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OZET

Giiniimiizde ¢evresel siirdiirebilir tiriinlerin tiretilmesi toplumsal fayda i¢in biiyiik onem arz etmektedir.
Ciinkii diinya genelinde tiiketicilerin dogaya karsi olan duyarliligi ve bilinci giderek artmakta ve tiiketiciler doga
dostu iiriinler icin daha fazla fiyat ddemeye istekli olmaktadir. Bu nedenle, tiiketim amagli satin alinan iiriinlerin
tiretilmeden once, tiretim swrasinda, tiiketim ve tiiketim sonrasinda ne sekilde ve nasil dogaya daha az zararli
oldugu konusu onem kazanmaktadr. Bu sekilde ortaya ¢ikan degisim isletmeleri iiretmis olduklart iiriinleri ve
sahip olduklart markalari dogaya zarar vermeyecek sekilde iiretme, tasarlama ve tiiketicilerin endiselerini
giderme ¢abasina yéneltmistir. Bu kapsamda tiiketicilerin kullandiklar: ve satin aldiklart iiriinler ve tercih
ettikleri markalarin tiiketiciler tarafindan nasil ve ne kadar doga dostu olarak algilandigi énemlidir. Bu
dogrultuda bu ¢alismada, tiiketicilerin teknolojik tiriin tireten markalara yonelik yesil algilarimin ol¢iilmesi
amac¢lanmistir. Bu ¢alismanin sonucunda algilanan yesil riskin, algilanan yesil kalitenin, yesil marka imajinin
ve yesil giivenin, yesil marka degeri iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasimigtir. Ayni zamanda algilanan yesil
riskin ve yesil marka imajuin yesil marka degeri iizerinde etkisinde yesil giiven tam aracilik roliine sahipken
algilanan yesil kalitenin kismi aracilik roliine sahip oldugu sonucuna ulagiimistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Marka Degeri, Algilanan Yesil Kalite, Algilanan Yesil Risk, Yesil Marka Imaji, Yesil
Giiven.

THE MEDIATING ROLE OF GREEN TRUST IN THE EFFECT OF GREEN
PERCEIVED QUALITY, GREEN PERCEIVED RISK AND GREEN BRAND IMAGE
ON GREEN BRAND EQUITY

ABSTRACT

Nowadays, the production of environmentally sustainable products is of great importance for social
benefit. Because, consciousness and sensitivity of consumers around the world have been increasing and
consumers are eager to pay more for environmentally friendly products. For this reason, it is important to know
about how harmful the products that are purchased with an intention of consumption before production, during
production, during consumption and after consumption. This change has prompted enterprises to produce and
design products that do not harm nature, create brands that have an environmentally friendly image and
troubleshoot consumer concerns about environmental issues. In this context, it is important to know how nature-
friendly consumers perceive products they use and buy and brands they choose. As a result of this study, the
perceived green risk, perceived green quality, green brand image and green trust have been reached as the effect
on the of the green brand equity. At the same time, the perceived green risk and the green brand image have a
positive mediating effect on the green brand equity, while the partial mediating effect with the perceived green
quality has been reached.

Keywords: Green Brand Equity, Perceived Green Quality, Perceived Green Risk, Green Brand Image, Green
Trust.
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1. Giris

Son zamanlarda kiiresel 1sinma nedeniyle tiiketicilerin ¢evresel kaygilart hizli bir sekilde ortaya ¢ikmig ve
isletmeler bu firsat1 yakalama gayreti i¢ine girmiglerdir (Chen vd., 2006). Diinyadaki ¢evrecilik duyarliliginin
yikselmesiyle, yesil tirlinlerin satig1 giinlimiizde 6nemli dl¢lide arttt bundan dolayr daha fazla tiiketici yesil
trtinler i¢in daha yiiksek fiyat 6demeyi goze almaktadir (Chen, 2008: 532).Ancak tiim sirketlerin yesil pazarlama
faaliyetleri iistlenebilecek yeterli yetenekleri yoktur (Chen & Chang, 2012: 1152).

Yesil pazarlama, tiiketicilerin ¢evre dostu tutum ve davranislarini tesvik etmek ve siirdiirmek igin
gelistirilen tiim pazarlama faaliyetlerini kapsayan genis bir kavramdir (Jain ve Kaur, 2004). Isletmelerin yesil
pazarlamay1 dnemsemelerinin bes onemli nedeni; kurumsal imajin gelistirilmesi, ¢evre egilimlerine uyum, yesil
firsatlardan faydalanmak, rekabet avantaji elde etmek ve {irlin degerinin artirilmasi seklinde siralanmaktadir
(Chen, 2008: 537). Aym zamanda isletmeler, misterilerine algiladiklar1 riski azaltmak icin ¢evresel kaygi
temelinde yeterli bilgi elde etmesine hem olanak saglamali hem de diger iirlinlerle karsilastirmasina izin
vermelidir (Chen vd., 2009). Ciinkii miisterilerin yesil {iriinlere olan taleplerini kaygi yasamadan
gergeklestirmesi gerekmektedir (Chang & Chen, 2013: 2). Bu durum tiiketicilerin daha az maliyetle yesil bilincin
artmasina fayda saglamaktadir.

Cevreci iriin gelistirmek, enerji ve dogal kaynaklarin etkin kullanimini, ¢evre kirliligi ve atiklarin
azalimim saglayarak toplumsal fayda saglamaktadir (Wu & Chen, 2014: 82). Isletmeler ¢evresel siirdiirebilirlige
dikkat ederek, ¢evresel duyarliliga sahip tiiketicilerde yesil marka imaj1 olusturmay1 hedeflemektedir (Chen vd.,
2016: 119). Ayni zamanda yesil pazarlamada bilgi ve elektronik endiistrisi onemli hale gelerek daha dikkat
¢ekmistir (Kalafatis & Pollard, 1999; Chen vd., 2006).

Bu c¢alisma, algilanan yesil Kalite, algilanan yesil risk, yesil marka imaji, yesil giiven ve yesil marka
degeri arasindaki iliskileri dogrulamak igin ampirik bir testte tabi bulunacaktir. Ayn1 zamanda isletmelerin yesil
marka degerini gelistirmelerine, konumlandirma stratejilerine bir bakis agist getirmeyi amaglamaktadir.

2. Teorik Cerceve ve Literatiir Taramasi
2.1.Yesil Pazarlama

Yesil pazarlama, tiliketicilerin ¢evre dostu davramiglarimi siirdirmek igin gelistirilen pazarlama
faaliyetleridir (Jain & Kaur, 2004: 205). Yesil pazarlama tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilarken isletmenin
hedeflerine ulagmasi i¢in doga dostu {iriinlerin iiretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi, tutundurulmasi siireci ve
iriiniin kullanim sonrasimi kapsayan pazarlama faaliyeti olarak ifade edilmektedir (Cabuk vd., 2008: 87).

Sirketler, drtinlerinin ¢evre dostu olmasini saglayarak yesil pazarlamayr ana akim haline getirerek,
tirlinlerinin satis ve pazar paylarimi artirabilecekleri sekilde pazara basariyla niifuz edebilir (Chen vd., 2015:
10147). Ayn1 zamanda yesil pazarlama uygulamalari, maliyetleri azaltmakta satiglar1 ise artmasini saglayarak
daha az hammadde ve atik ¢iktisiyla, kaynak kullamiminda verimlilik, finansal tasarruf ve kazang saglamaktadir
(Yicel & Ekmekgiler, 2008: 332).

Yesil pazarlamayr anlamak i¢in yesil marka degeri, algilanan yesil kalite, algilanan yesil risk, yesil marka
imaj1 ve yesil giivene odaklanmak gerekir (Ng vd., 2014; Chen, 2010; Chen vd., 2015; Chen & Chang, 2012;
Chang & Chen, 2013; Mahmood vd., 2014; Delafrooz & Goli, 2015; Chen & Chang, 2013; Butt vd., 2016; Kang
&Hur, 2011; Aveilar & Kiiter Demirgiines, 2017; Toklu & Oztiirk Kiiciik, 2017; Bekk vd., 2015).

2.2. Yesil Marka Degeri

Yesil marka, ozellikle ¢cevreye duyarl tiiketici ve siki uluslararasi ¢evre diizenlemelerinin artmasiyla daha
da 6nemli hale gelmistir (Chang & Chen, 2013: 5). Cevreye duyarliligin arttig1 giiniimiizde, etkili bir yesil marka
degerinin gelistirilmesi, sirketlerin {rlinlerini piyasada farkli konumlandirmasina ve giiclii markalara karsi
rekabet avantajinin gelistirilmesinde 6nemli etkiye sahiptir (Ailawadi & Keller, 2004; Bulsara & Priya, 2014).

Yesil marka degeri, bir iiriin ya da hizmet tarafindan saglanan degeri artiran veya azaltan, bir markanin
ismi ve semboliine iliskin ¢evresel kaygi ve yesil taahhiitlerden olugan bir dizi deger ve yiikiimliilikklerdir (Chen,
2010: 313). Bir markanin tiiketicilerde yesil veya g¢evresel olarak olumlu duygu, algi, tutum ve davranislari
tetikleyebilecek durumda olmasi, tiiketicilerin zihinde basarili bir yesil marka degerinin olustugunu gdsterir
(Chang & Chen, 2013: 5). Bir isletmenin yesil marka degeri, trettigi tirliniin ekonomikligi diginda cevresel
ozelliklerinin sagladig1 fayda ile tiiketicide etki yaratir (Bekk vd., 2015: 3 ). Sirketlerin yesil marka degerini
artirmak i¢in uzun vadeli gevre stratejilerinde algilanan yesil kalite, yesil marka bilinirliligi ve algilanan yesil
riski birlestirmesi gerekir (Chang & Chen, 2013: 13).



Uluslararas: Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, ICMEB7 Ozel Sayist
Int. Journal of Management Economics and Business, ICMEB17 Special Issue

2.3. Algilanan Yesil Kalite

Algilanan kalite, kullanic1 tarafindan iirin veya hizmetin miitkemmelligi ya da stiinliginiin genel
degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988: 5). Yesil algilanan kalite ise bir markanin veya iriinlin ¢evresel agidan
mitkemmellik veya Gstiinliigiine iligkin tiiketicinin yargisi olarak ifade edilmektedir (Chen & Chang, 2012).

Yesil kalite algist hem yesil marka bilinirligini artirmakta hem de yesil risk algisinin azaltilmasinda daha
inandirict olmaktadir (Chen & Chang, 2012: 1158). Bir {iriintin ¢evre dostu olmasi, yesil giivenini olumlu yonde
etkilemekle kalmaz, ayn1 zamanda yesil memnuniyet ve algilanan yesil Kaliteyi de dolayli olarak olumlu sekilde
etkiler (Chen, 2015: 10148).

2.4. Algilanan Yesil Risk

Algilanan risk, miisterilerin satin almay1 diisiindiigii tiriiniin taleplerini karsilamayacagi endisesidir (Peter
and Ryan, 1976). Algilanan yesil risk, satin alma davranisiyla iliskili olumsuz ¢evresel sonuglarin beklentisidir
(Chen & Chang, 2012: 1155). Algilanan yesil risk, bir miisteri ile {iretici arasindaki iliskide engeldir. Ciinki
miigterinin satin alma karari, triinle ilgili olarak algiladigi riske baglidir (Rizwan vd., 2013b: 195). Algilanan
yesil risk, tirtiniin miikemmellik agisindan agisindan diisiik dereceli oldugu ya da gevre dostu olmadigina yonelik
miisterinin algisidir (Mahmood vd., 2014: 293).

Ayrica algilanan yesil risk, tiiketicilerin satin aldiklar: {irlinlerin, kalitesinin diisiik olacagi ya da cevre
dostu olmayacagi kaygisini tasimaktadir (Rizwan vd., 2013a: 91). Algilanan risk teorisi’ne gore tiiketiciler
oncelikle beklenen faydalari en iist diizeye ¢ikarmak yerine, beklenen riskleri en aza indirmeyi hedefler (Chen &
Chang, 2012: 1152). Dolayisiyla, algilanan risk teorisi, algilanan kalitenin algilanan riski tilkketicinin satin alma
stirecindeki belirsizligin azalmasi nedeniyle hafifletebilecegini varsaymaktadir (Chang & Chen, 2013: 4).

2.5. Yesil Marka imaji

Yesil marka imaj1, cevresel taahhiitlere ve ¢evresel kaygilara bagli olan bir markanin tiiketici zihnindeki
algilamalaridir (Chen, 2010: 309). Isletmeler agisindan gerek tiiketici bilincinin olusmasi gerekse uluslararas
cevrenin korunmasi bakimindan yesil marka imaji énemlidir (Chen vd., 2006: 338). Isletmeler yesil marka
imajlarinin artmasi igin sadece ¢evresel sorunlart ortadan kaldirmakla kalmayarak ayni zamanda miisterilerin
yesil beklentilerini siirdiiriilebilir bir sekilde karsilamaktadir (Chen, 2010). Yesil marka imaji1 ile algilanan yesil
deger tiiketicinin giivenini saglayarak satin alma niyeti tizerinde olumlu etki olusturmaktadir (Mahmood vd.,
2014: 304). Yesil marka degerini belirleyici degisken olarak yesil marka imaj1, yesil sermayeyi etkilemek i¢in
yoneticiler tarafindan bir ara¢ olarak kullanabilmektedir (Bekk vd., 2015:1).

2.6. Yesil Giiven

Giiven, bireyin egilimi olmakta ve planli davranig teorisine goére tutum ile belirtilmekte ve yesil satin alma
niyetinin bir onciisii oldugu disiiniilmektedir (Akt. Karatu & Nik Mat, 2015). Risk algisi, tiiketim ile olumsuz bir
baglanti olusturdugu i¢in bu durum beraberinde misterinin giivenini dogrudan etkilemektedir (Chaudhuri, 1997).
Bu durumda algilanan riskle miisterinin yesil giiveni arasinda negatif bir iliski oldugunu soyleyebiliriz
(Mahmood vd., 2014: 294). Yesil giiven, cevresel performansiyla ilgili giiven, yararliligi ve yeteneginden
kaynaklanan inang¢ veya beklentiye dayanan bir iiriine, hizmete ve markaya giivenme arzudur (Chen, 2010: 312).
Tiiketicilerde glivenin artmasi kaygi ve belirsizligi azaltarak markayla giiclii bir bag kurmasi imkani saglar (Kim
vd., 2008) ve giivenle olusan sadakat yesil marka degerini etkilemektedir (Dolatabadi vd., 2016). Yesil risk
algisinin azalmast miisterinin giivenine olumlu olarak dogrudan etki etmektedir.

2.7. Literatiir Taramasi ve Arastirmanin Hipotezleri

Rizwan vd., (2013a) tarafindan 150 iiniversite 6grenci ve personeli lizerinde yapilan ¢alismada, algilanan
yesil risk ve yesil giiven ararsinda negatif yonli bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir. Dehghanan ve
Bakhshandeh (2014) tarafindan magaza zincirinin 412 tiiketicisi {izerinde yapilan ¢alismada da yesil giiven ile
algilanan yesil risk arasinda negatif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Risk algisi, olumsuz tiiketim
duygusu ile giiclii bir iligkiye sahiptir. Olusan olumsuz duygular miisterinin giivenini dogrudan etkiler
(Chaudhuri, 1997). Algilanan yesil risk yiiksek olursa yesil giiven azalacaktir (Rahardjo, 2015), Avcilar ve Kiiter
Demirgiines (2016) tarafindan benzin istasyonu 400 tiiketicisi tizerinde yapilan ¢alismada, algilanan yesil riskin
yesil giiven lizerinde olumsuz etkiye sahip oldugu, yesil giivenin ise yesil marka degeri tizerinde olumlu etkisi
oldugu sonucuna ulasilmigtir. Yesil kalite algisinin artirilmasinda yesil risk algilamalarinin azaltilmasi ¢ok
6nemli rol oynamaktadir (Chen & Chang 2012; 1158). Yesil giiven ile algilanan yesil risk (Chang & Chen, 2008;
Chen & Chang, 2013; Mahmood vd., 2014), algilanan yesil risk ile yesil marka degeri negatif yonlii iliskilidir
(Chen & Chang 2012; Chang & Chen, 2013).

Yesil giiven ile yesil marka degeri arasinda giiclii bir iligki vardir (Butt vd., 2016). Miisteride olusan
giiven algist marka degerini olumlu etkilemektedir (Kim vd. 2008). Nazari vd., (2015) tarafindan ev aletlerini
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kullanan 384 kisi lizerinde yapilan ¢aligmada yesil marka imaji ile yesil giiven ve markanin yesil algilanan
kalitesi ile yesil giiven arasinda iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Chen vd. (2015) tarafindan 477 kisi lizerinde
yapilan ¢aligmada algilanan yesil kalitenin, yesil gitveni olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Chen ve Chang
(2012) tarafindan elektronik tiriinlerini satin alma deneyimine sahip 248 miisteri iizerine yapilan ¢alismada yesil
algilanan kalite ile yesil marka degerinin pozitif yonde iliskili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Chen (2010) tarafindan elektronik deneyime sahip 224 kisi iizerinde yapilan ¢alismada yesil giiven ve
algilanan yesil imajin yesil marka degeri ile pozitif iligkili oldugu sonucuna ulagilmigtir. Ayrica, yesil marka
imaj1 ile yesil marka degeri arasindaki olumlu iligki, kismen yesil giiven kaynaklidir. Pechyiam ve Jaroenwanit
(2014) tarafindan elektronik iiriin satin alma tecriibesine sahip 1000 kisi tizerinde yapilan ¢alismada yesil marka
imaj1 ve yesil marka giiveninin yesil marka degeri ile pozitif bir iligkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Delafrooz
ve Goli (2015) tarafindan elektronik kullanicis1 384 kisi iizerinde yapilan ¢alismada yesil marka imajinin yesil
marka degeri {izerinde 6nemli bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmigtir. Ng vd. (2014) tarafindan elektrikli ve
elektronik iiriin tiiketicisi 236 kisi tizerinde yapilan ¢alismada algilanan yesil imajin yesil marka degeri iizerinde
etkili oldugu tespit edilmistir. Butt vd. (2016) tarafindan yetigskin 199 kisi {izerinde yapilan ¢alismada yesil
marka imajimnin yesil marka degeri olusturmada yesil giivenin aracilik ettigi sonucuna ulasgilmistir. Bekk vd.
(2015) tarafindan Almanya’da hizmet sektoriinde 358 kisi tizerinde yapilan ¢alismada yesil marka imaj1 ile yesil
marka degeri arasinda pozitif iligkinin, bati kiiltiiriinde algilanan yesil giiven tarafindan kismen saglandigt
sonucuna ulasilmistir. Literatiir taramasi1 sonucunda arastirma modeli ve hipotezler su sekilde gelistirilmistir:

Sekil 1: Arastirma Modeli

Yesil Giiven

Algilanan Yesil

Risk
Yesil Marka
Algilanan Yesil Deseri
Kalite

Yesil Marka
Imaii

Ha: Algilanan yesil riskin yesil giiven lizerinde etkisi vardir.

Ha: Algilanan yesil kalitenin yesil giiven lizerinde etkisi vardir.

Hs: Yesil marka imajinin yesil gliven tizerinde etkisi vardir.

Ha: Algilanan yesil riskin yesil marka degeri tizerinde etkisi vardir.

Hs: Algilanan yesil kalitenin yesil marka degeri iizerinde etkisi vardir.

He: Yesil marka imajinin yesil marka degeri lizerinde etkisi vardir.

H7: Yesil glivenin yesil marka degeri {izerinde etkisi vardir.

Hs: Algilanan yesil risk ve yesil marka degeri iliskisinde yesil giivenin aracilik etkisi vardir.
Ho: Algilanan yesil kalite ve yesil marka degeri iliskisinde yesil giivenin aracilik etkisi vardir.

Hio: Yesil marka imaj1 ve yesil marka degeri iliskisinde yesil glivenin aracilik etkisi vardir.
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3. Metodoloji
3.1 Arastirmanin Onemi ve Amaci

Kiiresel diinyada siirdiiriilebilir bir hayatin olusmasinda hem bireyler hemde isletmeler biiyiik bir
sorumluluk i¢indedir. Bu durum bireylerin yesil bir algiyla hareket etmelerini 6nemli kilmaktadir. Dolayisiyla bu
calisma, tiiketicilerin algilanan yesil risk, algilanan yesil kalite, yesil marka imajmin yesil marka degeri
tizerindeki etkisinin ortaya g¢ikarilmasi ve tiiketicinin yesil giiven algisinin aracilik roliiniin olup olmadiginin
belirlenmesidir.

3.2 Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Veri Toplama

Calismamizin ana kiitlesini Dumlupinar Universitesi akademisyenleri olusturmaktadir. Ana kiitlede yer
alan kisilerin 6rneklem icerisine dahil edilmesinde kolayda 6rnekleme yonteminden yararlanilmistir. Calismada
181 kisiye ulasilmigtir. Elde edilen anketler degerlendirildiginde 11 anket eksik, hatali ve gergekei
doldurulmadigi disiiniildiigiinden analize dahil edilmemistir. Kalan 170 anket iizerinde gerekli analizler
yapilmistir.

Arastirmada gerekli olan wverilerin toplanmasinda anket yonteminden faydalanilmistir. Anketin
uygulanmasinda yiiz yiize ve online anket tekniginden yararlamlmstir. Ornek kiitleden toplanacak veriler icin
hazirlanan anket metni algilanan yesil risk, algilanan yesil kalite, yesil marka imaji, yesil giiven, yesil marka
degeri ve demografik bulgulari ortaya koyacak sorulardan meydana gelmektedir. Arastirmada kullanilan 6lgekler
onceki caligmalardan uyarlanarak calismaya dahil edilmistir Anket sorular1 5°1i Likert tipinde ‘“Kesinlikle
Katilmiyorum... Kesinlikle Katiliyorum” hazirlanmistir. Tiirk¢e’ye g¢evirisi yapilan 6lgeklerde anlagilmayan
ifadelerin olacagi ve giivenirligin saglanip saglanamayacagi diisiiniilerek uzman akademisyenlerden bilgi
aligverisinde bulunup 40 kisilik bir grup iizerinde pilot ¢alisma yapilmis pilot ¢alisma sonucuna gore anket
formundaki ifadelerin anlasilmasinda genel bir problem olmadigi bununla birlikte giivenirliginin uygun degerde
ciktig1 gorilmiistiir.

Algilanan yesil risk 6l¢egine ait 5 ifade ve algilanan yesil kalite 6l¢egine ait 5 ifade Chen ve Chang
(2012), yesil marka imajina ait 5 ifade, Yesil giivene ait 5 ifade ve yesil marka degerine ait 4 ifade Chen (2010)
¢aligmalarindan uyarlanarak arastirmaya dahil edilmistir.

3.3. Tammlayic: Istatistiksel Bulgular

Aragtirmaya dahil olan kisilerin yas, cinsiyet, medeni durum, aylik gelir diizeyi, akademik unvan ve
deneyimledigi teknoloji markasina ait bulgular Tablo 1°de detayli bir sekilde gosterilmektedir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Yas Say1 Yiizde Aylik Gelir Say1 Yiizde

25 yas ve alt1 11 6,5 4100tl ve alt1 6 3,5

26-35 yas 74 43,5 4101-5100tl 95 55,9

36-45 yas 54 31,8 5101-6100tl 26 15,3

46-55 yas 24 14,1 6101 ve tizeri 43 25,3
I Deneyimlediginiz Teknoloji

56 yas ve lizeri 7 41 Markasi

Cinsiyet Argelik 39 22,9

Kadin 61 35,9 Vestel 5 2,9

Erkek 109 64,1 Beko 3 1,8

Medeni Durum Samsung 43 25,3

Evli 114 67,1 LG 11 6,5

Bekar 56 32,9 Bosch 36 21,2

Akademik Unvan Sony 6 3,5

Prof. Dr. 7 41 Apple 20 11,8

Dog. Dr. 18 10,6 Diger 7 42

Yrd. Dog. Dr. 44 25,9

Opr. Gor. 34 20,0

Ars. Gor. 62 36,5

Okutman 5 2,9

Tablo 1’e gore, arastirmaya katilanlarin cinsiyete gore dagilimlarina bakildiginda; katilimcilarin
%35,9’unun (61 kisi) kadin, %64,1’inin (109 kisi) erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas araligi
dagiliminda %6,5’inin 25 yas alt1, %43,5’inin 26-35 yas araliginda, %31,8’inin 36-45 yag araliginda, %14,1’inin
46-55 yas araliginda, %4,1°inin 56 yas ve lizeri yas araliginda oldugu sonucuna ulagilmistir. Katilimeilarin aylik
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gelir dagilimina baktigimizda ise %55,9 oranla 4101-5100 TL agirliginda oldugu goriilmektedir. Akademik
unvan dagiliminda en ¢ok %36,5 arastirma gorevlisi ile %25,9 Yrd. Dog. Dr. katilimi saglanmistir. Ayrica
deneyimlediginiz teknoloji markasina baktigimizda %22,9’unun Argelik, %2,9’unun Vestel, %1,8’inin Beko,
%25,3’lintin Samsung, %6,5’inin LG, %21,2’sinin Bosch, %3,5’inin Sony, %11,8’inin Apple ve %4,2’sinin
diger markalar1 kullandig1 sonucuna ulagilmustir.

3.4. Giivenirlilik Analizi

Aragtirmada kullanilan Olgme araglarmin giivenirliligi Cronbach Alpha katsayist kullanilarak test
edilmistir. Bu ¢alismada kullanilan degiskenlere ait giivenirlilik degerleri Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Ol¢eklerin Giivenirlilik Katsayilar:

Degiskenler Soru sayisi Cronbach’s alpha

Yesil Marka Imaji 5 875
Algilanan Yesil Kalite 5 ,812
Algilanan Yesil Risk 5 ,769
Yesil Gliven 5 ,852
Yesil Marka Degeri 4 745

Tablo 2’ye gore algilanan yesil risk ve yesil marka degeri dlgeklerinin oldukga giivenilir; yesil marka
imaj1, algilanan yesil kalite ve yesil giiven 6l¢eginin de yiiksek derecede giivenilir oldugu sonucuna ulasiimistir.

3.5. Faktor ve Korelasyon Analizi

Calismada elde edilen verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) &rneklem
yeterlilik katsayisi ile degerlendirilmistir. Her bir faktér ve Ol¢ek i¢in sonuglarin yeterli oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Ayrica Bartlett’s Test istatistigine gore degiskenler arasi ikili korelasyon katsayilar istatistiksel
olarak anlamli (p<0,001) bulunmustur. Yesil marka imaj1 5 ifade, algilanan yesil kalite 5 ifade, algilanan yesil
risk 5 ifade, yesil giiven 5 ifade ve yesil marka degeri 4 ifade yer almaktadir. Tablo 3’de her bir 6l¢egin faktor
analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 3: Aciklayic1 Faktor Analizi Sonucu

Degiskenler Faktor | KMO | Bartlett's | Agiklanan
Yiikleri Test Varyans

Yesil Marka imaj

Sahip oldugum marka, ¢evre ile ilgili vaatler agisindan en iyi referans olarak goriilmektedir ,812

Sahip oldugum marka, gevre ile ilgili konularda itibar sahibidir ,816 000 67072

Sahip oldugum marka, ¢evre ile ilgili performans konusunda basarilidir ,845 ,853 ' '

Sahip oldugum marka, ¢evre ile ilgili sorunlara duyarlilik agisindan iyi taninmigtir ,751

Sahip oldugum marka, ¢evre ile ilgili vaatleri agisindan giivenilirdir ,866

Algilanan Yesil Kalite

Sahip oldugum markanin iiriin kalitesi, gevreye duyarlilik agisindan en iyi referans olarak 734

kabul edilmektedir

Sahip oldugum markanin iiriin kalitesi, ¢evreye duyarlilik agisindan giivenilirdir ,756 000 57 246

Cevre performanst dikkate alindiginda sahip oldugum markanin iiriin kalitesi uzun ,690 ,801 ' '

omiirliidiir

Sahip oldugum markanin iiriin kalitesi, ¢evreye sagladigi imaj agisindan mitkemmeldir ,814

Sahip oldugum markanin iirlin kalitesi, ¢evre itibar1 agisindan uzmandir ,783

Algilanan Yesil Risk

Cevre performanst agisindan, sahip oldugum markanin tiriinlerinde bir sorun olmasi ihtimali | ,689

vardir

Sahip oldugum markanin tirlinleri tasarim agisindan gevreye uygun ¢alismama ihtimali ,761

vardir

Sahip oldugum markanin {iriinlerini kullanmak cevresel yaptirim veya kayiplara maruz 147 ,762 000 52,017

kalma ihtimalini ortaya ¢ikartir

Sahip oldugum markanin iiriinlerini kullanmak, baskasinin benim yesil imajima iliskin ,656

diisiincesini olumsuz etkileyebilir

Sahip oldugum markanin {irlinleri yesil itibariniza zarar verebilir ,749

Yesil Giiven

Sahip oldugum markanin gevre ile ilgili vaatlerinin genel olarak giivenilir oldugunu ,839

diisiiniyorum

Sahip oldugum markanin gevre ile ilgili performansinin genellikle istikrarl oldugunu ,769

diisiiniiyorum 855 000 62,907

Sahip oldugum markanin ¢evre ile ilgili yaklasimina genel olarak giivenmek gerektigini 778 ' '

diistiniiyorum

Sahip oldugum markanin gevresel kaygisi, beklentilerinizi karsilamaktadir ,794

Sahip oldugum marka, ¢evrenin korunmasina iliskin vaat ve sozlerini yerine getirmektedir ,784

Yesil Marka Degeri
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Sahip oldugum marka ile ayn1 6zelliklere sahip olsalar bile, ¢evresel taahhiitlerinden dolay1 ,641
bu markay1 diger markalar yerine satin almak daha mantiklidir

Baska bir marka, sahip oldugum marka ile ayn1 ¢evresel dzelliklere sahip olsa bile yine ayn1 | ,863
markay1 satin almay tecih ederim

Cevresel performansi sahip oldugum marka kadar iyi olan baska bir marka oldugu taktirde, ,800 715 000 56,849

yine ayni markayi satin almayi tercih ederim

Baska bir markanin ¢evresel kaygisi, sahip oldugum markadan higbir sekilde farkli degilse, ,691
yine ayni markayi satin almak daha akillica goériinmektedir

Uygulanan faktor analizi sonucunda yesil marka imaji, algilanan yesil kalite, algilanan yesil risk, yesil
giiven ve yesil marka degerinin tek boyutlu bir faktor yapisina sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 4: Korelasyon Analizi Sonucu

Degiskenler Corr. Ort. S.S. 1 2 3 4 5
1 Yesil Marka r 372 062 -
Imayj1 p
.
Algilanan Yesil 0,811™ )
2 Kalite P 370 088 gihg9
Algilanan Yesil -0,251™ -0,328™
3 Risk 250 064 5001 0,000
r
o 0,781 0,788  -0,315"
4 Yesil Gliven p 3,75 0,55 0,000 0,000 0,000 -
Yesil Marka 0,476™ 0517  -0,200%  0535"
5 Degeri P 360 075 4ono 0,000 0,009 0,000

**0,01 *0,05 diizeyinde anlaml

Faktorler arasindaki iligkiyi gosteren korelasyon analizi sonuglart Tablo 4’te gosterilmektedir. Her bir
faktore ait standart sapma ve ortalama degerleri de gosterilen tabloda her bir degisken arasindaki iligki 0,01
anlamlilik seviyesine gore anlamli bulunmustur.

3.6. Regresyon Analizi Bulgular:

Aragtirma modelinde 6ne siiriilen hipotezlerin test edilmesi amaciyla dogrusal ve hiyerarsik regresyon
analizleri uygulanmistir. Degiskenler arasindaki dogrudan etkiyi goésteren dogrusal regresyon analizine ait
sonuglar Tablo 5°te yer almaktadir. Tablo 5’e gore algilanan yesil riskin yesil marka degerinin %4’iinii (R?=,040)
acikladigi ve p<0,01 diizeyinde anlamli (F=6,989 p=,009); algilanan yesil kalitenin yesil marka degerinin
%26,8’ini (R?=,268) acikladig1 ve p<0,01 diizeyinde anlamli (F=61,428 p=,000), yesil marka imajimnm yesil
marka degerinin %22,7’sini (R*=,227) agikladig1i ve p<0,01 diizeyinde anlamli (F=49,229 p=,000) oldugu
bulgusuna ulagilmistir.

Yine Tablo 5’¢ gore yesil giivenin %9,9’unun algilanan yesil risk degiskeni tarafindan agiklandigi (
R?=,099) ve p<0,01 diizeyinde anlamli (F=18,472 p=,000) oldugu goriilmektedir. Yesil giivenin %62,1’inin
algilanan yesil kalite degiskeni tarafindan agiklandigi (R?=,621) ve p<0,01 diizeyinde anlamh (F=275,550
p=,000) oldugu goriilmektedir. Yesil gilivenin %61’in yesil marka imaji degiskeni tarafindan agiklandigi(
R?=,610) ve p<0,01 diizeyinde anlamli (F=262,307 p=,000) oldugu goriilmektedir. Ayrica yesil marka degerinin
%28,6’smin yesil giiven degiskeni tarafindan aciklandigi (R?*=,286) ve p<0,01 diizeyinde anlamli (F=67,307
p=,000) oldugu sonucu elde edilmistir. Tablo 5’e gore elde edilen bulgu ve sonuglara gére Hi, Hz, Hz Ha, Hs, He,
H7 hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 5: Dogrusal Regresyon Analizi Sonucu

Bagimsiz Degisken Bagimlh Degisken R? F i} t P Hipotez
Algilanan YesttRisk»  Yesil Marka Degeri ,040 6,989 -,235 -2,644 ,009™ +
Algilanan Yesil Kalite ——  Yesil Marka Degeri 268 61,428 ,669 7,838 ,000™ +
Yesil Marka Imaj: —— Yesil Marka Degeri 227 49,229 576 7,016 ,000" +
Algilanan Yesil Risk —— Yesil Giiven ,099 18,472 =274 -4,298 ,000™ +
Algilanan Yesil Kalite ——  Yesil Giiven ,621 275,550 757 16,600 ,000™ +
Yesil Marka Imajt —> Yesil Giiven 610 262,307 ,702 16,196 ,000™ +
Yesil Giliven —» Yesil Marka Degeri ,286 67,307 ,720 8,204 ,000™ +
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**0,01 *0,05 diizeyinde anlaml1

Tablo 6: Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonucu

Model R? F P
Algilanan Yesil Risk 1 ,040 6,989 ,009
2 ,287 33,634 ,000
Algilanan Yesil Kalite 1 ,268 61,428 ,000
2 ,310 37,571 ,000
Yesil Marka imaji 1 227 49,229 ,000
2 ,295 34,906 ,000

Bagimh Degisken: Yesil Marka Degeri

Yesil giiven degiskeninin aracilik etkisini test etmek amaciyla hiyerarsik regresyon analizi uygulanmstir.
Tablo 6 ve Tablo 7°de hiyerarsik regresyon analizine iligkin bulgular gdsterilmektedir.

Algilanan yesil risk, algilanan yesil kalite ve yesil marka imaji degiskenlerinin yesil marka degeri
tizerinde etkili olduklar1 ve yesil giivenle birlikte modele girdiklerinde model anlamliliginin ve model
aciklayiciliginin arttign goriilmektedir. Tablo 6’da model 1 ve model 2’ler incelendiginde tiim modellerin
anlamli oldugu belirlenmistir. Algilanan yesil risk, algilanan yesil kalite ve yesil marka imaj1 degiskenlerinin
yesil marka degerini agikladiklar1 (p<0,01) belirlenmistir.

Tablo 7°de yesil gliven degiskeninin aracilik etkisine iliskin sobel testi bulgular1 gosterilmektedir.

Tablo 7: Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonucu (Aracilik Etkisi)

Model B t P Sobel Test Hipotez
Sabit 1 4,193 18,251 ,000
Algilanan Yesil Risk -,235 -2,644 ,009
Sabit 2 1,062 2,324 ,021 -3,79 (0,000) +
Algilanan Yesil Risk -,041 -,508 ,612
Yesil Giiven , 705 7,610 ,000
Sabit 1 1,126 3,519 ,001
Algilanan Yesil Kalite ,669 7,838 ,000
Sabit 2 ,699 2,062 ,041 7,32 (0,000) +
Algilanan Yesil Kalite 327 2,425 ,016
Yesil Giiven ,451 3,211 ,002
Sabit 1 1,459 4,706 ,000
Yesil Marka hnajl 576 7,016 ,000
Sabit 2 ,819 2,430 ,016 7,31 (0,000) +
Yesil Marka imajl ,181 1,440 ,152
Yesil Giiven ,562 4,018 ,000

Bagimh Degisken: Yesil Marka Degeri

Tablo 7’ye gore, algilanan yesil risk degiskeninin Model 1’deki regresyon katsayis1 degeri (B=-,235),
Model 2’de yesil giiven degiskeninin eklenmesi ile (f=-,041) azalmistir ve modelin anlamlilik diizeyi (p=,612)
0,05 diizeyine gore anlamsizlagsmistir. Bu bilgiler dogrultusunda algilanan yesil riskin yesil marka degeri
tizerindeki etkisinde yesil glivenin tam aracilik roliine sahip oldugu sdylenebilmektedir. Dolayisiyla bulgular
neticesinde " Algilanan yesil risk ve yesil marka degeri iligkisinde yesil giivenin aracilik etkisi vardir " H8
hipotezi desteklenmistir.

Tablo 7’ye gore, algilanan yesil kalite degiskeninin Model 1°deki regresyon katsayisi degeri (f=,669),
Model 2°de yesil giiven degiskeninin eklenmesi ile (p=,327) azalmistir ve modelin anlamlilik diizeyi (p=,016)
0,01 diizeyine gore anlamlidir. Bu bilgiler dogrultusunda algilanan yesil kalitenin yesil marka degeri lizerindeki
etkisinde yesil giivenin kismu aracilik roliine sahip oldugu séylenebilmektedir. Dolayisiyla bulgular neticesinde "
Algilanan yesil kalite ve yesil marka degeri iliskisinde yesil giivenin aracilik etkisi vardir " H9 hipotezi
desteklenmistir.

Son olarak, yesil marka imaj1 degiskeninin Model 1°deki regresyon katsayisi degeri (f=,576), Model 2’de
yesil giiven degiskeninin eklenmesi ile (B=,181) azalmigtir ve modelin anlamlilik diizeyi (p=,152) 0,05 diizeyine
gore anlamsizlagsmistir. Bu bilgiler dogrultusunda algilanan yesil marka imajinin yesil marka degeri {izerindeki
etkisinde yesil giivenin tam aracilik roliine sahip oldugu sdylenebilmektedir. Dolayisiyla bulgular neticesinde "
Yesil marka imaji ve yesil marka degeri iligkisinde yesil giivenin aracilik etkisi vardir" H10 hipotezi
desteklenmistir.
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4. Sonug

Bu calisma algilanan yesil risk, algilanan yesil kalite ve yesil marka imajinin yesil marka degeri
iizerindeki etkisini tartismak ve yesil glivenin aracilik etkisini arastirmak i¢in bir model dnermektedir. Calisma
kapsaminda degiskenler arasindaki iliskiler test edilmistir. Algilanan yesil risk, algilanan yesil kalite ve yesil
marka imajimin yesil giiven ile istatistiksel olarak anlamli (p<0,01) iliskilere sahip oldugu belirlenmistir.
Algilanan yesil risk, algilanan yesil kalite, yesil marka imaj1 ve yesil giivenin yesil marka degeri ile istatistiksel
olarak anlamli (p<0,01) iliskileye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Bununla birlikte algilanan yesil risk, yesil
giiven ve yesil marka degeri ile negatif bir iliskiye sahiptir. Algilanan yesil kalite, yesil marka imaj1, yesil given
ile yesil marka degeri ve algilanan yesil kalite, yesil marka imaji ile yesil giiven arasinda pozitif bir iligki oldugu
belirlenmistir. Bu ¢ercevede, ileri siiriilen hipotezler Hi, Hz, Hs H4, Hs He ve H7 kabul edilmistir. Literatiirde yer
alan ¢aligmalarda algilanan yesil riskin yesil giiveni (Rizwan vd., 2013a; Dehghanan & Bakhshandeh, 2014;
Avcilar & Kiiter Demirgiines, 2016; Chang & Chen, 2008; Chen & Chang, 2013; Mahmood vd., 2014),
algilanan yesil riskin yesil marka degerini (Chang & Chen, 2008; Chen & Chang, 2013), algilanan yesil kalitenin
yesil giiveni (Chen vd., 2015; Nazari vd., 2015), algilanan yesil kalitenin yesil marka degerini (Chen & Chang,
2012), yesil marka imajinin yesil giiveni (Nazari vd., 2015; Chen, 2010; Pechyiam & Jaroenwanit, 2014), yesil
marka imajinin yesil marka degerini (Chen, 2010; Pechyiam & Jaroenwanit, 2014; Bekk vd., 2015; Ng vd.,
2014), yesil giivenin yesil marka degerini (Avcilar & Kiiter Demirgiines, 2016; Chen, 2010; Pechyiam &
Jaroenwanit, 2014; Butt vd., 2016) etkiledigi belirlenmistir.

Yesil giivenin algilanan yesil risk, algilanan yesil kalite, yesil marka imaji ve yesil marka degeri
iligkisindeki aracilik roliiniin incelenmesinde ise hiyerarsik regresyon analizinden yararlanilmistir. Algilanan
yesil risk, algilanan yesil kalite ve yesil marka imaj1 degiskenleri yesil marka degerini etkilerken yesil giiven
modele eklendiginde algilanan yesil risk ve yesil marka imaji degiskenlerinin etkisi istatistiksel olarak
anlamsizlagmaktadir. Yesil giiven, algilanan yesil risk ve yesil marka imaj1 degiskenleri ile yesil marka degeri
arasindaki iliskide tam aracilik etkisine sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Bunun diginda algilanan yesil kalite
ile yesil marka degeri arasindaki iligkide bagimsiz degiskenin etkisi azalmis ancak istatistiksel olarak
anlamsizlasmamistir dolayisiyla kismi aracilik etkisi oldugu belirlenmistir. Bu ¢ercevede, ileri siiriilen hipotezler
Hsg, Hg ve Hig kabul edilmistir.

Diinyada artan ¢evre duyarliligi isletmelerin {irinlerinin toplumsal fayda saglayacak sekilde iiretmesine
yonlendirmektedir. Bu nedenle iriinlerin iretilmesi sirasinda, tiiketim ve tiiketim sonrasinda ¢evreye daha az
zararli olmasi 6nem kazanmaktadir. Bu dogrultuda isletmeler iiriinlerinde tiiketicilerin algiladigi yesil riski
azaltmak, algilanan yesil kalite, yesil marka imaj1 ve yesil marka degerini artirmak i¢in yesil giiveni artirmak
zorundadir. Dolayisiyla isletmeler cevreyle ilgili tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak stratejileri bu
dogrultuda gergeklestirmesi gerekmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin tercih ettikleri triinlerin ¢evre dostu algist
isletmeler i¢in hayati derecede 6nemlidir.

Bundan sonra yapilacak caligmalarda cevre ile etkilesim iginde olan diger iiriin gruplar1 ve farkli
orneklemlerde aragtirmalarin gergeklestirilmesi bilimin kollektif ilerlemesine fayda saglayacaktir. Ayni zamanda
yesil satin alma niyeti, yesil reklam, yesil sadakat ve yesil tutum kavramlari eklenerek farkli alanlarda yeni
modeller test edilebilir.
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