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Yapilan arastirmalar kalite algisi ve marka imajinda oldugu gibi yesil kalite algisinin ve yesil marka imajinin
marka performansina pozitif etki yaptigint ortaya koymaktadwr. Bu ¢alisma ile yesil kalite algisi ve yesil marka imajinin
marka performans gostergelerinden olan daha fazla 6deme niyeti ile iliskisini ortaya koymak, aym zamanda yesil goz
boyamanin bu iliskideki rolinu tespit etmek amaglanmaktadir. Aragtirma kapsaminda belirlenen beyaz esya markasi ile
ilgili 250 katilimciya sorular yoneltilmistir. Toplanan veriler regresyon analizi ile test edilmis ve beklendigi gibi yesil imaj
algisi ve yesil kalite algisit arttikca tiiketicilerin marka i¢in daha fazla édemeye razi oldugu tespit edilmistir. Bununla

birlikte marka ile ilgili yesil géz boyama algist yiiksek olan tiiketicilerde yesil kalite ve yesil imaj algisuun daha fazla
odeme niyeti ile arasindaki iligkinin 6nemli 6lcude azaldigi sonucuna ulasimigtir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Goz Boyama, Yesil Marka Kalitesi, Yesil Marka Imaji, Daha Fazla Odeme Niyeti
JEL Kodlari: M31, M37

THE RELATIONSHIP OF GREEN QUALITY AND GREEN IMAGE PERCEPTION WITH
WILLING TO PAY MORE: THE MODERATOR ROLE OF GREENWASHING

ABSTRACT

Literature shows that as brand quality and brand image, green quality perception and green brand image have
also positive effect on brand performance. The aim of this research is to determine the relationship of green quality and
green image with willing to pay more which is one of the brand performance. It also investigates the moderator role of
greenwashing. Within the scope of the research, 250 participants were asked about the white goods brand. Data were
tested by regression analysis and it was determined that, as expected, green image and green quality perception have
positive relationship with willing to pay more for the brand. However, the results show that the relationship of green quality
and green image with willing to pay more is significantly reduced for consumers who have a higher greenwashing
perception.
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1. GIRIS

Endiistri devrimiyle birlikte artan sanayi faaliyetleri neticesinde ortaya ¢ikan cevresel etki
onemli bir kiiresel sorun haline gelmistir. Bu ¢evresel etkinin zararlarini en aza indirmek ve tizerinde
yasadigimiz diinyay1 ¢evre kirliliginden korumak i¢in son yillarda korumaci politikalar uygulanmaya
baglanmistir. Yesil yonetim, yesil pazarlama, yesil iiretim ve yesil yenilik gibi ortaya ¢ikan yeni
yaklagimlar cevre kirliligini engellemek icin kullanilan yontemler arasinda yer almaktadir (Chen,
2008). Tiiketicilerin ¢evreyi korumaya olan duyarliligr arttikga firmalarin ¢evreci sdylemler igeren
pazarlama faaliyetleri icra ederek karlarini artirma istekleri de artmistir. Yapilan arastirmalara gore
tlketicilerin bir ¢ogu cevreye katki saglayan firmalar digerlerine tercih edebilmektedir. Bu durumu
kendi lehine ¢evirmek isteyen bir¢ok firma uyguladiklar1 farkli reklam iddialar1 ve sdylemleri ile
tilketici zihnindeki ¢evreci konumlarimi gelistirmeye c¢alismaktadirlar (Carlson vd., 1993). Ancak
zamanla tuketicilerin artan bu ¢evre duyarliligini kullanmak isteyen firmalar da ortaya ¢ikmustir. Bu
firmalar ¢evreyle dostmus gibi goriinerek tiiketicilerin giivenini kazanmak i¢in yesil géz boyama
(greenwashing) faaliyetleri yapmaya baslamiglardir (Chen ve Chang, 2013). Yaniltici yesil reklam
seklinde kisaca tanimlayabilecegimiz yesil goz boyama kisa vadede firmalara fayda saglasa da uzun
vadede hem markalarina hem de kendilerine zarar verebilmektedir. Bu ¢alismanin amaci da firmalarin
cevreci faaliyetleri sonrasinda tiiketicilerin zihinlerinde olusan yesil kalite ve yesil imaj algist ile
markaya daha fazla 6deme niyeti arasindaki iliskiyi incelemektir. Zira firmalarin amaci daha fazla kar
elde etmek oldugundan tiiketicilerin marka i¢in daha fazla 6demeye niyetli olmalar1 da bu amaca
hizmet etmektedir. Bu agidan yesil kalite ve yesil imaj algisinin daha fazla 6deme niyeti ile arasindaki
iliskiyi ele almak 6nem arz etmektedir. Arastirmada ayrica yesil kalite ve yesil imaj algisinin daha
fazla 6deme niyeti ile arasindaki iliskide yesil goz boyamanin diizenleyici rolii de arastirilacaktir.
Bdylece firmalarin uzun ¢abalarla insa ettikleri yesil kalite ve yesil imaj algilar1 ile daha fazla 6deme
niyeti arasindaki iligkinin yesil g6z boyama algisiyla olumsuz yonde degisip degismedigi ortaya
konmus olacaktir. Ayrica literatiirde yesil kalite ve imaj algisinin daha fazla 6deme niyetini
etkiledigine dair ¢aligmalar olmakla birlikte bu iliskide yesil g6z boyamanin roliinii ortaya koyan bir
caligma yapilmamistir. Bu arastirma literatiirdeki bu boslugu doldurmay1 hedeflemekte ve yesil goz

boyamanin, marka faaliyetlerinin etkinligini azalttigin1 géstermeyi amaglamaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Yesil Goz Boyama

Yesil goz boyamanin kavramsal olarak koklerinin 1960°lara dayandigi séylemek miimkiindiir.
Yesil goz boyama, bir grup aktivistin biiyiik enerji firmalarinin ¢evreci iddialarda bulunurken kendileri

kadar diirtist olmadiklarindan sliphelenmesiyle baslamistir (Marciniak, 2009). Literatiirde yesil goz
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boyama ile ilgili bir ¢ok tanim bulunmaktadir. Yesil goz boyama, “firmanmin ¢evreci faaliyetlerde
bulundugu veya c¢evreci fayda sunan iiriin/hizmetlere sahip oldugu yoniinde tiiketicileri
yaniltmasi/kandirmas:” olarak tanimlanmaktadir (Chen ve Chang, 2013, s.489). Bir bagka deyisle,
firmalarin gercekte Oyle olmadiklar1 halde {iriin veya hizmetlerinin yesil, ¢evreye dost veya
stirdiiriilebilir oldugunu aldatict bir sekilde iddia etmesi anlamina gelmektedir (Parguel vd., 2011).
Lyon ve Maxwell (2011) ise firmanin ¢evre ve sosyal performansi ile ilgili negatif bilgileri eleyerek
pozitif olanlar1 6ne ¢ikarmasi seklinde ele almaktadir (Lyon ve Maxwell, 2011). Delmas ve Burbano
(2011), yesil performansi kotii oldugu halde ¢evreci 6zelligi ile ilgili pozitif mesaj veren firmalar1 yesil
g0z boyama yapan firmalar olarak tanimlamistir (Delmas ve Burbano, 2011). Yesil goz boyamayz,
firmalarin ¢evreci yonleri ile ilgili kasitli ve kotii niyetli olarak tiiketicileri aldatma girisimi seklinde

Ozetleyebiliriz.

Amerikal1 danismanlik firmasi1 TerraChoice reklamlardaki yesil g6z boyamay1 tespit etmek icin
yedi kriter 6ne siirmiistiir; onemsiz bir ¢evreci ayrintiya vurgu yapilmasi, iddialar1 destekleyecek bir
kanitin olmamasi, yanlis anlasilmalara neden olacak sekilde muglak ifadelerin kullanilmasi, bilgi
dogru oldugu halde cevreci satin almada Oneminin olmamasi, yesil iddia dogru oldugu halde
kategorinin kendisinin yesil olmamasi, olmayan bir seyin iddia edilmesi, sahte etiketlerin kullanilmasi.
TerraChoice, belirledikleri bu Olgiitlere goére Kanada ve Amerika’da yaptiklart periyodik
arastirmalarda 2009-2010 arasinda yesil iirlinlerin sayisinin %73 arttigin1 ancak yine de yesil oldugunu
iddia eden iiriinlerin %95’inin en az bir greenwash hilesini kullandigini tespit etmistir. Yesil vaadine
tamamen sadik kalma orani son yillara kiyasla artsa da bunun %35’te kalmasi ise kaygi verici
bulunmaktadir (Choice Terra, 2010). Bir baska arastirmada reklam igerikleri (iirlinle, siirecle, firma
imajiyla vs) ve yesil gz boyama yontemleri (muglak bilgi verme, eksik bilgi verme veya énemli
bilgiyi dahil etmeme, yalan bilgi verme) kullanilarak reklamlar incelenmistir. Buna gore ¢evreci
reklamlarin genellikle imaja yonelik yapildig1 ve aldatici oldugu, yesil géz boyama yapilirken de daha
cok muglak bilgi verme yonteminin -“6rnegin bu iirlin ¢cevreyle dost bir iirlindiir” gibi- kullanildig1

tespit edilmistir (Carlson vd., 1993).

Segev vd. (2016), 1989 ve 2009 yillar1 olmak iizere yirmi y1l arayla yapilan yesil reklamlari
inceleyerek kiyaslama yapmaistir. 2000’11 y1llardaki ekonomik durgunluga ragmen yesil {iriinlere olan
talebin artmasi ile birlikte yesil reklamlarin da arttig1 tespit edilmistir. Cevreye karsi hassas tiiketicileri
hedef alan yesil reklamlarda genel olarak gezegeni koruma temasinin kullanildig, ayrica gegen yillara
ragmen reklamlarda yesil imaja daha ¢ok vurgu yapildig1 tespit edilmistir. Bir diger 6nemli nokta ise

seksenli yillara kiyasla yesil iddialarin daha dogru oldugudur. Diger bir ifadeyle reklamlarda kullanilan
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yesil iddialarin yesil g6z boyama olarak tanimlanma oraninin azaldigi tespit edilmistir. Bu durum yesil

reklamlardaki iyilesmeyi de gostermektedir (Segev vd., 2016).

Yapilan aragtirmalar tiiketicilerin {igte ikisinin ¢evreci iddialarindan dolay1 bir {iriinii tercih
etme olasiliginin daha fazla oldugunu ve g¢evreye katki saglamak i¢in daha fazla 6demeye razi
oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin bu egilimleri nedeniyle yesil reklamlarda ciddi bir artig
olmustur. Ancak tiiketiciler yogun bir sekilde yesil iddiali reklama maruz kalmasina ragmen yalnizca
%6’siin bu iddialar1 glivenilir buldugu, yaklasik %90°1min giivenilmez buldugu tespit edilmistir
(Chase ve Smith 1992, Alint1 yapan Carlson vd., 1993). Ancak Vries vd. (2015), enerji firmalarinin
diiriist davranarak g¢evreci yatirimlarini ¢evresel nedenlerden ziyade ekonomik nedenlerden dolay1
yaptiklarini reklamlarinda belirttiklerinde tiiketicilerdeki yesil goz boyama algisinin azaldigini tespit

etmislerdir (Vries vd., 2015).

Reklamlarin siki denetime tabi oldugu, tiiketicilerin de yesil g6z boyamaya olumsuz tepki
verdigi bilindigi halde firmalar1 yesil performanslar1 kotii olmasina ragmen yesil séylemde bulunmaya
iten nedenler aragtirllmigtir. Tiiketicilerin, paydaslarin ve rekabet ortaminin yarattigi ¢evreci olma
baskis1 nedeniyle firmanin yesil goriinme ihtiyact hissetmesi, firmalarin yesil performanslarinin
tespitinin ve yesil g6z boyama ile ilgili cezai sorumlulugun yeterli diizeyde olmamasi firmalar yesil
goriinmeye tesvik eden en biiyiik nedenler olarak sayilmistir (Delmas ve Burbano, 2011). Kim ve Lyon
(2015), benzer bir duruma dikkat ¢ekmis, biiylimekte olan firmalarin paydaslari tarafindan yesil
olmaya, organizasyon igerisinden ise verimli olmaya zorlanmasi nedeniyle ikilemde kalarak yesil g6z
boyama egilimlerinin arttigin1 6ne stirmiislerdir (Kim ve Lyon (2015). Etik kurumsal pazarlama
faaliyetleri kapsaminda saglam dayanagi olan veya olmayan bir ¢cok firmanin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk (KSS) iletisimi yapmasi nedeniyle tiiketicilerin gercekten sorumlu olan firmalari teshis
etmekte zorlandig1 One siiriilmektedir. Tiiketicilerdeki bu kafa karisiklig1 firmalar1 yesil g6z boyama
yapmaya cesaretlendirmekte ve neticesinde de KSS girisimlerinin etkinligi azalmaktadir (Parquel vd.,
2011: 15). Yesil goz boyamanin artmasinda tiiketicilerin de pay1 bulunmaktadir. Firmalar yesil goz
boyama yapma egilimlinde olsalar da tiiketicilerin toplumda statii kazanmak ve gdsteris yapmak
amaciyla yesil lirlinleri satin almasinin firmalarin bu egilimlerini artirdigi 6ne siiriilmektedir (Lorianne

ve Ramey, 2011).

Yesil géoz boyamanin tanimini ve nedenlerini ele aldiktan sonra sonuclarina da deginmekte
fayda bulunmaktadir. Yapilan arastirmalar yesil g6z boyamanin olumsuz bir takim bir takim etkilerinin
oldugunu ortaya koymaktadir. Cevresel konularda olumsuz performansi olan bir firmanin yesil reklam
yapmasi tiiketiciler tarafindan yesil g6z boyama olarak algilanmakta, bu da markaya karsit olan

tutumlarinin ve satin alma niyetlerinin olumsuz etkilenmesine neden olmaktadir (Nyilasy vd., 2012;
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Nyilasy vd., 2014). Ayrica yesil gdz boyamanin genel olarak yesil reklamlara kars1 stipheyi artirdigi
ve dolayisiyla marka degistirme olasiligini yiikselttigi one stirtilmektedir (Aji ve Sutikno, 2015). Zang
vd. (2018), yesil goz boyama ile yesil satin alma arasinda negatif iliski oldugunu, ayrica ¢evreye karsi
duyarhilig1 yiiksek olan tiiketicilerde bu negatif iliskinin daha fazla oldugunu ortaya koymustur (Zang
vd., 2018). Yesil gegmisi ve kurumsal sosyal sorumluluk anlayis1 yeterli diizeyde olmayan firmalar
yesil beklentinin oldugu bir piyasada hizmet verdiginde tiiketiciler firmanin yesil davranigini digsal
baskilar nedeniyle yaptigini ve igsellestirilmedigini diisiinerek siipheyle yaklagmaktadir. Siiphenin
artmast da negatif agizdan agiza iletisimin artmasina ve satin alma niyetinin azalmasina neden
olmaktadir (Leonidou ve Skarmeas, 2015). Yesil goz boyama yalnizca firmalart dogrudan
etkilememektedir. Firmalarin {irlinlerine ve reklamlarina olan giivenin zedelenmesi sonrasinda
piyasanin geneline olan giiven de sarsilmaktadir. Giivenin ortadan kalkmasi sonrasinda tiiketiciler
nereye guveneceklerini, hangi Uriin veya hizmetleri satin alacaklarini bilemez duruma geleceklerdir.

Bu durum piyasanin saglikli bir sekilde isleyisini de bozacaktir (Du, 2015).

2.2.Yesil Marka imaji

Marka imaj1, markayla ilgili belirli 6zelliklerle iliskilendirilen sembolik anlamlardan meydana
gelmektedir. Markayla ilgili bu ¢agrisimlar islevsel, sembolik ve deneyimsel faydalardan meydana
gelmektedir. Chen (2010), genel marka imajindan farkli olarak yesil marka imajin1 “markanin
tiiketicinin zihninde ¢evre bagliligi ve hassasiyeti ile iligkilendirilmesi” seklinde tanimlamistir (Chen,
2010: 309). Yesil kurum imajinin (firmanin irettigi yesil iiriinlerin giivenilir olmasi1 ve g¢evreci
vaatlerini yerine getirebilecek yetkinlik, yonetim ve yenilik¢i yaklasima sahip olmasi) yesil tatmini ve
yesil sadakati pozitif etkiledigi (Chang ve Fong, 2010), ayrica yesil marka imajinin tiiketici ile marka
arasindaki duygusal bag1 da artirdig: tespit edilmistir. Yesil marka imajinin ayni ¢aligmada kullanilan
yesil marka tutumundan daha etkili oldugu ortaya konmustur (Chen vd., 2017). Benzer sekilde Mourad
ve Ahmed (2012), yesil marka imajinin marka tercihinde 6nemli bir etken oldugunu ortaya koymustur.
Buna gore tiiketiciler diger markalar benzer ¢evreci 6zelliklere ve performansa sahip olsa da yesil imaj

algis1 yiiksek olan markayi tercih etme egiliminde olmaktadirlar (Mourad ve Ahmed, 2012).

Tiiketicilerin satin alma tercihlerinde markay1 kullanan tiiketicilerin yaptig1 tavsiyeler 6nemli
rol oynamaktadir. Wang vd. (2018), yesil marka imajinin tatmini ve giiveni artirdigini, bunun
sonucunda da agizdan agiza iletisimi artirdigini ortaya koymustur. Ayrica kadinlarda yesil marka imaj1
ile agizdan agiza iletisim arasindaki iliskinin daha fazla oldugunu tespit etmislerdir (Wang vd., 2018).
Chen vd. (2018), yesil géz boyamanin yesil satin alma ile dogrudan negatif bir iligskiye sahip oldugunu,
ayrica yesil marka imaj1 araciligiyla da dolayli bir etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Buna gore

yesil goz boyama algisi arttiginda yesil imaj algisinin azalarak yesil satin alma niyetinin azalacagini

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:6 Issue:3 Year:2018 486



Mehmet Zahid ECEVIT

sOyleyebiliriz (Chen vd., 2018). Firmalarin ¢evreci yeniliklerinin finansal getiriye doniismesinde yesil
kurum imajlar1 énemli bir rol oynamaktadir. Diger bir ifadeyle, yesil firma imaj1 gii¢lii oldugunda
cevreci yeniliklerin firmaya finansal olarak geri doniisii daha fazla olmaktadir. Bu nedenle firmalar
cevreci faaliyetlerinin yani sira tliketici zihnindeki algiy1 da yonetmeleri gerekmektedir (Salvado vd.,
2014).

2.3.Yesil Kalite Algisi

Kalite algis1 tiiketicilere bir deger sunmakta, markayr ve firiinii rakiplerinden
farklilastirmaktadir. Ayirt edici iiriin kalitesi araciligiyla rakiplerinden farklilasabilen firmalar rekabet
avantaji1 kazanmaktadir. Cevreye olan duyarliligin énemi son zamanlarda arttig1 i¢cin Chen ve Chang
(2013) yesil algilan kalite kavramini gelistirmislerdir. Buna gore yesil kalite “siriiniin veya markanin
genel olarak ¢evreci tistiinliigii veya basarisi ile ilgili tiiketicilerin algilarr” seklinde tanimlanmaktadir
(Chen ve Chang, 2013). Tiiketicilerin ¢evreye olan hassasiyeti devam ettikce yesil kalite algisinin
onemi artmaya devam etmektedir. Ancak yesil goz boyama {irlinlerin degerlendirmesini zorlastirdigi
icin tliketicilerde kafa karigikligina neden olmakta ve bunun neticesinde yesil {irlinlerin kalite algisinda
azalma meydana gelmektedir (Chen, 2014). Miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi durumuna gore
kalite algis1 meydana gelmektedir. Kalite algis1 liriiniin performansi sonucu olustugu gibi, markanin
tatmin, sadakat ve yeniden satin alma gibi performans Olgiitlerini de etkilemektedir. Yapilan
aragtirmalar yesil iirlin kalite algisinin yesil tatmini, yesil sadakati ve yesil giiveni pozitif etkiledigini
tespit etmislerdir. Yesil sadakat ile tiiketicilerin firmadan satin almaya devam edecegi, yakinlarina
tavsiye edecegi ve yesil lriinler daha pahali olsa da yesil olmayanlara tercih edecegi ortaya
konmaktadir (Chang ve Fong, 2010; Chen ve Chang, 2013). Firma ¢evreyle dost algilandiginda yesil
kalite algis1 da artmakta, yesil kalite algis1 da firmaya karsi olan yesil giiveni artirmaktadir. Giiven ise
firma ile tiiketici arasinda uzun vadeli bir iligkinin tesis edilmesinde 6nemli bir etkendir (Chen vd.,

2015).

Literatiir taramasinda da ortaya konuldugu iizere yesil imaj algis1 marka tercihinde 6nemli bir
role sahiptir. Ayn1 sekilde yesil kalite algis1 ile marka tercihi ve daha fazla 6deme niyeti arasinda
pozitif iliski oldugunu ortaya koyan ¢aligmalar bulunmaktadir. Bu ¢alismanin amaci da yesil kalite ve
yesil imaj algis1 ile daha fazla 6deme niyeti arasindaki iliskiyi incelemek, bununla birlikte bu iliskide
yesil g6z boyamanin diizenleyici roliiniin olup olmadigini ortaya koymaktir. Diger bir ifadeyle, yesil
kalite algis1 ve yesil marka imajiin daha fazla 6deme niyeti ile pozitif bir iliskiye sahip oldugu, ancak
yesil géz boyama algist yiiksek olanlarda bu pozitif iligkinin daha fazla zarar gorecegi tahmin

edilmektedir. Bu kapsamda arastirmanin modeli ve hipotezleri sdyle olusturulmustur:
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[ Yesil Marka imaj1

A Daha Fazla Odeme

Niyeti
[ Yesil Kalite Algist | |

[ Yesil Géz Boyama ]

Sekil 1. Arastirma Modeli

Hi: Yesil marka imaji ile daha fazla édeme niyeti arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif bir

iliski bulunmaktadur.

Ha: Yesil kalite algist ile daha fazla édeme niyeti arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif bir

iliski bulunmaktadr.

Hs: Yesil marka imaji ve daha fazla odeme niyeti arasindaki iliskide yesil goz boyama o=0,05
anlamlilik seviyesinde diizenleyici etkiye sahiptir. Diger bir ifadeyle, yesil marka imaji ile daha fazla

odeme niyeti arasindaki iliskinin giicii yesil géz boyamanin araya girmesiyle degismektedir.

Ha: Yesil kalite algist ve daha fazla odeme istegi arasindaki iliskide yesil géz boyama a=0,05
anlamlilik seviyesinde diizenleyici etkiye sahiptir. Diger bir ifadeyle, yesil kalite algisi ile daha fazla

odeme niyeti arasindaki iligkinin giicii yesil géz boyamanin araya girmesiyle degismektedir.

3. YONTEM
3.1.0rneklem

Arastirmada ana kiitleyi Istanbul’da yasayan 18 yas iizeri tiiketiciler olusturmaktadir.
Arastirmada veri ve bilgi toplama yontemi olarak yiliz ylize anket yontemi kullanilmistir. Anket
sorular1 icin literatiirde daha &nce kullanilan 6lceklerden yararlanilmistir. Bu lgekler Ingilizce’den
Tiirkge’ye cevrilmistir. Sorularin dogru bir sekilde anlasilip anlasilmadigini kontrol etmek igin 10
kisiye anket yapilmis ve geri doniisler sonrasinda ankete son sekli verilmistir. Elde edilen anketler
iizerinde yapilan degerlendirmeler neticesinde gecerli olan 250 anket arastirmaya dahil edilmistir.
Arastirma dayanikli tiiketim {iriinleri grubunu kapsamaktadir. Arastirma i¢in dayanikl titketim mallar1

3

iiriin grubunda olan ve reklamlarinda “yesil iirlin” vurgusunu kullanan bir buz dolabi markasi
secilmistir. Uriin grubu ve marka se¢iminde odak grup ¢alismasi yapilmistir. Odak grup ¢alismasina

katilan 5 akademisyen ile yesil reklamlarin daha ¢ok kullanildig1 ve tiiketicilerin yesil marka
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bilinirliginin daha yiiksek oldugu iiriin kategorisi ve markasi belirlenmistir. Aragtirmanin 6rneklemini
%355,6’s1 erkek, %54,4°1 geng (35 yas alt1), %34’ 4.000 TL ve iizeri gelire sahip olan tiiketiciler

olusturmaktadir.

3.2.0I¢ekler ve Anket Formunun Hazirlanmasi

(Caligmada anket formu hazirlanirken yesil g6z boyama Chen and Chang (2013), yesil kalite
algis1 Chang ve Chen (2014), yesil marka imaj1 Chen vd. (2017) ve son olarak daha fazla 6deme niyeti
Miller ve Mills (2012) tarafindan kullanilan 6lgekler Tiirkceye cevrilerek kullanilmistir. Anket
formunda kullanilan tiim Olgekler besli Likert olgegine (1-kesinlikle katilmiyorum, 5-kesinlikle

katiliyorum) uygun olarak hazirlanmistir.

3.3.Verilerin Analiz Yontemi

Arastirmada verilerin analizinde SPSS 22.0 programi kullanilmistir. Hipotezler test edilmeden
once ¢ok degiskenli Olgeklerin giivenirlik ve gegerlilikleri Cronbach’s Alpha katsayis1 ve kesfedici
faktor analizi kullanilarak test edilmistir. H1 ve H2 hipotezlerinin test edilmesinde ayr1 ayri basit
dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Hs ve Ha hipotezlerinin analizinde ise ¢oklu hiyerarsik
regresyon analizi uygulanmistir. Yesil g6z boyamanin diizenleyici roliinii test etmeden 6nce yesil goz

boyama algis1 kiimeleme analizi ile diisiik ve yiiksek olmak tlizere iki gruba ayrilmustir.

4, ANALIZLER VE BULGULAR
Olgeklerin giivenirligi ve gegerligini test etmek amaciyla Cronbach’s Alpha katsayis1 ve
kesfedici faktor analizi kullamlmstir. Olgekler Cronbach’s Alpha ve varyans degerleri Tablo 1°de

verilmistir.
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Tablo 1. Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglar

. Faktér | Cronbach’s Bartlett's | Agiklanan R
Ifadel . KM Fak
adeler Yikleri Alpha © Test Varyans aktor
X markasi ¢evrecilik agisindan en iyi
. 0,851
markalardan biridir.
X markasi gevreci iinii acisindan 0,871
profesyoneldir. .
X markasi ¢evreye iligskin Yesil
SEVIEYE 113 o 0,860 0,884 0,868 | 0,000 68,63 Marka
uygulamalarinda oldukea iyidir. Imaj1
X markasi ¢evreye yonelik verdigi !
. T 0,765
sOzlerde givenilirdir.
X markasi ¢evrecilik agisindan en iyi
. 0,790
markalardan biridir.
Cevrecilik agisindan X markasinin
Urunlerinin kalitesi diger markalarla 0,738
kiyaslandiginda en iyisidir.
Cevrecilik agisindan, X markasinin
urunleri guvenilir bir kalite diizeyine 0,790 )
sahiptir Yesil
- 0,835 | 0,807 | 0,000 60,75 | Marka
Cevreci performansi agisindan X L
o 0,765 Kalitesi
markasinin tiriinleri dayaniklidir.
Cevreci imaj agisindan X markasinin
M o . 0,821
urdnlerinin kalitesi mukemmeldir.
Cevrecilik agisindan X markasinin
S . 0,780
urunleri profesyoneldir.
?( mark_a_m_na daha fazla para 0,892
ddeyebilirim. Daha
Dlger markalarin fiyatlar1 diismiis olsa 0,910 0,874 0.737| 0000 79.99 "Fazla
bile, X markasini satin alirim. Odeme
Bu marka diger markalarla benzer olsa 0.882 Niyeti
bile, daha fazla para 6demeye raziyim. '
X markasinin ¢evresel 6zelliklerine 0.871
iliskin ifadelerinde yanilticidir. '
X markasinin ¢evresel 6zelliklerine
iliskin gorsellerinde veya grafiklerinde 0,862
yanilticidir.
X markasi ¢cevreye yonelik faydasinda Yesil
kanitlanamayan veya net olmayan 0,856 0,890 0,857 0,000 69,64 Goz
iddialara sahiptir. Boyama
X markas1 yesil iiriin olma
0,808
performansini abartmaktadir.
X markas1 yesil olma iddiasini daha
onemli gdstermek igin énemli bilgileri 0,771
saklamakta ya da ifade etmemektedir.

Yesil kalite algisi ile daha fazla 6deme niyeti arasindaki iligkiyi test eden Ha hipotezi icin basit
dogrusal regresyon analizi uygulanmis ve sonuglar Tablo 2’de verilmistir. Analiz sonuglarina gére H1

hipotezi kabul edilmistir. Yesil kalite algis1 ile daha fazla 6deme niyeti arasinda pozitif bir iliski
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oldugunu, daha fazla 6deme niyetini yesil kalite algisi ile %24 oraninda agiklayabilecegimizi

soyleyebiliriz.
Tablo 2. Hi1 ve Hz Hipotezleri i¢in Regresyon Analizi Sonuglari
R Kare Diizeltilmis R F R t Anl.
Kare
Yesil Kalite Algist 0,243 0,24 79,771 0,493 8,931 0,00
Yesil Marka 1maj1 0,334 0,331 124,233 0,578 11,146 0,00

Bagimh Degisken: Daha Fazla Odeme Niyeti
Yesil marka imaj1 ve daha fazla 6deme niyeti arasindaki iligkiyi test eden H2 hipotezi igin de
ayr1 basit dogrusal regresyon analizi uygulanmis ve sonuglar ayni tabloda verilmistir. Analiz
sonuglarina gére H2 hipotezi kabul edilmistir. Yesil marka imaj1 ile daha fazla 6deme niyeti arasinda
pozitif bir iliski oldugunu, daha fazla 6deme niyetini yesil marka imaji ile yaklagik %33 oraninda
aciklayabilecegimizi sdyleyebiliriz. Ayrica yesil marka imajinin yesil kalite algisina kiyasla daha fazla
O0deme niyeti ile arasinda daha fazla iliski oldugu ve bagimli degiskeni daha fazla agikladig

goriilmiistiir (B: 0,578>0,493)

Yesil goz boyamanin diizenleyici roliinii test etmeden once yesil géz boyama algist K-
ortalamalar kiimeleme analizi ile diisiik ve yiiksek olmak iizere iki gruba ayrilmistir. Kiimeleme analizi
sonrasi olusan gruplardaki katilimci sayisi, ortalamasi ve gruplar arasindaki farkin anlamlilik diizeyi
Tablo 3’te 6zetlenmistir. Analiz sonucunda yesil gz boyama algist diisiik olan katilimcilarin sayisi
141, 6lcegin ortalamasi da 1,92 iken, yesil géz boyama algisi yiiksek olan katilimcilarin sayisi 109 ve
Olcegin ortalamasi 2,83 olmustur. Ayrica iki ortalama arasindaki farkin da anlamli oldugu (0,000)

sonucuna ulasilmustir.

Tablo 3. Yesil Gz Boyama Degiskeni i¢in Kiimeleme Analizi Sonuglari

Kimeler
Diisiik Yuksek F Anl.
n Ort. n Ort.
Yesil G6z Boyama 141 1,92 109 2,83 860,16 0,000

Yesil kalite algist ile daha fazla 6deme niyeti arasindaki iligkide yesil g6z boyamanin yapacagi
diizenleyici rolunu test eden Hs hipotezi ig¢in ¢oklu hiyerarsik regresyon analizi uygulanmistir.
Regresyon analizine gegmeden once bagimsiz degiskenler arasindaki ¢oklu baglanti durumu test
edilmistir. Yesil géz boyama ile yesil kalite algisi arasindaki korelasyon -0,522 diizeyinde olsa da

0,7’nin altinda oldugu i¢in ¢oklu baglanti probleminin olmadigini sdyleyebiliriz. Yapilan regresyon
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analizinin sonuglar1 Tablo 4’te verilmistir. Yesil géz boyama algis1 ve yesil kalite algisinin daha fazla
O0deme niyeti ile arasindaki iligki anlamli bulunmustur. Modele yesil kalite ile yesil géz boyama
diizenleyici etkisi yeni degisken olarak ilave edildiginde diizenleyici etkinin anlamli oldugu ve yesil
kalite algis1 ile daha fazla 6deme niyeti arasindaki iliskinin giiciinlin degistigi (0,417°den 0,362’ye

diismiistiir) goriilmiistiir.

Tablo 4. Hs Hipotezi i¢in Hiyerarsik Regresyon Sonuglari

Diizeltilmis | Standart
Model R R Kare R Kare } Hata F Anl.
1 ,5092 0,259 0,253 0,71936 | 43,146 | ,000°
2 ,540° 0,292 0,283 0,7045 | 33,834 | ,000°
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar t Anl.
B Esrtr(:).r Beta
Sabit 3,609 0,246 14,661 0,00
1 | Yesil Kalite 0,347 0,053 0,417 6,495 0,00
Yesil G6z Boyama -0,238 | 0,105 -0,146 -2,275 0,02
Sabit 3,595 0,241 14,908 0,00
) Yesil Kalite 0,302 0,054 0,362 5,582 0,00
Yesil Goz Boyama -0,265 | 0,103 -0,163 -2,580 0,01
Yesil Kalite x Yesil G6z Boyama -0,148 0,044 -0,188 -3,396 0,00

Bagimh Degisken: Daha Fazla Odeme Niyeti

Yesil gbz boyama algisi diisiik ve yliksek arasindaki farki incelemek i¢in serpilme diyagrami
cizilmistir. Bunun i¢in diisiik ve yiiksek olmak iizere iki gruba ayrilan yesil g6z boyama algisindan
faydalanilmistir. Serpilme grafigi Sekil 2°de verilmistir. Grafige bakildiginda yesil g6z boyama algisi
diistik olanlar i¢in yesil kalite ile daha fazla 6deme niyeti arasindaki iligskinin giicliniin daha fazla
oldugu goriilmektedir. Serpilme diyagraminda verilen R kare degerlerinin kare kokii alinarak
korelasyon katsayisina ulasilmistir. Yesil gz boyama algis1 diisiik olanlar i¢in iliski katsayisi 0,558

iken, yesil g6z boyama algis1 yiiksek olanlar i¢in bu deger 0,105°e gerilemektedir.
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Yesil imaj algist ile daha fazla 6deme niyeti arasindaki iliskide yesil g6z boyamanin yapacagi

diizenleyici rolinl test eden Ha hipotezi i¢in de ¢oklu hiyerarsik regresyon analizi uygulanmustir.

Regresyon analizine ge¢gmeden Once bagimsiz degiskenler arasindaki ¢oklu baglanti durumu test

edilmistir. Yesil goz boyama ile yesil kalite algis1 arasindaki korelasyon -0,456 diizeyinde olsa da

0,7°nin altinda oldugu icin ¢oklu baglanti probleminin olmadigini sdyleyebiliriz. Yapilan regresyon

analizinin sonuclar1 Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. Ha Hipotezi i¢in Hiyerarsik Regresyon Sonuglari

Diizeltilmis | Standart
Model | R | RKare | ~ ’ Hate F | Anl
1 ,5892 0,347 0,341 0,67551 | 65,485 | ,000°
2 ,598P 0,358 0,35 0,67091 | 45,723 | ,000°¢
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmig
Model Katsayilar Katsayilar t Anl.
B ESr trdo.r Beta
Sabit 3,059 0,043 71,593 0,00
1 | Yesil imaj 0,433 0,048 0,520 8,997 0,00
Yesil G6z Boyama -0,106 0,048 -0,127 -2,196 0,03
Sabit 3,018 0,047 64,778 0,00
5 Yesil imaj 0,403 0,050 0,484 8,091 0,00
Yesil G6z Boyama -0,110 | 0,048 -0,132 -2,292 0,02
Yesil imaj x Yesil G6z Boyama -0,089 0,042 -0,112 -2,097 0,04

Bagimh Degisken: Daha Fazla Odeme Niyeti
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Yesil g6z boyama algist ve yesil imaj algisinin daha fazla 6deme niyeti ile arasindaki iligki
anlamli bulunmustur. Modele yesil imaj ile yesil goz boyama diizenleyici etkisi yeni degisken olarak
ilave edildiginde diizenleyici etkinin anlamli oldugu ve yesil imaj algis1 ile daha fazla 6deme niyeti

PR

arasindaki iliskinin giliciiniin degistigi (0,520°den 0,484’ e diismiistiir) gérilmiistiir.

Yesil goz boyama algisi diisiik ve yliksek arasindaki farki incelemek igin serpilme diyagrami
c¢izilmistir. Bunun i¢in diisiik ve yiiksek olmak tizere iki gruba ayrilan yesil géz boyama algisindan
faydalanilmistir. Serpilme grafigi Sekil-3’de verilmistir. Grafige bakildiginda yesil g6z boyama algisi
diisiik olanlar i¢in yesil imaj ile daha fazla 6deme niyeti arasindaki iliskinin giiciiniin daha fazla oldugu
gorlilmektedir (R Kare diisiik i¢in 0,372; yiiksek i¢in 0,092). Serpilme diyagraminda verilen R kare
degerlerinin kare kokii alinarak korelasyon katsayisina ulagilmistir. Yesil géz boyama algisi diisiik
olanlar i¢in iliski katsayis1 0,610 iken, yesil goz boyama algis1 yiiksek olanlar i¢in bu deger 0,303’¢

gerilemektedir.

YESIL
GCOZ
| BOYAMA,
—— YUKSEK
~—— DOSUK
WMUKSEK: R, Linear — 0,092
DOSUK: Ry Linear = 0,372

DAHA FAZLA ODEME
|
\

T T T T
-3,00000 -2,00000 -1,00000 00000 1.00
YESIL imAy

Sekil 3. Yesil Imaj x Yesil Gz Boyama Diizenleyici Etki Serpilme Grafigi

5. SONUC

Firmalarin artan rekabet ortaminda karlarini maksimize edebilmeleri igin rakiplerinden
farklilagmalar1 gerekmektedir. Karlarim1 artirmanin bir yolu da yiliksek fiyat uygulamaktan
gecmektedir. Ancak bunun igin tlketicileri kendi Urlnlerine daha fazla 6demeye ikna etmesi
gerekmektedir. Bu baglamda son yillarda tiiketicilerin artan ¢evrecilik hassasiyetlerinden faydalanmak
icin yesil markalar ve {lrlinler piyasaya siirmiislerdir. Yapilan arastirmalar bu girisimin bagarili
oldugunu, yesil markalarin marka performansinin daha fazla oldugunu ortaya koymustur (Chang ve
Fong, 2010; Chen ve Chang, 2013; Chen vd., 2015). Ancak hem yesil reklamlardaki yesil iddialarin
kontrol edilmesinin zor olmas1 hem de tiiketicilerin bir ¢ok reklama maruz kalmasi nedeniyle tiiketiciyi
aldatma, diger bir ifadeyle yesil g6z boyama egilimi ortaya ¢ikmistir. Yesil géz boyamanin yesil
gorlinmeye calisan firmalara zarar verebilecegini ortaya koyan ¢alismalar da bulunmaktadir (Nyilasy

vd., 2012; Nyilasy vd., 2014; Aji ve Sutikno, 2015; Leonidou ve Skarmeas, 2015). Bu ¢alisma da
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tiiketicilerin markayla ilgili yesil goz boyama algilarinin markaya verebilecegi zarar1 ortaya koymay1
amaglamaktadir. Bu kapsamda yesil kalite ve yesil imaj algisi ile daha fazla 6deme niyeti arasindaki
iligki, ayrica bu iliskide yesil g6z boyamanin diizenleyici etkisinin tespit edilmesi amag¢lanmistir.
Dayanikli tiiketim mallari iirin grubunu kapsayan arastirmamizda one siiriilen hipotezlerin tamami
kabul edilmistir. Yesil imaj algisinin ve yesil kalite algisinin artmasi ile tiiketicilerin markaya daha
fazla 6deme isteginin arttig1 tespit edilmistir. Ayrica yesil imaj algist ile daha fazla 6deme niyeti
arasindaki iliskinin (8=0,578) yesil kalite algisina kiyasla (8=0,493) kismen daha fazla oldugu tespit

edilmistir. Bu nedenle Hi1 ve H2 hipotezleri kabul edilmistir.

Yesil goz boyamanin marka performansina olumsuz etkisini test eden Hs ve Ha4 hipotezleri de
kabul edilmistir. Buna gore yesil kalite algis1 ile daha fazla 6deme niyeti arasindaki iliskinin yesil g6z
boyama algisi ile azaldig: tespit edilmistir. Benzer sekilde yesil imaj algisi ile daha fazla 6deme niyeti
arasindaki iliskinin de yesil g6z boyama nedeniyle zayifladigi goriilmiistiir. Ayrica elde edilen
sonuglara gore yesil kalite ile daha fazla 6deme niyeti arasindaki iliskinin yesil imaj ile daha fazla
odeme niyeti arasindaki iligkiye kiyasla yesil goz boyamdan daha fazla etkilendigini sdyleyebiliriz.
Diger bir deyisle, yesil kalite ile daha fazla 6deme arasindaki iliski 0,417 iken yesil g6z boyama algisi
diisiik olanlarda bu iliski 0,558’¢ yiiklemis, yesil g6z boyama algis1 yiiksek olanlarda ise 0,105°¢
diismiistiir. Yesil imaj algis1 ile daha fazla 6deme niyeti arasindaki iliskiye baktigimizda ise iki
degisken arasindaki iligki 0,520 iken, yesil g6z boyama algis1 diisiikk olanlarda bu iligki 0,610’a
ylikselmis, yesil goz boyama algisi yliksek olanlarda ise 0,303 e diigmiistiir. Buradan yola ¢ikarak yesil
imaj algis1 ile daha fazla 6deme niyeti arasindaki iliskinin yesil kalite algisina kiyasla hem daha giiglii
oldugunu, hem de yesil g6z boyamanin olumsuz etkisine karsi daha dayanikli oldugunu sdyleyebiliriz.
Yesil kalite ve yesil imaj algist marka performansini 6nemli dl¢iide etkiledigi halde yesil g6z boyama
algisi arttikga tiiketiciler yesil kalite ve yesil imaj algisindan daha az etkilenmektedirler. Bu nedenle
markalarin yesil kalite ve yesil imaj algilarindan faydalanabilmek i¢in yesil goz boyama

faaliyetlerinden kacinmalari, tiikketici zihninde yesil g6z boyama algis1 yaratmamalar1 gerekmektedir.

Arastirmanin  6nemli katkilar1 olmasiyla birlikte bir takim kisitlart da bulunmaktadir.
Arastirmaya tek bir {irlin grubu ve tek bir markanin dahil edilmis olmasi arastirmanin en 6nemli kisitini
olusturmaktadir. Buna ek olarak arastirma Istanbul ilinde ikamet eden tiiketicilerden elde edilen
verilerle yiiriitiilmiistiir. Dolayisiyla arastirma sonuglarinin tiim Tiirkiye’ye ve tlim {iriin gruplarina
genellenmemesi gerekmektedir. Ileride yapilacak calismalarda arastirma modelinin farkli {iriin
gruplari, markalar ve tiiketiciler icin test edilmesinin modelin genellenebilirligini artiracagi

diistiniilmektedir.
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