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YANILTICI YESIL REKLAM UYGULAMALARI UZERINE BiR OLCEK
GELISTIRME CALISMASI

A SCALE DEVELOPMENT STUDY ON GREENWASHING
Yusuf OCEL! Hakan Tahiri MUTLU?

Bu ¢alismanin temel amaci, tiiketicilerin yaniltici yesil reklam uygulamalarini algilama
diizeylerini 6lgmeye yonelik besli Likert tipi bir 6l¢ek gelistirmektir. Hazirlanan galisma, nicel
aragtirma yontemi temel alinarak yiiriitiilmistiir. Gelistirilmesi planlanan 6l¢ek igin alanyazin
taramas1 sonrasinda arastirmacilar tarafindan olusturulan 12 maddelik 6l¢ek formu Diizce ili
evreninde 404 katilimciya uygulanmistir. Katilimcilardan elde edilen veriler SPSS ve AMOS
programlarindan yararlanilarak degerlendirilmistir. Agimlayici faktdr analizi ve dogrulayict
faktor analizleri, 6l¢egin yap1 gegerliliginin kontroliinde; Cronbach alpha i¢ tutarlilik katsay1
analizi ise dl¢egin glivenirligini belirlemek amaciyla kullanilmistir. Yapilan acimlayict faktor
analizi sonucunda o6l¢egin Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0,93 olarak hesaplanmis toplam
varyansin %51’ini agikladigi belirlenmistir. Agimlayici faktor analizi sonucunda olusturulan 12
maddelik 6lgegin tek faktorlii bir yapiya sahip oldugu goriilmiistiir. Daha sonra yapisal esitlik
modellemesi yardimiyla dogrulayici faktor analizi yapilmig, elde edilen uyum indeksi
degerlerinin iyi uyum gosterdikleri belirlenerek model uyumunun saglandigi goriilmiistiir.
Yap1 gegerliligi saglanan olcegin giivenirlik diizeyini 6lgmek amaciyla yapilan analizde
Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayis1 0.914 olarak elde edilmistir. Sonug olarak gelistirilen

yaniltic1 yesil reklam uygulamalar1 6lgeginin gecerli ve gilivenilir bir 6lgek oldugu goriilmiistiir.
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Abstract

The main purpose of this study is to develop a five-point Likert-type scale to measure
consumers' perceptions of greenwashing practices. The prepared study was carried out on the
basis of the quantitative research method. After the literature review for the scale planned to be
developed, the 12-item scale form created by the researchers was applied to 404 participants in
Diizce province. The data obtained from the participants were evaluated by using SPSS and
AMOS programs. Exploratory factor analysis and confirmatory factor analysis were used to
control the construct validity of the scale; Cronbach alpha internal consistency coefficient
analysis was used to determine the reliability of the scale. As a result of the exploratory factor
analysis, the Kaiser-Meyer-Olkin value of the scale was calculated as 0.93, and it was
determined that it explained 51% of the total variance. It was seen that the 12-item scale, which
was formed as a result of the exploratory factor analysis, had a single factor structure.
Afterwards, confirmatory factor analysis was performed with the help of structural equation
modeling, it was determined that the obtained fit index values showed good fit and it was seen
that the model fit was achieved. In the analysis carried out to measure the reliability level of the
scale with construct validity, the Cronbach Alpha internal consistency coefficient was obtained
as 0.914. As a result, it has been seen that the developed greenwashing practices scale is a valid

and reliable scale.

Key Word: Greenwashing, Environmental Product, Scale Development, Explanatory and
Confirmatory Factor Analysis, Validity-Reliability.

1. Giris

Giliniimiize gelene kadar ¢cevrenin korunmasi, gelistirilmesi ve iyilestirilmesi konusunda
birtakim yaklasimlar ortaya konulmustur. Ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisinda cevrecilik
akimlar1 olusmaya baglamistir. Cevre koruma konusunda 1970’lerde daha cok kirliligi 6nleme,
1980’lerde ¢evre yonetimi, 1990’larda toplam kalite yaklagimi ve bugiinlerde temiz iiretim ve
cevre dostu tiretimle katki saglanmaktadir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008 s. 321-322). Boylece
tilkketicilerde ¢evrenin korunmasi, gelecege temiz bir ¢evrenin birakilmasi, ¢cevre dostu {iriin
arama vb. konularda hassasiyet olustugu sdylenebilir. Bu tiir tiiketiciler kendilerini ve diinyay1
korumaya calisirken; isletmelerde raflarindan yesil olmayan iirlinleri azaltmaktadir. Hatta
isletmeler tarafindan en fazla tercih edilen hedef pazar olarak goriilebilmektedir (Singal vd.,
2013 s. 470). Bu dogrultuda isletmeler de tiriinleri ile ilgili iletisim ¢alismalarinda tiiketicilere
cevreci mesajlar gondermektedirler. Fakat bu mesajlarin bir kismi yaniltict olabilmektedir.

Literatiirde bu duruma “Greenwashing” (yaniltict yesil reklam) denilmektedir. Yapilan bir



Ocel and Mutlu| Journal of Quantitative Research in Social Sciences, 1(2), 2021, 1-12

arastirmada her iki reklamdan birisinin yaniltici ¢evre reklami oldugu ortaya ¢ikmistir (Newell
vd.,, 1998 s. 48). Yapilan baska bir c¢alismada “dogal” kelimesi ¢evresel yarar ile
iligkilendirilmemistir fakat kalite ile iliskilendirilmistir. Ayrica yanlis iddialarin markalara ve
reklamlara kars: tiiketicilerin tutumlarini olumsuz etkiledigi ortaya ¢ikmistir (Schmuck vd.,
2018 s. 132). Yaniltici yesil reklam uygulamalar1 ile tiiketiciler markalari olumsuz
degerlendirilmektedir (Nyilasy vd., 2014 s. 693). Bu durum tiiketicilerde yaniltici yesil reklam
uygulamalar (YYRU) ile ilgili algty1 sorgulamay1 gerekli kilmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin yaniltici yesil reklam uygulamalarini algilamalarini
ortaya ¢ikarabilmeye yonelik bir 6l¢ek gelistirmektir. Literatiirde yaniltici yesil reklam ile ilgili
caligmalar bulunmakla birlikte (Newell vd., 1998; Terrachoice, 2010; Schmuck vd., 2018;
Carlson vd., 1993) tiiketicilerin yaniltici yesil reklam uygulamalarina yonelik algilamalarini
Olcen ¢aligmalar nadirdir. Gilinlimiiz kaynaklarinin etkin ve verimli kullanilmasinin giderek
daha da fazla 6nem kazanmasi yaniltict yesil reklam uygulamalarinin neler oldugunu ortaya

cikarmay1 gerekli kilmaktadir.

2. Literatir Taramasi

Greenwashing’i kisaca “yaniltict ¢cevreci vaatler ve mesajlar” olarak tanimlanmaktadir.
Cevre ile ilgili ¢esitli calismalar yiiriiten TerraChoice 2009 ve 2010°da 24 magazadan alinan
iirlinlerin arastirilmasi sonucu pazarda ¢evreci iirlin oraninin %73 artti§in1 belirtmektedir. Fakat
bu magazalarin %95’inin yaptiklar iletisim c¢aligmalarinda {iriin dizayni, ambalaji, ¢evreci

vaatlere ve kriterlere uygun davranmadiklar1 goriilmektedir (Terrachoice, 2010).

Schmuck vd. (2018) yaptiklart ¢aligmada yaniltict yesil reklam uygulamalarindaki
boyutlar1 iki kisma ayirmislardir. Bunlar isletmelerin yesil triinleri ile ilgili belirsiz (koti
tanimlanmig ifadeler) ve yanlis (nesnel kanitlara dayali, kanitlanabilir ifadeler) iddialaridir.
Arastirma sonucuna gore belirsiz iddialar tiiketicilerin yaniltict yesil reklam uygulamalar
algilarin1 ytikseltmedigini fakat yanlis iddialarin markalara ve reklamlara kars1 tiiketicilerin
tutumlarim1  olumsuz etkiledigi belirtilmektedir. Ayrica dogayr c¢agristiran gorsellerin

tiiketicileri daha ¢ok ikna ettigi ortaya ¢ikmistir.

Yaniltic1 yesil reklam uygulamalarinda kullanilabilecek ifadeler; tiiketici de endise
olusturma, zararli etkilerinin anlasilamamasi, enerji verimlili§inin yanlis ifade edilmesi,
cevreye zararli malzeme igeriginin varolusu gibi olabilmektedir. Carlson vd. (1993 s. 31)
yaptiklar1 ¢alismada g¢evreci reklam ifadelerinin bes kategoride toplandigini belirtmislerdir.

Bunlar agagida siralanmaktadir.



Ocel and Mutlu| Journal of Quantitative Research in Social Sciences, 1(2), 2021, 1-12

e Uriin merkezlilik: Bu durumda yapilan reklamlarda iiriinlerin ¢cevre dostu dzelliklerine
odaklanilmaktadir. Ornegin; bu iiriin bakterilerle ayrisabilen bir {iriindiir.

o Siire¢ merkezlilik: Bu ifadelerde ise isletmeler kullandiklari tiretim teknolojilerinin ve
teknikler kullanim yontemlerinin gevreye yararli oldugundan bahsedilir. Ornegin; bu
iriiniin tiretiminde kullanilan malzemelerin %20’si geri doniistiiriilebiliyor.

e imaj merkezlilik: Buradaki iddialar ise isletmeleri genis tabanli kamuoyu destegine
sahip cevresel bir olay veya etkinlikle iliskilendirmektedir. Ornegin; ormanlarimizi
korumaya kararliyiz. Sulak alanlarimizi desteklemek igin sizi eylemlerimizi
desteklemenizi tavsiye ediyoruz.

e Cevresel eylem: Buradaki ifadeler ise genis c¢evre hakkinda bagimsiz bir durumu
igermektedir. Ornegin; diinya yagmur ormanlari her saniye yok edilmektedir.

e Kombinasyon (birlesme): Buradaki ifadelerde ise birden ¢ok durum var gibi hareket

edilmektedir. Yukaridaki ifadelerin bir kag1 birlikte kullanilabilmektedir.

Carlson vd. (1993 s. 31) yaptiklari ¢alismada ayrica yaniltici/aldatict ifadelerle ilgili
sonuglarda yer almaktadir. Bu ifadeler asagidaki gibidir;

e Belirsizlik: Buradaki ifadeler asir1 derece de belirsizdir. Acik bir anlam ifade etmek i¢in
¢ok genis ifadelere yer verilebilir. Ornegin; bu iiriin ¢evre dostudur.

e ihmal: Buradaki ifadeler ise gevreyle ilgili dogrulugu degerlendirebilecek bilgileri
icermemektedir. Bu tiriin CFC (Kloroflorokarbon) igermez.

e Yanhs/A¢ik Yalan: Buradaki iddialar yanhs veya uydurmadir. Ornegin: Bu iiriin geri
doniisiimlii malzemelerden yapilmistir (aslinda degil ise).

e Kombinasyon (birlesme): Burada ise yukarida ifade edilen yanlislardan bir kag1

birlikte kullanilabilmektedir.

Yaniltict  yesil reklam uygulamalari ile reklamlar ve markalar negatif
degerlendirilmektedir (Newell vd., 1998 s. 48; Nyilasy vd., 2014 s. 693). Yapilan bir arastirma
cevreci reklam ve markalar ile ilgili gorsellerin tiiketicileri “dogayla gergek temastan gelen
duygulara benzer duygularla” etkileyebildigini gostermistir (Hartmann ve Apaolaza-lbanez,

2009). Arastirmanin yazarlari bu durumu sanal doga deneyimleri olarak adlandirmaktadir.

Tiiketicilerin maruz kaldiklar1 yaniltict yesil pazarlama uygulamalan ile ilgili olusan
tutumlar, markalarla ilgili tutumlarin olusumunu etkilemektedir (Hartmann ve Apaolaza-1banez
2012 s. 1254). Maruz kalman YYPU iki sekilde agiklanabilir. Bunlar rasyonel ve duygusal


https://biyosferdekicanliligindevami.wordpress.com/2015/05/27/kloroflorokarbon-gazlari-cfc/
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YYPU’dur (Schmuck ve dig., 2018 s. 130). Fiili ve sozlii ifadeler genellikle rasyonel YYRU’yu

olustururken; gorsel iletisim ¢aligmalar1 da duygusal YYRU’yu olusturmaktadir.

Cevresel ilgisi fazla olan tiiketicilerin ¢evreci liriin anlayisi zayif olan markalar1 daha
fazla cezalandirma egilimi igerisinde oldugu goriilmektedir (do Paco vd., 2012 s. 151).
Tiiketicilerde ¢evresel ilginin olmasi bir {iriinii satin almak/almamak i¢in rasyonel ve duygusal
anlamda ikna olmay1 basarili kilabilmektedir (Schmuck ve dig., 2018 s. 131). Tiiketiciler sosyal
arzulanabilirlik nedeniyle ¢evreci davranis sergilemeyi abartma egiliminde olabilmektedirler
(Culiberg vd., 2016 s. 183).

3. Yontem

Bu calismanin amaci yaniltici yesil reklam uygulamalari ile ilgili tiiketicilerin algilarinin
neler olabilecegi ile ilgili bir 6l¢ek gelistirmektir. Bu dogrultuda literatiir ayrintili bir sekilde
incelenmis ve yaniltict yesil reklam uygulamalarini dlgmeye yonelik besli Likert tipinde 12
maddelik bir 6lgek olusturulmustur (1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 4: katiliyorum, 5: kesinlikle katiliyorum). Olgegin
olusturulmasinda yaniltic1 yesil reklam uygulamalar ile ilgili literatiirde tartisilan ifadeler
incelenmis ve Carlson vd. (1993), Schmuck vd. (2018) ve Turan’in (2014) ¢alismalarindan
yararlanilarak biitiin ifadeler bir havuzda toplanmigtir. Olusturulan 6lgek alaninda uzman 5 dil
bilimciye inceletilmistir. Sonrasinda, olusturulan 6lgme araci ¢evrimigi anket yontemiyle
Diizce ili evreninde 404 katilimciya uygulanmistir. Sekeran’a (1992) gore 100 bin ve daha
biiyiik evren i¢in 384 kisiden veri toplamak yeterli oldugu belirtilmektedir. Excel ortaminda
elde edilen veriler SPSS paket programina aktarilmigtir. Uygulama 2021 Kasim-Aralik
aylarinda gerceklestirilmistir. Gelistirilen 6l¢egin A¢imlayici Faktor Analizi (AFA) yardimiyla

faktor yapisi incelenmis ve tek faktorlii bir yapiya sahip oldugu goriilmiistiir.

Hazirlanan 12 maddelik “Yamltict Yesil Reklam Uygulamalart Olgeginin yapi
gegerligini belirlemek i¢in varimax dondiirme ile temel bilesenler analizi kullanilarak
Acimlayic1 Faktor Analizi (AFA) yapilmistir. Analizde faktor yiikleri 6rneklem biiyiikliigline
gore ( Stevens, 2003) en az 0.30 seklinde belirlenerek (Biiyiikoztiirk, 2006) 6lcegin faktor yapisi
ve alt faktdrlere ayrilip ayrilmadig1 incelenmistir. Olgegin giivenirlik diizeyini belirlemek i¢in
Cronbach Alpha katsayis1 hesaplanmistir. A¢imlayict Faktor Analizi (AFA) sonucunda elde
edilen tek faktorlii yapinin gecerliliginin saglanmasi ve ortaya konulan yapinin dogrulugunun
test edilebilmesi i¢in AMOS paket programi yardimiyla Dogrulayict Faktor Analiz (DFA)

yapilmustir.
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4. Bulgular
4.1. Gelistirilen Olgegin Acimlayici Faktor Analizi (AFA) Sonuclar:

Bu béliimde gelistirilen “Yaniltic1 Yesil Reklam Uygulamalar1 Olgegi’ne ait gecerlik
ve giivenirlik ¢alismalarina iliskin bulgulara yer verilmistir. Gelistirilen 6l¢egin alt boyutlarini
incelemek amaciyla 6ncelikle agcimlayici faktor analizi (AFA) uygulanmistir. Analiz sonuglari

Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Gelistirilen 6lgege ait maddelerin betimleyici istatistikleri ve faktor analizi sonuglari

5

o

E Degiskenler

é B Faktor Aciklanan
X+SD  Yiikleri Varyans

5 1.Diinyadaki tiiketicilerin tercih ettigi en ¢evreci liriin budur. 3,03+1,26 561

= 2.%100 dogal bir {irlindiir. 3,14+1,43 ,708

E« 3.Cevre dostu iirlindiir. 3,42+1,29 ,687

5 4.Bu iirlin ozon tabakasina zarar vermez. 3,08+1,29 ,690

S 5.Hayvanlar tizerinde deney yapmayan tek isletmeyiz. 2,96+1,40 721

5 6.Cevreye zarar vermeyen lider isletmeyiz. 3,02+1,43 ,795

% 7.Uretim sirasinda en ¢ok su tasarrufu yapan isletmeyiz. 3,05+1,37 ,760 51,397

& 8.Doga resimleri (dag, nehir ve gol) ile lirliniin ¢evreci oldugunun vurgulanmasi. 3,31+1,33  ,735

’E« 9.Yaptiklarimizin hepsi ¢evrenin korumasi ugrunadir. 3,16£1,37 770

>_"‘ 10.Bu iiriinii almakla gevre i¢in iyi bir is yapin. 3,29+41,40 749

E 11.Bu iiriin dogada kendiliginden ¢6ziiniir (Yani dogaya karisir). 3,31£1,25 ,665

E 12.%100 Organik olarak iiretilmistir. 3,10£1,37 ,732

>

Genel Ortalama 3,16+0,97 ,561

Degerlendirme

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: ,929

Barlett’s Test of Sphericity;  Approx. Chi-Square: 2328,369 - Sig. : 0,000
Extraction Method: Principal Components - Rotation Method: Varimax
Aciklanan Varyans Toplami: 51,397

Cronbach’s Alpha: 0,914

Olcek Genel Ortalamast: 3,16+0,97

Kriteri

Tablo 1 incelendiginde arastirmada kullanilan 6rneklem biiyiikliigliniin yeterli olup
olmadigimni belirlemek amaciyla yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonucunun (KMO
katsayist 0,929) yeterli oldugu goriilmektedir. Bartlett Testi (Bartlett Test of Sphericity)
sonucunda elde edilen significance degeri (p-degeri) ise 0,05’den kiigiik ¢iktigindan (0,000 <
0,05), veriler ¢oklu normal dagilim varsayimini saglamakta (Akgiil ve Cevik, 2003 s. 428, Hair
vd. 1998 s. 374; Coskun ve Mutlu, 2017) ve faktor analizinin yapilabilirligini dogrulamaktadir.
Bir baska deyisle Bartlett testi anlamli ¢iktigindan, degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlarin
mevcut oldugu, dolayisiyla veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu sdylemek

miimkiindiir (Kalayci, 2010; Karagoz vd., 2019).

Olusturulan 12 maddelik yaniltict yesil reklam uygulamalari 6l¢egine agimlayici faktor

analizi uygulamis ve tek faktorlii bir yapi elde edilmistir. A¢iklanan toplam varyans %51,397
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olarak bulunmustur. Aciklanan toplam varyans %50’yi gectigi i¢in yeterli oldugu
degerlendirilmektedir (Habing, 2005).

Katilimcilara yoneltilen 12 maddelik 6l¢egin giivenilirlik analizi yapilmis ve i¢ tutarlilik
katsayisi (Cronbach Alpha katsayisi) 0.914 olarak elde edilmistir. Cronbach Alpa degeri 0.80
den biiyiik ¢iktig1 i¢in kullanilan 6l¢ek oldukca yliksek derecede giivenilir bir 6lgektir (Kalayci,
2010).

Arastirmaya katilan bireylerin yaniltict yesil reklam uygulamalar 6lgegine verdikleri
cevaplarin ortalama puanlar1 incelendiginde ifadeler arasindan en yiiksek ortalamaya sahip
maddenin “Cevre dostu {irlin.” oldugu, en diisiik ortalamaya sahip maddenin ise “Hayvanlar
tizerinde deney yapmayan tek isletmeyiz.” maddesi oldugu goriilmiistiir. Katilimcilar ifadelere

ortalama olarak “orta diizeyde katiliyorum” seklinde cevap vermislerdir.

4.2. Gelistirilen Olgegin Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) Sonuclar:

Acimlayici Faktor Analizi (AFA) sonucunda elde edilen tek faktorlii yapinin
gegerliliginin saglanmasi1 ve ortaya konulan yapmin dogrulugunun test edilebilmesi igin
Dogrulayict Faktor Analiz (DFA) yapilmigtir. Dogrulayict faktdr analizinin uygulanabilmesi
icin her bir gizil degiskeni dlgen en az ii¢ degisken bulunmasi gerekmektedir. Ayrica faktor
agirliginin +0,30 ve tizerinde olmasi gerekmektedir (Kalayci, 2010). Elde edilen analizler
sonucunda, 6lgegin yapisal esitlik modellemesi yardimiyla dogrulayici faktor analizi yapmaya
uygun oldugu goriilmektedir. Model uyumunun diyagrami asagidaki Sekil 1’de

gosterilmektedir.
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S1

S2

S3

1,00
1. S4

181 S5

43 i
69 S6

143 S7

S8

S9

510

S11

512

Sekil 1. Model uyumu

Olusturulan model ile ilgili uyum degerleri asagida verilmistir.

Tablo 2. CMIN, RMR, GFI, Temel Karsilastirmalar, RMSEA

Model Varsayilan model Doymus model Bagimsiz model
NPAR 33 78 12
CMIN 94,204 ,000 2356,633
DF 45 0 66

P ,000 ,000
CMIN/DF 2,093 35,707
RMR 0,052 ,000 0,800
GFI 0,964 1,000 0,289
AGFI 0,937 0,160
PGFI 0,556 0,245
NFI 0,960 1,000 ,000
RFI 0,941 ,000
IFI 0,979 1,000 ,000
TLI 0,968 ,000
CFlI 0,979 1,000 ,000
RMSEA 0,052 0,293
LO 90 0,037 0,283
HI1 90 0,067 0,304

PCLOSE 0,388 ,000
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Yukarida verilen tablo incelendiginde, elde edilen uyum degerleri model uyumunun
(model fit) saglandigin1 gostermektedir. Model uyumunda bakilacak degerlerle ilgili bir
sinirlama yoktur. Raporlanan degerler arastirmacinin dikkat ¢ekmek istedigi degerlere gore

degisebilmektedir.

Default model:
CMIN/DF=2,093<3
RMR=0,052<0,08
0,90<IFI=0,979
0,90<TLI=0,968
0,90<CFI=0,979
RMSEA=0,052<0,08
SRMR=0,052<0,08

Incelenen uyum degerleri, verilerin modele iyi uyum sagladigini gostermektedir.

Tablo 3. Regresyon yiikleri: (Grup numarasi 1 - Varsayilan model)
Standartlagtirilmis SE

Tahmin Tahmin C.R. P

S1 <--- YYR 1,420 ,521

S2 <-- YYR 1,210 ,655 150 9,441 ***
S3 <-- YYR 1,310 ,618 132 9,157 ***
S4 <--- YYR 1,444 ,668 137 9,543 ***
S5 <--- YYR 1,687 ,679 150 9,646  ***
S6 <--- YYR 1,551 77 ,163 10,364  ***
S7 <--- YYR 1,426 ,748 ,152 10,180  ***
S8 <--- YYR 1,579 ,704 145 9,866  ***
S9 <-- YYR 1,450 ,758 ,155 10,209  ***
S10 <--- YYR 1,205 ,680 151 9,634  ***
S11 <-- YYR 1,400 ,633 130 9,268  ***
S12 <-- YYR 1,420 ,674 146 9,613  ***

(***. p-degeri<0,001)

Regresyon degerleri, gézlenen degiskenlerin, gizli degiskenleri tahmin etme giiciini,
yani faktor yiiklenimlerini gosterir. Yukaridaki her ikili iliski i¢in “p” degerleri 0,001’ den
kii¢iik oldugu i¢in faktor yiiklenimleri onemlidir. p degerlerinin énemli ¢ikmast maddelerin,
faktorlere dogru yiiklendigini gostermektedir. Ayrica standardize edilmis regresyon
katsayilarinin 0,500 ve daha biiyilik olmasi gizli degiskenleri tahmin etme giiciiniin, yani her bir
maddenin faktor yliklenimlerinin yiiksek oldugunu gostermektedir (Karagoz vd., 2019).

Tablo 4. Kovaryans ve Korelasyonlar: (Grup numarasi 1 - Varsayilan model)

Kovaryans  Korelasyon
Tahmin Tahmin SIE e 4

e9 <--> el0 ,229 ,249 ,053 4,311 ke
e5 <--> e6 ,207 224 ,056 3,701 ke
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Kovaryans  Korelasyon

Tahmin Tahmin 2= EIR &
e8 <--> el0 ,194 ,199 ,052 3,759 fale
e2 <--> e3 ,257 ,236 ,058 4,454 falea
e2 <--> el2 217 ,200 ,059 3,669 fale
e4 <--> e9 -,168 -,196 ,047 -3,583 Fxk

ell <--> el2 ,136 ,139 ,055 2,484 ,013
e3 <--> el0 ,192 ,185 ,050 3,800 Fxk
e2 <--> ell -,142 -,136 ,055 -2,595 ,009

(***: p-value<0,001)

Tablo 5. Varyanslar: (Grup numarasi 1 - Varsayilan model)

Tahmin S.E. C.R. P
YYR 432 080 5376  ***
el 1,163 085 13,649  ***
e2 1,162 090 12,977 ***
e3 1,022 077 13,288  ***
e4 922 072 12,778  ***
e5 1,054 083 12,761  ***
e6 ,806 068 11,805  ***
e’ 821 067 12,308  ***
e8 ,894 070 12,724  ***
e9 ,800 068 11,848  ***
el0 1,056 083 12,778  ***
ell 937 072 13,079  ***
el2 1,016 079 12,828  ***

(***: p-degeri<0,001)

Ayrica yukarida kovaryans, korelasyon ve varyans degerlerine ait p degerleri de
0,01°den kii¢iik ¢iktig1 i¢in biitiin kovaryans, korelasyon ve varyans degerlerinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Yapilan DFA sonucunda AFA ile ortaya ¢ikan alt

faktorlerin gecerliliginin saglandigi goriilmiistiir.
5. Sonuc ve Oneriler

Bu calismanin amaci yaniltici yesil reklam uygulamalar ile ilgili temel bir 6lgek
gelistirmektir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda tiiketicilerin algilarini etkileyecek yaniltict
ifadeler belirlenmeye calisilmistir. Literatiirde detayli arastirilan ve tartisilan ifadeler bir
havuzda toplanarak madde analizi yapilmis ve sonug¢ olarak korelasyonlarin yeterli oldugu
anlasilmistir. Madde analizi sonucuna gore Olgegin yapr gecerliligini de yansittig
anlasilmaktadir (Ergin 1995). Bununla birlikte gelistirilen 12 maddelik 6lgege uygulanan
acimlayici faktor analizi sonucunda tek faktorlii bir yapiya sahip oldugu goriilmiistiir. Daha
sonra yapisal esitlik modellemesi yardimiyla dogrulayici faktor analizi yapilmis, elde edilen

uyum indisi degerlerinin iyi uyum gosterdikleri belirlenerek model uyumunun saglandigi
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gorilmistiir. Yapi gecerliligi saglanan 6lgegin glivenirlik diizeyini 6l¢gmek amaciyla yapilan
analizde Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayisi oldukga yiiksek olarak elde edilmis; maddelerin
birbiriyle tutarli oldugu ve ¢alisilan konuyu yansittig1 belirlenmistir. Sonug olarak gelistirilen

yaniltici yesil reklam uygulamalar1 6lgeginin gecerli ve giivenilir bir 6l¢ek oldugu gorilmiistiir.

Bu calisma Diizce ili evreni ile siirlidir. 2021 yili Kasim ve Aralik ay1 igerisinde
yapilan bu ¢alisma yazarlarin literatiir analizi sonucu ortaya ¢ikardiklar yaniltict yesil reklam
ifadeleri ile sinirhidir. Bu ¢aligma yaniltict yesil reklam uygulamalar ile ilgili tek faktor altinda
ortaya ¢ikan bir 6lcektir. Farkli sayida faktorlerin olabilecegi varsayimi ile yeni 6lgek gelistirme
caligmalar1 yapilabilir. Ulusal ve uluslararasi evren ve Orneklemler planlanarak calismalar
ylritiilebilir. Ayrica bu ¢alisma ile farkli degiskenler iliskilendirilerek iliskisel arastirmalar
yapilabilir. Tiketicilerin {irtin satin almadan Once YYRU’dan etkilenme durumlar
incelenebilir. YYRU ile marka nefreti ve agizdan agiza iletisim iliskilendirilerek ¢aligmalar

yapilabilir.
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