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Tiiketicilerin cevre dostu {tiriinlere olan ilgisinin artmasiyla birlikte tireticiler, "yesil" olarak

adlandirilan trtinlerin pazarlanmasi ve satisina biiyiik ¢caba harcamistir. Bu nedenle isletmelerin
cevreye duyarliliklar1 veya tirettikleri tirtinlerin cevreye faydalar: konusunda tiiketiciler gittikce daha

bilincli hale gelmektedirler. Isletmelerin yanultici faaliyetlerde bulunmalar: tiiketicilerin isletmelere
stipheyle yaklasmasina sebep olmanin yaninda isletmelerin iirtinlerine kars: daha duisiik satin alma
niyetine neden olan bir durum ortaya cikarmaktadir. Arastrma kapsaminda, algilanan yesil
aklamanin tiiketicilerin markadan kaginma davramsindaki rolii ele almmistir. Bu dogrultuda,
degiskenler arasindaki iliskiler analiz edilerek farkli durum ve baglamlarda ortaya cikan
etkilesimlerin daha iyi anlasilmas: amaglanmustir. Ayrica arastirmada, yesil giiven, cevresel kaygi ve
postmateryal deger algilarinin, tiiketicilerin markadan kaginma davranislarindaki rolii de
incelenmistir. Ttirkiye’de yasayan 18 yas tistii 341 katilimcidan kolayda 6rnekleme ile cevrimici anket
yoluyla toplanan veriler, PLS-SEM ile analiz edilmistir. Arastirmanin sonuglarma gore yapilan ilk
analizlerde i¢ tutarlilik giivenirliginin, birlesme gecerliliginin saglandig1 fakat ayrisma gecerliliginin
saglanmadig1 goriilmiistiir. Coklu dogrusallik problemini tespit etmek icin degiskenler arasmdaki
VIF degerlerine bakilmis en yiiksek VIF degerine sahip olan marka ikiytizliltigi degiskeni slciim
modelinden ¢ikarilmistir ve yeniden 6l¢tim modeli olusturulmustur. Buna gore tiiketicilerin yesil
aklama diizeyleri, markadan kacinma dtizeylerini pozitif yonde etkilemektedir. Arastirmadan elde
edilen bir diger sonuca gore; yesil aklama yesil giiveni negatif yonde etkilerken, yesil giiven diizeyi
de markadan kaginma davranisimi negatif yonde etkilemektedir. Bunun yaninda yesil aklama ile
markadan kaginma arasmdaki iliskide yesil giivenin aracilik roliiniin oldugu sonucu da ortaya
cikmustir. Ancak cevresel kaygi ve postmateryal deger degiskenlerinin diizenleyici rolii olmadig:
gorulmustir.
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With the growing consumer interest in eco-friendly products, manufacturers have invested significant
effort in marketing and selling so-called "green" products. Consequently, consumers are becoming
increasingly aware of businesses' environmental sensitivity and the environmental benefits of their
products. Misleading practices by businesses not only cause consumers to view them with skepticism
but also result in reduced purchase intentions regarding their products. This study examines the role
of perceived greenwashing in consumer brand avoidance behavior. In this context, the study aims to
better understand the interactions arising in various situations and contexts by analyzing the
relationships between variables. Furthermore, the research investigates the roles of green trust,
environmental concern, and perceptions of post-materialist values in consumer brand avoidance
behavior. Data collected via an online survey from 341 participants over the age of 18 living in
Turkey —using a convenience sampling method —were analyzed using PLS-SEM. Initial analyses
revealed that while internal consistency reliability and convergent validity were established,
discriminant validity was not achieved. To detect multicollinearity issues, VIF values between
variables were examined; the "brand hypocrisy" variable, which exhibited the highest VIF value, was
removed from the measurement model, and the model was reconstructed. The results indicate that
consumers' perceived levels of greenwashing positively influence their levels of brand avoidance.
According to another finding of the study, while greenwashing negatively affects green trust, the level
of green trust negatively influences brand avoidance behavior. Furthermore, the results revealed that
green trust plays a mediating role in the relationship between greenwashing and brand avoidance.
However, it was found that the variables of environmental concern and post-material values do not
play a moderating role.
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Extended Abstract

The role of perceived greenwashing in consumers' brand avoidance behavior
Literature

With increasing consumer interest in environmentally friendly products, producers have devoted considerable effort to the
marketing and sale of products labeled as “green” (Aji & Sutikno, 2015, p. 434). It is argued that greenwashing primarily addresses
environmental issues while also encompassing social ones. Greenwashing, a deceptive business practice, leads consumers to
develop negative attitudes toward companies. When consumers perceive that a company truly adopts a green marketing
approach, they come to realize that the company does not genuinely act in an environmentally responsible manner. As a result,
consumers may stop purchasing green products and develop negative attitudes toward companies that engage in greenwashing
(Xiao et al., 2022, p. 3; Chen et al., 2020, p. 195). Brand avoidance is defined as “the consumer’s conscious, deliberate, and active
rejection of a brand due to negative meanings associated with it” (Lee et al., 2009, p. 170). In the study conducted by Xiao et al.
(2023), it was found that greenwashing leads to brand hypocrisy and has a positive effect on brand avoidance. Similarly, Qayyum
et al. (2023) reported that greenwashing negatively affects green brand equity; however, with increasing brand trust, the negative
relationship between greenwashing and green brand equity weakens and may eventually evolve into a positive relationship.

Subject of the study

This study examines the role of perceived greenwashing in consumers' brand avoidance behavior. This study also investigated
whether green trust and brand hypocrisy mediate, and whether environmental concern and post-materialist values moderate, the
relationship between greenwashing and brand avoidance.

Purpose and significance of the study

The primary objective of this study is to examine the role of perceived greenwashing in consumers' brand avoidance behavior. In
addition, the study aims to investigate whether green trust and brand hypocrisy mediate the relationship between greenwashing
and brand avoidance, and whether environmental concern and post-materialist values moderate this relationship. Accordingly,
the relationships among the variables were analyzed to gain a better understanding of the interactions that emerge across different
situations and contexts. Misleading practices by firms not only cause consumers to approach firms with skepticism but also result
in lower purchase intentions toward firms” products (Nguyen et al., 2019, p. 11). Therefore, examining the effect of greenwashing
on brand avoidance is of significant importance.

Contribution of the study to the literature

Most previous studies have focused on topics such as brand attachment, brand trust, brand love, brand commitment, and brand
loyalty. In contrast, issues such as brand hate, brand avoidance, and brand forgiveness have received relatively less attention in
the literature. Likewise, although greenwashing has attracted increasing interest from scholars in recent years, research on this
topic is relatively limited. Moreover, most existing studies have focused on consumer skepticism toward green products rather
than their brand-related responses. Therefore, this study contributes to the literature by addressing this gap and providing a
deeper understanding of the relationship between greenwashing and brand avoidance.

Research design and methodology

The dataset obtained in this study was subjected to a data cleaning process prior to analysis. First, during the survey process,
participants were asked to think of a specific product and brand, and they were instructed to answer the questions accordingly.
Questionnaires completed by participants who left the product and brand sections blank or provided invalid responses were
excluded from the dataset. Subsequently, the survey responses were evaluated for consistency, and questionnaires containing
identical, contradictory, or repetitive responses across all items were removed from the dataset (Stosic et al., 2024, p. 2).
Consequently, 341 valid questionnaires were retained for analysis. Descriptive statistics of the survey data were first examined,
followed by validity and reliability analyses of the data. Finally, the research hypotheses were tested using SmartPLS and the
results of these analyses are presented.

Type of study: Research article

Research questions

This study focuses on the following research question:

e Is there a relationship between consumers' perceptions of greenwashing and their level of brand avoidance?

e Do green trust, brand hypocrisy, environmental concern, and post-materialistic values have mediating and/or moderating
effects on the relationship between consumers' perceptions of greenwashing and their levels of brand avoidance?

Data collection method

This study was conducted using data obtained via online surveys (email, social media platforms, and mobile messaging) from
individuals aged 18 and older living in Turkey. Following the completion of the pre-test phase, data collection took place between
December 8, 2025, and March 1, 2026. According to Kurtulus (1998), for a population size of 500,000 or greater, a sample size of
322 individuals is required when using a 95% confidence level and a 5% margin of error (Kurtulus, 1998, p. 236). In this study,
which employed the convenience sampling method, a total of 341 valid surveys were obtained. Thus, the number of valid surveys
collected meets the established minimum sample size requirement.

Quantitative/Qualitative analysis

This study adopts a quantitative research approach to examine the relationship between consumers' perceptions of greenwashing
and their levels of brand avoidance. Additionally, it investigates the mediating and/or moderating effects of green trust, brand
hypocrisy, environmental concern, and post-materialistic values on this relationship.
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Research model and hypotheses

According to the research model, it is assumed that consumers' perceptions of greenwashing directly affect their levels of brand
avoidance. Furthermore, it is assumed that perceptions of greenwashing also influence green trust and brand hypocrisy, and that
both of these variables, in turn, affect brand avoidance.

In addition, post-materialistic values and environmental concern are expected to play a moderating role in the effect of
greenwashing on brand avoidance. Green trust and brand hypocrisy are also assumed to have a mediating role in the relationship
between greenwashing and brand avoidance. Based on this framework, the following hypotheses were developed:

® H1: Consumers' perceptions of greenwashing positively affect brand avoidance.

® H2: Consumers' perceptions of greenwashing negatively affect green trust.

® H3: Consumers' perceptions of greenwashing positively affect brand hypocrisy perceptions.

® H4: Consumers' green trust levels negatively affect brand avoidance.

e Hb5: Consumers' perceptions of brand hypocrisy positively affect brand avoidance.

® Ho6: Post-materialistic values have a moderating role in the effect of greenwashing on brand avoidance.
® H7: Environmental concern has a moderating role in the effect of greenwashing on brand avoidance.

® HS8: Green trust has a mediating role in the relationship between greenwashing and brand avoidance.

® H9: Brand hypocrisy has a mediating role in the relationship between greenwashing and brand avoidance.
Findings and discussion

It has been determined that consumers' perceptions of greenwashing positively influence their levels of brand avoidance. This
indicates that higher perceived greenwashing was associated with higher levels of self-reported brand avoidance in the present
sample. Furthermore, it was concluded that consumers' perceptions of greenwashing negatively affect the level of green trust
placed in the brand. Additionally, the study revealed that perceptions of green trust negatively influence brand avoidance levels;
in other words, as consumers' trust in a brand's environmental commitment increases, the likelihood of them avoiding that brand
decreases. Moreover, it was found that perceptions of green trust play a mediating role in the relationship between consumers'
perceptions of greenwashing and brand avoidance levels. Given that the direct effect remains significant and the product of the
path coefficients is positive, these findings indicate that green trust acts as a complementary partial mediator in the relationship
between greenwashing and brand avoidance. Another result of the study is that environmental concern and post-materialist
values do not have a moderating effect on the relationship between consumers' perceptions of greenwashing and brand avoidance
behavior. Additionally, VIF values between variables were examined to detect multicollinearity issues; the "brand hypocrisy"
variable, which exhibited the highest VIF value, was removed from the measurement model, and the model was reconstructed.
Consequently, the hypotheses associated with this variable (H3, H5, H9) were not tested. In conclusion, it has been determined
that consumers' perceptions of greenwashing increase brand avoidance levels while diminishing green trust in the brand.
Furthermore, it has been determined that the increase in green trust levels reduces brand avoidance. Finally, it has been
demonstrated that green trust exerts a partial mediating effect on the relationship between perceived greenwashing and the level
of brand avoidance.

Conclusion, recommendations, and limitations

It is considered that the findings of the study provide guidance by contributing to both firms” and consumers’ ability to act more
consciously regarding greenwashing. On the other hand, the results obtained from the study are expected to contribute to future
research conducted by scholars. Although the findings of the study contribute to the relevant literature, the research also has
some limitations. First, the use of convenience sampling in the formation of the sample and the inability to generalize the findings
obtained from the study constitute important limitations of the research. In addition, the concentration of participants within
specific age, gender, education, employment status, occupation, and income groups suggests that the results may differ for
individuals with different demographic characteristics.

Furthermore, mediation effects were examined through only one variable, and no moderating effect was identified. This
highlights the importance of investigating additional mediating and moderating variables in future studies examining the effect
of greenwashing on brand avoidance behavior.

Finally, the study was conducted without restricting the data collection process to a specific product, brand, or sector, which
limited the ability to observe potential differences across these contexts. Therefore, future research focusing on a specific product,
brand, or industry is expected to provide a more detailed understanding of the effect of greenwashing on brand avoidance
behavior.
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Giris

Giintimtiizde uluslararas: alanda cevre kaygilarinin artmasi ile isletmelerin bu alana ilgisi de giderek
artmaktadir. Bu nedenle stirdiiriilebilir rekabetci {isttinliik saglamak isteyen isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin odak noktalarindan birisini de sosyal sorumluluk ve cevreye duyarliik konusu
olusturmaktadir (Ozdemir vd., 2017, s.358). Sanayi devrimiyle birlikte artan faaliyetlerin bir sonucu
olarak cevresel kaygi, diinya capinda giderek biiytiyen kiiresel bir sorun haline gelmistir. Bu duruma
karsin son zamanlarda cevresel tahribati onarmak igin birtakim politikalar uygulanmstir. Aym
zamanda diinyay1 korumak adina cevre kirliligine kars1 6nleyici birtakim yaklasimlari benimsemenin
gerekli oldugu tizerinde durulmustur. Bu noktada cevre kirliligi sorunlarimi ortadan kaldirmak ve
diinyayr korumak icin yesil yonetim, yesil pazarlama, yesil tiretim ve yesil inovasyon gibi cevre
yonetimi kavramlar1 yakindan takip edilmeye baslanmistir (Chen, 2008, s.531).

Ttiketicilerin ¢evre dostu tirtinlere olan ilgisinin artmasiyla birlikte tireticiler, "yesil" olarak adlandirilan
trtinlerin pazarlanmasi ve satisina biiytik caba harcamistir (Aji ve Sutikno, 2015, s.434). Ttiiketiciler artik
cevreye duyarli, dogay1 koruyan ve/veya daha az zarar veren iriinleri talep etmeye baslamistir. Bu
durum karsisinda igletmeler de iiriinlerin tiretimi, sunumu, tiriin kullanimi ve tirtinlerin bertaraf edilme
stireclerinde dogay1 koruyan ve/veya daha az kirleten tirtinlere yonelmislerdir. “Yesil” sifatin1 alan
urtinler, tiiketiciler, reklamlar vb. bir¢ok kavram, bu yonelimin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Buna
bagli olarak geleneksel pazarlama karmasi da “yesil” tabanli dontisiime ugramaya baslamistir (Boran,
2023, 5.324). Tiiketiciler, markalarin sembolik anlamlar: ile duygu, diistince, tutum gibi benlik algis:
arasinda uyumsuzluk yasadiklarinda markadan ka¢inma davranisi sergileyebilmektedirler. Ayrica
isletmelerin ideolojik agidan tiiketicilerle uyusmamasi ve pazarlamanin toplum tizerindeki roliine
iliskin elestirel yaklasimlari, tiiketicilerin bireysel boyutta ortaya ¢ikan kacinma davranisindan farkl
olarak toplumsal kaginma seklinde kendini gostermektedir. Bu durum da markadan kaginmayi ahlaki
bir sorumluluk olarak gorme egilimini icermektedir (Lee vd., 2009, s.178). Bu nedenle isletmelerin
cevreye duyarliliklar1 veya tirettikleri {irtinlerin cevreye faydalar1 konusunda tiiketiciler gittikce daha
bilingli hale gelmektedirler.

[sletmelerin yaniltict faaliyetlerde bulunmalar: tiiketicilerin stipheyle yaklasmasina sebep olmanin
yaninda isletmenin tirtinlerine kars: daha diisiik satin alma niyetine neden olan bir durum ortaya
¢ikarmaktadir (Nguyen vd., 2019, s.11). Ayrica, isletmenin yaniltici faaliyetlerden biri olan yesil aklama
yaptigini 6grenen tiiketici isletmeye karsi olumsuz diistinceye sahip olacak ve tiiketicinin isletmenin
yesil pazarlama anlayisina sahip oldugu yoniindeki algis1 zedelenmis olacaktir. Bunun sonucu olarak
da tiiketiciler isletmenin aslinda gevreyi korumadigmi anladiklarinda, yesil tiriin satin almay:
birakmakta ve yesil aklama yapan isletmeye kars: olumsuz tutum sergileyebilmektedirler (Chen vd.,
2020, 5.195). Bu anlamda, yesil aklamanin markadan kaginmaya yol acip agmadigin arastirmak dnem
arz etmektedir.

Arastirmada algilanan yesil aklamanin tiiketicilerin markadan ka¢inma diizeylerine etkisi
incelenmistir. Ayrica, yesil giiven diizeyi, marka ikiytizliiltigi, cevresel kaygt ve post materyal deger
algilarmin, tiiketicilerin markadan kaginma diizeylerine etkileri de arastirilmistir. Yesil aklama konusu
son zamanlarda akademisyenlerin artan ilgisi ile karsilagsa da bu konuda yapilan arastirmalarimin
simurli oldugu goriilmiistiir. Aragtirmalarin ¢ogunda markayla ilgili tepkiler yerine, genellikle yesil
drtinler hakkinda siiphecilikle ilgili arastirmalara yer verilmistir. Yapilan arastirmanin bu noktada
literatiire katkida bulunacag: dustintilmektedir.

Literatiir taramasi

Bu kisimda arastirmada yer alan degiskenlerin birbiriyle iliskisi hakkindaki ilgili literatiir 6zetlenmis
ve gelistirilen hipotezlere yer verilmistir.

Yesil aklamanin markadan ka¢inma ve marka ikiyiizliiliigii tizerindeki etkisi

Yesil aklama, bir isletmenin yapmis oldugu cevresel uygulamalar: veya tiriinlerinin sagladig: faydalar
hakkinda cevreci olmadigr halde kendisini gevreciymis gibi gostererek tiiketicilere yamiltic1 ya da
abartili iddialarda bulunmas: olarak ifade edilmektedir. Giintimiiz diinyasinda tiiketicilerin ¢evreyi
koruma duyarliliginin artmasiyla birlikte, isletmelerin yapmis olduklar1 bu yariltici ve aldatic
faaliyetleri goren ya da fark eden tiiketici o isletmenin veya markanin iki ytizlii davrandigin diistinerek
uzak kalmay: tercih edebilmektedir. Bu konuda yapilan ¢alismalarin ortak yargisi, yesil aklamanin
tiiketicilerin markadan kaginma algilarini artirdig1 yonitindedir. Yani yesil aklama yapan markaya karsi
tuiketiciler, giderek markadan kaginmayzi tercih etmektedir.

Xiao vd., (2022), yesil aklamanin, marka ikiytizliiltigiine neden oldugu ve markadan kaginma tizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu ifade edilmektedir. Benzer sekilde Qayyum vd., (2023), yesil aklamanin,
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yesil marka degerini olumsuz etkiledigini, markaya olan giivenin artmasiyla, yesil aklama ve yesil
marka degeri arasindaki negatif iliskinin azalarak pozitif iliski yoniinde gelismeler yasandigini
belirtmektedirler. Cavusoglu ve Demirag (2022), yesil aklama uygulamalarinin varliginin ise yesil
marka askini, yesil marka imajini, yesil marka sadakatini ve yesil satin alma davranisini olumsuz yénde
etkiledigini tespit etmislerdir. Lim vd., (2013), tiiketicilerin yesil aklamanin varligini fark etmesinin,
guivensizlige, gelecekte daha temkinli satin alma davranisina ve yesil aklamanin agizdan agiza iletisim
yoluyla diger tiiketicilere yayilmasina yol acan olumsuz etkilere sebep olacagini ifade etmektedir. Senel
ve Yenigeri (2025), yesil aklama giinahina sahip markalara kars: tiiketicilerin yaklasimlarinin da farkl
olmasina neden oldugunu belirtmektedir. Hameed vd., (2021), yesil aklamanin tiiketicilerin yesil satin
alma davranislarini olumsuz etkiledigini, buna karsilik yesil marka imaji, yesil marka sevgisi ve yesil
marka bagliliginin yesil aklama algisindan olumsuz yonde etkilendigi ifade etmektedir. Cansiz (2022),
yesil aklama faaliyetlerini yapmayan markalarin daha giiclii bir tiiketici algisi, marka iliskisi ve
dolayistyla daha olumlu bir marka imaji olusturma sansinin daha yiiksek oldugunu ifade etmektedir.
Cavusoglu (2021), yesil aklama uygulamalarinin yesil marka imajini, yesil marka sadakatini ve yesil
satin alma davranisini olumsuz yonde etkiledigini belirtmistir. Literatiire bakildiginda calismalarin
ortak sonucuna gore, yesil aklama yapan markalara karsi tiiketicilerin bu markalardan kacinmay tercih
ettigi belirtmektedir.

Literatiirde yesil aklamanin sonuglarmin her arastirmada aymi seviyede ortaya c¢ikmadigi
goriilmektedir. Qayyum vd. (2023), markaya duyulan giivenin artmasiyla yesil aklama ile yesil marka
degeri arasindaki negatif iliskinin azaldigini belirtmislerdir. Buna gore, tiiketicilerin yesil aklamaya
iliskin tutumlarimin yalnizca algilanan gevresel duyarlilifa gore degil, ayn1 zamanda markaya duyulan
giiven gibi diger marka iligkilerine de bagli olabilecegi ifade edilmektedir. Benzer sekilde Xiao vd.
(2022), kurumsal sosyal sorumluluk inanciin yiiksek oldugu durumlarda yesil aklamanin marka
ikiytizlaltigii ve markadan kaginma {izerindeki etkisinin zayifladigin belirtmislerdir. Xiao vd. (2022),
yesil aklamanin marka ikiytizlulugtiniti artirdigini ve marka ikiytizliliigtinin de markadan kaginma
tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Dahasi marka ikiyiizliliigiiniin yesil aklama
ile markadan kag¢inma arasindaki iliskide aracilik rolii tstlendigini belirtmektedir. Buna gore,
tiiketicilerin yesil aklamaya yonelik algilamalarinin sadece ¢evreci olunduguna dair yaniltici iddialarin
bir sonucu olmadigi, ayn1 zamanda markanin sdylemleri ile davramsglar: arasindaki tutarsizhigin bir
sonucu oldugu diistintilmektedir.

Genel olarak bakildiginda, tiiketicilerin yesil aklama algisinin markadan kaginma diizeylerine etkisi
sadece bir tiiketici tepkisi seklinde goriilmemelidir. Tiiketiciler, markalarin ¢evreye duyarliliklarinin
faaliyetlerine yansimalarini gormek istemektedirler. Markalarin, sdylem ve davranislari arasindaki
farklihgr gordiiklerinde ise, bu durumu markanin samimiyetsizligi veya iki yuizlilugii seklinde
degerlendirebilmektedir. Tiiketici zihninde olusan marka ikiyuizlulugii algisi ise markaya yonelik
giivenin zayiflamasina, dolayisiyla markadan kaginma egiliminin artmasina neden olabilmektedir.
Buna gore tiiketicilerin yesil aklama algisinin marka ikiytizliiliigiinii artirabilecegi, marka ikiytizlalagt
algisinin ise markadan kaginmay etkileyecegi varsayilmaktadir. Ayrica marka ikiytizliltigtintin yesil
aklama ile markadan kaginma arasindaki iliskide aracilik rolii tistlenecegi ongoriilmektedir. Bu
degerlendirmeler 15181nda gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Tiiketicilerin yesil aklama diizeyleri markadan kaginma diizeylerini pozitif yonde etkiler.
H3: Ttiketicilerin yesil aklama diizeyleri marka ikiytizliiltigii algilama dtizeylerini pozitif yonde etkiler.

Hb5: Tiiketicilerin marka ikiytizlultigii algilama diizeyleri markadan kaginma diizeylerini pozitif yénde
etkiler.

HO: Tiiketicilerin yesil aklama diizeylerinin markadan kaginma diizeyleri tizerindeki etkisinde marka
ikiytizltltigtintin aract rolii vardir.

Yesil aklamanin yesil giiven tizerindeki etkisi

Yesil gtiven, bir isletmeye, markaya ya da bir tirtine giivenilir, yardimsever ve ayni zamanda cevresel
performans konusunda duyarli olmas: gibi konularda giivenme istegi olarak tanimlanabilmektedir
(Chen, 2010, s. 312). Son zamanlarda tiiketiciler, sosyal ve gevresel acidan kendini sorumlu hisseden bir
isletmeden tirtin almaya daha istekli hale gelmistir. Ciinkii tiiketici tirtiniin ¢evreci 6zelliklerini ne kadar
gtivenli olarak algilarsa, satin alma istegi de ayni oranda artabilir.

Bu konuda yapilan calismalarin ortak noktasi, yesil aklamanin tiiketicilerin yesil gtiven algilarim
azalttig1 yontindedir. Yani yesil aklama yapan markaya kars: ttiketiciler, giderek giiven duygusunu
kaybetmektedir. Chen (2010), yesil marka degeriyle, yesil marka imaji, yesil memnuniyet ve yesil giiven
arasinda olumlu bir iliski oldugu sonucuna ulasmistir. Ayrica, yesil marka imaji ile yesil marka degeri

1809 bmij (2026) 14 (3): 1805-1830



Behiye Altin & Ramazan Kurtoglu

arasindaki olumlu iliskiye, yesil memnuniyet ve yesil giivenin kismen aracilik ettigi tespit edilmistir.
Yani yesil pazarlama faaliyetlerini gercek anlamda ¢alismalarina yansitan isletmelere kars: tiiketicilerin
daha fazla giiven duydugu soylenebilir. Benzer sekilde, Chen ve Chang (2013), yesil aklamanin yesil
giiveni olumsuz yonde etkiledigini ortaya koymustur. Bu nedenle isletmelerin tiiketicilerin yesil
glivenini artirabilmek icin yesil aklama davramnislarint azaltmalar: gerektigi ifade edilmistir. Ayrica yesil
tiiketici kafa karisiklig1 ve algilanan yesil riskin, yesil aklama ile yesil giiven arasindaki olumsuz iliskide
aracilik rolii tistlendigi ortaya konulmustur. Delmas ve Burbano (2011), yesil aklamanun, yesil tiriinlere
olan giiveni azalttif1 ve yesil aklama yapan isletmelerin gercekte yesil uygulamalara sahip olan
isletmeleri de olumsuz yonde etkiledigini ortaya koymustur. Yildiz ve Kirmizibiber (2019), yesil
aklamann; yesil gtiven, yesil tatmin ve yesil algilanan kalite {izerinde negatif etkilerinin oldugunu
belirtmektedir.  Literatiire bakildiginda calismalarin ortak sonucuna gore, yesil aklama yapan
markalara karsi tiiketicilerin bu markaya olan giiven duygularinin azaldig1 sdylenebilir.

Literatiirde yesil aklamanin markaya duyulan yesil giiven duygusuna etkileri ile arastirmalarin
sonugclar1 farkliik gostermektedir. Guerreiro ve Pacheco (2021), yesil aklamanin yesil satin alma
kararlar tizerinde dogrudan bir etkisinin olmadigim fakat yesil giiven ve yesil agizdan agiza iletisim
araciligiyla bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Koger ve Delice (2017), yesil aklama ile yesil gtiven
arasinda negatif yonli bir iliski oldugunu belirtmektedir. Ancak ayni calismada, yesil aklamanin
tiiketicilerin stipheciligini ve yesil algilanan risk algilarini ise artiran bir durumu ortaya ¢ikardig:
belirtilmektedir. Buna gore tiiketicilerin, yesil aklama yaptigini diistindiigii islemelere kars: duydugu
glivenin olumsuz etkilendigi, yesil aklama ile yesil giiven arasindaki iliskiye yesil algilanan tiiketici
stipheciligi ile yesil algillanan riskin aracilik ettigi belirtilmektedir. Bu durumda tiiketicilerin yesil
aklama yapan isletmelere giiven duymadig, bu giivensizligin isletmelere kars: daha stipheci ve daha
riskli bir isletme algisina neden oldugu sdylenebilir. Akdeniz (2024), yesil algilanan kalite ve yesil riskin
yesil giiveni anlamli bir sekilde etkiledigini ve yesil aklamanin, yesil giiven tizerindeki etkisinde yesil
algilanan kalite ve yesil algilanan riskin bir aracilik etkisine sahip olmadigi sonucuna ulasmistir.
Akturan (2018) tarafindan yapilan ¢alismada, yesil marka cagrisimlarinin ve marka giivenilirliginin
yesil marka degerini pozitif yonde etkiledigi, bunun yani sira yesil marka degerinin tiiketicilerin satin
alma niyeti tizerinde pozitif ve giiclii bir etkiye sahip oldugu belirtilmektedir. Buna gore yesil oldugunu
iddia eden markalara karg: tiiketicilerin giiven duydugunu, bu markalar1 daha degerli olarak
benimsediklerini soylemek miimkiindiir. Tarabieh (2021), yesil aklamanin yesil kafa karisikligini ve
yesil algilanan riski pozitif yonde etkiledigini belirtmektedir. Bununla birlikte yesil giivenin yesil satin
alma niyetini pozitif yonde dogrudan etkilemesine ragmen yesil aklama ve yesil satin alma niyeti
arasindaki iliskiye aracilik etmedigi sonucuna ulasilmistir. Tiiketici zihninde yesil aklama yapan
isletmelerin kafa karisikligina neden oldugunu, bu durumun isletmeyi oldugundan daha riskli bir
isletme olarak goriinmesine neden oldugu soylenebilir. Zaidi vd., (2019) yapmus olduklar1 calismada
yesil giivenin tiiketim degerleri ile yesil satin alma niyeti arasinda onemli bir aracilik rolii ifade
edilmektedir. Ayni zamanda yesil aklama algilarinin, tiiketim degerleri ile yesil giiven arasindaki iliski
tizerinde 6nemli bir diizenleyici etkiye sahip oldugu belirtilmektedir. Ha (2022) tarafindan yapilan
calismada, yesil aklama ile yesil marka degeri arasinda ¢nemli olciide iligkili olmadig1 ve yesil
aklamanin, yesil marka imaji, yesil memnuniyet ve yesil giiveni negatif yonde etkiledigi
belirtilmektedir.

Genel olarak, tiiketicilerin ¢evreciymis gibi goriinen ama aslinda gevreci olmadiklarini anladiklari
markalara karsi giiven duygularinin azaldigini séylemek miimkiindiir. Bu durumun sadece giiven
duygusunu azaltmayip ayni zamanda algilanan kalite ve risk algilar ile satin alma davraniglarini da
olumsuz etkiledigi diistiniilmektedir. Bu durum, tiiketici zihninde olusan yesil giiven algisinin
zayiflamasina, dolayisiyla markadan kaginma egiliminin artmasina neden olabilmektedir. Buna gore
tiiketicilerin yesil aklama algisinin markaya duyulan yesil giiven algisim azaltabilecegi, yesil giiven
algisinin azalmasiin ise markadan kacinmay: etkileyecegi varsayilmaktadir. Ayrica yesil aklama
diizeylerinin markadan kaginma diizeyleri tizerindeki etkisinde yesil giivenin araci rolii oldugu
dustuniilmektedir. Bu degerlendirmeler 1s181nda gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

H2: Ttiketicilerin yesil aklama diizeyleri yesil giiven diizeylerini negatif yonde etkiler.
H4: Ttiketicilerin yesil giiven diizeyleri markadan kaginma diizeylerini negatif yonde etkiler.

HS8: Tiiketicilerin yesil aklama diizeylerinin markadan kaginma diizeyleri tizerindeki etkisinde yesil
giivenin araci rolii vardir.

Cevresel kaygi ve yesil aklama arasindaki iliski

Cevresel kaygi kavrami, cevrenin korunmasi, kontrol edilmesi ve cevreye miidahale edilmesine iliskin
diistinceleri ifade etmektedir (Dunlap ve Jones, 2002, 5.485). Zaman iginde pazarlama stirecine dahil
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edilerek, cevre dostu {iriinleri satin almak isteyen tiiketicileri, cevreyi korumaya istekli toplumlar1 ve
geri doniistim anlayisini bilinglendirmek amaglanmustir (Oztiirk, 2020, s.196). Tiiketicilerin cevreye
duydugu kaygilar arttikca, cevreye daha az zarar veren yesil tirtinleri satin alma egilimleri artmakta;
bu durum siirdiiriilebilir tiiketim anlayisina yonelik vurguyu giiglendirmektedir (Yemez ve Akca, 2024,
5.283). Cevrenin korunmasi ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasi ise yasam dongiisiiniin devamlilig1
acisindan nemli bir sorumluluk olarak kendini gostermektedir.

Bu konuda yapilan ¢alismalarin ortak noktasi, yesil aklama algilar: yiiksek olan tiiketicilerin cevresel
kaygilarinin da yiiksek oldugu yoniindedir. Yani yesil aklama yapan markaya kars: tiiketiciler, giderek
daha fazla gevresel kaygi duymaktadirlar. Unal (2025) cevresel kaygimin yesil aklama tizerinde ve yesil
aklamanin da marka nefreti {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Ayrica cevresel
kayginin marka nefreti tizerinde pozitif etkili oldugu ve marka nefreti ile satin alma niyeti arasinda
iliskide dtizenleyici bir etkisinin olmadig1 ifade edilmektedir. Yani cevre bilinci yiiksek olan
tiiketicilerde gevresel kaygi diizeyinin yiiksek olmasi beklenmekledir. Bu durumda tiiketicilerin ¢evreci
tritinleri tireten markalar1 daha fazla tercih ettigini soylemek miimkiindiir. Ancak bu markalar ¢evreci
olmadig1 halde gevreciymis gibi davranmasinin tiiketicilerin bu markalardan kaginmalarina hatta nefret
etmelerine neden oldugunu soylemek miimkiindiir. Benzer sekilde Furlow (2010) markalarin genellikle
yesil duyarliligi olan hedef kitleyi kendilerine ¢ekmek i¢in aslinda belirsiz ve bazen yanlis olabilen
iddialar kullandiklarini ve bu iddialarin da tiiketici tarafindan kurumsal diiriistliigiin sorgulamasina
neden olabilecegini vurgulamaktadir. Bu durum da tiiketiciler tarafindan gevresel kayg: baglaminda
yesil aklamaya yonelik endiselerini arttirabilecegini ve gercek anlamda cevreye duyarli hareket eden
isletmelerin rekabet avantajlarimi zayiflatabilecegini ortaya koymaktadir.

Bu calismalardan farkli olarak Abbas (2019) cevresel kayginin siiphecilik ile keten yeniden kullanim
programina katilma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici rolii oldugu, ancak gevresel kayg ile tekrar
ziyaret etme niyeti arasinda anlamli olmayan bir etkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Tiiketicilerin
cevresel kaygi diizeylerinin yiiksek olmasi, cevreci gibi davranan markalara karsi daha siipheci
yaklasmasina neden olabilmektedir. Bu durum, markay: tekrar ziyaret etme niyetini olumsuz
etkileyecegi diistintilmektedir. Ancak bu etkinini dogrudan bir etki olmayip dolayl olarak etkilemesi
beklenmektedir.

Genel olarak, tiiketicilerin ¢evreciymis gibi goriinen ama aslinda gevreci olmadiklarimi anladiklari
markalardan kagindiklarini hatta markaya karsi nefret duyduklarini ve yeniden ziyaret etme niyetinde
olmadiklarini séylemek miimkiindiir. Ancak bu etkilerin dolayli etkiler olmasi beklenmektedir. Buna
gore tiiketicilerin yesil aklama diizeylerinin markadan ka¢inma diizeyleri tizerindeki etkisinde cevresel
kaygi diizeylerinin diizenleyici rolii olabilecegi duistintilmektedir. Bu degerlendirmeler 1siginda
gelistirilen hipotez asagidaki gibidir:

H7: Tiiketicilerin yesil aklama diizeylerinin markadan kaginma dtizeyleri tizerindeki etkisinde cevresel
kayg: diizeylerinin diizenleyici roli vardir.

Postmateryal deger ve yesil aklama arasindaki iligki

Postmateryal deger, insanlarin sadece fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarina degil ayni zamanda cevreyi
koruma, yasam kalitesi, 6zgiirliik, insan haklar1 ve kendini gerceklestirme gibi daha tist diizey degerlere
onem vermesini ifade eden bir kavram olarak ele alinmaktadir. Yesil aklamada yine postmateryal
degerde oldugu gibi tiiketicilerin, isletmelerin, diger paydaslarin gevreye ve etik degerlere verdikleri
onem {iizerine durmaktadir.

Postmateryal deger ile yesil aklamay1 ayn1 modelde test eden calismalara ¢ok sik rastlanmamaktadir.
Ancak literatiirde yesil aklama ile postmateryal deger kavramlari; cevresel duyarlilik, yesil stiphecilik,
yesil aklama algis1 ve satin alma davranisi gibi konularda ortak bir noktada bulusmaktadir. Bu
durumda yesil aklama algilari ytiiksek olan tiiketicilerin postmateryal degerleri daha fazla 6nemsedigi,
bunun sonucunda da gevresel kaygilarinin da daha ytiksek oldugu diisiiniilmektedir. Yani yesil aklama
yapan markaya karsi tiiketiciler, giderek daha fazla cevreyi koruma egilimindedirler. Goksen vd. (2002),
kisilerin yerel ve kiiresel cevre sorunlar1 arasinda ayrim yaptigini ve materyalist degerlere sahip
kisilerin, postmateryalist degerlere sahip kisilere gore yerel cevresel sorunlara daha fazla 6nem
verdigini belirtmektedir. Materyalist degerlerin postmateryalist degerlere gore yerel cevre kaygisini
daha gticlii hissetmesi ilk bakista beklenmedik bir sonu¢ olarak degerlendirilse de yerel cevre
sorunlarinin bireyler tarafindan daha somut ve giinliik yasamla dogrudan baglantili problemler olarak
algilanmasiyla aciklanabilmektedir. Benzer sekilde Bano vd. (2024), postmateryalist degerlerin insanlik
ve evren igin stirdirilebilir bir gelecegi sekillendirmedeki dontstiirticii rolit oldugunu ifade
etmektedir. Dolayisiyla postmateryalist degerler, bireylerin sadece ekonomik c¢ikarlarina degil, aym
zamanda cevreyi koruma, yasam kalitesini artirma ve siirdiiriilebilirlik gibi daha tst diizeydeki
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degerlere odaklanmay1 ifade etmektedir. Bu degerlere sahip olan ve bu degerleri 6nemseyen tiiketiciler,
cevre dostu iirtinlere daha yogun ilgi gosterir ve bu tirtinleri tercih ederken ayni zamanda isletmelerden
de gereken hassasiyeti gostermesini bekleyerek, cevresel sorumluluklarin yerine getirmelerini isterler.

Bu calismalardan farkhi olarak, Belchior (2010), postmateryalist 6zellikler gosteren yesil partilerin,
kurucu ideallerine ragmen, diger siyasi partiler gibi postmateryalist degerlere yeteri kadar gticlii
baglilik gostermedigini belirtmistir. Alammari (2019), postmateryalist degerlerin girisimciligi olumsuz
etkiledigini bildirmistir. Yapilan aciklamalar dogrultusunda tiiketicilerin yesil aklama diizeylerinin
markadan kaginma diizeyleri tizerindeki etkisinde postmateryal degerlerin diizenleyici rolii olabilecegi
dustniilmektedir. Bu degerlendirmeler 1s181nda gelistirilen hipotez asagidaki gibidir:

Heé: Tiiketicilerin yesil aklama diizeylerinin markadan kagmma diizeyleri tizerindeki etkisinde
postmateryal degerlerin diizenleyici rolii vardir.

Yesil aklamanin markadan kaginma, marka ikiytizlulugi, yesil giiven, gevresel kaygi, post materyalist
deger algis1 tizerindeki etkilerin incelendigi arastirmalarda farkli sonuglar elde edilmistir. Bu
farkliliklarmn, ttketicilerin kiltiirel ve ekonomik ortamlarimin farkli olmasindan kaynaklandigi
diistiniilmektedir. Ctinkii, her tiiketicinin ¢evresel iddialara yonelik hassasiyeti ayn1 olmayabilir. Yesil
aklama algis1 ve marka ikiytzliiliigu ile ilgili literattirde farkli yazarlara ait olgekler bulunmaktadir.
Farkliligin bir nedeni de farkh olgeklerin kullamilmasidir. Farkli olcekler, degiskenler arasindaki
iliskilerin gtictinde farkh 6zellikleri, (6grenciler, geng tiiketiciler veya genel tiiketici kitlesi gibi) farkl
orneklemler tizerinde yapilan arastirmalarin farkli sonuclar1 vermesi muhtemeldir. Bu nedenle
literattirdeki farkli sonuclarin celiskili olarak gortilmemesi, degiskenler arasi iliskilerin farkh kosullarda
nasil degistigine dair bir bulgu olarak degerlendirilmesi gerektigi sdylenebilir.

Arastirmanin hipotezleri dogrultusunda gelistirilen model Sekil 1’de yer almaktadir

Cevresel
kaygt

Postmateryal
deger

Yesil giiven

Markadan
kacinma

Yesil aklama

Marka
ikiyuzluliigu

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Yontem
Arastirma tasarimi

Calismada nicel veri toplama yontemlerinden anket yontemi ile veriler toplanmistir. Anket formunda
katilimcilarin genel demografik dzelliklerini (yas, cinsiyet, medeni durum, gelir diizeyi, egitim durumu,
meslek gibi) tespit edici sorularin yaninda yesil aklama, markadan kaginma, marka ikiytizliltigi, yesil
giiven, cevresel kaygi ve post materyal degeri Slgmeye yonelik sorularin yer aldigi olgekler
kullanilmistir. Yesil aklama diizeyini lgmek i¢cin Chen ve Chang (2013) tarafindan gelistirilen 6lgekten
¢ ifade ve Qayyum v.d. (2023) tarafindan gelistirilen 6lgekten iki ifade alinarak olusturulan bes ifadeli
Olgekten; markadan kaginma diizeyinin ol¢tilmesi i¢in Hegner v.d. (2017)'nin kullandig1 bes ifadeli
Olgekten, marka ikiytizliliigtinin ol¢imii igin Xiao v.d. (2022) tarafindan gelistirilen tig ifadeli 6lgekten,
yesil gtiveni 6lmek i¢in Chen (2010) tarafindan gelistirilen bes ifadeli dlgekten, gevresel kaygi diizeyinin
ol¢timii igin Goh ve Balaji (2016) ve Abbas (2019) ‘un kullandig1 dort ifadeli 6lgekten ve post materyal
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deger olcegi icin Alammari v.d. (2019) tarafindan gelistirilen bes ifadeli 6lcekten yararlanilmistir.
Olgeklerde 51i likert (1 Kesinlikle katilmiyorum- 5 kesinlikle katiliyorum) olgegi kullanilmistir. Elde
edilen verilerin analizi igin nicel arastirma yaklasimi benimsenerek SmartPLS ile yapisal esitlik
modellemesinden faydalanilmistir. Arastirma kapsaminda 6ncelikle demografik 6zellikler ve anket
formunda yer alan ifadelere yonelik tamimlayici istatistikler incelenmis, ardindan gecerlik ve
guvenilirlikle ilgili analizler yapilmustir. Son olarak, arastirma hipotezlerinin test edilmesi igin
SmartPLS programu kullanilarak yapilan analizlere ve sonuglarma yer verilmistir

Arastirmanin evreni ve érneklem

Arastirma, Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve tizeri bireylerden cevrimici anket (e-posta, sosyal medya
platformlar1 ve mobil mesajlasma) araciligiyla elde edilen verilerle yiiriitiilmiistiir. Arastirmada
kullanilan anket formunun anlasilabilirligi ve katilimcilar tarafindan dogru sekilde
degerlendirilebilmesini saglamak amaciyla 6n test siireci gerceklestirilmistir. {lk 6n test, 15 katilimc ile
gerceklestirilmis ve katilmci geri bildirimleri dogrultusunda yesil aklama kavramina iliskin
acgiklamalar ve 6lgek ifadelerinde cesitli diizenlemeler yapilmistir. Bu diizenlemelerin ardindan anket
formunun anlasilabilirligini yeniden degerlendirmek amaciyla 8 katilimci ile ikinci 6n test uygulanmis
ve anket formunun herhangi bir sorun yasanmadan tamamlandi@1 goriilmiistiir. On test siirecinin
tamamlanmasinin ardindan nihai hali verilen anket formu kullanilarak 08.12.2025-01.03.2026 tarihleri
arasinda veri toplama islemi gerceklestirilmistir. Kurtulus (1998)’a gore %95 giiven diizeyi ve %5 hata
pay1 kullanildiginda, evren biiytikliigi 500.000 ve tizerinde ise gerekli 6rneklem buyiiklugii 322 kisi
olarak aciklanmaktadir (Kurtulus, 1998, s.236). Kolayda ornekleme yontemiyle gerceklestirilen bu
arastirmada, veri toplama siireci sonucunda 442 ankete ulagilmistir.

Veri analizi siireci

Arastirmada elde edilen veri seti analiz 6ncesinde veri temizleme islemine tabi tutulmustur. Bu siirecte
katilimcilardan oncelikle anket cevaplanirken bir tirtin ve marka diisiinmeleri talep edilmis ve buna
gore sorularin cevaplanmasi istenmistir. Uriin ve marka kismini bos birakan ya da gegersiz cevap veren
katilimcilarin anketleri veri setinden c¢ikarilmistir. Ardindan anket yanitlari tutarliik agisindan
degerlendirilmis, her bir soruya ayny, geliskili ve tekrarlanan yanitlar veren anketler de veri setine dahil
edilmemistir (Stosic vd., 2024, s.2). Bu islemler sonucunda toplanan 442 anketten, 101 anket veri
setinden c¢ikarilarak kalan 341 anketten elde edilen veriler analizde kullanilmistir. Arastirmada ortak
yontem yanliliinin ortaya ¢tkma olasiligini azaltmak amaciyla veri toplama siirecinde yonteme iliskin
birtakim onlemler alinmistir. Bu dogrultuda, katilimcilara arastirmanin yalnizca bilimsel amaglarla
gerceklestirildigi ve sagladiklar: bilgilerin gizli tutulacag: agiklanmus, goniillii katilim tesvik edilmistir.
Bunun yarn sira, anket sorularmin acik ve anlasilir olmasina dikkat edilmis, katilimcilarin yanitlarimi
etkileyebilecek yonlendirici ifadelerden ve anlasilmasi gii¢ teknik terimlerden kagmilmistir (Kurtoglu
vd., 2025, 5.72). Ortak yontem yanlilig: riskini degerlendirmek i¢in Harman tek faktor testi yapilmustir.
Test sonucunda en biiytik faktoriin varyansin %46,64 oldugu ve bu degerin %50 siirinin altinda
kaldig1 belirlenmistir.Bu durum, calismada kullanilan 6lgeklerde ortak yontem yanliligi olmadigim
gostermektedir (Fuller vd., 2016, s.3193; Kock wvd., 2021, s.4). Veri temizleme isleminin
tamamlanmasmin ardindan, analize uygun hale getirilen nihai veri seti SPSS paket programi
kullanilarak analiz edilmistir. Bu asamada; demografik degiskenlere iliskin frekans ve ytizde
dagilimlari ile 6lceklere ait tanimlayici istatistikler hesaplanmigtir. Olgekler yardimiyla érneklemden
elde edilen veriler tizerinde icin gegerlik ve giivenilirlikle ilgili analizler yapilmistir. Gegerlik ve
gtivenilirlik analizleri kapsaminda; 6l¢tim modelini test etmek igin i¢ tutarlilik giivenilirligi, birlesme
gecerliligi ve ayrisma gegerliligi test edilmistir. I¢ tutarlilik giivenilirligi icin Cronbach Alfa ve birlesik
guvenilirlik (CR) katsayilar1 incelenmistir. Birlesme gecerliligini test etmek icin agiklanan ortalama
varyans (AVE) degerlerine bakilmustir. Ayrisma gegerliliginin test edilmesi igcin HTMT degerlerine
bakilmistir. Arastirmada yapisal esitlik modellemesi i¢cin PLS-SEM yaklasimu tercih edilmistir.<Bu
tercihin temel gerekgesi, PLS-SEM, ozellikle tahmin odakli arastirmalarda, birden fazla yapiy1 ve
aracilik iligkilerini es zamanli olarak test etmeye imkan tanimasi ve karmasik modellerde aciklama
guclinti degerlendirmede etkili olmasi nedeniyle uygun bir yontemdir. Ayrica PLS-SEM, veri
dagilimina iliskin kat1 normallik varsayimlarina dayanmadigindan orta biiytikliikteki 6rneklemlerle
glvenilir sonuglar verebilmektedir (Hair vd., 2022, s.19).

Arastirmanin bulgular:

Arastirmanin bu bélumiinde verilerin ilgili analizlere tabi tutulmasi ile elde edilen bulgulara yer
verilmistir.

Tanmimlayici istatistikler

Arastirmada yer alan degiskenlere iliskin kodlar, 6lcek maddeleri, ortalama ve standart sapma degerleri
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Tablo 1’de sunulmaktadir. Tamimlayic1 istatistikler, drneklemin ilgili degiskenlere yonelik genel
egilimini ortaya koymak ve yapisal analizler oncesinde veri setinin dagilim 6zelliklerini
degerlendirmek amaciyla incelenmistir (Field, 2024, s.237).

Tablo 1: Kodlar, Olcek Maddeleri ve Olgek Maddelerine Iliskin Tanimlayici Istatistikler (Ortalama ve
Standart Sapma)

Kodlar | Olcek maddeleri Ort. 1SS

YA Yesil aklama 3,732 0,9304
YAl Bu markanin cevresel 6zellikleri ile ilgili kullandig1 kelimeler/ifadeler yanilticidir 3,783 | 1,1034
YA2 Bu markanin cevresel 6zelliklerini ifade ederken kullandig: gorseller ve grafikler yanilticidir 3,683 | 1,1059
YA3 Bu marka, belirsiz veya kanitlanamaz goriinen bir ¢evre dostu iddiaya sahiptir 3,610 | 1,1076
YA4 Bu marka, gevre dostu islevselligini oldugundan fazla gosteriyor veya abartiyor 3,736 | 1,0713

YA5 Bu marka, 6nemli bilgileri atlayarak veya gizleyerek (maskeleyerek), cevre dostu iddiasim | 3,848 | 1,1142
oldugundan daha iyi gostermeye calistyor

MK Markadan kaginma 3,548 1,1986
MK1 Artik bu markanin tirtinlerini satin almiyorum 3,548 1,2561
MK2 Bu markann iirtinlerini/hizmetlerini reddediyorum 3,501 1,2594
MK3 Bu markanm tirtinlerini satin almaktan/hizmetlerini kullanmaktan kagiiyorum 3,537 1,2565
MK4 Bu markanmn tirtinlerini satin almaktan/hizmetlerini kullanmaktan uzak duruyorum 3,566 1,2435
MK5 Bu markanin iirtinlerini/hizmetlerini kullanmiyorum 3,589 1,2538
MI Marka ikiyiizliiligii 3,609 | 1,0729
MI1 Bu marka, ikiytizlii davraniyor 3,686 1,1107
MI2 Bu markanin, soyledikleri ile yaptiklar: birbirini tutmuyor 3,628 | 1,1372
MI3 Bu marka, olmadig1 bir seymis gibi davraniyor 3,513 | 1,159
YG Yesil giiven 2,400 0,9489
YG1 Bu markanin ¢evre konusundaki itibarmin giivenilir oldugunu diistiniiyorum 2,516 | 1,1209
YG2 Bu markanin gevresel performansinn tutarh (giivenilir) oldugunu diisiintiyorum 2,455 | 1,0854
YG3 Bu markanin ¢evresel iddialarinin giivenilir oldugunu diistintiyorum 2,372 | 1,0484
YG4 Bu markanin ¢evre konusundaki duyarlilig beklentilerimi karsiliyor 2,311 | 1,0614
YG5 Bu marka gevreyi korumaya yonelik verdigi sozleri tutuyor ve taahhiitlerini yerine getiriyor 2,349 | 1,0109
CK Cevresel kayg: 4,323 | 0,6545
CK1 Cevre konusunda endiseliyim 4,334 0,84

CK2 Cevrenin durumu yasam kalitemi etkiler 4,46 0,7872
CK3 Cevreyi korumak i¢in fedakarlik yapmaya hazirim 4,349 | 0,8034

CK4 Cevreyi koruma konularina duygusal olarak baghyim / kendimi bu konuda duygusal olarak | 4,15 0,8495
ilgili hissediyorum.
PD Postmateryal deger 4,3150 | 0,6432

PD1 Insanlarin isyerinde ve iginde bulunduklari topluluklarda alinan kararlarda daha fazla soz sahibi | 4,255 | 0,753
olmasini isterim

PD2 Halkin 6nemli devlet kararlarinda daha fazla stz sahibi olmasini isterim 4,211 0,912

PD3 ifade 6zgiirliigiiniin korunmasini isterim 4,46 0,7371

PD4 Kisiselligin daha az oldugu (daha soguk ve mesafeli olmayan), daha insancil bir toplum yapisina | 4,226 | 0,9356
dogru ilerlenmesini isterim

PD5 Fikirlerin, paradan daha degerli oldugu bir toplum yapisina dogru ilerlenmesini isterim 4,422 | 0,8029

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 1’e gore katilimcilarin yesil aklama ile ilgili ifadelere verdikleri yanitlarin ortalamasi 3,732 olarak
hesaplanmistir. Bu sonug katilimecilarin ilgili tirtin/ markanin yesil aklama yaptigini diistindiiklerini
gostermektedir. Olgekte yer alan ifadeler incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip ifadenin 3,848 ile
“Bu marka, onemli bilgileri atlayarak veya gizleyerek (maskeleyerek), cevre dostu iddiasini oldugundan daha iyi
gostermeye calisryor” ifadesi oldugu, en diisiik ortalamaya sahip ifadenin ise 3,610 ile “Bu marka, belirsiz
veya kamitlanamaz gériinen bir cevre dostu iddiaya sahiptir” ifadesi oldugu goriilmektedir.

Markadan kaginma degiskeninin ortalamasi 3,548 olarak hesaplanmistir. Bu 6lcekte yer alan ifadeler
incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip ifadenin 3,589 ile “Bu markamn iiriinlerini/hizmetlerini
kullanmiyorum” ifadesi oldugu, en disiik ortalamaya sahip ifadenin ise 3,501 ile “Bu markanin
iirtinlerini/hizmetlerini reddediyorum” ifadesi oldugu gortilmektedir.
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Marka ikiyiizlilligii degiskeninin ortalama degeri 3,609 olarak hesaplanmustir. Olgegin genel
ortalamasina bakildiginda, katihmcilarin ilgili tirtin/markanin ikiytizlii davrandigr diistincesini
gostermektedir. Bu olcekte yer alan ifadeler incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip ifadenin 3,686
ile “Bu marka, ikiyiizlii davraniyor” ifadesi oldugu, en diisiik ortalamaya sahip ifadenin ise 3,513 ile “Bu
marka, olmadig1 bir seymis gibi davraniyor” ifadesi oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin yesil giiven ile ilgili ifadelere verdikleri yanitlarin ortalamasi 2,400 olarak hesaplanmustir.
Bu sonug katilimcilarin ilgili tirtin/ markanin gevre politikalarma yonelik iddialarina baktiklarinda
tilketici acisindan diisiik giiven seviyesinde oldugu sonucuna ulagilabilmektedir. Olgekte yer alan
ifadeler incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip ifadenin 2,516 ile “Bu markanin ¢evre konusundaki
itibarimin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum” ifadesi oldugu, en diisiik ortalamaya sahip ifadenin ise 2,311
ile “Bu markamn cevre konusundaki duyarliligi beklentilerimi karsiliyor” ifadesi oldugu gortilmektedir.

Katilimcilarin gevresel kaygt degiskeni ile ilgili ifadelere verdikleri yanitlarin ortalamasi 4,323 olarak
hesaplanmistir. Bu sonug katilimcilarin gevre sorunlarina karsi oldukga yiiksek diizeyde bir hassasiyet
ve kaygiya sahip oldugunu gostermektedir. Bu 6lcekte yer alan ifadeler incelendiginde en ytiksek
ortalamaya sahip ifadenin 4,460 ile “Cevrenin durumu yasam kalitemi etkiler” ifadesi oldugu, en diisiik
ortalamaya sahip ifadenin ise 4,150 ile “Cevreyi koruma konularina duygusal olarak bagliyim / kendimi bu
konuda duygqusal olarak ilgili hissediyorum” ifadesi oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin postmateryal deger degiskeni ile ilgili ifadelere verdikleri yamnitlarin ortalamas: 4,315
olarak hesaplanmustir. Bu sonug katilimcilarin insani degerler, fikir 6zgiirliigii ve toplumsal katilima
oldukca yiiksek diizeyde 6nem verdigini gostermektedir. Bu 6lcekte yer alan ifadeler incelendiginde en
yiiksek ortalamaya sahip ifadenin 4,422 ile “ Fikirlerin, paradan daha degerli oldugu bir toplum yapisina dogru
ilerlenmesini isterim” ifadesi oldugu, en diisiik ortalamaya sahip ifadenin ise 4,211 ile “Halkin énemli
devlet kararlarinda daha fazla soz sahibi olmasin isterim” ifadesi oldugu goriilmektedir.

Demografik 6zelliklere iliskin tanimlayic istatistik bulgular:

Arastirmada kullanilan 341 gecerli anketten elde edilen veriler, katilimcilarin demografik 6zellikleri
acisindan degerlendirilmistir. Yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, ¢alisma durumu, meslek,
gelir gibi degiskenler, 6rneklemin genel profilini ortaya koymak amaciyla analiz edilmistir. Tablo 2’de
yer alan bu bulgular, arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerini yansitmaktadir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarm demografik 6zellikleri Degiskenler N %
18-30 aras1 187 54,8
31-45 arasi 123 36,1
Yas 46-60 arasi 27 79
61 ve iizeri 4 1,2
Kadin 215 63,0
Cinsiyet Erkek 126 37,0
Evli 135 39,6
Medeni durum Bekar 206 60,4
Hktigretim 10 2,9
Lise 47 13,8
Egitim durumu On lisans 145 | 425
Lisans 79 23,2
Yiiksek Lisans ve Uzeri 60 17,6
Calisma durumu Calistyor 169 49,6
Calismiyor 172 50,4
Ev Hanim 19 5,6
Memur 73 21,4
Tsci 39 11,4
Meslek Akademisyen 28 8,2
Ogrenci 143 41,9
Serbest Meslek 7 2,1
Diger (Yonetici, muhasebeci, bankac1 vb.) 32 94
0-15000 TL aras1 142 41,6
15001-30000 TL arasi 50 14,7
Gelir 30001-45000 TL arasi 13 3,8
45001-60000 TL aras1 35 10,3
60001-75000 TL aras1 33 9,7
75001 TL ve Uzeri 68 19,9

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Aragtirmaya katilan 341 kisinin yas dagilimlar: incelendiginde, 6rneklemin biiytik kisminin (%54,8) 18-
30 yas araliginda yogunlastig1 gortilmektedir. Katilimeilarin %36,1'1 ise 31-45 yas arasindadir. Bu iki
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grup birlikte degerlendirildiginde, orneklemin yaklasik %91'ini genc¢ ve orta yasl yetiskinler
olusturmaktadir. Cinsiyet dagilimi incelendiginde katilimcilarin %63,0'in kadin ve %37,0'nin erkek
oldugu gortilmektedir. Medeni durumun dagilimi incelendiginde katilimcilarin %60,4’tintin bekar,
%39,6’siin evli oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin egitim diizeyleri incelendiginde,
orneklemin biiyiik cogunlugunu 6n lisans %42,5, lisans %23,2, yiiksek lisans ve tizeri %17,6 grubunun
olusturdugu goriilmektedir. Bu ti¢ grup birlikte degerlendirildiginde, katilimcilarin yaklasik %83,3'niin
yiiksekdgretim diizeyinde egitime sahip oldugu anlasilmaktadir. Calisma durumunun dagilim
incelendiginde iki grup arasindaki 6rneklem sayis1 birbirine ¢ok yakin olup, ¢alisanlarin oraninin %49,6,
calismayanlarin oraninin ise %50,4 oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin meslek gruplar1
incelendiginde, 6grenci %41,9, memur %21,4 ve is¢i %11,4 grubunun olusturdugu goriilmektedir. Bu
ti¢ grup birlikte degerlendirildiginde, katilimcilarin yaklasik %75'ini olusturmaktadir. Gelir diizeyleri
incelendiginde ise katilimcilarin %41,6’sinin aylik gelirinin 0-15000% oldugu, %19,9'nun ise 75001% ve
tizeri gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Olgeklerin gecerlik ve giivenirlik analizleri

Arastirma hipotezlerinin analizinden 6nce arastirmada yer alan tlgeklerin gegerlik ve giivenirliklerini
test etmek icin Sl¢tim modeli olusturularak; i¢ tutarlilik giivenirligi (internal consistency reliability),
birlesme gecerligi (convergent validity) ve ayrisma gegerligi (discriminant validity) degerlendirilmistir.
I¢ tutarlilik giivenirligi icin Cronbach’s Alfa ve birlesik giivenirlik (CR=Composite Reliability)
katsayilar1 incelenmistir. Birlesme gecerliginin tespitinde, faktor yiikleri ile aciklanan ortalama varyans
(AVE=Average Variance Extracted) degerleri kullanilmistir. Faktor ytiklerinin 20,70; Cronbach’s Alpha
ve birlesik giivenirlik katsayilarmin 20,70; agiklanan ortalama varyans degerinin de 20,50 olarak
gerceklesmesi beklenmektedir (Hair vd., 2022, s.78; Fornell ve Larcker, 1981, s.41,49). Literatiirde yer
alan bulgulara dayanarak olusturulan aragtirmamn teorik modeline iliskin Ol¢tim Modeli 1’e ait analiz
sonuglar1 Sekil 2 ve Tablo 3'te gosterilmistir.

CK3 CK4 P02 PD3
g T NN
\ ’\ 03 0800 034 gso5 o7 0651 0805 0558

mit ‘o

Postmatery

YAl izl ;
/0 0806 Deder 105 g
VA2 . MK2
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0.652— 0,
v -0e— 0.010 MK
0
A4 0899 MK4
e Yesil Aklana
Y43 -0.838 0.076 MK5
\r / 0 0006
‘fesll uven\ d
078 0on (g 0863 O%1
l \‘ DUZENLEYICI ETK] DUZENLEYICI ETKI
MI PD
YG1 V&2 V3 Y64 VG35
Sekil 2: Ol¢iim Modeli 1

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.
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Tablo 3: Giivenilirlik Analizi Sonuglar1 (Olctim Modeli 1)

Degisken ifade Faktor Yk Cronbach’s Alfa CR AVE
YA1 0,821
YA2 0,841

Yesil Aklama YA3 0,652 0,899 0,901 0,647
YA4 0,789
YA5 0,899
MK1 0.931
MK?2 0.961

Markadan Kaginma MK3 0.960 0,977 0,977 0,897
MK4 0.975
MK5 0.905
YG1 0.728
YG2 0.940

Yesil Giiven YG3 0.893 0,935 0,936 0,746
YG4 0.863
YG5 0.881
MI1 0.906

Marka fkiytizliiligi MI2 0.934 0,939 0,939 0,838
MI3 0.906
CK1 0.868
CK2 0.800

Cevresel Kayg1 K3 0551 0,803 0,807 0,514
CK4 0,595
PD1 0.748
PD2 0.651

Postmateryal Deger PD3 0.805 0,836 0,838 0,508
PD4 0.558
PD5 0.775

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Olceklerin Cronbach’s Alfa katsayilarinin 0,803 ile 0,977 arasinda; CR katsayilarinin da 0,807 ile 0,977
arasinda tespit edilmis olmasi nedeniyle i¢ tutarlilik giivenirliginin saglandig: soylenebilir. Tablodaki
degerler incelendiginde, faktor yiiklerinin 0,554 ile 0,975 arasinda degerler aldig1 goriilmektedir. Hair
vd. (2017)'ne gore faktor ytikleri 20,708 olmalidir. Yazarlar, faktor ytikleri 0,40 ile 0,70 arasinda olan
ifadelerin AVE ya da CR degerlerinin esik degerin altinda olmasi durumunda modelden ¢ikarilmasini
onermektedir (Hair vd., 2017, s.113). Hesaplanan AVE ve CR degerlerinin esik degerlerin tizerinde
olmasi nedeniyle faktor yiikii 0,708"in altinda hesaplanan yesil aklama 6lgeginde yer alan YA3, cevresel
kaygi olceginde yer alan CK3 ve CK4, postmateryal deger tlceginde yer alan PD2 ve PD4 degiskenleri
olcim modelinden cikartilmamistir. Olceklerin, faktor yiiklerinin 0,554 ile 0,975 arasinda; AVE
degerlerinin de 0,508 ile 0,897 arasinda olmasi nedeniyle birlesme gecerliginin saglandig: belirtilebilir.
Ayrisma gegerliliginin varligini gostermek igin gelistirilmis farkli yontem ve kriterler bulunmakla
birlikte literatiirde FornellveLarcker kriteri ve HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) kriteri daha ¢ok
tercih edilmektedir. Fakat ilgili literatiirde bu iki yontemden Henseler vd. (2015) tarafindan onerilen
HTMT kriterinin daha dogru sonuglar tirettigi ve tercih edilmesi gerektigi ifade edilmektedir (Seyrek,
2023, s.8). Henseler vd. (2015)'nin kriterine gore HTMT, arastirmada yer alan tim degiskenlere ait
ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin (the heterotrait-heteromethod correlations) ayni degiskene
ait ifadelerin korelasyonlarmin (the monotrait-heteromethod correlations) geometrik ortalamalara
oranlarmi ifade etmektedir (Henseler vd., 2015, s. 121-124). Tablo 4'te, HTMT kriterine gore yapilan
analiz sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 4: Ayrisma Gegerligi Sonuglart (HTMT Kriteri) (Olgiim Modeli 1)

Markadan Postmateryal Cevresel
Marka fkiyiizliiliigi | Kaginma Deger Yesil Aklama | Yesil Giiven | Kayg1
Marka
Ikiyuzliiligi
Markadan
Kagimmma 0.779
Postmateryal
Deger 0.224 0.165
Yesil Aklama 0.887 0.693 0.257
Yesil Giiven 0.883 0.673 0.226 0.838
Cevresel Kayg1 0.424 0.388 0.682 0.442 0.394

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Yildiz (2024)' 1 Henseler vd., 2015'ten aktardigina gore HTMT degerinin; teorik olarak birbirine yakin
kavramlarda 0.90"mn, uzak kavramlarda ise 0.85’in altinda olmasini gerektigi ifade edilmektedir (Yildiz,
2024, s.34). Tablo 4'teki HTMT katsayilar1 incelendiginde, marka ikiytizliliigii ile yesil aklama ve marka
ikiytizlilugi ile yesil gtiven degiskenleri arasindaki degerlerin 6nerilen esik degerlerin altinda kaldig1
goriilmektedir. Literatiire gore, bir tirtiniin, markanin ya da isletmenin gevreciymis gibi gosterilmesi,
aslinda gercekci olmayan cevreci iddialarla aldatici pazarlama faaliyetlerinde bulunmasi olarak
tanimlanan yesil aklama kavrami (Tarakg1 ve Goktas, 2019, s.1096) ile isletmelerin kasith olarak yanlis
veya gercekci olmayan gortintimler yansitarak, tiiketicilerin zihninde iddia ettigi seyin aslinda olmadig1
yontindeki algisi olarak tanimlanan marka ikiytizliltigu kavrami (Xiao vd., 2022, s.4) birbirine yakin
kavramlar olarak ifade edilebilir. Bu kavramlara ait HTMT degerinin 0,887 oldugu goriilmektedir ve
buna gore ayrisma gegerliliginin saglandig1 soylenebilir. Ancak bir tirtine veya markaya; giivenilirlik,
yardimseverlik ve cevresel performans konusunda yeteneklerden kaynaklanan inang veya beklentiye
dayali olarak giivenme istegi seklinde tanimlanan yesil giiven kavrami (Chen, 2010, s. 312) ile marka
ikiytizlultigi kavramu birbirinden uzak kavramlar olarak ifade edilebilir. Bu kavramlara ait HTMT
degerinin 0,883 oldugu ve esik degerin ustiinde kaldig1 icin ayrisma gegerliginin saglanamadig:
soylenebilir. Dogrusallik (iliski) analizinin tespitinde, degiskenler aras1 dogrusalligin olup olmadiginm
gormek icin VIF (Variance Inflation Factor) degerlerine bakilmustir. VIF degerleri modelde iki veya daha
fazla bagimsiz degiskenin karsilikli iliskide bulunmadigr anlamma gelmektedir ve varyansin
yiikseltilmedigini ifade etmektedir. VIF degerleri <5 oldugu takdirde ¢oklu dogrusallik probleminin
olmadig1 séylenmektedir (Hair vd., 2022, 5.93). Igsel modelin VIF degerleri Tablo 5'te verilmistir.

Tablo 5: Dogrusallik Analizi VIF Degerleri (Olgtim Modeli 1)

Marka Markadan Postmateryal Yesil Yesil Cevresel
Ikiytizlalugii Kag¢imma Deger Aklama Giiven Kayg1

Marka 6.834

Ikiytizlalugii

Markadan

Kagimmma

Postmateryal 1.972

Deger

Yesil Aklama 1.000 5.195 1.000

Yesil Giiven 5.002

Cevresel Kayg1 2.928

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 5'te degiskenler arasi dogrusallik analizine iligkin bulgulara yer verilmistir. Buna goére markadan
kaginma ile marka ikiyuzlilugii (6.834), yesil aklama (5.195) ve yesil giivene (5.002) arasindaki VIF
degerlerinin 5'ten biiyiik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik
problemi oldugu ifade edilebilir. Albayrak (2005)'1n Gujarati, 1995:339-344; Netter-Wasserman-Kunter,
1990:411-412; Orhunbilge, 2000:240-251)'den aktardigma gore ¢oklu dogrusallik problemi olmasi
durumunda, bu problemin ¢6ziimii igin bir veya daha ¢ok bagimsiz degisken modelden ¢ikartilabilir
(Albayrak, 2005, s.112). Ayrica sosyal bilimlerde belirli bir veri kiimesi igin, goklu dogrusalligi azaltmak
amactyla modelden diger bagimsiz degiskenler cikarilabilmektedir. Bu durumda, degiskenler arasinda
en yiiksek VIF degerine sahip olan degiskenin ¢ikarilarak analizin tekrarlanmasi onerilmektedir
(Wooldridge, 2016, s.85). Yine Akinwande vd.'ne gore de eger bir veya daha fazla degisken ytiiksek VIF
degerine sahipse modelden yiiksek diizeyde korelasyon gosteren degiskenlerin c¢ikarilmasi
onerilmektedir (Akinwande vd., 2015, s.756). Yukarida yapilan agiklamalara dayanarak en ytiksek VIF
degerine (6.834) sahip marka ikiyiizliiliigii degiskeni dlgim modelinden cikarilarak Olgiim Modeli 2
olusturulmus ve analizler bu model {izerinden tekrar yapilmistir.
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Sekil 3: Olciim Modeli 2
Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 6: Giivenilirlik Analizi Sonuglar1 (Olgtim Modeli 2)

Degisken ifade Faktor Yiiki Cronbach’s Alfa CR AVE rho_A
YA1 0.828
YA2 0.848
Yesil Aklama YA3 0.646 0,899 0,901 0,647 0,907
YA4 0.792
YA5 0.887
MK1 0.928
MK?2 0.962
Markadan Kaginma MK3 0.960 0,977 0,977 0,897 0,978
MK4 0.979
MK5 0.903
YG1 0.725
YG2 0.953
Yesil Giiven YG3 0.893 0,935 0,936 0,746 0,940
YG4 0.859
YG5 0.873
CK1 0.856
CK2 0.799
Cevresel Kaygi e 0569 0,803 0,807 0,514 0,819
CK4 0.600
PD1 0.746
PD2 0655 0,847
Postmateryal Deger PD3 0.792 0,836 0,838 0,508
PD4 0.556
PD5 0.783

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Ol¢tim modelinin i¢ tutarlilik giivenirligi Cronbach's Alpha, rho_A ve bilesik giivenirlik (Composite
Reliability) katsayilar1 kullanilarak degerlendirilmistir. Analiz sonuglarina gore Cronbach's Alpha
katsayilar1 0,803 ile 0,977 arasinda, rho_A katsayilar1 0,819 ile 0,978 ve bilesik giivenirlik (CR) katsayilar1
0,807 ile 0,977 arasinda gerceklesmis olmasi nedeniyle i¢ tutarlilik giivenirligi saglanmaktadir. Yine
tablodaki degerler incelendiginde, faktor vyiiklerinin 0,556 ile 0,979 arasinda gerceklestigi
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goriilmektedir. Hair vd. (2017) ne gore faktor ytikleri 20,708 olmalidir. Yazarlar, faktor ytikleri 0,40 ile
0,70 arasinda olan ifadelerin AVE ya da CR degerlerinin esik degerin altinda olmasi durumunda
modelden ¢ikarilmasini 6nermektedir (Hair vd., 2017, s.113). Hesaplanan AVE ve CR degerlerinin esik
degerin tizerinde olmasi nedeniyle faktor yiikii 0,708’in altinda hesaplanan yesil aklama 6lgeginde yer
alan YA3, cevresel kaygi dlgeginde yer alan CK3 ve CK4, postmateryal deger 6lceginde yer alan PD2 ve
PD4 degiskenleri 6lciim modelinden ¢ikartilmamustir. Olgeklerin, Cronbach’s Alfa katsayilariin 0,803
ile 0,977 arasinda; CR katsayilarinin da 0,807 ile 0,977 arasinda gergeklesmis olmasi nedeniyle ig
tutarhilik gtivenirligi saglanmaktadir. Olcekleri, faktor yiiklerinin 0,556 ile 0,979 arasinda; AVE
degerlerinin de 0,508 ile 0,897 arasinda olmasi nedeniyle birlesme gegerliginin saglandig1 belirtilebilir.
Ayrisma gecerliginin tespitinde, Henseler vd. (2015) tarafindan onerilen HTMT ol¢titti kullanilmustir.
HTMT katsayilar1 Tablo 7’ de gosterilmistir.

Tablo 7: Ayrisma Gegerligi Sonuglart (HTMT Kriteri) (Olgtim Modeli 2)

Markadan Kaginma Postmateryal Deger | Yesil Aklama Yesil Giiven Cevresel Kaygi
Markadan
Kagimmma
Postmateryal
Deger 0.165
Yesil Aklama 0.693 0.257
Yesil Giiven 0.673 0.226 0.838
Cevresel Kaygi 0.388 0.682 0.442 0.394

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Yildiz (2024) m Henseler vd. (2015)’den aktardigina gore, HTMT degerinin; teorik olarak birbirine yakin
kavramlarda 0.90'1n, uzak kavramlarda ise 0.85’in altinda olmasim gerektigi ifade edilmektedir (Yildiz,
2024, s.34). Tablo 7’deki HTMT katsayilarinin esik degerin altinda oldugu gortilmektedir. Buna gore
ayrisma gegcerliginin saglandig: soylenebilir.

Dogrusallik (iliski) analizinde, degiskenler aras1 dogrusallik probleminin olup olmadigini gérmek igin
VIF (Variance Inflation Factor) degerlerine bakilmustir. VIF degerleri <5 oldugu takdirde dogrusallik
probleminin olmadig1 soylenmektedir (Hair vd., 2022, 5.93). icsel modelin VIF degerleri Tablo 8de
verilmistir.

Tablo 8: Dogrusallik Analizi VIF Degerleri (Model 2)

Cevresel
Markadan Kaginma | Postmateryal Deger Yesil Aklama Yesil Giiven Kaygi
Markadan Kaginma
Postmateryal Deger 1.954
Yesil Aklama 3.593 1.000
Yesil Giiven 3.467
Cevresel Kayg1 2.558

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor) degerleri incelendiginde, degerlerin esik deger
olan 5'in altinda olmas1 nedeniyle modelde dogrusallik probleminin olmadig: séylenebilir.

Hipotez testine gecmeden once faktor yiiklerinin istatistiksel agidan anlamliligina bakilmistir. Tablo 9’
da faktor yiiklerinin anlamlilik degerleri verilmistir.
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Tablo 9: Faktor Yiiklerinin Anlamlilik (p) Degerleri

Orneklem

Orijinal Standart T Istatistigi P

Orneklem Ortalamasi(M) Sapma (|O/STDEV|)

O) (STDEV)
CK1 <- Cevresel Kayg: 0.856 0.851 0.051 16.901 0.000
CK2 <- Cevresel Kayg1 0.799 0.797 0.047 17.006 0.000
CK3 <- Cevresel Kayg1 0.569 0.571 0.070 8.184 0.000
CK4 <- Cevresel Kayg: 0.600 0.602 0.064 9.402 0.000
MK1 <- Markadan Kaginma 0.928 0.927 0.026 36.198 0.000
MK?2 <- Markadan Kaginma 0.962 0.962 0.019 49.402 0.000
MK3 <- Markadan Kaginma 0.960 0.960 0.021 46.475 0.000
MK4 <- Markadan Kaginma 0.979 0.979 0.015 64.630 0.000
MKS5 <- Markadan Kaginma 0.903 0.903 0.028 31.842 0.000
PD1 <- Postmateryal Deger 0.746 0.742 0.067 11.154 0.000
PD2 <- Postmateryal Deger 0.658 0.655 0.074 8.941 0.000
PD3 <- Postmateryal Deger 0.792 0.788 0.061 13.077 0.000
PD4 <- Postmateryal Deger 0.556 0.555 0.074 7.482 0.000
PD5 <- Postmateryal Deger 0.783 0.779 0.074 10.554 0.000
YA1 <- Yesil Aklama 0.828 0.827 0.032 25.741 0.000
YA2 <- Yesil Aklama 0.848 0.846 0.029 28.984 0.000
YAS3 <- Yesil Aklama 0.646 0.645 0.060 10.761 0.000
YA4 <-Yesil Aklama 0.792 0.791 0.042 19.065 0.000
YAS <- Yesil Aklama 0.887 0.886 0.029 30.754 0.000
YG1 <- Yesil Giiven 0.725 0.724 0.053 13.654 0.000
YG2 <- Yesil Giiven 0.953 0.952 0.025 38.656 0.000
YG3 <- Yesil Giiven 0.893 0.893 0.031 29.168 0.000
YG4 <- Yesil Giiven 0.859 0.858 0.041 20.746 0.000
YGS5 <- Yesil Giiven 0.873 0.872 0.031 27.758 0.000

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Tablodaki p degerlerinin 0.05'in altinda olmasi, ilgili yollarin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. Bu durum her bir degiskenin ait oldugu faktore anlaml bir sekilde yiiklendigini
gostermektedir. Dolayisiyla, arastirma modelinin yapisal olarak gegerli, giivenilir oldugu, dogrusallik
problemi tasimadig ve faktor yiiklerinin de istatistiksel agidan anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yapisal modelin analizine iliskin bulgular

Arastirmanin yapisal modelinin analiz edilmesinde kismi en kiiciik kareler yol analizi (PLS-SEM)
kullanilmistir. Veriler SmartPLS 3.2.9 istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma
modeline iliskin; dogrusallik, yol katsayilari, R? ve etki biiyukliigini (f2) hesaplamak igin PLS
algoritmasi; tahmin giictinii (Q?)" hesaplamak igin de Blindfolding analizi ¢alistirilmistir. Arastirma
hipotezlerini test etmek i¢in 5000 yeniden 6rnekleme (bootstrapping) kullanilarak analiz yapilmustir.

Analiz sonugclarma iliskin; VIF, R? ve Q? degerleri Tablo 10’da gosterilmistir.
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Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 10: Aragtirma Modeli Katsayilar:

Degiskenler VIF R2 f2 Q2
Yesil Aklama 3.593 0.084
Yesil Giiven 3.467 0.057

Markadan Kaginma 0.524 0.441
Cevresel Kaygi 2.558 0.027
Postmateryal Deger 1.954 0.017
Yesil Aklama Yesil Giiven 1.000 0.702 2.358 0472

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Degiskenlere ait VIF (Variance Inflation Factor) degerleri incelendiginde, degerlerin esik deger olan 5'in
altinda olmasi1 nedeniyle degiskenler arasinda dogrusallik problemi olmadig: goriilmektedir. Bagimh
degiskenlerdeki degisimin ne kadarmin bagimsiz degiskenler tarafindan aciklandigimni ifade eden R?
degerleri incelendiginde, bagimli degisken olan markadan kacinma degiskenindeki degisimin
%52’sinin, benzer sekilde bagimli degisken olan yesil giiven degiskenindeki degisimin de %70'nin ilgili
bagimsiz degiskenler tarafindan aciklandig1 goriilmektedir. Bagimsiz (egzojen) degiskenlerin bagiml
(endojen) degiskenlerin agiklanma oranindaki paylarmi agiklamak igin {2 katsayis1 kullamilmaktadir.
Etki buiytikliigii katsayisi (f2) degerlendirilirken, 0.02 ve tizerinde olursa diisiik; 0.15 ve {izerinde olursa
orta; 0.35 ve tizerinde olursa ytiiksek olarak degerlendirilir (Yildiz, 2020, 5.102). Yildiz (2019)"1n Sarstedt
vd. (2017)' den aktardigina gore katsaymnin 0.02'nin altinda geceklestigi durumlarda bir etkiden s6z
etmenin mumkiin olmadig: belirtilmistir (Yildiz, 2019, s.163). Etki buytkligii katsayilart (f2)
incelendiginde, yesil aklama, yesil giiven ve cevresel kaygi degiskenlerinin markadan kaginma
degiskeni tizerinde diistik etkisi oldugu soylenebilir, postmateryal degerin igin ise etkiden s6z edilemez.
Yesil aklama degiskeninin yesil giiven degiskeni tizerinde yiiksek seviyede etki biiytikliigiine sahip
oldugu goriilmektedir. Yildiz (2019)'1n Hair vd., (2014)'den aktardigina gore tahmin giicti analizi
(Blindfolding, Q2 modelin tahmin etme giictinii hesaplamak amaciyla kullarulan bir yontemdir.
Endojen degiskenler i¢in hesaplanan tahmin giicti katsayilarinin (Q?) sifirdan biiytik olmasi, arastirma
modelinin tahmin giiciine sahip oldugunu gostermektedir (Yildiz, 2019, s.162,163). Tablo 10’daki Q?
degerlerinin sifirdan biiyiik olmas: nedeniyle modelin tahmin giiciine sahip oldugu ifade edilebilir.
Dogrudan etkilere yonelik sonuglara Tablo 11’de yer verilmistir.
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Tablo 11: Arastirma Modeli Dogrudan Etki Katsayilar:

Bagimsiz Degiskenler Bagimli1 Degiskenler Standardize 3 gzjﬁzrt t degeri p

Yesil Aklama 0.380 0.116 3.279 0.001

Yesil Giiven -0.303 0.111 2.729 0.006
Markadan Kaginma

Cevresel Kayg1 0.231 0.131 1.760 0.078

Postmateryal deger -0.137 0.097 1416 0.157

Yesil Aklama Yesil Giiven -0.838 0.026 32.752 0.000

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 11’deki degerler incelendiginde, yesil aklamann markadan kaginmay1 anlaml ve pozitif yonde
($=0.380; p<0.01), yesil giiven degiskenini ise anlamli ve negatif yonde (p=-0.838; p<0.01) etkiledigi;
yesil giivenin ise markadan kaginmay1 anlamli ve negatif yonde (p=-0.303; p<0.01) etkiledigi tespit
edilmistir. Bu sonuglara gore H1, H2 ve H4 hipotezleri desteklenmistir. Cevresel kaygimin markadan
ka¢inma tizerindeki (f=0.231; p>0.05) ve postmateryal degerin markadan kacinma tizerindeki (p=-
0.137; p>0.05) etkisinin anlamsiz oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin yesil aklama diizeylerinin markadan kacginma diizeyleri tizerindeki etkisinde yesil
giivenin araci rolii olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilan analiz sonucunda elde edilen sonuglar
Tablo 12’'de yer almaktadir.

Tablo 12: Arastirma Modeli Dolayl Etki Katsayilar:

o . Standart ..
Degiskenler Standardize Sapma t degeri P
. I Markadan
Yesil Aklama Yesil Giiven 0.264 0.057 4.644 0.000
Kaginma

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 12'deki degerler incelendiginde, yesil aklama degiskeninin yesil giiven degiskeni tizerinden
markadan kaginma degiskeni {tizerinde (B=0.264; p<0.01) dolayli etkisinin anlamli oldugu
goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin araci degiskenler, aract degiskenlerinde bagimli degiskenler
tizerindeki etkilerinin anlamli (dolayl: etkiler) olmasi araci etkinin varlig1 olarak degerlendirilir (Zhao
vd., 2010’dan aktaran Uzun, 2024, 5.149). Bu nedenle yesil aklama degiskeninin yesil giiven degiskeni,
yesil gtven degiskeninin de markadan kacinma degiskeni tizerindeki etkisinin anlamli olmasi
nedeniyle araci etkiden soz edilebilir. Araci etkilerin tespit edilmis olmasi nedeniyle araci etki tiirleri,
Zhao vd. (2010)'nin arac1 etki karar agact dogrultusunda incelenmistir (Zhao vd., 2010, s.201). Karar
agac1 modeline gore, Yesil Aklama — Yesil Giiven — Markadan Kaginma yolundaki dolayl etkinin
anlamli olmasi, Yesil Aklama — Markadan Kaginma yolundaki dogrudan etkinin anlamli olmasi, yol
katsayilarinin ¢arpiminin da pozitif olmasi nedeniyle, yesil giiven degiskeninin yesil aklama ve
markadan kaginma arasindaki iliskide biitiinleyici kismi aracilik roliintin oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuca gore H8 hipotezi desteklenmistir.

Tiiketicilerin yesil aklama diizeylerinin markadan kaginma diizeyleri tizerindeki etkisinde
postmateryal degerlerin ve gevresel kaygin diizenleyici rolii olup olmadigini tespit etmek tizere
“Diizenleyici Etki PD” ve “Diizenleyici Etki CK” terimleri olusturulmustur. Etkilesim terimlerine ait
hesaplama yontemi olarak iki asamali (two stage) yontem tercih edilmistir. Bir degiskenin diizenleyici
etki roliine sahip olabilmesi i¢in, degiskenin bagimsiz ve bagiml degiskenler arasindaki iligkilerin
siddetini ve/veya yoniinti degistirmesi beklenir. Diizenleyici etkilerin test edilebilmesi i¢in bagimsiz ve
diizenleyici degiskenler kullanilarak etkilesim terimleri olusturulur. Diizenleyici degiskenlerin bagimh
degiskenler tizerindeki etkileri anlamli olmasa bile etkilesim terimlerinin bagimli degiskenler
tizerindeki etkileri anlamli ise diizenleyici etkinin varligindan soz edilebilir (Yildiz, 2023, s. 33).
Diizenleyici etki analizi ile ilgili sonuglar Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 13: Diizenleyici Etki Analizi Sonuglar

Degiskenler Standardize 3 Standart Sapma t degeri p
Diizenleyici Etki PD 0.046 0.063 0.733 0.464
Diizenleyici Etki CK 0.036 0.071 0.506 0.613
Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.
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Tablo 13’teki sonuglar incelendiginde yesil aklamanin markadan kacinma tizerindeki etkisinde hem
postmateryal deger (f=0.046, p>0.05) hem de ¢evresel kaygimin (f=0.036, p>0.05) diizenleyici etkisinin
anlamli olmadig goriilmektedir. Bu sonuglara gore H6 ve H7 hipotezleri desteklenmemistir.

Yapilan analizler sonucunda arastirma hipotezleri ile ilgili ulasilan sonuglar toplu olarak Tablo 14'te yer
almaktadir.

Tablo 14: Arastirma Hipotezleri ile Ilgili Sonuglar

Hipotez Ifade Sonug

H1 Tiiketicilerin yesil aklama diizeyleri markadan kaginma diizeylerini pozitif yonde Kabul
etkiler.

H2 Tiiketicilerin yesil aklama diizeyleri yesil giiven diizeylerini negatif yonde etkiler. Kabul

H3 Ttiketicilerin yesil aklama diizeyleri marka ikiytizliiltigii algilama diizeylerini pozitif Test Edilmedi
yonde etkiler.

H4 Tiiketicilerin yesil giiven diizeyleri markadan kaginma dtizeylerini negatif yonde Kabul
etkiler.

H5 Tiiketicilerin marka ikiytizliiliigii algilama diizeyleri markadan kaginma diizeylerini Test Edilmedi
pozitif yonde etkiler.

Hé6 Tiiketicilerin yesil aklama diizeylerinin markadan kaginma diizeyleri tizerindeki Red
etkisinde postmateryal degerlerin diizenleyici rolii vardir.

H7 Tiiketicilerin yesil aklama diizeylerinin markadan kaginma diizeyleri tizerindeki Red
etkisinde gevresel kaygi diizeylerinin diizenleyici rolii vardir.

HS8 Tiiketicilerin yesil aklama diizeylerinin markadan kaginma diizeyleri tizerindeki Kabul
etkisinde yesil giivenin araci rolii vardir.

H9 Tiiketicilerin yesil aklama diizeylerinin markadan kaginma diizeyleri tizerindeki Test Edilmedi
etkisinde marka ikiytiizluliiguintin araci rolii vardir.

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Sonug olarak, yesil aklama diizeyinin markadan kaginma diizeyini pozitif yonde etkilerken, yesil giiven
diizeyini negatif yonde etkiledigi ve yesil giiven diizeyinin de markadan ka¢inma diizeyini negatif
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bunun yam sira yesil aklama diizeyinin markadan kac¢ima diizeyi
tizerindeki etkisinde postmateryal deger ve cevresel kaygi diizeylerinin diizenleyici rollerinin olmadigy;
ancak yesil aklama diizeyinin markadan kagima diizeyi tizerindeki etkisinde yesil giivenin araci roli
oldugu sonuca ulasilmistir. Bununla birlikte, dlgeklerin gegerlik ve giivenirlik analizleri yapilirken
¢oklu dogrusallik problemiyle karsilasilmistir ve modelde en yiiksek VIF degerine sahip olan marka
ikiytizliligti degiskeni modelden c¢ikarilmis ve model yeniden kurularak analizler yapilmustir.
Dolayisiyla bu degisken ile ilgili olusturulan Hs, Hs ve Ho hipotezleri test edilememistir.

Sonug ve Oneriler

Bu arastirmada, algilanan yesil aklamanin tiiketicilerin markadan kaginma davramsindaki rolii ve bu
rolde yesil giivenin araci, cevresel kaygt ve postmateryal degerin ise diizenleyici etkisi incelenmistir.
Tiiketicilerin son yillarda gevre bilinglerinin artmasiyla birlikte gevresel agidan stirdiiriilebilir tirtinlere
yonelik ilgileri de 6nemli olgtide yiikselise gegmistir. Yiikselen bu ilginin farkinda olan bazi isletmeler
ise gercekte cevre dostu uygulamalara sahip olmamalarma ragmen kendilerini cevreciymis gibi
tanitarak yesil aklama faaliyetleri yapmaktadirlar. Tiiketicilerin bu asilsiz iddialari fark etmesiyle, yesil
aklama yapan isletmenin yan sira gevresindeki diger isletmeler ve onlarin tiriinlerine kars: duyduklar
giiven zedelenebilmektedir. Bu durum sadece tiiketicilerin yesil {irtin satin alma niyetini ve markadan
kagmma davramgini etkilemekle kalmayip, aynm zamanda siirdiiriilebilir tiiketim anlayigmn
gelismesini de engelleyebilmektedir. Bu nedenle yesil aklama kavrami hem isletmelerin pazarlama
faaliyetleri hem de tiiketici davranislari agisindan 6nemle ele alinmasi gereken ciddi bir arastirma alani
olarak kendini gostermektedir. Her ne kadar son yillarda konuya iliskin yapilan akademik ¢alismalarin
sayisinda artis olsa da yesil aklamanin nedenleri, sonuglar: ve farkli degiskenlerle olan iligkilerini
kapsamli bicimde inceleyen arastirmalar halen sinirli kalmaktadir. Literatiirde ortaya ¢ikan bu bosluk
dogrultusunda, yapilan arastirmanin amaci algilanan yesil aklamanin tiiketicilerin markadan kaginma
davranisindaki roliinii ve bu iliskide yesil giiven ile marka ikiytizliiltigiintin aracilik, cevresel kaygi ve
postmateryal degerin ise diizenleyici roliinii arastirmak olarak belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda dokuz adet hipotez gelistirilmistir. Fakat o6lcim modelinden marka
ikiytizlaltigti cikarildigr icin bu degiskenle ilgili kurulan Hs, Hs ve Ho hipotezleri test edilememistir.
Arastirmanin temel hipotezi olan tiiketicilerin yesil aklama ditizeylerinin markadan kac¢inma
diizeylerini pozitif yonde etkiledigi seklinde olusturulan Hi hipotezi kabul edilmistir. Mevcut
orneklemde algilanan yesil aklama diizeyi yiikseldikge, markadan kaginma diizeyinin de yiikseldigi
goriilmiistir. Bu sonuglar Xiao vd., (2022)'nin ulastig1 yesil aklamanin, marka ikiytizliiliigtine neden
oldugu ve markadan kaginma tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu, Qayyum vd., (2023)'nin ulastig1
yesil aklamanin, yesil marka degeri tizerinde olumsuz bir etkisi oldugu, Cavusoglu ve Demirag
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(2022)'nin ulastigy, yesil aklama uygulamalarinin varhiginin yesil marka agkini, yesil marka imajini, yesil
marka sadakatini ve yesil satin alma davranisini olumsuz yonde etkiledigi, Senel ve Yenigeri (2025)'nin
ulastig1 yesil aklama gitinahina sahip markalara kars: tiiketicilerin yaklagimlarinin farkli gosterdigi,
Cavusoglu (2021)'nun ulastig: yesil aklama uygulamalarinin yapilmasi yesil marka imajini, yesil marka
sadakatini ve yesil satin alma davranisim olumsuz yonde etkiledigi sonuglarryla benzerlik
gostermektedir.

Tiiketicilerin yesil aklama diizeylerinin yesil giiven diizeylerini negatif yonde etkileyecegine yonelik
gelistirilen H» hipotezi de kabul edilmistir. Bu etki incelendiginde; yesil aklamanin yesil giiven tizerinde
negatif yonlii bir etkisi s6z konusudur. Bu sonuglar,£hen ve Chang (2013)'nin ulastig1 yesil aklamanin
yesil gtiveni olumsuz yonde etkiledigi, Guerreiro ve Pacheco (2021)'nin ulastig1 yesil aklamanin yesil
satin alma kararlar1 tizerinde dogrudan bir etkisinin olmadigs, fakat yesil giiven ve yesil agizdan agiza
iletisimin bu iliskiye aracilik ettigi,<Delmas ve Burbano (2011)nun ulastig1 yesil aklamanin, yesil
trtinlere olan giiveni azalttig1 ve yesil aklama yapan isletmelerin gercekte yesil uygulamalara sahip
olan isletmeleri de olumsuz yonde etkiledigi,4ocer ve Delice (2017)'nin ulasti1 yesil aklama ile yesil
gliven arasinda negatif yonli bir iliski ve yesil aklama ile yesil algilanan tiiketici stipheciligi ve yesil
algilanan risk arasinda ise pozitif yonlii bir iliski oldugu, Yildiz ve Kirmizibiber (2019)'in ulastig1 yesil
aklamanin; yesil giiven, yesil tatmin ve yesil algilanan kalite {izerinde negatif etkilerinin oldugu
sonuglariyla benzerlik gostermektedir.

Yine arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen tiiketicilerin yesil giiven diizeylerinin markadan
ka¢inma dtizeylerini negatif yonde etkisi hakkindaki H4 hipotezi de kabul edilmistir. Bu sonug yesil
giiven diizeyinin markadan kaginma diizeyini negatif yonde etkiledigini yani tiiketicilerin s6z konusu
markaya karsi yesil gitiven diizeylerinin artmasimin o markadan kaginma diizeyini azalttigini
gostermektedir. Analiz sonucunda kabul edilen diger hipotez ise tiiketicilerin yesil aklama diizeylerinin
markadan kaginma ditizeyleri tizerindeki etkisinde yesil giivenin aracilik rolii oldugu yoniinde
olusturulan H8 hipotezidir. Bu hipotezin kabul edilmesi, yesil aklama ile markadan kaginma arasindaki
iliskide yesil gtivenin aracilik roliiniin oldugu sonucunu ortaya gikarmistir. Chen (2010)'in ulastig1 yesil
marka degerinin, yesil marka imaji, yesil memnuniyet ve yesil giiven ile arasinda olumlu bir iligkinin
oldugu ve bu iligkiye yesil memnuniyet ile yesil giivenin kismen aracilik ettigi, Baran vd. (2017)'nin
ulastig1 yesil risk, yesil kalite, yesil marka imaji ve yesil giivenin, yesil marka degeri tizerinde etkisi
oldugu, bunula birlikte algilanan yesil risk ve yesil marka imajinin yesil marka degeri tizerinde
etkisinde yesil giiven tam aracilik rolii, yesil kalitenin ise kismi aracilik rolii oldugu, Guerreiro ve
Pacheco (2021) nin ulastig1 yesil aklama algisinin, yesil giiven araciligiyla dolayli olarak miisteri marka
bagliligin1 6nemli 6lctide etkiledigi sonucuyla benzerlik gostermektedir.

Uzun (2024) nun Zhao vd. (2010)'den aktardigina gore, bagimsiz degiskenlerin araci degiskenler, araci
degiskenlerinde bagimli degiskenler tizerindeki etkilerinin anlamli (dolayl: etkiler) olmasi aract etkinin
varlig1 olarak degerlendirilir. Ayni zamanda degiskenler arast iliskide dogrudan etkinin anlamli olmasi,
yol katsayilarinin carpiminin da pozitif olmas1 durumunda biittinleyici (kismi) aracilik etkisinden s6z
edilir. Buna gore yesil giiveninin yesil aklama ve markadan kaginma arasindaki iliskilerin katsayilarmin
garpiminin sonucu pozitif olmasi nedeniyle biitiinleyici kismi araciik roliiniin oldugunu
gostermektedir. Arastirma kapsaminda gelistirilen diger iki hipotez ise tiiketicilerin yesil aklama
diizeylerinin markadan kaginma dtizeyleri tizerindeki etkisinde postmateryal degerlerin ve cevresel
kayg:1 diizeylerinin diizenleyici rolii ile ilgilidir. Yapilan analizler sonucunda algilanan yesil aklamanin
tiiketicilerin markadan kag¢mma davranisindaki roliinde postmateryal deger ve cevresel kaygi
degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli bir diizenleyici rolii tespit edilememistir. Her iki diizenleyici
degiskenin de yiiksek ortalamalara sahip olmasi, anket 6lceginde hem cevresel kaygi hem de
postmateryal degiskenleri icin sorulan sorulara verilen puanlarin 6lgegin tist sinirina yakinlasmis
olabilecegini ve buna bagh olarak degiskenlik diizeyinin sinirlanmis olabilecegini diistindtirmektedir.
Bu durum, soz konusu diizenleyici etkilerin istatistiksel olarak tespit edilmesini giiclestiren
nedenlerden olabilmektedir. Dolayisiyla, elde edilen sonuglar mevcut érneklem ve 6lgiim kosullar:
kapsaminda anlamli bir diizenleyici etki bulunmadigin gostermekte fakat bu bulgular farkl: 6rneklem
ve Olctim kosullarinda diizenleyici bir rol oynayamayacagi anlamina gelmemektedir. Dolayisiyla bu
yonde olusturulan H6 ve H7 hipotezleri reddedilmistir.

Sonug olarak gelistirilen dokuz hipotezden dordii kabul edilirken, ikisi reddedilmis ve {iicii ise test
edilememistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore algilanan yesil aklamanin tiiketicilerin markadan kacinma
davranisini pozitif yonde etkiledigi, yesil gtiven algisin1 ise negatif yonde etkiledigi sonucuna
ulasilmistir. Buna gore yesil aklamanin; yesil giiven, yesil tiriin, tiikketicinin tutum ve davranislari ile
markadan kaginmaya kadar bir¢ok noktada etkisini gosterdigi soylenebilir. Bu ¢alismanin bulgulari,
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tiiketicilerin algiladig1 yesil aklama diizeyinin daha dusiik yesil giiven ve daha yiiksek markadan
kagmma diizeyiyle iligkili oldugunu gostermektedir. Bunun yani sira algilanan yesil aklamanun tiiketici
tutumlar tizerindeki olumsuz iliskileri, stirdiirtilebilir tiiketim baglaminda ayrica incelenmesi gereken
bir konuya isaret etmektedir. Bu durum, sadece isletmeler agisindan itibar kaybiyla kalmayip aymn
zamanda isletmelerin ¢evresel anlamda siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasilmasinin da 6ntine
gecmektedir. Yasanan bu olumsuzluklarin ¢nlenebilmesi igin isletmelerin ve markalarin cevresel
faaliyetlerine yonelik yapmis olduklari ¢alismalari olciimleyebilen seffaf, dogrulanabilir ve hesap
verebilir uygulamalarin gelistirilmesi 6nem arz etmektedir. Ayrica, tiiketicilerin de bu konuda yapilan
cevresel faaliyetleri elestirel bir bakis acisiyla degerlendirmeleri, diger isletme ve markalara da ayni
stipheyle yaklasmamasi icin egitim ve bilinclendirme faaliyetlerinin yapilmasi, yapiliyorsa da sayisinin
artirilmas gerektigi tavsiye edilebilmektedir. Yine bu noktada yesil aklama yapma diisiincesine sicak
bakan veya yesil aklama yapan isletmelere karsi yasal diizenlemelerin giiclendirilmesi, denetim
mekanizmalarinin daha aktif bir sekilde kullanilmas: ve hukuki yaptirimlarin gerceklestirilmesi yesil
aklama wuygulamasim1 simrlandirabilecek 6nemli kararlar olarak kendini gosterebilecegi
duisuntilmektedir. Yapilan bu uygulamalar ve alinan kararlarin ortak sonucunda ise yesil aklama
faaliyetlerini azaltmak, tiiketiciyi korumak ve stirdiiriilebilir hedeflere ulasmak yer almaktadir. Yapilan
arastirma bulgulariin sonuglarinin, yesil aklama konusunda hem isletmelerin hem de tiiketicilerin
daha bilingli bir sekilde hareket etmelerine katki saglayarak yol gosterici bir nitelik olusturacag:
ongoriilmektedir. Diger yandan arastirmadan elde edilen sonuclarin akademisyenlerin
gerceklestirecekleri yeni arastirmalara da katki sunacag diistintilmektedir.

Arastirmanin sonuglar: ilgili literatiire katki saglamakla birlikte bazi kisitlar1 da bulunmaktadir.
Oncelikle 6rneklemin kolayda 6rnekleme yontemiyle olusturulmasi ve aragtirmadan elde edilen
sonuglarin genellenememesi arastirmanin énemli kisitlarindandir. Ayrica katilimcilarin biiytik oranda
belirli yas, cinsiyet, egitim, calisma durumu, meslek ve gelir gruplarinda yogunlasmasi, elde edilen
sonuglarin farkli demografik ozelliklere sahip bireyler acisindan farklilik gosterebilecegini
dustundiirmektedir. Bunun yani sira arastirmada g¢oklu dogrusallik problemi nedeniyle marka
ikiyuizliligti degiskeninin modelden c¢ikarilmasi ve aracilik etkisinin bir degiskenle tespit edilmis
olmasy; diizenleyici etkinin tespit edilememesi arastirmanin diger kisitlarindan birisidir. Gelecekte
algilanan yesil aklamanin ttiketicilerin markadan kaginma davranisindaki roliintin 6lgtilmesiyle ilgili
yapilacak arastirmalarda farkli araci ve diizenleyici degiskenlerin incelenmesinin 6nemi ortaya
¢ikmaktadir. Son olarak, galismanin veri toplama siirecinde herhangi bir iirtin, marka veya sektor
kisitlamasmna gidilmeden genel bir cercevede ele alinmasi, bu durumlar arasinda ortaya cikabilecek
farkliliklarin gozlemlenmesini stnirlamistir. Dolayisiyla gelecek arastirmalar icin belirli bir tirtin, marka
veya sektoriin belirlenmesi tizerinden gerceklestirilecek calismalarin, algilanan yesil aklamanin
tiiketicilerin markadan kaginma davranisindaki roliiniin daha ayrintili olarak anlasilmasina katki
saglayacag1 degerlendirilmektedir.
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