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OZ Bu aragtirmanin amaci ¢evre dostu oldugunu

belirten elektronik {iriinlere yonelik tiiketicilerin
algiladiklar1  risk, kalite, kafa kanisiklign ve
memnuniyeti lizerinde yesil aklamanin etkisini
incelemektir. Ayrica giiven tizerinde algilanan risk ve
tiketicinin kafa karigikliginin etkisi arastirilirken,
agizdan agiza iletisim {izerinde algilanan kalite,
memnuniyet ve giivenin etkisi de arastirilmistir. Bu
calisma Erzurum il sinirlarinda yasayan tiiketicilere
uygulanmis olup 389 anket degerlendirmeye
almmugtir. Verilerin analizinde SPSS 20 istatistik
programi kullanilmis olup, giivenilirlik testi ve
regresyon analizleri yapilmistir. Yesil aklamanin
algilanan risk ve kafa karisgiklign tizerinde etkisi
bulunur iken, algilanan kalite ve memnuniyet
tizerinde etkisi bulunmamaktadir. Diger bir elde
edilen sonug ise giiven iizerinde algilanan risk ve kafa
karigikliginin etkisi bulunmaz iken, agizdan agiza
iletisim tizerinde algilanan kalite, memnuniyet ve
giivenin etkisi bulunmaktadir.
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ABSTRACT This study examines the

impact of greenwash on consumers' perceived risk,
quality, confusion and satisfaction with electronic
products that indicate that they are environmentally
friendly. In addition, the effect of perceived quality and
risk, satisfaction and trust on word of mouth was
investigated while investigating the perceived risk and
the confusion of the consumer on trust. This study was
applied to consumers living in Erzurum provinces and
389 questionnaires were evaluated. In the analysis of
the data, SPSS 20 statistical program was used and
reliability test and regression analysis were done. There
is no effect the perceived quality and satisfaction on
word of mouth when there is an effect of the perceived
risk and confusion on trust. Another result there is
effect of the perceived quality and satisfaction, trust on
word of mouth while there is no effect perceived risk
and confusion on trust.
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1. GIRIS

Gliniimiizde c¢evreyi diiglinerek tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi
giderek daha Onemli hale gelmektedir (Koller vd., 2011). Ayni1 sekilde son
zamanlarda firmalar da yesil pazarlama faaliyetleri diizenlemekte ve doganin
korunmasina yonelik sponsorluk programlarinda yer almaktadirlar. Ancak bu
firmalarin bazilar1 gercekten ¢evreye dost faaliyetleri yerine getirememektedir.
Bu durum giin yiiziine ¢ikarildiginda sirketlerin s6z konusu kararlarinin ardinda
yer alan sebepler sorgulanmaya baslanmaktadir. Gergeklesen siire¢ genellikle
firmanin yesil pazarlama faaliyetlerine ve halkla iligkilerine yonelik giiveni
olumsuz sekilde etkilemektedir (Yavuz, 2009). Diger bir tizerinde durulan konu
ise igletmelerin ¢evreye duyarli olduklarini toplumla paylagmak i¢in tutundurma
araglarindan faydalanmasidir. Bu baglamda iirlin politikalariyla uyum
saglamayan yapay ve kisa siireli tanitim programlart bireylere inandirict
gelmemektedir (Tirk ve Gok, 2010). Uygulama diizeyinde, sirketlerin sosyal
sorumluluk kapsamindaki faaliyetlerini elestirenlerin asil talebi; firmalarin
sosyal sorumluluk i¢in yesil aklamadan bagka bir sey yapmasi1 gerektigidir.
Bunun igin sirketler faaliyetlerinin dogrudan ve dolayli etkileri konusunda
sorumlu oldugunu garanti etmelidir (Hamann ve Kapelus, 2004). Yani
bireylerin yesil aklama kaygisin1 gidermek i¢in firmalarin ¢evreci olduklarina
dair iddialarin gercegi yansitip kanitlanabilir olmasi ve gergeklestirecekleri
cevreci projelerin biitiinsel olarak kurum politikalarini yansitmas: gerekir (Ozel,
2012).

Lyon ve Montgomery (2015) yesil aklamay1 yaniltici ¢evreci iletisimin
cesitli 6zel bicimlerini kapsayan genis bir semsiye olarak isimlendirmislerdir.
Yesil aklama sorunu tiim sirketler icin bir endise kaynagi olmalidir, ¢ilinkii
firmalar arasinda ayrim yapilmaksizin, rakiplerin yesil aklama yapmasi
endiistriye zarar verir. Yesil aklama yaptig1 diisiiniilen sirketlerin sayis1 arttikca
cevreci iddialara genellikle daha az gliven duyulur. Bunun igin daha olast
muhtemel diizenlemeler ve kisitlamalar devreye girmelidir (Horiuchi ve
Schuchard, 2009). Tiiketicilerin psikolojisi agisindan yesil aklamaya bakildig1
zaman; algilanan yesil aklama, firmalarin gevreye yonelik sdylemleriyle
yaptiklan arasindaki geligkiye tiiketicilerin siipheyle yaklagmalaridir (Nyilasy
vd., 2014). Feinstein (2013) ise ¢evreci olmaya dair reklamlarda aldatici veya
gostermelik iddialarda bulunmay1 “yesil aklama” olarak belirtmistir.

Bu baglamda ¢alisgmada yesil aklamanin etki ettigi disiiniilen
degiskenlerden; algilanan risk, tiiketicinin kafa karigikligi, algilanan kalite ve
memnuniyet ele alinmistir. Bu degiskenlerden algilanan risk ve tiiketicinin kafa
karisikligimin giiven iizerinde, algilanan kalite ve memnuniyetin ise agizdan
agiza iletisim tzerindeki etkisinin incelenmesi de amaglanmistir. Ayrica
agizdan agiza iletisim {lizerinde giivenin etkisi de aragtirilmigtir. Yesil aklamanin
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etkisine genis bir perspektiften bakmanin literatiire katki saglayacagi
diisiintilmektedir.

2. TEORIK CERCEVE
2.1.Yesil Aklama

Cevre ahlaki firmalarin maddi olmayan varliklar1 olarak diisiiniilebilir.
Firmalar ¢evreyi korumak i¢in bazi olumlu ugraslar icerisinde olduklarinda,
rakiplerin taklit etmesi daha zor olan basarili ¢evresel stratejilere sahip olurlar.
Ayni zamanda bu basarili ¢cevreci stratejiler sirketlere siirdiiriilebilir fayda saglar
(Chang, 2011). Firmalarin yesil iddialarina giiven duymayan tiiketiciler ¢evre
dostu olarak nitelendirilen yesil driinleri satin almaya yonelik kararsiz
kalabilirler. Bu baglamda yesil aklama ¢evre dostu pazarlamaya yavas yavas
zarar verir ve ¢evre dostu iriinlerin satin alindigi biitiin pazari tehlikeye atar
(Chenvd., 2014).

Birgok etik kurumsal pazarlama uygulamasinda, firmalar kurumsal
imajlarim gelistirmek igin sosyal sorumluluk faaliyetlerini kullanmaktadir.
Ancak kurumsal sosyal sorumluluk iddialarindan bunalan tiiketiciler sik sik
gercekten sorumlu firmalarin belirlenmesinde sorun yasarlar. Bu karisiklik yesil
aklamaya sebep olur ve kurumsal sosyal sorumluluk girisimlerinin daha az etkili
olmasina neden olabilir (Parguel vd., 2011).Yesil aklama, c¢evreye sorumlu
olmaya dair goriintii sunmak i¢in yanlis veya eksik bilgilerin bir organizasyon
tarafindan dagitilmasidir (Furlow, 2010: 22). Delmas ve Burbano (2011) ise
iiriin veya hizmetin ¢evreye faydali olmasina yonelik tiiketicileri yaniltmay1
yesil aklama olarak agiklamiglardir.

Lyon ve Maxwell, (2011) ise yesil aklamay1, sirketin ¢evresel veya sosyal
performansiyla ilgili olumlu bilgileri acgik bir sekilde ifsa ederken, bu
alanlardaki olumsuz bilgilerin agiga ¢ikmasini dnlemesi olarak ifade etmislerdir.
Yesil aklama, siirdiiriilebilir bir ekonomi gelistirmek i¢in engel olusturmaktadir.
Ayrica yesil aklama daha fazla insanin gevresel girisimlere kuskuyla bakmasina
sebep oldugu igin siirdiiriilebilirlik ¢abalarini1 yavaslatir. Yesil aklama savasi,
olumlu cevresel etkileri olan girigimler i¢in harcanabilecek zaman ve kaynaklari
kullanir (Horiuchi ve Schuchard, 2009). Ozel (2015) ise yesil aklama
faaliyetlerini; firmanin ¢evre duyarliligi olan tiiketicileri etkilemek i¢in dogaya
verdigi zarar1 gizlemesi, neden olduklar1 ¢evre sorunlarindan dolay toplumdaki
olumsuz imajdan kagmmmasi ya da bu problemleri toplum nezdinde kabul
edilebilir kilmay1 amaglamasi olarak ifade etmistir.

Cevre dostu iiriin ve hizmetlere yonelik pazarlama faaliyetleri son on
yilda hizla gelisme gdstermistir. Birgok firma tiretim siirecinde ¢evreye yonelik
fikirlere yer vermektedir. Bu firmalar iiretim siire¢lerinin siirdiiriilebilir nitelikte

362



KAUIIBFD 9(18), 2018: 359-378

ve ¢evreye dost oldugunu belirtirler. Fakat bazi ¢evreciler firmalarin bazilarinin
iriinlerinin ¢evre dostu oldugu konusunda tiiketiciyi yamnilttiklarimi iddia
etmektedirler (Turan, 2007). Sirketler ¢cevreye yonelik endiseleri gidermek i¢in
reklamlarinda ¢evreci olmay1 tesvik etmektedirler. Boylelikle insanlar1 ¢evreci
duruslariyla etkileyerek karli ¢ikmaktadirlar. Ancak sirketlerin reklam ve
etiketlerinde ¢evreye faydali olma konusunda yerine getirdiklerinden daha fazla
vaatler kullanmalar1 yesil aklamaya neden olan bir durumdur (Dahl, 2010).
Uriinlerini farkli gdstermek isteyen bir firma cevreci olduguna yonelik
iddialarda bulunabilir. Eger bu iddialar gercegi yansitmiyorsa yani
stirdiiriilebilir olmak konusunda herhangi bir taahhiit yoksa ortaya yesil aklama
cikar. Bu durum yiiksek maliyetlere neden olur. Ciinkii yesil aklama, triinler
hakkindaki ¢evresel mesajlara yonelik tiiketicinin sliphelerini arttirir (Tuten,
2013). Diger bir deyisle yesil aklama g¢evreye duyarli sekilde uygulanan
pazarlama ilkelerinin kotiiye kullanilmasi ve tiiketicilerin ¢evreci reklam
iceriklerine glivenmemesi anlamina gelmektedir (Karna vd., 2001).

2.2 Algilanan Kalite

Algilanan kalite, bir iiriiniin mitkemmelligi ya da istiinliigli hakkinda
tilketicinin yargisi olarak tamimlanir (Zeithaml, 1988). Zeithaml, algilanan
kalitenin oOzelliklerini agiklamistir. Bu 0&zellikler; algilanan kalite gergek
kaliteden farkhidir. Bir iiriiniin belirgin bir 6zelliginden ziyade daha soyut
seviyededir. Bazi durumlarda tutuma benzeyen genel bir degerlendirmedir. Bir
iiriin satin alirken alicinin aklina gelen tiim markalarin olusturdugu kiime iginde
yaptig1 bir degerlendirmedir.

Yesil algilanan kalite ise genel olarak bir marka veya iriiniin ¢evreci
olmasina yonelik mikemmelligi veya stiinligii hakkinda miisterilerin
yargilaridir (Chen ve Chang, 2013b). Tiiketici davranislarindaki degisiklikleri
motive etme yetenegi olan (sadece farkindaligi daha da artirmaktan ziyade)
iklim degisikligi {izerinden etkili bir ¢evreci iletisim kurulabilir. Ancak bu
durum yesil aklama konusunda herhangi bir algidan kagimip tiiketicilere bask1
yapmaktan ziyade onlari motive eden bir mesaj gelistirmeye bagli olacaktir
(Peattie vd., 2009). Lyon ve Maxwell (2011) ise yiiksek kalitede ¢evre yonetim
sistemini benimseyen sirketlerde yesil aklama egiliminin azalacagim
bulmuslardir. Chen vd. (2014) ise yesil aklamanin algilanan kalite {izerinde
olumsuz bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir.

2.3.Memnuniyet

Memnuniyet bireysel tiiketicinin refahi, firmalarin satin alma stirecindeki
karliligr ve istikrarin siirdiirebilmesi i¢in 6nemlidir (Oliver, 1996).Tiiketici
memnuniyeti, tiiketicinin iiriin ya da hizmetten beklentisidir. Eger iiriin ya da
hizmet beklentilerini karsiliyorsa, tiikketici memnun olacaktir (Chang vd., 2014).
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Slevitch ve arkadaglar1 (2013) ise yaptiklar1 ¢alismada gevreye yonelik olumlu
ozelliklerin tiiketicinin memnuniyet duygusunu etkiledigini belirtmislerdir.

Yesil memnuniyet; bir miisterinin tiiketime iliskin ¢evresel arzularini,
stirdiiriilebilirlik beklentilerini ve ¢evreye yonelik ihtiyaglarimi keyif verici bir
diizeyde tatmin etmektir (Chen, 2010). Yesil aklama g¢evre dostu olan iiriinleri
satin almaya daha fazla ilgi duyan tiiketicilerin karsisina abartili etiketler ile
cikmaktir. Aslinda tiiketiciye olumsuz davranislarla yonelmektir. Eger bu
aldatic1 ¢evre dostu olan {irlinlere maruz kalinirsa, miisteri daha alayci bir bakis
agistyla incelemelerde bulunur (Slaughter, 2008). Yesil aklamay1 reklamlarinda
ya da pazarlama stratejilerinde kullananlar iirlinlerin ekolojik etkisiyle ilgilenen
titketicileri yaniltabilirler. Bu durum uzun vadede ¢evresel sorunlara ilgi duyan
halki olumsuz yonde etkileyebilir (Gillespie, 2008). Chen vd. (2014) yesil
aklamanin memnuniyet {iizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugunu
belirtmislerdir.

2.4. Tiiketicinin Kafa Karisikhig1

Tiiketicilere, satin alma ortamlarinda karar vermelerine iliskin giderek
artan miktarda bilgi verilmesi nedeniyle, kafa karisiklig1 daha ¢ok sorun haline
gelmektedir. Her bir markanin sagladigi bilginin yam sira {irlinlerin sayisinin
artmas tiiketicilere fazla gelebilir ve karigikliga sebep olabilir.

Boylelikle stres, hayal kirikligi ve optimal olmayan kararlar ortaya
¢ikabilir (Mitchell ve Papavassiliou, 1999). Mitchell vd. (2005) karisikligin {i¢
tiirii oldugunu belirtmislerdir. Bunlar; marka benzerligi, bilgi yiikii ve yaniltici
veya belirsiz bilgilerden kaynaklanan karisikliklardir.

Firmalar ve tiiketiciler, ¢cevresel konular nedeniyle tiiketim faaliyetlerinde
degisiklik yapma ihtiyacin1 fark ettiler. Biiyiik olasilikla tiiketicilerin daha
sorumlu segimler yapmasi igin yaptiklart degisiklikler iiriinler hakkindaki
bilgilere dayanmaktadir. Bununla birlikte, bu verilen mesajlarin bazilan
yaniltici olabilir. Bu durum tiiketicilerin sorumlu davraniglart iistlenmesine
engelleyebilir (Polonsky vd., 2010). Belirsiz ve aldatict ¢evre dostu iddialara
maruz kalan tiiketiciler kendilerini karigikligin i¢inde bulurlar (Aji ve Sutikno,
2015).

“Mevcut olan g¢evreye zararsizdir” etiketlerinin sayis1 yillar gectikge
carpict bir sekilde cogalmaktadir. “Cevreye zararsizdir” etiketlerinin sayisiyla
birlikte tiiketicilerin yasadigi karisiklik da artmaktadir. Bununla birlikte etiket
kaynaginin giivenilirligi ise karigikligi azaltmaktadir (Langer vd., 2008). Chen
ve Chang (2013a) yesil aklamanin tiiketicinin kafa karigiklig1 {izerinde olumlu
etkisi oldugunu belirtmislerdir.
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2.5. Algilanan Risk

Algilanan risk, tiiketici davranisi lizerinde giiglii bir etkiye sahip olabilir.
Ayrica algilanan risk tiiketicinin karar verme siirecinin her asamasini etkiler
(Mitchell, 1992). Risk algilamas: kisinin yasamina ya da daha genel olarak
kisinin psikolojik refahina yonelik gergek veya potansiyel tehditlerin 6znel bir
degerlendirmesidir (Lifshitz vd., 2016). Uriinden beklenen faydalarm
saglanamayacag1 durumda bir risk s6z konusudur (Murphy ve Enis, 1986).

Yesil algilanan risk ise, bir iirlinlin se¢ciminde ¢evreye olumsuz sonuglar
olabilecegine dair inanctir. Sirketler yesil algilanan degeri arttirmak ve yesil
algilanan riski azaltmak icin tiiketiciler ve iireticiler arasinda etkili ve prestijli
bilgi kanali kurar iken egitim goren deneyimli perakendecilerin olmasini da
disiinmelidirler (Direction, 2013). Aji ve Sutikno (2015) ise gevre dostu
iiriinlerin tizerindeki etiketlerde ¢evreci 6zelliklerin olmasi yoniinii aciklamistir.
Bu baglamda tiiketiciler bazi ¢evreci oldugunu belirten iiriinlerin tiiketiminin,
yalnizca ¢evreci imajlarina veya itibarlarint degil, aym1 zamanda kendi
sagliklarina da zarar verecegine inanabilirler. Chen ve Chang (2013a) yesil
aklamanin algilanin risk iizerinde olumlu etkisi oldugunu belirtmislerdir. Aji ve
Sutikno (2015) yesil aklamanin sonuglarina yonelik yaptiklari ¢aligmada; yesil
aklamanin algilanan risk {lizerinde olumlu etkisinin oldugunu ifade etmislerdir.
Koger ve Delice (2017) ise yaptiklar1 ¢aligmada yesil aklama ile algilanan risk
arasinda pozitif bir iligski oldugunu belirtmislerdir.

2.6. Giiven

Giliven bagka kisilerin niyet ve davraniglarindan olumlu beklentiler
duyarak savunmasizligi kabul etme niyetini igeren psikolojik bir durumdur
(Rousseau vd., 1998). Yesil giiven ise bir iiriin, hizmet veya markanin ¢evreci
olmasina iligkin performansina yonelik yeteneklerinden, yardimseverliklerinden

ve inandiricilifindan kaynaklanan beklenti ve diislincelere giivenme istegidir
(Chen, 2010).

Chang ve Chen (2008) yaptiklart calismada algilanan riskin giiveni
negatif olarak etkiledigini belirtmiglerdir. Pazarlama planlamacilarinin,
potansiyel miisterileri arasinda yeterli giiven yaratma yollarim bulmalarn
halinde, algilanan risk bariyerini asabileceklerdir (Harridge-March, 2006).
Algilanan risk, giivenin etkili olabilmesi igin Oncelige sahiptir. Islem veya
iliskilerde algilanan riskin azalmasi, giiven inga etmenin sonucudur. iliskilerde
giiven olusturup gelistirildik¢e risk azalacaktir (Mitchell, 1999). Cevre dostu
iriinlere yonelik satin alma niyetini arttirmak igin sirketlerin yesil algilanan
degerleri ve giliveni arttirmalari, yesil algilanan riski ise azaltmalar1 gerekir.
Yararli bir baglangi¢ noktasi, yesil deger algilarini arttirmak ve gevre kaygisi
olan potansiyel miisterilerde yeterli diizeyde giliven saglamaktan geger
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(Direction, 2013).

Genel olarak, cevresel iddialara iliskin siiphe, tiiketici davranislari
iizerindeki olumlu etkileri azaltmaktadir (Albayrak vd., 2011). Eden vd. (2008)
yaptiklart  ¢aligmada  silipheciligin  gilivensizlige neden olabilecegini
belirtmislerdir. Walsh ve Mitchell (2010) giiven {izerinde karigikligin dnemli
derecede olumsuz etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Chen ve Chang (2013a)
giiven iizerinde algilan risk ve tiiketicinin kafa karisikliginin olumsuz etkisi
oldugunu ifade etmislerdir. Aji ve Sutikno (2015) giiven iizerinde algilanan
riskin olumsuz etkisinin oldugu sonucuna ulagsmislardir. Baran vd. (2017)
yaptiklar1 calismada algilanan yesil riskin yesil giliven iizerinde etkisinin
oldugunu belirtmiglerdir.

2.7.Ag1zdan Agiza Iletisim

Agizdan agiza iletisimi, Soderlund (1998) bir miisterinin arkadaglarini,
yakinlarint ve meslektaslarini belirli bir memnuniyete yol agan bir olay
hakkinda ne derece bilgilendirdigi olarak tanimlamaktadir. Bu tanima deginerek
cevre dostu iiriinlere yonelik agizdan agiza iletisim; bir miisterinin arkadas,
akraba ve meslektaslarina bir iiriin veya markanin gevreci olmasina yonelik
olumlu mesajlarini ne derece ifade ettigidir (Chen vd., 2014). Tiiketiciler iiriin
ve hizmetlere yonelik olumlu deneyimlerini ¢evresindekilerle paylastikga mesaj
hem iicretsiz hem de giivenilir sekilde yayilir. Ayrica cabuk paylasilmayi
saglamak icin firmalar tiiketicilere siirpriz yapma yolunu tercih edebilir. Ciinkii
titketiciler kendilerinde merak uyandiran durumlar1 diger insanlarla paylagmayi
severler. Bu siirecte dikkat edilmesi gereken husus olumsuz tecriibelerin olumlu
tecriibelerden daha ¢abuk yayilmasidir (Tekin vd., 2014).

Chaniotakis ve Lymperopoulos (2009) agizdan agiza iletisim iizerinde
memnuniyetin etkisi oldugunu belirtmiglerdir. Satta vd. (2015) memnuniyetin
seviyesi ne kadar artarsa, olumlu agizdan agiza iletisime yonelik tutumun da o
kadar arttigini belirtmiglerdir. Kordshouli vd. (2015) ise sirketlerin ¢evre dostu
olmasina yonelik yaptiklar1 ¢alismada memnuniyetin agizdan agiza iletisim
iizerinde olumlu ve anlaml diizeyde etkisinin oldugunu belirtmislerdir. Su vd.
(2015) sosyal sorumluluk iizerine yaptiklari ¢alismada agizdan agiza iletisim
tizerinde memnuniyetin etkisinin oldugu sonucuna ulasmiglardir. Ranaweera ve
Prabhu (2003) ise olumlu agizdan agiza iletisim {izerinde giivenin etkisini
aragtirmiglardir ve giiven arttikca agizdan agiza iletisimin arttigim ifade
etmislerdir. Kang ve Hustvedt (2014) tiiketicilerin agizdan agiza iletisime niyet
etmeleri {izerinde giivenin olumlu etkisi oldugunu belirtmislerdir. Al-Debei vd.
(2015) algilanan kalite arttikca olumlu sekilde agizdan agiza iletisimin
artacagini belirtmiglerdir. Chen vd. (2014) algilanan kalite ve memnuniyetin
agizdan agiza iletisim {izerinde olumlu etkisinin oldugunu belirtmislerdir. Hong
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ve Rim (2010) ise pozitif agizdan agiza iletisimi giivenin olumlu sekilde
etkiledigini belirtmislerdir.

3.METODOLOJi
3.1. Arastirmanmin Amaci, Kapsam ve Kisitlar

Bu arastirmanin amaci, c¢evre dostu oldugunu belirten elektronik
iiriinlerin ¢evreci olduklarina yonelik soylemlerinin tiiketici tizerindeki etkilerini
belirlemektir. Bu baglamda calismada yesil aklamanin algilanan risk, tiiketicinin
kafa karigikligi, algilanan kalite ve memnuniyet tizerindeki etkileri ele
almmustir. Bu degiskenlerden algilanan risk ve tiiketicinin kafa karigikliginin
giiven iizerinde, algilanan kalite, memnuniyet ve giivenin ise agizdan agiza
iletisim tizerindeki etkisinin incelenmesi de amag¢lanmustir.

Arastirma yiiz ylize anket uygulamasi yontemiyle Erzurum merkez ilgede
18 yas ve {istii tiiketicilere yapilmistir. Elde edilen sonuglar diger iiriin gruplari
ve sehirler i¢in genellenemez.

3.2. Arastirmanmin Modeli ve Hipotezleri

Temel olarak yesil aklamanin algilan risk, kalite, memnuniyet ve kafa
karigiklig1 iizerindeki etkisini incelenmesinin amaglandigi bu arastirmanin
modelinin olusturulmasinda Chen ve Chang (2013a), Chen ve Chang (2013b),
Chen, vd. (2014), Ranaweera ve Prabhu (2003) tarafindan yapilan ¢alismalar
esas alinmigtir. Aragtirma modeli Sekil 1.’de gosterildigi gibidir.

Algilanan

Risk
15 Giiven
Kafa

Yesil Karisiklig
Aklama

Algilanan

Kalite Agizdan
Agiza lletisim

Memnuniyet

Sekil 1. Arastirma Modeli

Hi: Yesil aklama algilanan risk tizerinde etkiye sahiptir.

H,: Yesil aklama tiiketicinin kafa karigiklig1 iizerinde etkiye sahiptir.
Hs: Yesil aklama algilanan kalite lizerinde etkiye sahiptir.

H,: Yesil aklama memnuniyet iizerinde etkiye sahiptir.

Hs: Algilanan risk giiven iizerinde etkiye sahiptir.

He: Tiiketicinin kafa karigiklig1 giiven iizerinde etkiye sahiptir.
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H: Algilanan kalite agizdan agiza iletisim {izerinde etkiye sahiptir.
Hg: Memnuniyet agizdan agiza iletisim {izerinde etkiye sahiptir.
Ho: Giiven agizdan agiza iletisim iizerinde etkiye sahiptir.

3.3. Veri Toplama Yontem ve Siireci

Anket formunun nihai uygulamasi yapilmadan Once, arastirma
orneklemini temsil eden 20 tiketici ile pilot uygulama yapilmistir.
Katilimcilardan ankette yer alan Olgeklerin anlasilirh@inin degerlendirilmesi
istenmis, belirlenen eksiklikler giderilerek anket formuna son sekli verilmistir.
Sonrasinda Erzurum merkez ilgede 389 tiiketiciye kolayda drnekleme yontemi
ile 27 Mart-27 Mayis 2017 tarihleri arasinda yiiz yiize anket uygulamasiyla veri
toplanmustir.

Anketin olusturulmasinda kullanilan 6l¢eklerden; yesil aklama, algilanan
risk, tiiketicilerin kafa karisikligi ve giivene iligkin ifadeler Chen ve Chang
(2013a), algilanan kalite, memnuniyet ve agizdan agiza iletisime iliskin ifadeler
Chen vd. (2014), ¢alismalarindan alimip Tiirkgeye gevrilmistir. Yesil aklama 5,
kafa karisikligi 6, algilanan risk 5, giiven 5, algilanan kalite 5, memnuniyet 4,
agizdan agiza iletisim i¢in 4 soru ifadesi bulunmaktadir. Verilerin analizinde
SPSS 20.0 paket istatistik programlarindan faydalanilmig, verilere tanimlayict
istatistikler, giivenilirlik testi ve regresyon analizi uygulanmistir.

3.4. Verilerin Analizi ve Degerlendirmesi
3.4.1. Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan katilimecilarin - demografik  6zelliklerini  belirlemek
amaciyla egitim durumlari, meslekleri, yaslari, gelir diizeyleri, medeni
durumlari, cinsiyetleri sorulmus ve elde edilen bilgiler Tablo 1°de yer
verilmistir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

| Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde

Cinsiyet is

Kadin 164 42,2 Calismiyor 18 4.6
Erkek 225 57,8 Ozel Sektor Caligan 101 26,0
Yas Ogrenci 40 10,3
18-28 137 35,2 Ev Hanimi1 34 8,7
29-39 128 32,9 Emekli 11 2,8
40-50 79 20,3 Memur 96 24,7
51-61 38 9,8 Serbest Meslek 14 3,6
62 ve lizeri 7 1,8 Isci 70 18,0
Medeni Durum Akademisyen 5 1,3
Bekar 151 38,8 Gelir

Evli 238 61,2 | 1000 TL ve alt [ 73 ] 18,8
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Egitim 1001-2000 82 21,1
Ilkokul 27 6,9 2001-3000 132 33,9
Ortaokul 32 8,2 30001-4000 71 18,3
Lise 105 27,0 40001-5000 21 54
Universite 192 49,4 5001-6000 5 13
Yiiksek Lisans 28 7,2 60001 ve tlzeri 5 1,3
Doktora 5 1,3

Toplam 389 100,0 | Toplam 389 100,0

Arastirmaya katilan cevaplayicilar %57,8’ini olusturan 225 kisinin erkek,
%42,2’ini  olusturan 164 kisinin ise kadin oldugu goriilmektedir.
Cevaplayicilarin ¢cogunlugu (%35,2) 18-28 yas araliginda oldugu goriilmektedir.
Cevaplayicilarin  egitim  seviyesine bakildiginda katihmcilarin ~ biiyiik
boliimiiniin tiniversite (%49,4) ve bunu %27 ile lise mezunlar takip etmektedir.
Katilimeilar gelir diizeylerinde ise ilk siray1 2001-3000 gelire sahip olanlar yer
almaktadir. Meslekler agisindan bakildiginda ise Ozel sektér c¢aligant ve
memurlar gcogunlukta yer almaktadir.

Tablo 2. Degiskenlerin Genel Ortalama ve Standart Sapmalari

Degiskenler Ortalama* Standart Sapma
Yesil Aklama 3,23 0,82
Algilanan Risk 3,45 0,75
Kafa Karigikligi 3,41 0,75
Algilanan Kalite 3,30 0,82
Memnuniyet 3,36 0,86
Giliven 3,05 0,86
Agizdan Agiza Iletisim 3,34 0,88

*1. Kesinlikle Katilmiyorum, 5. Tamamen Katihyorum

Tablo 2.’deki degiskenlerin ortalamasina iligskin verilere bakildiginda en
yiiksek ortalama algilanan risk (3,45) degiskenine aittir. Daha sonra ise (3,41)
ortalamayla tiiketicinin kafa karigikligi gelmektedir. Yesil aklamanin ortalama
diizeyine (3,23) bakilarak; tiiketiciler ¢evre dostu oldugunu belirten elektronik
iiriinlerin ¢evreci sdylemlerinin gercegi yansittigi konusunda kararsiz kaldiklar
sOylenebilir.

Tablo 3. Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi

Degiskenler Cronbach’s Alpha Degeri
Yesil Aklama 0,78
Algilanan Risk 0,76
Kafa Karigiklig 0,76
Algilanan Kalite 0,80
Memnuniyet 0,81
Giliven 0,84
Agizdan Agiza letisim 0,85
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Tablo 3. incelendigi zaman 6l¢eklerin giivenilir oldugu goriilmektedir.

3.4.2. Yesil Aklamamn Algilanan Risk Uzerindeki Etkisinin
Incelenmesi

Tablo 4’de goriildiigii gibi olusturulan regresyon modeli 0.05 Onem
diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir ve R? degeri 0.128 olarak bulunmustur.
Buna gore, algilanan riski modeldeki bagimsiz degisken olan yesil aklama, %
0.128 oraninda agiklayabilmektedir. Modelde yer alan yesil aklama algilanan
riski etkilemektedir (B =0.358: P<0.05). Bu sonug 1s1ginda H; hipotezi kabul
edilmistir. Dolayistyla tiiketiciler firmanin gevreci sOylemelerinin gergegi
yansitmadigini diisiiniir ise ¢evreye dost olan {iriinleri kullansalar bile doganin
zarar gorebilecegine inanabilirler.

Tablo 4. Yesil Aklamanin Algilanan Risk Uzerindeki Etkisi

Degiskenler Algilanan Risk Coklu Dogrusallik Korelasyonlar
istatistikleri
Beta t p-degeri Tolerance VIF Zero-Order | Partial Part
Yesil Aklama .358 7.55 .000 1.000 1.000 .358 .358 .358
R .360
R? 128
Diizeltilmis R® .126

3.4.3. Yesil Aklamamn Tiiketicinin Kafa Kansikhg Uzerindeki
Etkisinin incelenmesi

Yesil aklamanin tiiketicinin kafa kangikligini etkileyip etkilemedigini
belirlemek amaciyla basit regresyon analizi yapilmis ve Tablo 5’de belirtilen
sonuglara ulasilmistir.

Tablo 5. Yesil Aklamanin Tiiketicinin Kafa Karisikhig Uzerindeki Etkisi

Degiskenler Kafa Karisikhig1 Coklu Dogrusallik Korelasyonlar
Istatistikleri
Beta t p-degeri | Tolerance VIF Zero-Order Partial Part
Yesil Aklama 416 | 9.00 .000 1.000 1.000 416 416 416
R 416
R? 173
Diizeltilmis R* 171

Tablo 5°de goriildigli gibi olusturulan regresyon modeli 0.05 Gnem
diizeyinde istatistiki agidan anlamhidir ve R? degeri 0.173 olarak bulunmustur.
Buna gore, tiiketicinin kafa karigikligin1 modeldeki bagimsiz degisken olan yesil
aklama, % 0.173 oraninda agiklayabilmektedir. Modelde yer alan yesil aklama
tiikketicinin kafa karigikligini etkilemektedir (f =0.416: P<0.05). Bu dogrultuda
H, hipotezi kabul edilmistir. Yani firmanin gerceklestirdigi ¢evreci faaliyetler
ile sdylemleri arasinda abart1 oldugunu hisseden tiiketiciler; {iriiniin ¢evreci olup
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olmadig1 konusunda belirsizlik duyarlar.

3.4.4. Yesil Aklamamn Algilanan Kalite Uzerindeki Etkisinin
Incelenmesi

Tablo 6’da goriildiigi gibi olusturulan regresyon modeli 0.05 Gnem
diizeyinde istatistiki agidan anlaml degildir ve R® degeri 0.000 olarak
bulunmustur. Modelde yer alan yesil aklama algilanan kaliteyi
etkileyememektedir. Dolayisiyla Hj hipotezi reddedilmistir. Bu dogrultuda
tilketiciler iiriinlin doga dostu olmalarina yonelik belirsiz  ifadeler
kullanmalariyla kaliteleri arasinda bir iliski olmadigim diisiinmektedirler. Kalite
olgusuyla ¢evreci olmay1 birbirinden ayirt etmektedirler.

Tablo 6. Yesil Aklamanin Algilanan Kalite Uzerindeki Etkisi

Degiskenler Algilanan Kalite Coklu Dogrusallik Korelasyonlar
Istatistikleri

Beta t p-degeri Tolerance VIF Zero-Order Partial Part

Yesil Aklama .348 377 707 1.000 1.000 .019 .019 .019
R .019
R? .000
Diizeltilmis R* -.002

34.5. Yesil Aklamanmmn Memnuniyet Uzerindeki Etkisinin

Incelenmesi

Tablo 7°de goriildigli gibi olusturulan regresyon modeli 0.05 Onem
diizeyinde istatistiki a¢idan anlamli degildir ve R® degeri 0.004 olarak
bulunmustur. Modelde yer alan yesil aklama memnuniyeti etkileyememektedir.
Bu sonuca bakilarak; H, hipotezi red edilmistir. Bu dogrultuda tiriiniin gevreci
olmasina yonelik yaniltic1 ifade veya gorseller olsa dahi, duyulan memnuniyet
azalmamaktadir.

Tablo 7. Yesil Aklamanin Memnuniyet Uzerindeki Etkisi

Degiskenler Memnuniyet Coklu Dogrusallik Korelasyonlar
Istatistikleri
Beta t p-degeri Tolerance VIF Zero-Order Partial Part
Yesil Aklama -.061 -1.203 .230 1.000 1.000 -.061 -.061 -.061
R .061
R’ .004
Diizeltilmis R’ .001

} 3.4.6. Algilanan Risk ve Tiiketicinin Kafa Karisikhigimin Giiven
Uzerindeki Etkisinin incelenmesi

Tablo 8’de goriildiigi gibi olusturulan regresyon modeli 0.05 Gnem
diizeyinde istatistiki agidan anlaml degildir ve R® degeri 0.003 olarak
bulunmustur. Modelde yer alan algilanan risk ve kafa karigiklig1 giiveni anlaml
sekilde etkileyememektedir. Dolayisiyla; Hs ve Hg hipotezleri red edilmistir. Bu
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sonu¢ 15181nda; tiiketicilerin ¢evre dostu olan bir iiriinii kullanilsa dahi doganin
olumsuz etkilenecegini diislinmeleri ve bu konuda karisiklik yasamalarima
ragmen {lriine giiven duyabilmektedirler. Bu konudaki yasanan olumsuzluklara
ragmen olumlu beklenti duymaya devam etmektedirler.

Tablo 8. Algilanan Risk ve Tiiketicinin Kafa Karigikhgimin Giiven Uzerindeki Etkisinin incelenmesi

Degiskenler Giiven Coklu Dogrusallik Korelasyonlar
Istatistikleri

Beta t p-degeri | Tolerance VIF Zero- Order Partial

Part

Algilanan Risk -.037 -.693 .488 912 1.096 -.020 -.035

-.035

Kafa Karisikhig .056 1.061 .289 912 1.096 .046 .054

.054

R .058

R’ .003

Diizeltilmis R® -.002

3.4.7. Giiven, Algillanan Kalite ve Memnuniyetin Agizdan Agiza
Tletisim Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

Tablo 9’da goriildiigii gibi olusturulan ¢oklu regresyon modeli 0.05 6nem
diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir ve R? degeri 0.482 olarak bulunmustur.
Buna gore, algilanan kalite, giiven, memnuniyet modeldeki bagimsiz degisken
olan agizdan agiza iletisimi, % 0.482 oraninda aciklayabilmektedir. Modelde
yer alan algilanan kalite, giiven ve memnuniyet agizdan agiza iletisimi
etkilemektedir (f =0.101:,  =0.152:, p =0.569, P<0.05). H;, Hg ve Hy kabul
edilmistir. Bu dogrultuda g¢evre dostu triinler hakkinda olumlu ifadelerin
yayilmast iizerinde tiiketicilerin iirliniin ¢evreci olduguna giliven duymasi,
kaliteli olarak algilanmasi ve memnuniyet duymasi etkilidir.

Tablo 9. Giiven, Algilanan Kalite ve Memnuniyetin Agizdan Agiza fletisim Uzerindeki Etkisinin
Incelenmesi

Degiskenler Agizdan Agiza iletisim Coklu Dogrusallik

istatistikleri

Korelasyonlar

Beta t p-degeri Tolerance VIF Zero-Order Partial

Part

Algilanan Kalite

101

2.152

.032

.708 1.479

428

.109

.079

Giiven

152

3.274

.001

.676 1.413

475

.165

120

Memnuniyet

.569

12.232

.000

.657 1.523

.674

.529

448

R

.695

RZ

482

Diizeltilmis R’

478

4. SONUC VE ONERILER

Yesil aklamanin ¢evre dostu oldugunu ifade eden elektronik diriinler
tizerindeki etkisini genel olarak incelendigi bu calismada asagidaki sonuglara

ulastlmistir.

Cevaplayicilarin % 57,8’1 erkek, % 61,2°1 evli, % 33,9’u 2001-3000 TL
gelire sahip, % 26’s1 6zel sektor ¢alisani, % 35,2°i 18-28 yas araliginda ve %

372




KAUIIBFD 9(18), 2018: 359-378

49,4°1i liniversite mezunu olan tiiketicilerden olustugu tespit edilmistir.

Aragtirma i¢in belirlenen 9 hipotezden 5’1 kabul, 4’1 ise red edilmistir Bu
baglamda H; hipotezi kabul edilmistir. Tiiketici i¢in ¢evre dostu oldugunu
belirten elektronik {irlinlerin ¢evreye yonelik sodylemleriyle ve yaptiklan
arasinda fark olmasi ya da ¢evre dostu olduklarina yonelik faaliyetlerinin ger¢ek
de oldugundan daha fazla sekilde gosterilen tanmitimlarin yapilmasi, bu
kullanicilarin tirtinleri riskli olarak algilamasina neden olmaktadir. Diger kabul
edilen hipotezimiz ise H; hipotezidir. Bu hipotezimizde ise firmalarin
kendilerini goOriiniiste c¢evre dostu olarak gostermeleri tiiketici de kafa
karisikligina neden olmaktadir. Bir iiriiniin ne kadar ¢evre dostu oldugunu veya
boyle bir duyarliliga sahip olmayan iiriinii belirlerken eger firmalarin yesil
aklama faaliyetleri mevcut olursa karigiklik ortaya gikacaktir.

Yesil aklamanin algilanan kalite {izerindeki etkisini incelemek icin
belirlenen H; hipotezi ise red edilmisir. Bu baglamda iiriiniin ¢evre dostu
olmasina yonelik abartili reklamlar ve iddialar kalite iizerinde etki
etmemektedir. Tiiketiciler kalite olgusunu c¢evre duyarlilifindan farkli bir
boyutta ele almaktadir. Diger bir hipotezimiz olan yesil aklamanin memnuniyet
tizerindeki etkisini inceleyen Hy ise red edilmistir. Bu sonuca gore ¢evre dostu
gorsellerle veya bilgilerle tiiketicinin goziinii boyamaya ¢alisan elektronik
iiriinler, duyulan memnuniyete etki etmemektedir.

Tiiketicinin ¢evre dostu oldugunu belirten elektronik {irlinlere yonelik
giiveni lizerinde etki ettigi diigiiniilen algilan risk ve tiiketicinin kafa
karigikhigini belirlemeye yonelik olusturulan Hs ve Hg hipotezleri ise red
edilmistir. Tiketicilerin ¢evreci bir elektronik {iriiniine yonelik risk algilamasi
ve karisiklik hissetmeleri giiven iizerinde etkili degildir. Yani bu konuda olusan
olumsuzluklar giiven duygusuna etki edecek diizeyde degildir.

Firmalar i¢in olduk¢a Onemli olan agizdan agiza iletisime etki eden
degiskenleri belirlemek i¢in H;, Hg ve Hg hipotezleri ele alinmistir. Bu
hipotezler sirasiyla; algilanan kalite, memnuniyet ve giivenin agizdan agiza
iletisim tizerindeki etkisini arastirmaktadir. Cevre dostu elektronik iirtinlerin
diger kullanicilara tavsiye edilme siirecinde algilanan kalite, memnuniyet ve
giiven etkilidir. Bu yiizden eger kullanici bu fiiriinlerin ¢evreye duyarliliklariyla
birlikte kaliteli olduklarim1 da algiladiklarinda, bu drlinleri hakkinda diger
insanlara olumlu s6ylemlerde bulanacaklardir.

Etki eden diger bir degiskenimiz ise memnuniyettir. Boylelikle eger
tilketiciler bu iriinleri segmekten memnuniyet duyarsa cevresindekilerin bu
iriinleri satin almalar1 konusunda tesvik edeceklerdir. Ayrica bu iiriinlere giiven
duyan tiiketicilerde {iriin hakkinda olumlu tanitim yapanlarin bir parcasi
olacaklardir.
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Firmalara bu sonuglar 1s1ginda su onerilerde bulunabilir; gevreye duyarl
oldugunu belirten iriinler i¢in firmalar tiiketicilerin karsisina somut verilerle
¢ikmalidir. Ciinkii tiiketiciler bu iiriinlerle karsilastiklarinda ifadelerin veya
gorsellerin aldatici veya yaniltict oldugunu diisiindiiklerinde {iriine yonelik kafa
karisikli1 yasayacaklardir. Ornegin; beyaz esya sektdriinde iiriinlerinin enerji
tasarrufu sagladigini belirten bir firma; bu {riinleri kullandiktan onceki ve
sonraki faturalar1 hedef kitleyle paylasabilir. Boylelikle tiiketicinin ¢evreye
katkisinin ne oldugu agik¢a ortaya konabilir. Ayrica aldiklari iiriiniin aslinda
goriindiigii kadar ¢evreci olmadigini bilen tiiketici {iriinii kullanmanin riskli
olacagim diisiinebilir. Bu yiizden ortaya ¢ikabilecek belirsizligi veya olumsuz
durumlar1 yok etmek i¢in firmalar ¢evreci tiriinlerinin ne kadar ¢evreyle uyumlu
calistigini belirtirken abartidan kaginmalidir.

Asil olan bilgileri tiiketiciye ulagtirmak igin iiriinii kullananlar1 tanitim
faaliyetlerinin merkezine alabilirler. Enerji tasarrufunu giindeme getirerek ve bu
konuda fayda goren insanlarin paylasimlarda bulunmasini saglayabilirler.
Boylelikle hem tiiketicilerin fayda gormesi hem de siirdiiriilebilirlik i¢in bir
adim atilmasimmi saglayabilirler. Bu c¢evre dostu elektronik {iriinlerin
pazarlanmasi sirasinda yer alan elemanlara farkli bir egitim verilerek donaniml
sekilde tiiketicinin karsina ¢ikilabilir. Boyle bir stratejiyi gerceklestiren firma
hem tiiketicinin yasadig1 karigikligi azaltabilir hem de asil olan bilgilerle
algilanan riski azaltabilir. Cevre dostu imaji1 sergileyen firmalar uzun vadeli
stratejiler gelistirerek, yapacaklari faaliyetleri hedef kitleyle paylagsmalidirlar.
Bu sekilde hem tiiketicinin giivenini kazanabilirler hem de gecici olmayan
uygular sayesinde ¢evreci bir kimlik elde edebilirler.

Agizdan agiza iletisim lizerinde etkili olan degiskenleri g6z Oniine
alindiginda ise tiiketicinin {iriinii ¢evreci olmasiyla birlikte kaliteli algilanmasi,
memnuniyet duymasi ve giivenmesi onem kazanmaktadir. Firmalar cevreci
olmalarmin yam sira {riiniin kaliteli olmasina da &zen gostermelidirler.
Tanitimlarda asil olan ¢evreci durusun yani sira kaliteyi de gbéz Oniinde
bulundurmalidirlar. Uzun vadeli iliskilerde onemli derecede yer edinen giiven
ise insanlarin {irlinii tanitmalarinda, hatta toplumda {irliniin 6nemli bir
savunucusu olmada etkilidir. Bu yiizden tiiketicilerin gilivenini kazanmaya
yonelik aktivitelerde bulunulmalidir. Cevre faaliyetlerinin sadece sozde
olmadigim gostermek igin geri doniisiim siirecine tiiketicilerin katilmasin
destekleyecek programlar yapilabilir.

Ayrica arastirmacilara ileriki c¢aligmalar hakkinda Oneri verilmesi
gerekirse; farkli iriinler i¢in yesil aklamanin etkisi incelenebilir. Yesil
aklamanin marka imaji, bagliligi ve satin alma niyeti tzerindeki etkisine
bakilabilir.
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5. TARTISMA

Literatlir incelemesi yapildiginda kabul edilen hipotezlerimiz benzer
calismalar ile desteklendigi goriilmiistiir. Chen ve Chang (2013a) yesil
aklamanin algilanin risk tizerinde olumlu etkisi oldugunu belirtmislerdir. Aji ve
Sutikno (2015) yesil aklamanin sonuglarina yonelik yaptiklar ¢alismada; yesil
aklamanin algilanan risk tizerinde olumlu etkisinin oldugunu ifade etmislerdir.
Kocer ve Delice (2017) ise yaptiklar1 calismada yesil aklama ile algilanan risk
arasinda pozitif bir iligski oldugunu belirtmislerdir. Chen ve Chang (2013a) yesil
aklamanin tiiketicinin kafa karigikligi {izerinde olumlu etkisi oldugunu
belirtmislerdir. Chen vd. (2014) algilanan kalite ve memnuniyetin agizdan agiza
iletisim {izerinde olumlu etkisinin oldugunu belirtmislerdir. Hong ve Rim
(2010) ise pozitif agizdan agiza iletisimi gilivenin olumlu sekilde etkiledigini
belirtmislerdir.
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