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Yesil Satin Alma Niyetinde Yesil Reklam, Yesil Giiven ve Yesil Marka

Imajinin Rolii
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Oz

Cesitli gevresel problemler hakkinda artan bilgi birikimi ve kaygilar, tiiketicilerin yasamlarimi siirdiirme bigiminde
yesil yasam tarzina yonelik bir degisiklige neden olmustur. Ancak, bu degisim halen istenilen diizeyde olmamakla birlikte
yapilan ¢aligmalar da yetersiz kalmaktadir. Dolayisiyla yesil pazarlama alaninda yapilan galigmalar bu yoniiyle tiiketicilere
bilgi vermek, firmalara ise yol gostermek agisindan 6nem kazanmaktadir. Bu bakis agistyla mevcut galisma; yesil iriinlere
iligkin yesil reklamlarin ve yesil marka imajinin; yesil giiven ve yesil satin alma iizerindeki etkisini incelemek amaciyla
yapilmigtir. Bu amag dogrultusunda 408 katilimeiya uygulanan online anket ¢aligmasindan elde edilen veriler yapisal esitlik
modeli aracihifiyla analiz edilmistir. Elde edilen bulgular yesil marka imajinin ve yesil reklamlarin, yesil giiven ve yesil satin
alma niyeti lizerinde; yesil giivenin ise yesil satin alma niyeti {izerinde istatiksel olarak anlamli ve pozitif yonde bir etkisi
oldugunu kanitlar niteliktedir.
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Makele Tiirii: Arastirma Makalesi

The Role of Green Advertising, Green Trust and Green Brand Image in
Green Purchase Intentions

Abstract

Increasing knowledge and concerns about various environmental problems have led to a change towards green
lifestyle in the way consumers live. However, although this change is still not at the desired level, the studies conducted are
also insufficient. Therefore, studies conducted in the green field gain importance in terms of providing information to
consumers and guiding companies in this respect. With this point of view, the current study; green advertisements and green
brand image for green products; It was conducted in order to examine the effect on green trust and green purchasing. For this
purpose, the data obtained from the online questionnaire study applied to 408 participants were analyzed through the structural
equation model. The findings are on the green brand image and green ads, green trust, and green purchase intention; It proves
that green trust has a statistically significant and positive effect on green purchasing intention.
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1. GIRIS

Kit kaynaklarin giderek azalmasi ve artan ¢evresel sorunlar karsisinda, siirdiiriilebilir bir gelecek
endisesi ortaya ¢ikmis ve giin gegtikge de varligini hissettirmeye baglamistir. Ekolojik dengenin tehdit
altinda olmasi, bireylerin refahim1 dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla ¢evrecilik kavrami bireylerin
ilgi alanina giren 6nemli bir konu haline gelmis ve bu farkindalik diizeyi, etik konularla ilgili kamu
bilincini artirmigtir. Ayn1 zamanda, tiiketiciler agisindan artan cevresel endise, siirdiiriilebilir 6zellige
sahip yesil tirtinlerin tiikketimine ilginin artmasina da sebep olmustur.

Kiiresel 1sinma, iklim degisikligi, ¢evre kirliligi, atik yonetimi gibi durumlar igeren g¢evresel
sorunlar, gevresel siirdiiriilebilirligin saglanabilmesi i¢in tiim toplumlarin goz ardi edemeyecekleri kadar
onemlidir. Bu diisiinceden hareketle isletmeler kendi adina yesil pazarlama stratejilerine bagvurmakta ve
cevresel sorumluluklarimi yerine getirmeye caligmakla birlikte tiiketicilerin nezdinde yesil bir imaj
yaratarak, basarisini da artirmayr hedeflemektedir (Vaccaro ve Cohn, 2010: 596). Tiketicilerin
davraniglarini etkileyebilen ¢evre duyarliligi konusu firmalarin géz ardi edemeyecegi bir konu haline
gelmigtir. Pazarlama yoneticileri artik ¢evre konusunda hassas bireyler ile daha sik karsi karsiya
gelmektedir. Firmalarim basarili olabilmesi i¢in yalmzca c¢evre dostu iiriinler {iretmesi degil, aynm
zamanda g¢evre dostu bilincini kurum kiiltiirii olarak benimsemesi gerekmektedir (Erbaslar, 2012: 95).

Yesil pazarlama dogal cevre iizerinde zararl: etkilerin en diisiik seviyeye indirilerek tiiketicilerin
ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak adina tasarlanmig tiim faaliyetlerden olugmaktadir (Polonsky, 1994:
2). Yesil pazarlama; ¢evre kaygisi artan tiiketicilerin etkisiyle gelisen bir pazarlama yaklagimi olmakla
birlikte, dogal dengenin korunmasi adina yapilan faaliyetleri kapsamaktadir. Siirdiiriilebilirligini
saglamak isteyen her igletme artitk hem kendi imaji hem de ekolojik dengenin korunmasi adina yesil
tutumlar1 benimsemesi faydali olacaktir. Yesil pazarlama uygulamalarmin son yillarda hiz kazanmasiyla
birlikte markalarin yesil iddialar1 da gelisim gostermektedir. Bu iddialarin tiiketicilere ulagmasini
saglayan araglardan biri ise yesil reklamlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Chan (2004) yesil reklami,
reklami1 yapilan iirlinlin veya ilgili iiretim siirecinin &zelliklerinin ¢evrenin korunmasina katkida
bulunduguna yonelik iddialar1 olarak tanimlamaktadir. Yesil pazarlamanin 6nemli araglarindan biri olan
yesil reklamlar tiiketicilere markalarin yesil iddialarini iletmekte ve bu iddialar da tiiketicilerin iiriin ya
da hizmete yonelik giiven duymasina katki saglamaktadir. Benzer sekilde, yesil marka imaji da
tiketicilerin yaygin ¢evre bilincinin artisiyla birlikte markalara duyulan giiveni etkileme agisindan
onemli bir faktordir. Yesil marka imaji “markanin tiiketici nezdinde c¢evreye duyarli olarak
iliskilendirilmesi” olarak tanimlanabilmektedir (Chen, 2010: 309). Yesil marka imaji tiiketicinin
markaya giiven duymasini saglayarak satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Mahmood vd.,
2014: 304). Bu baglamda_bu arastirma, yesil marka imaji ve yesil reklamlarm yesil giiven iizerindeki
etkisini ve ayni zamanda bu degiskenlerin tiiketicinin satin alma niyetini etkileyip etkilemedigini
belirlemeyi amaglamaktadir. Ote yandan yesil pazarlama alaninda yapilan calismalar halen yetersiz
kalmaktadir. Bu sebeple, bu arastirmanmn sonuglarinin ilgili boslugu doldurmak adina katkida
bulunacag diisiiniilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Yesil Pazarlama ve Yesil Uriin Kavramm

Stirdiiriilebilirlik kavrami ile ilgili genel endise diizeyi arttikca, siirdiiriilebilir iretim ve
tiikketimin tegviki ve tasarrminin da énemi artmaya baglamistir (Ulkii ve Hsuan, 2017: 3). Teknolojideki
hizli biliylime, dogal kaynaklarin dikkatsiz kullanimma ve ardindan gevre kirliligi sorunlartyla
kargilasilmasina neden olmustur. Dogada yasanan bu olumsuz gelismeler ise bireylerin gelecek
endiselerini artirmistir. Cevrenin korunmasina yonelik ilginin artmasi, siirdiiriilebilir ve sosyal
sorumluluk olgusuna ydnelik {iriin ve hizmetlerin iiretilmesinin gerekliligini ortaya koyan yesil
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pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasma sebep olmustur (Mishra ve Sharma, 2010: 9). Amerikan
Pazarlama Birligi’nin (AMA) 1975 yilinda diizenledigi ‘ekolojik pazarlama’ konulu bir seminerde
tartigilan yesil pazarlama kavrami, pazarlama faaliyetlerinin ¢evre iizerinde yarattigi olumsuz etkilerin
ve kaynaklarin yanlis kullaniminin Onlenmesi {izerine yapilan g¢alismalar olarak tanimlanmistir
(Erbaglar, 2012: 95). Yesil pazarlama 1990’larda yayilmaya baslayan bir stratejik pazarlama yonetimidir
(Kocagdz, 2011: 52).

Yesil pazarlama kavrami {iriin ve hizmetlerin sosyal ve ¢evresel zararlarini azaltmayi
hedefleyen ve nitekim daha az zararli {iriin ve hizmetleri destekleyen pazarlama faaliyetlerinin biitiinii
olarak tanimlanabilmektedir (Peattie, 2001: 129). Yesil pazarlama siireci, ¢evre iizerinde olumsuz
etkileri 6nleme amaci dogrultusunda yesil triinlerin {iretimini, tasarimini, dagitimini ve hatta satis
sonrasi faaliyetleri de kapsayan bir siirectir. Burada firmalarin amaglarina ulagsmalar1 igin 6nemli olan
nokta kaynaklarin etkin ve israfi 6nleyecek sekilde kullanilmasidir (Singh, Singh ve Sharma 2016: 695).
Yesil pazarlama, {riiniin ¢evreci 6zelliklerine dikkat ¢eken reklamlarin yapilmasi olarak algilansa da
yesil pazarlama faaliyetleri yalnizca tirline yonelik degil tiim pazarlama siirecinin ¢evre dostu bilincine
sahip olmasmi gerektirmektedir (Hacioglu ve Girgin, 2008: 425). Ayni zamanda yesil pazarlama
cevresel risk yoOnetimi, {Uriin giivenligi, is sagligi ve giivenligi, kirliligin Onlenmesi, kaynaklarin
korunmasi ve atik yonetimi dahil olmak tizere birgok disiplini kapsamaktadir (Srivastava, 2007: 53).
Bununla birlikte yesil pazarlama siirecinin en 6nemli konusunun yesil {iriinler oldugu ve tiiketicinin
artan ¢evreci beklentilerini karsilamak adma isletmelerin yesil iiriin iiretme ¢abalarinin giin gegtikce
arttig1 sdylenebilir.

Yesil triinler geri donistiiriilebilir, yeniden kullanilabilir ve biyolojik olarak parcalanabilir,
dogal igerige sahip, toksik ya da kimyasal icermeyen, ¢evreye zarari azaltilmaya calisilan, hayvanlar
iizerinde test edilmeyen, ¢evre dostu ambalajlara sahip iiriinler olarak siniflandirilabilmektedir (Mishra
ve Sharma, 2010: 10). Yesil riinler; iiretim siirecinde geri doniisebilen malzemelerin kullanildigi,
tasariminda ambalajin kullaniminin en diisiik seviyede olmasina dikkat edilen dayanikli {irtinlerdir.
Yesil tiriinlerin iiretiminde muhakkak enerji kullaniminin olmasi, atik ya da emisyon olusturmasi gibi
durumlar s6z konusu olmaktadir. Burada 6nemli olan konu, ¢evreye verilen bu zararlarin en diisiik
seviyede tutulmasini saglamaktir (Ay ve Yilmaz, 2004: 21). Dolayisiyla yesil tirinler, ¢evre {izerinde
cok az zarara neden olan ve kolay doniistiiriilebilir iirtinler olmalidir (Kaiser, Eagan ve Shaner, 2001:
205).

2.2. Yesil Marka imaji ve Yesil Giiven Arasindaki liski

Marka imaji, tiiketicinin zihninde yer eden farkli marka iliskileri araciligiyla olusan bir markaya
yonelik tiiketicinin algisini ifade etmektedir (Keller, 1993: 2). Yesil marka imaji, tiiketicinin zihninde
markanin ¢evresel agidan siirdiiriilebilir ve ¢evre dostu olduguna dair algisini ifade etmektedir (Chen,
2010: 309).Bir firmanin yesil marka imaj1 tirlin ya da hizmetlerinin ekonomik olmasinin yani sira ¢evre
dostu 6zellikleri ile tiiketicide etki yaratmasina da baghdir (Bekk vd., 2016: 1728).

Yesil markalar ¢evreci anlayis dogrultusunda dogal denge ve dogal kaynaklarin korunmasi
adina her tiirlii faaliyete destek veren markalardir (Ozsagmaci, 2018: 948). Bu markalarm sahip oldugu
basarili bir yesil marka imaji tiiketicilerin nezdinde basarili bir yesil marka degeri yaratmaktan
gecmektedir ki bu da gevresel acidan olumlu duygularin tetiklenmesi ile saglanabilmektedir (Chen ve
Chang, 2013: 66).

Yesil pazarlama, ekolojik endiselere sahip tiiketiciler i¢in yesil marka imajini artirmanin etkili
bir yolu olarak goriilmektedir (Chen ve Wu, 2015; Chen ve Chang, 2013; Chen, vd., 2016; Wu ve Lin,
2016). Firmalarin yesil c¢abasi yalnizca tasarruf etmek degil ayn1 zamanda yesil bir marka imaji
olusturarak rekabet avantaji da saglamaktir (Mourad ve Yasser, 2012: 515). Yesil marka imaji1 ne kadar
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olumlu olursa, tiiketicilerin gevresel beklentilerinin kargilanma derecesi ve tiiketime yonelik tatmin
diizeyindeki etki de o kadar olumlu olacaktir (Chen, 2010: 309). Ustelik olusturulan olumlu bir imaj
sadece sirketin miisteri cekmesine yardimci olmayacak, ayni zamanda diger ilgili gruplarin giivenini de
olumlu yonde etkileyecektir (Flavian, Guinaliu ve Torres 2005: 449). Nazari, Ghasemi ve Saeidi, (2015)
tarafindan yapilan arasgtirmada yesil giivenin yesil marka imaj1 ile anlamli bir iligkisinin oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla yesil gliven, yesil marka imajinin giiclii bir yordayicis1 konumundadir (Butt vd.,
2017: 512). Literatiirde yesil marka imajmin, yesil giiven tizerindeki etkisini inceleyen arastirmalar
bulunmaktadir (Chen, 2010; Jeong vd., 2014; Lien vd., 2015; Chinomona ve Chivhungwa, 2019; Patel
ve Chugan, 2015; Huang, Yang ve Wang , 2014; Wang ve Tsai, 2014; Moradi, ve Zarei, 2011; Wu vd.,
2015). Bu bilgilerden hareketle bu arastirma, tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmete kars1 yesil giiven
duymasinda, yesil marka imajinin etkisi oldugunu varsaymakta ve ilk olarak su hipotezi énermektedir:

Hi: Yesil marka imajmin tiiketicilerin yesil giiveni {izerinde anlamlh ve pozitif yonde bir etkisi
vardr.

2.3. Yesil Reklam ve Yesil Giiven Arasindaki iliski

Yesil reklamlar; reklama konu olan {irlin ya da hizmetin igeriginde ve iiretim siirecinde yesil
uygulamalara yer verildigini iddia eden reklamlardir (Kim ve Han, 2016: 1). Yesil iiriin 6zelliklerini ve
markalari yesil imajin1 gelistirme agisindan 6nemli bir etkiye sahip olan yesil reklamcilik (Leonidou
vd., 2011: 23) yesil tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerine yonelik olusturulan mesajlar olarak da
tanimlanabilir.

Yesil reklamlar ¢evre sorumlulugu imajmni desteklemek adina kullanilabilen (Grillo, Tokarczyk,
ve Hansen, 2008: 40) yesil triinlere dikkat ¢ekmenin yani sira yesil tiiketici ile yakindan ilgilidir. Yesil
reklamlar yesil tiikketiciyi yalnizca gevreye karst sorumluluklarini yerine getirmekle degil ayn1 zamanda
yesil uygulamalarin da savunucusu olarak tanimlamaktadir (Liu ve Liu, 2020: 9). Dolayisiyla yesil
tiketiciler; canlilarin sagligin tehlikeye atan, iiretim tiiketim veya imha esnasinda ¢evreye zarar olan,
iiretiminde biiyilk miktarda kaynak kullanilan, ambalajlama sisteminde gereksiz kullanim yapilan,
hayvanlara zarar verilen her tiirlii {irinlerden kaginma egilimindedir (Peattie, 2001: 132). Alenen ya da
iistii kapali bir sekilde yesil ¢evre farkindaligi yaratmak adina ¢evre i¢in olumlu davranis degisikligi
oneren yesil reklamlar (Fowler ve Close 2012: 121) yesil mesaj gelistirmek, yesil miisteri kitlesine
ulagmak agisindan 6nemli bir strateji olup ayni zamanda ekolojik kaygilara da yanit vermenin etkili bir
yolu olarak goriilmektedir (Zinkhan ve Carlson, 1995: 1).

Pek cok firma rekabetin agir oldugu pazarlama ortaminda iistiinliik elde edebilmek i¢in “cevre
dostu” ve “dogal” gibi ifadeleri kullanarak stratejik olarak g¢evreci olmayi hedeflemekte ve bu
dogrultuda yesil caba gostermektedir (Nagar, 2013: 71). Yesil reklamlarm, yesil giiven iizerindeki
etkisini aragtiran pek ¢ok arastirma bulunmaktadir (Resmawa ve Masruroh, 2018; Kong ve Zhang,
2013; Aydogan ve Dinar, 2019; Yoon ve Kim, 2016; Sun vd.,2010; Ankit ve Mayur, 2013; Zhu, 2012;
Gunarso, 2017). Dolayisiyla giiven yesil reklamlar i¢in 6nemli bir unsurdur. Calismalar incelendiginde
tilkketicilerin bir {iriin ya da hizmete karsi yesil giiven duymasinda yesil reklamlarin etkisi oldugu
goriilmektedir. Bu bilgilerden hareketle bu arastirma, su hipotezi dnermektedir:

H2: Yesil reklamlarin tiiketicilerin yesil giiveni tizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi
vardir.

2.4. Yesil Giiven ve Yesil Satin Alma Niyeti Arasindaki fliski
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Giiven; biitiinliik, yardimseverlik ve yeterlilik ile gelisen bir duygudur (Singh ve Sirdeshmukh,
2000: 151). Aymi zamanda giiven, taraflar arasinda haklarin ve ¢ikarlarin korundugu, etik ilkelerin
uygulanmasi sonucu verilen karar ve eylemle ilgili bir kavramdir (Hosmer, 1995: 399). Burada taraflar;
firmalar ve tiiketiciler olarak ele alinacak olursa, giivenin saglanmasinda firmalarin etik davranislari
oldukgca etkili bir unsur haline gelmektedir. Yesil giiven, yesil pazarlamada tiiketicinin igletmelere karsi
duydugu giiven olarak diisiiniilebilmektedir. Yesil giivenin cevresel kaygilar ve cevreci tiiketiciler
agisindan firmalar i¢in 6nemli bir kavram haline gelmesiyle birlikte tiiketicinin yesil iiriine yonelik
algiladig1 risk faktoriinii azaltma girisimi, tiiketicinin {iriine kars1 siiphesini azaltarak giiven duygusunun
gelismesine katki saglamaktadir (Chen ve Chang, 2012: 503-504).

Doszhanov ve Ahmad'a (2015) gore; yesil giiven yesil {irlinlere yonelik satin alma niyetini
etkileyen onemli bir unsurdur. Yesil pazarlamada 6nemli olan firmalarin aldatici olmayan bilgiler
kullanarak tiiketicinin giivenini kazanmasidir. Ciinkii bu sayede firmalar hedef Kitlelerine
ulagilabileceklerdir (Shrum, McCarty ve Lowrey, 1995: 81). Literatiirde yesil giivenin, yesil satin alma
niyetini etkiledigine yonelik pek ¢ok aragtirma bulunmaktadir (Doszhanov ve Ahmad, 2015; Rahbar ve
Wahid, 2011; Chen ve Chang, 2012; Punyatoya, 2014; Lam, Lau ve Cheung, 2016; Chinomona ve
Chivhungwa, 2019; Gil ve Jacob, 2018; Lien vd., 2015; Rahardjo, 2015; Lee, 2020; Cheung, Lam ve
Lau, 2015; Gunarso 2017; Anjani ve Aksari, 2016). lgili literatiir incelendiginde tiiketicilerin yesil satin
alma niyetinde yesil giivenin etkisi oldugu varsayimi altinda agagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hs: Yesil giivenin tiiketicilerin yesil satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif yonde bir
etkisi vardir.

2.5. Yesil Satin Alma Niyeti Yesil Marka Imaji ve Yesil Reklam Arasindaki iliski

Cevreye verilen zararim onlenmesi adina bir nevi yesil ayaklanma baslamistir. Cesitli ¢evre
sorunlarma yonelik artan farkindalik diizeyi tiiketicilerin de yasam tarzlarmda degisikliklere neden
olmustur. Tiiketiciler artik yesile yonelik tutum sergilemeye baslamis ve bu da yesil tiikketimin ortaya
cikmasina neden olmustur. Dolayisiyla yesil tiiketici fikri yesil pazarlama stratejilerinin odak noktasi
haline gelmistir (Rizwan vd., 2014: 291). Yesil tiikketimde tiiketiciler, satin alma kararinda {iriin ve
hizmetlerin ¢evreye olan etkisine dikkat etmektedir. Tiiketim kararinda iiriin ya da hizmetin iretim,
kullanim ve geri doniisiim asamasini1 gbz Oniine alarak akilcr bir karar verme durumu séz konusudur.
Yesil tiiketiciler dogaya zarar vermeyen, fazla ambalaja sahip olmayan, {iretim asamasinda canlilara
zarar verilmeyen Uriinleri satin almay1 tercih etmektedir (Kogak, 2003: 34).

Yesil satin alma niyeti tiiketicilerin yesil beklentilerini karsilayan iiriin ve hizmetleri satin alma
olasiligidir (Chen ve Chang 2012: 507). Yesil satin alma niyeti tiiketicinin iiriin ya da hizmet tercihinde,
diger iriinlere kars1 ¢evre dostu ozelliklere sahip iiriin ya da hizmet tercih etmesiyle ilgilidir (Rashid,
2009: 134). Bireylerin yesil satin alma siireci, pek ¢ok farkli kriter ve yesil pazarlama unsuruna baghdir
(Young vd., 2010: 25). Yesil reklamlar da bu pazarlama unsurlarindan biridir ve literatiirde yesil
reklamlarin, yesil satin alma niyetine etkisini ispat eden aragtirmalar mevcuttur (Aydogan ve Dinar,
2019; Gunarso, 2017; Yoon ve Kim, 2016; Sun vd.,2010; Ankit ve Mayur, 2013; Zhu, 2012; Resmawa
ve Masruroh 2018). Bununla birlikte ¢evre dostu taahhiitlere bagl olan bir markanin yesil marka imajt,
tiketicinin pek c¢ok davranisinda oldugu gibi satin alma kararinda da etki olusturabilmektedir
(Mahmood Siddiqui ve Tahir, 2014: 304). Literatiirde yesil marka imajinin, yesil satin alma niyeti
tizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulagan aragtirmalar mevcuttur (Bailey vd. 2016; Chinomona
ve Chivhungwa, 2019; Huang, Yang ve Wang, 2014; Rahbar ve Wahid, 2011; Rizwan vd., 2014;
Moradi ve Zarei, 2011; Wu vd., 2015).

Bu bulgulardan hareketle, tiiketicilerin yesil satin alma niyetlerinde yesil marka imaj1 ve yesil
reklamlarin etkisi oldugunu varsayilmakta ve su hipotezler 6nerilmektedir:
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Ha.: Yesil marka imajimnin tiiketicilerin yesil satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif yonde
bir etkisi vardir.

Hs: Yesil reklamlarm tiiketicilerin yesil satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif yonde bir
etkisi vardr.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Betimleyici nitelik tasiyan bu ¢alismada yesil marka imajinin ve yesil reklamlarin yesil giiven
tizerinde; yesil giivenin de yesil satin alma niyeti {izerindeki etkileri incelenmistir. Bu amag
dogrultusunda olusturulan anket formu 3 béliimden olusmaktadir. Birinci boliimde yesil reklam ve yesil
marka imajina yonelik ifadeler bulunmaktadir. ikinci boliimde ise yesil giiven ve yesil satin alma
niyetini olgmeye yonelik olusturulan ifadeler yer almaktadir. Arastirmada yer alan Olgeklerin
olusturulmasinda yesil giiven i¢in Chen (2010)’in ¢alismasinda yer alan 5 ifadelik 6l¢ekten, yesil marka
imaj1 i¢in Suki (2013)’ nin ¢aligmasinda yer alan 3 ifadelik 6lgekten, yesil satin alma niyeti igin Chen ve
Chang (2012)’ in galigmasinda yer alan 3 ifadelik 6l¢ekten, yesil reklam igin ise D’Souza ve Taghian
(2005)’ in galigmasinda yer alan 5 ifadelik olgekten faydalanilmigtir. Anketin son boliimiinde ise
demografik sorulara yer verilmistir.

Anket formunun cevaplandirilmasinda 5°1i likert tipi Olgek kullanmilmistir. Katilimcilarin
kendilerine yoneltilen ifadelere “Kesinlikle katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kesinlikle Katilmiyorum” secenekleri ile degerlendirme yapmalari
istenmistir. Anket formu 15 kisilik bir grup iizerinde, ifadelerin anlasilir olup olmadigini tespit etmek
adina bir 6n teste tabi tutulmus ve bu testin sonucunda anket ifadeleri arasinda katilimcilar tarafindan
anlasilmayan bir ifadenin bulunmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bu arastirmaya Tiirkiye genelinde Google
Forms araciligiyla ve kolayda 6rnekleme yontemi yoluyla ulasilan, 18 yasindan biiyiik toplamda 416
kisi katilmistir. Ancak 8 anket geliskili veriler icermesi nedeniyle degerlendirme disi birakilmis ve
boylelikle 408 anket degerlendirmeye almmistir. Arastirma Erciyes Universitesi Sosyal ve Beserd
Bilimler Etik Kurulu’nun 30 Mart 2021 tarihli, 156 sayili onay1 ile yiirtitiilmistir. Anket uygulamasi 03
Nisan 2021 ve 03 Mayis 2021 tarihleri arasinda tamamlanmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amaci ve yapilan literatiir taramas1 dogrultusunda gelistirilen arastirma modeline

Yesil Reklam \ H5
H2
Yesil Giiven
H1

Yesil Marka /
imaji H4

Sekil 1. Arastirma Modeli

Sekil 1’de yer verilmistir.

Yesil Satin Alma

Niyeti

Aragtirma modeli dogrultusunda olusturulan hipotezler asagida yer almaktadir:

Hi: Yesil marka imajinin, tiiketicilerin yesil giiveni iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi
vardir.
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H.: Yesil reklamlarin, tiiketicilerin yesil giiveni {izerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi
vardir.

Hs: Yesil giivenin, tiiketicilerin yesil satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif yonde bir
etkisi vardr.

Has: Yesil marka imajimin, tiiketicilerin yesil satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif yonde
bir etkisi vardir.

Hs: Yesil reklamlarin, tiiketicilerin yesil satin alma niyeti iizerinde anlamh ve pozitif yonde bir
etkisi vardir.

3.2. Verilerin Analizi

Aragtirma verilerinin analizi i¢in, SPSS ve AMOS paket programindan faydalanilmistir. Bu
boliimde Oncelikle katilimcilarin  demografik verilerinin  betimleyici istatistiklerine, 6lgeklerin
giivenilirliklerinin tespiti i¢in giivenilirlik analizine yer verilmistir. Gelistirilen modelin elde edilen
veriler ile uyumunun tespitinde ise dogrulayici faktér analizinden yararlanilmigtir. Son olarak
hipotezleri test etmek i¢in Yapisal Esitlik Modeli kullanilmigtir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. Giivenilirlik Analizi

Arastirma kapsaminda yararlanilan 6lgeklerde yer alan ifadelerin kendi arasindaki tutarliligimi
ve kullanilan 6lgeklerin giivenilirligini incelemek i¢in giivenirlik analizi yapilmistir. Cronbach alfa

katsayisinin giivenilirligi saglamak adina 0,70 ve tizerinde olmasi beklenmektedir (Durmus, Yurtkoru ve
Cinko, 2011: 89).

Tablo 1: Giivenilirlik Analizi

Olgekler Cronbach Alfa Katsayisi
Yesil Marka imajl , 799
Yesil Reklam ,811
Yesil Giiven ,909
Yesil Satin Alma Niyeti 127

Giivenilirlik analizi araciligiyla ulasilan Cronbach's alfa degerleri literatiirde belirtilen
degerin lizerinde degerlere sahip olup, her bir dlgekte yer alan ifadelerin giivenilir oldugunu
gostermektedir.

4.2. Demografik Ozelliklere iliskin Betimsel Istatistikler

Katilimcilarin demografik o6zelliklerine yonelik yas, cinsiyet, gelir diizeyi ve egitim
durumu itibariyle dagilimlar: Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Katilimeilara Yonelik Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler n % Demografik Ozellikler n %
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Kadin 220 53,9 ko gretim 8 2,0
Cinsiyet Erkek 188 46,1 Ortadgretim 44 10,8
Toplam 408 100 Egitim Onlisans 58 14,2
Durumu
20 ve alt1 17 42 Lisans 194 47,5
21-30 178 43,6 Lisans ustl 104 20,6
31-40 91 22,3 Toplam 408 100
Yas

41-50 56 13,7 1000 ve alt1 56 13,7
51 ve tistii 66 16,2 1001-2500 31 7.6
Toplam 408 100 2501-3500 51 12,5

Gelir
(TL) 3501-5000 111 272
5001-6500 57 14,0
6501 ve listi 102 25,0
Toplam 408 100

Katilimcilarin  demografik 6zelliklerine ait betimsel istatistiklerin yer aldigit Tablo 2
incelendiginde arastirmaya katilim saglayan 408 tiiketicinin; %53,9’unun (220) kadin, %46,1’inin (188)
erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %4,2’si (17) 20 yas ve altinda, %43,6’s1 (178) 21-30 yas
araliginda yer almaktadir. Egitim durumlarina bakildiginda ise ¢ogunlugun lisans mezunu oldugu tespit
edilmigtir (%47,5). Cevaplayicilarin gelir durumu ile ilgili soruya verdikleri cevaplarin dagilimi
%27,2’sinin (111) 3501-5000 TL araliginda, %14’tiniin (57) 5001-6500 TL araliginda ve son olarak
%25’inin (102) 6501 TL ve isti ayhik gelir elde ettigini gostermektedir. Bu durumda 6zetlemek
gerekirse, arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢gogunlugunun, 21-30 yas araliginda olanlar, lisans mezunlar
ve 3501-5000 TL arasinda gelir elde edenler ve kadinlardan olustugu goriilmektedir.

4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Yesil marka imaji, yesil reklam, yesil giiven ve yesil satin alma niyeti 6l¢eklerinde yer alan
ifadelerin faktér yapisini incelemek ve 6lgeklerin gegerli olup olmadiginmi belirlemek igin, elde edilen
verilere AMOS programi araciligiyla dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Analiz modelinde yesil
satin alma, yesil gliven, yesil reklam ve yesil marka imaj1 dort gizil (6rtiikk) degiskeni olustururken, bu
gizil degiskenlerin altinda yer alan toplam 16 ifade ise gozlenen degiskenleri olugturmaktadir. Veri
¢oziimlemeleri sonucunda ilk adim olarak boyutlara ait 6l¢iim modelleri incelenmistir. Bu inceleme
sonucunda yesil giiven boyutundan bir ifadenin diger boyutlarla iliskisi agisindan diizeltme analizi
gozlemlenmis ve bu gozlem sonucunda 5. ifade analiz dis1 birakilmis ve model yeniden galigtirilmistir.
Yapilan yeni ¢oziimleme sonucu ulasilan model Sekil 2” de gosterilmistir.
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Sekil 2: Dogrulayici Faktor Analizi Modeli

Olgeklerin arastirma modeli ve uyum degerleri araliklar1 Tablo 3’te yer almaktadir.
Uyum degerlerinin mitkemmel ve iyi uyum sinirlar1 Subas ve Cetin, (2017)’ nin ¢calismasindan
faydalanarak hazirlanmistir ve bu degerler incelendiginde arastirma modelinin genel itibariyle
1yl uyum degerlerine sahip oldugu ve olusturulan modelin gegerli oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 3: Model ile Veriler Arasindaki Uyumun Degerlendirilmesi

Uyum Olgiileri Aragtirma Modeli ~ Miikemmel Uyum Iyi Uyum
X 2 Degeri 239,855 ,000 ,000
DF 83 0 0
P 000 0,05<p<1.,0 0,01<p=<0,05
X YDF 2,890 0< 42/df <3,00 3<42/df <5,00
CFlI ,942 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95
RMSEA ,068 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08

Olgiim sonuglarina gore ki-kare istatistiginin anlaml oldugu goriilmektedir (p=0,000).

Standart ki-kare degeri (x*df), 2,890 olarak bulunmustur. Mikemmel uyum degerleri
incelendiginde standart ki kare degerinin mitkemmel uyum degerleri sinir igerisinde yer aldigi
goriilmektedir. Diger degerlerin de iyi uyum sinirlar igerisine girdigini sdylemek miimkiindiir.
Bu baglamda, olusturulan modelin gegerli bir model oldugu sonucuna ulasilmistir. Modelde yer
alan gizil degiskenlere ait faktor yiikleri ise Tablo 4’ te gosterilmistir.

20



Akdeniz, P. C. & Leblebici Koger, L. (2022). Yesil Satin Alma Niyetinde Yesil Reklam, Yesil Giiven ve Yesil
Marka Imajinin Rolii. KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 24(42), 12-31.

Tablo 4: Modelde Gozlenemeyen Degiskenlerle Tlgili Faktor Yiikleri

Degiskenler Faktor Yiikleri Degiskenler Faktor Yiikleri

Yesil Satin Alma 3 ,758 Yesil Reklam3 811
Yesil Satin Alma 2 677 Yesil Reklam 4 , 710
Yesil Satin Alma 1 773 Yesil Reklam 5 , 7145
Yesil Marka imaji 3 822 Yesil Giiven 1 748
Yesil Marka Imaji 2 745 Yesil Giiven 2 ,865
Yesil Marka Imaj1 1 ,705 Yesil Giiven 3 ,790
Yesil Reklam1 ,621 Yesil Giiven 4 ,739
Yesil Reklam 2 ,647

AMOS dogrulayic faktor analizi sonucunda yesil satin alma boyutu i¢in faktor yiikleri 0,677 ve
0,773 arasinda degerler almaktadir. Yesil marka imaji alt boyutunda faktor yiikleri 0,705 ve 0,822
arasinda, yesil reklam alt boyutunda i¢in 0,621 ve 0,811 arasinda, yesil giiven alt boyutunda 0,739 ve
0,865 arasinda degerler almaktadir. Aragtirma modelinin giivenirligini belirlemek i¢in yakinsak ve
raksak gecerlilik ile ayrigsma gecerliligine de bakilmigtir ve sonuglar Tablo 5’de gosterilmistir.

Tablo 5: Yakinsak ve Iraksak Gegerlilik ile Ayrisma Gegerliligi

CR AVE MSV ASV Yesil M.I. Yesil G.  Yesil Yesil R.
S.AN.
Yesil Marka
imajt 0,802 0,576 0,348 0,317 0,759
Yesil Giiven 0,866 0,619 0,348 0,317 0,590 0,787
Yesil Satin
Alma Niyeti 0,748 0,502 0,328 0,288 0,573 0,555 0,708
Yesil Reklam 0,820 0,481 0,296 0,266 0,523 0,544 0,478 0,694

Arastirmada kullanilan 6l¢ek ifadelerinin yakinsak gecerliligi, Fornell ve Larcker (1981)
onerdigi “gitivenilirlik, bilesik giivenilirlik ve ortalama varyans” kriterlerine gore degerlendirilmistir.
Fornell ve Larcker’in yontemine gore, “oOlcegin yakinsaklik gegerliliginin saglanabilmesi icin
degiskenlere ait ortalama aciklanan varyans (AVE) degerlerinin 0,50 nin iizerinde; bilesik giivenilirlik
degerlerinin (CR) ise 0,70’in fiizerinde olmasi gerekmektedir” (Hair vd., 2019: 663). Tablo 5
incelendiginde Olgeklerin  bilesik giivenilirlik degerleri (CR) 0,70 degerinin {izerinde oldugu
gorilmektedir. Degiskenlere ait ortalama agiklanan varyans degerleri (AVE) “yesil reklam” degiskeni
disindakilerin 0,50’nin {izerinde oldugu belirlenmistir. Yesil reklam degiskeninin AVE degeri 0,481
cikmistir ancak, bu degiskenin bilesik giivenilirlik degeri 0,820 oldugu i¢in yakinsaklik gecerliligi
saglanmaktadir. Aragtirma modelindeki dort degiskenin de yakmsaklik gecerliligini sagladig:
belirlenmistir. Ayrica, tablo incelendiginde modeldeki her boyutun birbirinden ayr1 yapilar oldugu ve
ayrisma gecerliligini de sagladiklar1 sylenebilmektedir.
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4.4, Hipotez Testleri

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek adma gelistirilen yapisal esitlik modeli Sekil 3° te
gosterilmistir.
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Sekil 3. Yapisal Esitlik Modeli

Yol analizi sonucu ortaya ¢ikan 6lgeklerin uyum degerleri, Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6: Model ile Veriler Arasindaki Uyumun Degerlendirilmesi

Uyum Olgiileri Aragtirma Modeli ~ Miikemmel Uyum Tyi Uyum
X ? Degeri 231,617 ,000 ,000
DF 82 0 0
P 000 0,05<p<1.,0 0,01<p<0,05
X YDF 2,825 0< 42/df <3,00 3< 42/df <5,00
CFl ,945 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95
RMSEA ,067 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08

Tablo 6’ dan yola ¢ikilarak ilgili degerlerin iyi uyum sinirlari i¢erisinde yer aldigi ve olusturulan
modelin gecerli kabul edildigi goriilmektedir. Hipotezlerin kabul ya da red durumlarini incelemek adina
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yol analizinde yer alan regresyon katsayilarinin da incelenmesi gerekmektedir. Bu sebeple yapilan
regresyon analizi sonuglarina Tablo 7°de yer verilmistir.

Tablo 7: Yapisal Esitlik Modeli Katsayilart

Hipotez Degiskenler B S.E. T R2 P Durum
Hi Y. Marka —> Y. Giiven ,519 ,078 6,684 ,452 ,000 Kabul
Imaj1
H2 Y. Reklam —> Y. Giiven ,335 ,067 4,982 ,319 ,000 Kabul
Hs Y.Giiven ——> Y. Satin Alma 279 ,073 3,795 ,307 ,000 Kabul
Niyeti
Ha Y..Marka > Y. Satin Alma ,319 ,083 3,853 ,307 ,037 Kabul
Imaj1 Niyeti
Hs Y. Reklam —> Y. Satin Alma ,140 ,067 2,087 147 ,000 Kabul
Niyeti

Elde edilen bulgular degerlendirildiginde ve modelin agiklayici giiciinii 6lgmek i¢in R? degeri
kullanildiginda; yesil giivendeki degisimin %45’i yesil marka imaji ile, %31°1 yesil reklamlar ile
aciklanmaktadir. Yesil satin alma niyetindeki degisimin %30’u yesil giiven ile, %30°u yesil markaji ile
ve %14°1 yesil reklam ile agiklandigi goriilmektedir. Yapisal esitlik modeli, regresyon katsayilari
incelendiginde yesil marka imajinin ve yesil reklamlarin, yesil giiven {izerinde; yesil giivenin, yesil
marka imajinin ve yesil reklamlarin, yesil satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi
oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Bu baglamda “Hi: Yesil marka imajinin, tiiketicilerin yesil giiveni
iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi vardir.”, “H»: Yesil reklamlarin, tiiketicilerin yesil giiveni
lizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi vardir.”, “Hs: Yesil glivenin, tiikketicilerin yesil satin alma
niyeti lizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi vardir”, “Ha: Yesil marka imajinin, tiiketicilerin yesil
satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi vardir.”, “Hs: Yesil reklamlarin,
tiiketicilerin yesil satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi vardir.” seklinde
olusturulan tiim hipotezler kabul edilmistir. Yine regresyon katsayilari incelendiginde yesil marka
imajinin, yesil giiven iizerinde etkisinin (0,519) diger degiskenlerden daha fazla oldugu goriilmektedir.
Bu durumda katilimcilarin yesil marka imaj1 farkindaliginin yesil giiven duygular iizerindeki etkisinin
Onemi ortaya ¢ikmaktadir.

5. SONUC VE ONERILER

Cevre ile ilgili yasanan sorunlar bireylerin sorumlulugundadir ve sonuglar1 tiim canlilar
etkileyecektir. Bu bilince sahip her tiiketici artik siirdiiriilebilirlik (yesil) anlayisin1 benimsemektedir.
Yesil pazarlamanin iginde barindirdigi her kavram yesil yaklagimlar i¢in 6nem arz etmektedir. Bu
calismanin amaci, ¢evre dostu iiriine yonelik tiiketici davranisi olgusunu incelemek adina, yesil reklam
ve yesil marka imajinin yesil giiven {izerindeki etkisini ve bu oOnciillerin tamaminin yesil satin alma
niyeti lizerindeki etkisini incelemektir. Bu kapsamda ilgili literatiir taramasi yapildiktan sonra bu
kavramlarin birbiri tizerinde etkisini 6l¢gmek ve arastirmanin hipotezlerini test etmek adina yapisal
esitlik modeli, yol analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda ilgili model kapsaminda olusturulan tiim
hipotezler kabul edilmistir.

Katilimcilarin demografik verileri incelendiginde, arastirmaya katilanlarin biiylik ¢ogunlugunu,
kadinlar, 21-30 yas araliginda olanlar, lisans mezunlari ve 3501-5000 TL arasinda gelir elde edenler
olusturmaktadir. Katilimeilarin egitim seviyesinin yiiksek olmasi ve ¢cogunlukla kadmlardan olusmasi,
yesil farkindaligin yiiksek olmasina ve bu farkindaligin arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin
kabul edilmesinde etken olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu yargiy1 destekler sekilde literatiirde kadinlarin
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ya da egitim seviyesi yiiksek olan bireylerin, yesil farkindaliginin yiiksek oldugu sonucuna ulasan
caligmalar mevcuttur (Furman, 1998; Mainieri, vd., 1997; Haytko ve Matulich, 2008; Goldman, Yavetz
ve Pe'er, 2006; Zelezny, Chua ve Aldrich, 2000; Bord ve O'Connor, 1997; Stern vd.,1993; Golnaz,
2012; Schahn ve Holzer, 1990).

Aragtirma kapsaminda kabul edilen ilk hipotez yesil marka imajinin yesil giiven lizerinde
anlamli ve pozitif yonde bir etkisi olduguna yonelik olusturulan hipotezdir. Bu pozitif iligkinin
sebebinin sahip olunan yesil bir marka imajinin, tiikketicilerin markanin yesil faaliyetlerde bulunduguna
daha ¢ok inanmasi ve markaya giiven duymasina sebep olmasindan kaynaklandig diistiniilmektedir. Bu
bulgu Mourad ve Ahmed, (2012), Cheung, Lam ve Lau, (2015), Nazari, Ghasemi ve Saeidi, (2015),
Baran, Soylemez ve Yurdakul, (2017), Bashir vd.,(2020), Wang vd., (2018), Chen, (2010), Pechyiam ve
Jaroenwanit, (2014) tarafindan yapilan arastirmalarda elde edilen sonuglarla benzerlik gostermektedir.
Kabul edilen ikinci hipotez ise yesil reklamlarin yesil giiven tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi
olduguna yonelik olusturulan hipotezdir. Zira yesil reklamlarm amaci markanin yesil faaliyetlerde
bulunduguna yonelik tanitimi yapilarak, tliketicide markaya yonelik giiven duygusu olusturmaktir.
Mevcut aragtirmamizin sonucunda da katilimcilarm, yesil reklamlar giivenilir buldugu sonucuna
ulagilmaktadir. Elde edilen bu bulgu; Kiikrer, (2010), Nuttavuthisit ve Thegersen, (2017), Ulusu ve
Koksal, (2012), Lestari vd., (2020), Sun vd., (2020), Sariputri, (2019), Chen ve Wu, (2015), Dehghani,
Shoul ve Ramezani, (2019) tarafindan yapilan arastirmalarin sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Ote
yandan literatiirde, yesil reklamlarin tiiketiciler tarafindan giivenli bulunmadigina dair arastirma
sonuglari da mevcuttur (Shwartz ve Miller, 1991; McCarty ve Lowrey, 1995; Carlson, Grove ve
Kangun, 1993; Shrum, McCarty ve Lowrey, 1995; Kilbourne, 1995).

Arasgtirma kapsaminda kabul edilen bir diger hipotez ise yesil glivenin satin alma niyetine
anlamli ve pozitif yonde etki ettigine yonelik olusturulan hipotezdir. Bu etkinin pozitif yonlii olmasinin
sebebinin, giivenin satin alma niyetini etkileyen en 6nemli unsurlardan biri olmasidan kaynaklandig:
digtiniilmektedir. Literatiirde, elde edilen bu bulguyu destekleyen pek ¢ok arastirma mevcuttur (Chen ve
Chang, 2012; Resmawa ve Masruroh 2018; Punyatoya, 2014; Lam, Lau ve Cheung, 2016; Chinomona
ve Chivhungwa, 2019; Gil ve Jacob, 2018; Lien vd., 2015; Rahardjo, 2015; Rooijmans, 2018; Lee,
2020; Cheung, Lam ve Lau, 2015; Gunarso 2017; Anjani ve Aksari, 2016).

Son olarak yesil marka imaji ve yesil reklamlarin yesil satin alma niyetini anlamh ve pozitif
yonde etkiledigine yonelik olusturulan hipotezler de arastirma kapsaminda kabul edilmistir. Dogaldir ki
isletmelerin markalarma kazandirdiklart yesil imaj ve gergekten dogru ve giivenilir bilgiler verdikleri
reklamlar tiiketicilerin Uriinleri satin alma niyetlerini ve hatta davramiglarin1 da etkileyecektir. Bu
bulgular yesil reklamlar i¢cin Kong ve Zhang, (2013), Yoon ve Kim, (2016), Sun vd.,(2010), Ankit ve
Mayur, (2013), Zhu, (2012), Resmawa ve Masruroh (2018), Aydogan ve Dinar, (2019), Gunarso,
(2017) tarafindan yapilan arastirmalarin sonuglariyla, yesil marka imaji i¢in Jeong Lien vd., (2015),
Chinomona ve Chivhungwa, (2019), Patel ve Chugan, (2015), Huang, Yang ve Wang, (2014), Wang ve
Tsai, (2014), Moradi ve Zarei, (2011), Wu vd., (2015) tarafindan yapilan arastirmalarin sonuglariyla
benzerlik gostermektedir.

Cevresel kaygilarn tiiketici davraniglar iizerinde énemli bir etkiye sahip oldugunu séylemek
mimkiindiir. Bu sebeple, isletmelerin de gerekli 6nlemleri almasi ¢evresel sorumluluklarini yerine
getirmesi gerekmektedir. Aslinda bu firmalarin yalnizca miisterisi ile iyi bir iliski kurmasi i¢in degil
hem c¢evresel sorumluluklara saygi duymasi hem de benimsedigi bu yontem ile kendi iiretim
faaliyetlerinde de kar elde etmesi agisindan 6nemlidir. Zira arastirmalar incelenirse yesil {iretim ¢evreyi
korumakla birlikte, iireticiyi ve tiiketiciyi de korumaktadir. Dolayistyla yesil pazarlama artik kaginilmaz
bir anlayis haline gelmis durumdadir ve isletmelerin is modellerini bu ydnde gelistirmeleri

24


https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/bse.2648?casa_token=qlV6ppnj1QAAAAAA%3AReMWrG32WLvcR_lMLTmTfPxaba432hhxJuaEaCkH31kaIpKdLai35PMUrPc5RQ0_zb4f5tBuoa9FWBHj#bse2648-bib-0042

Akdeniz, P. C. & Leblebici Koger, L. (2022). Yesil Satin Alma Niyetinde Yesil Reklam, Yesil Giiven ve Yesil
Marka Imajinin Rolii. KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 24(42), 12-31.

stirdiirtilebilirlik agisindan 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda isletmelerin dncelikle yesil marka imajini
artiracak ¢evre dostu faaliyetlerde bulunmasi gerekmektedir.

Uriiniin {iretim siirecinde kullanilan hammaddeden baslayip, pazarlama kampanyalarinda
izlenilecek yola kadar ¢evre dostu olarak atilacak her adim isletmenin yesil marka imajmna katkida
bulunacaktir. Isletmelerin geride biraktiklari ayak izini en aza indirme gabasi adina attigi her admm
kamuoyu ile seffaf bir sekilde paylasmak yine marka imaji acisindan olduk¢a 6nemlidir. Kamuoyuna
yapilacak bu bilgi paylasimlarinda da yesil reklamlar etkili olacaktir. Yesil reklamlar tiiketicinin
markaya ve ¢evre dostu uygulamalara yonelik bilgi edinmesini saglayacaktir ancak, bu reklamlarin
tilketicide yaratacagi giiven diizeyi olduk¢a Onemlidir. Zira tliketicinin giiven duygusu markanin
paylastig1 bilgilerin dogrulugu ile yakindan ilgilidir. Bir isletmenin sahip oldugu marka imaji ve
kamuoyu ile paylastig1 yesil reklamlar ne kadar giivenilir olursa tiiketicinin markayi tercih etme arzusu
da o derece yiiksek olacaktir. Dolayisiyla, isletmenin ¢evre dostu faaliyetlerine yer verilen reklamlari
tilketiciyi ikna edecek diizeyde bilgi verici reklamlar olarak kamuoyu ile paylagsmasi gerekmektedir.
Kampanyalarda yesil uygulamalarm siirekliliginin vurgulanmasi da yesil giiven iizerinde etkili olacaktir.
Yapilacak bu ve benzer yesil faaliyetler tiiketicide yesil marka imaj1 ve yesil giiveni olumlu yonde
etkileyecek dolayisiyla tiiketicinin yesil satin alma niyetini de artiracaktir.

Elde edilen bu bulgularla birlikte ¢alismanin en biiyiik kisiti pandemi doneminde olunmasi
sebebiyle, 6rnekleme yonteminin kolayda ornekleme yontemine gore belirlenmesidir. Yapilacak bir
baska c¢alismanin Orneklem yontemini degistirerek yapilmasi, arastirmaciya ve literatiire fayda
saglayacaktir, zira kolayda ornekleme yontemi arastirma sonuglarinin genelleme yapilmasi agisindan
yetersiz kalmaktadir. Bununla birlikte, sonraki arastirmalarda yesil farkindalik, yesil algilanan deger,
yesil sadakat, yesil iiriin fiyat1 gibi degiskenlerin, satin alma niyeti iizerinde etkileri ve hatta bu etkilerin
dogrudan satin alma davranigi lizerindeki etkilerinin de incelenmesi literatiire katki saglayacaktir.
Ayrica, yesile boyamanin giiven lizerinde negatif bir etkisi olacag1 varsayilmaktadir. Modele yesile
boyama dahil edilerek ortaya ¢ikarilacak sonuglar da arastirmacilara yol gosterici olacaktir.

Etik Beyan

“Yesil Satin Alma Niyetinde Yesil Reklam, Yesil Giiven ve Yesil Marka Imajinin Rolii” konulu
arastirmanin yazilmasi ve yayinlanmasi siire¢lerinde Aragtirma ve Yayin Etigi kurallarina uyulmus ve
arastirma igin elde edilen verilerde herhangi bir tahrifat yapilmamstir. Erciyes Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Etik Kurulu’nun 30 Mart 2021 tarihli, 156 sayili onayi ile etik komite onay1 alinmustir.

Katki Oran1 Beyani

Aragtirma makalesinin taslaginin olusturulmasindan son haline gelene kadar yazarlarin tamam1
bilgi ve donanimlariyla tiim siireclere katki yapmis ve son halini degerlendirerek onaylamistir.

Catisma Beyam
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