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ARASTIRMA MAKALESI / RESEARCH ARTICLE

YESIL MUSTERI TATMINININ YESIiL GUVEN UZERINDEKI ETKIiSINDE YESIL
MARKA FARKINDALIGININ DUZENLEYiCi ROLU*

THE MODERATING ROLE OF GREEN BRAND AWARENESS IN THE EFFECT OF
GREEN CUSTOMER SATISFACTION ON GREEN TRUST

Dr. Gékhan TOPALOGLU!
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Bu aragtirma yesil miisteri tatmini, yesil giiven ve yesil marka farkindaligi arasindaki iligkinin yan1 sira yesil miisteri tatmininin
yesil giiven lizerindeki etkisinde yesil marka farkindaliginin diizenleyici etkisinin tespit edilmesi amaciyla gergeklestirilmistir.
Veriler anket teknigi kullanilarak elde edilmistir. Bu amagla izmir’de bulunan 287 tiiketicinin katilimi ile anket ¢alismasi
gerceklestirilmistir. Veri analizinde SPSS 22 ve AMOS programlar1 kullanilmigtir. Arastirmada faktdr analizi, korelasyon
analizi ve diizenleyicilik analizleri kullanilmigtir. Dogrulayici faktor analizinde x2/sd, CFI, RMSEA, GFI ve TLI uyum indeks
degerlerinin uygun olup olmadig1 degerlendirilmistir. Yapilan analiz sonucunda uyum indeks degerlerinin kabul edilebilir sinir
araliginda oldugu tespit edilmistir. Diizenleyici etki analizi icin AMOS programinda uygun istatiksel model kurularak analiz
yapilmstir. Diizenleyici etkinin yorumlanabilmesi i¢in literatiirde siklikla kullanilan etkilesim etki grafiginden yararlanilmistir.
Bulgulara bakildiginda yesil misteri tatmini, yesil giiven ve yesil marka farkindaligi arasinda anlamli iliski oldugu
goriilmektedir. Ayrica yesil miisteri tatmininin yesil giiven iizerindeki etkisinde yesil marka farkindaligmim diizenleyici
etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Yesil Miisteri Tatmini, Yesil Giiven, Yesil Marka, Pazarlama, Tiiketici Davraniglari.
JEL Siniflandirma Kodlari: M30, M31, M37, M39.

ABSTRACT

The study is conducted to determine the relationship between green customer satisfaction, green trust and green brand
awareness, as well as the moderating effect of green brand awareness on the effect of green customer satisfaction on green
trust. The data is obtained using the survey technique. For this purpose, a survey is conducted with the participation of 287
consumers in the province of Izmir. SPSS 22 and AMOS programs are used in data analysis. Factor analysis, correlation
analysis and moderation analyses are used in the research. In the confirmatory factor analysis, it is evaluated whether the x2/sd,
CFIL, RMSEA, GFI and TLI fit index values are appropriate. As a result of the analysis, it is determined that the fit index values
are within the acceptable limit range. For regulatory impact analysis, the analysis is carried out by establishing an appropriate
statistical model in the AMOS program. In order to interpret the regulatory effect, the interaction effect graph, which is
frequently used in the literature is used. Looking at the findings, it is seen that there is a significant relationship between green
customer satisfaction, green trust and green brand awareness. Additionally, it is determined that green brand awareness has a
moderating effect on the effect of green customer satisfaction on green trust.

Keywords: Green Customer Satisfaction, Green Trust, Green Brand, Marketing, Consumer Behaviours.
JEL Classification Codes: M30, M31, M37, M39.

*

Bu calisma igin Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi Etik Kurulundan 166/07 sayil1 ve 25.10.2023 tarihli etik kurul onay1 alinmustar.
! Tarim ve Orman Bakanlig1 Aydin Sube Mudiirligi, gtopaloglul 8@gmail.com
Makale Gelig Tarihi / Received : 31.05.2024

Makale Kabul Tarihi / Accepted :02.11.2024

https://doi.org/10.21076/vizyoner.1492547


https://orcid.org/0000-0001-5953-0899

Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, Yil: 2025, Cilt: 16, Sayi: 45, 211-226.
Sileyman Demirel University Visionary Journal, Year: 2025, Volume: 16, No: 45, 211-226.

EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

Today, excessive pressure on the environment has paved the way for environmental damage to occur. In particular, people's
tendency to use uncontrolled protection without considering the balance of use of protection has reinforced the increase in this
damage. Increasing awareness of environmental damage has led to an increase in individuals exhibiting positive behaviour
towards the environment. These behaviours have penetrated not only in social environments but also into every aspect of the
individual and have accelerated the increase of green consumers who are sensitive about shopping. In this way, the existence
of green consumers who are sensitive to the environment, aware of environmental damage and reflect this in their behaviour
has paved the way for businesses to be more sensitive about green issues. Businesses can only sustain their marketing activities
and compete if they meet customer expectations. As a requirement of the modern marketing approach, customer-based
marketing strategies that focus on customer expectations have begun to gain more importance. The increase in consumers who
think environmentally oriented and whose expectations are shaped accordingly has forced businesses to develop, implement
and convey green marketing activities to consumers. In the study, the relationship between consumers' green brand awareness,
green customer satisfaction and green trust, as well as the moderating effect of green brand awareness on the effect of green
customer satisfaction on green trust is examined. The research covers consumers over the age of 18 residing in the province of
Tzmir.

Design/methodology/approach:

In the study, survey technique is used to obtain data. Green customer satisfaction, green brand awareness and green trust scales
are adapted from the literature. SPSS 22 and AMOS programs are used to analyse the data obtained. Exploratory factor analysis
and confirmatory factor analysis are performed to analyse the factor structures, validity and reliability of the scales. In
confirmatory factor analysis, fit index values are used to evaluate model suitability. Correlation analysis is performed to
determine the relationship between variables. In addition, an interaction effect graph is drawn in the regulatory effect analysis
and interpretation to reveal the regulatory effect.

Findings:

The population of the research consists of individuals over the age of 18 residing in the province of Izmir. In this context,
surveys are conducted with 287 participants over the age of 18 residing in Izmir, who are reached online. Since it is not possible
to reach the entire population in sample selection, the convenience sampling method is preferred, one of the non-random
methods that allows data to be collected easily and quickly from the universe. 49.50% of the participants in the research are
men and 50.50% are women. When we look at the age distribution, 42.50% are between the ages of 36-44 and 33.80% are
between the ages of 25-35. 52.60% of the participants in the study are married and 47.40% are single. Additionally, 43.60% of
the participants are high school graduates and 37.60% has undergraduate degrees. Looking at the research findings, it is seen
that there is a significant and statistically positive relationship between the variables of green customer satisfaction, green brand
awareness and green trust. When we look at the regulatory impact analysis findings, it is determined that as green customer
satisfaction increases, if green brand awareness also increases, green trust also increases. However, if green customer
satisfaction increases and green brand awareness is low, there is no significant change in green trust. In other words, green
brand awareness has a moderating effect on the effect of green customer satisfaction on green trust. So much so that low green
brand awareness does not play a regulatory role, while high brand awareness has a regulatory role.

Conclusion and Discussion:

In the study, it is determined that green brand awareness has a moderating effect on the effect of green customer satisfaction
on green trust. It is shown that green trust also increases, especially if green customer satisfaction and green brand awareness
increase. For this reason, businesses need to accurately determine the green expectations of the consumer segment they appeal
to and reflect this in their marketing activities. This situation has forced businesses to develop green marketing strategies. In
today's world where the competitive environment is increasing day by day, products, brands, logos, etc. are produced in order
to be sustainable. It is necessary to act by evaluating the elements that represent the business. Research findings also support
this situation.
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1. GIRIS

Isletmelerin siirdiiriilebilirligini saglamasi ve rekabet edebilmesi icin pazarlama araglarmi etkin bir sekilde
kullanmas1 gerekmektedir. Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaclarmin kargilanmasma yonelik mal ve hizmetlerin
sunulmasi amaciyla gerceklestirilen faaliyetler olarak tanimlanabilir (McCharty, 1964). Uriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma faaliyetleri pazarlamanin aktif araclaridir. Uriin; tiiketici ihtiyacin karsilayan her tiirlii materyal, fiyat;
iiriin veya hizmete bigilen deger, dagitim; hizmetin tiiketiciye ulagtirilmasi igin olusan siireg, tutundurma; {iriiniin
tanitimi, miisteri ile arasindaki bagin olugsmasina katki saglayacak her tiirlii faaliyetler olarak tanimlanabilir
(McCharty, 1978; Kotler, 2000). Tutundurma faaliyetleri tiiketici odakli bir pazarlama anlayisinin gelismesi ile
birlikte énemli hale gelmistir. Uriin odakli pazarlama anlayisindan miisteri odakli pazarlama anlayisina gegisle
birlikte miisteri beklentileri ve bunlarin karsilanmasi pazarlamanin en 6nemli amaglar1 arasinda yerini almistir.

Miisteri beklentilerini odak noktasina alan pazarlama anlayisi ile birlikte pazarlamanin faaliyetlerinde de degisikler
meydana gelmektedir. Miisteri degeri, miisteri maliyeti, miigteriye kolaylik ve miisteri ile iletisim pazarlama
faaliyetlerini olusturmaya baslamistir (Siimer ve Eser, 2006). Tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarinin artmasi ve
degiskenlik gostermesi, miisteri odakli pazarlama araglarinin daha dinamik kullanilmasimi zorunlu kilmustir.
Miisteri odakli pazarlama araglarina bakildiginda miisteri beklentilerinin karsilanmasi ve miisteri memnuniyetinin
saglanmasmin en 6nemli hedefler arasinda yer aldigi goriilmektedir. Bu noktada isletmelerin iiriin ve marka
amaglarinin dogru tanitilmasi, miisterilerin beklentilerine cevap vermesi marka farkindaliginin olusmasinda ve
miisteri memnuniyetinin saglanmasinda etkili olmaktadir.

Isletmelerin, iiriinlerini tercih eden tiiketicilerin beklenti ve isteklerini dogru ve zamaninda tespit etmesi izledigi
pazarlama faaliyetlerinin de basarili olmasinda olduk¢a Onemlidir. Giliniimiizde yasanilabilir ve kaliteli bir
¢evrenin olmasi birgok kesim tarafindan 6nemsenir hale gelmistir. Bu nedenle isletmelerde miisteri memnuniyetini
saglamak icin hem iiriin hem de marka agisindan g¢evreci bir misyon {iistlendiklerini pazarlama stratejilerine
yansitmak zorunda kalmistir. Bu durum gevre dostu tiiketici ve yesil pazarlama kavramlarini ortaya ¢ikarmistir.
Yesil pazarlama, cevresel endise ile iiretilen iirlinlerin tiiketicilere ulastirilmasi i¢in gerekli fiyatlandirma, dagitim
ve tutundurma gibi pazarlama faaliyetlerinin bulundugu bir siiregtir (Ekinci, 2007). Yesil pazarlama siirecini
olusturan yesil {rlin, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurma faaliyetleri yesil bakis acist ile
gerceklestirilmektedir (Varinli, 2008).

Cevrecilik anlayigt son yillarda hizla 6nem kazanmistir. Bunun nedeni olarak g¢evre ilizerindeki sanayi ve
endiistrinin yol actig1 atiklar ile birlikte ¢evre tizerindeki kontrolsiiz baskinin meydana gelmesi gosterilebilir (Chen
ve Chang, 2013). Cevre lizerinde meydana gelen bu olumsuz etkiler yasanilabilir ve kaliteli bir ¢evrenin
olusmasinda Onemli bir engel olarak kabul edilmektedir. Cevre zararlari ve buna bagli olarak ¢evrenin
korunmasinin énemi anlasilmaya baslandik¢a gevreci tiiketicilerin sayisi da 6nemli Olgiide artis gostermistir.
Tiiketiciler ¢cevreye minimum zarar verme gayesiyle liretilen {iriinleri tercih etmeye baslamiglardir. Bu {iriinler
yesil triinler, tiiketiciler de yesil miisteri olarak adlandirilmaktadir. Yesil iirlin kavrami 4S formiilii olarak
adlandirilan tatmin, stirdiiriilebilirlik, sosyal kabul ve giivenlik unsurlarindan olusmaktadir. Tatmin; tiiketicilerin
memnuniyeti saglanarak isteklerinin karsilanmasi, Siirdiiriilebilirlik; iiriin devamliliginin saglanmasi, Sosyal
kabul; tiretilen {iriinlerin dogaya zarar vermedigi hususu tiiketicilerce kabul edilmesi, Giivenlik; tiriinlerin yesil
kavramina uygun iiretilirken insan sagligini tehlikeye atmamasi seklinde tanimlanabilir (Duru ve Sua, 2013; Ozcan
ve Ozgiil, 2019).

Yesil lirlin 6nemi anlagildikca yesil tiiketicilerin sayisinin artmasi isletmelerin de pazarlama stratejilerinde yesil
kavramini benimsemesini hizlandirmistir. Nitekim igletmelerin misterileri ile kuracagi bag izledigi pazarlama
stratejilerine bagli olarak degismektedir. Bu nedenle de isletmelerin miisterileri memnun etmesi ve giivenini
kazanmas1 i¢in pazarlama stratejilerini miisteri beklenti ve talepleri dogrultusunda sekillendirmesini zorunlu
kilmistir. Bu stratejiler, tiriinlerin ¢evreci bir anlayisla iiretildigini ve ambalajlandigin1 miisterilere anlatarak pazar
yelpazesini gelistirmesinde (Kilbourne ve Beckmann, 2010) ve bu faaliyetlerin miisteriler lizerinde olumlu bir
tutum ve giliven olugsmasinda etkili olmaktadir (Zubair Tariq, 2014).

Isletmelerin miisteri memnuniyetini saglamasi izledigi pazarlama stratejisine baghdir. Cevreci yaklasimin ve
anlayisin gelismesi ile birlikte gevre odakli pazarlama olarak ifade edilen yesil pazarlama kavrami ortaya ¢ikmustir.
Yesil pazarlama, mevcut teknolojik imkanlar dahilinde g¢evresel sorunlarin ¢6ziimiine yonelik pazarlama
faaliyetlerini tanimlamak icin kullanilabilir (Apaiwongse, 1994; Kocak, 2003; Armagan ve Karatiirk, 2014).
Isletmeler pazarlama stratejileri ile miisteri yesil beklentilerini belirlemek, yesil {iriinleri tanitmak, giiven
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kazanmak ve markalarinin miisteri nezdinde farkindalik olusturmasini saglamak gibi faaliyetleri yerine getirmeyi
amagclamaktadirlar (Chen ve Chang, 2013).

Yesil marka imaj1 ve bunun miisteriler {izerindeki etkisinin degerlendirilmesi, isletmelerce uygulanan pazarlama
faaliyetlerinin baslica amagclar1 arasinda yer almaktadir. Miisterilerin zihninin temsil edilen markanin ¢evreci bir
anlayisa sahip oldugu fikrinin canlanmasi olduk¢a 6nemlidir (Chen, 2010). Yesil marka imaji ve bunun miisteri
iizerindeki olumlu etkisi tiiketicileri o iiriinii tercih etmesinde olumlu etki olusturmaktadir (Mahmood vd., 2014).
Marka farkindaligi ve devaminda olusan yesil iiriin tercihinin 6nciisii olarak miisterilerde yesil iiriinlere kars1 giiven
duygusu da olugmaktadir. Tiiketicilerde giiven duygusunun artmast ile birlikte irliniin markasiyla gii¢lii bir bap
kurmasint da olumlu olarak etkilemektedir (Kim vd, 2008).

Literatiir incelendiginde yesil marka farkindaligi, yesil miisteri tatmini, yesil marka imaji ve yesil giiven
konularinin irdelendigi aragtirmalar bulunmaktadir (Eren ve Eker, 2012; Baran vd., 2017; Akdeniz ve Leblebici
Koger, 2022; Cavusoglu, 2021; Cop ve Bas, 2010). Ancak yesil miisteri tatmini, imaj, marka farkindalig1 ve giiven
konularinin diizenleyici etki ger¢evesinde irdelendigi arastirmalar sinirlidir. Bu aragtirma yesil miisteri tatminin
(YMT) yesil giiven (YGQG) lizerindeki etkisinde yesil marka farkindaliginin (YMF) diizenleyici etkisinin ortaya
koyulmas1 amaciyla gergeklestirilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Yesil Miisteri Tatmini ile Yesil Giiven Arasindaki liski

Isletmeler varligim siirdiirebilmek igin miisterilerin beklentileri dogrultusunda iiriin iiretmek ve hizmet sunmak
zorundadirlar. Ozellikle pazarlama faaliyetlerinde &ngoriilmesi en zor durum miisterilerin davramslaridir. Bu
nedenle pazarlama siirecinin en 6nemli noktalarindan biri miisteri odakli pazarlama stratejilerinin olusturulmasidir.
Oyle ki isletmelerin pazarlama faaliyetlerinden biri olan tutundurma c¢alismalari ile {iriinlerin ve markalarm yesil
kavramini 6ne ¢ikardigini miisterilerine ulastirmada kullandiklari en etkili yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu sayede {irlin ve markaya giliven duyan ve tatmin olmus bir miisteri kitlesi olusturmaktadirlar (Yazdanifard ve
Mercy, 2011). Nitekim literatiirde de tiim pazarlama faaliyetlerinin miisterilerin giiven kazanmasini ve akabinde
yesil miisteri tatminin olugmasini etkileyen etkili faktor oldugu belirtilmistir (Chen vd., 2015). Tatmin tiiketiciler
ile isletme arasindaki iligkinin siirdiiriilebilirligini ve kalitesini etkilemektedir (Ha vd., 2022). Miisteri tatminin
olusmas1 ve bununla birlikte giiven duygunun meydana gelmesi i¢in iiretilen {iriin ve temsil edilen markadan
beklentilerin ve sunulan hizmetin uyumlu olmas1 gerekmektedir (Onaran vd., 2013). Bu sebeple isletmelerin tiim
pazarlama faaliyetlerini modern pazarlama yontemleri ile miisteri beklentilerini odak noktasina alarak
gergeklestirmelidir.

Ozdemir ve Ozdemir (2022) tarafindan yapilan arastirmada yenilenebilir teknoloji ile ilgili miisteri memnuniyeti
tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Uslu vd. (2020) yaptiklar1 arastirmada otel marka
denkliginin, miisteri memnuniyeti ve giiven lizerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu ve otel marka denkligi ile
miigteri memnuniyeti arasinda, giiven degiskeninin de aracilik rolii iistlendigini ortaya koymuslardir. Chrisjatmiko
(2018) tarafindan yapilan arastirmada yesil reklam ve yesil miisteri tatmini arasinda olumlu iligski oldugu tespit
edilmistir. Suhaily ve Darmoyo (2019) tarafindan yapilan arastirmada yesil reklamin, sadakat iizerinde satin alma
karar1 ve miisteri tatmininin aracilik rolii oldugunu saptamislardir. Chen (2013) tarafindan yapilan arastirmada
algilanan yesil deger, yesil tatmin ve yesil giiven ile yesil sadakat arasinda anlamli ve olumlu bir iligski oldugu
tespit edilmistir. Yetkin (2018) tarafindan yapilan arastirmada yesil miisteri tatmini ile yesil giivenin yiiksek
diizeyde iliskili oldugu ortaya koyulmustur. Literatiir incelendiginde miisteri tatmini, yesil giiven, marka
farkindalig1 vb. arasindaki iligkinin incelendigi arastirmalarin oldugu goriilmektedir.

2.2. Yesil Marka Farkindalig ile Yesil Giiven Arasindaki iliski

Doganin tahrip edilmesi ve ¢evreci anlayisin hiz kazanmastyla birlikte yesil {iriin kavrami yayginlagmaya
baglamistir. Yesil tirlinler kisaca dogaya en az zarar verme gayesiyle iiretilen {iriinler olarak tanimlanmaktadir. Bu
nedenle pek ¢ok marka kendilerini yesil iiriin iireten bir marka oldugunu miisterilerine iletme g¢abasi igerisine
girmislerdir. Tiiketicilerin yesil iiriin konusundaki farkindaliklarinin artmast ile yesil iiriin tercih eden yesil tiiketici
sayist da artis gostermistir. Tiiketicilerin bu gevreci yaklasimi ile ¢evre dostu iiriine olan talepleri igletmeleri yesil
marka farkindaligini artirma noktasinda daha fazla gayret gostermesini saglamistir (Khandelwal vd., 2019).
Isletmelerce temsil edilen markanin, yesil kavramina yonelik amaglarmi dogru bir sekilde miisterilerine aktarmasi
oldukg¢a Onemlidir. Nitekim ilgili {irline ve markanin amaglarmin dogru anlatilmasi misterilerin giivenini
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kazanmasini ve tercih etme olasihigini artiracaktir. Isletmelerin sergiledikleri yesil marka imaji ne kadar olumlu

olursa miisterilerin yesil lirlin tatmini, yesil marka farkindalig1 ve yesil giiven diizeyi de o denli yiiksek olacaktir
(Chen, 2010).

Isletmelerin markalarinin yesil konusundaki faaliyetlerini tiiketicilerine yanls aktardiklari zaman uzun vadede
tiiketicilerin giivenlerinde azalma meydana gelmektedir. Bu nedenle yesil marka farkindaliginin olugmasi ve yesil
giivenin saglanmasi igin yesil pazarlama stratejilerinin dogru belirlenmesi ve etkin bir sekilde uygulanmasi
gerekmektedir. Durmaz ve Kafadar (2024) yaptiklar arastirmada tiiketicilerin satin alma niyetlerinin marka imaj1
ve marka farkindaligi {izerinde olumlu etkisinin oldugunu ve yesil reklamlarin kismi araci rolii iistlendigini ortaya
koymuslardir. Delafroz vd. (2014) yaptiklari arastirmada ¢alismada ¢evresel reklamin tiiketici satin alma davranisi
iizerinde en fazla etkiye sahip oldugunu eko-markanin ise an az etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Al-Otoum
ve Nimri (2015) tarafindan yapilan arastirmada yesil marka farkindaliginin ve yesil giivenin yesil satin alma
davranist lizerinde dogrudan etkili oldugunu saptamislardir. Sahin ve Chilashvili (2023) yaptiklar: arastirmada
yesil reklamlarin ¢evre bilincinin olugsmasinda ve marka tercihlerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir.
Topaloglu (2024) tarafindan yapilan aragtirmada tiiketicilerin yesil Pazar4lama bilgi diizeyleri ile yesil reklamlara
yonelik algilarinin yesil satin alma davranisi iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Akdeniz ve
Leblebici Koger (2022) yaptiklari arastirmada yesil marka imajinin ve yesil reklamlarin, yesil giiven {izerinde
anlaml ve pozitif etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir. Literatiir incelendiginde yesil marka farkindaligindan
ziyade yesil marka imajimin yesil giiven ile iligkilendirildigi aragtirmalarin agirlikli oldugu goriilmektedir (Jeong
vd., 2014; Chinomona ve Chivhungwa, 2019; Huang vd., 2014; Wu vd., 2015).

3. YONTEM
3.1. Calisma Alam

Aragtirmanin kapsamim Ege Bolgesi’nin kiyisinda yer alan iz_mir’de yasayan 18 yas iistii kisiler olugturmaktadir.
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2023 yil1 verilerine gore Izmir’de 18 yas iistii niifus sayis1 3.502.741 olarak
tespit edilmistir (TUIK, 2024).

3.2. Veri Toplama Yéntemi ve Orneklem Biiyiikliigii

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket tekniginden yararlanilmistir. Literatiir taranarak ilgili anket
formlar1 olusturulmustur. Anket formunun birinci bolimiinde katilimcilart tanimlama amacglhi ifadeler yer
almaktadir. ikinci boliim ise yesil marka farkindaligi, yesil miisteri tatmini ve yesil giiveni dlgmek amaciyla
yoneltilen ifadelerden olugsmaktadir. Arastirmada kullanilan yesil marka farkindaligi 6l¢eginde Mkik vd. (2017),
yesil misteri tatmini 6lgeginde Chang ve Fong (2010) ve yesil giiven 6lgeginde Chen (2010) tarafindan yapilan
¢alismalardan yararlanilmistir.

Orneklem se¢iminde ana kiitlenin tamamina ulasmak miimkiin olmadig1 i¢in verilerin evrenden kolay ve hizli bir
sekilde toplanmasina olanak saglayan tesadiifi olmayan yontemlerden kolayda dérneklem yontemi tercih edilmistir.
Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde hata kabul oran1 %10 ve giiven katsayis1 0,95 olarak kabul edilmistir.
Orneklem biiyiikliigii n= (N.z2.p.q) / (N.d2+z2.p.q) denklemi kullanilarak hesaplanmistir (Ozdamar, 2013).
Denklemde n: 6rnek biiyiikliigiinii, z: giiven katsayisint (%95°lik giiven igin bu katsay1 1,96 alinmaktadir), N: ana
kiitle biiyiikliigiinii, p: 6lgmek istenilen 6zelligin ana kiitlede bulunma ihtimalini, q: 1-p ve d: hata kabul oranini
ifade etmektedir. Bu kapsamda Google formlar araciligi ile hazirlanan ve cevrimigi olarak ulasilan izmir’de
yasayan 18 yas Ustii 287 katilimer ile anket ¢aligmalari tamamlanmigtir. Anket formlar uygulanmadan dnce bu
arastirma igin Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu’nun 25.10.2023
tarih ve 166/07 sayili toplanti karari ile etik kurul izni alinmistir.

3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirmada yesil miisteri tatmininin yesil gliven iizerindeki etkisinde yesil marka farkindaliginin diizenleyici
roliini ortaya koymak amaciyla Sekil 1’de yer alan aragtirma modeli gelistirilmistir.
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Sekil 1. Diizenleyici Etki Kuramsal Model

YMF

H3

\4

YMT YG

YMEF; Yesil marka farkindaligit YMT; Yesil miisteri tatmini YG; Yesil giiven
Bu kapsamda asagida yer alan hipotezler olusturulmustur:
H1: Yesil miisteri tatmini ile yesil gliven arasinda anlamli ve olumlu iliski vardir.
H2: Yesil marka farkindaligi ile yesil giiven arasinda anlamli ve olumlu iligki vardir.

H3: Yesil misteri tatminin yesil gliven {iizerindeki etkisinde yesil marka farkindaligi diizenleyici rol
tistlenmektedir.

3.4. Verilerin Analizi

Aragtirmada verilerinin analiz edilmesinde Analysis of Moment Structures (AMOS) ve Sosyal Bilimler igin
Istatistik Paket Programi (SPSS 22) programlarindan yararlanilmistir. Olgeklerin gegerlilik, giivenilirlik durumlar
ile faktor yapilarinin belirlenmesinde agiklayici faktor analizi (AFA) ve faktor yapilarmin dogrulanmasi amaciyla
dogrulayici faktor analizi (DFA) kullanilmistir. Faktor analizinde dnermelerin faktor yiiklerinin alt kesme noktasi
0,30 olarak kabul edilmistir. (Neale ve Liebert, 1980; Harrington, 2009). Giivenirlik kapsaminda Crochbach alfa
katsayis1 degerlendirilmis ve bu degerin 0,40 ve altinda olmasi 6l¢eklerin giivenilir olmadigini 0,60-0,79 arasinda
olmasi giivenilir ve 0,80 lizerinde olmasi ise 6l¢eklerin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir (Nunnually ve
Bernstein, 1994; Ozdamar, 2002). Orneklem sayisinin yeterliliginin tespit edilmesinde yararlanilan Kaise-Meyer-
Olkin (KMO) degerinin 0,50 ve iizerinde olmasi (Field, 2000) ve toplam agiklanan varyans orani (AVO)’nin
davranis bilimlerinde %40 ve tizeri olmasi1 (Biiyiikoztiirk 2012; Eroglu 2008) yeterli kabul edilmektedir.

DFA ve yol analizi yapilirken verilerin normallik durumlarimin degerlendirilmesi olduk¢a dnemlidir. Normallik
analizinde carpiklik ve basiklik degerleri gbz doniine alinmig ve bu degerlerin +3/-3 degerleri arasinda olmasi yeterli
kabul edilmistir. (Shao, 2002). Verileri normal dagilima sahipse, tahmin yontemi olarak Maximum Likelihood
Estimation (MLE) (Celik vd., 2011; Browne, 1984), normal dagilim gdstermiyorsa Asymptotic Distribution Free
(ADF) yonteminin tercih edilmesi uygun olmaktadir (Browne, 1984). Arastirmada veriler normal dagilim
gosterdigi igin MLE yontemi kullanilmustir.

DFA, yol analizi ve diizenleyici rol analizlerinde modelin kabul duruma iligkin degerlendirmeler model ¢iktisinda
yer alan uyum indeks degerleri ile yapilmaktadir. Ancak literatiirde uyum indeks degerlerinin hangilerinin
kullanilmast konusunda bir goriis birligi bulunmamaktadir (Hooper vd., 2008). Bu nedenle en fazla tercih edilen
x2/sd<5, CFI>0,80, RMSEA<O0,10, GFI>0,80, TLI>0,80 (Dehon vd., 2005; Simon vd., 2010; Meydan ve Sesen,
2015; Schermelleh ve Moosbrugger, 2003) gibi uyum indeks degerleri tercih edilmistir.

Aragtirmada diizenleyici etki analizi icin AMOS programi ve etkilesim etki grafiginin ortaya konulabilmesi i¢in
Aiken ve West (1991), Dawson (2014) ve Dawson ve Richter (2006) tarafindan gelistirilen formiillerden
yararlantlmisgtir.
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4. BULGULAR
4.1. Katiimeilara iliskin Baz1 Ozellikler

Katilimeilarin bazi 6zellikleri Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Katilimcilart Tanimlayan Bazi Ozellikleri

Say1 Yiizde
o Erkek 142 49,50
Cinsiyet
Kadin 145 50,50
ilkokul 2 0,70
Ortaokul 38 13,20
Egitim Lise 125 43,60
Lisans 108 37,60
Lisansiisti 14 4,90
) Evli 151 52,60
Medeni Durum
Bekar 136 47,40
18-24 6 2,10
25-35 97 33,80
Yas
36-44 122 42,50
45 ve lzeri 62 21,60
Toplam 287 100

Tablo 1’de goriildiigii tizere aragtirmaya katilanlarin %49,50si kadin %50,50’si’erkektir. Katilimcilarin %43,60°1
lise, %37,60’1 lisans ve %4,90°1 lisansiistii mezunudur. Yine katilimcilarin %52,60°1 evli, %47,40’1 bekar ve
%42,50’s1 36-44 yas araliginda yer almaktadir.

4.2. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Aragtirmada degiskenler arasindaki iligkinin ortaya konulmasi amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Analiz
sonuglari1 Tablo 2°de verilmistir.

Tablo 2. Korelasyon Analizi Bulgulari

YMF YMT YG

Pearson Correlation 1
YMF p (Cift yonliy)

N 287

Pearson Correlation 0,587** 1
YMT p (Cift yonlii) 0,000

N 287 287

Pearson Correlation 0,326** 0,357** 1
YG p (Cift yonli) 0,000 0,000

N 287 287 287
**p<0,01

Tablo 2’de goriildiigii tizere korelasyon katsayilari degerlendirildiginde degiskenler arasinda 0,01 anlamlilik
diizeyinde iligki oldugu tespit edilmistir. Yesil marka farkindaligi 6l¢egi AFA sonuglart Tablo 3’te ve DFA modeli
ise Sekil 2’de gosterilmistir.
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Tablo 3. YMF Olgegi Faktor Analizi Bulgulart

ifadeler Madde Yiikleri
Reklamlar ¢evre sorunlarmin farkina varmam da etkili olmaktadir. 0,600
Cevre dostu tiriin kullanimi ¢evre sorunlarmin ¢éziimiine katki saglar 0,567
Cevre dostu iirlin satin almak ¢evrem sorunlarini azaltir. 0,763
Satin aldigim iriiniin ¢cevre dostu olmasi 6nemlidir. 0,661
Tiiketicilerin yesil davranis konusunda bilinglenmesinde yesil reklamlar 6nemli rol oynar 0,730
Cevrenin korunmasi konusunda endiseliyim. 0,746

KMO: 0,796; a: 0,763; AVO: %46,507; Ozdeger: 2,790

Tablo 3’de goriildiigii lizere yesil marka farkindalig1 6lgegi tek faktorlii ve 6 maddeden olusmaktadir. Olgegin
varimax yontemiyle déndiiriilmiis faktor yiikleri 0,567-0,763 arasinda degismektedir. Olgegin KMO degeri 0,796,
chronbahc alfa katsayis1 0,763 ve AVO ise %46,507 olarak bulunmustur. Yesil marka farkindaligi 6lgegi YMF
olarak adlandirilmistir.

Sekil 2. YMF Olcegi DFA Modeli

TTITTY

ymf_1 ||ymf2||ymf3||ymf4 ymf_ 5 ymf_ 6

Yesil marka farkindalig1 6lgegi dogrulayici faktér analizinde dlgegin tiim maddelerinin anlamli (p<0,05) ve
standardize regresyon katsayilarinin 0,458-0,693 araliginda yer aldig1 goriilmiistiir. Analiz bulgularindaki uyum
indeksleri x2/sd;3,888 TLI;0,885 GFI; 0,960 CFI1;0,931 RMSEA;0,10 oldugu i¢in modelin kabul edilebilir oldugu
goriilmektedir.

Yesil miisteri tatmini 6lgegi AFA sonuglar1 Tablo 4°te ve DFA modeli ise Sekil 3’te verilmistir
Tablo 4. YMT Olgegi Faktor Analizi Bulgulari

ifadeler Madde Yiikleri
Cevre dostu iriinler satin alma kararimdan memnunum. 0,845
Cevre dostu tirlinler satin aldigim i¢in memnunum. 0,895
Cevre dostu tiriinler satin aldigim i¢in dogru seyi yaptigimi diisiiniiyorum. 0,855

Cevre dostu iriinler satin alarak ¢evrenin korunmasina ve siirdiiriilebilir kalkinmaya katkida
bulundugumu hissediyorum.

KMO: 0,807; a: 0,861; AVO: %70,714; Ozdeger: 2,828

0,764

Tablo 4’te goruldugii tzere YMT olgegi tek faktorli yapidan olusmaktadir. Olgegin varimax yontemiyle
dondiiriilmiis faktor yiikleri 0,764-0,895 arasinda yer almaktadir. Olgege iliskin KMO degeri 0,807, chronbahc
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alfa katsayist 0,861 ve AVO 9%70,714 olarak bulunmustur. Yesil miisteri tatmini Olcegi YMT olarak
adlandirilmastir.

Sekil 3. YMT Olgegi DFA Modeli

2999

ymt_1 ymt_2 ymt_3 ymt_4

79 B4

Yesil miisteri tatmini Olgegi dogrulayict faktor analizinde Olgegin tiim maddelerinin anlamli (p<0,05) ve
standardize regresyon katsayilarinin 0,644-0,895 araliginda yer aldig1 goriilmiistiir. Analiz bulgularindaki uyum
indeksleri x2/sd; 1,494 TLI;0,995 GFI; 0,975 CFI;0,998 RMSEA ;0,042 oldugu i¢in modelin kabul edilebilir oldugu
goriilmektedir.

YG o6lgegi AFA sonuglari Tablo 5°de ve DFA modeli Sekil 4’te verilmistir.
Tablo 5. YG Olgegi Faktdr Analizi Bulgular

ifadeler Madde Yiikleri
Tercih ettigim markanin ¢evresel hedefleri glivenilirdir. 0,543
Tercih ettigim markanin ¢evrenin korunmasi konusundaki performansinin genellikle istikrarli 0.776
oldugunu diisiiniiyorum ’

Tercih ettigim markanin gevresel yaklagimina giivenilebilir. 0,821
Tercih ettigim markanin gevresel kaygisi, beklentilerinizi karsilamaktadir 0,788
Tercih ettigim marka, ¢evrenin korunmasi noktasindaki vaat ve sozlerini yerine getirmektedir. 0,599

KMO; 0,715 a: 0,755 AVO;%51,027 Ozdeger;4.973

Tablo 5’te goruldigu tizere yesil giiven Olgegi tek faktorli yapiya sahiptir. Olgegin varimax yontemiyle
dondiirtilmiis faktor yiikleri 0,543-0,821 arasinda yer almaktadir. Olgegin KMO degeri 0,715 chronbahc alfa
katsayis1 0,755 ve AVO %51,027 olarak bulunmustur. Yesil giiven 6lgegi YG olarak adlandirilmistir.
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Sekil 4. YG Olgegi DFA Modeli

-.66
33
yg_1 yg_ 2 yg_ 3 yg_4 yg_ 5

Yesil giiven olgegi dogrulayici faktor analizinde Slgegin tiim maddelerinin anlamli (p<0,05) ve standardize
regresyon katsayilarin 0,290-0,927 araliginda yer aldigi goriilmiistiir. Analiz bulgularindaki uyum indeksleri
x2/sd;0,694 TLI;1,000 GFI; 0,997 CFI;1,000 RMSEA;0,000 oldugu i¢in modelin kabul edilebilir oldugu
goriilmektedir.

Yesil miigteri tatminin yesil giiven tizerindeki etkisinde yesil marka farkindaliginin diizenleyici roliinii tespit etmek
amaciyla asagida istatistiksel model olusturulmus ve analiz edilmistir. Sekil 5’de yesil miisteri tatminin yesil gliven
iizerindeki etkisinde yesil marka farkindaliginin diizenleyici etkisi gosterilmistir. Bagimsiz degisken yesil miisteri
tatmini (X), bagiml degisken yesil giiven (Y), diizenleyici degisken ise (W) olarak gosterilmistir. Sekil 6°da ise
etkilesim etki grafigi verilmistir.

Sekil 5. Diizenleyici Etki Analiz Modeli

X(YMT)

59

Y(YMF)

-.32

-.40

XY (W)
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Sekil 6. Etkilesim Etki Grafigi

4,5 1
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Sekil 5°de diizenleyici etki analizi modeli ve Sekil 6’da diizenleyicilik etki analizine iligkin etkilesim grafigi yer
almaktadir. Diizenleyici etki bulgularina goére yesil miisteri tatmini yiikseldik¢e eger yesil marka farkindaligi da
yiikseliyorsa yesil giiveninde yiikseldigi tespit edilmistir (t:2,035 p:0,043). Ancak yesil miisteri tatminin artmasi
durumunda yesil marka farkindalig: diistikse yesil giivende anlamli bir degisiklik meydana gelmemektedir (t:0,675
p:0,500). Yani yesil miisteri tatminin yesil giiven iizerindeki etkisinde yesil marka farkindaliginin diizenleyici
etkisi bulunmaktadir. Oyle ki diisiik yesil marka farkindalig1 diizenleyici bir rol iistlenmezken yiiksek marka
farkindalig1 diizenleyici bir role sahiptir.

5. TARTISMA VE SONUC

Kaliteli ve yaganilabilir bir ¢evrenin dnemi giin gectik¢e daha fazla anlasilir hale gelmigtir. Buna paralel olarak
¢evreyi onemseyen korumaya istekli yesil tiikketicilerin sayist da hizla artis gostermektedir. Yesil tiketiciler i¢in
satin alma davranigi sergilenirken iriiniin iiretim siirecinin, ambalajlanmasinin, markanm yesil konusundaki
yaklagiminin boyutu olduk¢a 6nemlidir. Bu arastirmada yesil miisteri tatminin yesil gliven tizerindeki etkisinde
yesil marka farkindaliginin diizenleyici rolii irdelenmistir. Arastirmada SPSS ve AMOS programlarindan
yararlanilarak dlgeklerin faktor yapilart belirlenmis ve diizenleyici etkisinin degerlendirilmesinde literatiirde sik¢a
kullanilan etkilesim etki grafiginden yararlanilmistir. Analizin ilk agamasinda degiskenler arasindaki iligkinin
ortaya konulabilmesi korelasyon analizi yapilmig ve degiskenler arasinda pozitif ve anlamli bir iligkinin oldugu
saptanmistir. Diizenleyicilik etkisinin ortaya konulmasinda AMOS programi ile ihtiya¢ duyulan istatiksel model
kurulmusg ve elde edilen degerler yardimiyla etkilesim etki grafigi ¢izilmistir.

Literatiir incelendigi yesil kavraminimn farkli bakis agilari incelendigi aragtirmalarin oldugu goriilmektedir. Cavusoglu
(2021) yaptig1 arastirmada yesil reklam, yesil marka farkindalig1 ve yesil miisteri tatmini arasindaki iliskide yesil satin
alma davraniginin araci roliine sahip oldugunu saptamistir. Ayrica yesil marka imajinin yesil giiven iizerinde anlaml
etkiye sahip oldugunu ve yesil giivenin yesil marka degeri ve imaj1 arasinda araci degisken roliine sahip oldugunu ifade
eden ¢aligmalarm yani sira (Akdeniz ve Leblebici Koger, 2022; Baran vd., 2017) yesil algilanan risk, yesil boyama ile
yesil giiven arasindaki direkt ve dolayl iligkinin ortaya konuldugu arastirmalar bulunmaktadir (Leblebici Koger ve
Delice, 2017). Isler ve Oguz (2020) tarafindan yapilan arastirmada gevre dostu otel isletmelerine yonelik diisiince ile
kalma niyeti arasinda ve turizm isletmelerinde uygulanan yesil pazarlama stratejilerinin tiiketici satin alma davranislar
iizerinde olumlu ve istatistiksel olarak anlaml etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir. Sayed vd. (2021) yaptiklar1
aragtirmada yesil marka bilgisinin, yesil markalara yonelik tutum yoluyla tiiketicilerin yesil satin alma niyetleri
etkisinin oldugunu ve yesil marka giiveninin tiiketicilerin yesil satin alma niyetleri iizerinde istatiksel olarak anlaml
ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Uygun ve Giilgeg (2022) tarafindan yapilan arastirmada yesil
marka deneyimi ile yesil miisteri tatmini, yesil marka sadakati ve yesil giiven arasinda istatiksel olarak anlaml ve
pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Akoglu ve Ozbek (2022) yaptiklari aragtirmada tiiketicilerin marka
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deneyimlerinin marka giiveni ve marka sadakati iizerinde pozitif etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir. Shukla vd.
(2022) yaptiklar1 arastirmada iiriin ambalajinin miisteri marka giivenini lizerinde istatiksel olarak anlamli ve pozitif
olarak etkiledigini saptamislardir. Chung ve Peachey (2022) tarafindan yapilan aragtirmada marka deneyiminin miisteri
tatmini ve sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymusglardir.
Amelia vd. (2024) tarafindan yapilan arasgtirmada yesil miisteri sadakatinin artirilmasindaki en 6nemli etkenlerden
birinin yesil miisteri memnuniyetinin saglanmasinin oldugu tespit edilmistir. Siregar vd. (2024) yaptiklar arastirmada
yesil marka imajinin yesil memnuniyeti istatiksel olarak anlaml ve pozitif olarak etkiledigini ayrica yesil marka imajt
ve yesil algilanan kalitenin yesil sadakat {izerindeki etkisinde yesil memnuniyetin aracilik roli tstlendigini ortaya
koymuslardir. Winarni (2024) yaptig1 arastirmada yesil iiriinlerin yesil saym alma niyetini ve yesil marka farkindaligim
istatiksel olarak anlamli ve pozitif olarak etkiledigini ayrica yesil marka farkindaligmin yesil {iriinler ile yesil satin alma
niyeti arasindaki iliskide aracilik rolii tistlendigini saptamistir. Graga ve Khare (2024) tarafindan yapilan aragtirmada
yesil glivenin ve yesil memnuniyetin yesil satin alma niyetini ve algilanan kalitenin de giiven ve memnuniyeti artirdigi
ortaya konulmustur. Phan vd. (2024) yesil tanitimin, marka giiveni ile yesil marka sadakati arasindaki iliskiyi dnemli
o6lctide etkiledigini ve yesil tanitimin tiiketicilerin markaya olan giivenini etkilemek ve ardindan sadakatlerini artirmak
acisindan oldukga dnemli oldugunu tespit etmislerdir. Yaptigimiz arastirmada ise yesil miisteri tatmini, yesil giiven ve
yesil marka farkindaligi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif iligkinin oldugu ayrica yesil miisteri tatminin
yesil giliven {izerindeki etkisinde yesil marka farkindaliginin diizenleyici rol dstlendigi saptanmustir. Arastirma
bulgularinin literatiir ile benzerlik gosterdigi goriilmektedir.

Isletmelerin siirdiiriilebilirligini saglamasi ve rekabet ortaminda kendilerine yer bulabilmeleri i¢in mutlaka
kendilerini yenilemeleri gerekmektedir. Ozellikle hitap ettikleri miisteri kitlesinin beklentilerini dogru tespit etmeli
ve buna uygun bir pazarlama stratejisi gelistirmelidir. Bunun i¢in ilk olarak geleneksel pazarlama mantigindan
ziyade modern pazarlama uygulamalarini uygulamali ve gelistirmelidir. Cevre koruma mantigini pazarlama
faaliyetlerinin odak noktasma haline getirerek yesil tiiketicilerin beklentilerine cevap vermis olacaktir. Uriin
tasarimindan iiretim siirecine, marka ve logo tasarimina kadar tiim faaliyetlerde yesil kavramini benimsediklerini
miigterilerine anlatmak zorundadirlar. Bu sayede miisterilerin memnuniyetini saglayarak iirettikleri iiriine ve temsil
ettikleri markaya karg1 miisteri giiveninin olugsmasini saglayacaklardir. Arastirma bulgular1 da miisteri tatmini,
marka farkindalig1 ve giiven arasindaki iligskinin varligini ortaya koyarak isletmelerin pazarlama stratejilerini bu
degerlendirmeyi yaparak belirlemesi gerektigi diisiincesini desteklemektedir.

YAZARIN BEYANI
Katki Oram Beyani: Yazar, ¢alismanin tiimiine tek basina katki saglamistir.
Destek ve Tesekkiir Beyami: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atigmasi s6z konusu degildir.
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