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Cevresel stirdiiriilebilirlik tiiketici pazarlarinda merkezi bir endise haline geldik¢e, markalar giderek
daha fazla yesil pazarlama stratejilerine vurgu yapmaktadir. Ancak, genellikle yesil aklama olarak
adlandirtlan ¢evresel iddialarin kotiye kullanilmasi, siirdiiriilebilirlik mesajlarinin  giivenilirligi
konusunda endiselere yol agcmistir. Bu calisma, Tiiketici Gliveni Teorisi’nin teorik odagindan yesil
aklamanin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerindeki etkisini arastirmaktadir. Nicel bir arastirma
tasarimi benimseyerek, yesil iiriin satin alma konusunda deneyimi olan 150 tiiketiciden yapilandirilmis
bir anket araciligiyla veri toplanmistir. Verilerin analizinde tanimlayici istatistikler, giivenilirlik analizi
ve ¢oklu regresyon analizi yapilmis ve bu analizler i¢in R programi kullanilmistir. Regresyon analizi
sonucuna gore, yesil aklamanin satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli ve negatif bir
etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, yesil aklamanin tiiketicilerin pazarlama iddialarina olan
giivenini zedeledigini ve dolayisiyla davranigsal niyetleri zayiflattigini gostermektedir. Calisma,
yaniltict siirdiirtilebilirlik iletisiminin psikolojik sonug¢larint vurgulayarak yesil pazarlama literatiiriine
katkida bulunmakta ve ¢evresel markalagsmada seffaflik ve giivenilirlige olan ihtiyacin 6nemine dikkat

¢ekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Aklama, Tiiketici Giiven Teorisi, Satin Alma Niyeti, Stirdiiriilebilirlik
Greenwashing and Purchase Intention: A Review from a Trust-Based Point of View
ABSTRACT

Brands increasingly emphasize green marketing strategies as environmental sustainability becomes a
central concern in consumer markets. However, the abuse of environmental claims often referred to as
greenwashing has raised concerns about the credibility of sustainability messages. This study
investigates the impact of greenwashing on consumers’ purchase intention from the theoretical focus

of Consumer Trust Theory. Adopting a quantitative research design, data is collected through a
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structured questionnaire from 150 consumers who have experience purchasing green products.
Descriptive statistics, reliability analysis, and multiple regression analysis are conducted to analyze the
data, and R software is used for these analyses. According to the regression analysis results,
greenwashing has a statistically significant and negative effect on purchase intention. This finding
indicates that greenwashing undermines consumers' trust in marketing claims and thus weakens
behavioral intentions. The study contributes to the green marketing literature by highlighting the
psychological consequences of misleading sustainability communication and draws attention to the

need for transparency and credibility in environmental branding.

Keywords: Greenwashing, Consumer Trust Theory, Purchase Intention, Sustainability

GIRIS

Son yillarda, cevresel stirdiiriilebilirlige yonelik kiiresel ilgi 6nemli Ol¢lide artmus, tiiketici
beklentilerini ve kurumsal pazarlama uygulamalarini yeniden sekillendirmistir. Cevresel sorunlara
iligkin farkindalik arttikga, tiiketiciler markalarin siirdiiriilebilir iirinler, uygulamalar ve iletisimler
araciligiyla cevresel sorumluluk gostermelerini giderek daha fazla talep etmektedir (Nyilasy vd.,
2014). Buna karsilik, bir¢ok isletme pazarlama stratejilerine gevresel iddialar1 dahil etmistir. Ancak,
bu tiir iddialarin hepsi dogru veya dogrulanabilir degildir. Bir {irlin veya markanin ¢evresel faydalar
hakkinda tiiketicileri yaniltma uygulamasi olarak tanimlanan biiyiiyen yesil aklama olgusu,

stirdiiriilebilirlige odakli tiiketici arastirmalarinda kritik bir endige olarak ortaya ¢ikmistir (Delmas &
Burbano, 2011).

Yesil aklama, belirsiz terminoloji, alakasiz iddialar ve bilimsel destegi olmayan abartili faydalar dahil
olmak tizere ¢esitli bicimler alabilmektedir (Chen & Chang, 2013). Bu uygulamalar yalnizca tiiketici
algilarin1  garpitmakla kalmamakta aymi zamanda giiveni zedeleme ve c¢evresel olarak
konumlandirilmis {iriinlere yonelik davranigsal niyetleri azaltma potansiyeline de sahip olmaktadir.
Tiketiciler siirdiiriilebilir tiikketime gittikce daha fazla oncelik verirken yaniltici gevresel mesajlar
tiikketicilerin bu tiir iddialarin giivenilirligini sorgulamalarina ve nihayetinde siirdiiriilebilir satin alma

davranisini caydirmaya neden olabilmektedir (Akturan, 2018).

Teorik bir bakis agisindan, “Tiiketici Giiveni Teorisi” bu dinamigi anlamak i¢in yararli bir odak
saglamaktadir. Teori, tiiketicilerin kendi karar alma kapasitelerine olan gilivenlerinin pazarlama
uyaranlarina verdikleri tepkileri dnemli 6l¢lide sekillendirdigini 6ne stirmektedir (Kemp vd., 2014).
Gliven, mevcut arastirma modelinde araci bir degisken olarak dahil edilmese de yesil aklama ile satin
alma niyeti arasindaki iliskiyi destekleyen teorik mekanizma olarak kabul edilmektedir. Tiiketiciler bir
isletmenin yesil aklama yaptiginmi algiladiklarinda, tiiketicilerin markanin giivenilirligini sorgulama
olasiliklart yiiksektir ve bu da giivenin aginmasina ve satin alma isteklerinin azalmasina yol

acabilmektedir (Chen & Chang, 2013). Bu nedenle, bu calisma, siirdiiriilebilir pazarlamada giivenin
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temellerini zayiflatarak yesil aklamanin satin alma niyetini nasil olumsuz etkiledigini kavramsal olarak

aciklamak i¢in Tiketici Giiven Teorisinden yararlanmaktadir.

Stirdiirtilebilirlik ve tiiketici davranisi lizerine biiyiiyen bir literatiire ragmen, yesil aklama ile satin
alma niyeti arasindaki dogrudan iliskiyi, bir arac1 degisken olarak degil, teorik bir temel olarak tiiketici
giiveni perspektifinden incelemede bir arastirma boslugu bulunmaktadir. Cogu ¢alisma, yesil aklama
ile tiiketici tepkileri, 6zellikle satin alma niyeti arasindaki iligkide araci degiskenler olarak giiven,
marka gilivenilirligi veya marka itibarin1 dikkate alirken (Akturan, 2018; Chen & Chang, 2013;
Nyilasy vd., 2014) daha az tiiketici giiveni teorisinin tek bagina bu iliskiyi nasil agiklayabilecegini ele
almistir. Buna gore, bu ¢alisma yesil aklamanin tiiketicilerin satin alma niyetini nasil etkiledigini
Tiiketici Giiveni Teorisi’ne dayanarak incelemeyi amaclamaktadir. Arastirma {giincii bir degiskeni
icermemekte, bunun yerine yaniltici siirdiiriilebilirlik iddialarmin satin alma davranisini nasil
zayiflattigina dair teorik olarak bir agiklama sunmaktadir. Calisma yalnizca bu dogrudan iligkiye
odaklanarak, yesil pazarlama baglamlarinda tiiketici karar alma siire¢lerinin altinda yatan psikolojik

mekanizmalarin anlagilmasina katkida bulunmaktadir.

1. Kavramsal Cerceve

1.1. Teorik Temel: Tiiketici Giiveni Teorisi

Tiiketici Giiveni Teorisi, tiiketicilerin marka gilivenilirligi ve etik davranmis algilarma dayali olarak
davranigsal niyetlerini nasil olugturduklarini anlamak igin temel bir mercek saglamaktadir. Giiven, bir
isletmenin vaatlerini yerine getirecegine, diiriistliikle hareket edecegine ve paydaslarinin ¢ikarlaria
oncelik verecegine olan inan¢ olarak tanimlanmaktadir (Morgan & Hunt, 1994). Pazarlama
baglaminda giiven, algilanan riski azaltir ve 6zellikle tiiketiciler belirsizlikle karst karsiya kaldiginda
veya Uriin iddialarimi dogrulama yeteneginden yoksun oldugunda tiiketici karar alma siirecini
kolaylastirir (Chaudhuri &Holbrook, 2001). Giiven, tiiketicilerin dogrudan goézlemleyemedigi veya
dogrulayamadig1 ¢evre dostu olma veya siirdiiriilebilirlik gibi inang¢ niteliklerini iceren durumlarda
ozellikle 6nemli hale gelmektedir (Erdem ve Swait, 2004). Bu gibi durumlarda, tiiketiciler firmanin
sagladig1 bilgilere ve isletmenin itibarina ve etik durusuna olan giivenlerine giivenirler. Sonug olarak,
firmalar kendilerini ¢evresel anlamda olarak sorumlu olarak sunduklarinda, tiiketiciler bu iddialarin
gercekligini markanin algilanan biitiinliigline gore degerlendirmelidir. Siirdiirtilebilirlik ve etik
markalasma i¢inde giliven, pazarlama iletisimi ve tiiketici tepkisi arasinda kritik bir araci olarak islev
gormektedir. Tiiketiciler isletmelerden giderek daha fazla seffaflik ve etik davranis talep ettikce, bu
beklentilerden algilanan herhangi bir sapma (6rnegin yesil aklama yoluyla) siliphecilige ve
giivensizlige yol acabilir (Nyilasy vd., 2014). Bir igletmenin c¢evresel uygulamalar1 veya bir mal/
hizmetin ¢evresel faydalar1 hakkinda paydaslar1 yaniltma eylemi olarak tanimlanan yesil aklama
(Delmas & Burbano, 2011), tiiketicilerin diiriistliik ve kurumsal sosyal sorumluluk beklentilerini ihlal

ettigi i¢in ozellikle zararlidir.
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1.2. Yesil Aklama

Yesil Aklama, isletmelerin paydaslarini; faaliyetleri, mal veya hizmetlerinin g¢evresel faydalar
konusunda yanilttig1 bir pazarlama stratejisidir (Delmas & Burbano, 2011). Genellikle, isletmenin
cevresel performansinda gergekten onemli iyilestirmeler yapmadan, ¢evreye duyarl tiiketicilere hitap
etmeyi amaclayan abartili, belirsiz veya yanlis siirdiiriilebilirlik iddialarini igermektedir. Yesil
iddialarin kullanimi 6ziinde sorunlu olmasa da aldatict kullanimi tiiketici gilivenini zedelemekte ve
uzun vadeli marka degeri i¢in 6nemli riskler olusturmaktadir. Arastirmalar gizli uzlasmalar, kanit
eksikligi, belirsizlik, alakasiz olma ve diipediiz yalanlar dahil olmak {izere ¢esitli yesil aklama
bicimlerini belirlemistir (TerraChoice, 2010). Bu taktikler, 6zellikle isletmeler onemli bir destek
olmadan yesil imgeler, eko-etiketler veya siirdiiriilebilirlik moda sozciikleri kullandiginda, ¢evresel
sorumluluk konusunda yaniltic1 bir izlenim yaratabilir. Bu tiir uygulamalar, tiiketicilerin dogrudan
deneyim veya inceleme yoluyla dogrulayamayacagi nitelikler olan yesil niteliklerin giivenilirlik
dogasini istismar etmektedir (Dangelico & Vocalelli, 2017). Tiiketicinin bakis agisindan, yesil aklama
algilanan etik riski ortaya cikarmakta, markaya karsi siiphecilik ve kuskuyu tetiklemektedir.
Arastirmalar, yesil aklamaya maruz kalmanin marka giivenilirliginde, olumsuz tutumlarda ve
davranigsal niyetlerde azalmaya yol actigim gostermektedir (Gupta & Ogden, 2009). Bu bulgular,
giiven ve seffafligin temel beklentiler oldugu siirdiiriilebilirlik odakli pazarlar baglaminda 6zellikle

onemlidir (Chen & Chang, 2013).
1.3. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, bir bireyin gelecekte belirli bir mal veya hizmeti satin alma konusundaki bilingli
planimi veya istegini ifade etmektedir (Spears & Singh, 2004). Tiiketici davranig1 aragtirmalarinda
yaygin olarak kullanilan bir yapidir ve ger¢ek satin alma davranisinin giiclii bir 6ngdriiciisii olarak
kabul edilmektedir (Ajzen, 1991). Pazarlama c¢aligmalarinda satin alma niyeti, tutumlarin, algilarin ve
markayla ilgili deneyimlerin satin alma olasilig1 lizerindeki etkisini yansitarak tiiketici karar verme
stireci i¢in bir temsilci gorevi goriir.Satin alma niyetinin olusumu genellikle tiiketicilerin marka ve
iriin giivenilirligi hakkindaki degerlendirmeleriyle sekillenmektedir. Tiiketiciler bir markay1 diiriist,
sosyal acidan sorumlu ve kisisel degerleriyle uyumlu olarak algiladiklarinda, o markay1 satin alma
olasiliklart artis gostermektedir (Peco-Torres vd., 2021). Aksine, bir marka yaniltict veya etik dist
olarak algilandiginda, 6rnegin yesil aklama durumunda, tiiketiciler aldatilmis hissedebilir ve satin
alma niyetlerini azaltan olumsuz tutumlar gelistirebilirler (Gupta & Ogden, 2009). Siirdiiriilebilir
pazarlama baglaminda, satin alma niyeti 6zellikle glivenle ilgili faktorlere karsi hassastir. Cevreye
duyarh tiiketiciler, bir isletmenin ¢evresel iddialarinin gercekligine ve seffafligina inandiklarinda satin
alma niyeti olusturma olasiliklar1 daha yiiksektir (Chen & Chang, 2013). Bu nedenle, bir isletmenin
yesil iddialar1 ile gergek uygulamalari arasinda algilanan herhangi bir tutarsizlik bu giiveni bozabilir

ve tliketicinin markayla etkilesime girme istegini azaltabilir.
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1.4. Yesil Aklama ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Teorik Baglanti Olarak Giiven

Stirdiirtilebilir pazarlama baglaminda giiven, yesil aklama ve satin alma niyeti arasinda kritik bir
kavramsal koprii islevi gérmektedir. Tiiketici gliveni, ¢cevre dostu olma gibi giivenilirlik 6zelliklerinin
deger Onerisinin merkezinde yer aldig1 pazarlarda 6zellikle kirilgandir. Bu tiir giivenilirlik 6zellikleri,
tiikketicilerin kendi baglarina kolaylikla dogrulayamayacagi nitelikte olup, biiyiik 6l¢iide isletmenin
diiriistliigiine ve beyanlarina duyulan giivene dayanmaktadir (Delmas & Burbano, 2011; Erdem &
Swait, 2004). Bu durum, ¢evresel iddialarin dogrulugu konusunda bilgi asimetrisine yol agmakta ve
tiiketici giiveninin kolayca zedelenmesine neden olmaktadir (Chen & Chang, 2013). Isletmeler
stirdiriilebilirlik ¢abalarini abarttiginda veya yanlis tanittiginda, tiiketiciler beklentilerin ihlal
edildigini algilayabilmekte ve bu da markaya karsi giivensizlige ve dirence yol acabilmektedir
(Delmas & Burbano, 2011). Aldatma algis1 zayif bile olsa, markaya olan giiven zedelenebilir ve satin
alma niyeti olumsuz etkilenebilir (Chen & Chang, 2013). Ampirik ¢alismalar, yesil aklamanin giivenin
temel bir bileseni olan algilanan marka giivenilirligini olumsuz etkiledigini gostermistir (Nyilasy vd.,
2014). Gliven azaldikga, tiiketicinin markay1 satin alma rahathigi azalmaktadir. Buna karsilik, ¢evresel
mesajlarinda seffaf, etik ve tutarli olarak algilanan markalarin, tiiketicilerin olumlu tutumlarini ve satin
alma niyetlerini besleyen yiiksek diizeyde tiiketici giivenini siirdliirme olasilig1 daha yiiksektir (Peco-
Torres vd., 2021). Bu nedenle, giiven bu arastirmada agikg¢a araci bir degisken olarak test edilmese de
satin alma silirecindeki altta yatan psikolojik siireci anlamak i¢in merkezi olmaya devam etmektedir.
Varsayim, algilanan yesil aklamanin giiven kaybina yol a¢tigi ve bunun da satin alma niyetini
azalttigidir. Bu c¢alismay1 Tiiketici Giliven Teorisi’ne dayandirarak arastirma, yesil aklama ile
tiiketicilerin davranigsal niyetleri arasindaki beklenen olumsuz iliski i¢in net bir teorik gerekce

sunmaktadir.
2. YONTEM
2.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kavramsal Modeli

Bu aragtirmanin temel amaci, yesil aklamanin tiiketici satin alma niyeti {izerindeki etkisini giiven
temelli bir bakis agisiyla incelemektir. Calisma, 6zellikle aldatic1 veya yaniltici ¢evresel iletisim bigimi
olarak algilanan yesil aklamanin, tiiketicilerin siirdiirtilebilir oldugunu iddia eden iiriin veya markalara

yonelik satin alma davraniginda bulunma istegini nasil etkiledigini anlamaya ¢alismaktadir.

Cevresel farkindaligin arttig1 bir cagda, tiiketiciler isletmelerin siirdiiriilebilirlik iddialarma giderek
daha fazla dikkat etmekle birlikte bu dikkat onlar1 yesil aklamaya kars1 daha hassas hale getirmektedir.
Yesil aklama, bir {irlin veya isletmenin ne kadar ¢evre dostu oldugu konusunda yanlig veya yaniltict
bir izlenim verme uygulamasidir. Yesil aklama, genellikle tiiketicileri sasirtan veya yaniltan belirsiz,

abartili veya kanitsiz ¢evresel iddialar bi¢imini alabilir (Delmas & Burbano, 2011).

Tiiketici Giliveni Teorisine gore, tiiketicilerin satin alma gibi davranigsal niyetleri; pazarlama

mesajlarint ne Olglide dogru ve ilgili bulduklarina degil, bu mesajlari dogru bir sekilde
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degerlendirebileceklerine olan giivenlerine bagli olarak sekillenmektedir (Kemp vd., 2014). Diger bir
ifadeyle tiiketici, bir {irlinin g¢evre dostu olup olmadigini dogrudan bilemese bile, pazarlama
mesajlarin1 dogru degerlendirme becerisine sahip olduguna inaniyorsa, satin alma yoniindeki niyeti
daha giiclii olmaktadir. Bu nedenle, tiiketicinin kendi degerlendirme kapasitesine duydugu giiven, yesil
pazarlama mesajlariin etkisini artiran temel psikolojik bir etmen olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu noktada
tiikketiciler yesil aklamayla karsilastiklarinda, bir markanin siirdiiriilebilirlik ¢abalarmin gercekligini
degerlendirme konusundaki giivenleri azalabilir ve bu durum tiiketicilerin markaya karsi siiphe
duymalarina hatta markay1 reddetmesine yol agabilir. Sonug olarak, markaya kars1 gelisen giivensizlik
algisinin satin alma niyetinin zayiflamasina neden olacagi muhtemeldir. Ampirik ¢aligmalar bu bakis
acisini desteklemektedir. Ornegin, Chen ve Chang (2013), yesil aklamanin hem marka giivenini hem
de tiiketici tepkilerini olumsuz etkiledigini, Nyilasy vd. (2014), tiiketicilerin yesil aklamay1 aldatici
olarak algiladigini ve satin alma niyetlerinin azalmasina yol actigini tespit etmislerdir. Bu bulgular,
acikca modellenmemis olsa bile, tiiketici giiveninin, yesil aklamanin davranigsal niyeti azalttig
psikolojik bir mekanizma olarak hizmet ettigi teorik 6nermeyle uyumluluk gostermektedir. Buna gore,

asagidaki hipotez Onerilmistir:

H,: Yesil aklamanmin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve negatif bir

etkisi vardir.

Sekil 1. Aragtirmanin Kavramsal Modeli

Hl
Yesil Aklama — Satin Alma Niyeti

()

(Tiiketici Giiveni Teorisi Temelinde)

Bu calismada, satin alma niyeti bagimli degiskendir ve yesil aklama algilarindan etkilenen ilginin
sonucunu temsil etmektedir. Bu iliskinin teorik temeli, algilanan sahtekarligin veya seffaflik
eksikliginin (yesil aklama yoluyla) giivene zarar verdigini ve boylece tiiketicinin satin alma niyetini
azalttigimi varsayan Tiiketici Giiven Teorisi’ne dayanmaktadir. Tiiketici giiveni bu g¢alismada bir
degisken olarak modellenmemis olsa da yesil aklama ile satin alma niyeti arasindaki dogrudan iliskiyi

aciklayan teorik temeli saglamaktadir.
2.2. Arastirmanin Evreni, Orneklemi

Arastirmanin evrenini, yesil Urlinlerin farkinda olan iriinlerin farkinda olan veya bu {irtinlerle

kargilagsmis olan tiiketicilerden olusmaktadir. Pratik kisitlamalar ve erisilebilirlik nedeniyle olasilikl
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olmayan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Arastirmanin 6rneklemini olusturan katilimcilar,
strdiiriilebilir trlinler veya pazarlama iddialaryla ilgilenen {niversite Ogrencileri ve calisan

profesyoneller de dahil olmak {izere gesitli bir katilime1 grubundan segilmistir.

Regresyon analizi i¢in 6nerilen 6rneklem biiyiikliigl, Green (1991) tarafindan 6nerilen N > 50 + 8m
(burada m = bagimsiz degisken sayis1) formiilii kullanilarak belirlenir. Bu ¢alismada yalnizca bir
bagimsiz degisken oldugundan, Onerilen minimum O6rneklem biyiikligi 58’dir. Ancak,
genellenebilirligi artirmak ve olast eksik verileri hesaba katmak i¢in ¢alisma 150 gegerli anket

toplanmustir.
2.4. Arastirma Verilerinin Toplanmasi ve Degiskenlerin Olciimii

Veriler, Google Forms kullanilarak ¢evrimici bir anket anketi araciligiyla toplanmistir. Katilimcilar
anket formunun baginda bilgilendirilmis ve goniilliiliik esasinda katilimin olmasi saglanmigtir. Tiim
yapilar, 1 = Kesinlikle Katilmiyorum ile 5 = Kesinlikle Katilryorum arasinda degisen 5 puanli Likert
Olcegi kullanilarak oOnceki literatiirden uyarlanan gecerliligi ve gilivenirligi test edilmis Olgekler
kullanilarak ol¢lilmiistiir. Anket formunda yesil aklama (Putri, & Hayu, 2024) ve yesil satin alma
niyetini (Karaca & Sonmez Karapinar, 2021) dlgmeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Toplanan
veriler R programi kullanilarak analiz edilmistir. Demografik verileri 6zetlemek igin tanimlayici
istatistikler; Ol¢eklerin i¢ tutarliligini degerlendirmek i¢in gilivenilirlik analizi; yesil aklamanin satin
alma niyeti tizerindeki etkisini test etmek ve Onerilen hipotezi degerlendirmek icin basit dogrusal
regresyon ve yesil aklama ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemek i¢in Korelasyon analizi

yapilmis ve degerlendirilmistir.
3. BULGULAR
3.1. Tamimlayici Bulgular

Katilimecilarin - demografik 6zelliklerini 6zet seklinde gosterebilmek i¢in yapilan tanimlayici

istatistikler yapilmistir (Tablo 1).

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

N=150  Gruplar n (%) N=150 Gruplar n (%)
Cinsiyet Kadin 84 56 Yas 35 yas alt1 72 48
Erkek 66 44 35 yas ve lizeri 78 52
Gelir 45.000 TL ve alt1 55 36,67 Meslek Calismiyor 38 25,33
45.001-65.000 TL 56 37,33 Kamu sektoriit 44 29,33
calisan1
65.000 TL ve iizeri 39 26 Ozel sektor calisan1 68 45,43
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Katilimcilarinin %56°s1 kadin, %4471 erkektir ve %481 35 yasindan kiigiik, %52’si 35 yas ve tizeridir.
Katilimeilarin %36,67°s1 45.000 TL ve alt1, %37,33’1 45.001-65.000 TL arasinda, %26’s1 65.000 TL
ve lizeri gelire sahiptir. Bununla birlikte %29,33°li kamu sektoriinde, %68’i 6zel sektorde calisirken

%38’1 ¢alismamaktadir.
3.2. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi yapilarak yesil aklama stratejisinin satin alma niyeti tizerindeki etkisi bakimindan
Olciistinlin i¢ tutarliligini tespit edebilmek i¢in Cronbach’s Alpha katsayilari hesaplanmistir. Bu
caligmada Alpha degeri yesil satin alma i¢in 0,92, yesil aklama icin ise 0,91 olarak tespit edilmistir. Bu
degerler Olcegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu ve kullanilan maddelerin 6lgiilen kavram ile

tutarli bir sekilde iligkili oldugunu gostermektedir.
3.3 Korelasyon Analizi

Yesil aklama ile satin alma niyeti arasindaki iligkileri incelemek igin korelasyon katsayilari

kullanilmstir.

Tablo 2: Degiskenlerin Korelasyon Degerleri

Degisken-1 Degisken-2 Korelasyon Katsayis1 p
(r)
Yesil Aklama Satin Alma Niyeti = -0,217 0,008

Korelasyon katsayis1 r= —0,217; p= 0,008 tespit edilmistir. Cohen (1988)’e gore, korelasyon
katsayisinin r = —0,1 ile —0,3 arasinda olmasi, zayif negatif bir iliski oldugunu ifade etmektedir. Bu
noktada, r= —0,217 degeri, yesil aklamanin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin zayif negatif yonlii
oldugunu gostermektedir. Diger bir ifadeyle yesil aklama algis1 artarken, satin alma niyeti azalma
egilimindedir. Ayrica, p-degeri (0,008), a = 0,05 anlamlilik diizeyine gore istatistiksel olarak
anlamlidir. Bu durum, yesil aklamanm satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi oldugunu

gostermektedir.
3.4. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, yesil aklama ve satin alma niyeti degiskenleri arasindaki nedensel iliskiyi ortaya

koymak, yoniinii ve biiyiikligiini 6lgmek ve tahminlerde bulunmak i¢in kullanilir.

Tablo 3: Degiskenlerin Regresyon Degerleri

Satin Alma Niyeti Tahmini p R?
Katsayisi
Yesil Aklama -0,19 0,008 0,047
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Bu bulgulara gore, yesil aklama algis1 arttikca tiiketicilerin satin alma niyeti azalmaktadir. Regresyon
katsayisinin negatif olmast (B = -0,19) bu iliskinin ters yonlii oldugunu gostermektedir. Yani,
tiiketiciler bir markanin ¢evresel iddialarin1 samimiyetsiz, abartili veya aldatici olarak algiladiklarinda,
bu durum onlarin ilgili {irlinii veya markay1 satin alma isteklerini olumsuz etkilemektedir. Ayrica, p
degeri = 0,008 olup, bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda oldugundan istatistiksel olarak
anlamhidir.  Tespit edilen regresyon katsayisi, yesil aklama algisi arttikga satin alma niyetinin
azaldigin1 gostermektedir. Modelin acgiklayiciligr sinirh diizeyde olsa da (R* = 0,047), iligski yonii ve
anlamlhiligi, tiiketicilerin yesil aklama algis1 karsisinda markaya olan gilivenlerinin azaldigini

desteklemektedir.
4. SONUC

Arastirmaya katilanlarin biiyliik ¢ogunlugunu 35 yas ve iizeri bireyler ile 6zel sektdrde calisanlar
olusturmakta olup, katilimeilarin énemli bir kismi orta ve diisiik gelir grubunda yer almakta, kadin
katilimer orani ise erkeklerden daha yiiksektir. Elde edilen Cronbach’s Alpha degerleri, her iki dl¢egin
de yiiksek i¢ tutarliliga sahip oldugunu gostermekte olup, yesil aklama ve yesil satin alma niyeti
degiskenlerinin giivenilir bigcimde oOl¢lildiiglinii ortaya koymaktadir. Yapilan regresyon analizi
sonucunda ise, yesil aklama algisinin satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve negatif
yonde bir etkisi oldugu belirlenmistir (§ = -0,19, p < 0,01). Bu bulgu, tiiketici giiveni teorisi
cergevesinde degerlendirildiginde, tiiketicilerin yaniltici ¢evreci iddialarla karsilastiklarinda karar
verme gilivenlerinin zedelendigini ve bu durumun satin alma davranislarini olumsuz etkiledigini ortaya
koymaktadir. Diger bir ifadeyle, markalarin {riinleri iizerinde yapmis oldugu yesil aklama algisi
arttikca, tiiketicilerin de ¢evre dostu {irlinlere ve markalara yonelik satin alma niyetinin azaldig1 tespit
edilmistir. Elde edilen bu sonug literatiirdeki baska calismalarla da paralellik gostermektedir. Budi
Setiawan ve Anissa Yosephani (2020) yesil aklamanin, tiiketicilerin yesil satin alma niyetini olumsuz
etkiledigini belirtmektedir. Lu vd. (2022)’nin ¢aligmasina gore, yesil aklama algisinin, yesil satin alma
niyeti iizerinde dnemli derecede olumsuz bir etkisi vardir (akt. Yasaroglu, 2023). Tarakc1 ve Goktas’a
(2019) gore, gercekten uzak abartilarak ve tiiketicileri yaniltarak yapilan yesil aklama ydntemleri,
tiiketicilerin gdziinde markaya da markanin iirliniine de zarar verdigi ek olarak da bu zararin telafisinin
zor oldugunu vurgulamistir. Yaprakli ve Yildiz (2018) calismasinda ise yesil aklama stratejisinin
tiketicilerdeki algilanan kalite, risk ve memnuniyet iizerinde nasil bir etki oldugunu incelemis bunun
sonucunda da yesil aklamanin algilanan risk ve kafa karisiklig1 ile birlikte giiven temeli lizerinde etkisi

bulundugu belirtmislerdir.

Bu iligkiyi anlamak yalnizca akademisyenler i¢in degil, ayn1 zamanda pazarlama profesyonelleri ve
politika yapicilar igin de kritik dneme sahiptir. Markalar, kisa vadeli kazanimlar tiiketici giiveninin ve
inancinin uzun vadede asinmasina yol agabileceginden, yesil aklamayla iliskili uzun vadeli riskleri
tanimalidir. Ayrica, diizenleyiciler ve gozlemci kuruluslar, reklam standartlarini ve siirdiiriilebilirlik

etiketleme uygulamalarimi bilgilendirmek igin yesil aklamanin tiiketici davranisini nasil etkiledigine
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dair ¢ikarimlardan yararlanabilir. Bu kapsamda isletmeler, bu tiir ¢evresel iddialarinda daha seffaf
kanitlanabilir icerikler ile dogrulanabilir 6zellikte olmali ve tiiketici gilivenini sarsacak yaniltici
pazarlama faaliyetlerinden uzak durmalidir. Bunun igin sertifikali ve bagimsiz kuruluslar tarafindan
onaylanmis c¢evre dostu belgeler kullanilmasi, tiiketici giiveni i¢in saglikli olacaktir. Tiiketiciler ise,
cevre dostu oldugu iddia edilen tirtinleri satin almadan 6nce bu iddialarin dogrulugunu net bir sekilde
arastirmali ve elestirel bir bakis acisiyla yaklagmalidir. Yasal diizenleyiciler i¢in reklam ve pazarlama
uygulamalarinda, net standartlar belirlenmeli ve yesil aklamayi Onleyici yasal diizenlemeler
yapilmalidir. Denetleyici kurumlar, yaniltict faaliyette bulunan isletmelere yonelik caydirict

yaptirimlar uygulamalidir.

Bu arastirmanin simirlamalar1 bulunmaktadir. ilk olarak, ¢alisma cevrimigi bir anket yoluyla toplanan
150 katilmcidan olusan nispeten kiiclik ve homojen bir 6rneklemle yiiriitiilmesi nedeniyle bulgularin
daha genis popiilasyonlara genellenmesini etkileyecek riskler tasimaktadir. ikinci olarak tiiketicilerin
yesil aklamaya yonelik tutumlari; kiiltiirel, ekonomik ve bolgesel faktorlerden etkilenebilir. Bu
calisma da belirli cografi ve sosyo-ekonomik Orneklem igerisinde kalmistir. Bu nedenle gelecekte
yapilacak caligmalar i¢in daha farkli cografi bolgelerden, kiiltiirel yapilardan ve sosyo-ekonomik
gruplardan daha ¢esitli ve temsili 6rneklemler igermesi, elde edilen bulgularin genellenebilirligini ve
gecerliligini artiracak daha kapsamli sekilde anlagilmasina katki saglayacaktir. Ayrica bu arastirma,
katilimcilarin kendi diisiincelerine dayanan ve ortak bir zaman diliminde tamamlanan kesitsel bir anket
caligmasina olarak nitelendirilmektedir. Bu yodntem tiiketici davraniglarini inceleyen bu tarz
aragtirmalarda sikca kullanilsa da bireylerin yanitlarinda fark etmeden de olsa hatalar yapma ihtimali
mevcuttur. Bu durum da yesil aklama ile satin alma niyeti arasindaki iligkinin degerlendirilmesini
sinirlamaktadir. Bagka arastirmalarda, bu iliskinin zaman i¢indeki degisimini ve farkli piyasa kosullar
altindaki seyrini ortaya koymak adina boylamsal calismalarin veya deneysel arastirma tasarimlarinin
tercih edilmesi faydali olacaktir. Benzer sekilde, hukuki diizenlemeler, mikro ve makro politikalar
sayesinde bu tiir ¢cevreye zarar veren etkenler engellenebilecegi dikkate alinarak tiiketicilerin ve
markalarin bilinglenmesi i¢in daha fazla arastirmalar yapilabilecek olup etkili bir sekilde giivene

dayali yesil iiriin pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in daha ayrintili anlayislar saglanabilecektir.
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