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Bu ¢alismada g¢evreye duyarli pazarlama stratejilerini yeni bir boyuta tagiyan cevre
girisimsel pazarlama stratejilerine yer verilmistir. Arastirmanin temel amaci, uluslararasi
pazarlama baglaminda gevre girisimsel pazarlama stratejilerinin 6nemini ortaya koyarak
dis pazarlara giriste yabancilik mesuliyetini azaltmak i¢in uluslararas: firmalara yeni bir
yontem sunmaktir. Cevre girisimsel pazarlama ile ilgili ¢aligmalar literatiirde kavramsal
bitiinliikkten uzak olmakla birlikte 6zellikle son yillarda siklikla ¢aligilmaktadir. Ancak
bu stratejinin tiiketici perspektifinden firmaya olan etkilerini, firmanin mesruiyet algisini
nasil degistirdigini ve bu stratejilerin hangi davranigsal tepkilerle sonuglandigini
inceleyen calisma sayisi oldukga azdir. Bu dogrultuda, ¢evre girisimsel pazarlamanin
mesruiyet ve benlik uyumu iizerindeki etkisi ile mesruiyet ve benlik uyumunun satin
alma niyeti ve agizdan agiza pazarlama (WOM) {izerindeki etkileri arastirmaya
konu edilmistir. Randrianasolo (2021) tarafindan gelistirilen gevre girisimsel pazarlama
Olcegi tiiketiciye uyarlanarak oOnerilen arastirma modeli icerisinde test edilmistir.
Arastirma yontemi olarak nicel aragtirma ydntemi benimsenmis ve arastirma verileri
anket araciligiyla toplanmistir. Ulasilan sonuglar, tiiketici tarafindan algilanan cevre
girisimsel pazarlama stratejilerinin dis pazarlara agilan firmalara yonelik davranigsal
niyet olusturmada mesruiyetin ve benlik uyumunun aracilik rolii istlendigini
gostermigtir.  Bulgular ~ dogrultusunda  hem  arastirmacilara  hem pazarlama
uygulayicilarina yonelik 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Cevre girisimsel pazarlama, ¢cevresel pazarlama, yabancilik
mesuliyeti, mesruiyet, benlik uyumu, satin alma niyeti, agizdan agiza pazarlama
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A STRATEGY PROPOSAL TO REDUCE THE IMPACT OF THE
LIABILITY OF FOREIGNNESS WHEN EXPANDING INTO
FOREIGN MARKETS: ENVIROPRENEURIAL MARKETING

ABSTRACT

In this study, enviropreneurial marketing strategies, which  address
environmentally sensitive marketing strategies from a new perspective, are explored.
The main purpose of the research is to propose a new method for international firms to
reduce the liability of foreignness in entering foreign markets by revealing the
importance of enviropreneurial marketing strategies in the context of international
marketing. Although studies on enviropreneurial marketing are far from conceptual
integrity in the literature, they have been frequently studied especially in recent years.
However, the number of studies examining the effects of this strategy on the firm from
the consumer perspective, how it changes the firm’s perception of legitimacy, and which
behavioral responses these strategies result in are is quite low. Accordingly, the effects of
enviropreneurial marketing on legitimacy and self-congruence, and the effects of
legitimacy and self-congruence on purchase intention and word-of-mouth marketing
(WOM) are the subject of the research. The enviropreneurial marketing scale
developed by Randrianasolo (2021) was adapted to the consumer and tested within
the proposed research model. Quantitative research method was adopted as the research
method and research data were collected through a questionnaire. The results show that
consumer-perceived enviropreneurial marketing strategies mediate legitimacy and self-
congruence in the formation of behavioral intentions towards firms expanding into
foreign markets. In line with the findings, recommendations for both researchers and
marketing practitioners are presented.

Keywords: Enviropreneurial Marketing, Environmental Marketing, Liability of
Foreignness, Legitimacy, Self-Congruity, Purchase Intention, WOM
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1. Giris

Son yillarda iginde bulundugumuz kiiresellesme hizina paralel olarak kiiresel
1isinma ve iklim bozulmalar gibi c¢evresel konularda tiiketicilerin endise ve
duyarlilik diizeyi artmig ve c¢evresel konulara daha fazla O6nem verilmeye
baslanmistir (Chen, Lin, & Chang, 2014). Birlesmis Milletler’in 2030 yilina
kadar ulasilmasi hedeflenen 17 siirdiiriilebilir kalkinma hedefi (SKH) belirlemesi
de ¢evrecilik ve siirdiiriilebilirlik ile ilgili girisimleri kiiresel pazarlarin en 6nemli
konularindan biri haline getirmistir (Chakravorti, 2017). Cevrecilige yonelik bu
ilgi artig1, tiiketicilerin uluslararasilasan firmalarin iklim degisikligi {izerindeki
zararli etkilerine karsi artan tepkisiyle de birlestiginde firmalar i¢in dig pazarlarda
nasil mesruiyet kazanilacagi énemli bir konu haline gelmistir (Kobrin, 2017). Bu
kapsamda sirketler hem sosyal sorumluluklarin1 vurgulamak hem de pazarlama
stratejileri bakimindan yaratic1 firsatlar yakalamak adina ¢aligmaktadirlar. Yesil
pazarlama stratejileri bu caligmalarin 6nemli bir kismini olusturmaktadir. Cevreye
duyarh tiiketicileri ¢ekmek adina kritik bir ara¢ haline gelen yesil pazarlama,
iiriin ve hizmetleri farklilagtirarak pek c¢ok firma tarafindan tercih edilmektedir.
Bunun sonucunda “yesil”, “eko”, “cevre dostu”, “siirdiiriilebilir”, “diinya dostu”,
“gezegen i¢in” gibi pek ¢ok terim hem pazarlama iletisiminde hem de {iriin
ozelliklerini belirtmede siklikla karsimiza ¢ikmaya baglamistir. Bu ¢alismada ise
cevreye duyarli pazarlama stratejilerini yeni bir boyuta tagiyan ¢evre girigimsel
pazarlama stratejilerine yer verilmistir. Polonsky (2011), firmalarin topluma
kars1 yuktmlilikleri ve tliketici refaht agisindan pazarlama fonksiyonlarinin
daha sorumlu hale gelmesi gerektigi ve bunun i¢in yeni bir zihniyete ihtiyag
duyuldugunu; ¢evre girisimsel pazarlama stratejilerinin bu amaca hizmet eden bir
yaklasim oldugunu 6ne siirmektedir. Ote yandan arastirmalar, bir sirketin yesil
pazarlama faaliyetleri gosterdiginde tiiketicilerin s6z konusu sirkete ve tiriinlerine
yonelik kalite algisi, satin alma niyeti ve iirlinlerin gevresel algilanma diizeyinin
arttigini géstermektedir (Wu & Chen, 2014). Buna ek olarak, tiiketicilerin bu tiir
cevreye duyarliiiriinler araciligiyla kendi imajlariniifade etmek, kimliklerini ortaya
koymak ve 6z imaj kaygilariyla yesil satin alma davranigina yonelme egilimleri
artmaktadir (Nguyen & Nguyen, 2020). Bu kapsamda arastirmanin temel amaci,
uluslararas1 pazarlama baglaminda cevre girisimsel pazarlama stratejilerinin
Onemini ortaya koyarak dis pazarlara giriste yabancilik mesuliyetini azaltmak
i¢in uluslararasi firmalara yeni bir yontem sunmaktir. Cevre girisimsel pazarlama
calismalari literatiirde kavramsal biitiinliikten uzak olmakla birlikte firma stratejileri
arasinda gosterilmeye baslanmistir. Ancak bu stratejinin tiiketici perspektifinden
firmaya olan ektilerini, firmanin mesruiyet algisii nasil degistirdigini ve bu
stratejilerin hangi davranigsal tepkilerle sonuglandigini inceleyen calisma sayist
oldukca azdir. Bu dogrultuda ¢evre girisimsel pazarlamanin mesruiyet ve benlik
uyumu tizerindeki etkisi ile mesruiyet ve benlik uyumunun satin alma niyeti ve
agizdan agiza pazarlama (WOM) lizerindeki etkileri arastirmaya konu edilmistir.
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2. Kuramsal Cerceve
2.1. Cevre Girisimsel Pazarlama

Cevre girisimsel pazarlama stratejileri, pazarlama alaninda ¢evresel unsurlarin goz
oniinde bulundurulmasiyla gittikge gelisen bir alan olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
Konunun kavramsal temelleri Menon’un 1997’ deki ¢calismalart ile sekillenmistir. Buna
gore, cevre girisimsel pazarlama paradigmasi ¢evresel tarih (environmental history)
(Adler 1995), cevresel hukuk (environmental law) (Calvo Gonzales 1981) ve kurumsal
cevrecilik (corporate environmentalism) (Fisher ve Schot 1993) arastirmalarina
dayanmaktadir. Buna ek olarak ekolojik pazarlama ile ilgili 4 asama ¢evre girisimsel
pazarlama stratejilerinin ortaya c¢ikmasiyla iligkilendirilmistir. Bu asamalar; (1)
¢evresel problemlerin pazarlama stratejilerini sekillendirmedigi donem, (2) firmalarin
direngli bir sekilde c¢evresel problemleri pazarlama stratejilerine dahil etmeye
bagladigi donem, (3) cevresel pazarlama stratejilerinin benimsenip uygulanmaya
baslandigi donem ve (4) ¢evre girisimsel pazarlama stratejilerinin ortaya ¢ikmasi
olarak belirtilmistir (Menon & Menon, 1997). Tiim bu siireglerin sonunda 1990’11
yillarin baginda yeni bir ¢evresel paradigma olarak enviropreneurial marketing (EM)
ortaya ¢ikmustir (Varadarajan, 1992). Burada ¢evre girisimsel pazarlama stratejileri;
girisimci ve ¢evreye duyarli pazarlama faaliyetlerinin, firmanin ekonomik ve sosyal
amaglarmi yerine getirebilmesi agisindan uygulanmasi ve yonetilmesi stireci olarak
tanimlanmugtir. Bu kapsamda, cevre girisimsel pazarlama stratejilerini cevre temelli
diger yaklasimlardan ayirt eden noktalar; (1) yasal ve kamusal temelli bir ¢6ziim
yerine inovasyon ve teknoloji temelli bir ¢6ziim perspektifi benimsemesi, (2) girisimci
bir yonelimi esas almast ve (3) sosyal performans, ¢evresel ve ekonomik hedeflerin
bir birlesimini temsil etmesidir. Cevre girisimsel pazarlama stratejilerinin en temel
varsayimi, ¢evresel bozulmalarin insan deneyimi, teknolojik biiylime ve ekonomik
gelismenin etkilesiminin bir sonucu oldugudur. Bu nedenle, bu ¢evre sorunlarinin
¢Oziimiiniin temelinde de yasal diizenlemeler ve kamuoyu baskist gibi glicler yerine
yine insan, teknoloji ve ekonomik biilyiimeyi temel alan giicler yer almalidir. Yalmzca
yasal ve kamuoyu baskilari ile hareket etme egiliminin aksine ¢evresel teknolojiler,
rekabet avantaji elde etmek ve bununla birlikte ¢cevresel problemlere ¢oziim getirmek
adina basvurulan stratejik alternatifier olarak giderek daha fazla Onerilmektedir
(Shrivastava, 1995). ikinci olarak, gevre girisimsel pazarlama stratejilerine temel
olan bir diger kavram idari veya yonetimsel bir yaklagimin benimsenmesinden ¢ok
kurumsal girisimcilik felsefesinin varligidir. Buradan hareketle, cevre girigsimsel
pazarlama stratejileri isletmeler agisindan smirlayict kisitlamalardan c¢ok ¢esitli
pazar firsatlart barindirmaktadir. Bu stratejiler proaktif olup birtakim riskler de
icerebilmektedir. Aragtirmalar, ¢evre girisimsel stratejilerin barindirabilecegi riskleri
3 kategoride ele almustir. Oncelikle, gevre girisimsel strateji ile iliskilendirildigi
cevresel problem ve Onerilen pazarlama stratejileri arasmda tiiketiciler herhangi
bir bosluk veya uyusmazlik algilarsa bu stratejinin aldatict oldugunun diistiniilmesi
riski mevcuttur (Varadarajan & Menon, 1988). Barindirilan bir diger risk, yesil
pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici tercihlerinin ve eylemlerinin heniiz iyi
tanimlanmamasindan kaynakli uyumsuz sonuglar dogabilecegidir. Ustelik, bu



Dis Pazarlara Acilirken Yabancilik Mesuliyetinin Etkisini Azaltmak icin Bir Strateji Onerisi:
Cevre Girisimsel Pazarlama 5

pazar heniiz gelismekte olan bir pazardir bu sebeple dncii olmanin getirdigi riskler
olacaktir. Ugiincii olarak, cevre girisimsel pazarlama stratejileri toplumsal pazarlama
ve kurumsal sosyal performans modeli kapsamina girmektedir. Toplumsal pazarlama,
pazarlamacilarin stratejilerini gelistirirken 3 unsuru dengelemesi gerektigini ifade eder:
sirket karlihig, tiiketici ihtiyag ve memnuniyeti ile toplum c¢ikarlart (Kotler, 1994).
Buna ek olarak, nedensel pazarlama sosyal sorumlulugu pazarlama uygulamalariyla
biitiinlestirmek i¢in firmalar tarafindan kullamilan bir diger stratejidir. Ayt edici
ozelligi ise, kurumsal hayirseverlik veya bagis yapma felsefelerinden farkli olarak
sosyal faktorleri firmanin pazarlama hedeflerinden ayri diisiinmemesi ve acik bir
sekilde biitiinlestirmesidir. Cevre girisimsel pazarlama stratejisi; sosyal performans
hedefleriyle pazarlamayi biitiinlestirme ve bunlari genel bir nedene, ¢evreye baglama
fikrini 6ne siirer. Bu noktada, gevre girisimsel pazarlamanin kurumsal ¢evrecilik ve
yesil pazarlama faaliyetlerinden nasil farklilastigin1 vurgulamak faydali olacaktir.
Kurumsal ¢evrecilik, firmalarin gevresel faktorleri karar alma siireglerine entegre
ederek gbz oniinde bulundurmalarini ifade etmektedir (Banerjee, Iyer, & Kashyap,
2003). Yesil pazarlama veya cevresel pazarlama ise, firmanin dogal cevreye verdigi
zararl en aza indirmeyi hedefleyen pazarlama aktiviteleri olarak tanimlanmaktadir
(Rahbar & Wahid, 2011). Her ne kadar cevre girisimsel pazarlama stratejileri
de cevreye verilen zarari en aza indirmeyi amagliyor olsa da yesil pazarlama ve
kurumsal ¢evrecilik faaliyetlerinden barindirdigi girisimcilik boyutu ile ayrilmaktadir.
Baska bir deyisle, bir pazarlama stratejisinin ¢evre girisimsel olarak kabul edilmesi
icin; firma, gevresel kaygilar pazarlama faaliyetlerine dahil etmenin yeni yollari
bulurken bir girisimcilik unsuru da vurgulamalidir. Menon ve Menon (1997),
gevre girisimsel pazarlama stratejilerinin odak noktasinin g¢evresel unsurlar oldugu
g0z Oniine alindiginda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin de bunun bir alt
kiimesi olarak diisiiniilebilecegini belirtmistir. Miles & Covin (2000), cevre girisimsel
pazarlama stratejilerini firmalarin ayn1 anda hem finansal hem g¢evresel konulardaki
performansini iyilestirmesinin bir yontemi olarak gormiis ve yesil pazarlama ¢ikish
bu yaklasimin siirdiiriilebilir rekabet avantaji sagladigimi belirtmislerdir. Baker &
Sinkula (2005) cevre girisimsel pazarlamayi proaktif, girisimcilik temelli ve ¢evresel
pazarlama stratejilerini de kapsayan kurumsal bir taahhiit olarak ele almiglardir. Bu
arastirmacilara gore cevre girisimsel pazarlama; “6grenmesi zor ve kopyalanmasi
maliyetli olan essiz bir kurumsal kaynak” olarak bir firmanin uzun vadeli rekabet giicii
ve stirdiiriilebilirliginin dnciiliidiir. Buna bagl olarak, ¢evre girisimsel pazarlamanin
firmanin pazardaki konumunu giiglendirmeye yardimci bir kaynak ve yetenek haline
geldigi sonucuna ulasilmustir. Cevre girisimsel pazarlama stratejilerinde esas olan
inovasyon ve teknoloji boyutu isletmelerin g¢evresel siirdiiriilebilirligi agisindan
onemli rol oynamaktadir (Porter & Kramer, 2006). Bu perspektifle, cevre girisimsel
pazarlamada inovasyon araciligiyla basartya ulasan firmalarin piyasada ilk olma
avantajindan yararlanabilecegi one siiriilmistiir (Cronin, Smith, Gleim, Ramirez,
& Martinez, 2011). Ote yandan pek ¢ok calisma bu stratejilerin tek basina yeterli
olmayacagini vurgulamaktadir. Aragtirmalar, ¢evre girisimsel pazarlamanin yenilikgi
irtin gelistirmede olumlu etkileri oldugunu (Song-Turner & Polonsky, 2016) ve
yesil tedarik zinciri uygulamalarma adaptasyonu kolaylastirdigini gostermistir
(Namagembe, Sridharan, & Ryan, 2017).
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2.2. Mesruiyet ve Yabancilik Mesuliyeti

Bir isletme i¢in mesruiyet, icinde bulundugu cevrede Orgiitiin bilesenleri
tarafindan sosyal olarak kabul edilmesidir (Arnold, Handelman, & Tigert, 1996).
Bu bilesenler tiiketicileri, ¢alisanlari, tedarikgileri ve hiikiimetleri icermektedir
(Estaban-Lloret, Aragon-Sanchez, & Carrasco-Hernandez, 2018; Holub, 2003;
Randrianasolo & Arnold, 2020). Firmalarin uluslararasi pazarlarda hayatta
kalabilmeleri i¢in mesruiyet kazanmalar1 oldukg¢a 6nemlidir. Uluslararasi pazarlara
acilan isletmeler mesruiyet kazandiklarinda, bulunduklar1 pazarda katlandiklar
yabancilik mesuliyetleri diigmekte ve karsiliginda firmaya kars1 olumlu tutumlar,
dagitim kanallarina daha iyi erisim ve tiiketici satin alma niyetlerinde artis gibi
avantajlar elde etmektedirler (Campbell, Eden, & Miller, 2012; Randrianasolo &
Arnold, 2020).

Aragtirmalara gore; pragmatik, etik ve bilissel olmak {izere {i¢ ana mesruiyet bigimi
bulunmaktadir (Suchman, 1995). Pragmatik mesruiyet; bir paydasin, s6z konusu
firmanin kendisine pratik faydalar saglama yetenegine bagli olarak firmaya sosyal
kabul vermesiyle kazanilmaktadir. Ahlaki ya da etik mesruiyet, bir paydasinin
firmay1 ahlaki agidan iyi bulmasi nedeniyle kabul etmesini ifade etmektedir.
Ornegin, oyun bilgisayarlari iiretiminde uzmanlagmis bir sirket olan Razer, {iretim
tesislerini cerrahi maskeler iiretecek sekilde uyarlayarak bunlari diinyanin dort
bir yaninda COVID-19 salgini nedeniyle kitlik yasayan yerlere bagislamis bu da
paydaslarin sirketin iyiligini fark etmesine neden olmustur. Son olarak; biligsel
mesruiyet, bir paydas bir firmay1 isletme c¢evresinin veya bir baska ifadeyle
pazarin kalict bir pargasi olarak gdrmesiyle ve firma sorgulanmaksizin kabul
edilmis bir statiiye ulastiginda kazanilmaktadir. Pragmatik ve etik mesruiyetin
giivenden once geldigini ve glivenin daha sonra biligsel mesruiyeti olusturdugunu
dogrulayan arastirmalar bulunmaktadir (Randrianasolo & Randrianasolo, 2017).

Calismanin girig boliimiinde de bahsedildigi lizere firmalar uluslararasi pazarlarda
yabancilik mesuliyetinin {istesinden gelmek igin mesruiyet kazanmaktadirlar.
Aragtirmalar, firmalar i¢in ¢evresel kaynakli ve firma kaynakli yabancilik mesuliyeti
dogabilecegini gostermektedir. Cevresel kaynakli yabancilik mesuliyetleri kurumsal
dinamikler itibariyle faaliyet gosterilen pazar ile mensei iilke pazari arasindaki
farkliliklardan dogmaktadir. Firma kaynakli yabancilik mesuliyetleri ise faaliyet
gosterilen pazarda yonetimsel olarak firmaya 6zgii strateji ve davranig bicimlerinden
kaynaklanmaktadir (Gaur, Kumar, & Sarathy, 2011). Bununla birlikte hem ¢evreye
dayali hem de firmaya dayali yabancilik mesuliyetleri, gelismekte olan ve gelismis
iilkelerdeki firmalar igin farklilik gosterebilmektedir. Yakin tarihli aragtirmalar,
tiiketicilerin olumsuz 6nyargilar nedeniyle gelismekte olan pazarlardaki firmalarin
gelismis pazar firmalarina kiyasla daha fazla yabancilik mesuliyetiyle karsilagtigini
ortaya koymaktadir (Wei, Ang, & Liou, 2020). Yabancilik mesuliyetinin {istesinden
gelmek icin uluslararast isletme ve uluslararasi pazarlama literatiiriinde yer
alan aragtirmalar; yonetim stratejileri (Yang, Su, & Fam, 2012) calisan egitimi
(Estaban-Lloret, Aragon-Sanchez, & Carrasco-Hernandez, 2018), yerel is giiclini
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ise alma gibi konular1 vurgulamaktadir. Buna ek olarak arastirmalar, mesruiyet
kazanmanm bir yonteminin sosyal acidan sorumlu girisimler ve davraniglar
oldugunu da gdstermektedir (Campbell, Eden, & Miller, 2012; Du & Vieira, 2012;
Randrianasolo A. A., 2018). Son yirmi yilda ise firmalar i¢in 6nemli bir sosyal kabul
kaynag olarak cevresel siirdiiriilebilirlik, bir mesruiyet kazanma yolu olarak 6ne
cikmaktadir (Alrazi, De Villiers, & Van Staden, 2015). Bir bagka ifadeyle firmalar,
cevresel sorumluluklara iliskin eylemleri paydaglarmin beklentileriyle uyumlu
oldugu oOlgiide mesruiyet kazanabilmektedirler (Bansal & Clelland, 2004).
Buradan hareketle, H;, H,, H, ve Hs hipotezleri gelistirilmistir:

H : Cevre girisimsel pazarlamanin agizdan agiza pazarlama niyetine etkisinde
pragmatik mesruiyetin aractlik rolii vardr.

H,: Cevre girisimsel pazarlamanin agizdan agiza pazarlama niyetine etkisinde
etik mesruiyetin aracilik rolii vardr.

H: Cevre girisimsel pazarlamamn satin alma niyetine etkisinde pragmatik
mesruiyetin aracilik rolii vardir.

H: Cevre gf'rl;vimsel pazarlamanin satin alma niyetine etkisinde etik mesruiyetin
aracilik rolii vardur.

2.3. Benlik Uyumu

Tiiketici davranislarindaki benlik-imaj uyumu diislincesini benlik uyumu teorisi
aciklamaktadir (Sirgy, 1985). Benlik uyumu, tiiketicinin kendi imaj1 ile marka,
magaza, Urlin veya kullanic1 imaj1 arasindaki eslesme derecesidir. Yapilan ¢aligmalar,
tiiketicilerin benlik kavramu ile iiriin imajmin etkilesime girerek benlik imaji-iiriin
imaj1 uyumu olusturdugunu ve bu uyumun da tiiketicilerin iiriin tercihlerini ve satin
alma niyetlerini etkiledigini gostermektedir (Sirgy, 1982). Bir markanin, magazanin,
iirtiniin veya kullanicin imaji tiikketicinin kendi imaj bilesenlerinden biri veya daha
fazlasiyla eslestiginde, tiiketici ilgili tiriinii satin alma egiliminde olmaktadir (Shin,
Hancer & Song, 2016). Yani, algilanan benzerlik ve uyumluluk derecesi (Huang,
Oppewal & Mavondo, 2013), tiiketicilerin tutumlari, algilari ve satin alma niyetleri
izerinde belirleyici etkiye sahiptir (Sirgy, 1985; Swann, Stein-Seroussi & Giesler,
1992; Graeff, 1996; Chang, 2002; Bosnjak & Rudolph, 2008; Graeff, 1996; Das,
2015; Lee & Lee, 2015; Huang, Oppewal & Mavondo, 2013; Islam vd., 2019;
Confente, Scarpi & Russo, 2020; Shin, Hancer & Song, 2016). Graeft (1996) bu
durumu benlik kavrami teorisi ile agiklamaktadir. Teoriye gore, bireyler benliklerini
korumak ve genisletmek istemektedir. Bunu yapmanin yollarindan birisi ise
tilketicilerin satin aldig1 ve kullandig iiriin ve markalardir. Kendilerine benzedigini
diisiinen markalara yonelik olumlu tutumlar sergileyen bireyler, bu markalari
satin alarak “benlik tutarliligr’” saglamaktadir. Buna gore, bir tiiketicinin benlik
imaj1 ile marka imaj1 arasindaki uyum ne kadar benzer olursa o markaya yonelik
degerlendirmeleri de o kadar olumlu olmaktadir. Benlik imaji, marka imajimdan
uzaklastikca markaya yonelik degerlendirmeler de giderek negatiflesmektedir.
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Buradan hareketle, tiiketicilerin kendi benligiyle uyum gosteren isletme
faaliyetlerine yonelik olumlu tutum gosterme ve olumlu degerlendirmelerde
bulunma egilimine sahip olacagini sdylemek yanlis olmayacaktir. Swann, Stein-
Seroussi & Giesler (1992), bireylerin kendilerini tanimladiklari kisi gibi tanimlayan
diger bireyleri neden etkilesim partneri olarak sectiklerini arastirmistir. Yapilan
calismada ongoriilebilirlik ve kontrol faktorlerinin bu secimde etkili oldugu tespit
edilmistir. Bireyler, kendi goriislerini dogrulayacak bir partner tarafindan glivence
altina alinacaklarini ve boyle bir partnerle uyumlu, piiriizsiiz bir etkilesime
sahip olacaklarin1 diistinmektedir. Daha yakin zamanda yapilan bir baska
calisma ise yesil doniisiim ile algilanan uyum arasindaki iliskiyi incelemektedir.
Wang, Zhou ve Liu (2018), yesil doniistiiriicii liderligin ¢alisanlarin algilanan
deger uyumlarinin iizerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Ayrica ¢aligmanin
bulgulari, yesil doniistiiriicii liderligin etkisiyle ¢alisanlarin yesil davranis uyumu
sergilemelerinde deger uyumunun aracilik etkisi oldugunu gostermistir. Bu
caligmalardan hareketle ¢cevre girisimsel stratejilerin tiiketici tutumlari tizerindeki
etkisinde benlik uyumunun rolii olacag diistiniilmektedir.

Benlik uyumu ile ilgili yapilan birgok ¢aligma, uyumun satin alma niyeti, motivasyon
ve tlketici algilann iizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir. Chang (2002),
Tayvan’daki bir iiniversite kampiisiinde yaptig1 deneysel ¢alismada benlik uyumlu
reklam mesajlarinin bireyin ige ya da disa doniikliigii, bireysel ya da kolektivist olusu
ve duygusal durumlar gibi farkl baglamlarda reklam ve marka degerlendirmelerini
nasil inceledigini arastirmistir. Calismada bireylerin diisiik motivasyona sahip iken
benlik uyumlarmi yargilamada bulunmak igin ele alma olasiliklarmin daha yiiksek
oldugu saptanmustir. Daha acik bir ifadeyle, sosyal psikologlarin ¢aligmalariyla tutarl
olarak bireylerin bilgiyi ayrintili olarak isleme motivasyonlart diisilk oldugunda,
benlik-reklam uyumu bireyin iiriinle ilgili yargida bulunmasi i¢in yeterli bilgiyi
saglamaktadir. Ek olarak, disa doniik bireylerin ve kolektivist bireylerin marka ve
reklamlara yonelik daha olumlu degerlendirmeler yaptigi tespit edilmistir. Sirgy
(1985), benlik saygist ve benlik tutarlilig1 teorilerine dayandirdigi ¢aligmasinda, ideal
uyum ve benlik uyumunun satin alma motivasyonunu 6nemli 6lgiide etkiledigini
ortaya koymaktadir. Bir bagka arastirmada Das (2015), Hindistan’da moda perakende
magazalarindan aligveris yapan 374 kisi tlizerinde gergeklestirdigi ¢alismada benlik
uyumunun satin alma niyetini pozitif olarak etkiledigini vurgulamaktadir. Shin, Hancer
& Song (2016) yerel gidalarm satin alinmasimi agiklarken planl davranig teorisine
ek olarak benlik uyumunun etkilerini incelemekte ve benlik uyumunun tiiketicilerin
yerel gida satin alimlarim dogrudan ve dolayli olarak etkiledigini ortaya koymaktadir.
Confente, Scarpi & Russo (2020) tarafindan yiiriitiilen daha yakin tarihli bir caligmada,
tiiketicilerin organik atiklardan elde edilen tiriinleri kullanma ve satin alma niyetlerini
arastirmak amactyla tiiketicilerin dogrusal ekonomiden dongiisel ekonomiye gegisini
tesvik edebilecek psikolojik itici giigleri ele alan kavramsal bir model gelistirilmistir.
292 kullanic iizerinde gerceklestirilen ¢alismada yesil 6z kimligin algilanan deger
iizerindeki etkisinde benlik uyumunun moderatdr rolii oldugu saptanan bulgular
arasindadir.
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Otgandan, birtakim ¢alismalar ise uyumsuzluk ve istenmeyen benlik kavramlaria
odaklanmakta ve literatiirle paralel olarak bu kavramlarin algi, motivasyon, tutum
ve niyet iizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir. Bosnjak & Rudolph (2008),
utang verici durumlar, korkutucu olaylar, deneyimler ve 6zellikler ile bireylerin
stirekli olarak kaginmak istedigi duygularin toplamini igeren istenmeyen benlik
kavramimi ¢alismalarina konu etmistir. Arastirmacilar, istenmeyen benligin
tiikketici tutumlarini etkiledigini saptamistir. Islam vd. (2019), sembolik ve islevsel
uyumsuzlugun marka nefreti lizerindeki etkilerini inceledikleri ¢alismada fast-
food zinciri miisterilerinden elde edilen 374 veri iizerinde yapilan analizlerle
gercek ve ideal benligin sembolik uyumsuzluk tizerinde etkili oldugunu; sembolik
uyumsuzlugun ise marka nefretini etkiledigini dogrulamistir. Buradan hareketle
H; ve Hg hipotezleri gelistirilmistir:

H: Cevre girisimsel pazarlamanin agizdan agiza pazarlama niyetine etkisinde
benlik uyumunun aracilik rolii vardur.

H : Cevre girisimsel pazarlamanin satin alma niyetine etkisinde uyumunun
aracilik rolii vardr.

2.4. Davramssal Ciktilar

Bu galismanin amaci uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin gevre
girisimsel stratejilerle mesruiyet elde edebileceklerini gostermek ve ayirt edici
kisim olarak bu mesruiyetin tiiketici diizeyindeki sonuclarini vurgulamaktir. Daha
once de bahsedildigi iizere, bilissel mesruiyet paydaslarin firmay1 kendi toplumunun
kalict bir parcast olarak kabul ettigi anlamimna gelmektedir. Etik mesruiyet,
paydaslarin orgiitii ahlaki iyiligine dayali olarak benimsemesine atifta bulunmakta
ve pragmatik mesruiyet ise firmanin paydaslarina fayda saglama becerilerine paralel
olarak paydaslari tarafindan kabul gérme derecesini ifade etmektedir. Giliniimiiz
diinyasinda firmalar, ¢evre bilincine sahip olmalari i¢in normatif baskilarla karsi
karstyadir. Bunun sebebi, tiim paydaslarin ¢evreye karsi sorumlu davranislarla
gelen faydalarin bilincinde olmasidir. Tam bu noktada, ¢evre girisimsel pazarlama
stratejileri paydaslar etkileyen ¢evresel kaygilan pratik faydalar giiderek ele aliyor
olmast itibariyle 6ne ¢ikmaktadir. Firmalar i¢in pragmatik mesruiyet kazanmanin
satin alma niyeti, agizdan agiza pazarlama ve firmaya yonelik olumlu tutumlar
gelistirmede etkili oldugu bilinmektedir. Ayn1 ¢aligmada, mesrulugun firmalar
icin tliketici gruplarindan kazanilabilecek onemli bir soyut kaynak oldugu ve
tilketici mesruiyetini kazanmanin, firma iiriinlerini satin alma konusunda daha
yiiksek isteklilige yol a¢tig1 da dogrulanmaktadir (Randrianasolo & Amold, 2020).
Benzer sekilde, mesruiyet kazanmanin agizdan agiza pazarlama niyeti gibi tiiketici
davraniglarini olumlu yonde etkiledigini ortaya koyan arastirmalar mevcuttur
(Randrianasolo A. A., 2018). Buna ek olarak, mesruiyet kazanmanin tiiketicilerin
tutumlarint  ve firmaya yonelik izlenimlerini etkileyebilecegi bilinmektedir
(Campbell, Eden, & Miller, 2012). Bu goriis, firmaya mesruiyet veren paydaslarin
sirket yanlis1 davraniglara katilma ihtimalinin yiiksek oldugunu belirten paydas
teorisiyle de desteklenmektedir (Randrianasolo A. A., 2018).
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Tiim bunlardan hareketle bu ¢aligma, pragmatik mesruiyetin, ¢evre girigimsel
pazarlama stratejileri ile tiiketicinin firma tirtinlerini satin alma niyeti ve agizdan
agiza pazarlama arasindaki iligkilere aracilik ettigini varsaymaktadir. Benzer
sekilde, bu calisma etik mesruiyetin de ¢evre girisimsel pazarlama stratejileri ile
tiikketicinin firma tirtinlerini satin alma niyeti ve agizdan agiza pazarlama arasindaki
iligkilere aracilik ettigini 6ne siirmektedir. Etik mesruiyet, paydaslarimin firmay1
ahlaki acidan iyi olarak kabul etmesiyle ilgilidir. Cevre girisimsel stratejilerinin
temeli de paydaslarin ¢evresi icin neyin iyi olduguna odaklanmaktadir. Bir
baska ifadeyle c¢evre girisimsel pazarlamaya yansiyan sosyal agidan sorumlu
stratejiler, firmanin mevcut ve gelecekteki paydaslarina karsi uzun vadeli ahlaki
yilikiimliiliikklerine dayanmaktadir (Menon & Menon, 1997). Bu nedenle, ¢evre
dostu eylemler yoluyla sosyal olarak iyi olmaya yonelik normatif baskilarla kars
karsiya kalan ve gevre girisimsel pazarlama stratejilerini kullanan firmalarin,
paydaslarindan etik mesruiyet kazanmalart muhtemel goriinmektedir.

Yapilan literatiir incelemesi ve kurulan hipotezlere istinaden test edilmesi
planlanan kavramsal aragtirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Pragmatik Mesruiyet

WOM

Cevre Girisimsel Etik Megruiyst

Pazarlama

Satin Alma Niyeti

W

Benlik Uyumu

Sekil 1. Arastirma Modeli
3. Arastirma Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu calisma, uluslararas: literatiirde “enviropreneurial marketing” olarak ifade
edilen ¢evre girisimsel pazarlamanin igletmelerin dis pazarlara agildiklarinda
yasayacaklar1 yabancilik sorununu agma yontemlerinden biri olup olamayacagini,
yabanciliktan dogan problemlerin etkilerinin gelismekte olan bir iilke pazaria
giriste nasil farklilik yarattigini arastirmaktadir. Budogrultuda calismaninanaamaci
cevre girisimsel pazarlamanin davranigsal niyetler olan agizdan agiza pazarlama
(WOM) ve satin alma niyeti lizerindeki etkisinde mesruiyet ve benlik uyumunun
aracilik roliinli incelemektir. Ayrica bu calismada incelenen ¢evre girigimsel
pazarlama diinya literatiirii i¢in son derece yeni bir konu olarak goriilmekte ve ¢cevre
girisimsel pazarlamanin tiiketici perspektifinden ele alinmasinin siirdiiriilebilir
pazarlama ve ¢evre girisimsel pazarlama alaninda yapilabilecek yeni ¢caligmalarin
oniinii agabilecek nitelikte oldugu diistinlilmektedir. Dolayisiyla bu calismada
Randrianasolo (2021) tarafindan gelistirilen ¢evre girisimsel pazarlama dlgegi
tilketiciye uyarlanmis ve arastirmanin birincil amacina uygun olarak Onerilen
bir aragtirma modeli igerisinde kullanilarak literatiire kazandirilmistir. Arastirma
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amacina uygun olarak nicel aragtirma yontemi benimsenmis ve aragtirma verileri
anket yontemiyle toplanmistir. Caligmanin yiiriitiilebilmesi i¢in Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Merkezi’nin 2021-108 sayil1 ve 04.01.2022
tarihli karariyla etik kurul izni alinmigtir. Aragtirmanin uygulanabilirligine dair
etik kurul raporu alindiktan sonra veriler toplanmig ¢alismanin analizinde SPSS
Paket Programi ve SPSS Process Makrosu kullanilmistir. Veriler 6ncelikle frekans
analizi ile tanimlanmis ardindan faktor analizi, glivenilirlik analizleri, normallik
analizi, korelasyon analizi, basit dogrusal regresyon, ¢oklu dogrusal regresyon ve
aracilik rolleri ile ilgili analizler gerceklestirilmistir.

3.2. Anket Tasarimi ve Orneklem

Calismanin amacina uygun olarak yabancilik etkisinin Olctilebilmesi igin
gelismekte olan bir lilke pazarina girmesi beklenen ve ¢evre girisimsel pazarlama
faaliyetlerini benimsedigi vurgulanan bir markaya yonelik tutum ve niyetlerin
Olciilmesi gerekmektedir. Bu nedenle deneysel nitelik tasiyan bir arastirma
tasarlanmig ve aragtirma Oznesi varsayimsal olarak Tiirkiye pazarina girmesi
beklenen, g¢evresel kaygilar1 girisimcilik faaliyetleri ile birlestiren gergek bir
marka olarak secilmigstir. Tiketicilerin 6nceden gelistirebilecekleri yargilarin
oniine gecmek icin marka se¢iminde fiziksel olarak uzak pazarlar aragtirilmis
ve Giiney Kore pazarinda faaliyet gosteren Ulkin markasinda karar kilinmistir.
Arastirmacilar markay1 segerken markanin dig pazarlarda faaliyet gostermedigini
tespit etmis boylece yanliligin 6niine gegmek icin tiiketicinin markayla herhangi
bir bag kurmadigindan emin olunmustur.

Ulkin’in ¢evre girisimsel pazarlama faaliyetlerini vurgulamak i¢in markanin
pazarlama faaliyetlerini igeren bir metin ve Sekil 2’de yer alan gorsel hazirlanmig
ve senaryolu bir anket tasarlanmistir. Metin ve gorselin ¢evre girisimsel pazarlama
mesajlart verdiginden emin olabilmek i¢in kolayda ornekleme yontemi ile
bulunan 23 katilimci deney (10) ve kontrol (13) grubu olarak ikiye ayrilmistir.
Kontrol grubunda s6z konusu marka, tekstil alaninda faaliyet gosteren siradan bir
marka olarak tanitilirken deney grubunda hazirlanan metin ve gorseller ile ¢evre
girisimsel pazarlama mesajinin algilanabilme derecesinin dl¢lilmesi amaglanmstir.
Senaryolar1 okuyan katilimeilarin demografik 6zelliklerinin yani sira “Senaryoda
yer alan bilgilere gore Ulkin iirtinlerini gelistirirken, girisimciligi ve g¢evresel
kaygilar1 biitlinlestirir.” ifadesine yonelik katilim dereceleri besli likert dlgekte
sorulmustur. Deney grubu markay1 ¢evresel kaygilar1 ve girisimciligi birlestiren
bir marka olarak degerlendirirken (X=3,7) kontrol grubu markay1 ayni bi¢cimde
algilamamistir (X=2,77). Tek 6rneklem t testi sonucunda iki grubun anlamli olarak
farklilastig1 ortaya ¢ikmis, metin ve gorsellerin uygun olduguna karar verilerek
ana ¢alisma i¢in anket formunun tasarlanmasi agamasina gecilmistir.
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OKYANUS KIYILARINDAKI PLASTIK TOPLANAN PLASTIKLER ERITILEREK BGYLECE ULKIN X'i OLUSTURAN iPLIKLER
ATIKLAR DOBA GONULLULERi YENIDEN ISLENIR. YARATILIR VE 0 iPLIKLER BIR AYAKKABIYA
TARAFINDAN TOPLANIR. DONUSUR.

Sekil 2. Ulkin Posteri

Calismanin amacina uygun olarak literatiirde kabul goren, gecerlilik ve
giivenilirligi kanitlanmig Olgekler aragtirilmis ve literatiirde ilk kez kullanilan
gevre girisimsel pazarlama 6lgegi icin Randrianasolo (2021), pragmatik ve etik
mesrutiyet icin Randrianasolo & Arnold (2020), benlik uyumu i¢in Huang,
Oppewal & Mavondo (2013), agizdan agiza pazarlama niyeti i¢in Randrianasolo
(2021) ve satin alma niyeti icin Neumann, Martinez & Martinez (2020) tarafindan
gelistirilen dlgeklerden yararlanilmistir. Calismada kullanilan 6lgekler Tablo 1°de
gosterilmektedir. Olgeklerin uygunlugu 30 kisiye on test yapilarak degerlendirilmis
ve anket yeniden ele alinmistir. Anket verileri toplanmaya baslandiktan sonra 50
kisi tizerinde bir 6n test daha gergeklestirilmis ve 6lgeklerin literatiirde kabul goren
gegerlilik ve giivenilirlik degerlerinin tizerinde oldugu tespit edilince verilerin
toplanmasina devam edilmistir.

Tablo 1. Olcekler

Degisken Olcek Tiirii ifade Sayis1 Kaynak
Cevre Girisimsel Pazarlama Besli likert 8 Randrianasolo (2021)
Randri lo & Arnold
Pragmatik Mesruiyet Besli likert 4 an rlan(azsgzc())) o
Randri lo & Arnold
Etik Mesruiyet Besli likert 4 an “an(azsg;(’)) o
H 1&M
Benlik Uyumu Besli likert 4 uang, Oppewal & Mavondo
(2013)
Agizdan Agiza Pazarl
glzaan Aglza fazarama Besli likert 3 Randrianasolo (2021)
Niyeti
N Marti &
Satin Alma Niyeti Besli likert 3 eumani, arinez

Martinez (2020)

Zaman ve yer kisitlar1 dikkate alinarak c¢alismada kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmis, katilimcilardan 308 kullanilabilir veri elde edilmistir. Anket verileri
yiiz ylize toplanmis, anket gerceklestirilmeden once ¢evre girisimsel pazarlama
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mesajlarmin algilandig1r kanisina varilan markay1 tanitici ifadeler katilimcilara
anlatilmig ve bu bilgiler 1s18inda calismaya katilmalari beklenmistir. Ayrica
markaya yonelik olusabilecek onceki bir tutumun elde edilecek sonuclar
etkileyebilecegi diislintildiglinden anket calismasinda katilimcilara marka ile
onceden herhangi etkilesime gegip gecmedikleri sorulmustur. Calismaya katilan
tim katilimcilarin marka ile ilk kez karsilastig1 tespit edilmis ve herhangi bir
katilimer verisi aragtirmadan ¢ikarilmadan analiz asamasina gegilmistir.

4. Arastirmanin Bulgular1 ve Analiz
4.1. Demografik Ozellikler

Calisma icin toplanan veriler Oncelikle frekans analizine tabi tutulmus ve
katilimcilarin demografik 6zellikleri belirlenmistir.

Tablo 2. Demografik Ozellikler

Cinsiyet f % Egitim Diizeyi f %
Kadm 157 51,0 Onlisans veya alt1 12 3,9
Erkek 151 49,0 Lisans 185 60,1
Yiiksek Lisans 86 27,9

Doktora 25 8,1

Aylik Gelir f % Yas f %
4500 TL’den az 142 46,1 18-25 173 56,2
4500-7000 TL 48 15,6 26-35 92 29,9
7001-9500 TL 32 10,4 36-45 35 11,4
9501-12000 TL 45 14,6 46 ve lstil 8 8,9

1200f(;ZT1{;’den 41 133
n=308

Buna gore katilimeilarin %51°1 kadin, %60, 1’1 lisans mezunu, %46,1°14500TL nin
altinda aylik kazanca sahip ve %56,2°si 18-25 yas araligindadir.

4.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Hipotezlerin test edilebilmesi i¢in gegerlilik ve gilivenilirlik analizleri yapilmistir.
Bu dogrultuda ilk olarak kesfedici faktor analizi gerceklestirilmis ve olusan
faktorlerin AVE degerleri (¢ikarilan ortalama varyans), Cronbach’s Alpha
degerleri ile birlesik glivenilirlik (CR) degerleri incelenmistir.
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Tablo 3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Verileri

Cronbach’s Faktor EFA Gegerlilik Faktor
Y: CR AVE
apt Alpha Kodlar: Degerleri Yiikleri
EM1 0,827
Cevre EM2  KMO and Barlett’s 0,886
Girisimsel EM3 Test: 0,941 0,865
Pazarlama EM4 . 0,873
0,948 0,95 . 0,00 0,736
(EM) ’ 957 EMS5 sig- o ’ 0,811
EM6  Agiklanan Varyans: 0,872
EM7 %73,574 0,872
EMS 0,853
p ik KMO and Barlett’s
ragmz} ! Test: 0,827
Mesrutiyet
(PL) 0,900 0,931 PL1 sig. 0,00 0,771 0,874
PL2  Agiklanan varyans: 0,880
PL3 %77,104 0,894
PL4 KMO and Barlett’s 0,864
. ML1 Test: 0,842 0,916
Etik ML2 . 0,929
Mes;/lulflyet 0,913 0,940 ML3 sig. 0,00 0,798 0.903
(ML) ML4  Agiklanan varyans: 0,822
%79,786
KMO and Barlett’s
Benlik :g; Test: 0,805 8,22(9)
Uyumu 0,891 0,925 sig. 0,00 0,756 ’
(SC) SC3 0,886
SC4  Agciklanan varyans: 0,871
%75,603
Asizd KMO and Barlett’s
Si1zdan .
Agiza WOMI Test: 0,750 0,923
Pazarlama 0,901 0,938  WOM2 sig. 0,00 0,834 0,916
WOM3 Acikl ) 0,901
(WOM) ¢iklanan varyans:
%83,438
KMO and Barlett’s
i&llrt:; PI1 Test: 0,764 0.927
L. 0,928 0,954 PI2 sig. 0,00 0,874 0,941
Niyeti PI3 0,937
(PI) Aciklanan varyans: ?

%87,407
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Kesfedici faktor analizi i¢in tiim degiskenlere Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve
Barlett’s Test yapilmis ve tiim boyutlar icin KMO degerinin 0,5’in iizerinde oldugu
goriilmistiir. Kesfedici faktdr analizi (EFA) sonucunda mesruiyet degiskeni
literatiirle uyumlu olarak pragmatik ve etik olmak iizere (Castelld & Galang,
2014; Randrianasolo 2021) beklenildigi gibi iki alt boyuta ayrilmistir. Diger
degiskenleri temsil eden ifadeler tek bir boyut altinda toplanmis ve tiim ifadelerin
EFA sonucu faktor yiikleri 0,7’den yiiksek olarak bulunmustur. Ayrica, ayni faktor
altinda gruplanan ifadelerin varyansi agiklama gii¢leri her bir faktor icin %70 ten
biiytiktiir. Cikarilan ortalama varyans (AVE) degerleri 0,50 nin altinda oldugunda
Ol¢lim i¢in kullanilan ifadelerin faktorii temsil edemedigi sonucuna varilmaktadir
(Garson, 2016). Ancak bu aragtirmada tim degerlerin belirlenen sinirin istiinde
oldugu goriilmektedir.

Olusan faktorlerin giivenilirligini 6lgmek i¢cin Cronbach’s Alpha (o) ve Composite
Reliability (CR) degerlerinden yararlanilmistir. Hem o hem de CR degeri i¢in
giivenilirligin 0,7 nin {izerinde olmasi arzu edilmektedir (Nunnally, 1978; Hair,
2017). Tablo 3’te goriildiigli gibi en diisiik o degerini benlik uyumu almis ve
deger 0,891 olarak arzu edilen sinirlarin igerisinde yer almistir. Dolayisiyla
tim faktorlerin tatmin edici gilivenilirlik degerlerine sahip olmasi ve ifadelerin
faktorleri istenilen diizeyde temsil yeteneginin bulunmasi nedeniyle diger
analizlerin yapilabilecegine karar verilmis ve aragtirma modelinin sinanmasina
gecilmistir.

4.3. Korelasyon Analizi

Modelin smanmasima gegmeden 6nce modelde yer alan degiskenler arasindaki
korelasyon incelenmistir. Degiskenlerin -1 ile +1 arasinda normal dagilim
gosterdigi goriildigii icin Pearson Korelasyon Testi tercih edilmistir.

Tablo 4. Kolerasyon Analizi

EM PL ML SC WOM PI
P

EM earson 1 696 503" 506" 623" STT7
Correlation
P

PL earsop 696 1 606 594" 704" 652
Correlation

ML Pearso_n 5037 ,606™ 1 672 7227 657"
Correlation
P

sC earso.n ,506“ ’594** ’672** 1 ,739** ,695**
Correlation
P

WOM earson 623" 704" 722" 739" 1 7817
Correlation

- Peason — oopee est 657t 605 781 1
Correlation

** p<0,01 (2-tailed).
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Korelasyon analizi sonucunda degiskenler arasinda anlamli ve pozitif korelasyon
oldugu bulunmustur. Korelasyon degerleri 0,9’dan kii¢iik oldugu igin (Yong
& Pearce, 2013) degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik problemi olmadigi ve
regresyon analizine gegilebilecegi kararina varilmaistir.

4.4. Arastirma Modelinin Sinanmasi

Gegerlilik ve giivenilirlik ile ilgili analizlerin literatiirde verilen sinirlara uygun
olarak gerceklesmesinin ardindan model test edilmistir. Arastirma modeli araci
degiskenleri icermektedir. Dolayisiyla sinama her bir bagimsiz degiskenin
bagimli degisken lizerindeki etkisinde araci degiskenin roliinii 6lgecek bigimde
gerceklestirilmistir. Hipotezleri test edebilmek icin Hayes (2018) tarafindan
gelistirilen Process Makro’sundan yararlanilmis ve bootstrapping yontemi
kullanilmustir.

Pragmatik Mesruiyet

\

CGP*

Satin Alma Miyeti

L J

Etik Mesruiyet

CGP Satin Alma Niyeti

L J

Benlik Uyumu

CGP

L J

Satin Alma Niyeti
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Pragmatik Mesruiyet

\

CGP > WOM
Etik Mesruiyet
\
CGP > WOM
Benlik Uyumu
\
CGP > WOM

*CGP: Cevre girisimsel pazarlama kavramini ifade etmek iizere kullanilmistir.

Sekil 3. Sinanan Modeller

Aragtirma modeline uygun olarak H;, H, ve H3 numarali hipotezlerin sinanabilmesi
icin 4 numarali model, 5000 6n yiikleme ile ¢aligtirllmistir. Modelden elde
edilen sonuglar Tablo 5’te yer almaktadir.
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Tablo 5. Cevre Girisimsel Pazarlamanin WOM Uzerindeki Etkisinde Aracilarin
Rolii

coeff t P LLCI ULCI

EM > PL 0,829 16,942 0,000 0,7330 0,9256
Model Sum.: R: 0,696 R* 0,484 F:287,0362 p: 0,000

EM > WOM 0,707 13,917 0,000 0,6068 0,8066
Model Sum.: R: 0,623 R?*: 0,388 F: 193,691 p: 0,000

EM > WOM 0,292 4,711 0,000 0,1702 0,4145

PL > WOM 0,500 9,598 0,000 0,3972 0,6021

Model Sum.: R: 0,728 R%* 0,530 F: p: 171,7407

EM > ML 0,546 10,174 0,000 0,4404 0,6517
Model Sum.: R: 0,503 R* 0,253 F: 103,512 p: 0,000

EM > WOM 0,707 13,917 0,000 0,6068 0,8066
Model Sum.: R: 0,623 R* 0,388 F: 193,691 p: 0,000

EM 2> WOM 0,395 8,416 0,000 0,3024 0,4869

ML -> WOM 0,571 13,2365 0,000 0,4865 0,6564
Model Sum.: R: 0,782 R%* 0,611 F:239,581 p: 0,000

EM - SC 0,618 10,264 0,000 0,4994 0,7362
Model Sum.: R: 0,506 R* 0,256 F: 105,344 p: 0,000

EM > WOM 0,707 13,917 0,000 0,6068 0,8066
Model Sum.: R: 0,623 R* 0,388 F: 193,691 p: 0,000

EM 2> WOM 0,380 8,269 0, 000 0,2893 0,4700

SC > WOM 0,529 14,077 0, 000 0,4554 0,6034

Model Sum.: R: 0,793 R%* 0,629 F: 258,323 p: 0,000

Tablo 5’te de goriildiigii gibi ¢evre girisimsel pazarlamanin pragmatik mesruiyet
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu (p<0,05) ve bu etki katsayisinin 0,829 oldugu;
etik mesruiyet iizerinde anlaml bir etkisi oldugu (p<0,05) ve bu etki katsayisinin
0,546 oldugu; benlik uyumu iizerinde anlamli bir etkisi oldugu (p<0,05) ve bu etki
katsayisinin 0,618 oldugu ve WOM f{izerinde anlamli bir etkisi oldugu (p<0,05)
ve bu etki katsayisinin 0,707 oldugu tespit edilmistir. H;, H, ve H; hipotezlerinin
sinanabilmesi i¢in bagimsiz degiskenin ve araci degiskenlerin bagimli degisken
iizerindeki etkisinin beraber degerlendirilmesi ve aracilik etkisinden
bahsedebilmek igin anlamli bir etki bulunmamasi gerekmektedir. Cevre
girisimsel pazarlama ve pragmatik mesruiyetin  WOM iizerindeki etkisi
birlikte degerlendirildiginde anlamli bir etki oldugu ve cevre girisimsel
pazarlamanin ' WOM iizerindeki etki katsayisinin 0,292°ye diistiigii; cevre
girisimsel pazarlama ve etik mesruiyetin WOM iizerindeki etkisi birlikte
degerlendirildiginde anlamli bir etki oldugu ve gevre girisimsel pazarlamanin
WOM iizerindeki etki katsayisinin 0,395’ diistiigii; ¢cevre girisimsel pazarlama
ve benlik uyumunun WOM {izerindeki etkisi beraber degerlendirildiginde
anlaml1 bir etki oldugu ve cevre girisimsel pazarlamanin
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WOM iizerindeki etki katsayisinin 0,380’e diistiigi goriilmektedir. Veriler
1s18inda Hy, H, ve Hj icin tam aracilik etkisi oldugunu sdylemek miimkiin
degildir. Kismi aracilik etkisi i¢in dolayli etki degerleri incelenmistir.

Dolayli etki incelenmeden &nce Hy, Hs ve Hg hipotezlerinin sinanabilmesi
icin numaralit model, 5000 6n yiikleme ile ¢aligtirilmistir. Modelden elde edilen
sonuclar Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Cevre Girisimsel Pazarlamanin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde
Aracilarin Rolii

coeff t p LLCI ULCI

EM - PL 0,829 16,942 0,000 0,7330 0,9256
Model Sum.: R: 0,696 R?: 0,484 F:287,036 p: 0,000

EM > PI 0,727 12,358 0,000 0,6109 0,8423
Model Sum.: R: 0,577 R?:0,3329 F: 152,720 p: 0,000

EM - PI 0,3013 4,064 0,000 0,1554 0,4472

PL > PI 0,5129 8,246 0,000 0,3905 0,6353
Model Sum.: R: 0,674 R 0,454 F:127,082 p: 0,000

EM > ML 0,546 10,174 0,000 0,4404 0,6517
Model Sum.: R: 0,503 R?: 0,253 F: 103,512 p: 0,000

EM > PI 0,727 12,358 0,000 0,6109 0,8423
Model Sum.: R: 0,577 R?:0,3329 F: 152,720 p: 0,000

EM - PI 0,4159 7,144 0,000 0,3013 0,5305

ML - PI 0,5690 10,615 0,000 0,4635 0,6745
Model Sum.: R: 0,716 R% 0,513 F: 160,571 p: 0,000

EM > SC 0,6178 10,264 0,000 0,4994 0,7362
Model Sum.: R: 0,506 R?: 0,256 F: 105,344 p: 0,000

EM > PI 0,727 12,358 0,000 0,6109 0,8423
Model Sum.: R: 0,577 R?:0,3329 F: 152,720 p: 0,000

EM - PI 0,3812 6,808 0,000 2710 4914

SC = PI 0,5592 12,192 0,000 4689 6494

Model Sum.: R: 0,743 R* 0,551 F: 187,525 p: 0,000

Tablo 6’da ortaya konuldugu gibi g¢evre girisimsel pazarlamanin satin alma
niyeti iizerinde anlaml bir etkisi oldugu (p<0,05) ve bu etki katsayisinin 0,727
oldugu goriilmektedir. Hy, Hs ve Hg hipotezlerinin sinanabilmesi i¢in bagimsiz
degiskenin ve aract degiskenlerin bagimli degisken {izerindeki -etkisinin
beraber degerlendirilmesi ve aracilik etkisinden bahsedebilmek i¢in anlaml
bir etki bulunmamas1 gerekmektedir. Cevre girisimsel pazarlama ve pragmatik
mesruiyetin satin alma niyeti tizerindeki etkisi birlikte degerlendirildiginde anlamli
bir etki oldugu ve gevre girisimsel pazarlamanin satin alma niyeti {izerindeki etki
katsayisinin 0,301°e diistiigli; cevre girisimsel pazarlama ve etik mesruiyetin
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satin alma niyeti iizerindeki etkisi birlikte degerlendirildiginde anlamli bir
etki oldugu ve ¢evre girisimsel pazarlamanin satin alma niyeti tizerindeki etki
katsayisinin 0,416’ya diistiigii; cevre girisimsel pazarlama ve benlik uyumunun
satin alma niyeti tizerindeki etkisi beraber degerlendirildiginde anlamli bir
etki oldugu ve ¢evre girisimsel pazarlamanin satin alma niyeti tizerindeki etki
katsayisinin 0,381°e diistiigli goriilmektedir. Veriler 1s181inda tipki Hy, H, ve H;
icin oldugu gibi Hy, Hs ve Hg icin de tam aracilik etkisi oldugunu sdylemek
mimkiin degildir. Bu asamadan sonra kismi aracilik etkisinin arastirtlabilmesi
icin BootLLCI ve BootULCI giiven aralig1 degerleri incelenmistir. Bu degerler
Tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 7. Aracilik Etkisi Analizi

H iliskiler effect BootSE  BootLLCI BootULCI  Kabul/Ret

H, EM->PL->WOM 04143 0,0552 0,3132 0,5270 Kismi Kabul*
H, EM;OI\S/IL K 0,3120 0,0425 0,2309 0,4007 Kismi Kabul*
H, EM->SC->WOM 03271 0,0393 0,2511 0,4052 Kismi Kabul*
H, EM - PL > PI 0,4253 0,0633 0,3043 0,5523 Kismi Kabul*
H, EM > ML - PI 0,3107 0,0419 0,2322 0,3948 Kismi Kabul*
H EM - SC > PI 0,3455 0427 0,2631 0,4297 Kismi Kabul*

6

Tablo 7 incelendiginde BootLLCI ve BootUL(degerlerinin sifirdan farkli ve
pozitif oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla tiim hipotezlerin kabul edildigi yani
bagimsiz degisken olan g¢evre girisimsel pazarlamanin davranigsal niyetler
iizerindeki etkisinde mesruiyet ve benlik uyumu boyutlarinin kismi aracilik etkisi
oldugu (Hayes, 2018) tespit edilmistir.

Ayrica hipotezlerin giiclinii incelemek i¢in R? degerleri incelenmistir. Chin
(1999)’e gore %67 nin tizerindeki bir R? degeri 6nemli bir etkiye isaret ederken
%33 ile %67 arasindaki bir R? degeri ise orta diizeyde bir etkiye isaret
etmektedir. Tablo 5 ve Tablo 6 incelendiginde c¢evre girisimsel pazarlama
ve pragmatik mesruiyetin agizdan agiza iletisim faktoriindeki varyansin %
53’iinii agikladigt; ¢evre girisimsel pazarlama ve etik mesruiyetin agizdan agiza
iletisim faktoriindeki varyansin %61’ini agikladigi; ¢evre girisimsel pazarlama
ve benlik uyumunun agizdan agiza iletisim faktoriindeki varyansin %
63’inll acgikladigi;; cevre girisimsel pazarlama ve pragmatik mesruiyetin
satin alma niyeti faktoriindeki varyansin %45’ini agikladigi; ¢evre girisimsel
pazarlama ve etik mesruiyetin satin alma niyeti faktoriindeki varyansin %
51’ini agikladig1 ve ¢evre girisimsel pazarlama ve benlik uyumunun satin alma
niyeti faktoriindeki varyansmn %55’ini acikladigi goriilmiistiir. Dolayisiyla
kurulan tiim hipotezlerde bagimsiz ve araci degiskenlerin bagimli degiskenler
tizerinde orta diizeyde bir etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur.
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5. Sonuc ve Tartisma

Uluslararasilasmaya baslayan isletmeler, dis pazarlarda tiiketici algilarindan
kaynakli olarak mensei iilke etkilerinden dolay1 birtakim ekstra sosyal ve ekonomik
maliyetlere maruz kalmaktadirlar. Yapilan calismalar, igletmelerin pazarda
yabanci olmalarindan dolay1 katlandigi maliyetleri azaltmak i¢cin mesruiyetlerini
arttirmalarinin yararli olabilecegini gostermektedir. Bu baglamda ¢evresel
pazarlama faaliyetleri isletmelerin mesruiyetlerini arttirma yontemlerinden birisi
olarak bilinmektedir (Berrone, Fosfuri, & Gelabert, 2017). Kiiresellesmenin,
teknolojik gelismelerin ve pandemilerin konusuldugu giiniimiizde ise g¢evreye
duyarliligin 6tesinde yesil pazarlama paradigmasinin bir uzantisi olarak ¢evre
girisimsel pazarlama kavrami ortaya c¢ikmistir. Cevre girisimsel pazarlama,
isletmelerin gevresel kaygilarinin girisimcilik ile birlestirilerek pazarlama politika
ve uygulamalarina entegre edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Buradan hareket
ederek bu calisma, ¢evre girisimsel pazarlamanin isletmelerin mesruiyetlerini
arttirmada ve tiiketici benlik uyumunu saglamada etkili olacagini 6ne siirmiis ve
bunu kavramsal bir arastirma modeli gelistirerek test etmistir. Arastirmanin temel
amaci, dis pazarlara giriste yabancilik mesuliyetini azaltmak i¢in uluslararasi
firmalara bir mesruiyet saglama yontemi olarak cevre girisimsel pazarlamay1
sunmak olarak belirlenmistir. ikincil olarak ise heniiz olduk¢a az ve yalnizca
isletmeler {izerinde calisilmis olan cevre girisimsel pazarlama kavrami; ilgili
6lgek ilk kez tiiketiciye uyarlanarak tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama ve satin
alma niyetleriyle birlikte incelenmis olup konunun pazarlama perspektifinden ele
alimmasi amaglanmistir. Bu amag ¢ergevesinde pragmatik ve etik mesruiyete ek
olarak tiiketici benlik uyumu da aragtirma modeline dahil edilmistir.

5.1. Teorik Katkilar

Kiiresellesen pazarlarda hem degisen tiiketici beklentileri hem de belirsizlikleri
beraberindegetirenkrizortamlari, sirketlerigingevrecilik vesiirdiiriilebilirkalkinma
hedeflerini 6nemli birer amag haline getirmistir. Isletmeler icin siirdiiriilebilir
kalkinma; anlik finansal kazanglar1 en iist diizeye ¢ikarma taahhiidiinden ziyade;
sosyal, ekonomik ve cevresel kaygilar arasinda denge saglamaya yonelik uzun
vadeli bir taahhiit ve sorumluluk sergileyerek is yapmay1 gerektirmektedir
(Murphy, 2013). Cevresel sorumluluklara yonelik artan biling diizeyine uyum
saglamak icin bazi sirketler ¢evreci pazarlama stratejilerini ya da gevresel
kaygilarin pazarlama politikalar1 ve uygulamalarina entegrasyonunu kullanmis ve
firma performanslarinda basariya ulagsmislardir (Dangelico & Pontrandolfo, 2015)
(Hizarci-Payne, A., Ipek, & Kurt Giimiis, 2021). Cevresel kaygilarin 6n planda
tutuldugu modern is faaliyetlerinde, ¢evresel stratejilerin pazarlama ve girisimeilik
faaliyetlerine dahil edilmesi herhangi bir isletmenin basarisi i¢in ¢evre girigimsel
pazarlama stratejileri adiyla son yillarda ¢ok dnemli bir proaktif yaklasim haline
gelmistir. Yapilan caligmalar ¢evre girisimsel pazarlamanin yenilik¢i iriin ve
hizmetler gelistirmede oldukca etkili oldugu ve bir “yesil pazarlama karmas1”
gelistirilmesi adina kullanilabilecegi (Song-Turner & Polonsky, 2016), yesil
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tedarik zinciri uygulamalarina adaptasyonu kolaylastirabilecegi (Namagembe,
Sridharan, & Ryan, 2017), gelismekte olan pazarlarda konaklama sektorii
acisindan yenilik¢ilik ve rekabet avantajini beraberinde getirebilecegi (Njoroge,
Anderson, Mossberg, & Mbura, 2020) gibi sonuglari dogrulamistir. Bu arastirmada
ise kavram, uluslararas1 pazarlara giriste bir mesruiyet saglama aract olarak
incelenmis ve c¢evre girisimsel pazarlama stratejilerine bagvurarak sirketlerin
titketiciler nezdinde pragmatik ve etik mesruiyet elde edebilecekleri bulunmustur.
Ulasilan sonuglar, Randrianasolo (2021)’nun bulgulariyla tutarlilik gostermekte
ve c¢evre girisimsel pazarlama 6l¢eginin tiiketicilere uyarlanarak incelendigi ilk
calisma olmasi itibariyle davranissal ¢iktilarla olan iliskisini giiglendirmektedir.
Konunun hem ulusal literatiire kazandirilmas1 hem de tiiketici perspektifinden
ele alinmasi gelecek aragtirmalar igin yeni bulgularin 6niinili agacak 6nemli bir
katki olarak goriilmektedir. Buna ek olarak, yapilan ¢aligma cevre girigimsel
pazarlamay1 bir uluslararas1 pazarlama stratejisi olarak Onererek uluslararasi
pazarlama literatiiriine katki saglamaktadir. Dis pazarlarda faaliyet gosteren
firmalar i¢in yabancilik mesuliyetinin {istesinden gelmenin bir yolu olarak ¢evre
girisimsel pazarlama stratejilerinin, tiiketicinin agizdan agiza pazarlama ve satin
alma niyetini olumlu yonde etkiledigi dogrulanmistir. Bu bulgular, tiiketicilerin
yalnizca isletmelerin birincil paydaslar1 degil ayn1 zamanda mesruiyet saglayan
onemli birer unsuru oldugu fikrini desteklemektedir. Tiiketici perspektifinden
mesruiyet kavramini ele alan calisma sayisi az olmakla birlikte 6zellikle son
yillarda tiiketici temelli ¢evresel mesruiyet (Li, He, Liu, & Su, 2017), sosyal
girisimlerde tiiketicilerin mesruiyet algisinin satin alma niyeti ve dneride bulunma
gonilliigii ile iliskisi (Lortie, Cox, & Roundy, 2022), ¢evrimici topluluklarda
titketicilerin; organizasyonun mesruiyeti iizerinde kabul veya reddetme giicline
sahip birer tiiketici vatandas rolii tistlendigi (Lillqvist, Moisander, & Firat, 2018)
gibi konular1 ele alan calismalarin yapilmis olmasi; bu ¢alismanin konunun
inceleme alanini genisletmekteki dnemini ortaya koymaktadir. Onceki ¢alismalarin
da belirttigi iizere (Randrianasolo A. , 2021; Fujikura & Oe, 2023) bu aragtirmada
da ¢evre girisimsel yonelimin pragmatik mesruiyet {izerinde, etik mesruiyete
kiyasla daha etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Yasanilan ¢evreye somut bir is
fikriyle katkida bulunmay1 dolayisiyla hem ekonomik hem cevresel kalkinmay1
hedef alan ¢evre girisimsel pazarlama stratejilerinin; paydaslarin firmanin fayda
saglama yetenegine yonelik gelistirdigi pragmatik mesruiyet algisina hizmet
etmesi tutarli bir sonug olarak goriilmektedir. Mevcut ¢aligmalar incelendiginde,
cevresel faaliyetler pragmatik mesruiyetle iligkilendirilirken firmanin etik agidan
iyi algilanma derecesiyle karakterize olan etik mesruiyet s6z konusu oldugunda
ise yapilan aragtirmalarin daha c¢ok kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
baglaminda ele alindigin1 séylemek yanlis olmayacaktir (Zhang & de Vries,
2022). Son olarak, yapilan arastirmada ¢evre girisimsel faaliyetlerin tiiketicilerin
davranigsal ¢iktilar1 iizerindeki etkisi agiklanirken tliketici benlik uyumunun
rolii incelenmis ve dogrulanmistir. Onceki ¢aligmalar, tiiketici benlik uyumunun
yesil iirlinlere ya da c¢evresel stratejilere yonelik tutum ve davranig gelistirmede
dogrudan etkisinden ¢ok dolayli bir etkisi oldugundan bahsetmektedir (Confente,
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Scarpi, & Russo, 2020). Ancak 6zellikle son yillarda kavramin, tiiketicilerin eko
turizm tercihleri (Moons, De Pelsmacker, & Barbarossa, 2020), yesil paketleme
ve satin alma davranisi (Bol, Lee, & Chen, 2021), ¢evresel kurumsal sosyal
sorumlulugun etkinligi (Zhang, Islam, Jambulingam, Lim, & Kumar, 2024)
gibi siirdiiriilebilirligi destekleyen konular icerisinde ¢alisildig1 goriilmektedir.
Bu agidan, tiiketici benlik uyumunun c¢evre girisimsel pazarlama stratejileri
cercevesinde de ele alinmasi 6nemlidir. Tiiketicilerin benlik algisi hem satin alma
kararlarinda hem de ¢evreye karst sorumlu davranig sergileme ve bunu agizdan
agiza yayma goniilliiliigii iizerinde etkilidir. Aragtirmanin bir diger 6nemli katkisi,
konunun gelismekte olan bir iilke pazari baglaminda ele almis olmasidir. Onceki
calismalar cogunlukla gelismis iilke pazarlarinda c¢evre girisimsel pazarlama
stratejilerini incelemis olup sonuglarin genellenebilirligi agisindan farkli tilkelerde
calisilmasi1 onemlidir.

5.2. Yonetimsel Katkilar

Icinde bulundugumuz kiiresel sartlarda ¢ok uluslu sirketler faaliyet gosterdikleri
dis pazarlarda mesruiyet kazanma konusunu her zamankinden daha &nemli
bulmaktadir. Bunun sebebi ise son yillarda diinyada gittik¢e artan kiiresellesme
hizinin, yararhi etkilerinden ¢ok zararli etkilerinin konusulmaya baslanmis
olmasidir. Kimilerine gore diinya, kiiresellesmenin tepki ¢agi denilebilecek yeni
bir kiiresellesme donemine girmistir (Buchan, Ravlin, & Ozturk, 2020). Bu
bakimdan uluslararasi firmalar icin faaliyet gosterecekleri yeni pazarlarda hem
kiireselligin negatif algilarindan korunabilecekleri hem de mesruiyet diizeylerini
artirabilecekleri yeni stratejilere gereksinim dogmustur. Bu calisma, c¢evre
girisimsel pazarlama stratejilerinin misteri nezdindeki etkilerini test ederek
uygulayicilara bir dayanak olusturma niteligindedir. Buna ek olarak, arastirma
yontemi olarak senaryolu bir yaklagim benimsenmis olmasi firmalara yeni iiriin
geligtirme ve ¢evre girisimsel pazarlama stratejilerini nasil uygulamalar gerektigi
konusunda fikir verecektir. Calismanin 6nceki kisimlarinda da vurgulandig: gibi
iklim bozulmasi, kiiresellesmenin diinya ekonomileri tarafindan kabul edilen
olumsuz etkilerinden biri olarak goriilmektedir. Bu sebeple ¢evresel sorumluluk
bilincinin girisimcilik kaygilariyla birlestirilmis kanitin1 saglayacak bir strateji,
uluslararas1 pazarlara agilan firmalar i¢in degerli olacaktir. Cevre girigimsel
pazarlama stratejileri hem kiiresel hem ulusal firmalar tarafindan gittikce uygulama
alanm artirmaktadir. Ornegin, AllBirds sirketi iirettigi terlikleri seker kamisindan
yaparak karbon ayak izini azaltirken parmak arasi terlik {iretmenin yenilik¢i bir
yolunu bulmustur (Randrianasolo A. , 2021). Yerli firmalarimizdan olan Kigili da
benzer sekilde 2021 yilinda plastik siselerden kazanilan liflerden geri doniistimlii
gomlek tiretmeye baglayarak cevre girisimsel pazarlama stratejisini kullanmaya
baslamigtir. Firma, halen siirdiiriilebilir esasli iretim anlayisiyla faaliyet géstermeye
devam etmekte, iiretim ve Ar-Ge ¢aligmalarini gelistirmekte ve bu yolla ¢evresel
ve ekonomik dongliye katki sagladigini belirtmektedir. Son olarak, “Ecoline”,
“Tecnoline” ve “Metaline” olmak {izere 3 ayr1 konseptte olusturdugu ekolojik ve
stirdiiriilebilir koleksiyonlar1 ile hem yeni girisim hem de pazarlama hedeflerini
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bir arada gerceklestirmektedir (Kigili, 2024). Tiim bunlara ek olarak, c¢evre
girisimsel pazarlama stratejileri yalnizca yeni bir pazarda mesruiyet kazanmak
isteyen firmalar icin degil mesruiyet seviyelerini diislirmiis olabilecek skandallar
veya krizler yagsayan halihazirda yerlesik firmalarin mesruiyetlerini yeniden insa
etmeleri i¢in de firsatlar barindirabilmektedir. 2015’in sonlarinda Volkswagen’in
satt1ig1 milyonlarca aracin, diinyaya bildirildiginden daha fazla kirlilik yaydig: bir
skandala karistig1 ve bu durumun sirketin aldigi toplumsal tepkiler neticesinde
mesruiyet seviyesini diislirdiigii bilinmektedir (Siano, Vollero, Conte, & Amabile,
2017). Bu tiir krizler yasayan sirketler, ¢evre girisimsel pazarlama stratejileriyle
mesruiyet diizeylerini yeniden insa edebileceklerdir. Arastirma bulgularinca
da dogrulandig1 tizere, Ozellikle pragmatik mesruiyet olusturma yoniinde
gelistirilecek bu stratejiler tiiketiciler tizerinde daha etkili olacaktir.

5.3. Arastirmanin Kisitlar1 ve Gelecek Arastirma Onerileri

Bu calisma, cevre girisimsel pazarlama kavramini uluslararasi pazarlarda
mesruiyet kazanmanin bir yolu olarak 6nermis ve tiiketicilerin benlik uyumu,
satin alma niyeti ve agizdan agiza pazarlama egilimi iizerindeki etkilerini
incelemistir. Ancak, bu calisma da her ¢alisma gibi yeni arastirmalar i¢in katki
saglayabilecek birtakim sinirhiliklar igermektedir. Sonuglarin genellenebilirligi
acisindan ilk kez bu arastirmayla tiiketiciler iizerine uyarlanan ¢evre girigimsel
pazarlama Olgeginin bagka arastirma modelleri igerisinde de test edilmesi
onemlidir. Bu sekilde 6lgegin giivenilirligi artirilarak pazarlama arastirmalar
icerisinde uygulanmasi yayginlasacaktir. ikinci olarak, calisanlar ve tiiketiciler
firmalarin mesruiyet kazanmalar1 gereken en dnemli paydaslari olsa da firmalarin
baska paydaslari da bulunmaktadir. Bu nedenle gelecekteki arastirmacilarin;
cevre girisimsel pazarlama stratejileriyle tedarikgiler, yatirimcilar gibi diger
onemli firma bilesenlerinin mesruiyetini nasil etkiledigini arastirmalar tesvik
edilmektedir. Bu c¢alismada, pragmatik ve etik mesruiyet test edilmis olup
arastirmanin literatiir kisminda bahsedildigi iizere bir diger mesruiyet bicimi
olan bilissel mesruiyete deginilmemistir. Bilissel mesruiyetin pragmatik ve
etik mesruiyetten sonra geldigi ve firmaya duyulan giivenin ardindan gelisecek
derecede giiclii bir mesruiyet diizeyi oldugu bilindiginden (Randrianasolo &
Randrianasolo, 2017) gelecek arastirmalarda incelenmesi onemlidir. Buna ek
olarak; kurumsal ¢evrecilik baglaminda paydaslarinin ¢evresel normlarina uyan
firmalarin ¢evresel mesruiyet kazandigi (Berrone, Fosfuri, & Gelabert, 2017)
bulgusundan hareketle gelecek arastirma konulari igerisinde ¢evresel mesruiyetin
de ele alinabilecegi Onerilmektedir. Son olarak bu arastirmada, tiiketici benlik
uyumunun ¢evre girisimsel pazarlama stratejilerine verilen davranissal tiiketici
yanitlar {izerindeki etkisi dogrulanmis olmakla birlikte farkli kisilik 6zelliklerine
sahip tiiketicilerin benlik uyumu yakalama diizeylerinin nasil farklilasabilecegi
merak edilmistir. Gelecek aragtirmalarda, tiiketici bilgisini artirmak ve hedef
pazart daha iyi tanimaya yonelik degiskenlerin arastirma modellerine dahil
edilmesi Onerilmektedir.



Dis Pazarlara Acilirken Yabancilik Mesuliyetinin Etkisini Azaltmak icin Bir Strateji Onerisi:
Cevre Girisimsel Pazarlama 25

Kaynak¢a

Alrazi, B., De Villiers, C., & Van Staden, C. J. (2015). A comprehensive literature
review on, and the construction of a framework for, environmental
legitimacy, accountability and proactivity. Journal of cleaner production,
102(2015), 44-57.

Arnold, S. J., Handelman, J., & Tigert, T. J. (1996). Organizational legitimacy and
retail store patronage. Journal of business research, 35(3), 229-239.

Baker, W. E., & Sinkula, J. M. (2005). Environmental marketing strategy and
firm performance: Effects on new product performance and market share.
Journal of the academy of marketing science, 33(4), 461-475.

Banerjee, S. B., Iyer, E. S., & Kashyap, R. K. (2003). Corporate environmentalism:
Antecedents and influence of industry type. Journal of marketing, 67(2),
106-122.

Bansal, P., & Clelland, I. (2004). Talking trash: Legitimacy, impression management,
and unsystematic risk in the context of the natural environment. Academy
of Management journal, 47(1), 93-103.

Berrone, P., Fosfuri, A., & Gelabert, L. (2017). Does greenwashing pay off?
Understanding the relationship between environmental actions and
environmental legitimacy. Journal of Business Ethics, 144(2017), 363-379.

Bol, K. E., Lee, L., & Chen, H. L. (2021). Does Green Packaging Matter?
Investigating on Consumer Self-image Congruity and Green Knowledge
toward Attitude and Purchase Intention. Soochow Journal of Economics
and Business, 102(June 2021), 1-34.

Buchan, N. R., Ravlin, E. C., & Ozturk, O. D. (2020). Changes in Globalization:
How Should IB Education Respond? AIB Insights, 20(1), 1-5.

Campbell, J. T., Eden, L., & Miller, S. R. (2012). Multinationals and corporate
social responsibility in host countries: Does distance matter?. Journal of
International Business Studies, 43(2012), 84-106.

Chakravorti, B. (2017). How companies can champion sustainable. Harvard
Business Review., https://hbr.org/2017/03/how-companies-can-champion-
sustainable-development.

Chen, Y. S, Lin, C. L., & Chang, C. H. (2014). The influence of greenwash
on green word-of-mouth (green WOM): The mediation effects of green
perceived quality and green satisfaction. Quality & Quantity, 48(2014),
2411-2425.



26 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Sayi:1, Ocak 2025, ss. 1-38

Confente, 1., Scarpi, D., & Russo, I. (2020). Marketing a new generation of bio-
plastics products for a circular economy: The role of green self-identity, self-
congruity, and perceived value. Journal of Business Research, 112(2020),
431-439.

Cronin, J. J., Smith, J. S., Gleim, M. R., Ramirez, E., & Martinez, J. D. (2011).
Green marketing strategies: an examination of stakeholders and the
opportunities they present. Journal of the Academy of Marketing Science,
39(2011), 158-174.

Dangelico, R. M., & Pontrandolfo, P. (2015). Being ‘green and competitive’: The
impact of environmental actions and collaborations on firm performance.
Business Strategy and the Environment, 24(6), 413-430.

Du, S., & Vieira, E. T. (2012). Striving for legitimacy through corporate social
responsibility: Insights from oil companies. Journal of business ethics,
110(2012), 413-427.

Estaban-Lloret, N. N., Aragdén-Sanchez, A., & Carrasco-Hernandez, A. (2018).
Determinants of employee training: impact on organizational legitimacy
and organizational performance. The International Journal of Human
Resource Management, 29(6), 1208-1229.

Forstenlechner, 1., & Mellahi, K. (2011). Gaining legitimacy through hiring local
workforce at a premium: The case of MNEs in the United Arab Emirates.
Journal of World Business, 46(4), 455-461.

Fujikura, K., & Oe, A. (2023). The Influence of Firms’ Pragmatic Legitimacy
on Investors’ Perceptions of Their Environmental Protection Activities.
Sustainability, 15(18), 13744.

Gaur, A. S., Kumar, V., & Sarathy, R. (2011). Liability of foreignness and
internationalisation of emerging market firms. In Devinney, T. M., Pedersen,
T. & Tihanyi, L. (eds.), Advances in International Management: The Past,
Present and Future of International Business an Management, Volume 24,
New York, NY: Emerald.

Hizarci-Payne, A., K., Ipek, 1., & Kurt Giimiis, G. (2021). How environmental
innovation influences firm performance: A meta-analytic review. Business
Strategy and the Environment, 30(2), 1174-1190.

Holub, M. (2003). Questioning organizational legitimacy: The case of US
expatriates. Journal of Business Ethics, 47(2003), 269-293.

Kigili. (2024). https://corporate.kigili.com/tomorrow adresinden alindu.

Kobrin, S. J. (2017). Bricks and mortar in a borderless world: Globalization, the
backlash, and the multinational enterprise. Global Strategy Journal, 7(2),
159-171.



Dis Pazarlara Acilirken Yabancilik Mesuliyetinin Etkisini Azaltmak icin Bir Strateji Onerisi:
Cevre Girisimsel Pazarlama 27

Kotler, P. (1994). Reconceptualizing marketing: an interview with Philip Kotler.
European Management Journal, 12(4), 353-361.

Li, J., He, H., Liu, H., & Su, C. (2017). Consumer responses to corporate
environmental actions in China: An environmental legitimacy perspective.
Journal of Business Ethics, 143(2017), 589-602.

Lillgvist, E., Moisander, J. K., & Firat, A. F. (2018). Consumers as legitimating
agents: How consumer-citizens challenge marketer legitimacy on social
media. International Journal of Consumer Studies, 42(2), 197-204.

Lortie, J., Cox, K. C., & Roundy, P. T. (2022). Social impact models, legitimacy

perceptions, and consumer responses to social ventures. Journal of business
research, 144(May 2022), 312-321.

Menon, A., & Menon, A. (1997). Enviropreneurial marketing strategy: The
emergence of corporate environmentalism as market strategy. Journal of
marketing, 61(1), 51-67.

Miles, M. P., & Covin, J. G. (2000). Environmental marketing: A source of
reputational, competitive, and financial advantage. Journal of business
ethics, 23(2000), 299-311.

Moons, 1., De Pelsmacker, P., & Barbarossa, C. (2020). Do personality-and
self-congruity matter for the willingness to pay more for ecotourism? An
empirical study in Flanders, Belgium. Journal of Cleaner Production, 272,

122866, https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2020.122866.

Murphy, E. (2013). Sustainable development in SMEs. Encyclopedia of Corporate
Social Responsibility, 2435-2442.

Namagembe, S., Sridharan, R., & Ryan, S. (2017). Green supply chain
management practice adoption in Ugandan SME manufacturing firms: The
role of enviropreneurial orientation. World Journal of Science, Technology
and Sustainable Development, 13(3), 154-173.

Nguyen, Y. H., & Nguyen, H. V. (2020). An alternative view of the millennial
green product purchase: the roles of online product review and self-image
congruence. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 33(1), 231-
249.

Njoroge, M., Anderson, W., Mossberg, L., & Mbura, O. (2020). Entrepreneurial
orientation in the hospitality industry: evidence from Tanzania. Journal of
Entrepreneurship in Emerging Economies, 12(4), 523-543.

Polonsky, M. J. (2011). Transformative green marketing: Impediments and
opportunities. Journal of business research, 64(12), 1311-1319.



28 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Sayi:1, Ocak 2025, ss. 1-38

Porter, M. E., & Kramer, M. R. (2006). The link between competitive advantage
and corporate social responsibility. Harvard business review, 84(12), 78-92.

Rahbar, E., & Wahid, N. A. (2011). Investigation of green marketing tools’ effect
on consumers’ purchase behavior. Business strategy series, 12(2), 73-83.

Randrianasolo, A. (2021). Employing enviropreneurial marketing strategies to
gain legitimacy. Journal of Global Marketing, 34(2), 131-145.

Randrianasolo, A. A. (2018). Organizational legitimacy, corporate social
responsibility, and bottom of the pyramid consumers. Journal of International
Consumer Marketing, 30(3), 206-218.

Randrianasolo, A. A., & Amold, M. J. (2020). Consumer legitimacy:
conceptualization and measurement scales. Journal of Consumer Marketing,
37(4), 385-397.

Randrianasolo, A., & Randrianasolo, A. A. (2017). Understanding the role
of organizational legitimacy within the realm of the community-based
conservation approach. Madagascar Conservation & Development, 12(1),
https://doi.org/ 10.4314/med.v12il.2.

Siano, A., Vollero, A., Conte, F., & Amabile, S. (2017). More than words”:
Expanding the taxonomy of greenwashing after the Volkswagen scandal.
Journal of Business Research, 71(2017), 27-37.

Song-Turner, H., & Polonsky, M. (2016). Enviropreneurial marketing in greening
corporate activities: Evidence from four Chinese green firms. European
business review, 28(5), 506-531.

Suchman, M. C. (1995). Managing legitimacy: Strategic and institutional
approaches. Academy of management review, 20(3), 571-610.

Varadarajan, P. R. (1992). Marketing’s contribution to strategy: The view from
a different looking glass. Journal of the Academy of Marketing Science,
20(4), 335-343.

Varadarajan, P. R., & Menon, A. (1988). Cause-related marketing: A coalignment
of marketing strategy and corporate philanthropy. Journal of marketing,
52(3), 58-74.

Wei, S., Ang, T., & Liou, R. S. (2020). Does the global vs. local scope matter?
Contingencies of cause-related marketing in a developed market. Journal of
Business Research, 108(2020), 201-212.

Wu, S. L., & Chen, Y. J. (2014). The impact of green marketing and perceived

innovation on purchase intention for green products. International Journal
of Marketing Studies, 6(5), 81-100.



Dis Pazarlara Acilirken Yabancilik Mesuliyetinin Etkisini Azaltmak icin Bir Strateji Onerisi:
Cevre Girisimsel Pazarlama 29

Yang, Z., Su, C., & Fam, K. S. (2012). Dealing with institutional distances in
international marketing channels: Governance strategies that engender
legitimacy and efficiency. Journal of Marketing, 76(3), 41-55.

Zhang, J., Islam, M. S., Jambulingam, M., Lim, W. M., & Kumar, S. (2024).
Leveraging environmental corporate social responsibility to promote
green purchases: The case of new energy vehicles in the era of sustainable
development. Journal of Cleaner Production, 434, 139988, https://doi.
org/10.1016/j.jclepro.2023.139988.

Zhang, Q., & de Vries, A. (2022). Seeking moral legitimacy through corporate
social responsibility: Evidence from Chinese manufacturing multinationals.
Sustainability, 14(9), 5245, https://doi.org/10.3390/su14095245.



30 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Sayi:1, Ocak 2025, ss. 1-38

A STRATEGY PROPOSAL TO REDUCE THE IMPACT OF THE
LIABILITY OF FOREIGNNESS WHEN EXPANDING INTO FOREIGN
MARKETS: ENVIROPRENEURIAL MARKETING

Key Words: Enviropreneurial Marketing, Environmental Marketing, Liability of
Foreignness, Legitimacy, Self-Congruity, Purchase Intention, WOM



Dis Pazarlara Acilirken Yabancilik Mesuliyetinin Etkisini Azaltmak icin Bir Strateji Onerisi:
Cevre Girisimsel Pazarlama 31

EXTENDED ABSTRACT

1. Introduction

In parallel with the pace of globalisation in recent years, the level of concern
and sensitivity of consumers on environmental issues such as global warming
and climate disruption has increased and environmental issues have started to
be given more importance (Chen, Lin, & Chang, 2014). The United Nations has
set 17 sustainable development goals (SDGs) to be achieved by 2030, making
environmentalism and sustainability initiatives one of the most important issues
in global markets (Chakravorti, 2017). This increased interest in
environmentalism, coupled with the growing consumer backlash against the
harmful effects of internationalized firms on climate change, has made it an
important issue for firms how to gain legitimacy in foreign markets (Kobrin,
2017). In this context, companies are working both to emphasize their social
responsibilities and to seize creative opportunities in terms of marketing
strategies. Green marketing strategies constitute an important part of these
efforts. Green marketing, which has become a critical tool to attract
environmentally conscious consumers, is increasingly adopted by many
companies to differentiate their products and services. As a result, many

29

terms such as “green”, “eco”, “eco-friendly”, “environmentally friendly”,
29 ¢¢

“sustainable”, “earth-friendly”, “for the planet” have started to appear frequently
both in marketing communication and in specifying product features.

This study examines enviropreneurial marketing strategies, which elevate
environmentally sensitive marketing strategies to a new dimension. Polonsky
(2011)  argues that marketing functions should become more
responsible, addressing firms’ obligations toward society and consumer
welfare. The author emphasizes that a new mindset is necessary for this shift,
and enviropreneurial marketing strategies serve as an approach to achieve this
goal.

On the other hand, studies show that green marketing activities positively impact
consumers’ perception of product quality, purchase intention, and environmental
consciousness (Wu & Chen, 2014). In addition, the tendency of consumers
to express their own image through such environmentally sensitive products,
to reveal their identity and to tend towards green purchasing behavior with
self-image concerns increases (Nguyen & Nguyen, 2020). In this context, the
main purpose of this study is to present a new method for international firms to
reduce the liability of foreignness in entering foreign markets by revealing the
importance of enviropreneurial marketing strategies in the context of
international marketing.

Although enviropreneurial marketing studies lack conceptual consistency in the
literature, they have increasingly been adopted as firm strategies. However,
few studies examine how these strategies impact firms from a consumer
perspective, including changes in perceived legitimacy and the resulting
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legitimacy and self-congruence, and the effects of legitimacy and self-congruence
on purchase intention and word-of-mouth marketing (WOM) were investigated.

2. Conceptual Framework

In the early 1990s, enviropreneurial marketing (EM) emerged as a new
environmental paradigm. (Varadarajan, 1992). Here, enviropreneurial marketing
strategies are defined as the process of implementing and managing entrepreneurial
and environmentally sensitive marketing activities in order to fulfill the firm’s
economic and social objectives. In this context, enviropreneurial marketing
strategies are distinguished from other environmentally based approaches by (1)
adopting an innovation and technology-based solution perspective rather than a
legal and public-based solution, (2) being based on an entrepreneurial orientation,
and (3) representing a combination of social performance, environmental
and economic objectives. The key assumption of enviropreneurial marketing
strategies is that environmental degradation is the result of the interaction of human
experience, technological growth and economic development. Therefore, the
solution to these environmental problems should be based on the forces of people,
technology, and economic growth, rather than on the forces of legislation and
public pressure. It would be useful to emphasize how enviropreneurial marketing
differs from corporate environmentalism and green marketing activities. Corporate
environmentalism refers to firms’ integration and consideration of environmental
factors into their decision-making processes (Banerjee, lyer, & Kashyap, 2003).
Green marketing or environmental marketing is defined as marketing activities
that aim to minimize the damage caused by the firm to the natural environment
(Rahbar & Wahid, 2011). While enviropreneurial marketing strategies also aim to
minimize environmental damage, they differ from green marketing and corporate
environmental activities through their entrepreneurial focus. In other words, for
a marketing strategy to be considered enviropreneurial, the firm must emphasize
an entrepreneurial element while finding new ways to incorporate environmental
concerns into its marketing activities.

Legitimacy for a firm is the social acceptance of the organization in its environment
by its constituents (Arnold, Handelman, & Tigert, 1996). These constituents
include consumers, employees, suppliers, and governments (Estaban-Lloret,
Aragon-Sanchez, & Carrasco-Hernandez, 2018; Holub, 2003; Randrianasolo &
Arnold, 2020). Gaining legitimacy is crucial for firms to survive in international
markets. When businesses gain legitimacy in international markets, they reduce
the unfamiliarity burdens they face and gain advantages such as positive
consumer attitudes, improved access to distribution channels, and increased
purchase intentions (Campbell, Eden, & Miller, 2012; Randrianasolo & Arnold,
2020). According to research, there are three main forms of legitimacy: pragmatic,
ethical and cognitive (Suchman, 1995). Pragmatic legitimacy is achieved when
stakeholders socially accept a firm based on its ability to provide practical benefits.
Moral or ethical legitimacy refers to a stakeholder’s acceptance of a firm because
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it is morally good. Finally, cognitive legitimacy is achieved when a stakeholder
views a firm as a permanent part of the business environment or market. At this
level of legitimacy, the firm has achieved a status of unquestioned acceptance.

Self-congruence theory explains the idea of self-image congruence in consumer
behavior (Sirgy, 1985). When the image of a brand, store, product, or user matches
one or more of the consumer’s self-image components, the consumer tends to
purchase the relevant product (Shin, Hancer & Song, 2016). That is, the degree of
perceived similarity and compatibility (Huang, Oppewal & Mavondo, 2013) has
a determining effect on consumers’ attitudes, perceptions, and purchase intentions
(Bosnjak & Rudolph, 2008; Graeft, 1996; Das, 2015; Lee & Lee, 2015; Huang,
Oppewal & Mavondo, 2013; Islam et al, 2019; Confente, Scarpi & Russo, 2020;
Shin, Hancer & Song, 2016). Based on all these, the proposed research model and
corresponding hypotheses are presented below:

H : Pragmatic legitimacy mediates the effect of enviropreneurial marketing on
word-of-mouth marketing intention.

H : Ethical legitimacy mediates the effect of enviropreneurial marketing on word-
of-mouth marketing intention.

H: Self-congruence has a mediating role in the effect of enviropreneurial
marketing on word-of-mouth marketing intention.

H: Pragmatic legitimacy has a moderating role in the relationship between
enviropreneurial marketing and purchase intention.

H_: Ethical legitimacy mediates the effect of enviropreneurial marketing on
purchase intention.

H: Self-congruence has a mediating role in the effect of enviropreneurial
marketing on purchase intentions.

Pragmatic Legitimacy
5 WOM
Envi ial ; -
nvuropren.eurla Ethic Legitimacy \\,1
Marketing @
’ Purchase Intention
Self-Congruence p—

Figure 1. Research Model
3. Methodology

This study investigates whether enviropreneurial marketing can be one of the
methods to overcome the foreignness problem that businesses will experience
when they enter foreign markets and how the effects of foreignness problems
make a difference in entering a developing country. In accordance with the
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purpose of the study, quantitative research method was adopted, and research data
were collected by questionnaire method.

In order to measure the foreignness effect with a questionnaire, it is necessary
to measure attitudes and intentions towards a brand that is expected to enter
the market of a developing country and emphasised to adopt enviropreneurial
marketing activities. For this reason, an experimental research was designed
and the research subject was hypothetically selected as a real brand that is
expected to enter the Turkish market and combines environmental concerns with
entrepreneurial activities. To prevent the judgements that consumers may develop
in advance, physically distant markets were investigated in brand selection and the
Ulkin brand operating in the South Korean market was decided. While selecting
the brand, the researchers determined that the brand does not operate in foreign
markets, thus making sure that the consumer does not have any connection with
the brand to avoid bias.

To emphasise Ulkin’s enviropreneurial marketing activities, a text and a visual
containing the marketing activities of the brand were prepared and a scripted
questionnaire was designed. To make sure that the text and the visual give
enviropreneurial marketing messages, 23 participants found by convenience
sampling method were divided into two groups as experimental (10) and control (13)
groups. In the control group, the brand in question was introduced as an ordinary
brand operating in the textile field, while in the experimental group, it was aimed to
measure the degree of perception of the enviropreneurial marketing message with
the text and visuals prepared. Participants rated their agreement with the statement,
“According to the information in the scenario, Ulkin integrates entrepreneurship
and environmental concerns while developing its products,” on a five-point Likert
scale. The experimental group perceived the brand as combining environmental
concerns and entrepreneurship (X=3,7), while the control group did not (X=2,77).
As a result of the one-sample t-test, it was revealed that the two groups differed
significantly, and it was decided that the text and visuals were appropriate and the
stage of designing the questionnaire form for the main study was started.

In accordance with the research model, the scales developed by Randrianasolo
(2021) for environmental entrepreneurial marketing scale, Randrianasolo & Arnold
(2020) for pragmatic and ethical legitimacy, Huang, Oppewal & Mavondo (2013)
for self-congruence, Randrianasolo (2021) for word-of-mouth marketing intention
and Neumann, Martinez & Martinez (2020) for purchase intention were used.

Survey data were collected face-to-face. Before completing the survey, participants
were introduced to the brand through enviropreneurial marketing messages and
asked to participate based on this information. To control for potential bias,
participants were asked if they had any prior interactions with the brand. It was
confirmed that all participants were encountering the brand for the first time, and
the analysis proceeded with 308 usable responses.
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4. Findings

SPSS Package Programme and SPSS Process Macro were used in the analysis of
the study. The data were initially analyzed using frequency analysis. Subsequently,
factor analysis, reliability analysis, normality analysis, correlation analysis,
simple linear regression, multiple linear regression, and mediation analysis were
conducted.

The study met the normality assumptions. All factors had values greater than 0.7
in the exploratory factor analysis, and the average variance extracted (AVE) values
exceeded the threshold of 0.5. In addition, the reliability values of all factors were
greater than 0.7.

As aresult of the correlation analysis, it was found that there was a significant and
positive correlation between the variables. As the correlation values are below
0.9, it was concluded that there is no multicollinearity issue between the variables,
allowing the regression analysis to proceed.

All hypotheses were analyzed using Process Macro, and mediation effects were
tested with Model 4. Mediation effects were observed for all tested hypotheses.
BootLLCI and BootULCI values were analyzed, and it was observed that these
values were positive and different from zero. Therefore, it was determined that
all hypotheses were accepted. This means that legitimacy and self-congruence
dimensions partially mediated the effect of environmental entrepreneurial
marketing (the independent variable) on behavioral intentions (Hayes, 2018).

Finally, R? values were assessed to evaluate the model’s strength, revealing a
moderate effect of the independent and mediating variables on the dependent
variables.

5. Conclusion

Environmental strategies have become an essential proactive approach for any
business to succeed in the modern business world, where environmental concerns
are given top priority. These strategies are known as enviropreneurial marketing
strategies, and they have become increasingly important in recent years. Previous
studies have confirmed that enviropreneurial marketing is highly effective
in developing innovative products and services and can be used to develop a
“green marketing mix” (Song-Turner & Polonsky, 2016), facilitate adaptation
to green supply chain practices (Namagembe, Sridharan, & Ryan, 2017), and
bring innovation and competitive advantage for the hospitality industry in
emerging markets (Njoroge, Anderson, Mossberg, & Mbura, 2020). The idea was
investigated in this study as a way to legitimize a company’s entry into foreign
markets. It was discovered that using enviropreneurial marketing strategies, a
company can gain both pragmatic and ethical legitimacy in the eyes of consumers.
The results are consistent with the findings of Randrianasolo (2021) and strengthen
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the relationship with behavioral outcomes as it is the first study to examine the
enviropreneurial marketing scale by adapting it to consumers. It is thought that
addressing the subject from the perspective of the consumer and incorporating
it into the national literature will significantly advance the field and pave the
way for new findings in later research. In addition, the study contributes to the
international marketing literature by proposing enviropreneurial marketing as an
international marketing strategy. It is confirmed that enviropreneurial marketing
strategies, as a way to overcome the liability of foreignness for firms operating
in foreign markets, positively affect consumer word-of-mouth marketing and
purchase intentions. These findings support the idea that consumers are not only
the primary stakeholders of businesses but also an important legitimating factor. In
addition, the study examined and confirmed the role of consumer self-congruence
in explaining the impact of enviropreneurial strategies on consumers’ behavioral
outcomes. Previous studies suggest that consumer self-congruence has an indirect
rather than a direct effect on developing attitudes and behaviors towards green
products or environmental strategies (Confente, Scarpi, & Russo, 2020). However,
especially in recent years, it is seen that the concept has been studied within issues
that support sustainability such as consumers’ eco-tourism preferences (Moons,
De Pelsmacker, & Barbarossa, 2020), green packaging and purchasing behavior
(Bol, Lee, & Chen, 2021), and the effectiveness of environmental corporate social
responsibility (Zhang, Islam, Jambulingam, Lim, & Kumar, 2024). In this respect,
it is important to consider consumer self-congruence within the framework of
enviropreneurial marketing strategies. Consumers’ self-perception has an impact
on both their purchase decisions and their tendency to exhibit environmentally
responsible behavior and their intention to spread it through word of mouth.
Another important contribution of the research is that it addresses the issue in the
context of a developing country market. Previous studies have mostly examined
enviropreneurial marketing strategies in developed country markets and it is
important to study in different countries in terms of generalizability of the results.

Enviropreneurial marketing strategies are increasingly being applied by both
global and national companies. For example, AllBirds has found an innovative
way to produce flip-flops while reducing its carbon footprint by making its slippers
from sugar cane (Randrianasolo A., 2021). Similarly, Kigili, one of our domestic
companies, began producing recycled shirts from fibers recovered from plastic
bottles in 2021, adopting an enviropreneurial marketing strategy. The company
continues to operate with a sustainability-focused production approach, enhancing
its production and R&D activities while contributing to the environmental
and economic cycle. Finally, the company realizes both its new initiative and
marketing targets together with its ecological and sustainable collections created
in 3 different concepts, namely “Ecoline”, “Tecnoline” and “Metaline” (Kigili,
2024).

In addition, enviropreneurial marketing strategies can provide opportunities not
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only for firms seeking to gain legitimacy in a new market, but also for established
firms to rebuild their legitimacy after experiencing scandals or crises that may
have diminished their legitimacy. In late 2015, Volkswagen faced a scandal when
millions of its vehicles were found to emit more pollution than reported, leading
to a public backlash and a loss of legitimacy (Siano, Vollero, Conte, & Amabile,
2017). Companies experiencing such crises can rebuild their legitimacy through
enviropreneurial marketing strategies. As confirmed by the research findings,
these strategies, which will be developed especially in the direction of pragmatic
legitimacy building, will be more effective on consumers.

This study proposed the concept of enviropreneurial marketing as a way to gain
legitimacy in international markets and examined its effects on consumers’ self-
congruence, purchase intention and word-of-mouth marketing. However, like all
studies, this research has some limitations that provide opportunities for further
exploration. In terms of the generalizability of the results, it is important to test
the enviropreneurial marketing scale, which was adapted for the first time in
this study on consumers, in other research models. In this way, the reliability
of the scale will be increased and its applicability in marketing research will be
enhanced. Second, although employees and consumers are the most important
stakeholders for firms to gain legitimacy, firms also have other stakeholders.
Therefore, future researchers are encouraged to investigate how enviropreneurial
marketing strategies affect the legitimacy of other important firm constituents such
as suppliers and investors. In this study, pragmatic and ethical legitimacy are tested
and cognitive legitimacy, which is another form of legitimacy as mentioned in the
literature section of the study, is not addressed. Since it is known that cognitive
legitimacy follows pragmatic and ethical legitimacy and is a strongest level of
legitimacy that follows trust in the firm (Randrianasolo & Randrianasolo, 2017),
it is important to examine it in future research. In addition, based on the finding
that firms that comply with the environmental norms of their stakeholders within
the scope of corporate environmentalism gain environmental legitimacy (Berrone,
Fosfuri, & Gelabert, 2017), it is suggested that environmental legitimacy can also
be addressed in future research topics.
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