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Amag - Calisma, isletmeler tarafindan gerceklestirilen yesile boyama faaliyetlerinin tiiketicilerin yesil satin
alma davranislari {izerinde etkisini arastirmak amaciyla gergeklestirilmistir. Calismada ayrica yesil marka
imaj1 ve yesil marka sadakatinin yesil satin alma davranigi iizerinde nasil bir arac1 etkiye sahip oldugu
belirlenmeye ¢alisilmisgtir.

Yontem - Aragtirmamn evrenini Tiirkiye'de yesil iirinler satin alma deneyimi olan bireyler
olusturmaktadir. Yapisal iliskiyi ortaya cikarmak igin anket teknigi kullanilmistir. Online olarak
gerceklestirilen toplam 410 gecerli anket Smart PLS Professional 3.3.3 yazilimi kullanilarak analiz
edilmistir. Arastirmada 6l¢iilmesi amaglanan hipotezlerin testi i¢in bootstrapping teknigi uygulanmstir.
Degiskenlere ait yapi, uyum ve ayrim gecerlikleri hesaplanmistir. Son olarak yol analizi ile hipotezlerin
dogrulugu test edilmistir.

Bulgular - Elde edilen sonuglara gore yesile boyama, yesil marka imaji, yesil marka sadakati ve yesil satin
alma davranisini negatif yonde etkilemektedir. Elde edilen bulgular neticesinde yesil marka imaji ve yesil
marka sadakati yesil satin alma davranisimi pozitif yonde etkilemektedir. Calisma da ayrica yesile boyama
faaliyetleri ile yesil marka imajinin ve yesil marka sadakatinin yesil satin alma davrans: {izerinde negatif
yonde kismi aracilik (rekabetci) etkisi tespit edilmistir.

Tartisma -. Pazardaki yesil {iriinlere olan giiclii ihtiya¢ diinyay1 degistirmekte, bu nedenle isletmeler
rekabet edebilmek icin yesil pazarlamay1 benimsemeye isteklidirler. Literatiir, yesil iiriinlerin gevresel
iddialarimin dogru ve seffaf olmasi gerektigini savunsa da, yesile boyama pazarda hala etkin bir sekilde
kullanilmaktadir. Isletmelerin yesile boyama faaliyetlerini azaltarak, yesil marka imaji ve yesil marka
sadakati araciigiyla tiiketicilerinin yesil satin alma davranisini artirmak igin kritik bir yaklasim
gostermesinin 6nemli oldugu sdylenebilir.
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Purpose - The study was carried out to investigate the effect of greenwash activities carried out by
businesses on the green purchasing behavior of consumers. The study also attempted to determine what
kind of mediating effect green brand image and green brand loyalty have on green purchasing behavior.

Design\methodology\approach - The universe of the research green products in Turkey are individuals
who purchase experience. Questionnaire technique was used to reveal the structural relationship. A total
of 410 valid questionnaires conducted online were analyzed using Smart PLS Professional 3.3.3 software.
The bootstrapping technique was used for testing the hypotheses aimed to be measured in the study. The
structure, consistency and discrimination validities of the variables were calculated. Finally, the accuracy
of the hypotheses was tested with path analysis.

Findings - According to the results, greenwash, negatively affects green brand image, green brand loyalty
and green purchasing behavior. As a result of the findings obtained, green brand image and green brand
loyalty positively affect green purchasing behavior. The study also found a negative partial mediating
(competitive) effect of greenwash activities and green brand image and green brand loyalty on green
purchasing behavior.

Discussion - The strong need for green products in the market is changing the world, so businesses are
willing to adopt green marketing to compete. Although the literature argues that the environmental claims
of green products should be accurate and transparent, greenwash is still used effectively in the market. It
can be said that it is important for businesses to take a critical approach to increase the green buying
behavior of their consumers through green brand image and green brand loyalty by reducing their
greenwash activities.
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1. GIRiS

Yesil pazarlama, ¢evreye duyarh tiiketicilerin dikkatini ¢cekebilmek adina 6énemli bir arag haline gelmistir. Son
zamanlarda daha fazla isletme “yesil”, “eko”, “cevre dostu”, “siirdiiriilebilirlik” ve “diinya dostu” gibi reklam
terimlerini oldukca sik kullanmaktadir (Chang, 2011; Parguel vd., 2011). Ancak bu terimlerin popiiler hale
gelmesi beraberinde cevresel niteliklerle ilgili pek ¢ok yesil iddialar1 da belirsiz ve giivenilmez bir hale
getirmistir. Bu belirsizlik ve gilivensizlikte “yesile boyama” olarak nitelendirilen bir kavrami ortaya
cikartmistir. Yesile boyama, yesil satin almalar i¢in tiim pazar tehlikeye atacak ve yesil pazar1 baltalayacak
bir sonuca neden olmaktadir (Hamann ve Kapelus, 2004). Isletmeler pazarda yesil imaj olusturabilmek adina,
iirtin hakkinda olumsuz bilgileri agtklamadan, olumlu bilgileri segici bir sekilde ortaya ¢ikartmak adina yesile
boyama stratejisini uygulamaktadir (Lyon ve Maxwell, 2011). Isletmelerin sergiledikleri bu tiir yaniltict
davranislar ise tiiketicilerin, yesil pazardaki iiriinlere kars: stiphe gelistirmesine neden olmaktadir (Pomering
ve Johnson, 2009).

Yesile boyama, artan yesil satin alma ihtiyac1 nedeniyle igletmelerin pazar paylarmni artirmalarn igin daha
yaygin bir yol haline gelmistir (Chen ve Chang, 2013c; Horiuchi vd., 2009). Yesile boyamanin artmasi,
tiiketicilerin tiim yesil iddialara kars: siipheciligiyle sonuclanacak ve tiiketicilerin, is operasyonlar1 ve {iretim
faaliyetleri icin isletmeleri yesil stirdiiriilebilirlige yoneltme giiciinii zayiflatacaktir. Yesile boyama,
reklamcilikta tiiketici satin alma davranisini azaltacaktir ¢iinkii tiiketiciler karar vermek icin genellikle
isletmelerin pazarlama faaliyetlerine giivenmektedirler (Hamann ve Kapelus, 2004). Tiiketiciler, isletmelerin
yesil iddialaria inanmadiklar takdirde, yesil satin almalarini belirleyemezler. Bu bakimdan yesile boyama,
pazardaki yesil pazarlamay1 ve tiiketicilerin yesil satin alimlarini tehlikeye atacaktir.

Bu calisma, isletmelerin kullanmis olduklar: yesile boyama yonteminin tiiketici algisini nasil degistirdigini
belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir. Yesile boyama, tiiketicilerin kafasini karistirarak ve onlar1 yesil
tirtinler satin alma konusunda kararsiz hale getirerek yesil pazarlamaya zarar verebilmektedir. Nihayetinde
boyle bir durumda tiiketiciler cevreci {iriinleri satin almayi birakirlar. Sonug¢ olarak, yesile boyama,
tiiketicilerin her yesil iddiaya giivenmemesine neden olabilir. Bu nedenle, bir isletmenin yesile boyamaya
yonelik algilari, tiiketicilerin bir isletmeye yonelik tutumunu yok edebilir. Isletmeler, yesil pazardaki
satiglarini artirmak, {iriinlerinin cevresel 6zellikleri hakkindaki olumlu mesajlari segici bir sekilde agiklamak
i¢in olumsuz mesajlar vermeden yesile boyamay1 uygular (Lyon ve Maxwell, 2011). Bu durum, isletmelere
kars1 artan bir gilivensizlige neden olacaktir (Balmer vd., 2009). Marka imajimny, tiiketici sadakatini ve satin alma
davranisini gelistirmek i¢in isletmeler, yesile boyama davranislarini azaltmali ve tiiketicilerin, isletmelerin
yesil iddialarina karsi siiphelerini azaltacak yeterli mesaj almalarini saglamahidir (Hoedeman, 2002). Bu
nedenle, isletmeler sadece “yesil olduklarini” iddia etmemeli, yesil iirtinlerinin gercekligi hakkinda daha fazla
sinyal vermelidir. Miisterilere giivenilir bilgi saglamadan, isletmelerin tiiketicilerini yesil iddialarina ikna
etmeleri kolay degildir (Chen, 2007). Literatiir, satin alma davranst ile ilgili calismalar1 genis ¢apta tartismis
olsa da, ¢evre sorunlar1 hakkindaki satin alma davranisini yesile boyama, marka imaji ve marka sadakati
perspektiflerinden inceleyen calismalarin sayisi oldukga azdir. Dolayisiyla, bu calisma 0zellikle yerli
literatiirdeki mevcut arastirma boslugunu dolduracaktir. Calisma, yesil marka imaji ve yesil marka
sadakatinin, yesil satin alma davrams: {izerindeki yesile boyamanin etkisini daha fazla kesfetmek igin
ayrilmaz bir ¢ercevede birlestirmektedir. Cevreci davraniglarin arttig1 bu donemde, isletmeler icin yesil satin
alma davranist 6nemli hale gelmistir. Gergeklestirilen ¢alisma isletmelerin yesile boyama ile tiiketicilerinin
yesil satin alma davranislar1 arasindaki negatif iliskiyi arastirmaktadir. Ayrica ¢alisma, yesil marka imajinin
ve yesil marka sadakatinin, isletmelerin yesile boyama ve tiiketicilerinin yesil satin alma davranisi arasindaki
negatif iliski {izerindeki aracilik etkilerini de tartismaktadir. Arastirma, isletmelerin yesil satin alma
davranigini gelistirmelerine ve yesil pazarlamaya iligkin literatiirii daha da genisletmelerine yardimc1 olmak
i¢in gevrecilige uygun yeni bir perspektif nermektedir.

2. LITERATUR INCELEMESI VE HIPOTEZ GELISTIRME
2.1. Yesile Boyamanin Yesil Marka Imaji Uzerindeki Olumsuz Etkisi

Isletmeler, kiiresel gevreciligin popiilaritesi nedeniyle, gevresel siirdiiriilebilirlige onem vermektedirler. Yesil
pazarlama, ¢evrenin korunmasina onem veren tiiketicilere hitap etmenin kritik bir yolu haline gelmesinden
dolay1 bircok isletme, yesil iirtinlerini farklilastirmak i¢in yesil imaj olusturma arzusuna girmislerdir (Chang,
2011). Yesil imaj olusturmak adina basvurulan faaliyetlerden biride yesile boyamadir. Giintimiizde bir¢ok
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isletme, pazardaki yesil firsatlar1 yakalamak ve gevre dostu olduklarin tiiketicilere gostermek adina yesile
boyama faaliyetlerine yogunlagsmaktadir (Laufer, 2003). Yesile boyama, bir isletmenin iiriinlerinin veya
markalarinin gevre dostu oldugu algisini tegvik etmek icin yesil pazarlamanin veya yesil halkla iligkilerin
aldatic1 bir sekilde uygulandigi yaniltici bir davramstir (Parguel vd., 2011). Ozellikle son yillarda kiiresel
1sinmanin beraberinde getirdigi olumsuz doga olaylarinin etkisi, dogal kaynaklarinin giderek azalmas: ve
doganin zarar gormesi gibi nedenlerin etkisiyle insanlar, doganin korunmasina yonelik daha fazla farkindalik
sahibi olmuslardir. Tiiketicilerdeki dogaya karsi saygi tutumunun gelismesi, isletmeleri pazardaki yesil
firsatlar1 yakalamak ve kendilerini ¢evre dostu gostermek adina farkli yonelimlere itmistir (Laufer, 2003;
Kement ve Giiger, 2018). Isletmelerin yalanc yesil iddialardan veya reklam faaliyetlerinden yararlanmasi
sonucu ortaya ¢tkan yesile boyama, tiiketicilerin yesil satin alma davranis1 konusunda kafalariin karismasina
neden olmustur (Balmer vd., 2009; Parguel vd., 2011). Boyle bir durumda ise gercekten doga dostu olan
isletmelerin yesil marka imajlars, tiiketicilerin siipheleri sonucu zarar gorebilmektedir (Polonsky vd., 2010).

Marka imaj, tiiketiciler i¢in mal veya hizmetleri ayirt etmenin zor oldugu daha karmasik pazarlarda 6nemli
bir rol oynar (Mudambi vd., 1997; Dag ve Durmaz, 2020). imaj, tliketicinin zihninde {iriinle iliskilendirilen bir
markanin zihinsel resmini ifade eder ve markanin belirli 6zellikleriyle ilgili sembolik anlamlar igerir (Cretu ve
Brodie, 2007; Padgett ve Allen, 1997; Demirag ve Durmaz, 2020). Dahasi, marka imaji, tiiketicilerin belirli
markalara karsi zihninde olusturdugu algilarin toplamini ifade eder (Cretu ve Brodie, 2007). Dolayisiyla
marka imaj1 sembolik faydalari, fonksiyonel faydalar: ve deneyimsel faydalar icerir (Park vd., 1986). Yesil
marka imaji ise en temelde, miisterinin zihninde cevresel 6zellikler ve kaygilarla baglantili bir markanin algilar
kiimesidir (Chen, 2010; Kement, 2019). Yesile boyama, zihinde olusan bu algilarin giivenilir olmayan
pazarlama faaliyetleri sonucunda sarsilmasina, yikilmasina ve itibarsizlagtirilmasma neden olmaktadir
(Ramus ve Montiel, 2005). Bunun sonucunda isletmeler iiriinlerinin ¢evre dostu oldugunu iddia etseler bile
tiiketiciler yesil iddialara giivenemeyeceklerdir (Lyon ve Maxwell, 2011). Bu tiir olumsuz diisiinceler
tiiketicinin igletme ve iiriine karsi negatif duygular beslemesine neden olmaktadir. Ote yandan yesile boyama,
tiiketicinin algiladigy riski de olumsuz yonde etkileyecek ve bunun sonucunda gevresel kaygilar agisindan
tiiketici tatmini ve sadakati azalacaktir (Dick ve Basu, 1994). Bu bilgiler 1siginda asagidaki hipotez
gelistirilmistir;

Hi: Yesile boyama, yesil marka imajin1 negatif etkilemektedir.
2.2. Yesile Boyamanin Yesil Marka Sadakati Uzerindeki Olumsuz Etkisi

Sadakat, bir kisinin aym tiriinii veya markay1 digerlerinden ziyade defalarca satin almasi anlamina
gelmektedir (Oliver, 1999). Sadakat, yeniden satin alma veya yeniden satin alma taahhiidiinii temsil
etmektedir (Durmaz ve Dag, 2018; Demirag ve Durmaz, 2019). Sadakat ayrica bir bireyin tekrar eden satin
almalarina olan baghliginin veya bu bagliiginin giiciinii 6l¢mek icin kullanilabilir (Dick ve Basu, 1994).
Cevresel taahhiitlerin ve kaygilarin yasandig: giiniimiiz pazarlamasinda yeni bir yap1 olan yesil sadakat,
Chang ve Fong (2010) tarafindan Onerilerek literatiire kazandirilmistir. Yesil marka sadakati, miisterinin
cevresel veya yesil kaygilar1 iceren bir isletme ile iliskisini stirdiirmek istedigi ve tercih edilen bir markay:
gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin almay1 veya yeniden korumayi taahhiit etmesi olarak tanimlanmistir
(Cavusoglu vd., 2020). Isletmeler, yesil {iriinlerinin satiglarin1 artirmak ve miisterilerinin yesil marka
sadakatini artirmak igin yesil tirtinlerinin islevselligini gelistirmektedir (Chen, 2013). Yesile boyama, yesil
pazarlamay1 engellemektedir, ¢iinkii daha fazla tiiketiciyi yesil iddialar konusunda siipheci hale getirecektir
(Horiuchi vd., 2009). Chen ve Chang (2013b)’e gore tiiketicilerin yesile boyama algilar1 ile yesil olarak algilanan
riski arasinda negatif bir iliski vardir. Slaughter (2008) gerceklestirmis oldugu ¢alismasinda, yesile boyamanin
yesil marka sadakati ile negatif olarak iliskili oldugunu tespit etmistir. Cevresel kaygy, tiiketicilerin yesil marka
sadakatini etkileyecek 6nemli bir belirleyici haline gelmistir (Chen, 2013). Gillespie (2008)’ye gore pazarda
yesile boyamanin popiiler olmas, tiiketicilerin yesil iddialara kars: giivensizlik duymasina sebep olmaktadir.
Gillespie calismasinda bu durumu yesile boyamanin ¢evre koruma konusundaki tiiketici sadakatini olumsuz
etkileyecegi seklinde belirtmistir. Bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir;

Ho: Yesile boyama, yesil marka sadakatini negatif etkilemektedir.

2.3. Yegile Boyamanin Yesil Satin Alma Davranig Uzerindeki Olumsuz Etkisi
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Yesile boyama yesil pazarlamanin biiylimesini engelleyebileceginden, tiiketicilerin hangi yesil girisimlerin
daha giivenilir oldugunu ayirt etmesi kolay degildir (Horiuchi vd., 2009). Tiiketiciler, baz1 isletmelerin
kendilerini genellikle yamilttigini ve cevresel iddialarini yerine getiremeyebileceklerini fark etmislerdir
(Ramus ve Montiel, 2005). Yesile boyama, gercek yesil tirtinlerin yaygmnhgimi engelleyecegi ve yesil
pazarlamanin etkinligini azaltacag: i¢in, isletmeler piyasadaki tiiketicilere yanlis ¢evresel mesajlar vermekten
kacinmalidir (Polonsky vd., 2010). Gillespie (2008) yesile boyamayi, tiiketicilerin yesil satin alma
davranislarini gergeklestirirken siipheyle yaklasmasina sebebiyet veren bir faaliyet olarak ifade etmistir. Bu
bakimdan tiiketiciler, isletmelerin piyasadaki gercek tiim yesil iddialarina da giivenmeyecektir (Self vd., 2010).
Isletmeler ancak yesil girisimlerde aktif olarak yer alir ve cevresel gabalarini tiiketicilerle basarili bir sekilde
iletirse, tiiketiciler isletmelerin yesil reklamlarina inanabilir (Chen ve Chang, 2013d; Chen ve Chang, 2013a;
Horiuchi vd., 2009). Isletmeler iiriinlerinin cevreye duyarliligini abartmasi yani yesile boyama faaliyetlerini
arttirmasi durumunda miisteriler artik bu tiir iddialara inanmayacaktir (Kalafatis vd., 1999). Bu nedenle,
isletmeler, tiiketicilerin yesil pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlarina zarar verecektir (Parguel vd., 2011).
Chen ve Chang (2013b)’e gore isletmeler, miisterilerini aldatmak i¢in yesile boyama faaliyetlerini kullanirlarsa,
miisterileri triinlerini pazardan satin almak istemezler. Ayrica, yesile boyama, belirli bir {iriiniin veya
markanin gevresel mesajlariyla ilgili olumsuz agizdan agza davramisin ortaya ¢tkmasina yol acacaktir (Ramus
ve Montiel, 2005). Yesil satin alma davrarnisy, bir tiiketicinin ¢evresel ihtiyaglarindan kaynaklanan belirli bir
mal veya hizmeti satin alacag1 anlamina gelmektedir (Chen ve Chang, 2012; Kement ve Biikey, 2020).
Tiiketicilerin yesil satin alma davranisi, yesile boyama faaliyetlerinden olumsuz etkilenmektedir (Chen ve
Chang, 2013b). Tlgili literatiir yesile boyama faaliyetinin tiiketici satin alma davranisinin belirleyicisi oldugunu
varsaymaktadir (Kim ve Choi, 2005; Chen ve Chang, 2013b; Chen vd., 2015). Chen vd. (2020) yapmus olduklar1
calismalarinda, yesile boyamanin yesil satin alma davranisini olumsuz etkiledigi, ayni zamanda yesil olarak
algilanan kalite ve memnuniyetinde yesile boyama davranis: ile olumsuz yonde iliskili oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Bu bilgiler 1sinda asagidaki hipotez gelistirilmistir;

Hs: Yesile boyama, yesil satin alma davranisini negatif etkilemektedir.
2.4. Yesil Marka fmajzmn Yesil Satin Alma Davrams: Uzerindeki Olumlu Etkisi

Hu ve Wall (2005), cevresel imajdaki artisin rekabet giiciinii artirabilecegini savunmaktadir. Sonug olarak,
yaygn tiiketici ¢evreciligi ve kat1 cevre diizenlemelerinin ytikselisinde isletmeler i¢in yesil marka imaji daha
kritiktir (Chen, 2010). Isletmeler, farklilasma avantajlarini olusturmak icin yesil iiriinlerinde yesil pazarlama
kavramini kullanmaktadir (Chen vd., 2006; Porter ve Van der Linde, 1995). Arastirmalar, tiiketiciler tarafindan
algilanan imajin satin alma davraniglarini 6nemli Olgiide etkileyebilecegini gostermektedir (Chen, 2008;
Dowling, 1986). Ayrica, kendilerini yesil marka imajlarini artirmaya adamis isletmeler, sadece cevresel
cezalandirma sikintisimi ortadan kaldirmakla kalmaz, ayni zamanda miisterilerinin yesil satin alma
davranigini yiikseltmelerine de izin verir (Chen, 2010). Marka imajinin, tiiketicinin algiladig riski zayiflatmasi
ve ayni zamanda islem aninda satin alma niyetinin olasiligini artirmasi nedeniyle tiiketici satin alma davranisi
tizerinde olumlu bir etkisi vardir (Flavian vd., 2005). Dolayisiyla, ilgili alanyazin, marka imajinin miisterilerin
karar verme siirecini etkileyebilecegini gostermekte ve bu nedenle marka imajmin miisteri satin alma
davrarnusini olumlu yonde etkileyecegini savunmaktadir (Tariq vd., 2013; Wang ve Tsai, 2014). Marka imaji,
satin alma niyetlerinin 6nemli bir faktoriidiir (Shah vd., 2012). Zayif marka imaji, tiiketicinin satin alma
niyetini azaltacaktir (Tariq vd., 2013). Tiiketiciler bir isletmenin marka imajini1 digerlerinden daha iyi
oldugunu algilarsa, {irtinlerini satin almaya daha istekli olurlar (Wu vd., 2011). Calismalar, marka imajinin
satin alma davranisiyla olumlu bir sekilde iliskili oldugunu gostermektedir (Dennis vd., 2007; Shah vd., 2012).
Bu bilgiler 1s181nda agagidaki hipotez gelistirilmistir;

Ha: Yesil marka imaji, yesil satin alma davranisini pozitif etkilemektedir.
2.5. Yesil Marka Sadakatinin Yesil Satin Alma Davranis: Uzerindeki Olumlu Etkisi

Tiiketiciler bir iiriine veya markaya olan baglhliklarin1 6nce bilissel anlamda, daha sonra duygusal anlamda
ve son olarak da davranissal bir sekilde olustururlar (Oliver, 1999). Miisteri sadakati, miisteri satin alma
davraniginin birincil dnciiliidiir (Souiden ve Pons, 2009). Dolayisiyla ilgili literatiir, miisteri sadakatinin satin
alma davranisiyla olumlu bir sekilde iligkili oldugunu gostermektedir (Souiden ve Pons, 2009; Tariq vd., 2013;
Yaseen vd., 2011). Miisteri sadakati, tiiketici satin alma davranisinin bir belirleyicisi oldugundan, alanyazinda,
isletmelerin miisteri satin alma davranislarin1 artirmak icin miisteri sadakatlerini gelistirecek kaynaklara
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yatirim yapmalar: gerektigini ileri siirmektedir (Chi vd., 2009). Son zamanlarda, daha fazla isletme, diirist
olmayan yesil iddialarla tiriinlerini tanitmaktadir ve bu nedenle miisterilerin iiriinlerini yeniden satin alma
olasiliklar1 daha diisiiktiir (Kalafatis vd., 1999). Isletmeler pazardaki yesil firsatlardan yararlanmak
istediginden, siirdiiriilebilir kalkinmaya yonelik tiiketici sadakati daha 6nemli bir rol oynamaktadir (Balmer
vd., 2009). Chen (2010) strdiiriilebilir kalkinmaya yonelik tiiketici sadakatinin, g¢evresel siirdiiriilebilirlik
agisindan tiiketici satin alma davranisini olumlu yonde etkileyecegini ifade etmistir. Bu bilgiler 1s181inda
asagidaki hipotez gelistirilmistir;

Hs: Yesil marka sadakati, yesil satin alma davranisin pozitif etkilemektedir.
2.6. Yesil Marka fmajz ve Yesil Marka Sadakatinin Aracilik Etkisi

Yesile boyamanin yesil marka imajiyla olumsuz bir sekilde iliskili oldugu ve ayrica yesil marka imajinin yesil
satin alma davramsini olumlu yonde etkiledigi literatiir incelemesi sonucunda tespit edilmistir (H: ve Ha
hipotezleri). Buna ek olarak, alanyazin, yesile boyama faaliyetlerinin tiiketicilerin yesil satin alma davranisiyla
olumsuz iligkili oldugunu ortaya koymaktadir (Hs hipotezi). Benzer sekilde yesile boyamanin yesil marka
sadakatini olumsuz etkiledigi ve ayrica yesil marka sadakatinin yesil satin alma davranisin1 olumlu yénde
etkiledigi literatiir taramasiyla desteklenmistir (Hz ve Hs hipotezleri). Bu nedenle, isletmelerin yesile boyama
faaliyetleri, tiiketicilerin yesil satin alma davranisini dogrudan etkilemekle kalmaz, ayni zamanda yesil marka
imaji ve yesil marka sadakati yoluyla da etkileyebilecegini gostermektedir. Alanyazinda her iki degiskenin
aracilik ettigi sinirli sayida ¢alisma mevcuttur. Chen vd. (2020) yesil tirtinler satin alma deneyimi olan Tayvanh
tiiketiciler tizerinden gerceklestirmis olduklar1 ¢alismalarinda, yesil marka imaji ve yesil marka sadakatinin
yesile boyama ve yesil satin alma davranisi arasinda kismen aracilik ettigini tespit etmislerdir. Bu bilgiler
1s1nda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hs: Yesil marka imaji, yesile boyama ile tiiketicilerinin yesil satin alma davranig1 arasindaki negatif iliskiye
kismen aracilik eder.

Hr: Yesil marka sadakati, yesile boyama ile tiiketicilerinin yesil satin alma davranis: arasindaki negatif iliskiye
kismen aracilik eder.

Arastirma kapsaminda olusturulan model Onerisi ve hipotezler Sekil 1’de detayl olarak verilmektedir.

Yesil Marka
Imaji

Hi (-)
Yesile Yesil Satin
Boyama Alma
Hs () Davranist
H () /
Yesil Marka Hs (%)

Sadakati

Sekil 1. Arastirma Modeli
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3. Yontem

Calisma, isletmeler tarafindan gerceklestirilen yesile boyama faaliyetlerinin, tiiketicilerin yesil satin alma
davraruslari {izerinde etkisini arastirmak amaciyla gerceklestirilmistir. Calismada ayrica yesil marka imaj1 ve
yesil marka sadakatinin yesile boyama faaliyetleri ile yesil satin alma davranigi iizerinde nasil bir araci etkiye
sahip oldugu belirlenmeye g¢alisilmistir. Evrenin genis bir alani1 kapsamasi nedeniyle arastirmada tesadiifi
olmayan 6rneklem metotlarindan “kolayda 6rneklem yontemi” kullanilarak veriler toplanmistir. Tiirkiye’de
yesil tirlinler satin alma deneyimi olan tiiketicilerin hem tamamina ulasmanin miimkiin olmamasi, hem de
Covid-19 kaynakli pandemi 6nlemleri sebebiyle daha hizli veri toplanmasi amaciyla (Malhotra, 2004) kolayda
orneklem yontemi segilmistir. Orneklem biiyiikliigtiniin hesaplanmasi igin, Ural ve Kili¢ (2006) tarafindan
ifade edilen; “10.000"den biiyiik evrenler icin 384 sayis1 yeterli” goriisii dogrultusunda planlama yapilmis ve
toplamda 410 anket formu 1 Ocak-1 Subat 2021 tarihleri arasinda g¢evrimici toplanmistir. Anketler Google
formlar vasitasiyla olusturulmus, e-posta ve WhatsApp uygulamasi olan ¢evrimigi platformlar kullanilarak
dagitilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katiimcilarin demografik
ozelliklerini aciklamada kullanilan; cinsiyet, yas araligi, egitim seviyesi, medeni durum ve gelir seviyesine
yonelik alg1 sorular: kategorik olarak yoneltilmistir. Anket formunun ikinci béliimiinde degiskenleri 6l¢meye
yonelik ifadelere yer verilmistir. Yesile boyama degiskenine ait 5 ifadeyi 6l¢mek i¢in Chen ve Chang (2013a),
yesil marka imaji degiskenine ait 5 ifadeyi 6l¢mek i¢in Chen (2010) ve yesil marka sadakati degiskenine ait 4
ifadeyi O0l¢mek icin Chen (2013) tarafindan gelistirilen Olgekler kullanilmistir. Yesil satin alma davranisi
degiskenine ait 3 ifadeyi 6l¢gmek i¢in Kim ve Choi (2005) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Ttiim
ifadeler besli likert tipi olacak sekilde “kesinlikle katilmiyorum” (1), “kesinlikle katiliyorum” (5) araliginda
katihimcilara yoneltilmistir.

SmartPLS 3 yapisal esitlik modellemesi veri analizi i¢in kullanilmistir. PLS, son yillarda veri isleme igin
popiiler yontemlerden birisi haline gelmistir. Hair vd. (2011), bagimli degiskenlerin etkilerini tahmin etmek
icin PLS-SEM kullanilmasimi 6nermektedir. Benzer sekilde Davari ve Rezazadeh (2013), bu ydntemin
kullanilmasmnin, 6nerilen arastirma modeli icin bir grup denklemi es zamanli olarak tahmin etmek igin uygun
oldugunu ve degiskenler arasindaki iliskiyi gelistirdigini one siirmiislerdir. SEM, arastirmacilarin yapilar
arasindaki iligkileri incelemesini saglayarak zor ve gozlemlenemeyen gizli yapilari analiz etmesi, dogrudan
ve dolayl yollar1 6l¢mek i¢in en iyi yaklasim olarak kabul edilmektedir (Vinzi vd., 2010). Bu nedenle, ¢alisma
igin SmartPLS veri analiz yontemi secilmistir. Olgeklerin ncelikle formatif veya reflektif yapilardan hangisine
uyumlu oldugunu belirlemek icin dogrulayici Tetrad analizi (CTA) uygulanmigtir (Bknz Tablo 1). Olgiim
modelinin yapisina gore kovaryans bazli veya kismi en kiigiik kareler bazli yapisal esitlik modeli

kullanilacaktir.
Tablo 1. Dogrulayici Tetrad Analizi

Degiskenler CI Low CI Up
Yesile Boyama
1: boyamal boyama2,boyama3,boyama4 -0,306 0,078
2: boyamal,boyama2,boyama4,boyama3 -0,006 0,014
Yesil Marka Imaj
1: imajl,imaj2,imaj3,imaj4 -0,079 0,008
2: imaj1,imaj2,imaj4,imaj3 -0,080 0,015
Yesil Marka Sadakati
1: sadakat1,sadakat2,sadakat3,sadakat4 -0,075 0,082
2: sadakat1,sadakat2,sadakat4,sadakat3 -0,012 0,160

Alt ve list stnirlari tamamu tiim gostergeler icin negatif veya alt ve tist sinirlarin tamamu pozitifse “Formative”
6l¢tim modeli uygulanir. Bir veya daha fazla gosterge igin alt sinirin negatif ve {ist smnirin pozitif olmasi
durumunda “Reflective” 6l¢iim modeli uygulanir (Sonmez Cakir, 2020). Analizde yesile boyama, yesil marka
imaji ve yesil marka sadakati yer almaktadir. Tetrad analizi 4 ve tizeri ifadesi bulunan degiskenleri
hesaplamaktadir. Bu bakimdan yesil satin alma davramisinda 3 ifade yer aldigi icin analizde
hesaplanmamustir. Yapilan CTA analizi sonuglar: incelendiginde degiskenlerin giiven araliklarinin 0 oldugu
ve alt sinirin negatif-iist sinirin pozitif olmasi durumu goz oniinde bulundurularak yapinin “reflektif” yapiya
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sahip oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda arastirmada Smart PLS istatistik programinda analiz
asamalarinda kovaryans bazli Smart PLSc yontemi kullanilmigtir.

4. Bulgular
4.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri Tablo 2’de detayli olarak verilmektedir. Katilimcilarin
%45,1'1 erkek, %54,9’u kadindir. Medeni durum incelendiginde bireylerin %52,2’sinin evli oldugu tespit
edilmistir. Yas dagiimlarina bakildiginda, en fazla katihmin %43,2 ile 25-34 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin  %40,5'inin  lisans diizeyinde egitim aldiklari, gelir durumu algilan
incelendiginde ise bireylerin %69,8’inin orta diizeyde gelire sahip olduklari tespit edilmistir.

Tablo 2. Katiimailarin Demografik Ozellikleri

Kategoriler n %
L Kadin 225 54,9
Cinsiyet Erkek 185 451
Evli 214 52,2
Medeni Durum
Bekar 196 47,8
18 yas alt1 14 34
18-24 105 25,6
25-34 177 43,2
Yas 35-44 59 14,4
45-54 42 10,2
55-64 10 2,4
65 ve tizeri 3 0,7
kogretim 19 4,6
Lise 100 244
Egitim On lisans 92 22,4
Lisans 166 40,5
Yiiksek lisans/Doktora 33 8,0
Diisiik 64 15,6
Orta 286 69,8
Gelir Durumu Algis1 .
Yiiksek 50 12,2
Cok yiiksek 10 2,4

4.2. Olgiim Modelinin Test Edilmesi

PLS-SEM, i¢-dis model analizlerinden olusmaktadir. Bu bakimdan degerlendirme iki boliime ayrilmistir.
Birinci boliimde, dissal model veya dis model, i¢ tutarlik giivenilirlik katsayilari, birlesme gecerliligi ve ayirt
edici gecerlilik ile degerlendirilmistir (Ghozali ve Latan, 2015). Tkinci boliimde ise yol analizi igin i¢ model
degerlendirilmistir. I¢ tutarlik giivenilirligi icin birlesik giivenilirlik (Composite Reliability-CR) degerleri
hesaplanmis ayrica giivenilirligin saglanmasi1 kapsaminda Cronbach Alpha (CA) ve Rho_A kullanilmistir.
Birlesme gecerliligi icin faktor yiikleri (A) ve aciklanan ortalama varyans (Average Variance Extracted-AVE),
ayrisma gegerliligi icin ise Fornell-Larcker Olciitii (Fornell-Larcker Criterion) ile HTMT katsayilari
(Heterotrait-Monotrait Ratio) uygulanmuistir.
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Tablo 3. Giivenirlik ve Gegerlik

Degigkenler A t-deeri  CR AVE
Yesile Boyama (YB) (CA=0.98) .98 .94
1 X markasinin gevresel ozelliklerine iliskin ifadeleri yanilticidir. 980  170.746
2 X markasi gevresel ozelliklerine iliskin gorsellerinde veya grafiklerinde yamilticidir. 974 143.399
3 X markas: cevreye yonelik faydasimda net olmayan iddialara sahiptir. 938 74117
4 X markasi yegil iiriin olma performansini abartmaktadir. 976  150.897
5 X markast yesil olma iddiasini daha 6nemli gOstermek igin onemli bilgileri 980 176362
saklamaktadar.
Yesil Marka imaji (YMI) (CA=0.87) 87 58
1 X markasi, siirdiiriilebiliv kalkinmanin en iyi 6l¢iitii olarak kabul edilmektedir. .800 24.304
2 X markast yesil itibar konusunda uzmanlasmgtir. .804  27.007
3 X markasi cevresel ozellikler konusunda miikemmeldir. .769 14.844
4 X markas: cevresel performans konusunda olaganiistiidiir. 733 13.128
5 X markasi, siirdiiriilebilir kalkinma konusunda giivenilirdir. 701 11774
Yesil Marka Sadakati (YMS) (CA=0.90) .90 .69
1 Cevresel performans: nedeniyle X markasint yeniden satin almaya hevesliyim. 871 32.986
’ Ce?resel islevselligi nedeniyle X markasim diger markalara satin almay: tercih 878 50.135
ediyorum.
3 X“m”arl'c'as"mm cevresel ozellikleri nedeniyle nadiren bagka markalara gecmeyi 851 40779
diigiiniiriim.
4 X Markas: gevre dostu oldugu icin satin almaya devam etmek niyetindeyim. 729 18.286
Yesil Satin Alma Davranisi (YSAD) (CA=0.90) .90 .76
1 X markasini gevresel kaygilar nedeniyle satin alyyorum. .845 35275
2 Cevresel performansindan dolay: gelecekte X markasini satin alacagim. 894 59.991
3 Genel olarak, cevre dostu oldugu icin X markasini satin aldiim icin mutluyum. 876 53.602

Calismada kullanilan maddelerin benzer yapilari 6l¢iip 6l¢medigini belirlemek icin i¢ tutarhilik glivenilirligi
analizi kullamilmistir (Hair vd. 2016). I¢ tutarlilik giivenilirligini belirlemek igin bilesik giivenilirlik
(Composite Reliability-CR), Cronbach alfa ve Rho_A degerleri kullanilarak degerlendirilmistir. Nunnally ve
Bernstein (1994)'ne gore, 0,6 ile 0,7 arasindaki CR degerleri, kesif ¢alismalari icin kabul edilebilirken, daha
sonraki ¢alismalar i¢in 0,7 {izeri degerlerin tatmin edici olarak kabul edilebilecegini belirtmislerdir (Hair vd.,
2016; Gefen vd., 2000). Cronbach alfa ve Rho_A (CA ve Rho_A> 0.7) bir yapiyr Olgen maddelerin
glivenilirliginin bir Ol¢iisiidiir (Nunnally ve Bernstein, 1994). Tablo 3, bu calismadaki her bir yap:1 icin
Cronbach alfa (CA), Rho_A ve CR degerlerini gostermektedir. Calismada bu degerler kabul edilebilir bir
aralikta bulunmustur.

Calismada bir maddenin benzer yapilar1 ne kadar iyi dlgebilecegini gérmek i¢in birlesme gegerliligi analizi
uygulanmistir (Hair vd., 2016). Birlesme gecerlilik analizi iki test ile degerlendirilmektedir; faktor ytikleri ve
aciklanan ortalama varyans (Average Variance Extracted-AVE). Faktor yiiklerinin degerlendirme kriteri
0.50'nin iizerindeki degerlerdir (Kaiser, 1974). AVE degeri benzer sekilde 0,50’den biiyiik olmalidir (Hair vd.,
2019). Gergeklestirilen analizler neticesinde her bir ifadenin faktor yiikii ve her bir yapinin AVE degeri 0.50'nin
uzerinde belirlenmistir.

Test edilen yapilarin diger yapilardan ne kadar farkli oldugunu degerlendirmek i¢in ayrisma gecerliligi analizi
yapilmistir. Bu analiz, bir yapinin baska bir yapiyla ne kadar iliskili oldugunu ve tek bir yapiy: ka¢ 6genin
temsil edebilecegini belirleyebilmektedir (Hair vd., 2016). Calismada ayrisma gegerliligini 6l¢mek icin analiz
edilen iki test gerceklestirilmistir; Fornell-Larcker ve HTMT orami. Fornell-Larcker kriteri, AVE karekok
degerini, herhangi bir siitun veya satirdaki en yiiksek degeri gosteren yapi korelasyon degeri ile diger
herhangi bir yapinin en yiiksek korelasyon degerine kiyasla karsilastirmaya yonelik bir analizdir (Hair vd.,
2019). Bu yontem, gizil degiskenlerin diger gizil degiskenlere gére madde degiskeni igin daha iyi agiklama
yapmas: gerektigi goriisiine dayanmaktadir.
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Tablo 4. Ayrisma Gegerliligi Analizi Sonuglar1 (Fornell-Larcker Kriteri)

Degiskenler X S.S. 1 2 3 4
1 YB 2,17 1,33 .970

2 YMI 3,78 ,734 -,594 762

3 YMS 3,75 ,860 -,431 722 835

4 YSAD 3,85 ,935 -,444 ,752 ,827 872

Not: Koyu olarak yazilmis degerler N AVE karekokiinii géstermektedir.

HTMT orani, Fornell ve Larcker kriterinin dogrulugunu test etmek amaciyla tercih edilmektedir. HIMT
degerinin 0.85 (Kline, 2011), 0.90 (Gold vd., 2001) veya degerlerin 1.00'1n (Henseler vd., 2016) altinda olmas1
gerekliligi belirtilmistir. Gergeklestirilen analizler neticesinde test edilen her yap1 i¢in ayirt edici gegerliligin
dogrulugu kanitlanmistir.

Tablo 5. Ayrisma Gegerliligi Analizi Sonuglar1 (HTMT)

Degiskenler 1 2 3 4
1 YB

2 ymi 0,593

3 YMS 0,431 0,782

4 YSAD 0,844 0,756 0,847

Arastirma modelinin uyum iyiligi degerleri i¢in standartlastirilmis ortalama karekok (Standardized Root
Mean Square Residual-SRMR) degeri incelenmistir. Henseler vd. (2016) ve Cho vd. (2020)'ne gore, SRMR
degeri 0,08'den diisiik olmalidir (100’den biiyiik bir 6rneklem boyutu i¢in). Bdylece, bu ¢alisma i¢in anlamh
bir model uyumu tespit edilmistir (0.034).

4.3. Yapisal Modelin Incelenmesi

Smart-PLS modelinin ¢alismasinin bir sonraki adimi, i¢ modelin veya yollarin degerlendirilmesidir. Bir i¢
modelin degerlendirilme siireci ¢oklu baglanti analizi (VIF), determinasyon katsayisi (R?), etki biiyiikliigii
analizi (f2), tahmin giicli analizi (Q?) ve yol katsayisi analizleri ile miimkiin olmaktadir. VIF, regresyon
modelinde bir bagimsiz degisken ile diger bagimsiz degiskenin ¢oklu dogrusallik problemi olup olmadiginin
bir olgiitii olarak kabul edilmektedir (O’brien, 2007). VIF degerlerinde farkli araliklar degerlendirmeye
alinmis, Diamantopoulos ve Siguaw (2006)’a gore 3 {in alt1, Hair vd. (2011)'ne gore 5'in alt1, Smith vd. (2020) ne
gore 10'un altindaki VIF degerlerinin ¢oklu dogrusallik sorunu olusturmayacag belirtilmistir. Calismada elde
edilen sonuglar dogrultusunda VIF degerlerinin uygun degerlere sahip oldugu belirlenmistir (Tablo 6).

R? testi, bagimli degiskenin agiklayic1 degiskenleri nasil etkiledigini tanimlamaktadir. R? degeri 0,75 veya daha
yliksekse, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu anlamina gelir. R? degeri
0,5 ise orta diizeyde bir etkiyi, 0,25 veya daha az oldugunda ise zayif bir etkiyi ifade etmektedir (Hair, 2011).
Mevcut arastirmadaki R? degerleri bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler {izerinde genel olarak 6nemli
bir etkisinin oldugunu gostermektedir (Tablo 6). Yapisal modelin degerlendirilme siireci etki biiytikligii
analizi olan f2 ile devam etmistir. Etki biiyiikliigli analizinde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenlerin
aciklanma oranindaki paylarini gostermektedir. f2 degeri 0,02'nin altinda veya esdegeri ise, diisiik bir etki
anlamina gelmektedir. f2 0,15 ve {izeri degeri gosteriyorsa orta etkiyi, 0,35 ve iizeri ise giiglii bir etkiyi
gostermektedir (Cohen, 1988). Mevcut arastirmada f2 genel olarak orta ve yiiksek etki derecesine sahiptir. Bu
durum gizil degiskenlerin orta-giiclii diizeyde etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Tablo 6). Tahmin giicii
analizi Q? (Blindfolding), veri kapama yontemi ile modelin tahmin etme giiciinii hesaplayan bir metottur. Bu
analiz sadece reklektif degiskenler iceren modeller i¢in uygundur. Analiz bagiml degiskenleri indikatorlerine
ait tim gozlemlerin dongiisel olarak kapatilip tekrar hesaplanmasi ile gergeklesmektedir. Q? katsayisinin
0’dan farkli bir deger almasi gerekmektedir. Katsay1 0,02 ve {izerinde ise kiigiik, 0,15 ve {izerinde olmasi orta,
0,35 ve tizerinde olmasi biiyiik tahmin edicilik olarak degerlendirilmektedir (Sonmez Cakir, 2020). Yapilan
analizler sonucunda elde edilen Q? degerleri tahmin giliciiniin genel olarak orta ve biiyiik tahmin edicilik
diizeyde oldugunu gostermektedir (Tablo 6).

Yapisal model 6n degerlendirmeler tamamlandiktan sonra arastirma hipotezlerinin testine gegilmistir. Elde
edilen sonuglar Tablo 6’da detayli olarak verilmektedir.
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Tablo 6. Yapisal Degerlendirme (Hipotez Testi)

Standardize Standart

Hipotezler t-degeri  p-degeri  VIF f Q@ R
B Sapma

Hi  YB>YMI -0.594 0.043 13.809  0.000***  1.000 0.545 0.19 0.35
Ho YB >>YMS -0.431 0.049 8.802 0.000***  1.000 0.228 0.12 0.18
Hs YB>>YSAD -0.330 0.039 7.137 0.000%**  1.551 0.002 0.52 0.73
Ha YMi>>YSAD 0.212 0.081 2.603 0.009** 3.246  0.053
Hs  YMS>YSAD 0.668 0.078 8.537 0.000***  2.581  0.662
Hs YB >>YMI>>YSAD -0.126 0.049 2.542 0.011*
H YB>>YMS>YSAD -0.288 0.046 6.223 0.000%**

p=<0.001%*% p=<0.01**; p= <0.05*

Gergeklestirilen yapisal esitlik modeli sonuglarina gore yesile boyama, yesil marka imajt (BYB-YMI=-0.594,
t=13.809, p<0.001), yesil marka sadakati (§YB-YMS=-0.431, t=8.802, p<0.001) ve yesil satin alma davranisini
(BYB-YSAD=-0.330, t=7.137, p<0.001) negatif yonde etkilemektedir. Dolayisiyla Hi, H> ve Hs hipotezleri kabul
edilmistir. Yesil marka imaji (§YMI-YSAD=0.212, t=2.603, p<0.01) ve yesil marka sadakati (8YMS-YSAD=0.668,
t=8.537, p<0.001) yesil satin alma davranisini pozitif yonde etkilemektedir. Dolayisiyla Hs ve Hs hipotezleri
kabul edilmistir.

Calisma kapsaminda yesil marka imaji ve yesil marka sadakatinin, yesile boyama ile yesil satin alma davranisi
arasinda aracilik etkisi tespit edilmeye calisilmistir. Zhao vd. (2010), dolayh etkilerin anlamli olmas:
durumunda araci etki durumundan bahsedilebilecegini ifade etmislerdir. Zhao vd.'ne gore dolayli ve direkt
etkilerin anlamli, toplam etkilerin pozitif veya negatif ¢ikmasi durumunda kismi aracilik etkisinden soz
edilebilecegini belirtmislerdir. Eger dolayl etki anlaml1 ve direkt etki anlamsiz ise bu durumda tam aracilik
etkisinden bahsedilebilir. Gerceklestirilen analizler neticesinde yesil marka imaji (8YB>>YMI>>YSAD=-0.126,
t=2.542, p<0.05) ve yesil marka sadakatinin (8YB>>YMS>>YSAD=-0.288, t=6.223, p<0.001), yesile boyama ile
yesil satin alma davranisi arasinda negatif kismi aracilik etkisi tespit edilmistir. Dolayisiyla He ve Hr
hipotezleri kabul edilmistir. Aracilik etkiye sahip olan “yesil marka imaj1” degiskeninin aracilik etki boyutu
VAF (Variance Accounted For) degeri ile ayrica hesaplanmistir. Dolayl etkilerin toplam etkilere boliinmesi
ile elde edilen VAF degerleri (Nitzl ve Hirsch, 2016) 0.20'nin altinda ise sifir aracilik, 0.20-0.80 arasinda kismi
aracilik ve 0.80’den fazla ise tam aracilik etkiden s6z edilebilir (Hair vd., 2016). Yapilan analizler sonucunda
yesile boyama >>> yesil marka imaji >>> yesil satin alma davranis: yolundaki dolayl etki -0.126 ve toplam etki
-0.444 olarak hesaplanmistir. Bu dogrultuda VAF degeri (-0.126/-0.444) “0.57” olarak hesaplanmis ve yesil
marka imajinin negatif yonde “kismi aracilik (rekabetci)” etkisi tespit edilmistir.

Tablo 7. Yapisal Modelde Dolayli ve Dogrudan Etki

Bagimli Degiskenler
Bagimsiz Degiskenler .
YSAD YMI YMS

YB
Dogrudan Etki -0.330%**
Dolaylr Etki -0.126*
Toplam Etki -0.444%

YB >> YMI >> YSAD
YB
Dogrudan Etki -0.330***
Dolayl: Etki -0.288***
Toplam Etki -0.444***

YB > YMS > YSAD

p=<0.001***; p=<0.01**; p= <0.05*

Yapilan analizler sonucunda yesile boyama >>> yesil marka sadakati >>> yesil satin alma davranis: yolundaki
dolayh etki -0.288 ve toplam etki -0.444 olarak hesaplanmigtir. Bu dogrultuda VAF degeri (-0.288/-0.444) “0.73”
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olarak hesaplanmis ve yesil marka sadakatinin negatif yonde kismi aracilik (rekabetgi) etkisi benzer sekilde
tespit edilmistir.

5. Sonug ve Tartisma

Arastirma, isletmeler tarafindan gerceklestirilen yesile boyamanin tiiketicilerin yesil satin alma davranislari
tizerinde etkisini arastirmak amaciyla gerceklestirilmistir. Calismada ayrica yesil marka imaji ve yesil marka
sadakatinin yesile boyama faaliyeti ile yesil satin alma davranis: {izerinde nasil bir araci etkiye sahip oldugu
belirlenmeye calisilmigtir. Olusturulan hipotezler ayrintili bir literatiir taramasiyla desteklenmis ve arastirma
modeli Onerilmistir. Arastirma modeli test edilmeden 6nce 6l¢iim modeli ve yapisal model analize tabi
tutulmustur. Gergeklestirilen analizler neticesinde Ol¢iim modelinin Reflective yapiya uygun oldugu
goriilmektedir. Bu bakimdan PLS 6l¢iim modelinin degerlendirmesi siirecinde i¢ tutarlik giivenilirligi,
birlesme gecerliligi ve ayrisma gecerliligi analizleri uygulanmistir. Yapisal modelin degerlendirilmesi
siirecinde VIF, R?, (?, {2 ve yol katsayis1 analizleri gerceklestirilmistir.

Gergeklestirilen yol analizi neticesinde Hi, H2 ve Hs hipotezleri kabul edilmistir. Yesile boyamanin, yesil marka
imaji, yesil marka sadakati ve yesil satin alma davranisini negatif yonde etkiledigi belirlenmistir. Elde edilen
sonuglar alanyazinda gerceklestirilen ¢alismalarla (Ramus ve Montiel, 2005; Lyon ve Maxwell, 2011; Dick ve
Basu, 1994; Chen ve Chang, 2013b; Slaughter, 2008; Chen, 2013; Gillespie, 2008; Self vd., 2010; Kalafatis vd.,
1999; Ramus ve Montiel, 2005; Kim ve Choi, 2005; Chen vd., 2015) paralellik gostermektedir. Ramus ve Montiel
(2005) yesile boyamanin marka imajim1 olumsuz etkileyecegini belirtmiglerdir. Slaughter (2008)
gerceklestirmis oldugu calismasinda yesile boyamanin yesil marka sadakatini olumsuz etkiledigini tespit
etmistir. Chen (2013), yesile boyama gibi olumsuz iddialarin ¢evresel kaygiya sebep olacaginin ve bu
durumun yesil marka imaj1 ve sadakatini olumsuz yonde etkileyecegini belirtmistir. Chen ve Chang (2013b)
yesile boyama faaliyetlerinin miisterileri aldatmak anlamina geldigini, isletmelerin bu iddialar1 kullanmalar1
halinde yesil satin alma davranislarinin olumsuz etkilenecegini ifade etmislerdir. Kim ve Choi (2015) ve Chen
vd. (2015) benzer sekilde yesile boyamanin yesil satin alma davranisini olumsuz etkiledigini yapmais olduklar:
calismalarinda tespit etmislerdir. Yesil pazarlama faaliyetlerinin daha etkili hale gelmesi ve yesil {iriinlerin
pazarda basarili bir sekilde tanitilabilmesi icin isletmelerin yesile boyama faaliyetlerini en aza indirmeleri
gerekmektedir. Bu ¢alisma, yesile boyamanin ii¢ negatif 6gesinin oldugunu ortaya koymaktadir. Birincisi,
yesile boyama faaliyetlerinin, yesil marka imajim1 baltalamasi. Ikincisi, yesile boyama faaliyetlerinin,
tiiketicilerinin yesil marka sadakatine zarar vermesi. Ugiinciisii ise, yesile boyamanin, tiiketicilerinin yesil
satin alma davranisini ortadan kaldirmasi. Bu bakimdan isletmelerin ¢evreci olma iddiasim giiclendirmesi ve
yesile boyama faaliyetlerini sinirlandirmasi 6nemli goziikmektedir.

Arastirma kapsaminda yesil marka imajinin ve yesil marka sadakatinin yesil satin alma davranisini pozitif
etkiledigi tespit edilmistir (H4 ve Hs). Elde edilen sonuglar literatiirde gergeklestirilen ¢alismalarla (Chen, 2008;
Dowling, 1986; Chen, 2010; Flavian vd., 2005; Tariq vd., 2013; Wang ve Tsai, 2014; Shah vd., 2012; Souiden ve
Pons, 2009; Tariq vd., 2013; Chi vd., 2009; Kalafatis vd., 1999; Balmer vd., 2009) paralellik gostermektedir. Chen
(2010) gergeklestirmis oldugu calismasinda isletmelerin yesil marka imajlarini arttirmasinin miisterilerin yesil
satin alma davranisina olumlu yonde yansiyacagini ifade etmistir. Chen ayrica siirdiiriilebilir kalkinmaya
yonelik tiiketici sadakatinin, cevresel siirdiiriilebilirlik ac¢isindan tiiketici satin alma davranisini olumlu yonde
etkileyecegini tespit etmistir. Flavian vd. (2005) marka imajinin, algilanan riski azaltarak tiiketici satin alma
davranigsi {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu belirlemislerdir. Souiden ve Pons (2009) ve Tariq vd. (2013)
gerceklestirmis olduklar1 ¢alismalarinda, miisteri sadakatinin satin alma davranisiyla olumlu bir sekilde
iliskili oldugunu tespit etmiglerdir. Isletmeler, yesile boyama faaliyetlerini ortadan kaldirarak, miisterilerinin
yesil satin alma davranisini artirmak icin yesil marka imajin1 ve yesil marka sadakatini gelistirmek adina
biitiin firsatlar1 degerlendirmelidir. Isletmeler siurl kaynaklara sahip olduklarindan, yesil satin alma
davraniginin olumsuz belirleyicisi olan yesile boyamay1 ortadan kaldirarak iki olumlu belirleyici olan yesil
marka imaji ve yesil marka sadakati gelistirmek icin kaynaklarini1 daha etkin bir sekilde kullanmalidirlar.

Calismada ayrica yesile boyama faaliyetleri ile yesil marka imaji ve yesil marka sadakatinin yesil satin alma
davranigi iizerinde nasil bir araci etkiye sahip oldugu belirlenmeye calisilmistir. Gergeklestirilen analizler
neticesinde yesile boyama ile yesil marka imajimin ve yesil marka sadakatinin yesil satin alma davranis
tizerinde negatif yonde kismi aracilik (rekabetci) etkisi tespit edilmistir. Bu kapsamda He ve H7 hipotezleri
kabul edilmistir. Calisma sonuglari, yesile boyamanin, yesil marka imaji ve yesil marka sadakati yoluyla
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tiiketicilerinin yesil satin alma davranisini olumsuz yonde etkilemek icin iki dolayli yolu oldugunu
dogrulamistir. Literatiirde her iki degiskenin aracilik ettigi sinirh sayida ¢alisma mevcuttur. Gergeklestirilen
calismaya paralel olarak Chen vd. (2020)'nin ¢alismasi benzerlik gostermektedir. Chen vd., yesil iiriinler satin
alma deneyimi olan Tayvanl tiiketiciler {izerinden gerceklestirmis olduklari ¢calismalarinda, yesil marka imaji
ve yesil marka sadakatinin yesile boyama ve yesil satin alma davranis: arasinda kismen aracilik ettigini tespit
etmislerdir. Pazardaki yesil {iriinlere olan giiclii ihtiya¢ diinyay: degistirmekte, bu nedenle isletmeler rekabet
edebilmek icin yesil pazarlamay1 benimsemeye isteklidirler. Literatiir, yesil {iriinlerin ¢evresel iddialarinin
dogru ve seffaf olmasi gerektigini savunsa da, yesile boyama pazarda hala etkin bir sekilde kullanilmaktadir
(Chen ve Chang, 2013a). Isletmelerin yesile boyama faaliyetlerini azaltarak, yesil marka imaji ve yesil marka
sadakati araciligiyla tiiketicilerinin yesil satin alma davranisinmi artirmak i¢in kritik bir yaklagim gostermesinin
6nemli oldugu soylenebilir.

5.1. Teorik ve Pratik Cikarimlar

Bu arastirma genel olarak farkli teorik katkilar sunmaktadir. Ilk olarak, galisma, yesile boyamanin yesil marka
imaj1 ve yesil marka sadakati tizerindeki etkilerini tartismaktadir ve bu durumunda yesil satin alma
davranmisini daha da etkileyecegini dile getirmektedir. Bu nedenle calisma, yesil pazarlama arastirmasini
genisletmek adina yesile boyamanin azaltilmasi, yesil marka imajinin ve yesil marka sadakatinin arttirilmasimni
Oonermektedir. Ayrica galisma yesil satin alma davranisini gelistirmek igin marka imaji ve marka sadakati
kavramlarini birlestirmektedir. Ikinci olarak, dnceki arastirmalar yesile boyamanin marka imaji iizerindeki
olumsuz etkisini tespit etmis olsa da (Polonsky vd., 2010), yesile boyamanin ve yesil satin alma davranisi
arasindaki iliskiyi arastiran smirli sayida ¢alismanin oldugu goriilmektedir. Calisma, yesile boyamanin yesil
satin alma davramisini olumsuz etkiledigini kanitlamaktadir. Bu bakimdan gerceklestirilen calisma
alanyazindaki arastirma boslugunu doldurmaktadir. Uctincii olarak arastirma, yesile boyama ve yesil satin
alma davranisi arasindaki olumsuz iliskinin kismen yesil marka imaji ve yesil marka sadakati araciligiyla
gerceklestigini dogrulamaktadir. Calismada elde edilen sonugclar dogrultusunda yesil marka imajinin ve yesil
marka sadakatinin arastirma cercevesinde iki aract oldugunu kamitlamaktadir. Son olarak, yesile boyama
faaliyetlerinin azalmasi bunun akabinde yesil marka imajinin ve yesil marka sadakatinin artmasi, miisterilerin
yesil satin alma davranisini gelistirmelerine yardimai olabilecegi diistiniilmektedir.

Bu arastirma, marka imaji, marka sadakati ve satin alma davranist arastirmalarini yesil pazarlama alanina
uygulamaktadir. Ayrica ¢alisma ye@ile boyama literatiiriinii genisletmektedir. Bu arastirmanin dort pratik
katkis1 oldugu diisiiniilmektedir. Ilk olarak, ¢alisma, isletmelerin yesile boyama faaliyetlerini azaltilmasinin
yalnizca yesil marka imajini ve yesil marka sadakatini yiikseltmekle kalmayip, ayni zamanda miisterilerinin
cevreci satin alma davranisini da gelistirebilecegini gostermektedir. Isletmeler, miisterilerinin yesil satin alma
davrarusin iyilestirmeye istekliyse, yesile boyama konusundaki siiphelerini azaltmali ve yesil marka imajin
ve yesil marka sadakatini gelistirmelidir. Ikinci olarak, isletmelerin yesil marka imajlarini artirmalari
gerekmektedir. Yesil marka imaji, arastirma gercevesinde kismi bir aracilik rolii oynadigindan, isletmeler, yesil
satin alma davranisini iyilestirmek i¢in yesil marka imajin1 gelistirebilir. Uctincii olarak, yesil marka sadakati,
arastirma gergevesinde kismi bir aracilik etkisine sahiptir. Bu bakimdan isletmeler tiiketicilerinin yesil satin
alma davranigini artirmak icin yesil marka sadakatini iyilestirmesi gerekmektedir. Son olarak, bu arastirma,
yesile boyamanin, yesil marka imaji ve yesil satin alma davranisiyla olumlu bir sekilde iligkili olan yesil marka
sadakati ile negatif iligkili oldugunu gostermektedir. Yesile boyama yalnizca tiiketicilerin yesil satin alma
davranisint dogrudan olumsuz etkilemekle kalmayip, ayni zamanda yesil marka imaji ve dolayli olarak
tiikketicilerinin yesil marka baglili1 yoluyla da olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Pazarda yesile boyama
faaliyetleri azalirsa, tiiketiciler, yesil pazarlamanin daha etkili hale gelmesi igin yesil iddialara giivenmeye
istekli olacaktir. Yesile boyamay: azaltmak igin isletmeler, yesil iddialarmi daha giivenilir ve seffaf hale
getirmek zorundadir. Ek olarak, igletmeler yesile boyama kaynaklarini ortadan kaldirmalidir. Isletmelerin
yesile boyama kaynaklarini ortadan kaldirmasi, yesil marka imajini ve yesil marka sadakatini artirmasina ve
bunun akabinde tiiketicilerin yesil satin alma davranisin1 daha da gelistirmesini saglayabilir.

5.2. Sumrliliklar ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Calismanin evrenini yesil tirlinler satin alma deneyimi olan bireyler olusturmaktadir. Gelecekteki arastirmalar
normal iriinlerin satin alma deneyimlerine odaklanabilir ve bu ¢alisma ile karsilastirilabilir. Bu arastirma
Tirkiye’de uygulanmistir; gelecekteki arastirmalarda diger {ilkelere odaklanabilir ve bu calisma ile
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karsilastirmali bir sekilde analize tabi tutulabilir. Arastirma modelini test etmek i¢in yalmizca anket teknigi
kullanilmistir.  Gelecekteki arastirmalar diger metodolojileri uygulayabilir. Calismanin sonuglar:
arastirmacilar, uygulayicilar, yoneticiler ve politika yapicilar igin yararli olacagi ve referans olarak gelecekteki
arastirmalara katkilar saglayacag: diisiiniilmektedir.
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