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Bu ¢alisma, Kayseri’deki tiiketiciler iizerinde, yesile boyama ile yesil giiven arasindaki ilis-
kiyi belirlemek ve bu iliskide algilanan tiiketici siipheciligi ile algilanan yesil riskin aracilik etkisi
olup olmadigimi tartismak i¢in yapilmistir. Aragtirmaya 430 tiiketici katilmigtir. Arastirma hipotez-
lerini test etmek amaciyla yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Arastirma sonucuna gore,
yesile boyama ile yesil gliven arasinda negatif bir iligki, yesile boyama ile yesil algilanan tiiketici
stipheciligi ve yesil algilanan risk arasinda ise pozitif bir iliski oldugu ortaya ¢ikarilmigtir. Ayni
zamanda, Yesil algilanan tiiketici siipheciligi ile yesil gliven arasinda ise negatif bir iliski belirlen-
mistir. Bununla birlikte arastirma sonuglar1 yesil algilanan tiiketici stipheciligi ile yesil algilanan
riskin, yesile boyama ile yesil giiven arasindaki iliskide aracilik rolii oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kavramlar: Yesile Boyama, Yesil Giiven, Yesil Algilanan Risk, Yesil Algilanan
Tiiketici Siipheciligi, Yapisal Esitlik Modellemesi.

THE MEDIATION EFFECTS OF GREEN PERCEIVED CONSUMER
SKEPTICISM AND GREEN PERCEIVED RISK IN THE
RELATIONSHIP BETWEEN GREENWASHING AND GREEN TRUST

ABSTRACT

This study was carried out on the consumers in Kayseri and explores the influence of
greenwashing on green trust and discusses the mediation roles of green perceived skepticism and
green perceived risk. 430 consumers were participate in the research. Structural equation model-
ling was applied to test the research hypothesis. This study found that greenwashing has a negative
association with green trust. In addition, it found that greenwashing is positively associated with
green perceived consumer skepticism and green perceived risk. The results also showed that green
perceived consumer skepticism has a negative association with green trust. Furthermore, the re-
sults also demonstrate that green perceived consumer skepticism and green perceived risk mediate
the relationship between greenwashing and green trust.
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GIRiS

Son yillarda c¢evresel problemler kiiresel boyutta da etkisini gostermeye
baglamistir. Bununla birlikte, kiiresel 1sinma, iklim degisikligi ve yesil alanlarin
tahrip edilmesi gibi ¢evresel problemlere yonelik farkindalik artis gdstermekte-
dir. Bu farkindalik zorunlu geri doniisiimler ve karbon emisyonunun azaltilmasi
yoniinde yasal diizeyde ortaya ¢ikarken, daha az plastik igeren, geri doniistimlii,
yesil olarak ifade edilen ve organik olan iiriinlere yonelik tiiketicilerin beklentisi,
algis1 ve tercihlerinde de agikca goriilmektedir. Tiiketicide olusan ¢evresel kaygt
satin alimlariyla ¢evreyi iyilestirmeye istekli olan ¢evreye duyarli tiiketicilerin
olugmasini saglamistir (Akyol, Kiling, 2014: 328). Bu tiiketicilerin ¢ogu satin
almadan once friinlerin c¢evresel 6zelliklerini gdz Oniinde bulundurmakta ve
kendilerini ¢evreye duyarli bireyler olarak gormektedirler (Stokes, 2007: 1).

Cevresel problemler iizerinde tiiketici farkindaliginin artis gostermesi ile
birlikte, isletmeler de yesil stratejileri benimsemeye ve rakiplerine karsi rekabet
avantaji elde etme istegiyle reklam kampanyalarinda ¢evresel iddialara yer ver-
meye baglamiglardir (Daneshpajouh vd., 2013: 725). Fakat yesil (¢evresel) tutu-
ma odaklanan birgok ¢evresel iddia, belirsiz ve yanilticidir. Cevreciler ve bazi
tilketiciler gercekte oldugundan ¢ok daha yesil {irlinler sunduklarini ifade eden
bir¢ok isletmenin hatali bir davranis i¢inde oldugunu diisiinmektedir. Ciinkii bu
durum yesil {irlin ya da hizmetleri satin alma diisiincesinde olan tiiketicilerde
negatif bir niyet olustururken, tiiketicinin ¢evresel 6zellige sahip bir {iriin satin
almak istediginde kafa karigiklig1 da yaratacaktir (Aji, Sutikno, 2015: 434). Asil-
siz ¢evresel iddialarda bulunan pazarlamacilar ¢evreye duyarli iiriinler i¢in daha
fazla fiyat 6demeye istekli tiiketicileri kolaylikla kandirabilmektedir (Feinstein,
2013: 249). Bu negatif etki 6zellikle kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalari
yapan igletmeler i¢in oldukga endise vericidir. Bu isletmeler kurumsal sosyal
sorumluluk iddialarinin ¢ok oldugu bir pazarda bu faaliyetleri etkin bir sekilde
tiiketiciye nasil duyuracak sorusunun cevabi tiiketicinin yesile boyama algisin
anlamaktan gegmektedir (Janssen vd., 2013: 2).

Cevreye duyarl tiiketicilerin kullandiklari tirlinlerin nasil iiretildigi, bu {ire-
tim siirecinde azalan kaynaklarin nasil kullanildig, {iriinlere kullanildiktan sonra
ne oldugu ya da diger bir ifadeyle, iiriinlerin geri doniisliimiiniin saglanip sag-
lanmadig ile ilgili kaygilari, pazarlamacilarin s6z konusu bu grubu hedef kitle
olarak gormesine ve yesil tiiketiciye yonelik caligmalarin karli olabilecegini
anlamasina sebep olmustur. Fakat, yesil reklamlarin birgogunda ifade edilen
dogal olma iddiasinin gercek olmadiginin fark edilmesi ile birlikte yesil reklam-
lar da elestirilmeye baslanmustir (Yavuz, 2009: 129-131). ingiltere’de gevresel
iddialar i¢eren reklamlar hakkindaki tiiketici sikayetleri 2006 yilinda (83 reklam)
117 sikayet iken, 2007 yilinda (410 reklam) 561 sikayete yiikselmistir (Ozsoy,
Avcilar, 2015: 76). Bu nedenle reklamlarda ¢evreye duyarliligin nasil ifade edi-
lecegi ve g¢evresel iddialarin nasil sunulacagi, faaliyetlerinde cevreye duyarli
olan ve bunun sonucunda da tiiketicilerden 6diil bekleyen isletmeler i¢in dnemli
bir sorundur (Almiagik vd., 2010: 86).

Tiiketicilerin yesile boyama konusundaki diisiinceleri ile yesil isletmelere
ve lirlinlere duyduklar1 giiven arasinda bir iligki oldugundan hareketle, algilanan
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yesil riskin ve algilanan tiiketici slipheciliginin bu iligkide aracilik rolii olup ol-
madigini belirleyebilmek amaciyla yapilan bu ¢aligmanin igletmelere ve cevreyle
ilgilenen tiim insanlara yarar saglayacagi diistinlilmektedir. Literatiirde konuyla
ilgili yapilan ¢aligmalar1 desteklemek ve Tiirkiye’de isletmelerin yesile boyama
konusundaki tutumlarini tiiketici bakis agisiyla degerlendirmek oldukg¢a 6nemli-
dir.

I. YESILE BOYAMA (GREEN WASHING) KAVRAMI

Her gecen giin bilgi asimetrisinin hizlandig1 bir diinyada rekabet edebilmek
icin isletmelerin etik olmayan uygulamalar1 da artis gostermektedir. Bu metod-
lardan biri, halkla iligkiler cabalari, etiketleme ya da reklamlar araciligiyla {iriin
ya da firma diizeyinde yesile boyama uygulamasi yapmaktir. Cevreye duyarli bir
pazarda rekabet edebilmek icin diinya ¢apindaki bir¢cok isletme, sahip olduklari
cevresel performans oraninda ya da {iiriin/hizmetlerinin ¢evresel faydalar ile
ilgili tiiketicileri yaniltici yesile boyama uygulamalarina zaman ve para harca-
maktadirlar. Diinyanin en biiyiik karbon emisyonu yayan isletmeleri bile ¢cevreye
duyarli davraniyormus gibi pazarda kendini konumlandirmaya caligmaktadir
(Ozsoy, Avcilar, 2015: 76-78).

Cevreye duyarl tiiketicilerin artig gostermesi yesil tiiketim adiyla anilan
pazarda yeni bir trendin olusmasina neden olmustur. Tiiketiciler yesil olmayan
iirlinlere kars1 yesil {irlinleri satin alarak kendilerini ve ¢evreyi koruyacaklaria
inanmaktadirlar (Stokes, 2009: 3). Ornegin; tiiketiciler cevre iizerinde daha az
negatif etki yaratan (bisiklet vb.) alternatif tagima tiirleri ve toplu tasimaya daha
fazla ilgi gostermektedir. Diger yandan, bu yesil tiiketiciler yasamlarinda radikal
degisiklikler yapmadan giinliik satin alimlar1 i¢ine ¢evresel kriterleri de (plastik
posetler yerine geri doniisiimlii posetleri kullanma gibi) entegre etmeye ¢alis-
maktadir (Polonsky vd., 2010: 49).

Cevresel problemlere yonelik tiiketici farkindaligi artis gostermesine rag-
men yesil olma genellikle yanlis anlasilmaktadir. Gergek problem, yesil iirlinlere
yonelik tutumlarin degigsmesine ragmen, bu tutumun davranisa doniisememesi-
dir. Londra Strateji Uzman1 Wendy Gordon bu olguyu 30/3 orani ile ifade et-
mektedir. Bu oran insanlarin %30’ unun iiriin ve hizmetlerle ilgili gevresel prob-
lemler hakkinda endise duyduklarini fakat sadece %3’{iniin bu tutumu davranisa
doniistiirebildigini ifade etmektedir (Marciniak, 2009: 56).

Isletmelerin gercek davranislari ile yesil olma iddialarindaki tutarsizliklarin
tespit edilmesi “yesile boyama” kavramini ortaya ¢ikarmistir. Bu kavram ilk
defa 1980 yilinda geri doniisiim programlarina sahip olmayan, fakat havlularin
yeniden kullanimini tesvik eden otellerdeki tutarsizliklar1 goren Jay Westerveld
tarafindan ortaya atilmistir. S6z konusu oteller sadece maliyetlerini azaltma ba-
kis acgisiyla cevreye duyarli uygulamalari benimsemelerine ragmen, kendilerini
cevreye duyarliymis gibi konumlandirmalar1 Westerveld’in tepkisine neden ol-
mus ve durumun yanlighigini ortaya koymustur (Gallicano, 2011: 2).

Yanlis ya da yaniltici ¢evresel iddialar kullanimi olarak ifade edilen yesi-
le boyama, yesil reklamlarin yaygin olarak kullanildig: ve yasal diizenlemelerin
olduk¢a az oldugu durumlarda ortaya ¢ikan bir problemdir. Yesile boyama ile
ilgili temel problem, ¢evreye duyarli satin alimlar yapan tiiketicileri yaniltmasi
ve ¢evresel meseleler hakkinda kafa karisikligi yaratmasidir. Ustelik yesile bo-
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yama uygulamasi organik kiyafetler satin alarak ya da sampuan markasin degis-
tirerek cevresel korumada pay sahibi oldugunu diisiinen tiiketicileri de caydira-
bilmektedir (Gephart vd., 2011: 20-21).

Yesil oldugu iddia edilen birgok iiriin hedef pazarin goziinde ¢evreye du-
yarli goziikebilmek i¢in aslinda yesile boyama uygulamasindan faydalanmakta-
dir (Budinsky, 2011: 84). Burada amag, igletmenin tamamen sosyal sorumlu bir
isletme olarak algilanmasimi saglamaktir. Ayakkabi {iretiminde polivinil kloriir
kullanimin1 terketme gibi g¢evresel koruma diisiincesiyle hareket eden ve 1990’1
yillarda Asya iilkelerindeki iiretim tesislerinde ucuz is giicli kullanimini ve is¢i
haklar1 konusunda uluslararasi sézlesmelerin ihlalini ortadan kaldirmaya ¢alisan
Nike bu konuya iyi bir 6rnek olusturmaktadir. Bu durumun tersine, ¢alisanlarin
yasam standartlarini iyilestirmek ve haklarini korumak i¢in bir¢ok diizeyde faa-
liyet gosteren sosyal sorumlu bir isletme imaj1 yaratarak, mali dolandiriciligini
gizlemeye calisan Enron isletmesinin girisimi aslinda yesile boyamadan baska
bir sey de degildir (Przychodzen, 2013: 134). Tablo 1°de literatiirde yer alan
yesile boyama tanimlarina yer verilmektedir.

Tablo 1: Literatiirde Yesile Boyama (Greenwashing) Tanimlari

Karna, Juslin vd.,
(2001: 59),

May, Cheney ve
Roper (2007: 366)

Yesile boyama, yesil pazarlama ilkelerinin kotliye kullanilmas: ve reklam
icerigine tiiketicilerin gliven duymamasidir.

Furlow (2010: 22)

Yesile boyama, tiiketici goziinde gevreye duyarli kurumsal imaj yaratmak
isteyen bir isletme tarafindan tiiketicilere eksik ya da yanlis bilginin
verilmesidir.

Delmas ve Burbano
(2011: 6)

Yesile boyama, bir {irlin ya da hizmetin ¢evresel faydalar: (iiriin diizeyinde
greenwashing) ya da bir isletmenin ¢evresel uygulamalar ile ilgili (isletme
diizeyinde greenwashing) tiiketicileri yaniltacak faaliyetler igine girmektir.

Kumar ve Kumar

Yesile boyama, isletme karini arttirmak igin yesil pazarlamay1 kullanarak

(2013: 151) cevreye faydal faaliyetlerde bulunuyormus gibi davranan igletmelerin hileli
davraniglaridir.

Richards Yesile boyama, isletmelerin gevreye duyarli kamu imaj1 vermek igin kasten

(2013: 80) tilketiciye yaniltict bilgi vermesi nedeniyle g¢evresel iddialarin kusku

uyandirmasi ve yaniltict olmasidir.

Janssen,Swaen ve
Dupont (2013: 2)

Yesile boyama, bir igletmenin iiriin ya da hizmetlerinin ¢evresel
faydalarinin var oldugunu ya da cevresel faaliyetler gerceklestirdikleriyle
ilgili tiiketiciyi yaniltan iletigim faaliyetleri gostermesidir.

Aggarwal ve
Kadyan (2014: 61)

Yesile boyama, isletmelerin ¢evre tizerindeki olumsuz etkileri azaltmaktan
ziyade, iriinlerinin ¢evreye duyarliligini anlatmaya daha fazla zaman, para
ve enetji harcayarak aslinda oldugundan daha c¢evreciymis gibi gériinmek
icin bagvurduklar1 uygulamadir.

Hasan ve Ali
(2015: 464)

Yesile boyama, isletmelerin bir iirliniin gevreye duyarh bir iiriin oldugu
iddiasinda bulunmalarina ragmen, gergekte {iriiniin vaat edilen 6zellikleri
tasimadig1 durumu ifade etmektedir.

Aji ve Sutikno
(2015: 433)

Yesile boyama, bir isletmenin {iriin ya da hizmetlerinin ¢evreye dost oldugu
algisin1 yaratmak igin halkla iliskiler, reklamcilik ya da pazarlamanin
aldatici sekilde kullanilmasidir.

Biro (2016: 11)

Cevresel aklama (environmental whitewash) kelimesinden tiireyen yesile
boyama kavrami, isletmenin {iriin ve hizmetleriyle ilgili ¢evresel
performanst hakkinda tiiketicinin yaniltildigi negatif kurumsal niyetin
yansimasidir.
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Yesile boyama uygulayan bir isletme ayn1 anda iki davranigi birden yiiriit-
mektedir. Zayif ¢evresel performans gostermesine ragmen, ¢evresel performansi
ile ilgili olarak tiiketicilerle olumlu bir iletisim kurmaktadir. Etik olmayan bir
davranis 6rnegi olarak greenwashing, prensipli ve iyi bir etik iklim yaratmaktan
ziyade, daha bencil bir bakis acisinin iiriinii olmakta ve kahverengi firmalar ara-
sinda ortaya ¢ikma olasiliginin ¢ok daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Delmas,
Burbano, 2011: 16). Bu sayede isletmeler genel ¢evresel performanslart hakkin-
da yaniltic1 sekilde olumlu izlenim yaratirken, olumsuz olan yonlerini gizleyerek
faydali gevresel faaliyetlerde bulunduklarini agiklayan sembolik bir strateji ola-
rak “yesile boyama” uygulamasini se¢gmektedirler (Marquis, Toffel, 2014: 2).

Sekil 1: Cevresel Performans ve Iletisime Dayali Olarak Isletme Tipolojisi

I I1

ifl.:tzii;ini Ye§1l Bo){ama Sesli Yesil

CEVRESEL $ (Greenwashing) isletmeler

PERFORMANSLA Uygulayan Isletmeler
iLGILI

ILETiSIM 1 v

fletisim . . 3 .

y:k Sessiz Kahverengi Sessiz Yesil

[sletmeler [sletmeler

Kotii iyi
CEVRESEL PERFORMANS

Kaynak: A. Delmas ve Vanessa Cuerel Burbano, (2011), The Drivers of Greenwashing, California
Management Review, sayfa 31’den uyarlanmistir.

Sekil 1°de goriildiigii gibi, isletmeleri ¢evresel performanslarina yonelik ye-
sil ve kahverengi; gevresel performanslarina yonelik iletisim kurup kurmadikla-
rina gore de sesli ve sessiz olarak kategorilere ayirmistir. Buna gore, yesile bo-
yama uygulamalarin1 gerceklestiren bir isletme ayni anda iki davranisi birden
(kotii bir ¢evresel performans ve gevresel performansiyla ilgili olumlu bir ileti-
sim) gerceklestirmektedir. Bir isletmenin gevresel performansi iki kategoride ele
alinmaktadir. Iyi gevresel performansa sahip olan isletmeler “yesil”, kétii cevre-
sel performansa sahip olan isletmeler “kahverengi” olarak ifade edilmektedir.
Cevresel performanslariyla ilgili olarak pazarlama ve halkla iliskiler kampanya-
lar1 ile olumlu iletisimde bulunan isletmeler “sesli”, ¢evresel performanslariyla
ilgili herhangi bir iletisimde bulunmayan isletmeler “sessiz”” olarak goriilmekte-
dir. Dolayistyla, ¢evresel performanslariyla ilgili olumlu bir iletisimde bulunan
ve iyi bir ¢evresel performansa sahip olan isletmeler “sesli yesil igletmeler”
olarak ele almirken, c¢evresel performanslaryla ilgili iletisimde bulunmayan
isletmeler ise “sessiz yesil isletmeler” olarak goriilmektedir. Kahverengi islet-
meler olarak ifade edilen ve ¢evresel performanslariyla ilgili iletisime gegmeyen
isletmeler “sessiz kahverengi isletmeler” olarak belirtilirken, ¢evresel perfor-
manslartyla ilgili olumlu bir iletisime gegmeye ¢alisan kahverengi isletmeler ise
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“vesile boyama uygulayan isletmeler” olarak ifade edilmektedir (Delmas, Bur-
bano, 2011: 6-7).

Onceki arastirmalar tiiketicilerin reklamlarda kullanilan aldatic1 bilgiyi fark
ettikleri takdirde, bu iddialar1 olumsuz sekilde algiladiklarint gostermistir. Eger
tilketici bu yaniltic1 bilgilerin farkina varamazsa, normal bir reklama verdigi
tepkiye benzer sekilde aldatici reklamla sunulan iirlin ve markaya yonelik de
olumlu bir tutum gelistirecek ve bu tutum, davranisini satin alma yoniinde etki-
leyecektir (Stokes, 2009: 12). Ornek olarak, Fiji Water isletmesi siselenmis su
satin alan tiiketicilerin gevreye salinan karbon diizeyini azaltmada yardimci ola-
cagimi iddia etmektedir. Isletmenin tiiketicileri bilgilendirmekte basarisiz oldugu
ve elestirildigi nokta, iiriiniin aslinda ¢evreye duyarli olmadig1 halde dyleymis
gibi sunulmasi nedeniyle trtinlerin ¢evreye duyarli olduguna inanilmasidir. Bir-
cok tiiketici bu durumu fark edememekte ve ¢evreye duyarli sekilde siselenmis
su satin aldigini diisiinerek cevreye katki saglamaktan ¢ok, aslinda yesil uygula-
malarla mesgul olmamasina ragmen bu firsati kullanan bir isletmeden iiriin satin
almaktadir (Coppolecchia, 2010: 1357). Bu nedenle “Her damla yesil” sloganiy-
la Fiji Water isletmesinin pazarlama kampanyas1 yesile boyamanin bir 6rnegidir.
Sularin plastik siselere doldurulup 100.000 millik mesafe katettikten sonra tiike-
ticiye ulagtigr gbz oniine alinirsa, Fiji sularinin her damlasinin yesil oldugu iddi-
as1 da gergekei gorinmemektedir (Yavuz, 2009: 136).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan 1991 yilinda yiiriitiilen bir
caligmada ¢evre ile ilgili reklamlarin %58’inde yer alan iddialarin en az birinin
yaniltic1 yesil iddialara sahip oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Benzer sekilde Cone
LLC tarafindan 1000 yetiskin Amerikali iizerinde ytiriitiilen 2008 GreenGap
Anketi ve Boston College Kurumsal Vatandaslik Merkezi (2008) tiiketicilerin
%40’nin ¢evreye duyarl tirtinleri tercih ettigi, %48’inin ise reklamlarinda ¢evre
iizerinde pozitif etkiler yarattig1 ifade edilen {iriinleri inandirici bulduklarini or-
taya koymustur (Aggarwal, Kadyan, 2014: 62).

Bazillier ve Valuday (2009) yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin %68’inin is-
letmelerin yesil iddialar1 asir1 abarttig1 ya da yesile boyama uygulamalarina bas-
vurduklaria inandiklar1 sonucuna varmiglardir. Cone Danigmanlik Sirketi tara-
findan 2009 yilinda diinya ¢apinda 20.000 tiiketiciden daha fazla kisi {izerinde
yapilan ankette tiiketicilerin %64 {inlin siirdiirtilebilirligin sadece bir pazarlama
araci olarak kullanildigina inandiklar1 sonucuna ulagsmistir. Benzer sekilde, Cone
tarafindan yapilan en son ankette Amerikalilarin %80’1 isletmelerin faaliyetleriy-
le ¢evre tizerinde nasil bir etki yarattiklarin1 tam olarak ifade etmediklerini,
%56’s1 ise igletmelerin kullandiklar1 yesil iddialar1 giivenilir bulmadiklarini ifa-
de etmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin neredeyse dortte {i¢ii eger isletmelerin gev-
resel iddialariyla yanlis yonlendirildiklerini hissederlerse, o iiriinii satin almay1
durduracaklarini belirtmiglerdir (Dai vd., 2014: 3).Ayrica, tiiketiciler igletmenin
yesile boyama uygulamasini fark ettiklerinde isletmenin iinii zarar gérecek ve bu
durum isletmeyi finansal agidan da olumsuz etkileyecektir. Isletmenin bu sekilde
kaybettigi imaj1 da yeniden insa etmesi son derece zordur (Wolniak, 2016: 448).

2012 yilinda danigmanlik firmasi olan Intel Brand tarafindan yapilan ¢alig-
mada isletmelerin kamu gdziindeki algisinin yani sira, gevresel performanslar
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da degerlendirmeye tabi tutulmustur. Otomobil ve teknoloji markalarinin bu
degerlendirmede hakim oldugu goériiliirken, ilk sirada yonetimdeki 6nceligi cev-
resel siirdiiriilebilirlik olan Toyota’nin yer aldigi ifade edilmistir. Intel Brand
tarafindan kiiresel yesil markalarin yillik siralamasi yapildiginda ilk onda yer
alan isletmelerin Toyota, Johnson&Johnson, Honda, Volkswagen, Hewlett-
Packard, Panasonic, Dell, Siemens, Danone ve BMW oldugu goriilmektedir
(Tinne, 2013: 86).

Birgok isletme iirlinlerinin ozon tabakasina dost ya da CFC (kloroflorokar-
bon) icermedigini iddia etmektedir. Bu tiir iddialar genellikle yanilticidir. Cilinkii
ozon tabakasini tiiketen kimyasal maddelerden biri olan CFC igermeyen bir {iriin
trikloroetan ya da HCFCs (hidrokloroflorokarbon) gibi ozon tabakasina zarar
veren diger bilesenlere sahip olabilmektedir. Cevresel iddialar1 degerlendirmek
icin genel ifadelerden ziyade, objektif 6zellikler iceren etiketlere bakilmasi ¢ok
daha sagliklidir. Bir {iriin ya da paketleme ile ilgili iddialarin gergekten dogru
olup olmadiginin anlagilmasi i¢in tiiketicilerin dikkatli olmalar1 gerekmektedir.
Bu nedenle, tiiketiciler bir isletmenin ¢evresel iddialariyla ilgili duyduklar kus-
kuyu isletme ile iletisime gecerek agikliga kavusturabilmektedir (DaneshPajouh
vd., 2013: 728).

A. ISLETMELERIN  YESILE BOYAMAYI  UYGULAMA
NEDENLERI

Isletmelerin yesile boyama uygulamalarinm altinda yatan dért temel sebep
vardir. Bunlar (Kraftt, Saito, 2014:8):

1.Firma dézelligi: Yesile boyama, olumlu bir gevresel performans ¢izerek
rakiplerden miisteri cekebilmede isletmeler icin 6nemli bir uygulamadir. Orne-
gin, tiiketici pazari hizmet pazarina gore ¢evreye duyarl faaliyet gostermesi
acisindan daha fazla baskiya maruz kalmakta ve yesil ya da ¢evreye duyarli pa-
zarlama bu sektorde ¢ok daha sik goriilmektedir.

2.Tegvik yapist ve etik iklim: Finansal amagclarla hareket eden yoneticiler
bu amaca ulasabilmek i¢in bazen etik olmayan metotlar kullanabilmektedir.
Endiistri ve isletmenin etik iklimi, isletmenin ¢evresel linli ve karin1 arttirmak
icin yapmak isteyecekleri lizerinde dnemli bir etkiye sahiptir.

3.0rgiitsel atalet: Isletmenin yoneticileri ve pazarlamacilar1 yeni gevresel
tedbirler, hedefler koymakta ve bu gereksinimleri karsilamadan uzun zaman
once isletmeyi yesile boyamaktadirlar. Organizasyondaki atalet nedeniyle, bu
vaatlere ragmen isletmedeki faaliyetler degismez. Bu durum o6zellikle eski ve
biiyiik kuruluslarin karsilastigi bir sorundur.

4.Isletme ici iletisimde etkinlik: Bir isletmenin farkli departmanlarindaki
iletisim genellikle yetersiz ya da kotii olabilir. Birgok durumda baz1 isletme sa-
hipleri ya da dis kaynak saglayici tarafindan gelistirilen yesil pazarlama stratejisi
isletmenin diger boliimlerinin elde etmek ya da basarmak isteyecekleri ile ayni
diizeyde olmayabilir. Bu sebep, orgiitsel atalet ile de genellikle iliskilidir.

Yesil tiiketicileri ¢ekebilmek adina isletmeler genellikle belirsizlikﬂ tagilyan
ve kimi zamanda yanlis olan gevresel iddialarda bulunmaktadirlar. Ornegin;
Ford Sirketi’nin “I¢t’s Not Easy Being Green” kampanyasi yesile boyama konu-
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sunda 6nemli 6rneklerden biridir. Ford bu kampanya kapsaminda ¢evresel iddia-
larda bulunsa da, Ford arabalar1 en kotii karbon yayicr ve en kot yakat etkinligi-
ne sahip araglar olarak diisiiniilmekteydi. ilk hibrit pazarmna girdiginden beri
karsilagtig1 elestiriler nedeniyle, kendisini yesil araba tercihi olarak konumlan-
dirmaktan vazgecmistir. Benzer sekilde, cevreye duyarli oldugunu iddia ederek
yesile boyama uygulamalarina 6rnek teskil eden bir diger isletme, BP (British
Petroleum) isletmesidir. Petrol devi BP yesil petrol isletmesi olarak kendini ko-
numlandirmistir. Diger petrol isletmeleri kadar kahverengi olmasa da, gevreye
duyarli oldugunu iddia etmesi ve kendini bu sekilde konumlandirmasi son dere-
ce elestirilmistir. 2000 yilindan beri BP’nin, yesil kampanyalarinin bir pargasi
olarak kullandig1 “Beyond Petroleum” kampanyasi bazilar tarafindan yeniden
markalama basarisi olarak BP’nin imajin1 yeniledigi seklinde diisiiniiliirken,
digerleri tarafindan da “yesile boyamanin miikemmel bir 6rnegi” olarak elesti-
rilmistir. Hatta isletmenin 2005 yilinda Multinational Monitor tarafindan “En
kotii 10 isletme” listesinde yer aldig1 ifade edilmistir (Furlow, 2010: 23). Asagi-
da verilen Tablo 2’de yesil boyama uygulamalarina bagvuran isletmeden birka-
¢ina yer verilmistir.

Tablo 2: Yesile Boyama Uygulayan Isletme Ornekleri

Mcdonald’s: 2009 yilinda logosunun sar1 kirmizi olan rengini sar1 ve yesil olarak degistirmistir.
Isletmenin sozciisii, bu degisimin dogal kaynaklarin korunmas: sorumlulugunu gostermek igin
yapildigini ifade etmigtir.

Suzuki, Seat, Toyota ve Lexus: Ingiltere’de Reklam Standartlar1 Kurumu, kendi araglari hakkinda
yanlis iddialarda bulunan bu biiyiik otomobil iireticilerine kars1 yapilan ¢esitli sikayetleri dikkate
almustir. Lexus, yeni hibrit arabalarinin kendi sinifinda en diisiik karbon emisyonu yarattigini iddia
etmistir. Diger hibrit otomobillerle hatta hibrit olmayanlarla kiyaslandiginda bile Lexus’un en kotii
yakit ekonomisi sagladigi goriilmiistiir.

KimberlyClark: Yesil ambalajlarinda “Saf ve dogal” ¢ocuk bezi iddiasinda bulunmustur. Uriiniin
disinda organik koton kullanilsa da i¢inde petrokimya jel kullanildigi anlagilmistir.

Walmart: Gegtigimiz yillarda siirdiirilebilirlik kampanyasi kapsaminda yesil uygulamalara
yoneldigini belirtmigtir. Yerel Giivenilirlik Enstitiisiine gore, Walmart’in stirdiiriilebilirlik
kampanyasi ¢evreden ziyade isletmenin imajimi gelistirmek i¢in yapilmigtir. Walmart hala ABD
elektrik tiretiminin sadece %25 ini riizgar ve giines enerjisinden elde etmektedir.

Sara Lee isletmesi: Yeni “eko tahularm” normalde kullanilan organik tahillardan daha
stirdiiriilebilir oldugu iddiasiyla ekmeklerin reklamini yapmustir. Fakat Organik Sanayi Denetimi
Ajansi reklamda belirtilen bu iddianin tamamen asilsiz oldugunu ve igletmenin bu ifadeyi geri
almasi gerektigini belirtmigtir.

Southern Isletmesi: Gineydogu Amerika’da bulunan bir kémiir isletmesidir. 2010 yilinda “temiz
komiiriin” desteklenmesi kapsaminda reklamlar yapmus fakat bu reklamlarda “temiz komir”
kavrami yanlis kullanilmistir. Ayrica isletme, kiiresel 1sinmanin en 6nemli sebeplerinden biri olan
ve ¢evreye zarar veren karbondioksit emisyonu ile bilinen bir isletmedir.

Shell Isletmesi: Petrol sirketi yerine enerji sirketi olarak kendisini yeniden konumlandirmay:
amaglayan “hadi gidelim” adiyla reklam kampanyasi baslatmistir. Bu reklamlar Shell’in yesil
teknolojiye yaptigr yatirimlari iddia etmesine ragmen, daha iyi bir ¢evre yaratmaya yonelik
katkilart yikici olmustur.

Kaynak: Ramesh Kumar ve Rakesh Kumar (2013), Green Marketing: Reality or Greenwashing, Asian Journal
of Multi Disciplinary Studies, 1(5), sayfa 151-152’den uyarlanmigtir.
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Cevresel pazarlama konusunda danismanlik hizmeti veren TerraChoice, ye-
sil pazarlama ile ilgili yillik bir rapor yaymlamistir. Bu raporda TerraChoice
2008-2009 yillar1 arasinda yesil iiriin sunumlarinin %79 artis gosterdigini ifade
ederken, 2009-2010 yillar1 arasinda yesil iiriin sayisinin ilave %73’liik bir artis
gosterdigini belirtmistir. TerraChoice ziyaret ettigi bazi magazalarda 2009-2010
yillar1 arasmda yesil Uriin sunumlarinin %500°tin {izerinde artis gdsterdigini
ifade etmistir. TerraChoice 2010 yilinda yaptigi ¢aligmada yesile boyamanin
hala 6nemli bir problem oldugunu ve yesil iiriinlerin %95’inden fazlasinin bir ya
da birden fazla yesile boyama giinahini isledigini iddia etmistir. Uriin ya da hiz-
meti pazara sunmada yanlis ya da yetersiz ¢evresel iddialarin kullanilmasini
ifade eden yesile boyama uygulamalarin tiiketicilerin anlayabilmesine yardimci
olmada “Yesil Boyamamn Giinahlar1” Tablo 4’te ifade edilmistir (Bradley,
2011).

Tablo 3. Yesile Boyamanin Yedi Giinahi

YEDi YESILE BOYAMA GUNAHI ORNEKLER

1. Bir bitiin olarak tiriiniin tiim 6zelliklerini
belirtmeksizin yesili tek bir 6zellige gore
belirtme

Uriiniin yarattig1 kirlilik problemlerini gz onii-
ne almadan siirdiiriilebilir bir {irin yaratmaya
odaklanmak

2. Dogrulugunu ispat edecek ¢evresel iddialar
sunma

Herhangi bir kanit olmadan tiiketim sonrasinda
iiriinlerin geri donistiiriilebilir icerige sahip
oldugunu iddia etmek

3.Belirsiz (asir1 derecede genis ya da dar
kapsamli) ifadeler kullanma

Bir iiriiniin tamamen dogal oldugunu belirtmek

4.Gergek olan fakat onemsiz konu dis1 iddia-

CFC yasalar tarafindan yasaklandigi igin bir

larda bulunma iriiniin CFC igermedigini ifade etmek

5.Uriin i¢in dogru olan fakat bu sekilde biitiin
olarak daha 6nemli olan {iriinlin ¢evreye ver-

digi diger zararl etkiden tiiketicinin dikkatini
dagitmak i¢in iddialarda bulunma

Organik sigaralar

Enerji tasarrufuna iligskin sertifikalara sahip bir

6.Tamamen yanhs iddialarda bulunma iiriin oldugunu ifade ederek tiiketiciyi yaniltma

Sahte ya da onayr olmayan sertifikali irtinler

7. Dogru bilgi icermeyen etiketler kullanma kullanma

Kaynak: Timothy, C. Bradley (2011), Likelihood of Eco-Friendly Confusion: Greenwashing And The FTC
“GreenGuides” 4, (1), sayfa 2’den uyarlanmistir.

1. YESIL ALGILANAN RiSK

Yanlis, yaniltici ve belirsiz yesil reklamlar tiiketicide kafa karisikligi ve
siiphecilik yaratmasi disinda tiiketilen {irlinlerle iliskili olarak risk algisinin
olusmasina da neden olmaktadir. Algilanan risk (finansal, sosyal, psikolojik,
performans ve fiziksel risk) yanlis kararin olas1 sonuglart ile ilgilidir (Aji, Sutik-
no, 2015: 440). Cheng ve Chang (2013) gore, yesil algilanan risk, satin alma
davranisi ile ilgili olumsuz ¢evresel etkilerin beklenmesi olarak ifade edilmistir.
Algilanan riski etkileyen pek ¢ok faktdr vardir. Ornegin, iiriin yeni bir iiriinse,
tiriinle ilgili ¢ok fazla bilgi yoksa, iiriin teknolojik olarak karmasik bir iiriinse,
fiyat1 benzer iriinlere gore belirgin sekilde fazlaysa, tirlinii satin almak tiiketici
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icin ¢ok dnemliyse algilanan riskin de oldukea yiiksek oldugu sdylenebilmekte-
dir.

Tiiketicinin kafa karigiklig1 pazarin yanlis yorumlanmasina ve yanlis anla-
silmasina neden olurken, algilanan riskin yiliksek olmas: tiiketicilerin satin alma
kararlarinda daha fazla belirsizlik algilamalarina sebep olacaktir. Tiiketiciler
satin alma davranisinda elde edecekleri fayday: maksimize etmeye ¢aligmaktan
ziyade, riski azaltmaya c¢aligmaktadir ve bu nedenle, algilanan risk tiiketici dav-
raniglarint agiklamakta oldukca faydalidir. Eger tiiketiciler bir {irlin ya da marka-
ya yonelik yiiksek diizeyde bir risk algisina sahipse, o iiriin ya da markaya giiven
duymayacaktir. Daha dnce yapilan ¢alismalarda, algilanan risk diizeyinin azal-
masi tiiketicinin igletmeye, markaya ya da iiriine duydugu giivenin artmasini
saglayabilecegini gostermektedir (Chen, Chang, 2013: 491-493).

Tiiketicilerin kafa karisikligin1 ve algiladig riski azaltabilmek i¢in igletme-
lerin yesile boyama davraniglarini azaltmalar1 gerekmektedir. Cevresel endigele-
re sahip tiiketicilere isletmenin {irlinlerini diger isletmelerin {iriinleri ya da mar-
kalar ile kiyaslama yapmalarini saglayacak yeterli diizeyde bilginin verilmesi
gerekmektedir. Tiiketicilere {iriinlerle ilgili giivenilir bilgiler saglamadan, onlar
yesil iddialarla yaniltarak {irliniin mitkemmel bir {iriin oldugu konusunda tiiketi-
cileri ikna etmek son derece zordur (Chen, Chang, 2013: 490).

Yesil algilanan riskle ilgili verilen bilgiler dogrultusunda, yesile boyama ile
yesil algilanan risk arasinda pozitif bir iliski oldugu varsayilabilmektedir.

Hi: Yesile boyama ile yesil algilanan risk arasinda pozitif bir iliski vardir
Ha: Yesil algilanan risk ile yesil giiven arasinda negatif bir iliski vardir.
I11. YESIL GUVEN

Yesil giiven, bir lirlin ya da hizmetin ¢evresel performansinin yeterliligine
olan inangla o {irlin ya da hizmete duyulan isteklilik olarak ifade edilmektedir.
Bazi igletmeler ¢ogu zaman {iriinlerinin ¢evresel 6zellikleri hakkinda yanlis bilgi
vermekte ya da abartmaktadir. Kafasi karisan tiiketicinin rasyonel satin alma
karar1 alma olasiligi ¢ok daha disiiktiir. Bu durum giivensizlik, negatif agizdan
agiza iletisim, bilissel ¢eliski, satin alma kararim erteleme ve miisteri sadakati-
nin kaybolusu gibi olumsuz ekonomik sonuglarla da son derece iliskilidir. Islet-
meler tiiketicileri yaniltmak icin yesile boyama uygulamalaria basvurdugunda,
tiiketiciler igletmelerle uzun dénemli ve giivene dayali bir iligki kurmaya istekli
olmazlar. Bu yiizden, yesile boyama yesil giiveni de olumsuz sekilde etkilemek-
tedir (Chen, Chang, 2013: 492).

Ha: Yesile boyama ile yesil giiven arasinda negatif bir iligki vardir.
IV. YESIiL ALGILANAN TUKETICi SUPHECILIiGi

Yesil algilanan tiiketici siipheciligi, pazarlamacilar ya da reklamcilar tara-
findan o6ne siiriilen reklam iddialaria tiiketicinin inanmama egilimidir. Tiiketici
davranisi ilizerinde 6nemli bir etkiye sahip olan yesil algilanan siiphecilik kavra-
mu bilyiik dlgiide tiiketicinin deneyimi, kisilik 6zellikleri ve pazar bilgisi gibi
faktorlerden olugmustur (Rizvi vd., 2012: 465).Bu siiphe gergekten yesil olan
iirinler ve ¢evreye duyarli faaliyet gosteren isletmeleri de olumsuz sekilde etki-
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lemektedir. Eger tiiketiciler reklamlarda ifade edilen ¢evresel faydalara ve iiriin
etiketlerine giiven duymazsa, pazarlamadaki yesil iletisim ¢abalar1 da kaybol-
maktadir. Yesil reklamlara duyulan bu siiphecilik, aslinda bilingsizce de olsa
cevre dostu tiriinlerin gelismesine engel olmaktadir (Kraftt, Saito, 2014: 6-7).

Ha: Yesile boyama ile yesil algilanan tiiketici stipheciligi arasinda pozitif
bir iliski vardir.

Yesil algilanan siipheciligin temelinde, bir isletmenin mevcut faaliyetleri ve
pazarlama faaliyetleri arasindaki uyumsuzluk yatmaktadir. Tiiketiciler reklam-
larda tutarsiz ve ¢arpitilmis bir yigin bilgiyle karsilastiklarinda siiphe duymaya
baglayacaklardir. Bu yiizden basarili bir yesil reklam yapmay1 amaclayan islet-
meler mesajlarinda kendi ¢ikarlarina hizmet eden bir anlayistan ziyade, topluma
faydali olan bir anlayis1 yansitmalart gerekmektedir (Biro, 2016: 11).

Yapilan agiklamalar dogrultusunda yesile boyamanin yesil giivenle, yesil
algilanan siiphecilikle ve yesil algilanan riskle arasinda iliski olabilecegi ve ayni
zamanda yesile boyama ile yesil giiven arasindaki iligkide yesil riskin ve yesil
algilanan tiiketici siipheciliginin aracilik rolii oldugu diisiiniilmektedir. Bu deger-
lendirmeler 15181nda arastirmada sinanacak son hipotez su sekilde gelistirilmistir;

Hs: Yesil algilanan tiiketici siipheciligi ile yesil giiven arasinda negatif bir
iliski vardr.

Hs: Yesile boyama ile yesil giiven arasindaki iliskide algilanan yesil riskin
Ve yesil algilanan tiiketici siipheciliginin aracilik rolii vardir.

V. LITERATUR iNCELEMESI

Shrum, McCarty ve Lowrey (1995) yaptiklar1 ¢alismada fiyat duyarliligi,
yeni {irlinlere ilgi, marka baglilig1 gibi satin alma davranis ile ilgili degiskenler
acisindan yesil tiiketicilerin psikografik profilini arastirmiglardir. Amerika’da
yapilan arastirma sonucu yesil tiikketicilerin diger tiiketicilere gore reklamlara
yonelik daha fazla siiphe duyduklar1 ifade edilmistir. Yesil tiiketicilerin yesil
pazarlama ve reklama kars ilgili olduklar1 fakat pazarlamacilarin reklamlarda
kullandiklar1 yaniltici ve belirsiz mesajlarla bu duyarliliga zarar verdikleri anla-
silmistir. Ayrica yesil tiilketim davranisi kadinlarin reklama karsi siipheciligi ile
iligkili olmasina ragmen, erkekler i¢in boyle bir iligkinin bulunmadigi sonucuna
varilmistir.

Magnusson, Arvola vd., (2001) organik iiriinlere (et, siit, patates, ekmek gi-
bi) yonelik Isvegli tiiketicilerin tutumlarindaki demografik farkliliklari arastir-
mak icin ¢alisma yapmuslardir. 18-65 yas arasi 2000 katilimcidan elde edilen
veriler sonucunda Ozellikle 18-25 yas arasi geng¢ bayanlarin organik {irlinlere
kars1 olumlu bir tutum sergiledigi fakat bu iiriinlere yonelik satin alimlarinin
nispeten diisiik oldugu belirtilmistir. Arastirmaya katilan tiiketiciler organik
iiriinler i¢in daha yiiksek fiyat 6demeye istekli olsalar da, fiyatin kaliteyi yansit-
tigin1 hissetmedikleri siirece tiiketicinin zihnindeki siipheciligi arttirdigi igin
tilkketimlerini arttirmadiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Delmas ve Burbano (2011) yaptiklart ¢aligmada yesile boyamanin yesil
iiriin ya da hizmetlere olan giiveni olumsuz sekilde etkiledigi, yatirnmeinin islet-
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melere duydugu giiveni azalttig1 ve yesil iiriin pazarina da zarar verdigini ifade
ederken, yesile boyamanin temel bilesenlerinden bahsetmislerdir. Arastirmada,
isletmelerin zayif c¢evresel performans gostermesine ragmen, bu cevresel per-
formanslar ile ilgili tiiketicilerle olumlu bir iletisime gegtikleri ve bu durumun
da tiiketicinin siipheciligini arttiracagi sonucuna varilmistir.

Finisterra do Pago ve Reis (2012) yaptiklar calismada g¢evresel kaygi tasi-
yan ve g¢evreye duyarli satin alim yapan tiiketicilerin var olup olmadigi ve bu
tilketicilerin isletmelerin sundugu yesil iletisime yonelik kusku duyup duyma-
diklarini aragtirmislardir. Bu calismada ¢evresel kaygi, ¢evreyi koruma davrani-
s1, satin alma davranig1 ve reklamlarda kullanilan gevresel iddialara yonelik kug-
ku arasindaki iligkiyi analiz etmeye ¢alismislardir. Arastirma sonucunda tiiketici-
lerin gevreye ¢ok fazla duyarli oldugu; fakat, reklamlarda ifade edilen iirtin 6zel-
likleri ya da paketlemede 6ne siiriilen yesil iddialara yonelik ¢ok daha siipheci
olduklar1 sonucuna ulagilmistir. Ayrica, aragtirmadan elde edilen sonuglar, algi-
lanan siiphecilik ile ilgili kadin ve erkekler arasinda anlaml bir farklilik olmadi-
gina igaret etmektedir.

Richards (2013) yesil tiriinleri satin alma istekliligi, reklamlara duyulan
giiven, tiiketicilerin ¢evreye olan ilgisini degerlendirerek yesil reklamlarin etki-
sini belirlemeyi amaclamistir. Yapilan 107 online anket ile tiiketicilerin yesil
reklamlara karsi genellikle siiphe duyduklari, yesil {iriin satin almaya motive
eden ve caydiran faktorleri belirlemislerdir. Bir¢ok yanitlayici yesil liriin satin
almada motive edici faktoriin algilanan g¢evresel faydalar oldugunu ifade eder-
ken, fiyat ve reklamlarda algilanan siipheciligin caydirici faktér oldugunu be-
lirtmislerdir. Arastirma sonuglari, tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik siipheyle
yaklastiklar1 fakat, giivenilir, saglikli ve ¢evreye dost olan yesil iiriin ve markala-
ra deger verdiklerine isaret ederken, eger bu tiir degerler yesil reklamlarda ifade
edilirse, tiiketicilerin yesil satin alim yapmaya ¢ok daha istekli olacaklarini gos-
termektedir.

Chen ve Chang (2013) yesil giiven iizerinde yesile boyamanin etkisinde ye-
sil algilanan risk ve yesil tiiketicinin kafa karisikliginin aracilik rolii {izerinde bir
arastirma yapmuslardir. Yapisal esitlik modellemesi kullanilan ve Tayvan’daki
elektronik iirlin tiiketicilerini inceleyen ¢alismada, yesile boyamanin yesil giiven
iizerinde dogrudan olumsuz bir etkisi oldugu goriiliirken, ayn1 zamanda yesil
algilanan risk ve tiiketicinin kafa karigiklig1 iizerinde de dolayli olarak olumsuz
bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Bu ¢aligmadan yesile boyamanin
genellikle siiphecilige yol agtig1 ve yesil ifadelere yonelik olumsuz bir tutum
yarattig1 sonucu ¢ikarilmistir.

Aggarwal ve Kadyan (2014) yaptiklar1 caligmada dort sektdrden (otomotiv,
elektronik, yiyecek-icecek ve kisisel bakim sektorii) segilen belirli isletmelerin
reklamlari, isletmenin web siteleri ve siirdiiriilebilirlik raporlarin1 analiz ederek
yesil pazarlama uygulamalarimi arastirmiglardir. Calismada 1-5 puan arasinda
agirliklandirilan dlgekle gevresel iddialarin oranini ve isletmeler tarafindan kul-
lanilan yesile boyamanin 6l¢iistinii belirlemeyi amaglamiglardir. Arastirma sonu-
cunda yiiksek kurumsal sosyal sorumluluk skoruna sahip isletmelerin bile belirli
olglide yesile boyama faaliyetlerini uyguladiklar belirlenmistir. Ayrica ortalama
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yesile boyama skorunun en yiiksek oldugu sektoriin kisisel bakim sektérii (%662),
en diisiik sektoriin de elektronik sektorii (%652) oldugu sonucuna ulagilmstir.

Huang ve Darmayanti (2014) yaptiklar ¢aligmada yesil reklam iddialarina
kars1 stiphecilige yonelik satin alma davranisi, ¢evresel koruma davranisi ve
cevresel kaygi arasinda bir iliski olup olmadigini arastirmayi amaclamiglardir.
150 katilimei ile yapilan anketten elde edilen veriler sayesinde bagimsiz t- testi
ile cinsiyete gore yesil reklam iddialarma yonelik tiiketicilerin siiphe diizeyinin
farklilastig1 goriilmiistiir. Arastirma sonuglar1 gevresel kaygimin yesil reklam
iddialaria yonelik tiiketicinin siiphe diizeyini olumlu sekilde etkiledigini gos-
termistir. Ayrica, tiikketicinin ¢evreye duyarli davraniginin yesil reklam iddialari-
na yonelik siiphe diizeyi ile anlamli bir iliskisi olmadig1 belirtilirken, ¢evresel
kayginin ¢ok daha belirleyici oldugu goriilmiistir.

Matthes ve Wonneberger (2014) ABD ve Avusturya’da yesil triinler kap-
saminda yesil reklamlara karsi duyulan siipheciligi arastirmislardir. Onceki ca-
lismalardan farkli olarak yesil tiiketicilerin ¢evresel faydalarin algilandig: yesil
reklamlara ¢ok daha fazla giivendikleri anlagilmistir. Aragtirmada 6zellikle ABD
ve Avusturya’da tiiketicilerin duygularindan ziyade, reklamda belirtilenler yo-
niinde hareket etme egiliminde olduklart sonucuna ulagilmistir. Fakat yesil rek-
lam siipheciligini etkileyen yas, cinsiyet ve egitim gibi degiskenler arasinda an-
laml1 bir farklilik goriilmemesi aragtirmanin en 6nemli kisitidir.

Chen, Lin ve Chang (2014) yesile boyamanin yesil agizdan agiza iletisim
iizerindeki etkisini ve bu etkide algilanan yesil kalitenin ve yesil tatminin araci-
lik roliinii belirlemek icin yaptiklar1 ¢aligmada, yesile boyamanin yesil agizdan
agiza iletisim iizerinde negatif bir etkisi oldugunu ortaya g¢ikartmislardir. Ayni
zamanda, algilanan yesil kalite ile yesil tatmin agizdan agiza iletisimi pozitif
etkilese de, yesile boyamanin hem algilanan yesil kalite hem de yesil tatmin
tizerinde negatif bir etkisi oldugunu belirlemislerdir. Calismaya gore, algilanan
yesil kalitenin ve yesil tatminin yesile boyama ve yesil agizdan agiza iletisim
arasindaki iligki de negatif bir aracilik rolii oldugu sdylenebilir.

Aji ve Sutikno (2015) yaptiklart ¢alismada, yesile boyama ile yesil tiiketici
siipheciligi, algilanan tiiketici siipheciligi ve algilanan yesil risk arasinda olumlu
bir iliski oldugunu hatta bunlarin yesil giivenle aralarinda da bir iligkiden s6z
edilebilecegini ortaya ¢ikartmislardir.

Biro, (2016) Isvec yesil gida endiistrisine odaklanan ¢alismasinda yesil tii-
ketim, yesile boyama, yesil reklam siipheciligi arasindaki iligkiyi arasgtirmistir.
Yesil reklam siipheciligi ile cinsiyet, yas ve gelir gibi demografik faktorler ara-
sindaki potansiyel iligkiyi test etmistir. Arastirma sonuglar1 yesile boyamanin
aracilik rolii ile yesil reklam silipheciligi ve yesil tiiketim arasinda anlamli bir
iligki oldugunu gostermistir. Ayn1 zamanda, yesil reklam siipheciligi ve yesil
iirlinlere yonelik tutum arasinda anlamli negatif bir iligski goriiliirken, gevresel
kaygt ve yesil reklam siipheciligi arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bununla birlikte, Isveg yesil gida endiistrisinde yesil reklam siiphe-
ciligi ve test edilen demografik faktorler arasinda anlamli bir iliskinin olmadig1
da ifade edilmistir.
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VI. ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanin amaci, yesile boyama ile yesil giiven arasindaki iligkiyi ince-
lemek ve bu iligki de algilanan yesil risk ile algilanan tiiketici siipheciliginin
aracilik roliinii belirlemektir.

VII. ARASTIRMA MODELI VE ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmanin modeli literatiir incelemesi ve konunun kapsami degerlendiri-
lerek olusturulmus ve Sekil 2°de gosterilmistir.

Sekil 2: Arastirma Modeli

Yesil
Algilanan
Siiphecilik

Hs

Yesil
Algilanan
Risk

H:

VIIl. ARASTIRMANIN YONTEMI
A.VERI TOPLAMA YONTEM VE ARACLARI

Tanimlayici nitelik tagiyan bu arastirmanin ana kiitlesini Kayseri’deki tiike-
ticiler olusturmaktadir. Kayseri’deki tiim tiiketicilere ulagmak miimkiin olmadig
i¢in farkli demografik niteliklere sahip tiiketicilere Google Drive Form uygula-
mastyla hazirlanan anket mail ve sosyal medya kullanilarak gonderilmistir. An-
ketlerin bir kismi1 da elden yiiz yiize uygulanmistir. 500 anket uygulanmis ancak
geri donen anketlerden 430’u analiz yapilabilecek nitelikte bulunmustur.

Anket, Aji ve Sutikno’nun 2015°te, Chen ve Chang’in 2013’te yaptiklar1
caligmalarda kullandiklar1 Ol¢eklerden yararlanilarak gelistirilmistir. Anketin
birinci boliimii katilimcilart tamimaya yonelik sorulan demografik sorulardan
olusmaktadir. Ikinci boliimde yesile boyama ile ilgili goriisler, {iciincii boliimde
yesil algilanan siiphecilik, dordiincii boliimde yesil algilanan risk ve besinci bo-
liimde yesil giiven ile ilgili ifadelere yer verilmistir. Ifadelerde 5°li Likert dl¢egi
kullanilmis ve her yargi igin cevaplayicilarin “tamamen katiliyorum”, “katiliyo-
rum”, “ne katiltyorum ne katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “hi¢ katilmiyorum”
seceneklerinden birini isaretlemeleri istenmistir. Elde edilen veriler SPSS 23,0
ve AMOS 23,0 paket programlar1 kullanilarak degerlendirilmistir.
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Anket sorularinin giivenilir olup olmadigin1 degerlendirmek amaciyla, an-
ket formunda yer alan, Likert tipi dort dlgegin giivenilirligi arastirilmis ve yapi-
lan analiz sonucunda giivenilirlik katsayilar1 (Cronbach Alpha) Tablo 4’te veril-
mistir,

Tablo 4: Giivenilirlik Katsayilari

Olgekler Cronbach Alpha Degerleri
Yesile Boyama 0,752
Yesil Algilanan Siiphecilik 0,783
Yesil Algilanan Risk 0,692
Yesil Giiven 0,881

Alpha katsayilar1 degerlendirilirken dlgegin 0,60< a <0,80 arasinda olmast
Olgegin oldukga giivenilir, 0,80< a <1,00 arasinda olmasi ise yiiksek derecede
giivenilir oldugunu gdstermektedir (Kayis, 2005: 405). Buna gore aragtirmada
kullanilan 6lgeklerin giivenilir oldugu sdylenebilir (Tablo 4).

B. BULGULAR VE DEGERLENDIRME
1. Demografik Dagilimlar

Cevaplayicilarin demografik 6zellikler itibariyle dagilimlart Tablo 5’te gos-
terilmistir.

Tablo 5: Cevaplayicilarin Demografik Dagilimlari

Yas Frekans Yiizde Cinsiyet Frekans Yiizde
18-25 169 39,3 Kadin 265 61,6
26-35 152 35,3 Erkek 165 384
36-45 71 16,5 Toplam 430 100,0
46-55 27 6,3 Egitim Frekans Yiizde
56 ve lizeri 11 2,6 Lise ve alt1 67 15,6
Toplam 430 100,0 Lisans 289 67,2
Medeni Durum Frekans Yiizde :;ﬁksek Lisans Dokto- 74 17,2
Evli 227 52,8 Toplam 430 100,0
Bekar 203 47,2
Meslek Frekans Yiizde
Toplam 430 100,0
Aylik Gelir Frekans Yiizde Memur 109 25,3
500 TL'den az 104 24,2 Emekli 35 8,1
500-1500 TL 105 24,4 Ev hanimu 27 6,3
1501-2500 TL 77 17,9 Ogrenci 83 19,3
2501-3500 TL 66 15,3 Serbest Meslek 85 19,8
3501-4500 TL 47 10,9 Ozel sektor 76 17,7
4501 TL ve tizeri 31 7,2 Diger 15 3,5
Toplam 430 100,0 Toplam 430 100,0
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2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi arastirmacinin elindeki verinin orijinal (daha 6n-
ce kesfedilmis ve farkli ¢alismalarda kullanilmig olan) yapiya uyup uymadigini
gosterir. Analizin amaci degiskenin faktor yapisini test ederek gegerlilik analizi-
ni yapmaktir (Meydan, Sesen, 2011: 57). Boylece faktor yapisi ve faktor yiikleri
incelenerek 6lgegin gegerli bir 6lgek olup olmadigina karar verilebilir. Bu amag-
la, ankette kullanilan 6lcegi test edebilmek i¢cin Amos 23 program kullanilarak
dogrulayic faktdr analizi yapilmistir. Olgiim modelinin iirettigi uyum degerleri
kabul edilebilir sinirlar i¢inde olmadigindan hata terimleri iizerinde modifikas-
yonlar olusturulmustur. Yesil algilanan siiphecilik 6l¢eginde yer alan “yesil rek-
lam iddialarinin dogrulugunu arastiririm” ifadesi ile yesil algilanan risk 6l¢egin-
deki “cevreye duyarli olmadig1 halde 6yleymis gibi goriinen isletmelerden {iriin
almay1 keserim” ifadesi ¢ikartilarak model yeniden calistirilmstir. Olgeklerin
uyum degerleri, arastirma modeli ve kabul edilebilen deger araliklar1 Tablo 6’da
verilmistir. Uyum indekslerinin kabul edilebilir degerleri i¢in Tablo 6’da verilen
degerler ilhan ve Cetin, 2014, Bentler ve Bonett, 1980, Schermelleh-Engel ve
Moosbrugger, 2003; ¢alismalarindan yararlanilarak olusturulmustur.

Tablo 6: Olgiim Modeli ile Veri Arasindaki Uyumun Degerlendirilmesi

Arastirma Modeli  Kabul Edilebilir

Uyum Olgiileri (N=649) Uyum Kisaltmalar
?Degeri 632,429 ,000 CMIN
Serbestlik Derecesi 219 0 DF
p ,000 <,005 P
2/df 2,888 <5 CMIN/DF
Uyum lyiligi indeksi ,908 ,90 < GFI < ,95 GFI
Dol tmig Uyum Iyitigi 857 85 < AGFI <,90 AGFI
g::;g‘(‘s?t“‘lm's Uyum iyiligi 902 ,90 < NFI < 95 NFI
Artirmah Uyum Indeksi ,915 ,90 <IFI <,95 IFI
Karsilastirilmah Uyum indeksi 914 .90 <CFI<,95 CFI
Yaklas}k"l-latalarm Ortalama 066 05 < RMSEA < 08 RMSEA
Karekokii

Yapisal esitlik modelindeki veri seti ile modelin uyumunu gosteren uyum
iyiligi testlerinden istatistiksel temeli olan tek Ol¢iit ve diger uyum o6l¢iilerinin
hesaplanmasinda kullanilan uyumun en temel 6lgiitii olan ki-kare istatistiginin
(2 Test Statistic) (Bayram, 2010: 32) anlamli oldugu goriilmektedir (p=0,000).
Ki-kare degerinin serbestlik derecesine boliinmesiyle (x2/df) elde edilen standart
ki- kare degeri 2,88’dir. (*2/df) oraninin 5’in altinda olmas1 kabul edilebilir 3’{in
altinda olmasi ise her zaman istenen bir durumdur (Chen, Tsai, 2007: 1118).
Tablo 6’da kabul edilebilir uyum degerlerine bakildiginda uyum olgiileri ile ilgili
bulunan diger degerler de model ile verinin uyumlu oldugunu gostermektedir.
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Tablo 7: Modelde Gozlenemeyen Degiskenlerle Ilgili Faktor Yiikleri

Tahmin
S7.1 &----- Yesileboyama ,563
S7.2 &----- Yesileboyama ,551
S7.3 &-----Yesileboyama ,555
S7.4 &-----Yesileboyama ,604
S7.5 <&-----Yesileboyama ,623
S7.6 <-----Yesileboyama 573
S10.1 €----- Yesilgiiven 724
S10.2 €&----- Yesilgiiven , 790
S10.3 €&----- Yesilgiiven ,828
S10.4 &----- Yesilgiiven , 739
S10.5 €&----- Yesilgiiven ,660
S10.6 €----- Yesilgiiven ,556
S10.7 €----- Yesilgiiven ,581
S8.1 &------ Asuphecilik ,545
S8.2 &----- Asuphecilik ,687
S8.3 &----- Asuphecilik ,720
S8.4 &----- Asuphecilik ,781
S85 &----- Asuphecilik ,699
S9.1 &----- Arisk ,627
S9.2 &----- Arisk ,624
S9.3 &----- Arisk ,702
S9.4 &----- Arisk 713
S95 &----- Arisk ,651

Dogrulayici faktor analiziyle ilgili olusturulan modelde elde edilen faktor
yiikleri Tablo 7°de verilmistir.

3. Hipotez Testleri

Arastirma hipotezlerini test edebilmek icin AMOS 23.0 paket programin-
dan yararlanilarak olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 3’te gosterilmigtir.

Sekil 3: Yapisal Esitlik Modeli
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Model testi sonucu elde edilen uyum iyiligi degerleri incelendiginde, mode-
lin kabul edilebilir bir model oldugu sdylenebilir (Kabul edilebilir uyum degerle-
ri Tablo 6’da verilmisti). (¥ Degeri:218,355; »*/df=3,580; GFI=,924;
AGFI=,887; NFI=903, IFI= ,928, CFI=,927 ve RMSEA=,078 olarak tespit
edilmistir).

Modelin uyum indeksleri incelendikten sonra modelde tespit edilen regres-
yon katsayilarina iligkin yiirlitilen T Testi sonuglart ve anlamlilik diizeylerinin
de incelenmesi gerekmektedir. Bunlarla ilgili yapisal esitlik modeli katsayilari
Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8: Yesile Boyama ile Yesil Giliven Arasinda Gelistirilen Yapisal Esitlik

Modeli Katsayilari
. .. Standart | Stan. Beta
Hipotez Degiskenler Hata Kat. T P
Hs Yesilgliven<---Yesileboyama ,083 -,311 3,759 | ,000

Tablo 8’de verilen degerler incelendiginde yesile boyama ile yesile gliven
arasinda p<0,05 oldugu i¢in degiskenler arasinda istatistiksel agidan anlamli ve
ters yonlil bir iliski vardir. Bu durumda “Hs: Yesile boyama ile yesil giiven ara-
sinda negatif bir iliski vardir” seklinde gelistirilen hipotez kabul edilmistir.

4. Yapisal Esitlik Modeliyle Araciik Etkisinin Test Edilmesi

Araci degisken olarak belirlenen “Yesil algilanan siiphecilik” ve “Yesil al-
gilanan risk” degiskenlerinin, yesile boyama ve yesil giiven arasindaki iligkide
aracilik etkisi olup olmadigini belirlemek i¢in Baron ve Kenny (1986) tarafindan
ortaya cikarilan ii¢ asamali regresyon analizi yapilmistir. Bu yonteme gore, ara-
cilik etkisinden bahsedilebilmesi i¢in ti¢ durumun var olmasi gerekmektedir.
Bunlar; 1) Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkisi
olmalidir (Sekil 3 ve Tablo 8’deki bulgulara gore bu etki belirlenmistir). 2) Ba-
gimsiz degiskenin araci degisken {izerinde anlamli bir etkisi olmalidir (Tablo 9).
3) Araci degisken birinci agsamadaki regresyon analizine dahil edildiginde ba-
gimsiz degiskenin bagimli degisken tlizerindeki etkileri diiserken, araci degiske-
nin de bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkisi olmalidir (Tablo 9). ikinci ve
liglincii agsamayi test edebilmek igin farkli bir yapisal esitlik modeli kurulmus ve
bu model Sekil 4’te gosterilmistir.
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Sekil 4: Aracilik Etkisinin Belirlenmesi I¢in Gelistirilen Yapisal Esitlik Modeli
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Uyum iyiligi degerleri incelendiginde, modelin kabul edilebilir bir model
oldugu sdylenebilir (kabul edilebilir uyum degerleri Tablo 6). (¥
Degeri:577,460; *%/df=2,916; GFI=,902; AGFI=,897; NFI=,913, IFI= ,900,
CF1=,901 ve RMSEA=,067 olarak tespit edilmistir).

Tablo 9: Aracilik Etkisini Belirlemek icin Gelistirilen Yapisal Esitlik Modeli

Katsayilar
Degiskenler Standart Hata Iitaiga.lile;i T P
Yesileboyama &---Yesilgiiven 124 -,379 3,063 | ,002
Algilanangiiphecilik €---Yesilgiiven ,146 -,415 -2,852 | ,004
Algilananrisk €---Yesilgiiven ,148 333 2,247 ,025
Algilanansiiphecilik €---Yesileboyama ,037 275 7,521 ,000
Algilanansiiphecilik €--- Algilananrisk ,037 ,270 7,324 ,000
Algilananrisk€<---Yesileboyama ,039 ,245 6,361 ,000

Tablo 9’daki bulgular incelendiginde, bagimsiz degisken yesil giiven ile
bagimli degisken yesile boyama arasindaki iligskide yesil algilanan siiphecilik ile
yesil algilanan risk degiskenleri arasinda p<0,05 oldugundan dolay: istatistiksel
acidan anlaml iligkiler oldugu soOylenebilmektedir. Baron ve Kenny’nin
1986°daki calismalarinda Onerdikleri ti¢ asamali regresyon analizinin ikinci
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asamasi da saglanmigtir. Modele araci degiskenler (yesil algilanan siiphecilik ve
yesil algilanan risk) eklendiginde yesile boyamanin yesil giiven tizerindeki etki-
sinde Olgiilen standartlastirilmis beta katsayisi azalmis ve aract degiskenlerle
bagimli degisken arasindaki iligki ise anlamli ¢ikmistir (p<0,005). Bulgular dog-
rultusunda “He: Yesile boyama ile yesil giiven arasindaki iliskide algilanan yesil
riskin ve algilanan tiiketici siipheciliginin aracilik rolii vardir” seklindeki hipo-
tez kabul edilmistir. Tablo 9’daki anlamlilik degerlerine gore “Hi: Yesile boya-
ma ile yesil algilanan risk arasinda pozitif bir iliski vardir”, “Ha. Yesile boyama
ile yesil algilanan tiiketici siipheciligi arasinda pozitif bir iliski vardir”, “Hs:
Yesil algilanan tiiketici siipheciligi ile yesil giiven arasinda negatif bir iliski var-
dir” seklindeki hipotezler de kabul edilmistir. Ancak “Hy: Yesil algilanan risk
ile yesil giiven arasinda negatif bir iliski vardir” hipotezi degiskenler arasinda
negatif degil pozitif bir iliski gézlendigi i¢in reddedilmistir.
SONUC

Artan cevresel kaygilar ve tiiketicilerin ¢evreye yonelik duyarliliklar pek
cok isletmenin iriinlerini {iretirken gevreye duyarl ve yesil iiriin iiretmelerine
neden olmaktadir. Ancak, her iiriiniin s6ylendigi gibi yesil ya da ¢evreci oldugu-
na giivenebilmek giiniimiiz kosullarinda miimkiin olmamaktadir. Yesil {iriin
sayisindaki artisa ragmen, isletmeler itibarlarin1 ve satiglarini artirabilmek igin
tilketicilerin ¢evresel kaygilarini kullanmakta aldatici ve yanlis iddialarla iirtinle-
rini tanitabilmektedirler. Iste bu yanlis veya yaniltict ¢evresel iddialarin kullani-
mi olarak tanimlanabilen yesile boyama yesil reklamlarda sik¢a karsilasilan bir
durum haline gelmistir. Uriinlere karst giiven duyan insanlar bile baz1 durumlar-
da siipheye diisebilmektedirler. Her satin alinan {irlinle birlikte tiiketicinin aslin-
da aldigi risklerin de farkinda olmasi daha siipheci davranmasina neden olmak-
tadir.

Buradan hareketle, yesile boyama ile yesil giiven arasindaki iligkiyi ince-
lemek ve bu iliski de algilanan yesil risk ile algilanan tiiketici slipheciliginin
aracilik roliinii belirlemek amaciyla yapisal esitlik modelinden yararlanilmistir.

Model i¢in ilk olarak dogrulayict faktor analizi yapilmis ve modelin
gecerli bir model oldugu test edilmistir. Daha sonra olusturulan hipotezle-
ri test etmek amaciyla yapisal esitlik modellemesinde yol analizi ve hipo-
tez testleri yapilarak aracilik etkisine bakilmistir. Belirlenen amac ve ge-
listirilen aragtirma modeli dogrultusunda olusturulan hipotezlerden besi
kabul edilmis biri ise reddedilmistir. Soyle ki, elde edilen bulgulara gore
Yesile boyama ile yesil giiven arasinda negatif bir iligki vardir. Yesile boyama ile
yesil algilanan risk arasinda ve yesile boyama ile yesil algilanan tiiketici stiphe-
ciligi arasinda pozitif bir iligki oldugu gézlenmistir. Yesil algilanan tiiketici siip-
heciligi ile yesil giiven arasinda ise negatif bir iliski oldugu belirlenmistir. Var-
sayimlardan biri olan “yesil algilanan risk ile yesil giiven arasinda negatif bir
iligski vardir” seklindeki hipotez degiskenler arasinda pozitif iliski bulundugu i¢in
dogrulanamamustir.

Aracilik etkisini belirleyebilmek amaciyla Baron ve Kenny’nin 1986°daki
caligsmalarinda onerdikleri li¢ asamali regresyon analizi uygulanmis ve her ¢
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asamada dogrulanmistir. Elde edilen sonuglara gore, yesile boyama ile yesil
giiven arasindaki iliskide algilanan yesil riskin ve algilanan tiiketici siipheciligi-
nin aracilik rolii oldugu sdylenebilir. Ortaya ¢ikarilan sonuglar; Chen ve
Chang’in 2013’te Aji ve Sutikno’nun ise 2015’te yaptiklan ¢alismalarda elde
ettikleri sonuglar1 destekler niteliktedir.

Aragtirma sonuglarina gore, isletmelerin gevreyi ve tiiketiciyi koruma iddia-
larinda inandirict olabilmeleri i¢in tim aldatici ve yaniltici reklamlarma son
vermeleri gerekmektedir. Boylece tiiketicilerin algiladiklari risk ve siiphecilik
azalacak, iirline ve isletmeye olan gilivenleri ise artacaktir. Tiketiciler yesil {liriin-
lere siipheyle bakmay1 birakip daha fazla yesil iiriin satin alip tiiketme egilimin-
de olacaklardir. Geleneksel pazarlama anlayisi dénemlerinde oldugu gibi higbir
isletme tiiketiciyi aldatarak uzun siireli kar elde edemez. Glinilimiizde tiiketiciler
tiriinleri reklam iddialarindaki gerceklige emin olduktan sonra satin almaktadir-
lar. Gergek yesil tirlinlerin gercek yesil iddialarla satilmasi hem isletmelerin hem
de tiriinlerin pazardaki sansini da artiracaktir.

Bu arastirma sonuglarinin isletmeler, reklamcilar, tiiketiciler ve konuyla il-
gili calisan veya caligmay1 diisiinen akademisyenlere yol gosterici olacag: diisii-
niilmektedir. Arastirma sadece Kayseri’deki tiiketicilerin goriisleri dogrultusun-
da sonug¢landirilmistir. Tiim Tiirkiye’deki tiiketicileri yansitmadigi i¢in genelles-
tirilmesi s6z konusu degildir. Ancak, sonraki ¢aligmalarda farkli sehirlerde yasa-
yan tiiketicilerin yesile boyama, yesil giiven, yesil algilanan siiphecilik ve yesil
algilanan risk konularindaki goriiglerine bagvurularak karsilagtirmalar yapilabilir.
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