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0z
Calisma, isletmelerin yesile boyama uygulamalarina iligkin tiiketici algilarin1 6lgmek
amaciyla gerceklestirilmistir. Bu kapsamda isletmelerin yesile boyama uygulamalar ile tiiketicilerin
yesil marka agki, yesil marka imaji, yesil marka sadakati ve yesil satin alma davranislar arasindaki
iliski incelenmistir. Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yesil {rlinleri deneyimleyen tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirmanin veri analizi i¢in Smart (PLS-SEM) kullanmilmistir. Gergeklestirilen
yapisal esitlik modeli sonuglarina goére, yesile boyamanin yesil satin alma davranisi, yesil marka aski,
yesil marka imaj1 ve yesil marka sadakati tizerinde olumsuz bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Diger
yandan yesil marka agki, yesil marka imaji ve yesil marka sadakatinin yesil satin alma davranisi
iizerinde olumlu etkileri oldugu belirlenmistir. Calisma kapsaminda yesil marka aski, yesil marka imaji
ve yesil marka sadakatinin yesile boyama ile yesil satin alma davranig1 arasinda aracilik etkisi
belirlenmeye calisilmistir. Gergeklestirilen analizler neticesinde yesil marka agki, yesil marka imaj1 ve

yesil marka sadakatinin yesile boyama ile yesil satin alma davranis1 arasinda negatif kismi aracilik
etkisi tespit edilmistir.
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GREENWASH AND GREEN PURCHASE BEHAVIOR: AN
ENVIRONMENTALLY SUSTAINABLE PERSPECTIVE

ABSTRACT

The study was carried out to measure consumer perceptions of greenwash practices of
enterprises. In this context, the relationship between greenwash practices of enterprises and consumers'
green brand love, green brand image, green brand loyalty and green purchase behavior were examined.
The universe of the research consists of consumers who experience green products in Turkey. Smart
(PLS-SEM) was used for data analysis of the research. According to the results of the structural
equation model, it has been determined that greenwash has a negative effect on green purchase
behavior, green brand love, green brand image and green brand loyalty. On the other hand, it has been
determined that green brand love, green brand image and green brand loyalty have positive effects on
green purchase behavior. Within the scope of the study, it was tried to determine the mediation effect
of green brand love, green brand image and green brand loyalty between greenwash and green purchase
behavior. As a result of the analysis carried out, a negative partial mediation effect of green brand love,
green brand image and green brand loyalty was found between greenwash and green purchase behavior.

Keywords: Greenwash, Green purchase behavior, Green brand love, Green brand image,
Green brand loyalty.

Jel Codes: M30, M31, Z30, Z32.

GIRIS

Niifusun giderek artmasi, carpik sehirlesme, yetersiz altyapi gibi faktorler
son yillarda ¢evre kirliliginde biiyiik bir artis yasanmasina neden olmustur. Artan
niifusa bagl olarak dogal kaynaklarin (su, hava, toprak vs.) tiiketim miktar1 artmas,
bilingsiz tiiketim insanlarin dikkatini ¢evresel sorunlara yoneltmistir. Bu kapsamda
bircok tiiketici gevreye zararli olmayan yesil iiriin tiiketimini nemser hale gelmistir.
Tiiketicilerin ¢evresel kaygilari iirtinlerini farkli pazarlara sunmak isteyen isletmeleri
daha ¢evreci politikalar iiretip sunmaya zorlamaktadir. Bu noktada isletmeler {iretim
stirecinde geri doniisiime uygun ya da cevreye atildiginda dogada ¢abucak yok olan
iriin konseptleri olusturmaya caligmaktadirlar. Ayrica iiretim tesislerinde atiklarin
depo ve ayristirilmasi igin birtakim sistemler kurarak, ¢cevreye en az zararl {iretim
gerceklestirmektedirler. Gezegeni korumak adina yliriitiilen boylesi ¢abalarin etige
uygun diisiince ve davranislar igerdigi aciktir. Ancak ¢evresel kaygilari 6n plana alan
iretim tesislerinin ya da {irlin igeriklerinin isletmelere yiiksek maliyetler olusturmasi
bazi igletmeleri yesile boyama gibi, ¢evreci kurumsal imaj olusturma gayretine
yoneltmektedir.

Yesile boyama, isletmelerin ¢evreci bir imaj olusturmak adina tiiketicilere
yonelik sdylem ve eylemlerinde marka ya da {irliniin ¢evresel faydalar1 hakkinda
kasitli ve asilsiz olarak yaniltici/yanlis bilgiler sunulmasidir (Lyon ve Maxwell,
2011; Parguel, Benoit-Moreau ve Larceneux, 2011). isletmeler, reklam ve halkla
iligkiler gibi tamitim faaliyetleriyle c¢evreye duyarli iiretim sistemlerine sahip
olduklarin1 veya ¢evresel projeleri desteklediklerini beyan ederek hedef pazarda yer
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alan yesil tiiketicileri sahte ve aldatici mesajlarla aldatabilirler. Bu sekilde farkli
pazarlara hitkkmederek cevreci bir imaj olusturmaya dolayisiyla miisteri sayisii
arttirarak daha fazla satis rakamina ulasmaya c¢alisirlar. Bu durum ilk bakista
isletmeler adina kazanim olarak goziikse de zamanla tiiketicilerin bu durumu fark
etmesi halinde isletmeleri zor durumda birakabilir. Zira aldatici séylem ve eylemler
tiikketicilerde ‘aldatilmig’ algis1 olusturarak isletmelere iliskin olumsuz duygulara ve
eylemlere sebep olabilir. Literatiirde isletmelerin yesile boyama uygulamalarinin
isletmeye yonelik olumsuz sonuglarimi irdeleyen g¢aligmalar goze carpmaktadir
(Akturan, 2018; Avcilar ve Demirgiines, 2017; Chen, Huang, Wang ve Chen, 2020;
Hameed, Hyder, Imran ve Shafiq, 2021). Gergeklestirilen ¢alismalar isletmelerin
yesile boyama uygulamalarindan uzak durmalarinin uzun vadede daha fazla kazanim
saglayacagina iliskin Oneriler igermektedir. Literatiirde yesile boyamanin
sonuclarma iligkin calismalar yer alsa da caligsmalarin sayica arttirilmasi yararl
goziikmektedir. Zira son yillarda g¢evre duyarh tiiketicilerin sayica artmasi ve
sirdiirtilebilirlige iliskin yerlesik tiiketici algilari, 6zellikle yesil pazarlari hedef alan
isletmeleri yesile boyama uygulamalarina yoneltmektedir. Bu durumun olasi
sonuclarini irdelemek ve yesil pazarlart hedef alan isletmelere bilgiler sunmak
yararli olacaktir.

Bu kapsamda c¢alismada isletmelerin yesile boyama uygulamalarinin
tiikketicilerin yesil satin alma davranisi, yesil marka aski, yesil marka imaj1 ve yesil
marka sadakati tizerindeki olumsuz etkilerinin incelenmesi amaglanmaktadir. Yesile
boyama faaliyetleri isletmelere ¢evreci bir imaj kazandirmay1 amagladigindan yesil
marka imaj1 ile yesile boyamaya iligkin imaj arasinda tiiketicilerde yanls algilar
olugabilmektedir. Bu yiizden bu calisma sadece siipheciligi iceren yesile boyama
uygulamalarinin etkilerinin yaninda, yesil marka agki, yesil marka imaji, yesil marka
sadakati ve yesil satin alma davranis1 arasindaki olumlu iliskiye de odaklanmaktadir.
Bu sayede ozellikle yesil imaj ile yesile boyama uygulamalarma iliskin imaj
arasindaki kavramsal farkin anlasilmasi daha kolay olacaktir. Calismada son olarak
yesil marka agkinin, yesil marka imajinin ve yesil marka sadakatinin, isletmelerin
yesile boyama uygulamalar ile tiiketicilerin yesil satin alma davranis1 arasindaki
iligkide aracilik etkileri incelenmistir.

I. KAVRAMSAL CERCEVE
A. YESILE BOYAMA (GREENWASH)

Yesile boyama ilk olarak 1986 yilinda ortaya c¢ikmustir. Bir otelde
konaklayan turistlere otel tarafindan havlulari yeniden kullanmalari gerektigi
istenildiginde bu durum miisteriler tarafindan tepkilere neden olmustur. Otel
tarafindan bu tepkilere karsilik olarak “su koruma stratejisi” bahane gosterilmistir.
Biyolog ve ¢evre aktivisti Jay Westerveld, bu stratejinin iddia edildigi gibi ¢evresel
kaygilara dayanmadigini belirterek otel yonetimini suglamistir (Netto, Sobral,
Ribeiro ve Soares, 2020). Yesile boyama literatiirde bir igletmenin cevresel
uygulamalar1 veya bir mal veya hizmetin ¢evresel faydalari hakkinda tiiketicileri
yaniltma eylemi olarak ifade edilmektedir (Chen ve Chang, 2013; Parguel vd., 2011).
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The Concise Oxford Ingilizce Sozliik kavrami genis bir bakis acisiyla “cevreye karst
sorumlu bir kamu imaj1 sunmak i¢in bir kurulus tarafindan veya bir kurulus i¢in ilan
edilen, ancak asilsiz veya kasitli olarak yaniltict olarak algilanan ¢evresel
sorumlulugun kamuya ag¢ik bir goriintiisii” olarak tanimlamaktadir (Lyon ve
Maxwell, 2011). Yesile boyama ile giiglii bir kamusal imaj yaratilmak istenir bu
kapsamda isletmenin yesil olduguna dair yanlis/yaniltict uygulamalara bagvurulur
(Ferron-Vilchez, Valero-Gil ve Suarez-Perales, 2021). Bu uygulamalar yogun olarak
reklam aracilifiyla gerceklesir (Feinstein, 2013, s. 229). Bir arastirmada
tiikketicilerde 'cevre dostu', 'dogal' gibi kelimelerin kullanilmasi gibi 'kabarik dil'
kullanimint en sik kullanilan yesile boyama iletisim taktigi olarak algilandigini
ortaya koymustur (Khandelwal, Sharma ve Jain, 2019). Yesile boyama ile isletme
amaglarimin ve/veya politikalarinin gevre dostu oldugu algisi olusturmak igin yesil
halkla iligkiler veya yesil pazarlama faaliyetleri miisterileri aldatici, yaniltict bir
sekilde uygulamaya konulur (Du, 2015, s. 548). Bir igletmenin yesile boyama
uygulamalarimin gergeklestigine iliskin tiiketici su¢lamasi, bir faaliyetin ¢evre dostu
olup olmadigina iligkin bilgilerin dogru olup olmadigini sorgulayan bireyleri ve
kuruluslart igerir. Tipik olarak, suclama, sorumlu kurulusa kamu bilincini ifade
etmek amaciyla agik sekilde ifade edilir (Lippert, 2011). Aldatma igeren mesajlara
yonelik suglamalar; tiiketiciler, devlet ya da sivil toplum kuruluslari tarafindan
yoneltilebilir. Ornegin, Green Mountain Power Corporation, yenilenebilir enerji
kaynaklar1 igin “yesil enerji” olarak pazarladiklar kirletici yakma teknolojilerini
kullandiklar1 iddiasiyla cesitli ¢evre gruplarn tarafindan protesto edilmislerdir
(Delmas ve Burbano, 2011).

B. YESIL SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketicilerin gevresel kaygi diizeylerinin artmasi, yesil satin alma niyetini
diger ifadeyle ¢evre dostu iiriinlere olan talebi arttirmistir (Kanchanapibul, Lacka,
Wang ve Chan, 2014, s. 528). Tiiketiciler ¢evreye daha fazla 6nem vermekte ve yesil
satin alma kararlar1 vermek i¢in markalarin ve iiriinlerin ¢evre dostu oldugu hakkinda
bilgi arayisina yonelmektedirler (Bukhari, Rana ve Bhatti, 2017, s. 1620). Cevre
dostu iiriinler, gevreye duyarli miisterilerde daha fazla tatmin ortaya ¢ikarmaktadir
(Kement, Biikey, Basar ve Goéral, 2021; Sheikh, Mirza, Aftab ve Asghar, 2014).
Yesil tiiketiciler, tiretim, tiiketim ve satis sirasinda gevreye zarar veren, yenilenebilir
olmayan ve hayvanlar ve insanlar iizerinde etik olmayan deneylere izin veren
iriinlerden kaginir, iiretici ve perakendecilerin ¢evreye zarar veren uygulamalara
kars1 gosterdikleri tepkilere verdikleri desteklerle 6n plana ¢ikarlar. Yesil davranislar
sergileyip bagkalarmin kararlarimi etkileyerek farkindalik olusturmaya galisirlar
(Sarumathi, 2014, s. 779). Nekmahmud ve Fekete-Farkas (2020), yesil tiiketicilerin
satin alma kararlarinin igsel (gevresel sorumluluklar, kisisel ¢ikar, kaynaklarin
korunmasi konusunda bilgi ve isteklilik kazanma ve gevresel etkiyi azaltma) ve
digsal (tiiketicilerin sosyal imaji ve {irlin Ozellikleriyle mesela {irinlerin
fiyatlandirmasi, kalite performansi, glivenligi ve promosyonu gibi) faktorlerden
etkilendigini belirtmektedirler. Yesil satin alma; hem tutum hem de davranis olarak
Olciiliir. Buna gore yesil satin alma niyeti, tiiketicilerin ¢evre dostu yesil {iriinleri
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satin alma istekliligini ifade eder (Joshi ve Rahman, 2015, s. 129). Yesil satin alma
davranisi ise genellikle geri doniisiime uygun ve ¢evreye fayda saglayan ¢evre dostu
triinleri satin alma niyetinin eyleme donistiirilmesidir (Marvi, Minbashrazgah,
Zarei ve Baghini, 2020).

C. YESIL MARKA ASKI

Fournier (1998), marka askini, tiiketicilerin markalarla olan iliskilerinin
temel unsurlarindan biri olarak gérmektedir. Tiiketicilerin markayla iliski siirecinde
giiclii pozitif duygulara kapilmalar1 sonucunda marka agki yasanmaktadir (Carroll
ve Ahuvia, 2006). Yesil bir markaya yonelik duygusal baglilik, yesil marka askini
yansitir (Huang ve Liu, 2021). Cevre duyarl siirdiiriilebilir uygulamalara iliskin
olumlu tiiketici algilar1 yesil iiriinlere olan ilgiyi arttirir (Baytok, Pelit, Gokge ve
Gokge, 2015; Khan, Saengon, Alganad, Chongcharoen ve Farrukh, 2020). Bu ilginin
olugmasinda markayla kurulan giiclii duygusal baglar 6nemli bir yer tutar. Cevreye
yonelik kaygilari olan bu kapsamda dogal iirlinler tilketmeye yonelik tutum ve
davranig gelistiren tiiketiciler, dogal iiriinler igeren markalara iligkin ‘ask’ gibi giiglii
pozitif duygulara sahip olurlar (Sreen, Dhir, Talwar, Tan ve Alharbi, 2021). Ayrica
tiikketicilerin etik algilar1 markaya yonelik duygusal iligkilere ve davraniglara yon
vermektedir. Buna gore tiiketicilerin etige verdikleri dnemin derecesi yesil markalara
daha fazla ragbet gosterilmesine neden olmaktadir (Lee, 2016, s. 23). Kumar,
Murphy, Talwar, Kaur ve Dhir (2021), yerel yiyeceklerin siirdiiriilebilir tiiketimle
olan iligkisine dayanarak yerel gida dagitim sisteminin marka aski ile gii¢lii bir
iligkisi oldugunu belirtmislerdir. Yesil marka aski ayrica tiiketicilerin isletme
hatalarina ya da kusurlarina iliskin olumsuz degerlendirmelerini isletme lehine
azaltabilir (Hameed vd., 2021).

D. YESIL MARKA iMAJI

Son yillarda siirdiiriilebilir uygulamalara iliskin tiiketici farkindaliginin
artmasi, isletmeleri, miisterilerin giivenini kazanmak ve bu durumu satisa
doniistirmek adina markalarina ‘yesil imaj’” kazandirmaya yoneltmistir (Selvakumar
ve Arthi, 2019, s. 24). Zira ¢evre hakkinda duyarlilik sahibi tiiketiciler yesil marka
imajini satin alma kararlarinda 6n plana ¢ikarmaktadirlar. Bu yiizden yesil imaja
sahip tiriin ve markalar oldukga ragbet gormektedir (Hameed vd., 2021). Yesil marka
imaj1 “tiiketicinin zihnindeki bir markanin ¢evresel taahhiitler ve ¢evresel kaygilarla
baglantili bir dizi algis1” olarak tanimlanmaktadir (Chen, 2010, s. 309). Bir diger
degerlendirmeye gore yesil marka imaji; tiikketicilerin ¢evreyle ilgili duyarliliklaria
yonelik taahhiitlerinin devam ettiklerine iligkin bir dizi algiy1 yansitmaktadir
(Rahmi, Rozalia, Chan, Anira ve Prima, 2017, s. 79). Yesil marka imajz, tikketicilerin
iriin ya da marka deneyiminden algiladiklar1 faydalara baglidir. Yesil marka
imajindaki artis, tiiketicilerin yesil marka tercihlerini de olumlu yonde etkileyecektir
(Bashir, Khwaja, Rashid, Turi ve Waheed, 2020). Bununla birlikte yesil marka imaj,
cevre dostu driinlerle ilgili miisteri davramiglarim kontrol etmede etkili olsa da her
zaman tek bagina yeterli olmayabilir. Mesela, yesil reklamcilik uygulamalartyla
tiketicilerin  yesil farkindalik diizeyleri gii¢lendirilebilmektedir (Alamsyah,
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Suhartini, Rahayu, Setyawati ve Hariyanto, 2018). Ayrica yesil tiiketiciler, yesil
marka imajmin kendi degerleriyle eslestigine inanirlarsa daha giiclii marka
bagliligina sahip olacaklardir (Chen, Hung, Wang, Huang ve Liao, 2017). Yesil
marka imajinin yesil rekabet avantajini giiclendirme siirecine onciiliilk etmektedir
(Zameer, Wang ve Yasmeen, 2020). Bir tiiketicinin yesil marka imaj algisi ne kadar
yiiksekse yesile olan ilgisi, cevresel arzulari, siirdiiriilebilirlige iliskin beklentileri ve
tilketime iliskin memnuniyetleri de o kadar yiiksek olacaktir (Chen, 2010, s. 309).

E. YESIL MARKA SADAKATI

Tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik algilarinin gelismesi ve ¢evresel kaygilarinin
artmas1 zamanla yesil {irlinlerle olan baghliklarini arttirmistir. Bu kapsamda yesil
markalara ya da {riinlere iligkin miisteri sadakatine iligkin ¢alismalar 6n plana
¢ikmuigtir (Chang ve Fong, 2010; Chen, 2013; Hameed vd., 2021). Sadakat, genel
anlamda, tiiketicinin olasi alternatiflerin varligina ragmen ayni isletme ya da
markayla olan baglantisim1 devam ettirmeye yonelik taahhiitlerini icermektedir
(Asgharian, Salehi, Saleki, Hojabri ve Nikkheslat, 2012, s. 500). Bir¢ok ¢aligmada
marka sadakati hem tutum hem de davranis boyutlariyla birlikte ele alinmistir
(Cheng, 2011; Tanford, 2013). Boylelikle gercek bir marka sadakat Olciimiine
ulagsmak olanakli olmustur. Jacoby ve Chestnut (1978), tutumsal marka sadakatini
“‘tiikketicinin bir markaya kars1 tutumunu, psikolojik siire¢lerin bir fonksiyonu yani
markaya yonelik tercih ve baglilik’’ olarak degerlendirmistir. Davranigsal marka
sadakati ise, bir miisterinin, belirli satin alma aligkanliklar1 agisindan belirli bir
markaya yonelik acik davranisi olarak tanimlanmaktadir (Back ve Parks, 2003, s.
420). Yesil sadakat literatiirde; yesil davranig, ¢evre korumaya yonelik egilimler ve
duyarl tiiketim arasindaki etkilesimin bir sonucu olarak gosterilmektedir (Dabija,
Bejan ve Grant, 2018, s. 174). Yesil marka sadakati ise “bir markaya yonelik giiglii
bir g¢evresel tutum ve siirdiiriilebilir baghlhigin yol acgtigi yeniden satin alma
niyetlerinin diizeyi” olarak tanimlanmaktadir (Chen, 2013). Bir baska caligmada
kavram ‘‘miisterinin ¢evresel veya yesil kaygilari iceren bir kurumla iliski
stirdiirmek istemesi ve gelecekte siirekli olarak tercih edilen bir iirlinii yeniden satin
almay1 veya yeniden sahiplenmeyi taahhiit etmesi’’ olarak ifade edilmektedir
(Chang ve Fong, 2010, s. 2837). Bu tanimlamalar 1s18inda yesil tliketicilerin
sirdiirtilebilirlige ve gevresel kaygilara egilimli markalara sadik olduklarini, tekrar
satin alma dahil {irinle olan iliskilerini devam ettirme taahhiitlerinin isletmelerin
yesil uygulamalara yonelik egilimlerinin bir sonucu oldugu goriilmektedir.

1. KURAMSAL CERCEVE

A. YESILE BOYAMA/ TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI

ILiSKisi

Isletmelerin yesile boyama siirecinde ¢evreye karsi sorumlu bir kamu imaji
sunmak i¢in kasith olarak yanlig/yaniltict bilgilere bagvururlar (Chen ve Chang,

2013; Parguel vd., 2011; Lyon ve Maxwell, 2011). Bu durum tiiketicileri aldatmaya
yonelik sdylem ve eylemler icerdiginden zamanla isletmeye zararli sonuglar ortaya
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cikarabilir. Isletmelerin temel amaclarindan olan varligini devam ettirme siirecinde
bu amaci gergeklestirmek adina triinlerini satarak gelir elde etmesi gerekir. Bu
nedenle tiiketicilerde isletmenin {iriinlerini satin almaya yonelik niyet ve davranis
olusturmak gerekir. Gergek bir satin alma davramiginin ve marka sadakatinin
olusmasi acisindan tiiketicilerin isletmeyle olan iligki siirecinde kendilerini giivende
hissetmeleri, aldatma gibi asagilayict duygulara kapilmamalar1 6nemlidir (Nur,
2012). Hameed vd. (2021), isletmelerin yesile boyama uygulamalarinin, yesil satin
alma davranislar tizerinde olumsuz etkiye neden oldugunu belirtmislerdir. Buna
gore tiiketiciler kendilerini aldatilmis algisina kapilmislardir. Koger ve Delice (2017)
calismalarinda, yesile boyama ile yesil giiven arasinda negatif bir iligki, yesile
boyama ile yesil algilanan tiiketici siipheciligi ve algilanan risk arasinda ise pozitif
bir iligki oldugunu tespit etmislerdir. Koger ve Delice, isletmelerin, ¢evreyi ve
tiiketiciyi koruma iddialarinda inandirici olabilmeleri ve tiiketicilerin yesil tiriinlere
stipheyle bakmay1 birakip daha fazla yesil iirlin satin alabilmeleri i¢in tiim aldatici
ve yaniltict reklamlara son vermeleri gerektigini belirtmislerdir. Bir bagka ¢caligmada
Akturan (2018), yesile boyamanin, yesil marka cagrisimlarini ve marka
giivenilirligini olumsuz etkiledigini dolayisiyla yesil marka degerini ve satin alma
niyetini dolayli olarak etkiledigini belirtmistir. Nguyen, Yang, Nguyen, Johnson ve
Cao (2019), yesile boyamanin yesil satin alma niyeti ile negatif iliskili oldugunu ve
yesil siipheciligin bu negatif iliskiye aracilik ettigi sonucuna ulagmslardir.

Bu degerlendirmelere dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hi: Isletmelerin yesile boyama uygulamalars, tiiketicilerinin yesil satin alma
davraniglarini olumsuz etkiler.

B. YESILE BOYAMA/YESIL MARKA ASKI iLiSKiSi

Mudambi, Doyle ve Wong (1997), tiiketicilerin markay1 elde etmek igin
Odedikleri bedele karsi markanin giivenilir, diriist, yetkin ve sorumlu olmasi
beklentisi iginde olduklarini belirtmislerdir. Yesile boyama, isletmelerin zayif bir
cevresel faaliyeti gizleme eylemidir. Tiiketiciler yesile boyamay1 algiladiklarinda
iriine ve markaya giivenmeme egilimi tasimaktadirlar (Mangini, Amaral, Conejero
ve Pires, 2020). Avcilar ve Demirgiines (2017), yesile boyama ile yesil marka degeri
arasinda negatif iliski oldugunu belirtmiglerdir. Yesile boyama uygulamalari,
tiikketicilerde stiphecilik gibi olumsuz duygular ortaya ¢ikardigindan marka ve iiriinle
ilgili olumsuz degerlendirmeler ortaya cikarir (Jakubczak ve Gotowska, 2020).
Hameed vd. (2021), isletmelerin yesile boyama uygulamalarinin marka aski
tizerinde olumsuz etkiler olusturdugu sonucuna ulagsmiglardir.

Bu degerlendirmelere dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Ho: Isletmelerin yesile boyama uygulamalari, tiiketicilerinin yesil marka
askini olumsuz etkiler.
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C. YESILE BOYAMA/ YESIL MARKA IMAJI iLiSKiSi

Aragtirmalar, marka imaji ve tiiketicilerin bir markaya iliskin giiveni
arasinda giiclii iliskiyi ortaya koymaktadir (Alhaddad, 2015; Syed Alwi, Nguyen,
Melewar, Loh ve Liu, 2016). Buna gore tiiketicilerin bir markaya kosulsuz giiven
duymalan isletme veya markaya iliskin imaj algilarmi giliclendirecektir. Bir
caligmada Pimonenko, Liulov ve Chyhryn (2019), isletmelerin yesil imaj
gelistirmelerinin ve yatirimcilarin diiriistliik dahil tiim ¢ikarlarinin igletme tarafindan
korunmasinin, kurumsal imaj agisindan Onemli oldugunu vurgulamislardir.
Calismada ek olarak yesile boyamanin yatirimcinin giivenini olumsuz etkiledigi
bildirilmistir. Chen vd. (2020), isletmelerin yesile boyama uygulamalarinin hem
yesil marka imaji hem de tiiketicilerinin yesil marka sadakati ile olumsuz yonde
iligkili oldugu sonucuna ulasmiglardir. Hameed vd. (2021), isletmelerin yesile
boyama uygulamalarin yesil marka imajini olumuz etkiledigi sonucuna
ulagsmiglardir. Sinisalo (2020), bir markanin yesile boyama uygulamalarina
yoneldiginde bu durum tiiketiciler tarafindan yakalanirsa, markanin imajinin
olumsuz etkilenecegini belirtmektedir.

Bu degerlendirmelere dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Ha: Isletmelerin yesile boyama uygulamalari, yesil marka imajini olumsuz
etkiler.

D. YESILE BOYAMA/ YESIiL MARKA SADAKATI iLiSKiSi

Chen vd. (2020), isletmelerin yesile boyama uygulamalarinin yesil marka
sadakati ile olumsuz yonde iligkisi oldugu sonucuna ulasmiglardir. More (2019)
calismasinda yesile boyama uygulamalarinin, yesil marka giivenini, yesil marka
imajin1 ve yesil marka sadakatini olumsuz yonde etkiledigi sonucuna ulagsmislardir.
Guo, Tao, Li ve Wang (2017), enerji sirketlerinin yesile boyama uygulamalarinin
tiikketicilerde giivensizlik olusturdugunu ancak marka sadakatinin giivene iliskin bu
olumsuz algiy1 diizenledigi sonucuna ulagmiglardir. Tiiketiciler ¢evreye zararli
oldugunu diisiindiikleri iiriinleri satin almaktan feragat edebilirler. Hameed vd.
(2021), isletmelerin yesile boyamaya iligkin olusturduklari alginin tiiketicilerin yesil
marka sadakatlerini olumsuz etkiledigini belirtmiglerdir. Xiao, Wang, Ji ve Cai
(2021), yesile boyama uygulamalarinin tiiketicilerin marka sadakati {izerinde
olumsuz bir etkisi oldugunu ve bu durumun etkisinin daha diisiik ahlaki ayrigma
seviyelerinde daha giiclii oldugu sonucuna ulagmislardir.

Bu degerlendirmelere dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Ha: Isletmelerin yesile boyama uygulamalari, tiiketicilerinin yesil marka
sadakatini olumsuz etkiler.
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E. YESIL MARKA ASKI/ YESIL SATIN ALMA DAVRANISI

ILISKISI

Navaneethakrishnan ve Sathish (2020), marka askinin, tiiketicilerin
cevrimici aligveris davraniglarinin ayrilmaz bir pargast oldugunu belirtmislerdir.
Tiiketicilerin markaya yonelik olumlu duygular1 markanin gelecekteki konumu
hakkinda 6nemli bir ipucu sunmaktadir. Papista ve Dimitriadis (2019), yesil marka
ile iligkilerin kalitesi ve memnuniyetin ¢apraz satin alma davranisi lizerinde olumlu
etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir. Hameed vd. (2021), tiiketicilerin yesil marka
agkinin yesil satin alma davraniglart {izerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Cevre duyarli isletme uygulamalari yesil {irlinlere olan ilgiyi
arttrmaktadir (Khan vd., 2020). Ghazali, Mutum ve Ariswibowo (2018) yesil
aliskanliklarin ve satin alma niyetlerinin yesil satin alma davranislarini olumlu yonde
etkiledigini belirtmislerdir.

Bu degerlendirmelere dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hs: Tiketicilerin yesil marka aski, yesil satin alma davranislarini olumlu
etkiler.

F. YESIL MARKA iMAJI/ YESIL SATIN ALMA DAVRANISI

ILISKIiSI

Yesil marka imajindaki artig, tiiketicilerin yesil marka tercihlerini olumlu
yonde etkileyecektir (Bashir vd., 2020). Qomariah ve Prabawani (2020), yesil marka
imajinin ve algilanan {irlin fiyat1 ve kalitesinin yesil satin alma niyetini 6nemli dl¢iide
etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir. Hameed vd. (2021), isletmelere yonelik yesil
marka imajinin, tiiketicilerin yesil satin alma davranigini pozitif etkiledigi sonucuna
ulagmislardir. Chen (2010), yesil marka imaj1, yesil memnuniyet ve yesil giivenin
yesil marka degeri ile pozitif iliskili oldugunu belirtmistir.

Bu degerlendirmelere dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

He: Isletmelerin yesil marka imaji, tiiketicilerin yesil satin alma
davraniglarini olumlu etkiler.

G. YESIL MARKA SADAKATI/ YESIL SATIN ALMA DAVRANISI

ILiSKisi

Marka sadakati, bir kisinin diger saticilar1 goz ardi edip, ayn1 isletmeden
iiriinleri tekrar tekrar satin almasini ifade etmektedir. Buna gore sadik miisteriler,
kolaylik veya fiyattan bagimsiz olarak siirekli olarak tercih ettikleri markalarin
iiriinlerini satin alacaklardir (Latha ve Akila, 2016). Hameed vd. (2021), yesil marka
sadakatinin, yesil satin alma davramisi {izerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna
ulagsmuslardir. Ak, Yogendran ve Mundol (2020) ¢alismasinda, benzer sekilde yesil
marka sadakatinin, yesil satin alma davranisi tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna
ulagmiglardir.

Bu degerlendirmelere dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:
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H-7: Yesil marka sadakati, tiiketicilerin yesil satin alma davraniglarini olumlu
etkiler.

H. ARACILIGA iLiSKiN HiPOTEZLER

Marka aski, marka imaj1 ve marka sadakatine iligskin dogrudan etkileri dlgen
hipotezlerden yola ¢ikarak, ayni1 degiskenlerin, isletmelerin yesile boyama
uygulamalar ile tiiketicilerin yesil satin alma davranis1 arasindaki negatif iliskide
aracilik etkisinin incelenmesi ©nemli olacaktir. Bununla birlikte literatiirde
degiskenlere yonelik aracilik etkisinin incelendigi ¢aligmalar gdze c¢arpmaktadir.
Bunlardan; Chen vd. (2020), isletmelere yonelik yesil marka imajinin ve tiiketicilerin
yesil marka sadakatinin, yesile boyama ve tiiketicilerin yesil satin alma davranisi
arasindaki negatif iliskiye kismen aracilik ettigi sonucuna ulagsmislardir. Hameed vd.
(2021), yesil marka agkinin, yesil marka imajinin ve yesil marka sadakatinin, yesile
boyama uygulamalar ile tiiketicilerinin yesil satin alma davraniglar1 arasindaki
olumsuz iliskiye kismen aracilik ettigi sonucuna ulasmislardir. Ak vd. (2020), yesil
marka sadakatinin, yesil algilanan deger ve yesil satin alma davranisi arasindaki
pozitif iliskiye aracilik etti§i sonucuna ulasmislardir. Cavusoglu (2021)
gerceklestirmis oldugu c¢alismasinda yesile boyama faaliyetleri ile yesil marka
imajinin ve yesil marka sadakatinin yesil satin alma davranisi iizerinde negatif yonde
kismi aracilik etkisini tespit etmislerdir.

Bu degerlendirmelere dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hg: Isletmelere yonelik yesil marka aski, isletmelerin yesile boyama
uygulamalar ile tiiketicilerinin yesil satin alma davranislari arasindaki negatif
iligkiye aracilik etmektedir.

Ho: Isletmelere yonelik yesil marka imaji, isletmelerin yesile boyama
uygulamalar ile tiiketicilerin yesil satin alma davranis1 arasindaki negatif iliskiye
aracilik etmektedir.

Hio: Isletmelere yonelik yesil marka sadakati, isletmelerin yesile boyama
uygulamalar ile tiiketicilerin yesil satin alma davranis1 arasindaki negatif iliskiye
aracilik etmektedir.
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Sekil 1: Aragtirma Modeli

Yesgil MMarka
Imaji

Yesgil Marka

Yesil Satin
Alma

Davranigi

Yesgil Marka
Sadakati

11l. YONTEM

Caligma, isletmelerin yesile boyama uygulamalarina iligkin tiiketici
algilarin1 6lgmek amaciyla gergeklestirilmistir. Bu kapsamda isletmelerin yesile
boyama uygulamalar ile tiiketicilerin yesil marka aski, yesil marka imaji, yesil
marka sadakati ve yesil satin alma davramislari arasindaki iligski incelenmistir.
Aragtirmanin evrenini Tirkiye’de yesil iriinleri deneyimleyen tiiketiciler
olusturmaktadir?.

A. ORNEKLEM

Arasgtirma, hedef kitleden veri toplamak i¢in bir anket teknigi kullanmustir.
Evrenin genis bir alan1 kapsamasi nedeniyle arastirmada tesadiifi olmayan 6rneklem
metotlarindan olan “kolayda 6rneklem yontemi” kullanilarak veriler toplanmistir.
Tiirkiye’de bu deneyime sahip tiiketicilerin hem tamamina ulagmanin miimkiin
olmamasi, hem de daha hizli veri toplanmasi amaciyla (Malhotra, 2004) kolayda
orneklem yontemi secilmistir. Veriler, ¢evrim i¢i ve ¢evrim dis1 ortamlar araciligiyla
toplanmigtir. Cevrimigi anket, Facebook, WhatsApp gruplar1 dahil olmak {izere
sosyal medya siteleri aracihigiyla dagitilmis ve toplam 288 gegerli yanit alinmistir.
Anketler, siipermarket ve perakende magazalarinda aktif aligveris yapanlara fiziksel
olarak ayrica dagitilmistir. Anketin fiziksel dagilimi sonucunda toplam 110 yanit
elde edilmistir. Baz1 verilerin eksik doldurulmus olmasindan dolay1 5 anket formu
listeden ¢ikartilmistir. Sonug olarak arastirmaya 393 veri ile devam edilmistir.

! Bingol Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etigi Kurulu Karari, Karar Tarihi:
03.08.2021 Say1 No: 33117789/044/23882.
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B. OLCEKLER

Aragtirmada kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerini agiklamada kullanilan; cinsiyet, yas
araligi, egitim seviyesi, medeni durum ve gelir seviyesi algilarina ait sorular
kategorik olarak yoneltilmistir.

Tablo 1: Olgek Ifadeleri
Degiskenler
Yesile Boyama (Chen ve Chang, 2013)
X markasimin gevresel ozelliklerine iliskin ifadeleri yanilticidir.
X markasi ¢evresel ozelliklerine iliskin gorsellerinde veya grafiklerinde yanilticidir.
X markasi ¢evreye yonelik faydasinda net olmayan iddialara sahiptir.
X markast yesil iiriin olma performansini abartmaktadur.
X markast yesil olma iddiasini daha onemli géstermek igin 6nemli bilgileri
saklamaktadr.
Yesil Marka Imaji (Chen, 2010)
X markasu, stirdiiriilebilir kalkinmanin en iyi ol¢iitii olarak kabul edilmektedir.
X markast yesil itibar konusunda uzmanlasmistir.
X markasi gevresel ozellikler konusunda miikemmeldir.
X markasi ¢evresel performans konusunda olaganiistiidiir.
X markasi, stirdiiriilebilir kalkinma konusunda giivenilirdir.
Yesil Marka Sadakati (Chen, 2013)
Cevresel performanst nedeniyle X markasini yeniden satin almaya hevesliyim.
Cevresel islevselligi nedeniyle X markasini diger markalara satin almayi tercih
ediyorum.
X markasinin ¢evresel ozellikleri nedeniyle nadiren baska markalara ge¢meyi
diistiniiriim.
X Markasi ¢evre dostu oldugu i¢in satin almaya devam etmek niyetindeyim.
Yesil Marka Aski (Carroll ve Ahuvia, 2006)
X markast beni iyi hissettiriyor.
X markasi tamamen harika.
X markast hakkinda nétr hislerim var.
X markast beni ¢cok mutlu ediyor.
X markasini seviyorum.
X markast hakkinda ozel hislerimler yok.
X markasi saf bir zevktir.
X markast hakkinda tutkuluyum.
X markasina ¢ok baglyim.
X markasi harika bir marka.
Yesil Satin Alma Davranigi (Kim ve Choi, 2005)
X markasini ¢evresel kaygilar nedeniyle satin aliyorum.
Cevresel performansindan dolayr gelecekte X markasint satin alacagim.
Genel olarak, ¢evre dostu oldugu i¢in X markasini satin aldigim igin mutluyum.

Anket formunun ikinci béliimiinde yesile boyama, yesil marka imaji, yesil
marka sadakati, yesil marka aski ve yesil satin alma davranigini 6lgmeye yonelik
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ifadelere yer verilmistir. Caligmada kullanilan tiim ifadeler besli likert tipi olacak
sekilde “kesinlikle katilmiyorum” (1), “kesinlikle katiliyorum” (5) araliginda
katilimeilara yoneltilmistir.

IV. BULGULAR
A. DEMOGRAFIK BULGULAR

Arastirmaya katilan havacilik sektorii personellerinin demografik 6zellikleri
incelenmistir. Bu baglamda elde edilen sonuglar Tablo 2’de detayli olarak
verilmektedir.

Tablo 2: Katilimc1 Demografik Bulgulari

Katihmer Ozellikleri N %
Yas Arahgi 18 yas ve altinda olanlar 12 31
18-24 yas aralig1 100 25,4
25-34 yag aralig1 170 43,3
35-44 yag aralif1 56 14,2
45-54 yas aralig1 42 10,7
55-64 yag aralif1 10 2,5
65 yas ve iizerinde olanlar 3 0,8
Cinsiyet Erkek 175 44,5
Kadin 218 55,5
Medeni Durum  Evli 207 52,7
Bekar 186 47,3
Egitim Ikdgretim 18 4,6
Lise 96 24,4
On lisans 84 21,4
Lisans 162 41,2
Yiiksek Lisans/doktora 33 8,4
Gelir Algisi Cok diisiik - -
Diisiik 61 15,5
Orta 273 69,5
Yiiksek 49 12,5
Cok yiiksek 10 2,5

Katilimcilarin yas araligi incelendiginde %43,3°li 25-34 yas araligindadir.
Tiirkiye’de yesil iriinleri deneyimleyen tiiketicilerin cinsiyetlerine bakildiginda;
%44,5’1 erkek, %55,5’1 kadindir. Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda
%152,7’s1 evli ve %47,3’1 ise bekardir. Katilimcilarin %41,2’si lisans mezunudur.
Katilimcilarin gelir algilarina bakildiginda, %69,5’1 orta, %15,5’1 diisik, %12,5’i
yiiksek, %2,5°1 ise ¢ok yiiksek olarak yanitlamistir.

B. VERIi ANALIZI

Arastirmanin veri analizi i¢in Smart (PLS-SEM) kullanilmigtir. PLS SEM,
Olcim modeli ve yapisal model olarak iki asamali bir yaklasimla
degerlendirilmektedir (Hair, Sarstedt, Hopkins ve Kuppelwieser, 2014). Olgiim
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modelinde giivenilirlik katsayisinin hesaplanmasi i¢in Cronbach Alpha (CA) ve rho-
A degerleri incelenmistir. Ayrica degiskenlerin i¢ tutarliligini hesaplanmak igin
bilesik giivenirlik (Composite Reliability-CR), uyum gecerliligini belirlemek i¢in
dissal gosterge yiikleri ve agiklanan ortalama varyans (Average Variance Extracted-
AVE), ayrim gegerliligini tespit etmek i¢in Fornell-Larcker kriteri, Capraz yiikler
(Cross Loadings) ve HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) testleri uygulanmustir.
Yapisal modelde ise, ¢oklu baglant1 analizi (VIF), determinasyon katsayisi (R?), etki
biiyiikliigi analizi (f?), tahmin giicii analizi (Q?) ve yol katsayisi analizleri
gergeklestirilmistir.

C. OLCUM MODELI SONUCLARI

Olgiim modeli, dlgegin giivenilirligini ve gegerliligini test etmek icin
kullanilir. Nunnally ve Bernstein (1994), CA, rho-A ve CR degerlerinin 0.70’den
biliylik olmas1 gerektigini belirtmiglerdir. Ayrica, Olgegin uyum gecerliligini
dogrulamak icin faktor yilikleri ve AVE degerlerinin 0,50’den fazla olmasi
gerekmektedir (Hair vd., 2014).

Tablo 3: Giivenirlik ve Gegerlik

Degiskenler CA CR rho-A AVE
YB 0,988 0,990 0,988 0,954
YMi 0,875 0,909 0,880 0,668
YMA 0,907 0,922 0,914 0,544
YMS 0,903 0,932 0,909 0,775
YSAD 0,888 0,931 0,889 0,817

YB: Yesile Boyama; YMI: Yesil Marka Imaji; YMA: Yesil Marka Aski; YMS: Yesil Marka
Sadakati; YSAD: Yesil Satin Alma Davranisi

Gergeklestirilen analizler neticesinde CA, rho-A, CR, faktor yiikleri ve AVE
degerlerinin Onerilen sinirlar icinde oldugu tespit edilmis ve sonuglar Tablo 3 ve
Sekil 2°de gosterilmistir.
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Sekil 2: Aciklanan Ortalama Varyans
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Olgeklerin ayirt edici gegerliligini dogrulamak icin Fornell ve Larcker’m
(1981) kullandig1 6lgiim modeli kullanilmigtir. Ayrim gegerliligi, korelasyon matris
degerleri kosegenlerdeki AVE’lerin karekokii ile karsilastirilarak test edilmistir.
Mevcut ¢aligma, Tablo 4’te kosegenlerdeki AVE’lerin tiim karekdk degerlerinin
diger yapilarla olan karsilikli korelasyondan daha yiiksek oldugunu ve boylece ayrim
gecerliligini dogruladigini belirlemistir.

Tablo 4: Ayrim Gegerligi Sonuglari (Fornell Larcker Kriteri)

Degiskenler YB YMI YMA YMS YSAD
YB 0,977

YMI -0,566 0,818

YMA -0,528 0,735 0,738

YMS -0,414 0,691 0,733 0,880

YSAD -0,538 0,799 0,707 0,656 0,904

Olgeklerin ayirt edici gegerliligi Cross Loadings olarak adlandirilan ¢apraz
yiiklerle test edilmistir. Capraz ylikler, faktorleri olusturan gostergelerin diger
faktorler ile olan c¢apraz iligkilerini géstermektedir. Her bir faktor gostergesi kendi
faktortiniin altinda en biiyiik degere sahip olmalidir (Sénmez Cakir, 2020). Tablo
5’te koyu renkli olan tiim degerlerin kendi satirlarindaki en biiyiik degerler olduklar
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goriilmektedir. Boyle bir durumda ayrim gegerliliginin saglandig1 ¢apraz yiiklerle
ispat edilmistir.

Tablo 5: Capraz Yiikler (Cross Loadings)

Degiskenler YB YMi YMA YMS YSAD
YB1 0,980 -0,563 -0,522 -0,408 -0,532
YB2 0,981 -0,551 -0,519 -0,407 -0,519
YB3 0,959 -0,530 -0,492 -0,387 -0,519
YB4 0,982 -0,552 -0,518 -0,411 -0,522
YB5 0,981 -0,567 -0,525 -0,410 -0,533
YMi1 -0,491 0,846 0,673 0,600 0,676
YMi2 -0,523 0,876 0,696 0,606 0,680
YMI3 -0,469 0,825 0,632 0,578 0,690
YMi4 -0,440 0,789 0,678 0,541 0,625
YMI5 -0,380 0,746 0,631 0,489 0,591
YMAL -0,487 0,640 0,768 0,589 0,659
YMA2 -0,522 0,674 0,794 0,607 0,679
YMA3 -0,469 0,625 0,732 0,578 0,620
YMA4 -0,428 0,678 0,785 0,558 0,639
YMAS5 -0,373 0,641 0,758 0,503 0,603
YMAG -0,346 0,668 0,778 0,528 0,587
YMA7 -0,313 0,540 0,717 0,529 0,525
YMAS8 -0,329 0,481 0,696 0,476 0,498
YMA9 -0,248 0,435 0,647 0,534 0,494
YMA10 -0,256 0,485 0,686 0,481 0,478
YMS1 -0,399 0,627 0,667 0,878 0,610
YMS2 -0,381 0,645 0,694 0,915 0,591
YMS3 -0,354 0,619 0,660 0,903 0,598
YMS4 -0,320 0,534 0,550 0,823 0,501
YSAD1 -0,516 0,729 0,704 0,578 0,903
YSAD2 -0,495 0,736 0,759 0,629 0,921
YSAD3 -0,446 0,703 0,724 0,569 0,887

Ayrica, korelasyonlarin  Heterotrait-Monotrait orant (HTMT), ayrim
gecerliligini degerlendirmek i¢in yeni bir kriter olarak degerlendirilmektedir (Hair,
Sarstedt, Matthews ve Ringle, 2016). HTMT degerleri 1’den kii¢iik olmalidir
(Henseler, Hubona ve Ray, 2016). Calismada HTMT nin tiim degerlerinin 1’in
altinda oldugu tespit edilmistir. Sonuglar Tablo 6’da sunulmustur.
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Tablo 6: Ayrim Gegerliligi Sonuglart (HTMT)

Degiskenler YB YMi YMA YMS YSAD
YB

YMi 0,606

YMA 0,539 0,825

YMS 0,437 0,773 0,802

YSAD 0,574 0,906 0,884 0,729

Aragtirma modelinin uyum iyiligi degerleri igin ki-kare, SRMR ve NFI
degerleri incelenmistir. Buna gore, SRMR 0.022 sonucu ile kritik deger olan
0.08’den (Hu ve Bentler, 1999) disiik ¢ikmistir. Ayrica NFI 0.919 ile kritik deger
olan 0.90’dan (Byrne, 2012) yiiksek ¢ikmistir. Tiim bu degerler arastirma modelinin
uyum iyiligini karsiladigini gostermektedir.

D. YAPISAL MODEL SONUCLARI

Yapisal modelin tespiti i¢in ¢oklu baglanti analizi (VIF), determinasyon
katsayis1 (R?), etki biiyiikliigii analizi (f?), tahmin giicii analizi (Q?) ve yol katsayis1
analizleri gergeklestirilmistir. VIF, degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik problemi
olup olmadiginin bir dl¢iiti olarak kabul edilmektedir (O’brien, 2007). Smith,
White-McNeil ve Ali (2020) 10’un altindaki VIF degerlerinin ¢oklu dogrusallik
sorunu olusturmayacagini belirtmiglerdir. Calismada elde edilen sonuglar
dogrultusunda VIF degerlerinin uygun degerlere sahip oldugu belirlenmistir (Tablo
7). Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin determinasyon katsayisina
bakilmgtir. Determinasyon katsayisim hesaplamak igin R? degeri incelenmistir. R?
sonuclart Sekil 2’de gosterilmistir. Elde edilen sonuglara goére bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenler lizerinde genel olarak zayif derecede bir etkisinin
oldugunu gostermektedir. Yapisal modelin degerlendirilme siireci etki biiytlikligi
analizi 2 ile devam etmistir. Etki biiyiikliigii analizinde bagimsiz degiskenlerin
bagiml degiskenlerin agiklanma oranindaki paylarini gdstermektedir. 2 degeri
0,02’nin altinda veya esdegeri ise, diisiik bir etki anlamina gelmektedir. 2 0,15
degeri gosteriyorsa orta etki, 0,35 ise giiclii bir etkiyi gdstermektedir (Cohen, 1988).
Mevcut aragtirmada f? genel olarak gizil degiskenlerin orta diizeyde etkiye sahip
oldugunu gostermektedir (Tablo 7). Tahmin giicii analizi Q?> modelin tahmin etme
giiciinii hesaplayan bir metottur. Q> PLS analizinde Blindfolding yontemiyle
hesaplanmaktadir. Analiz, bagimli degiskenleri indikatorlerine ait tiim g6zlemlerin
dongiisel olarak kapatilip tekrar hesaplanmas ile gergeklesmektedir. Q? katsayisinin
0’dan farkli bir deger almasi gerekmektedir (Sonmez Cakir, 2020). Yapilan analizler
sonucunda elde edilen Q? degerleri tahmin giiciiniin oldugunu gostermektedir.
Yapisal model 6n degerlendirmeler tamamlandiktan sonra arastirma hipotezlerinin
testine gegilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 7°de detayli olarak verilmektedir.
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Tablo 7: Yapisal Esitlik Modeli Sonuglari

Hipotezler B S.S. t-degeri p-degeri VIF Q2
Model

Hi YB>>YSAD -0,122 0,044 2,742 0,006** 1475 0,03 0.549
H, YB>YMA -0,528 0,042 12,442 0,000*** 1.000 0,38 0.141
Hs YB>>YMI -0,566 0,040 14,025 0,000*** 1.000 0,47 0.209
Hs YB>YMS -0,414 0,048 8,591 0,000*** 1.000 0,20 0.130
Hs YMA>>>YSAD 0,385 0,113 3,415 0,001**  9.026 0,05

He YMI>>>YSAD 0,281 0,125 2,249 0,025* 8.471 0,03

H;, YMS>>YSAD 0,129 0,060 2,555 0,011* 2.167 0,02

Hs YB>>YMA™YSAD -0203 0,058 3501  0,001%*
Ho YB>?YMP>>YSAD -0,159 0,074 2,144  0,032*
Hio YB>?YMS>YSAD -0,053 0,021 2,543  0,011*
p=<0.001*** p=<0.01**, p=<0.05*

Hipotezlerin testi igin Smart PLS’te Bootstrapping programi kullanilmisgtir.
Orneklem sayis1 olarak 500 tiirev biiyiikliik secilmistir. Gergeklestirilen yapisal
esitlik modeli sonucglarina gore, yesile boyamanin yesil satin alma davranis
(BYB>>YSAD=-0.122, t=2.742, p<0.01), yesil marka aski (BYB>>YMA=-0.528,
t=12.442, p<0.001), yesil marka imaj1 (BYB>>YMI=-0.566, t=14.025, p<0.001) ve
yesil marka sadakati (BYB>>YMS=-0.414, t=8.591, p<0.001) iizerinde olumsuz bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla Hi, Hz, Hs ve Hi hipotezleri
desteklenmistir. Diger yandan yesil marka aski (BYMA>>YSAD=0.385, t=3.415,
p<0.01), yesil marka imaji (BYMI>>YSAD=0.281, t=2.249, p<0.05) ve yesil marka
sadakatinin (BYMS>>YSAD=0.129, t=2.555, p<0.05) yesil satin alma davranisi
iizerinde olumlu etkilerinin oldugu belirlenmistir. Bu bakimdan Hs, Hs ve H;
hipotezleri desteklenmistir.
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Sekil 3: Yapisal Esitlik Modeli
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Caligma kapsaminda yesil marka aski, yesil marka imaji1 ve yesil marka
sadakatinin yesile boyama ile yesil satin alma davranisi arasinda aracilik etkisi tespit
edilmeye calisilmistir. Zhao, Lynch ve Chen (2010), dolayl: etkilerin anlamli olmasi
durumunda arac1 etki durumundan bahsedilebilecegini ifade etmislerdir. Zhao vd.’ne
gore dolayli ve direkt etkilerin anlamli, toplam etkiler pozitif veya negatif ¢ikmasi
durumunda kismi aracilik etkisinden s6z edilebilir. Eger dolayli etki anlamli ve
direkt etki anlamsiz ise bu durumda tam aracilik etkiden bahsedilebilir.
Gergeklestirilen analizler neticesinde yesil marka agki (BYB>>YMA>>YSAD=-
0.203, t=3.501, p<0.01), yesil marka imaj1 (3YB>>YMI>>YSAD=-0.159, t=2.144,
p<0.05) ve yesil marka sadakatinin (BYB>>YMS>>YSAD=-0.053, t=2.543,
p<0.05) yesile boyama ile yesil satin alma davranisi arasinda negatif kismi aracilik
etkisi tespit edilmistir. Dolayisiyla Hs, Hg Ve Hio hipotezleri desteklenmistir.

SONUC

Caligma igletmelerin yesile boyama uygulamalarina iligkin tiiketici algilarini
Olemek amaciyla gerceklestirilmistir. Bu kapsamda isletmelerin yesile boyama
uygulamalar ile tiiketicilerin yesil marka aski, yesil marka imaji, yesil marka
sadakati ve yesil satin alma davraniglari arasindaki dogrudan ve dolayli iliski
incelenmigtir. Calismanin evrenini Tirkiye’de yesil {irlinleri deneyimleyen
tilketiciler olugturmaktadir. Arastirma kapsaminda ¢evrimici anket toplama teknigi
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ile 393 gecerli anket formuna ulasilmis, veri analizi agamasinda Smart PLS 3 (Partial
Least Squares) istatistik programi kullanilmistir.

Calisma kapsaminda ilk olarak isletmelerin yesile boyama uygulamalarinin,
tiikketicilerin yesil satin alma davranislarin1 olumsuz etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
Diger ifadeyle Hi hipotezi desteklenmistir. Bu sonug literatiirle tutarlilik
icermektedir (Akturan, 2018; Hameed vd., 2021; Nguyen vd., 2019). Isletmelerin
yesile boyama uygulamalari yanlis ve yaniltici bilgiler igerdiginden (Chen ve Chang,
2013; Lyon ve Maxwell, 2011; Parguel vd., 2011) tiikketicilerin bu durumu algilamast
durumunda satin alma davraniglart olumsuz etkilenecektir. Diger ifadeyle yesile
boyama kapsaminda isletmelerin kurumsal imaj1 arttirmaya yonelik faaliyetlerinde
tilketicilerin  algilarinin  kontrol edilmesi O6nemlidir. Birgok tiiketici bu
aldatici/yaniltici faaliyeti kendilerine kurulan bir tuzak olarak diisiiniip, satin almama
davraniginin yani sira markaya yonelik nefret gibi giliclii olumsuz duygular
hissedebilir ve duygularin1 negatif iletisime ve sikayete doniistiirebilir. Bu durum,
isletmelerin amaglarma ulasmasina engel teskil edecektir. Isletmelerin sahte gevresel
kaygilar1 ya da siirdiiriilebilir mesajlar1 ¢evresel duyarlilig1 yiiksek yesil iiriin tercih
eden tiiketicileri markadan uzaklastirabilir. Bu nedenle igletmelerin yesile boyama
uygulamalarindan uzak durmalar, tiiketicilere yesil pazarlama faaliyetleri
kapsaminda gereginden fazla s6z vermemeleri tavsiye edilmektedir. Yaniltici/yanlis
bilgiler yerine cevreye ve cevre duyarliligina saygili tiiketicilere yonelik ozlii
mesajlar yayinlanmasi daha yararli olacaktir. Calismada ayrica igletmelerin yesile
boyama uygulamalarinin, tiiketicilerinin yesil marka askini olumsuz etkiledigi
sonucuna ulagilmig, Hz hipotezi desteklenmistir. Sonug literatiirle tutarhidir (Avcilar
ve Demirgiines, 2017; Hameed vd., 2021; Jakubczak ve Gotowska, 2020). Elde
edilen bu sonug, markanin ¢evresel 6zelliklerine iliskin ifadeleri, gorsel ve grafikleri
yaniltici oldugunda, yesil iiriin performansini abarttiginda ya da yesil olma iddiasini
giiclendirmek adina bir takim bilgileri tiiketicilerden sakladiginda, tiiketicilerin
markaya iligkin agk gibi pozitif duygular1 olumsuz etkilenecektir. Bu nedenle yesile
boyama uygulamalarinin tiikketicilerde olumsuz duygular olusturmamalari 6nemli
goziikmektedir.

Caligmada yesile boyama uygulamalarinin etkilerine iligkin ulagilan bir
diger sonug, yesil marka imajint olumsuz etkileyecegi yoniindedir. Dolayisiyla Hs
hipotezi desteklenmistir. Bu sonug¢ yine literatiirle tutarliliga sahiptir (Chen vd.,
2020; Hameed vd., 2021; Sinisalo, 2020). Yesile boyama uygulamalari ile ulagilmak
istenen amag, isletmelerin daha ¢evreci ve siirdiiriilebilirlige iliskin tiiketicilerde
¢evreci imaj olusturmaktir. Ancak tiiketicilerin bu olumsuz duruma iliskin algilari,
markaya olumsuz bir imaj yiikleyebilir. Tiiketiciler boyle bir durumda markanin
cevresel Ozellikleri, performansi, siirdiiriilebilir kalkinma konusunda giivenilirligi
gibi unsurlara iligkin olumsuz izlenimlere sahip olabilirler. Calismada yesile boyama
uygulamalarinin son olarak tiiketicilerin yesil maka sadakatini olumsuz etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla Hs hipotezi desteklenmistir. Calisma sonucu
literatiirle tutarlih@a sahiptir (Chen vd., 2020; More, 2019; Xiao vd., 2021).
Tiiketicilerin yesile boyama uygulamalari, c¢evresel performansit ve islevselligi
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nedeniyle iiriinil yeniden satin alma hevesi olan, ¢evre dostu oldugu i¢in satin almaya
devam eden tiiketicileri olumsuz etkileyecektir. Bu durum isletmelerin satiglarini
azaltacagindan rekabet dezavantaji olusturabilir. Gelir elde edemeyen isletmeler
zamanla finansal sorunlar yasayabilir hatta pazardan ¢ekilmek zorunda kalabilir.
Isletmelerin yesile boyama uygulamalarindan uzak durmasi bu olumsuz senaryoyu
engelleyecektir. Reklam  kampanyalarinda  yaniltict  ¢evresel — mesajlar
olusturulmamali, diizenli pazar arastirmalariyla tiiketici geri bildirimlerine
ulasilmasi yararli olacaktir.

Caligma kapsaminda tiiketicilerin {irlin ve marka degerlendirmelerini
olumsuz kilan yesile boyama uygulamalar1 disinda olumlu degerlendirmeler iceren
yesil marka aski, yesil marka imaji ve yesil marka sadakati ile yesil satin alma
davranis1 arasindaki iligkisellik incelenmistir. Buna gore yesil marka asgkinin, yesil
satin alma davramisini olumlu etkiledigi tespit edilmistir. Buna goére Hs hipotezi
desteklenmistir. Bu sonug literatiirle uyumludur (Navaneethakrishnan ve Sathish,
2020; Papista ve Dimitriadis, 2019). Buna gore tiiketicilerin yesil markalara yonelik
olumlu duygulara sahip olduklarinda, ¢evresel kaygilardan/performanstan ya da
cevre dostu uygulamalara bagl olarak satin alma davraniglart giiclenecektir. Bu
nedenle isletmelerin ¢evre dostu vizyona sahip olmalari, siirdiiriilebilirlige 6nem
vermeleri ve tiiketicilerin ¢evreci hislerine saygili strateji ve politikalar gelistirmeleri
tiikketicilerin satin alma davranislarii giliglendirebilir. Caligsmada, yesil marka
imajimin ve yesil marka sadakatinin tiiketicilerin yesil satin alma davranislarini
olumlu etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla He ve H; hipotezleri
desteklenmistir. Bu sonuglar yine literatiirle tutarlilik igermektedir (Ak vd., 2020;
Bashir vd., 2020; Hameed vd., 2021; Qomariah ve Prabawani, 2020). Buna goére
tiketiciler yesil markay: siirdiiriilebilir kalkinmanin en iyi Ol¢iitii olarak kabul
ettiklerinde, yesil itibar konusunda uzman bir marka olarak degerlendirdiklerinde,
cevresel ozelliklere duyarli oldugu izlenimine sahip olduklarinda kisaca gevreyi ve
gezegeni Onemseyen bir vizyona sahip olduklarina inandiklarinda, yesil markalar
daha fazla satin alacaklardir. Ayrica rakip isletmelerin yesil markalarina ve
iiriinlerine daha az ragbet gostererek ve markayla olan iliskisini siirdiirerek gelecekte
daha fazla satin alma davranisi sergileyeceklerdir. Bu nedenle isletmelerin yesile
boyama gibi yaniltici/aldatici imaj olusturma ¢abalarindan ziyade markalarina daha
fazla gercek imaj unsuru yiiklemeleri ve sadakat olusturmalar1 yararli bir strateji
olarak gosterilebilir. Mesela reklam ve halkla iligkiler gibi tanmitim faaliyetlerinde
abartili politik sdylemler yerine yesile ve siirdiiriilebilirlige iliskin gerceklestirilen
eylemlerin aktarilmasi daha yararli olacaktir (6rnegin daha 6nce yapilan faaliyetler).
Bu sekilde tiiketicilerin yesile boyama uygulamalar ile olusturulmak istenen imaj
ile yesil marka imaj1 arasindaki farki algilamalar1 daha kolay olacaktir.

Calisma kapsaminda son olarak yesil marka aski, yesil marka imaji1 ve yesil
marka sadakatinin, isletmelerin yesile boyama uygulamalar ile tiiketicilerinin yesil
satin alma davraniglarn arasindaki negatif iligkiye aracilik ettigi sonuglarina
ulagilmustir. Dolayisiyla Hs, Hg Ve Hio hipotezleri desteklenmistir. Chen vd. (2020),
isletmelere yonelik yesil marka imajinin ve tiiketicilerin yesil marka sadakatinin,
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yesile boyama ve tiiketicilerin yesil satin alma davranis1 arasindaki negatif iligkiye
kismen aracilik ettigini ifade etmislerdir. Benzer sekilde Hameed vd. (2021), yesil
marka askinin, yesil marka imajinin ve yesil marka sadakatinin, yesile boyama
uygulamalar ile tiiketicilerinin yesil satin alma davranmiglari arasindaki olumsuz
iligkiye kismen aracilik ettigini belirtmiglerdir. Buna goére yesile boyama
uygulamalar1 tiiketicilerin yesil satin alma davramiglarini olumsuz etkilese de
isletmeler yesil marka agki, yesil marka imaj1 ve yesil marka sadakatini kullanarak
yesil satin alma davranigini giiglendirebilirler. Bu durum ise yesil marka agki, marka
imaj1 ya da sadakatin olugmastyla miimkiin olabilir. Isletmeler adina degiskenlerden
birisinin (veya iiciiniin birlikte) varlig1, yesile boyamanin yesil satin alma davranisi
tizerindeki olumsuz etkisini azaltabilir. Bu nedenle isletmelerin markalarina daha
fazla yesil algis1 olusturmalari yararh olacaktir. Bu sonuca gore isletmelerin yesile
boyama uygulamalarindan tamamen uzak durmalar1 6nerilmektedir. Halihazirda bu
stratejiyi uygulayan isletmelerin kademeli olarak yesile boyama faaliyetlerini
azaltmay1 bir strateji olarak benimsemeleri senaryosu karsisinda ise (bazen kurumsal
imaj bir anda silinmeyebiliyor) marka aski, marka imaj1 ve marka sadakatini bir araci
olarak kullanabilecekleri goriilmektedir.

Elde edilen sonuglara gore ¢aligma isletmelere, literatiire ve topluma yonelik
katki saglayacak bilgiler igermektedir. Buna gore isletmelerin, miisterilere yonelik
pazarlama uygulamalarinda yesile boyama uygulamalarindan uzak durmalari
onerilmektedir. Zira tiiketiciler, isletmelerin 6rnegin reklam ve kigisel satig gibi
tutundurma uygulamalarinda ‘‘cevre dostu’’ gibi abartilmig sloganlarla yapilan
yesile boyama faaliyetlerinde daha az satin alma davranig1 gosterebilirler. Ayrica bu
durum isletme imajin1 olumsuz etkileyeceginden elde edilen sonuglar isletmelere
pazarlama stratejileri gelistirmelerinde pratik ¢ikarimlar sunmaktadir. Caligma
sonuglari ayrica topluma birtakim bilgiler sunmaktadir. Ornegin, baz: isletmelerin
daha fazla miisteri elde etmek adina uyguladigi yesile boyama stratejileri konusunda
toplumsal farkindaligin olusmasina katki saglayacak bilgiler ¢alismada sunulmustur.
Boylelikle 6zellikle yesile boyama konusunda aktarilan bilgiler, satin alma davranisi
siirecinde toplumsal kaynaklarin daha rasyonel sekilde kullanilmasini miimkiin
kilabilir. Calisma son olarak 6zellikle yerli literatiire katki saglayacak niteliktedir.
Yesile boyama, yerli literatiirde calisilmis olsa da, ¢aligmalarin sayisi hala
yetersizdir. Yesile boyama konusunda aktarilan bilgiler ve calisma kapsaminda
ulagilan sonuglar, sonraki ¢caligmalar konusunda arastirmacilara ipuglar1 sunacaktir.

Calisma degisik smirliliklar igermektedir. Calismanin ilk sinir1 6rnekleme
iligkindir. Gelecek c¢alismalarda daha fazla tiiketiciye ulasilmasi yararli olacaktir.
Ayrica calismanin farkli ilke ve kiiltiirlerde gergeklestirilmesi sonuglarin
karsilastirilmas1 adina yararli olacaktir. Calismada ana kiitlenin tamamina
ulagilamadigi i¢in tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilmigtir. Arastirmanin temsil giliclinii artirmak amaciyla gelecek
calismalarda aragtirmacilarin farkli 6rneklem yontemleri kullanmasi Onerilebilir.
Son olarak gelecek calismalarda giliven gibi degiskenlerin (¢alismada kullanilan
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degiskenlere ek olarak) kullanilmasi yesile boyamanin siipheci konseptinin daha iyi
anlagilmasina ve satin alma davranigina etkisinin anlasilmasina katki saglayacaktir.
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