlar oldugu

ifade edilmektedir (Diinya.com, 2024).

ShabbirHusain ve Varshney (2019), yesil {irtinlerle ilgili tiiketici davranislarinin
karmagikligin1 ¢evre icin duyulan endise ile yesil iiriin satin alma niyeti arasindaki boslugu

aciklayarak anlatmislardir. Bu boslugun olugmasinin sebebi ¢ogu akademisyen tarafindan yesil
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aklama olarak goriilmektedir. Yesil aklama uygulamalar1 ilk yesil {irlin iiretiminin yapilmaya
baslandig1 andan itibaren baslamis kabul edilmektedir. Yesil aklama pazar firsatlarindan
yararlanmak i¢in kolay bir yol olarak goriilmektedir. Tiiketicileri yaniltarak iirtinlerin yesil
olduguna ikna etmek igin hileli yollar kullanilmaktadir (ibrahim vd., 2020). Ekolojik faydanin
abartilmast {irlinlin olumlu yonii ile ilgili fazla iletisim kurarak tiiketici stipheciligi yaratmak ve
tiretim siireci yesil olmamasina ragmen orman resmi, kus sesi vb. gibi unsurlarin mesaj1 iletmek
icin  kullanilmas1 yesil aklamadir ve tliketiciler ¢ogu zaman bu uygulamalar
algilayabilmektedir (Cansiz, 2022; Martinez vd., 2020). Yang ve arkadaslar1 (2020) yesil
aklamanin kabul edilmis firma diizeyinde uygulama, firma diizeyinde iddia, iiriin diizeyinde
uygulama ve irlin diizeyinde iddia tiirlerine ayristirma ve dikkat dagitma stratejilerini de
eklemisglerdir. Delmas ve Burbano (2011) calismalarinda yesil aklamanin olugsmasina sebep

olabilecek etkenlerin detayli gosterildigi bir tabloya yer vermislerdir (Tablo 2.2).

Tablo 2.2: Yesil Aklamann ltici Giicleri

Pazar Harici Etkenler
: Tiiketi'ci Yatlrnp Rekabet
Talebi Talebi Baskis1
Pazar Dis1 Harici
Etkenler: Orgiitsel Etkenler
Diizenleyici/Izleme
Bagh i :
Firma Ozellikleri Tesvik Yapisi ve Yesil
Gevsek ve > Kltird » Aklama
Belirsiz : —
Diizenleyici Flrma Igi . L
Ortam [letisimin Orgiitsel Atalet
Etkinligi
Aktivist, STK, 4
Medya Izlemesi Bireysel Psikolojik Etkenler
k‘ Iyimser Dar Karar Hiperbolik
Yanilgs Verme Gelecek
Cevresi Iskontosu

Kaynak: Delmas ve Burbano, (2011)
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Bir firmanin yesil aklama yapan firma olarak anilmasi1 ger¢ekte yesil olmayan iiriinleri
seffafliktan uzak bir sekilde yesil iiriinler olarak tanitmasi sonucu olmaktadir. Bazi zamanlarda
bunu kasitli yapan firmalar vardir ve “mavi aklama” bunun 6zel bir tlriidiir. Tedarik
zincirlerinde meydana gelen baska 6zel durumlar nedeni ile kasitsiz yesil aklayici olan
firmalarda olabilmektedir (Szabo ve Webster, 2021). Torelli ve arkadaslari da (2020) yesil
aklamanin farkli seviyelerde meydana geldigini belirtmektedir. Buna gore kurumsal seviye,
firmalarin imaj ve itibarini, stratejik seviye, firmalarin gelecek vizyonunu, karanlik seviye, kara
para, yolsuzluk vb. illegal isleri ve {iriin seviyesi, yesil aklama da iirlinlerin niteligini ifade
etmektedir. Vangeli ve arkadaslarina (2023) gore yesil aklama gergekligi dogrulanamayan
iddialarla ve kasitli bir manipiilasyon veya aldatici iletiler ile gergeklestirilmektedir. Yine
Vangeli ve arkadaglar1 (2023) bazen kasit olmayabilecegini ve bunu anlamanin en iyi yolunun
firmalarin pazarlama biitcelerinin miktarlar1 olabilecegini belirtmektedirler. Yapilan
kampanyalarin zamanlamas1 ve ekolojik etkiyi diisiirmek icin kullanilacak biitgeler
karsilastirilarak bu sonuca ulasilabilecegini iddia etmektelerdir. Lyon ve Motgomery
(2015)’nin yesil aklama yontemlerini daha sistematik olarak anlatmak igin literatiirden

derledikleri tipolojileri agikladiklar1 11 madde Tablo 2.3’te gosterilmektedir.

Tablo 2.3: Yesil Aklama Tipolojileri

ALAN YONTEM TANIM
Organizasyon ] Ayrisma Bir organizasyonun yapisi ile faaliyetleri arasindaki baglantisizlik
Sembolik
Yonetim Vaatler ve eylemler arasinda baglantisizlik
Ara¢/Amacg
Ayrismasi Uygulamalar ile hedefler arasinda baglantisizlik
Yapay Taban Bir grubu gercek olmayan bir konuda lobi olusturmak igin gizlice
Ekonomi Lobileri finanse etme
Kelime Desteklenemeyen gergek disi sozlii iddialar
Oyunlan
Maliyetli
Durumun Digerlerinin ger¢ek durumu dogrulama yetenegini engellemek i¢in
Yanhslanmasi cabalamak
Secici A¢iklama | Olumsuz bilgileri saklayarak sadece olumlu iletisim kurmak
Pazarlama Hale Etkisi Genel bir izlenimden bagimsiz bireysel 6zellikleri gérememek
Havuzlama Daha yetenekli goriinmek i¢in ayn1 maliyetli eylemi yapma
i"ma Edilen Nedenleri agiklanmaksizin bir {iriiniin digerlerinden daha iyi oldugunu
Ustiinliik ima etmek
Eksik
Karsilastirmalar | Dogru referanslar eklenmeden gerceklestirilen karsilagtirma

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Demiral (2022) ¢aligmasinda yesil pazarlamanin yayilma etkisi ile firmalarin doga dostu gériinme
kaygisinin ayni orantida arttigini ve bunun sonucunda ya az sayida yesil iirlin ile ya da hi¢ yesil bir
girisimleri olmamasma ragmen yaniltici iletilerle yesil iddialarda bulunarak yesil aklama faaliyetleri
yiirtittiklerini  ifade etmektedir. Demiral (2022) bu durumun yalnizca tiiketicileri aldatmakla
sonu¢lanmayacagim ayrica firmamin ve paydaglarinda yesil aklamadan zarar gorebilecegini
belirtmektedir. Yilmaz (2023), ozellikle gida sektoriinde olusan daha saghkli {iriinlere olan artan talep
etkisi ile bu sektdrde yasanan yesil aklama vakalarmin ¢ogalmasindan bahsetmektedir. Uriin igerigini
dikkate almadan ambalajda ya da reklamda organik yogurt, tamamen katkisiz sucuk gibi vurgular
yapilmasi buna 6rmek olarak gosterilebilir. Delmas ve Burbano (2011), yesil aklamay1 simgesel ve gergek
aksiyonlar arasinda olusan agik olarak tanimlamaktadir. Bu simgesel aksiyonlar dikkat dagitma ya da yesil
girisimlerde bulunuldugunu gercek disi beyan etme seklinde “yesil iddia” olarak karsimiza ¢ikmaktadr.
Seele ve Schult (2022) galigmalarinda yapay zeka kullanilarak aldatici faaliyetlerde bulunmak olarak
tanimlanan makine aklama (machinewashing) kavrammi anlatmaktadirlar. Makine aklama literatiir ve
uygulamada yesil aklama kavramindan ayrilmadan kullanilmaktadir. Yazarlar bu ¢aligmada makine
aklama literatiirii i¢in yesil aklamadan uyarlanarak hazirlanmis teorilere ve ¢ikarimlara olan ihtiyaci
vurgulamaktadr.

Firmalarm ¢evreye karsi sorumluluklarim yerine getirmezken artan yesil talepten pay alabilmek
adina aldatic1 uygulamalar i¢in yaptiklar: pazarlama harcamalarini yesil aklama olarak ifade etmekteyiz.
Bu noktada gercek olmamasma ragmen siireclerini yesil olarak tanitip yesil imaj algisi yaratmak
istemektedirler. (Abbas 2019).

2.3. Yesil Aklama Literatiirii

Bu boliimde yesil aklama ile ilgili yapilan c¢aligmalar incelenerek bu konuda
derinlemesine bir bakis acis1 gelistirmek amaclanmaktadir. Asagida oOncelikle pazarlama
arastirmacilarinin ve akademisyenlerinin yesil aklama fenomenini calisirken kullandiklar
teoriler, Vangeli ve arkadaglarinin (2023) calismasinda yer verdigi tablodan ve literatiir

taramasindan yararlanilarak olusturulmus bir tablo ile 6zetlenmek istenmistir.

Tablo 2.4: Yesil Aklama Calismalarinda Kullanilan Pazarlama Teorileri

Sosyal Degisim Bireyler arasindaki sosyal degisimleri ddiil ve maliyet analizleri ile anlamaya ¢alisir.

Teorisi

Kurumsal Teori Kurumlarin davraniglarini kurumsal ¢evrenin baski ve standartlarina gore nasil
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belirledikleri ile ilgilenir.

Atif Teorisi Bireylerin bagkalarinin davraniglarini ve bunun nedenlerini nasil agikladigini ve bu

gbzlemin kendi davraniglarini nasil etkiledigini inceler.

Gerekeeli Eylem Bireylerin davranislarinin sebebi tutumlar ve normlar olarak goriiliir, tutumlari ve

Teorisi subjektif normlar dikkate alarak nasil rasyonel kararlar aldiklart ile ilgilenilir.

Tutum-Davranis Tutum ve davraniglarin olustuklar1 baglam nedeni ile nasil etkilendigini ve

-Baglam Teorisi sekillendigini inceler.

Planh Davranis Bireylerin davranislariin tutumlar, subjektif normlar ve algilanan davranis kontrolii

Teorisi tarafindan nasil yonlendirildigi ile ilgilenir. Niyetin davranis iizerindeki etkisini
vurgular.

Sinyal Teorisi Ekonomik ve sosyal baglamlarda bireylerin veya kurumlarin bilgi asimetrisini azaltmak

icin belirli sinyaller génderdigini ve bu sinyallerin alicilar tarafindan nasil

algilandiklarmi inceler.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Nyilasy, Gangadharbatla ve Paladino (2014) ¢alismalarinda yesil tanitim ve Orgiitsel
cevresel basarinin birlikte sunulmasinin psikolojik nedenlerini en iyi anlatabilecek teori olarak
atif teorisini diislindiikleri i¢in bu teoriyi kullanarak yesil aklamayi agiklamayr tercih
etmislerdir. Bu teori gegmis ¢alismalarda tiiketici slipheciligi ve sonuglarini agiklamak icin
pazarlama/tanitim olaylarinda basarili olmustur (Nyilasy, Gangadharbatla ve Paladino, 2014).
Majlath (2017), calismasinda Volkswagen’in emisyon skandalinin topladigi tepkiden yola
cikarak yesil aklamanin goriiniir olmasinin reklamlar tizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu
aciklamaya caligmistir. Buna gore yesil aklamanin agik ve bilinir olmasi reklamin degerini
diistirecek ve farkl tiiketici gruplarindan negatif tepkiler toplayacaktir. Hartman ve arkadaslari
(2023), yesil reklamlarin ¢ogunlukla net olmayan yesil davranislar ve karbon salinimi
konusunda duyarli {irlinler {izerine yogunlastigini ifade ederek petrol sirketlerinin tanitim
caligmalarindan da Orneklerle yesil aklamaya dair alinabilecek Onlemleri agiklamaya
caligmaktadirlar. Seele ve Gatti (2017), yesil aklamanin kavramsallastirilmasi ve tipolojisinin
¢ikarilmasi i¢in yiiriittiikleri bu calismada yesil aklamanin suglama 6gesini de eklemeden
tamamlanamayacagini tliketicilerin algis1 olmadan eksik kalacagini 6ne stirmektedirler. Yesil
aklamanin marka ile olan iligkisinde de firmalarin kurdugu iletisimden tiiketicilerin ne
algiladig literatlirde cevaplanmamis bir soru olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Akturan, 2018).

ShabbirHusain ve Varshney (2019) bu boslugu degerlendirerek firmalarin yesil mesajlar1 ve
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ekolojik etkilerinin tiiketicilerin marka imaj1 algis1 ve tiikketim egilimleri iizerindeki 6dnemini
aciklamaya yonelik deneysel bir ¢aligma gerceklestirmislerdir. Menno ve arkadaslar1 (2018) ile
Jong, Huluba ve Beldad (2020)’a gore yesil aklamanin etkileri ve sonuglarini en iyi sekilde

aciklayabilmek yalnizca deneysel arastirmalar kullanilarak miimkiin olabilmektedir.

Yang ve arkadaslar1 (2020), gelismekte olan Asya iilkelerinin yesil aklama durumlarini
degerlendirmek istemislerdir. Arastirmacilara gore yesil raporlar1 ve pazar oranlari siirekli
yukseliste olan ¢ok uluslu firmalarin ger¢ek uygulamalarini kontrol etmek her gegen giin
zorlagmaktadir. Topal ve arkadaslar1 (2020), aldatict bir mesaj olan Volkswagen’in karbon
emisyonu skandali lizerinden dizel ara¢ satiglarinin ve sosyal medya kullaniminin yiiksek
oldugu dort farkli tilkede ¢evrimigi bir ¢alisma ylriitmiislerdir. Bunun sonucunda yesil biling
seviyesi giderek ylikseliyor olsa da yine de sosyal medyada biitiin tiiketicilerin yesil aklama i¢in
olumsuz tepkiler vermedigi bulunmustur. Wang ve arkadaslart (2019) calismalarinda
markalarin gerceklestirdigi yesil aklamanin yayilma giiciiniin bulunabilecegini ileri siiren ilk
aragtirmacilardan olduklarini iddia etmektedirler. Szabo ve Webster (2021), yesil aklamanin
sadece ekonomik degil ayn1 zamanda etik zararlara da sebep olacagini ifade ederek algilanan

yesil aklama {izerine yogunlagmislardir.

Kristi, Hatzithomas ve Boutsouki (2022), calismalarinda yesil reklamciliga
odaklanmislardir. Genis bir derleme ile sosyal medyanin 6nemini ve yoneticilerin yesil
reklamcilikla ilgilenmeleri gerekliligini anlatmislardir. Yesil reklamlar yesil aklama agisindan
kritiktir. Iletilen mesajlar dogru mu ya da firmanin ekolojik etkisi ile ilgili iddialar1 gergek mi?
Bu sorular aragtirmacilar, pazarlamacilar, tiiketiciler ve dogal ¢evre i¢in 6nem tasimaktadir.
Lopes, Pinho ve Gomes (2023) tiiketicilerin yesil aklama konusunda artan bilincinin yesil
endise ve dogay1 koruma giidiisii ile dongiisel tiiketim eylemlerini degistirebilecegini iddia
etmektedirler. Bu etkilenmenin devam etmesi durumunda tiiketicilerin davraniglarinin is
siireclerinin daha yesil olmast ve donilisimii i¢in bir baski olusturabilecegini ileri

surmektedirler.

Jong, Huluba ve Beldad (2020), yesil aklamanin bugiine kadar calisilmis olan dort
tirlinii tespit etmislerdir. Bu tlirler kurumsal yesil aklama ve performans gostergelerini
inceleyen makro seviye, yesil aklama ve tiiketici davraniglarinin iliskisi ile ilgilenen anket bazli
calismalar, tiiketici tepkilerini arastiran nitel calismalar ve yesil aklama olan ve yesil aklama

olmayan Ornekleri karsilastiran deneysel c¢alismalar olarak siralanmaktadir. Braga ve
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arkadaslar1 (2019), calismalarinda ytiksek, orta ve diisiik ¢evreciler olarak tliketici gruplari
olusturmuslardir. Beklenenin aksine yiiksek ¢evreci grubunda oldugunu iddia eden tiiketicilerin
de orta ve diisiikk cevreci grubundakilerle ayni sekilde yesil aklama yapilan {iriinleri
stirdiiriilebilir {iriin olarak algiladiklarini bulmuslardir ve bu durumun satin alma davranislarini
olumsuz etkiledigini ispat etmektedirler. Urba’nski ve Haque (2020) ise dzellikle etiketleme
konusu {iizerinde durmuslardir. Tiiketicilerin bu etiketlere verdikleri gercek tepkilerle
ilgilenmislerdir. Reklam ve etiketleme birlikte kullanilabildigi i¢in ¢alismaya reklami da
aciklayarak tiiketici algilarinin pozitif ve negatif yonlii tepkilerini g6z dniinde bulundurduklari
bir boyut kazandirmaktadirlar. Cansiz (2022), calismasinda en énemli sektdrlerden biri olan
gida endiistrisinde gelisen yesil pazarlama egilimlerini ve bunu takiben artan yesil aklama
uygulamalarinin negatif etkisini yesil aklama literatiirlinde bulunan pazarlama kavramlarini
analiz ederek iliskilerini aciklamay1 hedeflemektedir. Ines, Diniz ve Moreaira (2023) tedarik
zincirinde meydana gelen yesil yikamanin 6nemine dikkat ¢ekerek bu konunun literatiirde cok
az calisilmis bir alan oldugunu vurgulamaktadirlar. Burada firmalarin tedarikgileri ile
iletisimine ve uygulamalarina dikkat edilmesi gerektigini ifade etmektedirler. Ayrica yesil
aklamanin net ve ortak karar verilmis bir taniminin olamamasinin miisterek bir ¢ikarim yapmay1

engelleyebilecegine de deginmektedirler.

Wang, Walker ve Barabanov (2020), yesil aklamaya maruz kalan tiiketicilerin firmalarla
olan giiven iliskisini yeniden gelistirebilmek icin firmalarin izlemesi gereken iyilestirme
stirecinden bahsetmektedirler. Farooq ve Wicaksono (2021), ¢aligmalarinda kiiltiir ve cinsiyet
gibi iki kisisel tiiketici faktoriiniin yesil stiphecilik ile ilgisine deginmektedirler. Bulgularina
gore kadn tiiketiciler ve daha birlesik toplumlar icin firmalarin daha dikkatli pazarlama
uygulamalar1 gerceklestirmeleri ve siirdiiriilebilirlik konusuna ¢ok fazla vurgu yapmamalari
gerektigi sonucuna ulagsmislardir. Kiiresellesme hareketleri ve gelisen endiistriler daha fazla
kirlenmeye yol agmaktadir. Bu durumun bir sonucu olarak yesil biling ve endise diizeyi artan
tiikketiciler daha ¢ok yesil talepte bulunmaktadir ve yesil iirlinlere olan bu talebi karsilayabilmek
isteyen firmalar ve arastirmacilar tiiketicilerin satin alma kararlarini incelemek i¢in her gegen
giin daha fazla ilgi duymaktadir. Avtepe (2023), calismasinda kapsamli bir planl davranis
teorisi cergevesi kullanarak yesil endise, yesil bilgi ve algilanan yesil aklama ile boyut
kazandirilmis bir model tasarlayarak tiiketicilerin yesil iiriin satin alma niyetlerini incelemistir.
Demiral (2022), yesil aklamanin tiiketici davranisi ve tutundurma uygulamalari agisindan
pazarlama bilimi, mesajlarin varlig1 agisindan da iletisim bilimi gibi ¢ok sayida alanda caligilan

multidisipliner bir konu oldugunu ifade etmektedir. Calismasina gore yesil aklama
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uygulamalarina sik rastlanmasi ¢evreci sivil toplum kuruluglarinin ve basinin ilgisini ¢ekerek
konuya olan ilgi ve goriiniirligli arttirmaktadir. Sivil toplum kuruluslar yesil aklama iletileri
ve uygulamalarina ses ¢ikararak bu ilerlemeyi 6nlemek i¢in ¢abalamaktadirlar (Demiral, 2022).
Yesil aklamanin ortaya ¢ikma sebebi olarak yesil pazarlamanin yayginlagsmasi, yanlis sekilde
uygulamasi ve komplike yapisi gosterilmektedir (Cansiz, 2022). Torelli ve arkadaslarina (2020)
gore, yesil aklamay1 onlemek icin ¢alisan hissedarlar da ¢ogunlukla sdylemlerle yetinerek
uygulamasi imkansiz eylemler {izerinde durarak yesil aklama sorununu daha ¢oziimsiiz bir
noktaya tasimaktadirlar. Menno ve arkadaslar1 (2018), yaptiklar1 deneysel calismada yesil
aklama yapan kirletici firmalar ile sessiz kalan kirletici firmalarin ayni goriildiigii sonucuna
ulasmiglardir. Calismada tiiketiciler lizerinde ekolojik iletilerin nasil etkiler olusturdugunun
daha derinlemesine incelenmesini Onermektedirler. Vangeli ve arkadaglart (2023),
calismalarinda B2B pazarlamada yesil aklama konusundaki yenilikleri bes madde seklinde

ifade etmektedirler. Bu maddeler asagida bir tablo seklinde yer almaktadir.

Tablo 2.5: B2B Pazarlamada Yesil Aklama Yenilikleri

1) Yesil aklamanin dnciillerini, sonuglarini ve diizenleyicilerini sentezlemek ve sabit dis pazar itici giigleri,
dinamik dis pazar itici gii¢leri ve i¢ pazar itici gii¢leri dahil olmak {izere gesitli yesil aklama itici gii¢leri arasinda
ayrim yapmak.

2) B2B pazarlamada tedarik zinciri faktorlerinin yeterince aragtirtlmamis rollerini belirtmek.

3) Birden fazla analiz boyutu ve yesil aklamanin finansal, ekolojik veya sosyal etkilerini dikkate alarak yesil
aklama ¢iktilarinin yeni bir siniflandirmasini sunmak.

4) Yesil aklamanin sonuglarimi etkileyebilecek diizenleyicilerin roliine odaklanmak.

5) Yargilayici bir goriisten daha fazlasi olma ihtimalini arastirmak, 6rnek olarak yesil aklamanin ileride dogru bir
yesil giindemi takip etmek i¢in bir adim olabilmesinin miimkiin olabilirligini aragtirmak.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Calismaya gore, incelenen literatiir cogunlukla yesil aklamay1 tespit etme ve engelleme
uygulamalarina dikkat ¢ekerek negatif sonuglarini gérmeyi giiclestirmektedir (Vangeli vd.,
2023). Boran (2023), Tiirkiye’de “greenwashing” literatiiriinii uygun olarak belirledigi 29
kaynaktan inceleyerek kavramin Tiirk¢e karsiliginin “yesil aklama” olarak kullanilabilecegi
bulgusuna ulagsmistir. Bu durumun kavramin somutlagmasina yardimci olarak farkindalik ve

doga bilinci olusturabilecegi diisiiniilmektedir. Boran (2023), Tiirkiye’de yesil aklamanin
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isletme, pazarlama, iletisim, ekonomi, turizm ve mimarlik gibi bilim dallarinda calisildigini

tespit etmistir.

Yaman (2022) ¢alismasinda stratejik yesil aklamay1 anlatmak i¢in plastik geri doniisiimii
uygulamalarinin gercek yiizlinii gostermektedir. Bu arastirmaya gore en sik rastlanan yesil
iddialardan biri plastiklerin geri doniistiirtilebilir ya da doniistliriilmiis olmasidir. Aslinda bu
miimkiin degildir. Plastik yeniden sekillendirilirken i¢ine ham plastik eklendigi i¢in daha zararl
bir maddeye doniismiis olur. Yaman (2022), bugiine kadar tiretilen 8,3 milyar ton plastikten
sadece yilize dokuzunun donistiriildiigiini ve bu yolun yesil aklamanin en goriiniir
orneklerinden biri oldugunu ifade etmektedir. Onemli bir detay olarak Yaman (2022) yesil iiriin
satin alma niyetini belirleyen yesil aklama yontemlerinin tiiketiciler tarafindan algilanmasini
anlatan algilanan yesil aklama kavramimin Tiirkiye literatiiriinde az sayida calismada yer

aldigindan bahsetmektedir.

Cevre koruma ile kar maksimizasyonu arasindaki celiskiler yiiziinden ¢ok sayida firma
cevre dostu goriinmek i¢in yesil aklama yapmaktadir (Yang vd., 2020); (Delmas ve Burbano,
2011). Yesil aklama, gercek cevresel performansi oldugundan daha iyi gdstermeyi amaglar
(Menno vd., 2018) ve bu durum tiiketicileri yaniltarak olumsuz davraniglara yol acar (Wang
vd., 2019). Yesil pazarlama iddialar1 genellikle gergegi yansitmaz ve etik zararlar dogurur
(Szabo ve Webster, 2021). Yesil aklama tiiketicilerin yesil {iriinlere olan giivenini sarsarak
(Braga vd., 2019) yaniltic1 ¢evresel iddialar yaymaktadir (Ines, Diniz ve Moreaira, 2023). Bu
sorun, tiiketici davranislarini etkileyerek yesil pazarlama stratejilerini zorlastirmaktadir
(Yaman, 2022). Giile¢ (2023), calismasinda yesil reklamlarin tiiketicilerin tutumlarini nasil
sekillendirdigini yesil satin alma niyeti ve algilanan yesil aklamani bunu nasil etkiledigini
arastirmaktadir. Yesil reklamlarin iletileri yesil gliveni etkiledigi i¢in ¢ok Onemlidir ve bu
yaygin yesil aklama uygulamalarinin 6nlenebilmesi i¢in devlet miidahalesi ve denetimler
uygulanmasi1 gerekmektedir. Boran (2023), yesil aklamanin yayginlagmasinin bes nedenini;
yesil talebin artmasi, yesil {iriin satislarinin artmasi, finansal zorluk dénemlerine ragmen talebin
stirmesi, devlet miidahalesi eksikligi ve sistemsel kanun agiklari, yesil mesajlarin genel sekil
sartlarinin olmamas1 ve her sektdr icin kullanilabilmesi olarak siralamaktadir. Lyon ve
Montgomery (2015), yesil aklamanin sona erecegini 6ngoérmiislerdi, ancak bugiine gelindiginde
firmalarin ¢evresel, sosyal ve yonetisim kriterlerine dayanarak yaptiklar: yesil iddialar hizla
cogalmaktadir. Akademisyenler ve aktivistler yesil aklamanin iklim krizini ¢6zme yetenegimizi

tehdit ettigini belirtmektedir. Son arastirmalar yesil aklamanin bazi kosullar altinda olumlu
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etkiler yaratabilecegini one siirse de genel olarak firmalar i¢in karli ve toplum i¢in zararh
oldugu konusunda endiseler siirmektedir. Gelecek aragtirmalar bu pratigi durdurmak i¢in net ve

uygulanabilir ¢oziimler gelistirmeyi amaclamalidir (Montgomery, Lyon ve Barg, 2023).

Montgomery,

degerlendirmektedirler.

olusturulmustur.

Lyon ve

Barg (2023)

Tablo 2.6: Yesil Aklamanin ilerlemeleri

bu c¢alismada

yesil
Daha anlasilir sekilde gosterebilmek icin asagida bir tablo

aklama

iliskiler

Ozellikler

Vurgulanan Alanlar

Yesil Aklama 1.0

Tiiketicilerle duragan
iligkiler

-2015 yilina kadar olan
donem

-Reklam veya ambalaj
ile yapilan yesil aklama
-Tiiketiciler ile agik
iletigim

-Iyi aciklanmig
-Karhlik ve ¢evresel
etkilerin
degerlendirilmesinde
yeni gelismeler

Yesil Aklama 2.0

Paydaslar, kavramlar ve
aracilarin aktif yonetimi

-Daha genis kapsamli
-Yenilikler ve yeni
araglar

-Yeni paydas ve aracilar

-Paydaslar1 yonetmek
-Aracilar1 yonetmek
-Yeni kavramlari
yonetmek

Yesil Aklama 3.0

Gelecek ile ilgili
hikayeler

-“Gelecek Aklama”
kavrami

-Net sifir sozleri

- Uzun vadeli vaatler

-Aragtirmacilar,
paydaslar ve siyasilerin
Onem vermesi gereken
yeni bir yaklagim
-Performanst
kanitlanabilirligin degil
uzun vadeli iddialarin
belirlemesi

asamalarini

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Montgomery, Lyon ve Barg (2023) bu ¢alismada yesil aklamanin ilerlemesini ¢ok sayida
faktor ile aciklamaktadir. Arastirmacilar 6nemli 6l¢ilide ¢alismaya ve akademisyenlerin ilgisine
ragmen yesil aklama uygulamalarinda azalma olmamasina da dikkat ¢ekmislerdir. Yazarlar bu
durumun bir degerlendirmesini yaptiklarinda kavrama gosterilen fazla ilginin ve ¢ok sayida
calismanin kotii niyetli pazarlamacilara fikirler vermis olabilecegi veya uygulayicilara
ulasmamis olabilecegi, yesil aklamanin gercek biiytikliigiinii géremeyisimiz gibi ithtimaller

uzerinde durmaktadirlar.
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2.4. Teorik Cerceve

2.4.1. Sinyal Teorisi

Sinyal teorisinin ilk kullanim alanlar1 iletisim ve bilgi kuramlari olarak belirlenmektedir.
Giincel kullanimina en yakin oldugu ilk ¢alisma Claude Shannon’in 1948 yilinda yayinlamis
oldugu "A Mathematical Theory of Communication” isimli aragtirmasi olarak gosterilmektedir.
Shannon (1948), bu c¢alismada bilgi kurami, benzerlik, kanallar, giiriiltii gibi kavramlari
kullanarak modern sinyal teorisinin gelismis bir tanimin1 yapmaktadir. Bugiin kullandigimiz
pek cok dijital iletisim aracinin gelistirilmesinde de bu ¢alismanin etkilerinin oldugu
bilinmektedir. Daha sonrasinda 1973 yilinda Micheal Spence’in “Job Market Signaling” isimli
calismasi sinyal teorisinin ekonomi alaninda nasil kullanildiginin bir 6rnegi olmustur. Spence
(1973), c¢aligmasinda is verenler ve is arayanlar arasinda olusan bilgi agiginin sinyalleme
araglart kullanilarak kapatilabilecegini ve daha dengeli bir karar verme siireci yasanmasinin
saglanabilecegini agiklamaktadir. Spence (2002), calismasinda bu kez sinyal teorisinin etkili
oldugu diger alanlar1 da belirtmistir. Bu alanlar biitiin ekonomi piyasalar1 ve tiiketici
davraniglar1 olarak ele alinmaktadir. Bu ¢alismada sadece is veren ve is arayan arasinda degil
alici ve saticilar arasinda da olusabilen bilgi asimetrisi iizerinde durmaktadir. Sinyallerin
buralarda olusabilecek dengesizliklerin diizenlenmesi i¢in kritik Onem tasidiginm
vurgulamaktadir. Sinyal teorisinin hem biitiin pazar siireglerini hem de tiliketicilerin alacagi
ekonomik kararlar1 anlamaya katki saglayacagi goriisiinii savunmaktadir. Sinyal teorisi
pazarlama alaninda da siklikla kullanilan bir teori olmustur. Delmas ve Burbano (2011)
caligmalarinda sinyal teorisinin bilgi dengesizligine ve bunun sebep oldugu negatif etkilere
¢Oziim bulma amacinda oldugunu belirtmektedirler. Firmalar i¢in dogru sinyalleme yapmak
ayn1 zamanda rekabet araci olarak da kullanilabilmektedir. Firmalar rakipleri tarafindan taklit
edilmesi zor olan patenteler ve faaliyet raporlar1 gibi somut firma kaynaklarini sinyalleme araci
olarak kullanarak rekabet avantaji elde edebilmektedir (Toms, 2002). Connelly ve arkadaslar
(2011), calismalarinda sinyal teorisinin firmalarin ya da herhangi bir organizasyonun pazarlara
ya da toplumun tamamina nitelikleri ve amaclari ile ilgili bilgi verme yontemlerini anlatma yolu
olarak kullanildigin1 vurgulamaktadir. Connelly ve arkadaglar1 (2011) bu ¢aligmada sinyal
teorisinin temel bilesenlerini Ozelliklerini ve uygulama alanlarin1 detayli bir sekilde

anlatmaktadir. Bu anlatim Tablo 2.7 ‘de 6zetlenmistir.
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Tablo 2.7: Sinyal Teorisinin Temel Bilesenleri

Aciklama Ornek ve Uygulamalar

Bilgiye sahip olan ve bu bilgiyi

sinyaller yolu ile ileten taraflar Firmalar, Is arayanlar, girisimciler

Sinyal Gonderenler

Sinyalleri degerlendiren ve onlara

gére karar veren taraflar Yatirimcilar, igverenler, tiiketiciler

Sinyal Alicilar:

Gondericinin aliciya ilettigi bilgi Finansal raporlar, egitim

Sinyal ya da belirtken dereceleri, marka itibari

Sinyalin etkili olabilmesi i¢in

tasimas1 gereken dzellikler Giivenilirlik, goriiniirliik, uyum

Sinyal Karakterleri

Is arayanin yeteneklerinden is
verenin habersiz olmasi,
Gonderici ve alici arasindaki bilgi | girisimcinin firma hakkindan
dengesizligi yatirimcidan daha ¢ok bilgisi
olmasi, iireticinin tiriin hakkinda
tiikketiciden daha ¢ok bilmesi

Bilgi Asimetrisi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Vangeli ve arkadaglart (2023) sinyal teorisinin pazarlama ve ekolojik yoOnetim
akademisyenleri tarafindan yogun olarak caligmalarda kullanildigini dogrulamaktadir. Buna
gore sinyal teorisi yesil aklamanin nedenlerini anlatmak i¢in de en ¢ok tercih edilen teorilerden

biri olarak belirlenmistir.

2.4.2. Sinyal Teorisi ve Yesil Aklama

Sinyal teorisi yesil pazarlama literatiirii i¢in 6nemli ve kullanimi yaygin bir teoridir.
Sinyal teorisinin ¢evresel etkileri ve yesil iletisim stratejilerini anlamak i¢in kullanilan 6nemli
bir teori oldugunu dogrulayan bir¢ok calisma mevcuttur (Li vd., 2022; Smith ve Font, 2014; Ki
ve Kim, 2022; Santos, Coelho ve Marques, 2023). Sinyal teorisi, tliketicilerin iiriinlerin gercek
kalitesini ayirt etmekte zorlandig1 durumlarda ambalaj veya marka gibi dis sinyalleri kullanarak

karar verdiklerini 6ne siirmektedir (Connelly vd., 2011). Wang'in (2023) caligsmasi, asir1 6zenle
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hazirlanmis ambalajlarin tiiketicilerde yesil yikama algisi olusturabilecegini ve bunun dongiisel
tirtinleri kabul etme istekliligini azaltacagimi belirtir. Bu durumun, marka imajma zarar
verebilecegi ifade edilmektedir. Seele ve Gatti (2017), yesil iletisimin, bir organizasyonun
olumlu ¢evresel veya sosyal degerlerini etkili bir sekilde sinyallemekte ise yaradigini savunur.
Yesil aklama uygulayan firmalarin ¢evresel iddialarini sinyallemesi firmalarin itibarini zedeler
ve cevresel iyilesmeye dair tiiketici giivenini sarsabilir (Santos, Coelho ve Marques, 2023;
Delmas ve Burbano, 2011; Aktana vd., 2024). Zhang vd. (2023), devlete ait isletmelerde
cevresel performansin yesil yikama iizerindeki olumsuz etkisinin, 6zel isletmelere kiyasla daha
biiyiik oldugunu belirtir ve bu durum cevresel yonetisimi gelistirmeye olan ihtiyaci vurgular.
Garrido, Arredondo ve Garcia (2020), ise diizenlemelerin tiiketicilere bilgilendirici sinyaller
sunarak yesil yikama egilimini sinirlamada 6nemli bir rol oynadiginmi ifade etmektedirler.
Koseoglu ve digerleri (2021), yoneticilerin gergek KSS taahhiitlerini sinyallemenin énemine
dikkat ¢ekerken yesil yikama yapan firmalarin minimal KSS uygulamalarimi gerceklestirirken
daha fazla KSS bilgisi a¢iga ¢ikarmaya calisabilecegini belirtir (Uyar, Karaman ve Kilig, 2020).
Ki ve Kim (2022), yiiksek fiyatin bir iiriniin ¢evre dostu oldugunu sinyallemek icin etkili bir
ara¢ oldugunu, ancak bu stratejinin yaniltici sinyaller vermek i¢in de kullanilabilecegini

tartismaktadir.

Sonug olarak sinyal teorisi ve yesil aklama arasindaki karmasik iligki firmalarin ¢evre
dostu tirtinlerini dogru bir sekilde tanitmalari i¢in sinyal verme stratejilerini ve bu stratejilerin
nasil kotiiye kullanilabilecegini ortaya koymaktadir (Ki ve Kim, 2022). Yesil yikama tiiketici
giivenini olumsuz etkiler ve bilgi asimetrisini artirarak dogru bilgiye ulasmay1 zorlastirir
(Aktana vd., 2024). Bu celiskili bulgular sosyal medyanin KSS agiklamalarindaki roliinii

anlamak i¢in de 6nemli i¢goriiler sunmaktadir (Amin, Ali ve Mohamed, 2024).
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UCUNCU BOLUM
YESIL AKLAMA VE TUKETICi DAVRANISI:
DENEYSEL TASARIMLI ARACILIK ANALIZI

3.1. Arastirma Sorulari

1) Yesil aklama yapilan reklam afisleri tiiketicilerin yesil iirlin satin alma niyeti, yesil
tirlinler i¢in daha fazla 6deme istekliligi ve yesil iiriinler i¢in agizdan agiza pazarlama niyeti
tizerinde nasil bir etkiye sahiptir?

2) Bu etkilerde algilanan yesil aklama, yesil reklam siipheciligi, yesil endise ve yesil gliven
degiskenleri nasil bir aracilik rolii oynamaktadir?

3) Bu etkiler yesil aklamaya maruz kalan ve kalmayan tiiketiciler arasinda nasil farklilik

gostermektedir?

3.2. Arastirmanin Amaci

Calismada, her gecen giin daha biiyiik etkilere sebep olabilecek potansiyele sahip ve
cevre konusu gibi hassas bir konu ile dogrudan ilgili bir kavram olan yesil aklamanin tiiketici
davraniglart iizerindeki etkileri arastirilmak istenmektedir (Delmas ve Burbano, 2011).
Tiketicilerin toplu ya da bireysel tutumlari bu noktada onem arz etmektedir ¢linkii yesil
pazarlamanin gelecegini bu tutum ve davranislar belirleyecektir (Nyilasy, Gangadharbatla, ve
Paladino, 2014). Arastirmada yesil aklama yapilmis ve yapilmamis reklamlarin tiiketicilerin
yesil iirlin satin alma niyeti, yesil liriinler i¢in daha fazla 6demeye isteklilik ve yesil agizdan
agiza pazarlama yapma niyeti lizerinde algilanan yesil aklama, yesil reklam siipheciligi, yesil
endise ve yesil glivenin nasil bir aracilik etkisi oldugunu anlamak amag¢lanmaktadir (Rahman,
Park, ve Chi, 2015). Bu sonuglar dogrultusunda, yesil aklama stratejilerinin etkinligi ve tiiketici
davraniglar1 iizerindeki olas1 aracilik etkileri hakkinda derinlemesine bir anlayis gelistirmek

istenmektedir (Parguel, Benoit-Moreau, ve Larceneux, 2011).

3.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma yesil pazarlama ve tiiketici davraniglar1 arasindaki dinamikleri anlamak
bakimindan 6nemlidir. Siirdiiriilebilirlik ve yesil tiikketim gibi ¢evresel konularin 6nemi giderek
artarken, firmalar da daha fazla yesil aklama stratejisi iireterek tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek
istemektedir (Leonidou & Skarmeas, 2015; Delmas & Burbano, 2011). Heniiz yesil aklama

stratejilerinin tiiketiciler {lizerindeki etkileri yeterince anlagilamamis ve bu stratejilerin
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kullanilmasini engelleyebilecek bir mekanizma gelistirilememistir (Chen & Chang, 2013). Bu
arastirma, yesil aklama uygulamalarinin algilanan yesil aklama, yesil reklam stipheciligi, yesil
endise, yesil giivenin aracilik rolii ile yesil satin alma niyeti, yesil {iriinlere daha fazla 6demeye
isteklilik ve yesil agizdan agiza pazarlama niyeti bagimli degiskenlerini nasil etkiledigini
inceleyerek yesil pazarlama yontemlerinin etkinliginin ve tiiketici davranislarini sekillendiren
unsurlarin daha iyi anlagilmasina yardimci olmay1 amaglamaktadir. Ulasilacak bulgular hem
akademik literatiire katk1 sunarken hem de firmalarin daha etkili ve gilivenilir yesil pazarlama

stratejileri gelistirmeleri i¢in 6neriler sunmaktadir (Ottman, Stafford, & Hartman, 2006).

3.4. Arastirmada Kullamilan Degiskenler ve Hipotezler
3.4.1. Algilanan Yesil Aklama

Algilanan yesillik, bir iirlinlin ne kadar ¢evre dostu oldugunun tiiketiciler tarafindan
nasil degerlendirildigini ifade etmektedir. Buna karsilik, algilanan yesil aklama ise bir iirliniin
cevresel faydalar1 konusunda yaniltict oldugunun farkinda olma derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Gershoff ve Frels, 2015; Chen ve Chang, 2013; Schmuck vd., 2018). Bu
calismalara gore tiiketiciler belirsiz ve yaniltici iddialarla isaretlenmis {irlinleri daha yiiksek
yesil aklama algilar ve daha diisiik yesillik algilari ile degerlendirirler. Diger yandan gergekten
cevre dostu iriinler tiiketicilerde daha diisiik yesil aklama algilar1 ve daha yiiksek yesillik
algilar1 da olusturabilmektedir. Tiiketicilerin gergek yesil ve yesil aklanmis iirlinler arasindaki
farki ayirt etme yetenegi dogrudan incelendiginde bulgular tiiketicilerin sadece satin alma
niyetleri hakkinda sorgulandiklarinda yesil aklamaya kanabildiklerini géstermistir. Ancak,
algilanan yesil aklama hakkinda sorular soruldugunda bu durum degismektedir. Ozellikle yesil
aklanmig bir iirlin kategorisinin vurgulanmasi tiiketicilerin yesil aklamayi taniyabilmesine
yardimc1 olmaktadir (Seele ve Gatti, 2017; Braga vd., 2019; Urbanski ve Haque, 2020).
Algilanan yesil aklama, yesil pazarlama iddialan ile gergek ¢evresel performans arasindaki
uyumsuzluk algisi olarak ifade edilebilmektedir. Tiiketiciler, firmalarin iddia ettiklerinden daha
az g¢evresel fayda sagladiklarina ikna olduklarinda yesil pazarlamay1 yesil aklama olarak
algilamaktadirlar (Dahl, 2010; ShabbirHusain ve Varshney, 2019). Yesil aklama algisi, tiiketici
sadakati ve memnuniyeti {izerinde de olumsuz bir etkiye sahiptir ve tiiketicilerin karar verme
stireglerinde risk ve kafa karisiklig1 yaratmaktadir (Martinez vd., 2020; Wang vd., 2019). Yesil
aklamanin etik bir sorun olmasinin yaninda algilanan yesil aklama marka tutumlar1 ve satin
alma niyeti lizerinde de 6nemli bir rol oynamaktadir (Nyilasy, Gangadharbatla ve Paladino,
2014; Jones, 2012; Giileg, 2023). Algilanan yesil aklama, firmalarin yesil reklam mesajlarindaki

iddialarinin diiriist ve gercekei olup olmadigi konusundaki tiiketici algilarini icermektedir
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(Nyilasy vd., 2014). Bu algi, tiiketici siipheciligini artirarak sirketlerin ¢evresel iiriinler sunma
motivasyonunu azaltabilmekte ve tiiketicilerin ¢evresel iddialari dnemsememesine neden
olabilmektedir (Nyilasy vd., 2014). Yesil aklama, kurumsal itibar i¢in de biiylik bir risk
olusturmaktadir ve uzun vadede uygulayan biitiin firmalara hatta etik ilkelere uyanlara bile zarar
verebilecektir (Boran, 2023; Nyilasy vd., 2014). Tiketicilerin ¢evresel pazarlama iddialarini
dogru sekilde degerlendirmesi ve yaniltict bilgileri tespit edebilmesi yesil aklamay1 dnlemede
kritik oneme sahiptir. Firmalarin yesil pazarlama stratejilerini etik ve seffaf bir sekilde
yuriitmeleri hem tiiketici glivenini artiracak hem de uzun vadeli is basarisina katki saglayacaktir

(Vangeli vd., 2023; Delmas ve Burbano, 2011).

Cok sayida akademisyen ¢alismalarinda tiiketicilerin yesil aklamayir tanima
yeteneklerini ve bunu destekleyen faktorlerle yesil iirlinlerin ve yesil aklanmis iriinlerin
tilkketiciler tarafindan nasil algilandigini1 ve ayirt edildigini arastirmaktadir. Bu arastirmalar,
yesil reklamciligin etik ve is sonuglart lizerindeki etkilerini de vurgulamaktadir (Chen ve

Chang, 2013; Schmuck vd., 2018; Kotler, 2011; Nyilasy vd., 2014).

Bu baglamda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

e Hla: Yesil aklama yapilan iirlin s6z konusu oldugunda, yesil {iriin satin alma niyetine
algilanan yesil aklama aracilik etmekte ve bu etki yesil aklama yapilan iirlinde yesil
aklama yapilmayan iirline kiyasla daha fazla olmaktadir.

o Hl1b: Yesil aklama yapilan {irlin s6z konusu oldugunda, yesil iiriinler i¢in daha fazla
O0deme istekliligine algilanan yesil aklama aracilik etmekte ve bu etki yesil aklama
yapilan iirlinde yesil aklama yapilmayan {iriine kiyasla daha fazla olmaktadir.

o Hle: Yesil aklama yapilan iiriin s6z konusu oldugunda, yesil {irlinler i¢in agizdan agiza
pazarlama yapma niyetine algilanan yesil aklama aracilik etmekte ve bu etki yesil

aklama yapilan tiriinde yesil aklama yapilmayan {iriine kiyasla daha fazla olmaktadir.

Algilanan yesil aklama degiskeni icin arastirma hipotezlerinin test edilmesinde kullanilan

model iligkisi asagida gosterilmektedir.
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Algilanan Yesil
Aklama

Yesil Aklama

(var x yok) Yesil Satin Alma Niyeti (H1a)

Yesil Uriinler Igin Daha Fazla Odemeye Isteklilik (H1b)
Yesil Agizdan Agiza Pazarlama (Hlc)

v

Sekil 3.1: Algilanan Yesil Aklama Aracilik Modeli

3.4.2. Yesil Reklam Siipheciligi

Tiiketiciler bir markanin yesil aklama yaptigin1 6grendiklerinde markaya olan
giivenlerini kaybederler. Bu da tiiketicilerin markanin reklam iddialarina ve gelecek misyonuna
olan inancinin zayiflamasima neden olmaktadir (Majlath, 2017). Yesil aklama nedeniyle
tiikketiciler siipheci hale gelmektedir. Bu uygulamalara bagvurdugunu diisiindiikleri firmaya ve
iriinlerine olan inanglarin1 kaybetmekte ve yesil oldugu iddia edilen {iriinii "makya;j iirtini"
olarak etiketlemektedirler (Braga vd., 2019). Buna gore, tiiketicilerde yesil aklama yapildigina
dair algi olusmasi, firmalarin yesil oldugunu iddia ettikleri {iriinlerin sadece g6z boyamak ve
kar maksimizasyonu i¢in 6ne ¢ikarildigini ve ¢evresel bir etki yaratmadigini diisiinmelerine
sebep olmaktadir. Ornegin, GE'nin "Ecomagination" projesi firmanm gegmisteki gevresel
performansinin zayif olmasi nedeniyle yesil aklama uygulamasi olarak goriilmektedir. Bu
durum tiiketici beklentilerini ylikselterek firmanin bu beklentileri kargilayamamasi halinde yesil
aklama su¢lamalarina maruz kalma olasiligini artirmaktadir (Farooq ve Wicaksono, 2021).
Tiiketiciler, firmanin soOyledigiyle yaptig1 arasindaki tutarsizligi fark ettiklerinde tepki
gostermektedirler (Goh ve Balaji, 2016). Bu tip durumlar gergek ¢evre dostu lirlinlere olan ilgiyi
azaltmaktadir ¢iinkii yaniltic1 yesil uygulamalar tiiketici davranisini olumsuz etkilemektedir
(Martinez vd., 2020). Cevreyi koruma bilinci gelismis tiiketiciler yesil reklamlara kars1 daha
siipheci yaklagmaktadirlar (Shrum vd., 1995). Nyilasy vd. (2014), yesil reklamlarin negatif
marka tutumlarina yol acabilecegini belirtmektedir. Ktisti, Hatzithomas ve Boutsouki, (2022),
caligmasina gore tiiketiciler firmalarin siirdiiriilebilirlik  uygulamalarinin = reklamini
yapmamasini tercih eder ¢linkii bu konuda reklam yapilmayan isletmelere daha az slipheyle
yaklagmaktadirlar. Yesil aklamay1 6nlemek i¢in reklam verenlerin gergek verilerini kullanmasi

ve belirsiz yesil iddialardan uzak durmasi gerekmektedir (Hartman vd., 2023).



36

Yesil aklama, yaniltict mesajlarin  hedef kitlede yanlis algi olusturmak igin
kullanilmasidir. Bu uygulamalara maruz kalan taraf yesil olarak sunulan iiriine kars1 siiphe
duymaya baslamaktadir ve bu da yesil liriin algisinin tam gelisememesine yol agmaktadir
(Boran, 2023; Yaman, 2022). Yesil aklamay1 anlayabilmek i¢in kiiltiirler aras1 ve dinamik bir
olgu olarak incelemek gerekmektedir. Medya genellikle yesil aklamanin suc ortagi olarak
goriiliirken teknolojik inovasyon ve sosyal medya yesil aklama ile savasmak igin etkili
stratejiler sunabilmektedir (Vangeli vd., 2023). Tiiketiciler, firmalarin kanitlanamaz ¢evresel
iddialar1 karsisinda giivenlerini kaybederek yesil iiriinlere yonelik satin alma kararlarinda
zorlanirlar ve aldatic1 reklamlar tiiketicilerin yesil reklamlara olan giivenlerini azaltarak yesil
siipheciligin artmasina sebep olabilmektedir (Giileg, 2023). Yesil aklama faaliyetlerinde
bulunan firmalar ve kuruluslar insanlarin ekolojik etiketlere ve yesil reklamlara giivenini
azaltmakta bu sayede yesil sliphecilik kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Bunun
sonucunda tiiketicilerin yesil iirlin satin alma niyetleri olumsuz etkilenmektedir (Y1lmaz, 2023;
Yaman, 2022; Abbas, 2019). Nyilasy, Gangadharbatla ve Paladino'nun (2014) arastirmasina
gore, firmalar yiiksek ¢evresel performansa sahip olsalar dahi olusan genel siiphecilik algis1
sebebiyle yesil reklamcilik uygulamalari marka tutumunu olumsuz etkileyebilmektedir. Reklam
diizenlemelerinin ve denetimlerin yetersizligi yesil aklamanin daha da yayginlasmasina ve
cevre dostu tiiketime geciste engel olusturmasina neden olabilecek bir faktér olarak

goriilmektedir (Hartman vd., 2023).

Bu baglamda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

e H2a: Yesil aklama yapilan iirlin s6z konusu oldugunda, yesil {iriin satin alma niyetine
yesil reklam siipheciligi aracilik etmekte ve bu etki yesil aklama yapilan iiriinde yesil
aklama yapilmayan iirline kiyasla daha fazla olmaktadir.

o H2b: Yesil aklama yapilan {irlin s6z konusu oldugunda, yesil iiriinler i¢in daha fazla
O0deme istekliligine yesil reklam siipheciligi aracilik etmekte ve bu etki yesil aklama
yapilan iirlinde yesil aklama yapilmayan {iriine kiyasla daha fazla olmaktadir.

e H2ec: Yesil aklama yapilan iiriin s6z konusu oldugunda, yesil {irlinler i¢in agizdan agiza
pazarlama yapma niyetine yesil reklam siipheciligi aracilik etmekte ve bu etki yesil

aklama yapilan tiriinde yesil aklama yapilmayan {iriine kiyasla daha fazla olmaktadir.

Yesil reklam stipheciligi degiskeni i¢in arastirma hipotezlerinin test edilmesinde kullanilan

model iligkisi asagida gosterilmektedir.
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Yesil Reklam
Stipheciligi

Yesil Aklama

(var x yok) Yesil Satin Alma Niyeti (H2a)

Yesil Uriinler Igin Daha Fazla Odemeye Isteklilik (H2b)
Yesil Agizdan Agiza Pazarlama (H2c)

v

Sekil 3.2: Yesil Reklam Siipheciligi Aracilik Modeli

3.4.3. Yesil Endise

Yesil endise, tiiketicilerin ekolojik yiikiimliiliiklerini ve yesil aklama algilarini etkileyen
onemli bir faktordiir. Cevreyi daha fazla 6nemseyen tiiketiciler yesil aklamaya kars1 daha giiclii
tepkiler gostermektedir (Majlath, 2017). Majlath (2017), calismasinda bunun nedenlerini daha
duyarh tiiketicilerin konuyu daha fazla 6nemsemeleri, daha giivensiz olabilmeleri ve daha
onceki deneyimlerinde ¢evre dostu algilar sayesinde gergege ulasmis olma ihtimalleri seklinde
ifade etmektedir. Zhang ve digerleri (2018), yesil endise duyan tiiketicilerin ¢evresel kotii
etkilerden kurtulmak amaciyla sorumlu davranma istegi gelistirebilecegini ve yesil aklama
yapan firmalarin tirlinlerini satin alma niyetinde bulunabilecegini belirtmektedirler.

Tiiketicilerin ¢evreye karsi hissettigi endiseler daha bilingli tiiketim aligkanliklar
edinmelerini saglamaktadir (Eng vd., 2021). Bu endiseyi paylasan tiiketiciler, siirdiiriilebilir
riinler tercih etme, plastik kullanmama ve enerji tasarrufu gibi cevreci aligkanliklart
benimsemektedirler (Lopes, Pinho, ve Gomes, 2023). Ancak yesil aklama algisi, yesil endisenin
tilketicilerin yesil davraniglar gelistirmesini saglamaya yonelik etkisini azaltmaktadir (Bulut
vd., 2021). Li ve digerleri (2022), yesil endisenin, yesil aklama algisi ile yesil satin alma niyeti
arasindaki iligkiyi olumsuz yonde etkiledigini bulmuslardir. Ayrica medya goriiniirliigii yani bir
firmanm yesil aklama yaptigina dair iddialarin medyada ne kadar giindem oldugu, yesil
aklamanin firmanin finansal performansi lizerindeki olumsuz etkisini artirmaktadir. Bununla
birlikte medya sempatisi diisiik oldugunda yani medya firmay1 daha az elestirdiginde veya daha
olumlu bir sekilde sundugunda bu olumsuz etki azalabilir ve hatta olumlu hale gelebilir (Li vd.,
2022). Cevresel siirdiiriilebilirlik, toplum i¢in giderek artan bir endise konusu olmaya devam
etmektedir (Ktisti, Hatzithomas, ve Boutsouki, 2022). Yesil endise duygusu ile hareket eden
yesil tiiketiciler, yesil tirtinler i¢in daha biiyiik beklentilere girerler ve yesil aklama uygulamalari

ile karsilastiklarinda daha fazla hayal kiriklig1 yasarlar. Ornegin, yesil oldugunu iddia eden
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oteller gibi isletmelerin ¢evresel iddialarini karsilamamasi tiiketici memnuniyetsizligine sebep
olmaktadir (Anderson, 1973). Cevresel kotiilesmenin artmasi yesil endise duyan tiiketicilerin
daha duyarli ve se¢ici hale gelmesine ve bu endiseyi tiilketim davranislarina ve satin alma

tercihlerine yansitmasina sebep olmaktadir (Abbas, 2019).

Bu baglamda, asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

e H3a: Yesil aklama yapilan iirlin s6z konusu oldugunda, yesil {iriin satin alma niyetine
yesil endige aracilik etmekte ve bu etki yesil aklama yapilan iiriinde yesil aklama
yapilmayan {iriine kiyasla daha fazla olmaktadir.

e H3b: Yesil aklama yapilan iirlin s6z konusu oldugunda, yesil {irtinler i¢in daha fazla
odeme istekliligine yesil endise aracilik etmekte ve bu etki yesil aklama yapilan iiriinde
yesil aklama yapilmayan iiriine kiyasla daha fazla olmaktadir.

e H3c: Yesil aklama yapilan iiriin s6z konusu oldugunda, yesil {iriinler icin agizdan agiza
pazarlama yapma niyetine yesil endise aracilik etmekte ve bu etki yesil aklama yapilan

tiriinde yesil aklama yapilmayan {iriine kiyasla daha fazla olmaktadir.

Yesil endise degiskeni i¢in arastirma hipotezlerinin test edilmesinde kullanilan model

iligkisi asagida gosterilmektedir.

Yesil Endise

Yesil Aklama

(var x yoK) Yesil Satin Alma Niyeti (H3a)

Yesil Uriinler i¢in Daha Fazla Odemeye Isteklilik (H3b)
Yesil Agizdan Agiza Pazarlama (H3c)

v

Sekil 3.3: Yesil Endise Aracilik Modeli

3.4.4. Yesil Giiven

Yesil gliven, tiiketicilerin ¢evresel iddialara giiven duyma derecesini ifade etmektedir ve
bu giliven, yanlis iddialar ve yesil aklama uygulamalar1 nedeniyle olumsuz etkilenebilmektedir.
Yanlis iddialar, tiiketicilerin zihninde siiphe yaratir ve bu da yesil gliveni, satin alma niyetini ve

agizdan agiza pazarlamay1 olumsuz etkileyebilir (Leonidou ve Skarmeas, 2017; Chen ve
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Chang, 2013; Akturan, 2018). Nyilasy, Gangadharbatla ve Paladino (2014) arastirmalarina
gore, bir firma yiiksek c¢evresel performansa sahip olsa bile yesil reklam uyguladiginda bu
durum marka tutumunu olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Yesil reklamlar, tiiketicilerin
cevresel Ozellikler hakkinda siipheci olmasina ve firmanin imaji1 hakkinda olumsuz tutumlar
gelistirmelerine sebep olabilmektedir. Bu nedenle yesil reklamcilik zorlu bir pazarlama
eylemidir ve sirketin avantaji i¢in yesil gliven olusturmak amaciyla bir ara¢ olarak
kullanilmasinin 6nemi biiyiiktiir.

Chen ve Chang (2012b), Walsh, Hennig-Thurau ve Mitchell’in (2007) ve Walsh ve
Mitchell’in (2010) arastirmalarinda, tiiketici kafa karisikliginin yesil giliveni azalttigini ve
bunun yesil aklama ile iliskili oldugunu belirtmektedirler. Yesil tiikketici kafa karigiklig1, gerekli
olandan daha az bilgi i¢eren bir reklam sonucunda olusabilmekte ve dogrudan yesil aklama ile
iliskili olarak yesil glivenin azalmasia neden olabilmektedir (Cansiz, 2022). Martinez vd.
(2020), tiiketicilerin bir iirtinii satin alirken bazi riskler aldigini ve bu iirlinlin gercekte sahip
olmadig1 oOzellikleri oldugunu fark ettiklerinde iiriine olan giivenlerini kaybettiklerini
belirtmektedir. Wang vd. (2019), bir markayla ilgili olumsuz bilgileri 6grenen tiiketicilerin diger
markalarin da benzer yesil aklama davranislart sergiledigini diistinme olasiliginin yiiksek
oldugunu ifade etmektedir. Kalafatis ve Pollard (1999), yesil aklamanin tiiketicilerde
stipheciligi artirarak yesil iirlinlere olan giivenlerini zayiflattigini ve tiiketici talebini azalttigini
vurgular. Yesil aklama uygulamalarinin uzun vadede yesil tiiketicilerin giivenini yeniden
kazanmay1 zorlagtirdigi sOylenebilmektedir (Wang, Walker ve Barabanov, 2020). Ktisti,
Hatzithomas ve Boutsouki (2022), tiiketicilerin yesil aklama uygulamalarina iliskin
stipheciliginin firmalarin itibarin1 ve performansini olumsuz etkiledigini belirtmektedir. Yesil
pazarlama stratejilerinin etik ve seffaf bir sekilde yiirtitiilmesi yesil giivenin artirilmasinda kritik
oneme sahiptir. Boran (2023), eko-etiketlerin ve bagimsiz denetimlerin yesil giiveni artirmak
icin Oonemli araglar oldugunu belirtmektedir. Abbas (2019) ile Delmas ve Burbano (2011), yesil
aklamanin 6zellikle yesil hizmetler ve iiriinler konusunda tiiketicilerin giivenini olumsuz yonde
etkiledigini tespit etmislerdir. Ozdemir (2023), déngiisel ekonomi iddialarina sahip moda
markalarinin yesil aklama faaliyetlerinden kaginarak cevresel ve sosyal sorumluluk sahibi
tiretim sistemleriyle tiiketicilerin yesil gilivenini kazanabilecegini vurgulamaktadir. Sonug
olarak tiiketicilerin yesil aklama uygulamalar1 nedeniyle yesil giivenlerinin azalmasi marka
sadakati ve tiiketici talebi iizerinde olumsuz etkilere sebep olmaktadir. Yesil giliveni artirmak
icin seffaflik, dogruluk ve bagimsiz denetimlerin 6nemi biiyiiktiir (Chen, Bernard ve Rahman,
2019). Yesil uygulamalarin ardindaki tiim gizli nedenler agik¢a ortaya konuldugunda,

tiikketiciler de giivensizliklerinden kurtulabileceklerdir.



40

Bu baglamda, asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

o H4a: Yesil aklama yapilan iiriin s6z konusu oldugunda, yesil iiriin satin alma niyetine yesil
giiven aracilik etmekte ve bu etki yesil aklama yapilan iiriinde yesil aklama yapilmayan
iirline kiyasla daha fazla olmaktadir.

e Hd4b: Yesil aklama yapilan {iriin s6z konusu oldugunda, yesil iirlinler i¢in daha fazla
odeme istekliligine yesil giiven aracilik etmekte ve bu etki yesil aklama yapilan iiriinde
yesil aklama yapilmayan iiriine kiyasla daha fazla olmaktadir.

e H4c: Yesil aklama yapilan iiriin s6z konusu oldugunda, yesil iirlinler i¢in agizdan agiza
pazarlama yapma niyetine yesil gliven aracilik etmekte ve bu etki yesil aklama yapilan

iiriinde yesil aklama yapilmayan iiriine kiyasla daha fazla olmaktadir.

Yesil gliven degiskeni i¢in arastirma hipotezlerinin test edilmesinde kullanilan model iligkisi

asagida gosterilmektedir.

Yesil Giiven

Yesil Aklama

(var x yoK) Yesil Satin Alma Niyeti (H4a)

Yesil Uriinler i¢in Daha Fazla Odemeye Isteklilik (H4b)
Yesil Agizdan Agiza Pazarlama (H4c)

v

Sekil 3.4: Yesil Giiven Aracilik Modeli

3.5. Arastirmada Kullamilan Bagimh Degiskenler

3.5.1. Yesil Satin Alma Niyeti

Yesil tiiketim siirdiiriilebilir iirlinler tercih eden tiiketicilerin niyet ve davranislarinin
getirisidir. Siirdiirtilebilir tiketim uygulamalarinin anlasilmasi i¢in bu getiriler son derece
onemlidir. Cevresel farkindalik olusturmak i¢in gergeklestirilen girisimler tiiketicilerin yesil
iirlinlere daha cok ilgi duymalarini saglayarak bu tutumlarin yesil satin alma niyetine doniisme
thtimalini arttirmaktadir. Bu tarz girisimler siirdiiriilebilir kalkinmay1 destekleyerek dongiisel
tiiketimin yayginlasmasini saglayabilmektedir (Duong, 2024). Yeni veya Onemli Olciide

iyilestirilmis yesil iiriinlerin ve siireglerin gelistirilmesi olarak tanimlanan eko-inovasyon yesil
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satin alma niyetinin belirleyicilerinden biri olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin ¢evreyi koruyan
yenikleri olan {iriinleri satin almaya daha istekli oldugu dolayisi ile ¢evresel yeniliklerin yesil
satin alma niyetini pozitif etkiledigi sdylenebilmektedir (Moslehpour vd., 2023). Tiiketicilerin
yesil Uiriinlere kars1 tutumlarini ve niyetlerini etkileyen ¢ok sayida faktér bulunmaktadir. Bunlar
arasinda eko-inovasyonun desteklenmesi, ekolojik farkindaligin artirilmasi, yesil {riinlerin
algilanan deger ve kalitesinin yiikseltilmesi ve sosyal normlarin desteklenmesi sayilabilir.
Ayrica yesil gilivenin artirilmasi i¢in firmalarin seffaf ve diiriist reklamcilik yapmalari
tiikketicilere ¢evresel konular hakkinda bilgi vermeleri ve yesil iirlinlerin faydalarin1 anlatmalar1
onemlidir (Moslehpour vd., 2023; Sharma, Aswal ve Paul, 2023; Sio vd., 2022; Malhotra ve
Srivastava, 2023). Tiiketicilerin ¢evreye kars1 tutum ve farkindaliklar1 yesil satin alma niyetleri
tizerinde oldukga etkili olmaktadir. Cevreye daha duyarli ve ¢evresel konularda bilgisi olan
tiiketicilerin yesil triinleri tercih etme olasiliklar1 daha yiiksektir (Sharma, Aswal ve Paul,
2023). Yesil iriinlerin algilanan degerleri olarak sayilabilen cevresel faydalar, iiriin kalitesi,
maliyet etkinligi ve sosyal sorumluluk gibi faktorler yesil satin alma niyeti lizerinde oldukca
giiclii bir etkiye sahiptir. Tiiketiciler yesil tiriinler i¢in artan degerler algiladiginda yesil satin
alma niyetleri de artmaktadir. Ahlaki deger ve normlarda yesil satin alma niyetini
etkilemektedir. Cevresel bilinci yiiksek ve ahlaki degerleri olan tiiketicilerin yesil iirlin satin
alma niyetinde olmasi beklenmektedir (Ng vd., 2024; Tian vd., 2022). Tiiketicilerin yesil
tirlinlere ve bu iirtinleri iireten firmalara duydugu giiven yesil giiven olarak tanimlanmaktadir.
Yesil giivenin yesil reklam siipheciligi ve ¢evresel bilgi ile yesil satin alma niyeti arasindaki
iliskide 6nemli bir araci rolii oldugu bilinmektedir. Yesil reklam siipheciligi yesil satin alma
niyetini olumsuz etkileyebilir ancak yesil giiven arttikca bu olumsuz etki azalmaktadir (Sio vd.,
2022). Tiketicilerin sosyal g¢evrelerinden aldiklar1 destek ve baskilar da yesil satin alma
niyetlerini etkilemektedir. Aile, arkadaslar ve toplumun ¢evreye karst olumlu tutumu bireylerin
yesil iirlinlere yonelmesinde etkili olmaktadir. Yesil {irlinlerin kalitesinin artirtlmasi ve bu
tirlinlerin faydalarinin tiiketicilere daha iyi anlatilmasi gerektigi diisiiniilmektedir (Mostafa,
2007; Wijekoon ve Sabri, 2021). Tiiketicilerin ¢evre ile ilgili daha ¢ok bilgilendirilmesi yesil
tiriinlere olan ilgisini ve satin alma niyetlerini artirmaktadir. (Malhotra ve Srivastava, 2023).
Sonug olarak tiiketicilerin ¢evresel konular hakkindaki bilgileri, farkindaliklar1 ve kisisel
degerleri, yesil satin alma niyetlerini ve dolayisiyla yesil satin alma davraniglarim
sekillendirmektedir. Cevresel yenilik, ¢evresel kurumsal sosyal sorumluluk girigimleri, ¢evre
bilinci ve yesil gliven gibi faktorler tiiketicilerin yesil {irlinlere olan ilgisini ve satin alma
niyetlerini artirmada 6nemli etkenler olmaktadir. (Nguyen vd., 2024; Roman-Augusto vd.,
2022; Lin, 2023).
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3.5.2. Yesil Uriinler icin Daha Fazlasim (")demeye Isteklilik

Yesil tirtinler i¢in daha fazla 6deme yapma istekliligini anlamak ¢esitli faktorlerin ve
teorilerin dikkate alinmasini gerektirir. Farkli firmalarin benzer {iriinleri farkl fiyatlarla sunma
nedenleri sinyal teorisi ile agiklanabilir. Firmalar ¢evre dostu iiriinlerinin ger¢ekten ¢evre dostu
oldugunu gostermek i¢in yiiksek fiyatlar1 bir sinyal olarak kullanabilirler. Bu sinyalleme
tiiketicilere iiriiniin kaliteli ve ¢evre dostu oldugu mesajin1 vermektedir (Ki ve Kim, 2022).
Yesil iirtinlerin ¢evre lizerinde olumsuz etkiyi azalttigina inanan tiiketiciler yesil endiseleri
nedeniyle bu iiriinler i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli olabilmektedir (Kotchen ve Moore,
2008). Nielsen Medya Arastirmasi kiiresel tiiketicilerin %66'sinin ¢evre dostu iiriinler i¢in daha
fazla 6demeye istekli oldugu sonucuna ulasmistir ancak gevreci iddialari igin satin alma karari
verilen tirlinlerin giiveni saglayamamasi bu olgunun yayilmasini engellemektedir (Freitas Netto
vd., 2020). Tiiketicilerin yesil iirlinlere daha fazla 6deme yapma istekliligini ekolojik tutumlari,
algilanan kontrol, sosyal normlar ve ekolojik bilgi gibi faktorler etkilemektedir (Yarimoglu ve
Glinay, 2020). Ayrica yesil endise diizeyi ve politik inanglar da daha fazla 6demeye istekliligi
etkiler. Yesil endige diizeyi yiiksek olan tiiketiciler genellikle yesil iirlinlerin tercih ederler ve
bu iriinler i¢in daha fazla 6deme yapmaya daha istekli olmaktadirlar (Choma vd., 2024).
Cevreye duyarh ve bilgili tiiketiciler yesil iirlinlerin algilanan degeri ve kalitesi nedeniyle bu
irlinler i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli olacaktir. Cevre dostu liriinlerin yiiksek kalite ve
degere sahip oldugu algis1 daha fazlasini 6deme istekliligini artirabilmektedir (Agag vd., 2020).
Firmalarin ¢evresel siirdiiriilebilirlik pratikleri de tiiketicilerin daha fazla 6deme yapma
istekliligini artirmaktadir (Park vd., 2021). Xu, Yin ve Lee (2024) calismalarinda firmalarin
strdiriilebilirlik uygulamalar i¢in yoneticilerine verdigi ¢evresel performans tesvikleri ve
odedikleri emisyon vergilerinin ¢evresel etkilerini azaltarak yesil giiven olusturabilecegini ve
tiiketicilerin bu firmalarin sunacag: iriinler i¢in daha fazla 6demeye istekli olabilecegini
vurgulamaktadir. Tiiketicilerin kisisel ve ahlaki degerleri de yesil iiriinlere daha fazla 6deme
istekliligini etkileyen unsurlardir (Saleem, 2021). Tiketiciler kendi inandiklarin1 dogru kabul
etmeye ve inanglarim1 dogrulayan bilgileri aramaya meyillidir. Dogru bilgi sunumunu
bulduklarina inandiklarinda risk algilar1 azalarak sunulan iirlin i¢in daha fazlasim1 6demeye
isteklilikleri artmaktadir (Rakitta ve Wernery, 2021). I¢sel cevresel kontrol odagi yiiksek
tilketiciler yani kendi davraniglarinin ¢evre ile baglantili oldugunun ve cevreyi etkilediginin
farkinda olan bireyler ¢evre dostu restoranlar gibi daha yesil secenekler i¢cin daha fazla 6deme
yapmaya daha istekli olabilmektedir (Kim, Joo ve Hwang, 2022). Bu dogrultuda gevresel biling
diizeyi yiiksek tiiketicilere yonelik stratejiler siirdiiriilebilirlik ve ekolojik faydalar1 vurgularken

fiyat ve deger algisini iyilestirici iletiler igermelidir (Aramendia-Muneta, Ollo-Lopez ve Simon-
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Elorz, 2022). Petkowicz vd. (2024) siirdiiriilebilir ambalajlarla ilgili olan ¢aligmalarinda bu
tiriinlerin tercih edilmesini ¢evresel faydalar ve sosyal sorumluluklarla iliskilendirmektedir.
Ayrica daha 6nceden yesil iiriin ya da hizmetleri deneyimlemis tiiketicilerin yeniden daha fazla
O0deme yapmaya istekli olacaklar1 bilinmektedir (Hwang, Joo ve Moon, 2023). Sonug olarak
firmalar, pazarlama profesyonelleri ve aragtirmacilar tiiketicilerin ekolojik biling diizeyleri ve
algilanan degerler gibi unsurlari gozeten pazarlama stratejileri gelistirerek yesil iirlinlere

yonelik daha fazlasin1 6deme istekliligini artirabilmektedirler.

3.5.3. Yesil Agizdan Agiza Pazarlama

Yesil agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin lirtinler, markalar veya firmalarla ilgili ¢evre
hakkinda algiladiklar1 mesajlar1 ya da deneyimlerini potansiyel tiiketicilere iletme derecesini
ifade etmektedir. Tiiketicilerin arkadaslarina, akrabalarina ve meslektaslarina ekolojik yesil bir
iriin veya marka ile ilgili ne kadarini anlattig1 ya da anlatmaya istekli oldugu ile ilgilenmektedir
(Chen vd., 2014). Firmalar olumsuz agizdan agiza iletisimi engelleyebilmek ve tiiketicilerin
tirtinler ve firmalarla ilgili olumsuz algilarini olumluya donistiirerek anlatmalarini saglamak
i¢in yesil pazarlama ve yesil reklamciliga yatirnm yapmaktadir (Urbanski ve Haque, 2020). Bu
yonelim kiiresel tiiketicilerin de olumlu satin alma davranislar1 gelistirmelerinin yolunu
acabilmektedir. Ancak bu stratejilerinin ise yarayabilmesi i¢in tiiketicilerin yesil pazarlama
uygulamalarina giiven duymasi gerekmektedir. Gliven ortam1 olusmadig1 takdirde yesil aklama
algis1 olusabilir ve bunun sonucunda firmalarin yesil siiregleri ve siirdiiriilebilirlikle ilgili
aldatici iddialarda bulunmasi tiiketicilerin olumsuz davranislar sergilemesine sebep
olabilmektedir. Yesil aklama algisi tiiketicilerin olumlu agizdan agiza pazarlama iletisimini
azaltarak firmalarin ve markalarin imajin1 olumsuz etkilemektedir (Zang ve Sun, 2021). Yesil
aklama algisinin yayilma hiz1 ve etkisi insanlari kotii haberleri hizla ve kolayca yaymaya
istekli oldugunu ve bunun kamu farkindaligina ve endisesine yol agabilecegini gostermektedir
(Wang vd., 2019). Yesil aklama iletileri teknoloji ve hiz caginda ¢ok genis kitlelere ¢ok kolay
ulasabilir ve toplum yararin1 gozeten sdylemlerle 6ne ¢ikarilabilir. Tiiketiciler bu yesil aklama
algilarina kars1 daha giivensiz ve dikkatli olma egilimi gostermektedirler. Firmalar tedarik
zincirleri ve endiistri ekosistemleri araciligiyla ¢evreye karsi birlikte sorumluluk almalhidirlar.
Ornegin, Volkswagen emisyon skandali (Dieselgate) bir yesil aklama vakasidir. Firmanin
imajim1 ve performansini ¢ok kotii etkilemistir. Olaydan rakipler ve tedarikciler de biiyiik
oranda zarar gérmiis ve kiiresel otomotiv endiistrisine dahi etkileri olmustur. Yine H&M'"nin
yesil aklama elestirileri de hizli moda endiistrisinin ¢evreye yonelik olumsuz etkilerine yapilan

elestirilerden asla ayri diisiiniilemez (Delmas ve Burbano, 2011; Parguel, Benoit-Moreau ve
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Russell, 2015). Sonu¢ olarak, yesil agizdan agiza pazarlama firmalarin pozitif ekolojik
iletilerini etkili bir sekilde sinyallemek i¢in kullanabilecegi 6nemli bir aragtir. Ancak bu strateji
firmanin gercekten yesil pazarlama faaliyetleri yiiriittigline tliketicilerin inanmasi ve
glivenmesi ile basarili olabilmektedir. Tiketicilerin algis1 yesil aklamanin yesil satin alma
niyeti lizerinde negatif bir dogrudan etkisi olmasinin yaninda birde yesil agizdan agiza iletisim
yolu ile negatif dolayli bir etki yaratmaktadir (Ktisti, Hatzithomas ve Boutsouki, 2022).
Buradan ¢ikarimla firmalar yesil pazarlama stratejilerini planlarken ve uygularken ¢ok daha

dikkatli hareket etmelidirler diyebilmekteyiz.

3.6. Arastirmanin Yontemi

Calismada 2 gruplu (yesil aklama olan afis ve yesil aklama olmayan afis) bir deneysel
tasarim kurgulanarak test ve kontrol gruplarina uygulanacak sekilde iki farkli reklam afisi
hazirlanmistir. Reklam afisinde kullanilacak {iriiniin se¢imi i¢in FCB Grid’den (FCB Izgarasi)
faydalanilmistir. FCB Grid, Richard Vaughn tarafindan 1980°’li yillarda reklam ve pazarlama
stratejilerinde kullanilmak iizere tasarlanmig bir planlama modeli olarak bilinmektedir. Ortaya
¢ikma sebebi tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerle iliskisini ve satin alma karar1 vermelerinin nasil
gerceklestigini anlamaktir. FCB Grid, reklam kampanyalarinin basarisin1 degerlendirmek ve
tyilestirmek i¢in, firmalarin ve reklamcilarin tiiketici davranislarini daha iyi anlamalar ve
reklam stratejilerini buna bagl olarak yonetmeleri i¢in kullanilmaktadir. Bu kapsamda
calismada reklam1 yapilan {iriin olarak, deneklerin adil ve hizli karar vererek cevaplamalari
beklendiginden FCB Izgarasinda genel olarak ilgilenimi diisiik ve rasyonel giidiilenmis olarak
siniflandirilan bir {iriin olan ¢amasir deterjan1 kullanilmistir (Krafft ve Saito, 2014). Deterjan
gibi iirlinlerin tanmitimi i¢in siklikla yesil reklamlar tercih edildiginden yesil aklamadan oldukca
etkilenmektedir ve tiiketicilerin genel olarak deneyimledigi ve ¢ok sik satin alinan bir tirlindiir
(Krafft ve Saito, 2014; Volschenk, Gerber ve Santos, 2022). Bilinen bir markaya yonelik
tiikketicilerin hali hazirda var olan yargilarindan ve hale etkisinden kaginmak i¢in ¢aligmamizda
gercek olmayan Proclean deterjan markasi olusturulmustur (Volschenk, Gerber ve Santos,
2022). Proclean deterjana ait yesil aklama yapilan afiste iiriin gorseli iizerinde dogal icerik orant
gibi kanitlanamayacak yesil mesajlar, cevreci logolar ve renkler yer almaktadir. Arka planinda
da yine yesil aklama reklamlarina uygun olarak yesil beyaz tonlar ve yesil yapraklar
kullanilmistir. “Dogadan ilham alarak tasarladigimiz 6zel formiil sayesinde ¢camasirlarinizi mis
gibi tutarken ayn1 zamanda gezenimizi de koruyoruz” sloganinda ger¢ek olmayan, abartili ve
kanitlanamaz yesil iddialar bulunmaktadir. Yesil aklama yapilmayan reklam afisi genel bir

deterjandan beklenecegi sekilde temizlik ve kalict koku gibi {iriin 6zelliklerine vurgu yapilarak



45

olusturulmustur. Buna uygun olarak slogan “Camasirlarinizi derinlemesine temizlerken ferahlik
saglayan formiilii sayesinde kokusu haftalarca sizinle kalir” ifadeleri ile yine {iriin 6zelliklerini
iletmektedir. Arka plan mavi ve beyaz olarak tasarlanmstir. Uriin ve afisin tamaminda herhangi
bir yesil iddia yer almamaktadir. Deneklerin yesil aklama hakkinda gdsterilen afigler disinda
bir bilgi almadan yesil aklamaya kars1 tutumlarina aracilik eden degiskenler 6l¢iilmek istendigi
icin farkl afig caligmalar1 arasindan bu iki afig uygun bulunarak yesil aklama afisi deney grubu
ve yesil aklama olmayan afis kontrol grubu olarak belirlenmistir. Kullanilacak afisler
belirlendikten sonra deney ve kontrol grubuna uygulanacak olan anket formu algilanan yesil
aklama, yesil giiven, yesil reklam siipheciligi, yesil endise, yesil satin alma niyeti, yesil agizdan
agiza pazarlama ve yesil liriinler i¢in daha fazlasin1 6demeye isteklilik degiskenlerini 6lgmek
i¢cin kullanilacak dlgekler eklenerek hazirlanmistir. Olgekler 6nce Ingilizceden Tiirkgeye sonra
her iki dilde ve arastirma alaninda yetkin bir uzman tarafindan yeniden ingilizceye gevrilip
kavramlarin dogru ifade edilebilmesi saglanmistir. Anket, katilimcilarin afisi inceleyerek cevap
verdikleri ve genel tutumlarina gore cevap verdikleri iki ayr1 ana boliim olmak iizere nihai bir
form haline getirilmistir. Anket formu Google Forms lizerinden yanitlayicilara iletilmistir.
Pandemi ile birlikte ¢evrimici ¢aligmalarin sayist artmis ve bu durum maliyet ve zaman avantaji
yaratmistir. Katilimeilar i¢in de bu yontem daha pratik hale gelmistir. Bu nedenle anket formu

cevrimici araglar vasitasiyla paylasiimistir.

3.6.1. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma evreni 18 yas ve lizeri biitiin kadin katilimcilar olarak belirlenmistir. Daha
once yapilan calismalarda kadin katilimcilarin yesil aklama konusunda dlgiilen degiskenlere
yonelik yaklasim diizeylerinin erkek katilimcilardan yiiksek olusu (Yaman, 2022; Petkowicz
vd., 2024), yesil tirlinlerle ilgili tiiketici davraniglarinda cinsiyet faktoriiniin 6nemli bir fark
yaratmasi ve kadinlarin yesil pazarlama ¢abalarina daha hassas yaklagmalari (Leong vd., 2021),
kadinlarin ¢evre i¢in daha fazla endise duymasi ve g¢evreci eylemlerde daha ¢ok yer almalari
(Brough vd., 2016) gibi bulgular nedeniyle 6rneklemimizi kadin katilimecilar olusturmaktadir.
Belirli bir katilimei kriterimiz oldugu i¢in aragtirmaya katilan kisiler amacli 6rnekleme yontemi
ile ancak, kadin evrenine tam erisim miimkiin olmadigindan hangi kadinlara anket formunun
uygulanacagi kolayda drnekleme ile se¢ilmistir. Olusturulan denekler arasi deneysel tasarim
modelinde her bir hiicre i¢in en az elli katilimcinin olmasi kabul edilebilir olarak goriilmektedir.

Anket formu buna istinaden katilimcilara gonderilmistir.
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3.6.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhiliklar:

Literatiire gore kadin tiiketicilerin yesil aklamay1 algilama diizeylerinin daha yiiksek
cikmast ve c¢evre ile ilgili daha fazla endise duymalar1 gibi bulgular dikkate alinarak
tiikketicilerin yesil aklama uygulamari sonucunda tutum ve davraniglarinda ortaya c¢ikan
degisiklikleri 6l¢mek i¢in kadin tliketiciler kullanilmistir. Arastirmada anlamli sonuglara
ulasmak istedigimiz icin Orneklemi 18 yas ve iizeri tiim kadmn katilimcilar seklinde

siirlandirdik.

3.6.3. Veri Toplama Yontemi ve Araclar:

Calisma kapsaminda kullanilan degiskenleri 6lgmek icin konuya ait literatiir taranmis
ve daha Once arastirmalarda kullanilarak gegerlilik ve giivenilirligi test edilmis 6l¢eklerden
faydalanilmistir. Degiskenler, bu degiskenleri 6lgmek i¢in kullanilan 6l¢eklerin ifadeleri ve

yararlanilan kaynaklar Tablo 3.1’de gosterilmistir.

Tablo 3.1: Arastirma Degiskenlerinin Olciilmesinde Kullanilan ifadeler
IFADE REFERANS

Algilanan Yesil Aklama Olgegi

Reklamda yer alan iiriin, ¢cevresel 6zellikleri hakkinda kullandig:

kelimelerle tiiketiciyi yaniltir.

Reklamda yer alan iiriin, ¢cevresel dzellikleriyle ilgili gorsel veya

grafiklerle tiiketiciyi yaniltir.

Reklamda yer alan iiriin, belirsiz veya kanitlanamayacagi agik¢a Zhang vd.
anlasilan yesil bir iddiayla iliskilidir. (2018)
Reklamda yer alan iiriin, yesil bir iiriin olmasina iligkin 6zelliklerini

gergekte oldugundan fazla abartir veya biiyiitiir.

Reklamda yer alan iiriin, dnemli bilgileri digarida birakarak veya

maskeleyerek, yesil iddianin oldugundan daha iyi gorliinmesini saglar.

Yesil Giiven

Yesil bir Girliniin gevresel itibar1 genellikle giivenilir olur.

Yesil bir iirliniin ¢evresel performansina genellikle itimat edilir.

Yesil bir iirliniin ¢evresel iddialarina genellikle inantlir. Rashid ve Lone
Yesil bir iirliniin ¢evresel kaygilar1 beklentilerinizi karsilar. (2023)
Yesil bir iirlin, ¢evre korumasi igin verdigi sozleri ve taahhiitleri

yerine getirir.

Yesil Reklam Siipheciligi

Genel olarak, reklamlardaki yesil iddialarin ¢cogu tiiketicileri

bilgilendirmek yerine yaniltmay1 amaglamaktadir

Reklamlarda ortaya atilan ¢ogu yesil iddiaya inanmryorum. Mohr, Eroglu ve
Yesil iddialar abartili oldugu igin, reklamlardaki bu tiir iddialar Ellen (1998)
kaldirilirsa tiiketiciler i¢in daha iyi olur.

Yesil Endise



Cevre kalitesinin kotiilesmesinden endise duyuyorum.

Cevre konusu benim i¢in biiyiik bir endise kaynagidir.

Cevrenin korunmasi konusunda 1srarctyimdir.

Cevrenin durumunun nasil iyilestirilebilecegi hakkinda

sik¢a diistiniiriim.

Yesil Agizdan Agiza Pazarlama

Bu iirlinii ¢evresel imaji nedeniyle digerlerine siddetle tavsiye ederim.
Bu iiriinii ¢evresel islevselligi nedeniyle olumlu bir sekilde digerlerine
tavsiye ederim.

Cevre dostu oldugu icin bagkalarini bu iiriinii satin almaya tesvik ederim.

Cevresel performansi nedeniyle bu iiriin hakkinda baskalarna iyi seyler
sOyleyebilirim.

Yesil Satin Alma Niyeti

Uriiniin ¢evresel kaygilar1 nedeniyle afisteki yesil iiriinii satin
almaya calisirim.

Cevre dostu performansi nedeniyle afisteki iiriinii satin almay1
planlarim.

Cevresel performansi nedeniyle afigteki iiriinii satin alabilirim.
Cevre dostu olmasi nedeniyle afisteki liriinii satin almaktan
mutlu olurdum.

Cevre dostu iiriinler hakkinda bilgi sahibi olmak ve bu konuyu
anlamak istiyorum.

Yesil bir iirlin satin almam gerekseydi afisteki iiriin gibi ¢cevre dostu
bir iiriin satin alirdim.

Yesil Uriinler icin Daha Fazlasm (")demeye Isteklilik

Yesil iirlinlere, normal {iriinlere kiyasla daha fazla para 6demeye
istekliyimdir.

Bana gore yesil iiriinler, daha yiiksek fiyatli olmalarina ragmen satin
alinmay1 hak eder.

Yiiksek bir fiyata yesil bir {irtin satin almaya istekliyimdir.

3.6.4. Verilerin Analizi

Zang vd.
(2018)

Zhang vd.
(2018)

Ahmad ve Zhang
(2020)

Zhang, Xiao ve
Zhou (2020)
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Modelimizi test etmek icin toplanan verilerin analizinde SPSS 23 paket programi

kullanilmustir. Oncelikle katilimcilarimizin demografik dzelliklerine sonrasinda veri toplama

stirecinde kullandigimiz Olgeklerin tanimlayici istatistiklerine yer verilmistir. Bir sonraki

asamada kullanilan Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmigs ve varsayilan

hipotezlerin test edilmesi i¢in SPSS paket programinda yer alan PROCESS makrosundan

yararlanilmistir (Hayes, 2018).
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3.7. Arastirmaya iliskin Bulgular

3.7.1. Demografik Ozellikler
Yesil aklama uygulamalarinin tutumsal niyetlere aracilik eden degiskenlerle iligkisini

belirlemek amaciyla olusturulan denekler arasi faktoriyel tasarim modeli kapsaminda toplam
329 katilimcidan veri toplanmustir (test grubu = 176 katilimci, kontrol grubu = 153 katilimci).
Calismamizin 6rneklemini 18 yas ve iizeri kadin katilimcilar olusturdugu i¢in kontrol degiskeni
olarak ekledigimiz erkek secenegini isaretleyen 6 denegin yanitlar veri setinden ¢ikarilmistir.
Buna ek olarak, test ve kontrol afislerinin arzu edilen sekilde anlasilip anlagilmadigini test
etmek amaciyla katilimcilara manipiilasyon kontrolii sorusu yoneltilmistir. Bu dogrultuda
katilimcilardan yesil aklama yapilan ve yapilmayan reklam afisine farkli yanitlar vermeleri,
yesil aklama yapilan reklam afisinin igerigini daha cevreci icerikli bulmalar1 beklenmistir.
Manipiilasyon kontrolii i¢in sorulan “Proclean, camasir deterjani sadece gevreci igeriklere
sahiptir” sorusuna test grubundaki katilimeilarin olumlu, kontrol grubundaki katilimcilarin ise
olumsuz yanit vermesi beklenen soruda, farkli sekilde yanit veren 44 katilimcinin yaniti,
manipiilasyonu beklenen sekilde algilamadiklar1 degerlendirildigi icin veri setinden
cikarilmistir. Analizler kalan 279 denekten toplanan verilerle gergeklestirilmistir. Katilimeilar
arastirmada yer almay1 kabul ettiklerinde oncelikle kendilerine ¢calismanin kapsamini anlatan
bir ifade okutulmus ve goniilliik ilkeleri dogrultusunda ¢alismaya katildiklar1 onaylatilmistir.
Ardindan test veya kontrol grubunda olmalarina bagl olarak reklam afisini incelemeleri ve
birinci grupta yer alan sorulari bu afise ve afiste yer alan {iriin ve markaya bagl olarak
yanitlamalar istenmistir. Ikinci grupta yer alan sorular genel tutumlar1 ve duygulariyla ilgili
oldugu icin bu kapsamda yanit vermeleri istenmis, son olarak da kendilerine yoneltilen
demografik sorular1 yanitlamalar1 beklenmistir. Katilimcilarin demografik ozellikleri Tablo

3.2°de sunulmustur

Tablo 3.2: Katilimcilarin Demograﬁk Ozellikleri

Yas f %
20 ve alt1 8 3,0
21-31 127 45,5
31-40 87 31,2
40 ve tizeri 57 20,7
Toplam 279 100,0
Cinsiyet f %o
Kadin 279 100,0

Erkek 0 0
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Toplam 279 100,0
Medeni Durum f %
Bekar 155 48,0
Evli 124 52,0
Toplam 279 100,0
Egitim Seviyesi f %
Lise ve Alt1 78 28,0
Universite 160 573
Lisanstistii 41 14,7
Toplam 279 100,0
Cocuk f %
Var 134 48,0
Yok 145 52,0

Katilimcilarin %31 20 yas altinda olup, %45,5’1 21-31 yas araliginda, %31,2’si 31-40
yas ve %20,7’s140 yas ve lizerini kadinlar1 temsil etmektedirler. Katilimcilarin cinsiyet dagilimi
%100 kadinlardan olugmaktadir. Deneklerimizin %48’1 bekar, %52’si evli kadmnlardir. Egitim
durumlari lise ve alt1 %28, tiniversite %57.3 ve lisansiistii %14,7 olarak dagilim gostermektedir.

Katilimcilarimizin %481 ¢ocuk var ve %52’si ¢ocuk yok seklinde yanitlar vermislerdir.

3.7.2 Tammlayici istatistikler

Calismamizda kullandigimiz 6l¢eklerdeki ifadelerin model testi bulgularina gegmeden once
tanimlayict istatistikleri incelenmistir. Modelimizde yer alan degiskenleri 6lgmek igin
kullanilan her bir ifade i¢in ortalama ve standart sapma degerleri ile ifadelerin normal dagilima
uygun olup olmadigini test eden ¢arpiklik ve basiklik degerleri gosterilmektedir. Carpiklik
basiklik degerlerinin 3’iin altinda olmasi s6z konusu verinin normal dagildigin1 géstermektedir
(Kline, 2011:60). Arastirma algilanan yesil aklama, yesil giiven, yesil reklam siipheciligi ve
yesil endiseyi 6lgmek i¢in kullandigimiz ifadeler tabloda incelendiginde sunulan ¢arpiklik ve
basiklik degerleri tiim degerlerin kabul edilebilir sinirlarin altinda oldugu ve bu baglamda

parametrik analizlerin yapilmasinin miimkiin oldugu goriilmiistir.
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Tablo 3.3: Algilanan Yesil Aklama, Yesil Giiven, Yesil Reklam Siipheciligi ve Yesil Endise Olceklerinin

Tammlayiel istatistikleri

Ortalama

Sapma

Standart Carpikhk Basikhk

Algilanan Yesil Aklama

Bu reklam afisi, iiriiniin ¢evresel 6zellikleri
hakkinda kullandig1 kelimelerle tiiketiciyi
yaniltmaktadir.

2,66

1,016

,420 -,371

Bu reklam afisi gevresel 6zellikleriyle ilgili
gorsel veya grafiklerle tiiketiciyi yaniltmaktadir.

2,65

1,076

510 -,430

Reklam afiginde yer alan iiriin, belirsiz veya
kanitlanmasinin miimkiin olmadig1 agikca
anlasilan yesil iddialar ile iligkilidir.

2,87

1,033

,195 -,699

Bu reklam afisi {irliniin, yesil bir {iriin olmasina
iligkin 6zelliklerini gergekte oldugundan fazla
abartmakta veya biiyiitmektedir.

2,96

1,113

,125 -,847

Bu reklam afisi, nemli bilgileri disarida
birakarak veya maskeleyerek, yesil iddianin
oldugundan daha iyi goriinmesini saglamaktadir.

3,11

1,116

-,072  -931

Yesil Giiven

Yesil bir iiriiniin ¢gevresel itibar1 genellikle
giivenilir olur.

3,63

,837

-,253  -,284

Yesil bir Giriiniin gevresel performansina
genellikle itimat edilir.

3,54

,838

-408  -,132

Yesil bir iiriiniin ¢evresel iddialarina genellikle
inanilir.

3,49

,881

-,286 -,413

Yesil bir iirliniin ¢evresel kaygilart
beklentilerinizi karsilar.

3,32

,865

088 -223

Yesil bir iiriin, ¢evre korumasi i¢in verdigi
sozleri ve taahhiitleri yerine getirir.

3,27

918

095 -,177

Yesil Reklam Siipheciligi

Genel olarak, reklamlardaki yesil iddialarin
cogu tiiketicileri bilgilendirmek yerine
yaniltmay1 amaglamaktadir.

3,13

,993

,086  -,501

Reklamlarda ortaya atilan ¢ogu yesil iddiaya
inanmiyorum

3,26

940

-,196  -397

Yesil iddialar abartili oldugu igin, reklamlardaki
bu tiir iddialar kaldirilirsa tiiketiciler igin daha
iyi olur.

3,14

1,021

-,038  -,664

Yesil Endise

Cevre kalitesinin kotiilesmesinden endise
duyuyorum.

4,20

, 778

-1,006 1,331

Cevre konusu benim i¢in biiyiik bir endige
kaynagdir.

4,15

,137

-,565 ,033

Cevrenin korunmasi konusunda 1srarciyimdir.

4,30

721

987 1474

Cevrenin durumunun nasil iyilestirilebilecegi
hakkinda sik¢a diistiniiriim.

4,04

783

567,260
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Arastirma modelinde kullanilan yesil satin alma niyeti, yesil agizdan agiza pazarlama
ve yesil {riinler i¢cin daha fazlasin1 6demeye isteklilik 6lgeklerinin ifadeleri i¢inde tanimlayici
istatistikler incelenmistir. Tabloda yer alan bulgular derlendiginde s6z konusu 6lgeklerde yer
alan ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin de kabul edilebilen sinir olan 3’iin altinda
oldugu goriilmiis ve bu dogrultuda PROCESS analizinde bagimli degisken olarak kullanmak

i¢in uygun olduklar1 sonucuna varilmistir.

Tablo 3.4: Bagimh Degiskenlerin Tamimlayici istatistikleri

Ortalama Standart Carpikhk Basikhk

Sapma
Yesil Satin Alma Niyeti
Uriiniin ¢evresel kaygilari nedeniyle afisteki
yesil iirlinii satin almaya calisirim. 3,20 1,071 -,142 -910
Cevre dostu performansi nedeniyle afisteki
iriinii satin almay1 planlarmm. 3,55 ,969 -,567 -,260
Cevresel performansi nedeniyle afisteki
uriini satin alabilirim. 3,58 ,960 -,688 - 113
Cevre dostu olmasi nedeniyle afisteki iiriinii
satin almaktan mutlu olurdum. 3,70 971 -,560 -,353
Cevre dostu tiriinler hakkinda bilgi sahibi
olmak ve bu konuyu anlamak istiyorum. 4,19 ,805 -1,059 1,283
Yesil bir {irlin satin almam gerekseydi afisteki
iiriin gibi ¢evre dostu bir {irlin satin alirdim. 3,75 1,000 =727 ,077
Yesil Ag1izdan Agiza Pazarlama
Reklam afisinde yer alan bu {irlinii ¢evresel
imaj1 nedeniyle baskalarina siddetle tavsiye 2,94 1,352 -,540 -,338
ederim.
Reklam afisinde yer alan bu {irlinii ¢evresel
islevselligi nedeniyle baskalarina olumlu bir 3,22 1,305 -1,012 ,439

sekilde tavsiye ederim.

Reklam afisinde yer alan bu iirlin ¢evre dostu
oldugu i¢in bagkalarini bu {iriinii satin almaya 3,35 1,150 -,940 ,690
tesvik ederim.

Cevresel performansi nedeniyle reklam
afiginde yer alan bu iiriin hakkinda 3,44 1,173 -1,174 1,185
baskalarina iyi seyler sdyleyebilirim.

Yesil Uriinler i¢in Daha Fazlasim Odemeye Isteklilik

Yesil iirlinlere, normal iiriinlere kiyasla daha

fazla para 6demeye istekliyimdir. 3,10 1,027 ,058 -,828
Bana gore yesil iiriinler, daha yiiksek fiyath
olmalarma ragmen satin alinmay1 hak eder. 3,27 1,023 -,355 -,587

Yiiksek bir fiyata yesil bir iiriin satin almaya
istekliyimdir. 2,81 1,059 247 -, 778
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3.8. Olceklerin Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Modelimizde yer alan dlgekler gegerlilik ve giivenilirlik agisindan incelenmistir. Olgek
gecerliliklerinin degerlendirilmesi i¢in Kesfedici Faktor Analizinden ve giivenilirliklerini test
etmek i¢cin Cronbach’s Alpha degerinden yararlanilmistir. Kesfedici faktor analizi birbiri ile
iligkili verilerin gruplandirilmasinda kullanilan bir analizdir. Degigkenler arasindaki iligkinin
daha kolay anlasilmasini saglamaktadir. Faktor analizinin degerlendirilmesinde veri setinin
analiz i¢in uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), 6rneklem yeterliligi ve Barlett Kiiresellik
Testleri ile degerlendirilmektedir. Barlett Kiiresellik Testi anlamlilik degeri 0,05 anlamlilik
derecesinden diislik ise degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli oranda iliski var
demektir ve bunun i¢in KMO degeri de 0,50’den biiyiik bir deger almalidir (Durmus, Yurtkoru
ve Cinko, 2018:80). Gegerlilik ve giivenilirlik analizlerini yaparken oOlgekler ayri ayri
degerlendirilmis ve analizler yapilmistir. Tiim Slgekler icin yapilan kesfedici faktor analizi
sonuglar1 Tablo 3.5’de sunulmaktadir. Olgeklerin KMO ve Barlett Kiiresellik Testi sonuglari
siras1 ile kabul edilebilir deger olan 0,50’nin iistiinde ve anlamli bulunmustur. Olgeklerin
giivenilirligini test etmek i¢in kullanilan Cronbach’s Alpha degerleri de her bir 6l¢ek i¢in kabul

edilebilir alt sinir olan 0,80’in {izerinde bulunmustur.

Tablo 3.5: Ol¢eklerin Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuclar

Faktor ifade Giivenilirlik Aciklanan Faktor
Varyans Yiikleri
o % F

Bu reklam afisi, iiriiniin gevresel
ozellikleri hakkinda kullandig1 ,824
kelimelerle tiiketiciyi yaniltmaktadir.

Algilanan Yesil Bu reklam afisi ¢evresel 6zellikleriyle

AKklama ilgili gorsel veya grafiklerle tiiketiciyi ,849
KMO: ,834 yaniltmaktadir.
Barlett: p=,00  Reklam afisinde yer alan iiriin, belirsiz

veya kanitlanmasinin miimkiin olmadig1 ,892 %70 811

acikca anlasilan yesil iddialar ile iligkilidir.

Bu reklam afisi {irtiniin, yesil bir {iriin olmasina

iligkin 6zelliklerini gergekte oldugundan fazla

abartmakta veya biiyiitmektedir. ,857
Bu reklam afisi, 6nemli bilgileri disarida

birakarak veya maskeleyerek, yesil iddianin

oldugundan daha iyi goriinmesini saglamaktadir. ,837

Yesil bir iiriiniin ¢evresel itibar1 genellikle

giivenilir olur. ,845
Yesil bir iiriiniin ¢evresel performansina
Yesil genellikle itimat edilir. ,886
Giiven Yesil bir tiriiniin ¢evresel iddialarina ,904 %72,5
KMO: ,829 genellikle inanilir. ,846

Barlett: p=,00 Yesil bir iiriiniin ¢evresel kaygilar



beklentilerinizi karsilar.
Yesil bir iiriin, ¢evre korumast i¢in verdigi
sozleri ve taahhiitleri yerine getirir.

,870

,810
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Yesil Reklam
Siipheciligi
KMO: ,967
Barlett: p=,00

Genel olarak, reklamlardaki yesil iddialarin
cogu tiiketicileri bilgilendirmek yerine
yaniltmay1 amaglamaktadir.

Reklamlarda ortaya atilan ¢ogu yesil iddiaya

inanmiyorum.

Yesil iddialar abartili oldugu i¢in, reklamlardaki
bu tiir iddialar kaldirilirsa tiiketiciler i¢in daha

iyi olur.

7192 %71

,840

,869

314

Yesil Endise
KMO: ,746
Barlett: p=,00

Cevre kalitesinin kotiilesmesinden endige

duyuyorum.

Cevre konusu benim i¢in biiylik bir endise

kaynagidir.

Cevrenin korunmasi konusunda 1srarctyimdir.
Cevrenin durumunun nasil iyilestirilebilecegi
hakkinda sik¢a diistiniiriim.

,818 %65,5

,667

,882
,847

,825

Yesil Satin
Alma Niyeti
KMO: ,888
Barlett: p=,00

Uriiniin ¢evresel kaygilar1 nedeniyle afisteki
yesil liriinii satin almaya caligirim.

Cevre dostu performansi nedeniyle afisteki
lirlinii satin almay1 planlarim.

Cevresel performansi nedeniyle afisteki iiriinii

satin alabilirim.

Cevre dostu olmasi nedeniyle afisteki {irlinii
satin almaktan mutlu olurdum.

Cevre dostu iirlinler hakkinda bilgi sahibi
olmak ve bu konuyu anlamak istiyorum.
Yesil bir iiriin satin almam gerekseydi afisteki
iiriin gibi ¢evre dostu bir {irlin satin alirdim.

,887 %65

,799
906
,902

,899

, 794

Yesil Agizdan

Agiza Pazarlama

KMO:,770
Barlett: p=,00

Reklam afisinde yer alan bu iiriinii ¢evresel
imaj1 nedeniyle baskalarma siddetle tavsiye

ederim.

Reklam afiginde yer alan bu {iriinii ¢evresel
islevselligi nedeniyle baskalarina olumlu bir
sekilde tavsiye ederim.

Reklam afiginde yer alan bu {irlin ¢evre dostu
oldugu i¢in bagkalarini bu {iriinii satin almaya

tesvik ederim.

Cevresel performansi nedeniyle reklam afiginde
yer alan bu iiriin hakkinda baskalarina iyi seyler

soyleyebilirim.

,855 %70

,820

,868

,876

,780

Yesil Uriinler i¢in

Daha Fazla
Odemeye
Isteklilik
KMO:,703
Barlett: p=,00

Yesil {irtinlere, normal iiriinlere kiyasla daha
fazla para 6demeye istekliyimdir.

Bana gore yesil tiriinler, daha yiiksek fiyatl
olmalarina ragmen satin alinmay1 hak eder.
Yiiksek bir fiyata yesil bir iiriin satin almaya

istekliyimdir.

,837 %75

,851
,849

,904

Tabloda goriildiigli gibi algilanan yesil aklama, yesil giiven, yesil reklam siipheciligi,

yesil endise, yesil agizdan agiza pazarlama ve yesil daha fazla 6demeye isteklilik 6l¢eklerinin

faktor analiz sonucunda Olgeklerden herhangi bir ifade ¢ikarilmamis, 6l¢eklerin agiklanan

varyans degerlerinin ve faktor yiiklerinin yeterince yliksek oldugu goriilmiistiir. Sadece yesil
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satin alma niyeti 0l¢eginde yer alan alt1 ifadeden bir tanesi diisiik faktor yiikii nedeni ile
analizden ¢ikarilmistir. “Cevre dostu tiriinler hakkinda bilgi sahibi olmak ve bu konuyu anlamak
istiyorum” ifadesi faktor yapisi ile yeterince uyumlu bulunmamais ve analizde belirli bir bilesen
ile iligskilendirilememistir. Bu ifade analizden ¢ikarildiginda Cronbach’s alpha degerinin
yiikseldigi goriilmiistiir. Bu dogrultuda s6z konusu ifade analizden ¢ikarilarak giivenilirlik ve
gecerlilik analizleri tekrarlanmig, daha yiiksek bir Cronbach’s alpha degeri ve varyansi
aciklama orani elde edildigi goriilmistiir. Nihai olarak bes ifadeden olusan yapinin
uygunluguna karar verilmistir.

Yapilan faktor analizleri ve glivenilirlik analizleri sonucunda, her bir dl¢ek i¢in elde
edilen ifadeler toplanip ortalamasi alinarak yeni bir degisken elde edilmis ve model testleri bu

ifadelerle gerceklestirilmistir.

3.9. Hipotezlerin Testi

Arastirma sorusunu test etmek amaciyla bir gruplar arasi deneysel tasarim modeli
olusturulmus ve arastirmada yer alan katilimcilara yesil aklamanin oldugu (deney grubu) ve
olmadig1 (kontrol grubu) iki farkli reklam afisi gosterilmistir. Her bir katilimei, ¢aligma
kapsamindaki anketi yanitlamadan once reklam afisini incelemis ve ardindan anket sorularini
yanitlamistir.

Olusturulan iki farkli reklam afiginin arzu edilen sekilde manipiile edilip edilmedigini
test etmek amaciyla katilimcilara “Proclean ¢amasir deterjani sadece cevreci igeriklere
sahiptir.” seklinde bir soru yonetilmis ve yesil aklamanin yapildig: reklam afisini inceleyen
katilimcilarin ¢evreci igerik oldugunu teyit etmeleri beklenmistir. Bu soru baglaminda yapilan
bagimsiz orneklem t-testi ile deney ve kontrol gruplarinin verdikleri yanitlarin ortalamalar:
karsilastirilmistir. Analiz sonucunda her iki grubun inceledikleri afisle ilgili yesil {iriin
degerlendirmelerinin arzu edilen sekilde gergeklestigi ve grup ortalamalari arasinda anlamli bir
farklilik oldugu (Mdeney = 3,58, p=0,000, Mkontro=2,72, p=0,000) goriilmiistiir. Bu sonuglar,
arastirma hipotezlerinin test edilebilecegini gostermektedir.

Bu dogrultuda, varsayilan aracilik etkileri, PROCESS makro (model 4) ile her bir

bagimli degisken i¢in ayr1 ayri test edilmistir.
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Tablo 3.6: Algilanan Yesil Aklama Aracilik Etkisi Analiz Sonuglari

Dogrudan etkiler Standardize Standart Hata Pdegeri
edilmemis
katsayilar
Deney vs Kontrol>Algilanan Yesil Aklama 1812 .1076 .0933
Algilanan Yesil Aklama >Yesil Satin Alma -.0957 .0542 .0786
Niyeti
Algilanan Yesil Aklama >Yesil Uriinlere Daha 1113 .0605 .0666
Fazla Odeme Istekliligi
Algilanan Yesil Aklama >Yesil Agizdan Agiza -.1726 .0659 .0093
Pazarlama
Deney vs Kontrol> Yesil Satin Alma Niyeti .6109 .0975 .0000
Deney vs Kontrol> Yesil Uriinlere Daha Fazla -.0027 .1088 9801
Odeme istekliligi
Deney vs Kontrol> Yesil Agizdan Agiza .6979 1186 .0000
Pazarlama
Dolayh etkiler Toplam etki Dolayl etki (SH) Giiven araligi
Deney vs Kontrol> Algilanan Yesil Aklama > .5936 -.0173 (.0156) [-.0535,.0094]
Yesil Satin Alma Niyeti
Deney vs Kontrol> Algilanan Yesil Aklama > .0175 .0202 (.0206) [-.0084, .0696]
Yesil Uriinlere Daha Fazla Odeme istekliligi
Deney vs Kontrol> Algilanan Yesil Aklama > .6666 -.0313 (.0218) [-.0784, .0065]

Yesil Agizdan Agiza Pazarlama

Analiz sonucuna gore algilanan yesil aklama degiskeni yesil satin alma niyeti, yesil
tiriinlere daha fazla 6deme istekliligi ve yesil agizdan agiza pazarlama bagimli degiskenleri i¢in

aracilik etkisine sahip degildir. Bu dogrultuda Hla, H1b ve H1c hipotezleri desteklenmemistir.

Tablo 3.7: Yesil Reklam Siipheciligi, Aracilik Etkisi Analiz Sonuclari

Dogrudan etkiler Standardize Standart Hata Pdegeri
edilmemis
katsayilar
Deney vs Kontrol>Yesil Reklam Siipheciligi -.1684 .0995 .0915
Yesil Reklam Siipheciligi >Yesil Satin Alma -.2708 .0566 .0000
Niyeti
Yesil Reklam Siipheciligi >Yesil Uriinlere Daha 1178 .0654 .0727
Fazla Odeme istekliligi
Yesil Reklam Siipheciligi >Yesil Agizdan Agiza -.1058 .0713 .0100
Pazarlama
Deney vs Kontrol> Yesil Satin Alma Niyeti .5479 .0943 .0000
Deney vs Kontrol> Yesil Uriinlere Daha Fazla .0373 .1088 7320
Odeme istekliligi
Deney vs Kontrol> Yesil Agizdan Agiza .6355 1186 .0000
Pazarlama
Dolayl: etkiler Toplam etki Dolayl etki (SH) Giiven araligi
Deney vs Kontrol> Yesil Reklam Siipheciligi> 5936 .0456 (.0311) [-.0079, .1158]
Yesil Satin Alma Niyeti
Deney vs Kontrol>Yesil Reklam Stipheciligi> 0175 -.0198 (.0188) [-.0631, .0081]
Yesil Uriinlere Daha Fazla Odeme istekliligi
Deney vs Kontrol> Yesil Reklam Siipheciligi> .6666 .0312 (.0250) [-.0053,.0902]

Yesil Agizdan Agiza Pazarlama
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Yesil reklam siipheciligi yesil satin alma niyeti, yesil Urlinlere daha fazla 6deme

istekliligi ve yesil agizdan agiza pazarlama bagimli degiskenleri i¢in aracilik etkisine sahip

degildir. H2a, H2b ve H2c¢ hipotezleri desteklenmemistir.

Tablo 3.8: Yesil Endise Aracilik Etkisi Analiz Sonug¢lari

Dogrudan etkiler Standardize Standart Hata P degeri
edilmemis
katsayilar
Deney vs Kontrol>Yesil Endise .0989 .0732 1776
Yesil Endige> Yesil Satin Alma Niyeti .3550 .0772 .0000
Yesil Endise> Yesil Uriinlere Daha Fazla .2460 .0882 L0057
Odeme istekliligi
Yesil Endige> Yesil Agizdan Agiza Pazarlama 4467 .0943 .0000
Deney vs Kontrol> Yesil Satin Alma Niyeti 5584 .0943 .0000
Deney vs Kontrol> Yesil Uriinlere Daha Fazla -.0069 1078 19492
Odeme Istekliligi
Deney vs Kontrol> Yesil Agizdan Agiza .6225 1153 .0000

Pazarlama

Dolayh etkiler

Toplam etki

Dolayl etki (SH)

Giiven araligi

Deney vs Kontrol> Yesil Endise> Yesil Satin .5936 .0351 (.0304) [-.0134, .1040]
Alma Niyeti

Deney vs Kontrol> Yesil Endise> Yesil 0175 .0243 (.0214) [-.0099, .0747]
Uriinlere Daha Fazla Odeme Istekliligi

Deney vs Kontrol> Yesil Endise> Yesil Agizdan .6666 .0442(.0357) [-.0167,.1229]

Agiza Pazarlama

Yesil endise yesil satin alma niyeti, yesil lirlinlere daha fazla 6deme istekliligi ve yesil

agi1zdan agiza pazarlama bagiml degiskenleri i¢in aracilik etkisine sahip degildir. H3a, H3b ve

H3c hipotezleri desteklenmemistir.

Tablo 3.9: Yesil Giiven Aracilik Etkisi Analiz Sonuclari

Dogrudan etkiler Standardize Standart Hata Pdegeri
edilmemis
katsayilar
Deney vs Kontrol>Yesil Giiven 2048 .0884 0212
Yesil Giiven> Yesil Satin Alma Niyeti .5519 .0574 .0000
Yesil Giiven> Yesil Uriinlere Daha Fazla Odeme .6408 0632 .0000
Istekliligi
Yesil Giiven> Yesil Agizdan Agiza Pazarlama .6852 .0700 .0000
Deney vs Kontrol> Yesil Satin Alma Niyeti 4805 .0853 .0000
Deney vs Kontrol> Yesil Uriinlere Daha Fazla -.1138 .0939 2265
Odeme istekliligi
Deney vs Kontrol> Yesil Agizdan Agiza .5263 .1039 .0000

Pazarlama

Dolayl: etkiler

Toplam etki

Dolayl etki (SH)

Giiven araligi

Deney vs Kontrol> Yesil Giiven> Yesil Satin .5936 .1130 (.0510) [.0185, .2204]
Alma Niyeti

Deney vs Kontrol> Yesil Giiven> Yesil Uriinlere 0175 1312 (.0588) [.0171, .2518]
Daha Fazla Odeme Istekliligi

Deney vs Kontrol> Yesil Giiven> Yesil Agizdan .6666 .1403 (.0616) [.0238, .2599]

Agiza Pazarlama
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Yesil giiven yesil satin alma niyeti, yesil liriinlere daha fazla 6deme istekliligi ve yesil
agizdan agiza pazarlama bagimli degiskenleri i¢in anlamli bir aracilik etkisine sahiptir. H4a,

H4b ve H4c hipotezleri desteklenmistir.

Arastirma sorusu baglaminda olusturulan dort hipotezden yalnizca bir tanesi kabul
edilmis, diger hipotezler i¢in anlamli bulgular elde edilememistir. Bu sonuglarin olugsmasinda
arastirmada yer alan katilimcilarin, s6z konusu degiskenler bazinda farkli tutumlar sergileyip
sergilemediklerini test etmek amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi uygulanmistir. Sonuglar
Tablo 3.10°da yer alan analiz bulgulari, aragtirmaya katilan kisilerin yalnizca giiven diizeyi
acsindan deney ve kontrol grubu arasinda farklilastigini, diger degiskenler baglaminda grup

ortalamalarinin birbirine benzer oldugunu gostermistir.

Tablo 3.10: Araci1 Degiskenler T Testi

Ortalama P Degeri
Test Grubu 2,9308

Algilanan Yesil Aklama 0,93
Kontrol Grubu 2,7496

Yesil Reklam Siipheciligi ~ —Lr-Srubu 3,1026 0,91
Kontrol Grubu 3,2710

Yesil Endise Test Grubu 42147 178
Kontrol Grubu 4,1159
Test Grubu 3,5397

Yesil Giiven 0,21

Kontrol Grubu 3,3350

T testine gore Levene Testi P degeri 0,05’ten biiylik olan degiskenler okunmaya {ist
satirdan devam edilmektedir. Buna gore gruplar i¢in T testinin P degerine bakilir ve bu deger
P>0,05 ise ortalamalari esit kabul edilmektedir. Algilanan yesil aklama, yesil reklam siipheciligi
ve yesil endise varyanslart esit oldugu icin birinci satirdan devam edilerek P degerine
bakilmistir. P degerlerinin de 0,05 ten biiyiik oldugu belirlenmis ve ortalamalarinin esit oldugu
tespit edilmistir. Yalnizca yesil glivenin P degeri 0,05ten kiigiik ¢ikmistir. Buna gore gruplarin
ortalamalar1 gliven diizeyleri agisindan birbirinden farklilagsmaktadir. Bu sonug, aracilik

analizinde elde edilen bulgular1 destekler niteliktedir.



58

SONUC

Yesil aklama yesil pazarlama stratejilerinin olumsuz bir yonii olarak karsimiza
cikmaktadir. Literatiire gore yesil aklama uygulamalan tiiketicilerin olumlu yaklasimlar1 ve
olusturdugu talep artislar1 nedeniyle giderek yayginlagsmaktadir (Cherry, 2014; Nyilasy,
Gangadharbatla ve Paladino, 2014). Konu hakkinda birgok arastirma yapilmasina ve genis bir
literatiir olmasina ragmen yesil aklamay1 onlemeye yonelik etkili bir girisim heniiz ortaya
cikmamustir (Gatti, Seele, ve Rademacher, 2019; Delmas ve Burbano, 2011; Torelli vd., 2020).
Bu durum tiiketicilerin giivenini sarsmakta ve gerg¢ek yesil iriinlere olan inang¢larini
zayiflatmaktadir (Chen ve Chang, 2013). Sonug olarak yesil aklama uygulamalari biiyiiyen bir
aldaticilik sorunu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yesil aklama uygulamalarinin azalmasi igin
tiiketicilerin aldatici ¢evresel reklamlari anlayabilmesinden oteye gecilerek daha derinlemesine
bir farkindalik yaratilmasi gerektirmektedir. Vangeli ve digerleri (2023), yesil aklamanin
Onlenebilmesi i¢in finansal ve yasal yaptirimlar uygulanmasinin yaninda egitim ve 6gretim yolu
ile farkindalik ve biling olusturulmasi gerektigini savunmaktadir. Urba’'nski ve Haque (2020),
tilketicilerin ¢evre konusunda aldatic1 mesajlar igeren tiriinlere kars1 stipheci yaklassalar da bu
iriinleri satin almaya devam etme egiliminde olabildiklerini ve genc tliketicilerin yesil

aklamaya kars1 daha duyarli olduklarini belirtmektedir.

Bu sonuglara gore yesil aklamanin tiiketicilerin yesil iirlinlerle ilgili davranislarinm
beklenen sekilde agiklamadigr goriilmektedir. Algilanan yesil aklama, yesil reklam siipheciligi
ve yesil endisenin yesil {irlinlere kars1 olusan niyet ve davranislar {izerinde anlamli bir aracilik
etkisi bulunamamistir. Hla, H1b ve Hlc hipotezlerinin desteklenmeme sebepleri tiiketicilerin
yesil aklamayr anlamamasi veya algilayamamasi, yesil aklama yapilmis ve yapilmamis
iriinlerin farkin1 gérememelerine neden olmus olabilir. Yesil aklamanin varligi, yesil {iriinlere
yonelik niyet ve davranislarini 6nemli 6lglide etkilemeyebilir. Yesil aklama hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmayabilirler veya bu tiir stratejilere karsi duyarsiz olabilirler. Calismada
yanitlayict olan gruplar i¢in yesil aklama, yesil iiriinlere yonelik davraniglarini etkileyecek
kadar onemli bir faktor sayilmayabilir (Chen ve Chang, 2013; Yang vd., 2021). Anketi
cevaplayan tiiketiciler fiyat, kalite gibi faktorlere kars1 daha duyarli olabilirler (Santos, Coelho,
ve Marques, 2023); loannou, Kassinis ve Papagiannakis, 2022). H2a, H2b ve H2c
hipotezlerinin desteklenmeme sebebi olarak yesil reklam siipheciligi, yesil iiriin satin alma

niyeti, yesil lrlinlere daha fazla 6deme istekliligi ve yesil agizdan agiza pazarlama niyeti
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tizerinde beklenen aracilik roliinii oynamamaktadir. Tiiketiciler siipheci olsalar dahi bu durum
davraniglarin1 6nemli dl¢lide etkilemeyebilir. Anketi yanitlayan tiiketiciler i¢in yesil {irlinlere
yonelik niyet ve davranislarini etkileyen kisisel degerler, ¢evre bilinci, toplumsal normlar gibi
faktorler yesil reklam stlipheciliginden daha baskin olabilir (Nguyen vd., 2019; Santos vd.,
2023; loannou, Kassinis, ve Papagiannakis, 2022). Deneklerin yesil reklamlara kars1 siiphe
duyma diizeyi yesil aklama yapilan afisten etkilenmemis olabilir. Yesil reklamlart genellikle
giivenilir buluyor ya da siiphe ile yaklasmiyor olabilirler (Gatti, Seele, ve Rademacher, 2019).
H3a, H3b ve H3c hipotezlerinin desteklenmeme sebeplerine baktigimizda deneye katilan
tiiketicilerin yesil endise diizeyi yesil aklama yapilan reklamlardan etkilenmiyor olabilir.
Tiiketicilerin ¢evreye yonelik endiseleri olsa bile bu endiseler davraniglarina yansimayabilir.
Yesil aklama reklam afisi tiiketicilerin yesil endiseleri iizerinde yeterince etkiye sahip olmamis
olabilir. Tiketiciler ¢evreye karsi duyduklari endiseyi yesil aklama ile iliskilendirmiyor
olabilirler (Akturan, 2018; Yang vd., 2021; Sun ve Shi, 2022). H4a, H4b ve H4c hipotezlerinin
desteklenmesini su sekilde agiklayabiliriz; yesil aklama yapilan afigse bakan gruba yesil giiven
sorular1 soruldugunda yesil satin alma niyeti, yesil iiriinlere daha fazla 6deme istekliligi ve yesil
agizdan agiza pazarlama davranisini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Literatiire gore yesil
aklama tiiketicilerin giivenini zedeler, yesil iirlinlere giivenmeleri ve davranig gelistirmelerini
negatif yonde etkiler (Akturan, 2018; Ioannou, Kassinis, & Papagiannakis, 2022). Ancak
calismanin bulgularina gore yesil gliven sorularinin yoneltilmesi tiiketicilerin yesil satin alma,
yesil iiriinlere daha fazla 6deme istekliligi ve yesil agizdan agiza pazarlama niyetlerine aracilik
etmekte ve daha fazla etkili olmaktadir (Guerreiro & Pacheco, 2021). Buna bagl olarak
tiikketicilerin yesil aklama ile yesil tirtinlere kars1 davranislari arasindaki iliskinin daha karmasik
oldugu ve algilanan yesil aklama, yesil reklam siipheciligi ve yesil endise degiskenlerinin bu
iligkileri agiklamada yeterli olmayacagi bulgusuna ulasilmistir. Yesil giivenin analizdeki
degiskenler iizerinde anlaml bir aracilik etkisi oldugu, goriilmektedir. Bu bulgu, literatiirde
yesil glivenin tiiketici davraniglari tizerindeki dogrudan (Goh ve Balaji, 2016) veya aracilik (Ha,
2022; Bozbay, Giile¢ ve Zulfugarova, 2019; Budak, Filiz ve Erdal, 2023; Huang,
Qu ve Wang, 2024) etkisini ortaya koyan calisma bulgulariyla parallelik gostermektedir.

Yesil giivenin aracilik etkisinin anlamli diizeyde ortaya ¢ikmasi sinyal teorisi
cercevesinde degerlendirildiginde yesil pazarlama stratejilerinin basarisinin tiiketicilere dogru
ve glivenilir sinyaller iletilmesine bagli oldugu sdylenebilmektedir. Yesil glivenin gii¢lii bir
sinyal olarak tiiketicilerin yesil iiriin satin alma niyetlerini, yesil tirlinlere daha fazla 6deme

istekliliklerini ve yesil agizdan agiza pazarlama niyetlerini olumlu yonde etkiledigi
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goriilmiistiir. Bu nedenle, firmalarin ve pazarlama stratejisi uygulayicilarinin tiiketicilere seffaf
ve glivenilir bilgi sunarak yesil giiveni pekistirmeleri gerekmektedir. Sinyal teorisi baglaminda
tiikketicilerin glivenini kazanmak icin firmalarin ¢evresel siirdiiriilebilirlik konusunda samimi ve
gercekei yaklagimlar benimsemeleri ve bu yaklasimlari tutarli bir sekilde iletmeleri biiyiik Gnem
tasimaktadir (Qi, Yu ve Ploeger, 2020; Szabo ve Webster, 2021; Wei, Ang ve Jancenelle, 2018).
Buna gore firmalarin ve pazarlama stratejileri uygulayicilarin tamaminin yesil aklama
konusunda dikkatli hareket etmeleri ve tiiketiciler iizerinde son derece giiclii bir etkiye sahip
olan yesil gliveni kaybetmemek i¢in seffaf ve giivenilir stratejiler olusturmalar1 gerekmektedir.
Tiiketicilerin yesil gliven gibi yesil pazarlamaya dair olumlu tutumlarinin artirilmasi igin yesil
giiveni daha da giiglendirecek stratejiler gelistirilerek diger olumlu davraniglar iginde dogru

adimlar atilmis olacaktir.

Zhang ve digerleri (2018), yesil aklama algilarin1 azaltmanin tiiketicilerin satin alma
niyetleri iizerinde olumlu etkisi olacagini ifade ederken firmalarin da gercek c¢evresel
faaliyetlerde bulunarak "yesil isletme" unvanini hak etmeleri gerektigini savunmaktadir. Yesil
aklama uygulamalarinin etkili araglarla Ornegin; eko-etiketlerle ayirt edilmesinin
kolaylastirilmasi tiiketicilerin ¢evresel farkindaliklarini artirabilir ve bu sayede satin alma
kararlarin1 olumlu yonde etkileyebilir (Rashid, 2009). Literatiire gore yonetimlerin, kiiresel
firmalarin hatta uluslararasi1 dernek, vakif ve kuruluslarin yesil aklamay1 bir pazarlama stratejisi
olarak kullanmasi ya da bu uygulamalar1 gormezden gelmeleri tiiketicilerin ¢evresel konularda
bireysel sorumluluk alma egilimini her gegen giin azaltan bir faktér olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ancak genellikle tiiketici tepkilerine odaklanan yesil aklamanin hala yeterince
arastirilmamis bir kavram oldugu soylenmektedir (Martinez vd., 2020; Gatti vd., 2021). Yesil
aklamanin sosyal ve yonetsel yonleri iizerine daha fazla aragtirma yapilmasi gerekmektedir
(Montgomery, Lyon ve Barg, 2023). Demiral (2022)’a gore yesil aklama uygulamalariin
Tiirkiye’deki tutundurma faaliyetleri ve reklam mesajlar1 tizerinden arastirilmasi bu konuda

farkindalik kazandiracak ve interaktif projelerin olusturulmasina da zemin hazirlayabilecektir.

Yesil aklamanin yayilma etkisi olmasi tek bir markanin yesil aklama uygulamasinin
tilketicilerin gercek yesil markalart da satin alma niyetini olumsuz etkilemesine sebep
olabilmektedir. (Wang vd., 2019). Buna gore yesil aklamanin bir sektorle sinirlandirilmasi

miimkiin olmayan ¢esitli endiistriler arasinda yayilan kiiresel bir olgu oldugu dogrulanmaktadir.
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Sonug olarak, yesil aklama ile miicadele etmek i¢in hem firmalarin hem de tiiketicilerin
bilin¢lendirilmesi siirdiiriilebilir yesil uygulamalara ve yesil tilketime yonelmesi gerekmektedir.
Bu yonelim sadece tiiketici davranislar1 ya da yesil pazarlama ile ilgili degil uzun vadede
stirdiiriilebilir bir ¢evrede yasayabilmek i¢in izlenmesi gereken adimlar1 gostermektedir. Boran
(2023) ve Yaman (2022), yesil pazarlamanin basariyla uygulanabilmesinin sadece yesil iiriinler
tiretilmesine degil tiim yOnetim sisteminin biitiin yesil karma adimlarin1 benimsemesine bagl
oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda pazarlama profesyonellerinin aldatic1 yesil aklama
uygulamalarindan ka¢inip seffaf bir iletisim kurarak ve dongilisel c¢evresel faaliyetler

uygulayarak tiiketicilerin giivenini kazanmalar1 gerekmektedir.

Aragtirma sonuglari, daha kati diizenlemelere ve daha iyi yaptirimlara duyulan ihtiyaci
vurgulamaktadir. Saglam yonergeler ve gozetim, aldatic1 yesil pazarlama uygulamalarini
engellemeye ve kuruluslari ¢evresel girisimlerden sorumlu tutmaya yardimci olabilir. Politika
yapicilar ve tliketici koruma ajanslari, tiiketicileri yaniltict ¢evresel pazarlama iddialarindan

korumak i¢in kilavuzlar ve diizenlemeler gelistirmek i¢in bu bulgular1 kullanabilir.

Gelecekteki arastirmalar tiiketicilerin yesil aklamay1 algilama diizeylerini ve bu alginin
davraniglarini nasil etkiledigini daha detayli olarak inceleyebilir. Sonuglarin dis gecerliligini
artirmak i¢in daha genis bir sosyodemografik degisken yelpazesini kapsayan daha cesitli ve
temsili 6rnekler kullanilabilir. Ileriye doniik olarak, daha kapsamli i¢goriiler saglamak icin
cevresel kaygilarin kusaklar arasi tiiketici davraniglar: izerindeki etkisini inceleyen arastirmalar
yapilabilir. Bu arastirma belirli tirtin kategorilerine odaklanmaktadir ve bu alanda yapilacak
calismalarin ¢cogu daha genis bir baglam yelpazesinin arastirilmasi gerekli kilmaktadir.
Gelecekteki aragtirmalar, tiiketicilerin yesil aklamaya verdigi tepkilerdeki potansiyel
varyasyonlar1 kesfetmek i¢in bu cergeveyi diger iriin kategorilerine veya endiistrilere
genisletebilir. Yesil iirtinlere yonelik olan tiiketici davraniglarinin kisisel degerler, toplumsal
normlar ve cevresel farkindalik gibi giiclii degiskenler ile yesil aklama konusunu nasil
aciklayacagi incelenebilir. Gelecekteki ¢aligmalar, daha dogru temsili saglamak i¢in ¢caligmanin
cografi kapsamini genisletmeyi diislinebilir. Daha farkli degiskenleri ve bu c¢alismada
incelenenlerle etkilesimini kesfetmek, yesil tiiketici davranisinin altinda yatan karmagikliklarin
daha kapsamli bir sekilde anlasilmasimi saglayabilir. Gelecekteki arastirmalar, siipheciligi
tetikleyen belirli yesil mesaj tiirlerini arastirabilir ve yesil iletisimin gilivenilirligini artirmak i¢in
stratejiler kesfedebilir. Algilanan yesil aklama, yesil reklam siipheciligi, yesil endise ve yesil

giivenin yesil satin alma niyeti, yesil {iriinlere daha fazla 6deme istekliligi ve yesil agizdan agiza
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pazarlama niyetine aracilik etkisi daha farkli bir metodolojik yontem ve drneklem yapist ile
detayl1 bir sekilde arastirilabilir. Arastirmacilar, bu sinirlamalari ve bulgularimizi temel alarak,

stirdiiriilebilir pazarlama ve tliketici davranisi konusunda artan bilgi birikimine katkida

bulunmaya devam edebilirler.
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EK 1- CEVRIMICI ANKET FORMLARI VE AFiSLER

Sayin Katilimet,

Bu ¢alisma Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde Pazarlama Ana Bilim Dali
Yiiksek Lisans Tezi kapsaminda yiiriitiilmektedir. Bu ¢alismanin amaci kadin tiiketicilerin yesil
reklamlara yonelik algilari ile yesil davranislari arasindaki iliskide cesitli tutum degiskenlerinin
yerini analiz etmektir. Hazirlanan anket formu temelde 4 boliimden ve 30 sorudan olugsmaktadir.
Birinci béliimde incelemenizi rica ettigimiz bir reklam afisi bulunmaktadir. Ikinci béliimde bu
afise gore cevaplamamzi bekledigimiz sorular yer almaktadir. Ugiincii béliimde genel
tutumunuza gore cevaplayacaginiz sorular yer almaktadir. Dordiincii boliimde ise demografik
bilgilere yonelik sorular bulunmaktadir. Arastirmaya katilim tamamen goniilliiliik esasina
dayanmaktadir. Bundan dolay1 arastirmanin dilediginiz kisminda ¢aligmadan ¢ekilme hakkina
sahipsiniz. Elde edilecek veriler bilimsel amagli kullanilacak olup yanitlariniz gizli kalacaktir
ve sizlere herhangi bir sorumluluk getirmeyecektir. Sorularin yanitlanmasi yaklasik 5 dakika

stirmektedir. Anketi yanitladiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Habibe OZ

Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Ana Bilim Dali

Danisman: Dog. Dr. Aslithan KIYMALIOGLU

Akdeniz Universitesi Serik Isletme Fakiiltesi

Cevrimici Anket Formu

Liitfen asagida yer alan reklam afisini inceleyiniz.



Yesil Aklama Uygulanmis Reklam Afisi

¢
p

Dogadan ilham alarak
tasarladigimiz 6zel formdl
sayesinde gcamagirlarinizi
temiz ve mis gibi tutarken
ayni zamanda gezegenimizi
de koruyoruz.

/,

DOGAL
KORUMA

£

PARABEN
iCERMEZ

< _~

99%

Organik Formiil
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Yesil Aklama Uygulanmayan Reklam Afisi

{(prociea

Camagirlarinizi
derinlemesine temizlerken

ferahlik saglayan formulu
sayesinde kokusu haftalarca

sizinle kalir.

EKSTRA
FERAHLIK

DAHA CANLI
RENKLER

Ispuis®

30 YIKAMA

DERINLEMESINE

99% TEMIZLIiK
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Anket Formu

Me
Keszinlikle Katihyorum Katiliyorum, Katilmuyorum Kesinlikle
Katliyorum Me Katlmiyorum
Katilmiyarum
Proclean
Famasgir
deterjam
ssdece @) O @) O O
gavreci
igarkiara
sahiptir.

Litfen agagidaki sorulan yukanda incelediginiz reklam afigine gére yanitlayimiz.

& Grubu Sorulan *

He
Kesinlikie ) Katiliyorum, ) Kesinlikle
Katilporum Katilyorum He Katilmayarum Katilmayanum
Katilmiyorum

1}Bu reklam

afigi, Oranidn

cavresel

dzellikien

nakkinda ) 2 [ [ )
kullandid

kelimelere

tiiketiciyi

yeniltmaktadir.

Z)Bu reklam

afigi gevressl

dzellikienyle

ilgili girsel veva ] () i) i) (J
grafiklerle

tiiketiciyi

yeniltmaktadir.

3)Reklam

afizinde yer

alan drun,

belirsiz veya

kanidanmasmin

miiimkin D O O O D
olmadid agikga

anlzsilan yesil

iddialar il2
iligkilidir.

4)Bu reklam
afigi Orundn,
wesil bir drdn
olmasingz ifigkin
dzelliklerini
— O @ ® @ O
oldujundan
fazla
shartmakta
VEYE
biiyOtmektedir.



3)Bu reklam

afigi, anemli

bilgileri disanda

birzkarak veyz
maskeleyerek,

yesil iddianin O
oldugundan

daha iyi

garinmesini
saglamaktadir

B Grubu Sorulan *

Fesinlikle
Katibyorum

1) riiniin

cavresel

kaygilan

nedeniyls

afigteki yesil O
iriinl s&tin

aimaye

gahginm.

Lievre
dostu

performans

nedeniyls

afizteki O
lriind satin

almay

planlanm.

FCevress!

performansi

nedeniyls

afigteki O
driini s&tin

alabilirim.

4iCevre

dostu olmas

nedeniyls

2figteki

iriind satin O
glmaktan

miutiu

olurdum.

ICeure

dostu dranler

nakkinda

bilgi sahibi

olmak ve bu O

konuyu
anlamak

istiyorum.

Kat

iryoru

T

He
Katibyarum,
He
Ketimeyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorem
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&) egil bir

iiriin satin

almam

gerekzeydi

afigteki iiriin § 0 i
gibi gavre

dostu bir

iiriin satin

ahrdim.

C Grubu Sorulan *

LE
Hesinlikle Katliyorum,
Katilnyarum Katliyerum RE
Katilmayanam
1) Yesil
lriinlere,
narmzl
lrinlers
kiyasla daha o O O
fazla parz
Sdemeye
istekliyimdir.
Z)Bana gore
yegil rinker,
daha yiksek
fiyath
almzlarna O O O
ragmen satn
ahinmays hak
eden.
3)¥uksek bir
fiyata yesil
bir uriin satn O O O
almays
istekliyimdir.
[ Grubw Sorulan *
Me
Kesinlikle Katlyarum,
Katilyorum Katiliyorum Me
Katlmiyorum
1)Reklam
afizinde yar
alam bu diriindi
ceyvresel imaj

nedeniyle O ] ]
bagkelanna

siddetle

tavsiye

edanm.

Katiimayorum

Katilmiyarum

O

Kesinlikle
Katiimayaram

Kezinlikle
Katilmiyorum

@
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Z)Reklam
afiginde yar
alan bu driini
gavrese|
iglevselligi
nedeniyle [ i i
bagkalarna
olumilu bir
sekilde
tavsiye
ederim.

3)Reklam

afiginde yer

alan bu driin

gavre dostu

aldugu igin i ] ]
baskalarn bu

iiriinil satin

almaya tegvik

ederim.

Ay Cevresel

performansi

nedeniyle

reklam

afiginde yer

alan bu driin D D D
nakkinda

baskalarna iyi

geyler

sayleyebilirim.

Azafidaki sorulan genel tutumunuza gére yanitlayiniz.

E Grubu Sorulan *
e
Kesinlikle Katyonm,
Kzt
Ketilngorum Viyorim {E
Katiimayporum
1)Genel olarzk,
reklamlardzki
yegil iddialann
codu tiketicileri
bilgilendirmek O O O
yEring
yeniltmay
amaglamaktadir
Z)Reklamlardz
artaya atlan

sou yesil O O O
iddiaya
inEnmiyoirem.

3)Yesil iddialar

abartil olduu

igin,

reklamlardaki

b tir iddialar O D O
kaldinlirsa

tiiketiciler igin

dzha iyiolur.

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiimayorsm
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F Grubu Sorulan *

e
Kesinlikle Katiyorum, Kesinlikle
Katliyorum Katihiyorum MNe Katiimeyorum Katlmiyorum
Katlmiyarum
11Cevre
kalitesinin

ketilesmesinden () O O O O

endige
diuyuyornsm.

Gevre konusu

benim igin biyik O O o O o

bir endise
kaynagidir.

F)Cevrenin

korunmasi

konusunda O O O O O
israrciyimdr.

AyCevrenin

durumunun nasil

ilegtinilebilzcedi i i i i i
nakkinda sikga

dikgiiniiriim.

G Grubu Sorulan *

e
Kesinlikle Katibyorum Kesinlikle
Katil " Katil
Katliyorum rsrum Ne imiardm Katilmmyorum
Katilmyorum
1)¥esil bir
iiriinin

zavresel itiban O O D D O

genellikle
girvenilir olur.

Z)¥esil bar
ibriEniin

Er;ﬁr:anslna o O D ':::' O

genellikle
timat edilir.

3)Yesil bir

ibriEniin

cavresel

iddialanna O D G G G
genellikle

inanilir.

A)esil bir

ibriiniin

cavresel

kaw]an O O D I:::I O
beklentierinizi

kargilar.

)Yesil bar

ibriin, pevre

korumasi igin

verdigi sézleri D D D Q D
ve taahhitler

yerine getinir.
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1. Cinaiyetiniz *

() Kadin
() Erksk

2. Yagimz *

Yanriniz

3. Medeni durumunuz. *

() Eul
() Bekar

4, En son aldijimz diploma derecesi agaqidakilerden hangisidir? *

D Lize ve alt
O niversite
I:::l Lizans isti

5. Cocudunuz var mi? *

() Ewet
() Hayr
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OZGECMIS
Adi1 ve SOYADI Habibe OZ
EGITIM DURUMU
Mezun Oldugu Lise Manavgat IMKB Anadolu Ticaret ve Ticaret Meslek Lisesi

Lisans Diplomasi

Dumlupinar Universitesi-Isletme

Tezsiz Yiiksek Lisans
Diplomasi

Donem Proje Konusu

Tezli Yiiksek Lisans
Diplomasi

Yiiksek Lisans Tez
Konusu

Doktora Diplomasi

Doktora Tez Konusu

Yabanci Dil/Diller Ingilizce
BiLIMSEL FAALIYETLER
IS DENEYIMI
Stajlar SMMM Aysegiil Unal
Projeler
Cahstign Kurumlar Sine Itriyat A.S.




