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Bu ¢alismanin amaci, genel prososyal tutumun
yesil tiketim degetlerine etkisini ve yesil tiketim
degerlerinin yesil satin alma davranigina etkisini
tespit etmek, yesil reklamlara duyarliligin bu
etkideki aracilik roliinii incelemektir. Onerilen
kavramsal model, c¢evrimici anket araciligiyla,
Istanbul’da yasayan 18 yasindan biiyitk ve farkli
yas ve cinsiyet gruplarindaki 779 tiketiciye
uygulanan anket ile toplanan veriler ile test
edilmistir. ~ Calismanin  sonucunda,  genel
prososyal tutumun yesil tiiketim degetlerine ve
yesil tiketim degetlerinin de yesil satin alma
davranigina olumlu etkisi oldugu, yesil reklamlara
duyarliligin - bu  etkiye aracilik ettigi tespit
edilmistir. Yesil satin alma davranist ve genel
prososyal tutum iligkisi, tiiketicilerin cevresel
sorumluluklarini  toplumsal ~ dayamigma  ile
birlestirdigi bir cer¢evede sekillenmektedir. Bu
iliski; strdirdlebilitlik ve prososyal davranisin
birlikte  degerlendirilmesini  destekler — ve
surdurilebilir ve toplum merkezli davranig
modellerinin gelismesine olanak saglar. Calisma,
yesil satin alma davranisinin ve sturdurtlebilir
tiketim aliskanliklarinin toplum nezdinde tesvik
edilmesi amaciyla, pazarlama iletisimi strateji
gelistirmede genel prososyal tutumun goz
o6ninde  bulundurulmast  ve farklt  hedef
gruplarina  yonelik farklt pazarlama iletisimi
stratejileri gelistirilmesi gerektigini ortaya koyarak
Onemli bir katk: saglamaktadir.

ABSTRACT

The aim of this study is to assess the impact of
general prosocial attitudes on green consumption
values and the effect of these values on green
purchasing  behavior, while examining the
mediating  role of sensitivity to  green
advertisements. The proposed conceptual model
was tested using data collected through an online
survey administered to 779 consumers aged 18 and
over, residing in Istanbul, from various age and
gender groups. The findings reveal that general
prosocial attitudes positively influence green
consumption values, which in turn positively affect
green purchasing behavior. Sensitivity to green
advertisements was found to mediate these effects.
The relationship between green purchasing
behavior and general prosocial attitudes is shaped
within a framework that combines environmental
responsibility with social solidarity. This supports
the joint consideration of sustainability and
prosocial behavior, facilitating the development of
sustainable and socially focused behavior models.
This study contributes significantly by highlighting
the importance of incorporating general prosocial
attitudes into marketing communication strategies
aimed at promoting green purchasing behavior and
sustainable consumption habits, suggesting the
development of tailored strategies for different
target groups.
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Giris

Ekosistemin devamliligy, diinya kaynaklarinin stirdiiriilebilir kullanimina bagli olup, insan faaliyetlerinin ekolojik
denge tizerinde olumsuz etkileri bulunmaktadir. Cevresel kaygilarin ve tiiketici bilincinin yiikselmesi, tiketicilerin
strdurilebilir Griin ve hizmetlere olan taleplerini artirmistir. Bu gelismeler, stirdtrtlebilir pazarlama kavraminin
Onemini artirmis ve kiiresel diizeyde dikkate alinmasi gereken bir konu haline getirmistir. Stirdiiriilebilirlik temelli
pazarlama stratejileri, dogal kaynaklart koruma veya yeniden kazanim odaklt olarak musterilere deger saglamaya
yonelik olup, iletisim araclari aracihigtyla genis kitlelere ulasmakta, tiiketim aliskanliklarini etkilemekte ve titketici
bilincini artirmaktadir. Bu baglamda, strdirilebilirlik odakli pazarlama yaklagimlari, stirdiiriilebilir kalkinma
hedeflerine ulasmada 6nemli ve etkili bir ara¢ olarak kabul edilmektedit.

Gordon ve arkadaslari, sosyal pazarlama, yesil pazarlama ve elestirel pazarlama yaklasiminin entegre bir sekilde
kullanilarak stirdiirtilebilir pazarlama hedeflerine ulasiabilecegini belirtmislerdir (Gordon vd., 2011, s. 157).
Peattie ve Belz’e (2010, s. 9-10) gore, strdirilebilir pazarlamaya gegis, kismen, sosyal ve cevresel kriterlerin
geleneksel pazarlama diisiincesi ve siireglerine entegrasyonunu icerir. Ancak bu gecisin saglanabilmesi i¢in dort
temel alanda yenilik¢i diisiince sistemine ihtiya¢ bulunmaktadir: Sosyo-ekolojik sorunlarin pazarlama stirecinin
baslangi¢c noktasi olarak ele alinmasi, titketici davranislarinin bitiinsel olarak anlasilmasi, pazarlama karmasinin
yeniden yapilandirilmasi, pazarlama faaliyetlerinin ve iligkilerinin déntstiiriicii potansiyelinden faydalanilmasi.

Pazarlama iletigimi araclari, tiiketicilerin kararlarini ve eylemlerini etkilemede ve sekillendirmede son derece
etkilidir. Surdirilebilir pazarlama iletisimi ¢abalary; faaliyetlerin pazar ihtiyaclart ile uyumlu hale getirilmesini,
miigteri tercihlerine uygunlugunu, mesajin etkilesimi ve simetrisini, gercek ve sanal alan arasinda denge
olusturulmasini, pazarlama iletisimi alanindaki faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmas:t ve kontrolii agsamasinda
bunlarin sosyal ve cevresel konulara etkisini g6z 6ntine almalidir (Bajak ve Spendel, 2022, s. 67-68).

Yesil titketim, surdiiriilebilir kalkinmay: tesvik etmek ve déngtsel ekonomiyi hizlandirmak icin 6nemli bir aractir.
Jiang ve He (2022, s. 1), ¢evre ve makroekonomi arasindaki iliskiyi aciklamaya yonelik yaptiklari arastirmada,
yesil tiiketim ve ¢evre arasindaki iliskiyi talep odaklt perspektiften incelemisler ve yesil tiiketimin arz odakli
politikalara ihtiya¢c duymadan da gevreyi iyilestirebilecegi ve sosyal refahi artirabilecegi sonuclarina erismislerdir.
Yesil tiiketici davranisint actklamaya yonelik modellerin insasinda kullanilan Sorumlu Tiketim Teorisi (Fisk,
1974; Akt. Hlavacek vd., 2023, s. 3) ¢evresel bilince ve sorumlu kararlar almaya, Gerekgeli Eylem Teorisi (Ajzen
ve Fishbein, 1980) psikolojik ve bilissel etkilere, Tiiketici Se¢im Teorisi ekonomik etkilere (Mankiw, 2012; Akt.
He vd., 2016, p. 347), Planlt Davranis Teorisi (Ajzen, 1991) inang etkilerine, Tlketim Degerleri Teorisi (Sheth
vd.,, 1991) tiketicilerin trinden elde ettigi fonksiyonel, durumsal, duygusal, sosyal ve kisisel degetlere
odaklanmaktadir. Paco vd. (2019), yesil satin alma davranisinin tam olarak agiklanabilmesi icin sosyal endiseleri,
tutumlart ve dis etkileri entegre eden modellere ihtiya¢ oldugunu vurgulamislar ve prososyal tutumlari, yesil
tiiketim degerine verilen 6nemi ve yesil iletisimi iceren bir model sunmuslardur.

Bu calismada Pago vd.’nin (2019) modelini temel alarak, farklt bir 6rneklemde, yesil satin alma davraniginin
model cercevesinde belirleyicilerini incelemek, strdiriilebilir pazarlama stratejileri ve strdirilebilir titketim
politikalart gibi alanlarda, 6zellestirilmis ve etkili stratejiler gelistirmek i¢in 6nemli ipuglart sunmak amaclanmustir.

Bu makale ii¢ béliimde yapilandirilmistir. 1lk boliimde literatiir taramastyla arastirma degiskenleri ele alinmis,
ikinci bolimde arastirmanin yontemi ve bulgular agiklanmis, son boliimde tartisma ve sonuca yer verilmis,
gelecekte yapilacak akademik calismalar icin 6neriler sunulmustur.

Teorik Cergeve
Yesil Tiuketim Degerleri ve Prososyal Tutumun Etkisi

Deger kavramy, tiiketicinin bir Grlin veya hizmetin fayda-maliyet degerlendirmesi yaparak diger alternatiflerle
karsilastirmasindan ortaya c¢ikan farks ifade etmektedir. Bu kavram, tiiketici davraniglarini yonlendiren ve belirli
nihai duruma ulagmay: arzulayan bir inang¢ olarak tanimlanabilir. Degerler genel ve belirli durumlara 6zgii
olmadiklari i¢in tutumlardan farklidir. Bir kisinin degerler seti, titketim faaliyetlerinde ¢ok 6énemli bir rol oynar.
Cunki bir¢ok triin ve hizmet, degerle ilgili bir hedefe ulasmamuiza yardimei olacaklart icin satin alinir (Solomon
vd., 2000, s. 113). Cevreye duyarlilik baglaminda literatiirde yer bulan birr kavram olarak Haws vd. (2013, s. 337),
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yesil tiiketim degerlerini; kisinin ¢evreyi korumaya verdigi degeri, satin alma ve tiketim davranslariyla ifade etme
egilimi olarak tanimlamuslardir. Arastirmalarinin neticesinde, daha giicli yesil tiiketim degerlerinin ¢evre dostu
trtinlere yonelik tercihi artirdigini ortaya koymuslardir. Ayrica, finansal ve fiziksel kaynaklari dikkatli kullanma
egilimi, yesil tiketim degerleri ile pozitif bir sekilde iliskilidir. Bu sebeple, strdurilebilirlik c¢alismalari,
tiketicilerin kisisel ve ekonomik refahina da odaklanmalidsr.

Yesil tiketim degerleri, tiiketici degerleri teorisine gére cevre yanlisi tiiketim niyetini olumlu yonde etkileyerek,
cevre dostu iiriinlere yonelik tercihleri artirmaktadir (Wang vd., 2020, s. 1). Ornegin, Burkert vd. (2023, s.44),
calismalarinda, yesil tiiketim degerleri yiiksek olan tiiketicilerin, ¢evresel ve sosyal surdiriilebilirlik faydalarini
daha fazla algiladiklarini ve bu alginin iriiniin genel stirdiriilebilirlik algisint artirdigini tespit etmislerdir. Ayrica,
bu degerler tiketicilerin yesil pazarlamaya olan tutumlariny, yesil marka giiven algilarini, yesil marka destegini ve
satin alma niyetlerini etkilemektedir. Bu nedenle, isletmelerin tiiketicilerin yesil tiiketim degerleriyle uyumlu yesil
pazarlama iletisimi stratejileri gelistirmeleri 6nem arz etmektedir (Bailey vd., 2016, s. 562).

Temelinde cevresel duyarlilik bulunan yesil tiiketim davranist ile etik ve toplumsal degerleri ifade eden olumlu
genel prososyal tutum ve davramglar arasinda etkilesim bulunmaktadir. Tanner ve Kast'n (2003, s. 883)
arastirmasi, ¢evreyl koruma, adil ticaret ve yerli tretim konularinda bilgi sahibi olan bireylerin yesil gida
tiiketimine yOnelebilecegini ortaya koymustur. Chen vd. (2022, s. 1) ise prososyal davranisin ekolojik sorumluluk,
tutum ve satin alma arasindaki iliskileri olumlu yénde diizenledigini bulmuslardir. Paco vd. (2019, s. 20), genel
prososyal tutumun bireylerin kisisel egilimlerini yansittigini ve toplum, baskalart ve cevreyle ilgili tutumlar da
etkiledigini vurgulayarak, prososyal tutumun yesil tiketime verilen 6nemi artirdigini ve bu durumun yesil
iletisime duyarliligi ve yesil satin alma davranislarini olumlu sekilde etkiledigini ortaya koymustur.

Yesil Satin Alma Davranisi

Yesil satin alma davranisi, cevresel etkileri azaltmay1 ve dogal kaynaklart korumayt amaglayan bilingli bir tiiketim
stirecini ifade eder. Yesil satin alma davranisi etik karar alma stirecinin karmastk bir bicimidir ve yesil tiketicilerin,
tiiketimlerinin toplumsal etkilerini diisiinerek, satin alma giicleri dahilinde toplumsal degisim baglatma ve ¢cevreyi
etkileyebilecek trtinlerin plansiz tiiketimini kisitlama ¢abasini temsil eder (Afridi vd., 2021, s. 346-347). Yesil
satin alma davranisinin belirleyicileri arasinda tutumlar, 6znel normlar, algllanan davranis kontroli, sosyal
degetler, 6zgecil (fedakar) ve egoist motivasyonlar, hedonik degerler, kisisel normlar, yeni ekolojik paradigma
yer alir (Maulina vd., 2022, s. 60 ; Yang vd., 2022, s. 10-11; Masnita ve Sudirwan, 2022, s. 7). Demografik ve
tizyolojik belirleyicilerin yant sira, tiriin 6zellikleri ve pazarlama iletisimi, sosyal ve g¢evresel faktorler, ekolojik
kayg1, cevresel tutum ve davranig, sattn alma niyeti de yesil satin alma davranisint etkilemektedir (Hazaea vd.,
2022,s. 19; Fontes vd., 2021, s. 246). Lee ve Park, titketici degerlerinin ¢evre dostu satin alma tizerindeki etkilerini
bulmak tizere yaptiklari arastirmada; kisisel degerlerin, sosyokiiltiirel degerlerin ve ¢evre dostu trtnlere iliskin
degerlerin, tiketicilerin ¢evre dostu Griinleri satin alma davranslarini etkiledigini géstermislerdir. Bu degerler
arasinda, giivenlik ve saglik endisesi, ¢evre dostu kiiltiir ve egilim, daha yiiksek fiyat 6deme istegi ve ¢evre dostu
trtinlerin islevsel etkileri, cevre dostu satin alma davranisi tizerinde 6nemli etkiye sahiptir (Lee ve Park, 2018, s.
87).

Yesil Reklamlara Duyarlilik

Pazarlama iletisimi tanitim, reklam, marka bilinirligi ve satis amactyla hedef pazarla istenen iletisimi kurabilmek
i¢in iletisim kanallarinin ve araglarinin bir kombinasyonunu kullanma uygulamalaridir. Kotler ve Keller’a gore,
pazarlama iletisimi, isletmelerin sattiklari Griin ve markalar hakkinda dogrudan veya dolaylt olarak tiiketiciler
bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmak icin kullandiklar araglardir (Kotler ve Keller, 2009, s. 510).
Stirdirtlebilir pazarlama iletisimi, bir Grintn yalnizca cevresel 6zelliklerine odaklanmak yerine, strdirtlebilir
kalkinmanin kiiltiirel, sosyal, cevresel ve ekonomik tim boyutlarina odaklanir. Surdirtilebilir pazarlama iletisimi
cabalari; faaliyetlerin pazar ihtiyaclart ile uyumlu hale getirilmesini, miisteri tercihlerine uygunlugunu, mesajin
etkilesimi ve simetrisini, gercek ve sanal alan arasinda denge olusturulmasini, pazarlama iletisimi alanindaki
faaliyetlerin planlanmast, uygulanmast ve kontrolli agsamasinda bunlarin sosyal ve ¢evresel konulara etkisini g6z
ontine almalidir (Bajak ve Spendel, 2022, s. 67-68). Biittnlesik stirdtrtlebilir pazarlama iletisimi araglars; reklam,
satis tutundurma araclari, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama ve dijital pazarlamadir. Pazarlama araglart dogru
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kullanildiginda; tiketici, ihtiyaglarini karsilayan bir organizasyon tarafindan tesvik edildigine inanir; iriine,
hizmete veya markaya duydugu giiveni, baghligt ve memnuniyeti ortaya ¢tkar ve neticesinde tiiketici sadakatine
ulasilir (Kovanoviene vd., 2021, s. 60). Pazarlama iletisim araclarinin etkin olarak kullanimi, isletmelerin triin ve
hizmet inovasyon stirecine iliskin performanslarini da olumlu yonde etkilemektedir (Zauskova vd., 2015, s. 674).

Reklam, kitle iletisimi araglarint kullanarak bir kitleyi ikna etmek veya etkilemek amactyla, belitli bir isletme
tarafindan yapilan, tcretli ve kisisel olmayan bir iletisimdir (Richards ve Curran, 2002, s. 64). Yesil reklam; bir
trtin/hizmet ile biyofiziksel ¢evre arasindaki iliskiye actkca veya dolaylt olarak deginir, bir trtini/hizmeti
vurgulayarak veya vurgulamadan yesil bir yasam tarzini tesvik eder ve gevresel sorumluluk konusunda kurumsal
bir imaj sunar (Iyer ve Banerjee, 1993, s. 497-500). Yesil reklamlar cevre dostu triinlerin 6zelliklerini gostererek,
tiiketicilerin zihninde triin hakkinda olumlu izlenim yaratmakta ve satin alma olasiliginin artmasina neden
olmaktadir. Tiketicilerin yesil tiriinle ilgili reklamin mesajina karst given duyup olumlu bir tutum gelistirmesi
durumunda, bu olumlu tutum, tiiketicinin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Zhu, 2012, s. 7). Bu
baglamda 6rnegin, Kalburan vd. (2022, 86-87), yesil reklamlara karst olumlu tutum sergileyen titketicilerin
markaya olan giiveni ve marka sadakatinin arttigini, bu triinler icin daha fazla 6deme yapmaya istekli hale
geldiklerini arastirma bulgularina dayanarak belirtmektedirler.

Yesil reklamlara duyarlilik ise, tiiketicilerin ¢evre dostu Urlinleri veya uygulamalari tanitan yesil mesajlar kullanan
reklamlara dikkat etme ve bunlara olumlu bir sekilde egilim gésterme ve yanit verme derecesini ifade eder
(Ainsworth vd., 2014, s. 335). Yesil reklamlar, ekolojik etiketli tiriinlerin tanitiminda 6nemli bir rol oynamaktadir
ve tiketiciler, bu reklamlardan etkilenerek cevresel sorunlarin farkina varmakta ve davraniglarnin gevre
tizerindeki etkisini anlamaktadirlar. Yesil reklamlar, Girtintin yesil niteliklerini fark etmelerine yardimet oldugunda,
bu trtinleri satin alma olasiliklart daha ytksektir (Sun vd., 2020, s. 7-8). Yesil reklamlara duyarliligin yesil tirtinleri
satin alma niyetiyle pozitif yonde bir iliskisi vardir (Chang vd., 2015, s. 170). Ttketicilerin yesil reklamlara olan
duyarliligy, titketicilerin psikolojik aktivitelerini ve karar verme davraniglarini etkileyebilmektedir (Cao vd., 2021,
s. 4).

Yesil mesajlar, tiiketicilerin yesil reklamlara tepkisini etkilemektedir (Tu vd., 2013, s. 1083). Yesil reklamlar,
isletmelerin, cevre dostu uygulamalarint gesitli kitlelere ulastirmanin bir yoludur. Her reklam mesajinda oldugu
gibi, yesil reklam mesajlart da sistematik, proaktif ve iyi planlanmis bir yaklasimla hazirlanmalidir. Mesajlar
detayls, spesifik ve dogru bilgiler icermelidir. Farkl kitlelere hitap etmek icin, 6zel stratejiler ve mesaj igerikleri
kullanilmalidir. Pazardaki trendler yakindan takip edilmeli, tiiketicilerin ¢evre dostu triinlere yonelik tercihleri
ve degerleri anlasilmali ve mesajlar bu dogrultuda hazirlanmahidir (Leonidou vd., 2011, s. 25-26). Iletisim
sirasinda etkileri izlenmeli; ihtiya¢ durumunda mesaj, revize edilerek daha etkili igerikle sunulmaya devam
edilmelidir.

Isletmelerin iiriin ve hizmetleri hakkinda yanhs cevresel iddialarda bulunmalart anlamina gelen “greenwashing”
“yesil yitkama” yesil reklamlara yonelik yapilan elestirilerin basinda gelmektedir. Yesil ytkama sonucunda,
tiiketicilerin aslinda ¢evre dostu olan tirlinlere olan gliveni azalmaktadir. Gergek ve sahte vaatler arasinda ayrim
yapamamalari sebebiyle, titketicilerin sturdiiriilebilir kararlar alma olasiligi diisebilmektedir (Sati vd., 2023, s. 151).
Isletmeler, kelimelerle veya gorsellerle yaniltma, iddialarda belirsizlik, abartma ve gerekli bilgilerden kacinma
yollartyla yesil ytkama yapabilmektedir. Yesil reklamlara duyarlilik, tiketicilerin satin alma niyetini olumlu yénde
etkilemekte, ayrica duyarlilik ve niyet arasindaki iliski, tanitim odag1 tarafindan yoénlendirilmekte ve giiven de
aracilik etmektedir. Dolayist ile, tiiketicilerin siiphelerinin  ortadan kaldirilmasi icin gercekei reklam
kampanyalarinin yuritilmesi gerekmektedir (Sun vd., 2020, s. 7-8). Srivastava (2017, s. 4), tiiketici siipheciliginin
reklamlara yonelik gliven eksikligi oldugunu, tiketici tarafindan dogrulanmast zor olan reklam iddialarinin,
tiiketici siipheciligi ve glivensizlik gibi tepkilere yol agtigini ifade etmistir.

Yontem
Anakiitle ve 6rneklem

Arastirmanin anakiitlesi, Istanbul’da yasayan 18 yas istii tiketiciler olup, 6rnek biyiikliigii su sekilde
belirlenmistir (Yikselen, 2017, s. 69):

p: Yesil tiketim degerlerine sahip olanlarin orant

qal-p
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Z: % 95 gtivenlik diizeyinde normal deger (+1,96)

e: Tolerans (£0,04)

n=p * q*(Z/e)

n= 0,5 * 0,5* (1,96/0,04) 2 = 601

Belirlenen o6rneklem buytkligh 1siginda tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda o6rnekleme
yontemi kullantlmis ve 779 kisiye ulagtlmustir.

Veri Analizi Yontemi

Veri toplama yontemi olarak c¢evrimici anket yontemi kullanilmustir. Bu amagla kavramsal modelde belirtilen
degiskenler ve Slgekleri 1s18inda 7’li Likert tipi Olcekle anket formu hazirlanmis, 6n teste tabi tutulmustur.
Sonrasinda veri toplama asamasina gecilmistir. Veriler SPSS programi ile analiz edilmistir.

Aragtirmanin Modeli, Olgekler ve Hipotezler

Arastirmanin kavramsal modeli, literatiir 1s1g1nda Sekil 1°deki gibi belirlenmistir. Olgeklerinden yararlanilan Pago
vd. (2019) tarafindan Onerilen modele gore, Planlt Davranis Teorisi ve Norm Aktivasyon Modeli entegre
edilerek, yesil tiketici davranisini yonlendirmede bilissel, sosyal ve ahlaki faktorler arasindaki karmagik
etkilesimin anlastlmasini saglanmaya calisilmustir. Genel prososyal tutumlar modele eklenerek sosyal etkiler
dikkate alinmustir. Yesil tiketime verilen degeri ve bunlarin yesil davranslar Gizerindeki sonuglarini 6l¢mek icin
yesil iletisim (yesil reklamlara gOsterilen ilgi veya yesil reklamlarla ilgili duygular) modele dahil edilmistir.

Genel Yesil Yesil Satin
Prososyal Tiketim Alma
Tutum Degerleri Davranist
Yesil Reklamlara
Duyarlilhk

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Yukarida verilen model dogrultusunda, asagida verilen hipotezler test edilmistir.

H1: Genel Prososyal Tutumun Yesil Ttketim Degerleri tizerine olumlu yonde etkisi vardur.

H2: Yesil Ttiketim Degerlerinin Yesil Satin Alma Davranist Gizerine olumlu yonde etkisi vardir.

H3: Yesil Ttiketim Degerlerinin Yesil Reklam Duyarliligi tizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H4: Yesil reklam Duyarliiginin Yesil Satin Alma Davranusi tizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

Hb5: Yesil Tiketim Degerlerinin Yesil Sattn Alma Davranisi izerine etkisine Yesil Reklamlara Duyarliligin aracilik
etkisi vardir.

Kavramsal modelde belirtilen degiskenlere iliskin Sl¢ekler Paco vd.’nin (2019, 5.998-1006) calismalarindan
alinmistir.
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Bulgular

Tanimlayic: Bilgiler

Tablo 1°de goruldigt tizere, cevaplayicilarin %52,7’si 35 yasin altindadir. Biytik bir kisminin cinsiyeti kadindur.
Yaridan fazlast 6n lisans ve tzeri mezunudur. Yizde 83,3’tin aylik gelir diizeyi 20.000 TL ve altindadur.

Tablo 1. Kattlimcilara Ait Tanimlayict Bilgiler

n %
CINSIYET
Kadin 589 75,6
Erkek 190 24 4
Toplam 779 100,0
YAS GRUBU
18-20 72 9,2
21-34 339 43,5
35 -45 217 27,9
46 ve tsti 151 19,4
Toplam ) 779 100,0
OGRENIM DURUMU
1lkogretim 78 10
Lise 220 282
Onlisans ve Lisans 393 50,4
Lisans ustl 88 11,3
Toplam 779 100,0
GELIR
8.500 TL ve alt1 339 43,5
8.501 TL - 20.000 TT. 310 39,8
20.001 TL. - 30.000 TL 71 9,1
30.001 TL - 40.000 TL. 54 6,9
40.001 TL ve Gstu 5 0,6
Toplam 779 100,0

Kavramsal Model Degiskenlerine Iligkin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Kavramsal model degiskenlerinin Ac¢imlayict Faktor Analizi yapilmis olup Tablo 2’de gosterilen sonuglara gore
Olcek yapilart tek bilesenli olarak dogrulanmistir. Degiskenlerde KMO degeri, 0,50’den biiytik oldugundan 6rnek
buyukliginiin yeterli oldugunu; %2 degerine ait 6nem derecesi %1 diizeyde anlamlt oldugundan dagilimlarin ¢ok
degiskenli normal dagilima uygun oldugunu géstermektedir.

Tablo 2. Degiskenlere Ait Agimlayict Fakt6r Analizi Sonuglari

Yesil Reklamlara Yesil Satin Alma
Prososyal Tutum Yesil Tiiketim Degerleri Duyarlilik Davranigi
Faktor Faktor Faktor Faktor
Soru Yiikii Soru Yiikii Soru Yiikii Soru Yiikii
g’STUTUM 743 ?ETUKDEG 732 ?EREKDUY 703 YESADAV1 635
ESTUTUM 689 ;(ETUKDEG 742 ;{EREKDUY 815 YESADAV2 72
;’STUTUM 744 ;)(ETUKDEG 583 ;(EREKDUY 856 YESADAV3 722
ZSTUTUM 849 IETUKDEG 777 IEREKDUY 000 YESADAV4 747
ESTUTUM 835 ;(ETUKDEG 791 ;(EREKDUY 003 YESADAVS5 815
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ESTUTUM 715
KMO 0,833
e 2057,387
p 0,000
AVE 958,472

YETUKDEG

;178

0,847
1564,907
0,000
%54,346

YEREKDUY
?(EREKDUY
Z(EREKDUY
?(EREKDUY
9

,876
,856
,786

,855

,938
6211,947

0,000
%70,744

YESADAVG

YESADAV7

YESADAVS

YESADAV9

YESADAV1
0

,743
,093
,799
,835

,499
915
3818,956

0,000
%52,829

Kavramsal modelde yer alan degiskenlere iliskin glivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha ile l¢tilmiistir. Tablo 3’te
yer alan degerler dikkate alindiginda, tiim degiskenlerde Olgeklerin yiiksek bir giivenilirlie sahip oldugu

gorilmektedir.
Tablo 3. Kavramsal Model Degiskenlerine Tliskin Giivenilirlik Analizi Sonuglart
DEGISKENLER SORU SAYISI CRONBACH’S ALPHA
Genel prososyal tutum 6 0,852
Yesil titketim degerleri 6 0,812
Yesil reklamlara duyarlilik 9 0,948
Yesil satin alma davranist 10 0,897
TUM OLCEK 31 0,946

Genel Prososyal Tutum, Yesil Tiiketim Degerleri ve Yesil Satin Alma Davranisi ile Yesil Reklamlara

Duyarlilik Iligkilerinin Analizi

Kavramsal modelde yer alan degiskenlerin iliskilerinin testi icin Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilmistr. Lisrel
12’nin kullanildigt modellemede 6ncelikle 6lgme modeli test edilmis olup bu amagla yapilan Dogrulayict Faktor
Analizi sonuclart Sekil 2’de gosterilmistir (Pstutum: Prososyal Tutum; Yetukdeg: Yesil Tiketim Degerleri;
Yerekduy: Yesil Reklamlara Duyarlilik; Yesadav: Yesil Satin Alma Davranusi).
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Sekil 2. Olgme Modeli Dogrulayict Faktor Analizi



Kavramsal model degiskenleri arasindaki iliskileri gosteren Yapisal Esitlik Modeli Sekil 3’te gésterilmistir. Tablo
4te gorildigi tizere 6lgme modeli ve yapisal esitlik modeli uyum iyiligi degerlerinin, kabul edilebilir sinurlar
icinde oldugu saptanmistir (Simsek, 2007, s.14). H1, H2, H3 ve H4’tin desteklendigini gésteren bulgular ise
Tablo 5’te yer almaktadir.
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PSTUTUM1 0.48
PSTUTUMZ |- 0. 30
0.50 »|YESADAV1 0.1
PSTUTUM3| 0.41-0.05
0.5
L PSTUTUMA | 0.15
0.79-=|YESADAV2 Bt 0.19
0.88 PSTUTUMbS 0.5¢
0.84
0.57
0.45 »|YESADAV3 . 0.81 BSTUTUHG! 0. 76
0.85
YETUKDEG
1 0.30
0.73
1.01 - |YESADAV4 0.53 YETngEG 0.57
1.01 0x00) 0.21
0.16 0.72 YETU3KDEG 3 i
1.06 0.61 0.73
0. 65-=|YESADAVS Yetukdeg Tah YETUKDEG o b
5 .5
0.93
. 0.09
0.81 YETUKDEG >
0.84 0.72 5 0.43
n.91-+|YESADAV6 0.32
YETUKDEG .
0.94 5 0.47
0.21
LA YEREKDUY|
.92 pT— 1 0.53
1.17 YESADAV7 Yerekduyj———""""" fo
0.56 0-87 YEREKDUY|
1.02 2 4
0.99
\ YEREKDUY
0.68-»|YESADAVS 101 3 0.42.
0.95 e
YEREKDUY
0.20 b.g1 4 0.34
¢.81 D10
0.44 - |YESADAVY YEREKDUY T
0.97 5 :
YEREKDUY -
6 0.35
.09 YESADAV1 0.13
U 0 YEREKDUY )
7 0.3
YEREKDUY
8 0.50
0.14
YEREKDUY
9 0.46

Chi-Square=1176.57, df=416, P-value=0.00000, RMSEA=0.048

Sekil 3. Yapisal Esitlik Modeli
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Tablo 4. Olcme Modeli Yapisal Esitlik Modeli Uyum Tyiligi Degerleri

Uyum istatistigi Olgme Modeli Yapisal Esitlik Modeli Referanslar
Sonuglari Sonuglari

x2/ sd 2,835 2,828 <5

RMSEA 0,049 0,048 <0,08

GFI 0,911 0,910 >0,90

CFI 0,952 0,952 >0,90

Tablo 5. Kavramsal Model Degiskenlerine Tliskin Analiz Sonuglar

Model p R2

Pstutum = 0,531 * Yetukdeg 0,000 0,282
Yetukdeg = 0,317 * Yerekduy 0,000 0,740
Yetukdeg = 0,835 * Yesadav 0,000 0,698
Yerekduy = 0,724 * Yesadav 0,000 0,525

Pstutum: Prososyal Tutum; Yetukdeg: Yesil Tiiketim Degerleri; Yerekduy: Yesil Reklamlara Duyarlilik
Yesadav: Yesil Satin Alma Davranist

Yesil Tiketim Degerlerinin Yesil Satin Alma Davranigina Etkisinde Yesil Reklamlara Duyarliligin
Aracilik Roliiniin Analizi

Yesil Tiiketim Degerlerinin Yesil Satin Alma Davranist tizerine etkisinde Yesil Reklamlara Duyarliligin aracilik
etkisinin olup olmadigi da test edilmis olup, sonuglar Tablo 6’da gésterilmistir. Baron ve Kenny Yoéntemine gore
ti¢ kosulun saglandigr goritllmiistiir. Dogrudan etkiyi gésteren Yesil Tiiketim Degerleri regresyon katsayist 0,771
ctkmus olup Yesil Reklamlara Duyarliik ile birlikte s6z konusu deger 0,518’e diismiistiir. Bununla birlikte 6nem
derecesi %5’in altindadir. Ayrica Process v3.5 Hayes Testi ile s6z konusu aracilik etkisi test edilmis ve Tablo 6’da
gorildigi tizere etki dogrulanmustir. Bu sonuglara gére H5 hipotezi desteklenmistir. Yesil Tiketim Degerlerinin
Yesil Satin Alma Davranisina etkisinde Yesil Reklamlara Duyarlilik, kismi aracihik etkisine sahiptir. Bagka bir
anlatimla, 6rnek kapsaminda tiketicilerin yesil satin alma degerleri, yesil Girtin satin alimlarini etkilemekte; ancak
bu etkide isletmelerin yesil reklamlarina karst duyarhiliklart da satin alma davranisinda 6nemli bir yer tutmaktadir.
Bu cercevede isletmelerin yesile 6nem ve deger vermeleri, bu anlayis ve uygulamalarini hedef kitleye sunmalari,
tiiketicilerin yesil satin alma davranisinda dikkate deger bir yer bulmaktadir.

Tablo 6. Yesil Tiketim Degetlerinin Yesil Satin Alma Davranist Uzerine Etkisinde Yesil Reklamlara Duyarliligin Aracilik
Etkisine Iligkin Regresyon Analizi Sonuglart

Yesil Satin Alma
Davranist Regresyon

Katsayist
Regresyon Modelleri F p B p
EfﬁiiTukemm Degetlerinin Yesil Satin Alma Davranisina 620,169 000 771 000
Efﬁi iTukenm Degerlerinin Yesil Reklamlara Duyarliliga 488.415 000
Yeas%l 'Reklamlara Duyarliligin Yesil Satin Alma Davranisina 510,237 000
Etkisi
Yesil Tiketim Degerlerinin ve Yesil Reklamlara Duyarliligin 419,712 000 518 000

Yesil Satin Alma Davranisina Etkisi

Process v3.5 Hayes Testi

Model: 4
Y: YESADAV

X: YETUKDEG

1719



M: YEREKDUY

Ornek Biyiikliigii: 779

Dogrudan Etki:
Effect se t p LLCI ULCI
,5183 ,0367 14,1103 ,0000 ,4462 ,5904
Dolayl Etki:
Effect BootSE BootLLCI  BootULCI
YEREKDUY ,2525 ,0326 ,1927 ,3199

Tartigma ve Sonug

Artan ¢evresel kaygilar ve tiiketici bilinci, sirdiriilebilirlik kavramini glin gectikge 6nemli hale getirmis ve bu
kavram, tiiketici satin alma davranisini 6nemli Slciide degistirirken, isletmeler de tim stratejilerini bu yonde
diizenlemeye baslamislardir. Cevresel sorumluluk farkindaligr artan tiketiciler, endiselerini ve degerlerini
paylasan isletmeleri tercih etmektedirler. Bu baglamda pazarlama, stirdiirtlebilirlik konusunda 6zel bir 6neme
sahiptir. Surdirtlebilirlik baglaminda tiiketici davranislarini anlamak, isletmelerin cevresel ve toplumsal olumsuz
etkileri azaltacak stratejiler gelistirmesine ve strdurilebilir titketim taleplerine uygun riin ve hizmetler
sunmasina olanak tanir. Ttketicilerin stirdirilebilir markalart tercih etme egilimi, isletmelerin bireylerin yasam
kalitesini nasil iyilestirdigiyle yakindan iliskilidir (Trivedi vd., 2018, s. 188). Modern piyasa ekonomisinde
tiiketicilerin rolii ve sorumluluklart giderek artmaktadir. Tiketicilerin aldiklart satin alma ve titketim kararlari
kiiresel Olcekte etkiler yaratmaktadir. Tiketici davranslarini ve bu davranslan etkileyen faktérleri anlamak,
isletmelerin hedef tiiketicilere etkili bir sekilde ulagmalart ve onlarla etkilesime gegmeleri acgisindan kritik 6neme
sahiptir.

Bu ¢alisma kapsaminda yapilan arastirmanin bulgulari, baskalarina ve toplum yararina fayda saglama ile
iliskilendirilen genel prososyal tutumun vyesil tiiketim degerleri tzerinde olumlu bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Bu sonug, ¢evre dostu davransslar, toplumsal yarar saglama ve sosyal sorumluluk bilinci gibi
genel prososyal tutuma sahip bireylerin yesil titketim degerlerinin daha gliclii oldugunu ortaya koymaktadir. Elde
edilen bulgular, mevcut literatiirde prososyal tutumlar ile yesil titketim davranislart arasindaki iliskiyi destekleyen
cesitli calismalart dogrulamaktadir. Ornegin, Tanner ve Kast (2003, s. 883), ¢evrenin korunmasina, adil ticarete
ve yerli Gretime y6nelik olumlu bilgilere sahip bireylerin, yesil gida tiikketimine yonelme olasiliginin daha yiiksek
oldugunu saptamistir. Ayrica, Chen vd.’nin (2022, s. 1) ¢alismast, prososyal davraniglarin ekolojik sorumluluk,
ekolojik tutum ve ekolojik satin alma arasindaki iliskileri olumlu yonde diizenledigini ortaya koymaktadir. Bu
bulgulara paralel olarak, Paco vd. (2019, s. 20) prososyal tutumun yiiksek oldugu bireylerin daha giicli yesil
tiiketim degerlerine sahip oldugunu ve bu durumun yesil iletisim duyarliligint ve yesil satin alma davranislarini
pozitif yonde etkiledigini rapor etmigtir. Arastirmamuzin bulgulari, prososyal tutumlar ile yesil tiiketim
davraniglart arasindaki iliskinin, bireylerin ¢evresel sorumluluklart ve toplumsal dayanisma duygular
cercevesinde anlam kazandigini géstermektedir. Bu baglamda, sosyal sorumluluk ve ¢evre bilincinin birlesimi,
tiketici davraniglarinin sekillenmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Yesil tiketim davranslarini tesvik etmeyi
amagclayan pazarlama stratejileri ve sosyal kampanyalar, prososyal tutumlari destekleyen yaklagimlar
gelistirmelidir. Bu tlr yaklasimlar, hem bireysel diizeyde ¢evresel stirdiirtilebilirligi artirabilir hem de daha genis
toplumsal fayda yaratabilir. Sonug olarak, bu ¢alisma, yesil tiiketim degerleri ile prososyal tutumlar arasindaki
etkilesimin daha iyi anlastlmasina katkida bulunmakta ve bu etkilesimin sosyal ve cevresel sorumluluk
perspektifinden ele alinmasinin 6nemini vurgulamaktadur.

Arastirmanin bir diger bulgusu, yesil tiiketim degerlerinin yesil satin alma davranslarini olumlu yonde etkiledigi
yoniindedir. Sonuglar, yesil tiiketim degerleri ve yesil sattn alma davranslari arasindaki giiclii baglantilart ve
bireylerin ¢evre dostu triinlere yonelik yiiksek bir baglilik gosterdigini ortaya koymaktadir. Yesil titketim

1720



degerlerinin, ¢evre dostu satin alma davranslarini tegvik ettigi ve bu davraniglarin, ¢evresel kaygilarla uyumlu bir
sekilde yuksek katiim oranlar ile gerceklestigi anlagiimaktadir. Bulgular, mevcut literatiirde yesil tiiketim
degerleri ile yesil satin alma davranist arasindaki baglantiyr dogrulayan gesitli arastirmalart desteklemektedir.
Haws vd. (2013, s. 337), yesil tiketim degerlerini; kisinin ¢evreyi korumaya verdigi degeri, satin alma ve titketim
davraniglariyla ifade etme egilimi olarak tanimlamuslardir. Daha giicli yesil tiiketim degerlerinin ¢evre dostu
drtinlere yonelik tercihi artirdigint ortaya koymuslardir. Yesil tiketim degerleri, tiiketici davranisint yonlendiren
ve hangi mal ve hizmetlere erisilecegini etkileyen 6nemli bir fakt6rdir. Tulketici degerleri teorisi baglaminda,
yesil titketim degerlerinin ¢evre yanlist tiketim niyeti tizerindeki olumlu etkisi gézlemlenmistir (Wang vd., 2020,
s. 1). Yesil titketim degetleri, tiketicilerin yesil pazarlamaya yonelik tutumlarini, yesil marka giiven algilarini, yesil
marka destegini ve satin alma niyetlerini de etkilemektedir. Bu yiizden, isletmelerin yesil tikketim degerleri ile
uyumlu yesil pazarlama iletisimi stratejileri gelistirmeleri 6nemlidir (Bailey vd., 2016, s. 562). Yesil satin alma
davranist, etik karar alma siirecinin karmastk bir bicimidir ve yesil tiiketiciler, toplumsal etkileri dustinerek,
toplumsal degisim baglatma ve ¢evreyi etkileyebilecek tirtinlerin plansiz tiiketimini kisitlama ¢abasini temsil eder
(Afridi vd., 2021, s. 346-347).

Bir diger bulgu, yesil titketim degerlerinin yesil satin alma davranist Gizerine etkisinde, yesil reklamlara duyarliligin
aracilik etkisi oldugunu gostermektedir. Bulgularimiz, yesil tiiketim degerlerine sahip tiketicilerin, yesil
reklamlara olan duyarhliklarindan kaynaklanan etkilerle cevre dostu triinleri daha fazla tercih ettiklerini ve satin
aldiklarini gostermektedir. Bu bulgu, literatiirdeki mevcut calismalarla uyum icindedir. Ozellikle, daha yiiksek
yesil degerlere sahip tiiketicilerin, yesil reklam mesajlarina daha duyarlt hale geldigi ve bu durumun, yesil tiriinlere
yonelik satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi gézlemlenmistir (Pago vd., 2019, s. 19). Cevre dostu
drtinlerin 6zelliklerini vurgulayan yesil reklamlar, tiiketicilerin zihninde olumlu izlenimler yaratmakta ve satin
alma olasiliklarint artitrmaktadir. Bu durum, titketicilerin yesil tirtinle ilgili reklam mesajlarina karst giiven duymast
ve olumlu bir tutum gelistirmesi ile dogrudan iligkilidir. Olumlu tutumlar, tiketicilerin satin alma niyetlerini
giiclendirmekte ve yesil tirtinlerin tercih edilme olasiligint artirmaktadir (Zhu, 2012, s. 7). Ayrica, Kalburan vd.
(2022, s. 86-87) tarafindan yapilan arastirma, yesil reklamlara karst olumlu tutum sergileyen tiiketicilerin markaya
olan glivenlerinin ve sadakatlerinin arttigini, bu tiketicilerin yesil Girtinler icin daha fazla 6deme yapmaya istekli
olduklarini ortaya koymustur. Benzer sekilde, yesil reklamlarin, trinitin yesil niteliklerini tiiketicilere daha iyi
tanitarak satin alma olasihiklarint ytikselttigi bulunmustur (Sun vd., 2020, s. 7-8). Yesil reklamlara duyarhiligin yesil
triin satin alma niyetiyle pozitif yonde iliskisi bulunmaktadir (Chang vd., 2015, s. 170). Ancak, tiketicilerin yesil
reklamlara duyarliliklarinin kisiden kisiye degisebilecegi gbz o6niinde bulundurulmalidir. Meveut akademik
arastirmalar, tliketicilerin yesil reklamlara duyarlibiginin, psikolojik aktiviteleri ve karar verme davranislarini
etkileyebilecegini ortaya koymaktadir (Cao vd., 2021, s. 4). Bu baglamda, yesil reklamlara duyarliigin farkl
bireylerde farkli diizeylerde etkili olabilecegini, yesil tiiketim degerlerinin etkisini ve yesil satin alma davranislarini
yonlendirmede 6nemli bir faktér oldugunu vurgulamak gerekmektedir.

Bu arastirma; prososyal tutumlar, yesil tiketim degerleri, yesil satin alma davranist ve yesil reklamlara duyarlilik
arasindaki iliskileri incelemeyi amaglamustir. Elde edilen bulgular, literatiirdeki 6nceki ¢alismalarla tutarl olmakla
birlikte, bu alandaki bazi 6nemli bogluklari doldurmakta ve yeni perspektifler sunmaktadir. Ozellikle, prososyal
tutumun bireylerin yesil titketim degerleri tizerindeki etkisi tizerine yapilan analizler, bu alandaki teorik ¢erceveyi
giiclendirmistir. Arastirma, yesil tiketim degerlerinin yalnizca ¢evresel duyarlilik ile sinirli kalmayip, daha genis
sosyal ve etik bir ¢cerceve icinde ele alinmast gerektigini géstermistir. Prososyal tutumlarin yesil titketimle olan
iliskisi, bireylerin sadece cevreye degil, aynt zamanda topluma karst da sorumluluk hissettiklerini ortaya
koymaktadir. Bu bulgu, yesil tiketimin bireylerin sosyal kimligi ve deger sistemiyle nasil i¢ ice gectigine dair
onemli bir katki sunmaktadir. Arastirmamizin sonuglari, yesil pazarlama stratejilerinin sekillendirilmesine dair
énemli Oneriler sunmaktadir. Ozellikle, isletmelerin ve politika yapicilarin, tiiketicilerin yesil titketim
davraniglarint desteklemek icin sadece ¢evresel faydalara degil, ayni zamanda sosyal faydalara da vurgu yapmalart
gerektigini gbstermektedir. Bu baglamda, yesil tiiketim kampanyalari, toplumsal faydalart vurgulayan mesajlarla
desteklenmelidir. Ayrica, strdirilebilir tiketim aligkanliklarini tesvik etmek amaciyla, bireylerin prososyal
degerlerinin harekete gecirilmesi 6nemlidir.

Arastirmanin bulgulari 6nemli katkilar saglamakla birlikte, bazi sinirliliklar meveuttur. Ornegin, arastirmanin
orneklem buytkligi ve demografik cesitliligi, sonuglarin genellenebilirligini sinirlandirmaktadir. Bu nedenle,
gelecekteki caligmalarin daha genis ve farkli demografik gruplarla tekrarlanmast 6nerilmektedir. Bu ¢alismada

1721



veriler kesitseldir ve zaman dilimleri dikkate alinmamustir. Boylamsal aragtirmalar yapilarak, yesil titketim
degerlerinin zaman icindeki degisimi ve bu degisimin prososyal tutumlarla olan etkilesimi daha derinlemesine
incelenebilir. Arastirmada toplanan veriler, katilimcilarin kendi bildirdikleri verileridir ve verdikleri yanitlarin
dogru oldugu kabul edilmistir.

Gelecekteki arastirmalarda; bu aragtirmada kullanilan modelde belirtilen degiskenler arasi iliskilerin daha genis
ornek ve farklt cografi topluluklar icin analiz edilmesi, degisen jenerasyonlar icin ¢alismanin yinelenmesi, yesil
tiiketim degerleri, yesil satin alma davranisi ve yesil reklamlara duyarlilik degiskenlerindeki farkliliklart daha genis
kapsamda anlamayr saglayacaktir. Boylece, siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin  tiiketicilere gore
Ozellestirilmesi ve stirdirtlebilir tiketim hedeflerinin her jenerasyona daha etkili ulastirilmasi miimkiin
olabilecektir.
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EXTENDED SUMMARY

Sustainable marketing strategies utilize communication tools to reach broad audiences, shape consumption
behaviors, and enhance consumer awareness. Sustainable marketing communication efforts must align activities
with market needs, match customer preferences, ensure interaction and symmetry of the message, balance
between real and virtual domains, and consider the impact on social and environmental issues during the
planning, implementation, and control stages (Bajak & Spendel, 2022, pp. 67-68). Green advertising involves
ads that highlight the environmental impact of products or services, either directly or indirectly, and promote
an eco-friendly lifestyle while reflecting corporate environmental responsibility (Iyer & Banerjee, 1993, pp. 497-
500). Sensitivity to green advertising denotes the extent to which consumers pay attention to and positively
respond to advertisements that utilize green messages to promote eco-friendly products or practices (Ainsworth
etal., 2014, p. 335).

Prosocial attitudes refer to attitudes that result in voluntary behaviors beneficial to others and facilitate peaceful
relationships (Brouwer & Engels, 2022, p. 569). These attitudes are shaped by a combination of moral,
emotional, environmental, and individual factors. There is an interactive relationship between environmentally
sensitive green consumption and prosocial attitudes and behaviors involving ethical considerations. Individuals
knowledgeable about environmental protection, fair trade, and local production are inclined toward green food
consumption (Tanner & Kast, 2003, p. 883). General prosocial attitudes reflect individuals' personal tendencies,
influence their attitudes toward society, others, and the environment, increase green consumption values, and
positively affect sensitivity to green communication and green purchasing behaviors (Pago et al., 2019, p. 20).

Green consumption is a crucial tool for promoting sustainable development. It can enhance environmental
quality and social welfare without the need for supply-oriented policies (Jiang & He, 2022, p. 1). Green
consumption values refer to the tendency of individuals to express their commitment to environmental
protection through their purchasing and consumption behaviors, with stronger green consumption values
leading to increased preferences for eco-friendly products (Haws et al., 2013, p. 337). Green purchasing behavior
is a complex form of ethical decision-making where green consumers consider the societal impacts of their
consumption, initiating social change within their purchasing power and restricting the unsustainable
consumption of products that affect the environment (Afridi et al., 2021, pp. 346-347). Determinants of green
purchasing behavior include attitudes, subjective norms, perceived behavioral control, social values, altruistic
and egoistic motivations, hedonic values, personal norms, and the new ecological paradigm (Maulina et al., 2022,
p. 60; Yang et al., 2022, pp. 10-11; Masnita & Sudirwan, 2022, p. 7). In addition to demographic and physiological
determinants, product characteristics, marketing communication, social and environmental factors, ecological
concerns, environmental attitudes and behaviors, and purchase intentions also influence green purchasing
behavior (Hazaea et al., 2022, p. 19; Fontes et al., 2021, p. 246).

Models explaining green consumer behavior include Responsible Consumption Theory (Fisk, 1974; cited in
Hlavacek et al., 2023), which focuses on environmental awareness and responsible decision-making; Theory of
Reasoned Action (Ajzen & Fishbein, 1980), which addresses psychological and cognitive influences; Consumer
Choice Theory (Mankiw, 2012; cited in He et al., 2016), which examines economic influences; Theory of Planned
Behavior (Ajzen, 1991), which considers belief effects; and Consumption Values Theory (Sheth et al., 1991),
which looks at functional, situational, emotional, social, and personal values. Pago et al. (2019) highlight the
need for models that integrate social concerns, attitudes, and external influences to fully explain green
purchasing behavior, proposing a model that includes prosocial attitudes, the importance given to green
consumption values, and green communication. This study applies Paco et al.'s (2019) model to explore the
determinants of green purchasing behavior in a different sample, offering valuable insights for the development
of customized and effective strategies in sustainable marketing and consumption policies.

The study’s population consists of consumers aged 18 and above living in Istanbul. A non-random sampling
method, specifically convenience sampling, was used to reach 779 participants. Data were collected via an online
survey. Based on the variables and scales outlined in the conceptual model, a 7-point Likert scale questionnaire
was developed and subjected to a pilot test before proceeding to the data collection phase. The data were
analyzed using SPSS software. The scales used for the variables in the model were sourced from Pago et al.
(2019, pp. 998-10006), and reliability analysis was conducted using Cronbach’s Alpha. The results indicate high
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reliability for all variables. The hypotheses were tested according to the model, and all hypotheses were
supported.

The results of the study indicate that general prosocial attitudes, which are associated with benefiting others and
society, have a positive effect on green consumption values. This finding suggests that individuals with a general
prosocial attitude, such as those with environmental friendliness and social responsibility awareness, exhibit
stronger green consumption values. Another finding of the research is that green consumption values positively
influence green purchasing behavior. Green consumption values lead consumers to choose more sustainable
products and services. Consumers with high green consumption values are inclined to make purchases more
responsibly and to show respect for the natural environment. Furthermore, the impact of green consumption
values on green purchasing behavior is mediated by sensitivity to green advertising. Consumers with high green
consumption values tend to prefer and purchase eco-friendly products more due to their heightened sensitivity
to green advertisements.

The findings of the study contribute significantly to the literature on green consumption and purchasing
behavior, providing valuable guidance for effective marketing strategies in the business world. The results
highlight the importance of developing different marketing strategies for different target groups to promote
green purchasing behavior and sustainable consumption, and to increase the impact of green advertising.
Consideration of general prosocial attitudes is crucial in strategy development. Overall, the findings can guide
businesses in designing green marketing strategies and marketing green products, while also serving as a resource
for policy makers in developing policies, awareness campaigns, and educational programs aimed at promoting
sustainable consumption behavior.
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