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Ozet

Teknolojik ve endiistriyel faaliyetlerin kiiresel 6lgekte hiz kazanmasiyla biiyiiyen
cevre sorunlari, modern i§ diinyasinda siirdiiriilebilirlik odakls stratejik adimlar
zorunlu kilmaktadir. Tiiketicilerin gosterdigi ¢evre bilinci, geleneksel pazarlama
felsefesini doniigtiirerek yesil pazarlama ve yesil marka degeri gibi kavramlarin
stratejik 6nemini artirmigtir. Bu dogrultuda gergeklestirilen caligmada, yesil
pazarlama karmasi elemanlarinin tiiketicilerin yesil marka degeri algilar
iizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaglanmistir. Cevresel beklentilerin ve
tiiketici aliskanliklarinin iist diizeyde oldugu hazir giyim sektorii kapsaminda
ele alinan aragtirma, gevre dostu pazarlama faaliyetlerinin marka degerinin
olugmasindaki roliinii kapsamli bir gekilde incelemesi bakimindan 6nem
tagimaktadir. Aragtirmanin verileri, Tirkiye’de yagayan 303 aktif hazir giyim
tiiketicisinden kolayda 6rnekleme teknigi ve g¢evrimigi anket yontemiyle
toplanmugtir. Elde edilen veriler, SPSS 25.0 programinda faktor, giivenilirlik,
korelasyon ve basit dogrusal regresyon analizlerine tabi tutulmustur. Analiz
sonuglarina gore, yesil pazarlama karmasinin ve bu karmay1 olusturan tiim
alt boyutlarin (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) tiiketicilerin yesil marka
degeri algisini istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii etkiledigi saptanmugtir.
Aragtirmada elde edilen bulgular, marka degerini agiklama giicii en yiiksek
olan ana unsurun “yesil irtin” bileseni oldugunu gostermektedir. Buna karsin,
“yesil fiyat” boyutunun marka degeri tizerindeki etkisi anlamli olmakla birlikte
en diisiik agiklayicilik oranina sahiptir. Sonuglar ¢ergevesinde, hazir giyim
isletmelerinin yesil aklama (greenwashing) uygulamalarindan kaginarak AR-
GE, yesil inovasyon, siirdiirtilebilir lojistik ve seffaf tutundurma stratejilerine
odaklanmalar1 6nerilmektedir.
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1. Girig

Teknolojik gelismelerin ve endiistriyel faaliyetlerin kiiresel 6lgekte hiz
kazanmasi, makro diizeyde iklim degisikligi krizini, ¢evre sorunlarini ve
dogal kaynaklarin hizla titkenmesi riskini beraberinde getirmistir. Yaganan
bu olumsuz gidigat, hem ekonomik hem de toplumsal ekosistemde
stirdiirtilebilirlik kavraminin stratejik bir zorunluluk olarak konumlandirilmast
ihtiyacin1 dogurmaktadir. Toplumsal farkindaligin ve gevre bilincinin artmast,
modern ig diinyasinda geleneksel pazarlama felsefesinin evrilmesine; daha
duyarly, etik ve seffaf bir deger algisinin gelismesine zemin hazirlamaktadir.
Bu doniiglim; yesil iirtin, yesil titketim ve yesil marka gibi ¢evre odakli
kavramsal yapilarin hem literatiirde hem de saha uygulamalarinda etkinlik
kazanmasina olanak tanimaktadir. Tsletmelerin yonetim stratejilerindeki bu
kokli degisimin temelinde ise kurumsal sosyal sorumluluk ve gevre kiiltiirii
bilincinin yayginlagmasi yatmaktadir. Nitekim modern tiiketici kitlesi artik
isletmelerin sadece finansal ¢iktilarini degil; operasyonel faaliyetlerini, tiretim
stireglerini ve dogaya biraktiklar: ayak izlerini de elegtirel bir siizgegten gegirerek
sorgulamaktadir. Dolaysiyla, stirdiiriilebilir ve ¢evre dostu bir pazar anlayigini
benimsemek, toplumsal hassasiyetleri yiiksek olan bu hedef kitle nezdinde
isletmeler igin kritik bir kurumsal imaj ve rekabet kaynag: haline gelmistir.
Cevresel kaygilarla hareket eden bireylerin satin alma tercihlerinde eko-dostu
alternatiflere yonelmesi, igletmeleri ekolojik faaliyetleri gegici bir trend degil,
stratejik birer zorunluluk olarak gormeye sevk etmektedir.

Literatiirde siirdiiriilebilirlik; gelecek nesillerin kaynak ihtiyacini riske
atmadan bugiiniin toplumsal gereksinimlerinin kargilanmasini odagina
almakta ve ekonomik, ¢evresel ve sosyal olmak tizere ii¢ sacayag tizerinde
yiikselmektedir. Ekonomik boyut yesil teknolojileri ve siirdiiriilebilir tiretim
modellerini; gevresel boyut biyogesitliligin korunmast ile kirliligin minimize
edilmesini; sosyal boyut ise adalet, esitlik ve yasam kalitesinin artirilmasini
savunmaktadir (Toren & Oztiirk, 2025). Makro diizeydeki bu ii¢ boyutlu
sorumluluk agy, igletmelerin pazara sunduklari giktilarin dogasini da dogrudan
etkilemektedir. Bu baglamda, siirdiiriilebilirligin somut bir yansimasi olarak
kargimiza gikan ve gevresel tahribati en aza indirmeyi hedefleyen mikro
diizeydeki en stratejik g1kt ise yesil tirtinlerdir. Yesil tirlinler; genel olarak gevresel
etkisi diigiik olacak gekilde tasarlanan; dayanikl, toksik madde igermeyen,
geri dontstiiriilmiis hammaddelerden tiretilen veya ambalaj kullanimi en aza
indirgenmis endiistriyel giktilar temsil etmektedir. Bununla birlikte, endiistriyel
gercekler dogrultusunda tamamen “yesil” bir iiriin yapisina ulagmak oldukga
giigtiir. Ciinki tiim Grtinler, yagam dongiilerinin her agamasinda enerji ve dogal
kaynak titketmekte; tiretim, lojistik, kullanim ve bertarat siireglerinde gesitli
yan tirtinler ile emisyonlarin ortaya ¢tkmasina neden olmaktadir (Liang vd.,
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2019:1302). Yesil pazarlama yaklagimu, iiriin ve hizmetlerin ¢evresel duyarlilik
cergevesinde gelistirilmesini ve sunulmasini kapsayan biitiinciil bir anlayis1 ifade
etmektedir. Geleneksel pazarlama felsefesi ¢evre odakli bir bakis agisiyla ele
alindiginda, isletmelerin toplumun ihtiyag ve beklentilerini karsilamaya yonelik
iretim stireglerini tasarlarken gevresel etkileri de dikkate almasi beklenmektedir.
Goniilliiliik esasina dayanan bu yaklagim, tiretim faaliyetlerinin dogal gevreye
en az zarar verecek sekilde diizenlenmesini 6ngoérmektedir. Pazarlama siirecinin
yalnizca tiretim agamasiyla sinirli olmadigy; tiretim 6ncesinden baglayarak
titketim sonrast stiregleri de kapsadig1 g6z 6nitinde bulunduruldugunda, tiim
bu agamalarin yesil pazarlama ilkeleri dogrultusunda yapilandirilmas: kuramsal
bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir (Varinli, 2008).

S6z konusu kuramsal ¢ergevede yesil pazarlama, pazarlama karmasi
unsurlarini da gevresel siirdiiriilebilirlik perspektifiyle yeniden ele almaktadr.
Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim bilesenlerinden olusan yesil pazarlama
karmasi, igletmelerin tiim pazarlama faaliyetlerini ¢evre dostu uygulamalar
dogrultusunda sekillendirmesini ifade etmektedir (Kuduz & Zerenler,
2013:143). Bu dogrultuda gergeklestirilen ¢aligmada, yesil pazarlama
karmasi elemanlarinin tiiketicilerin yesil marka degeri algilar1 tizerindeki
etkisi incelenmigtir. Tiiketim bilincinin ve siirdiirtilebilirlik beklentilerinin st
diizeye ¢iktigr hazir giyim sektorii kapsaminda ele alinan bu aragtirma, yesil
pazarlama karmasini olugturan alt bilegsenlerin marka degerinin ingasindaki
roliinii biitiinciil bir modelle ortaya koymay1 amaglamaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Yesil Pazarlama

Dogal kaynaklarin etkin kullanimi, enerji tiiketiminin minimize edilmesi,
cevresel atik oraninin diigiiriilmesi ve gevre tahribatinin en aza indirgenmesi
gliniimiizde yalmzca igletmelerin degil, ayn1 zamanda devletlerin ve sivil toplum
kuruluslarinin da oncelikli giindem maddeleri arasinda yer almaktadir. Bu
farkindaligin artmasiyla birlikte tiiketici talep ve beklentileri yon degistirmis;
dolayisiyla igletmelerin pazarlama stratejilerinin de geleneksel kaliplardan
siyrilarak daha modern ve siirdiiriilebilir bir yapiya biiriinmesi kaginilmaz
hale gelmistir.

Yesil pazarlama kavramy, ilgili literatiirde “ekolojik pazarlama” ve “gevresel
pazarlama” gibi e anlamli terimlerle de ifade edilmekte olup, 6ziinde biitiinciil
bir pazarlama perspektifini barindirmaktadir. S6z konusu anlayigta; hammadde
tedarikinden iiretime, dagitimdan tiiketime ve hatta atik kontroliine kadar
tiim agamalar ekolojik dengeyi gozeterek yapilandirilir. Bu sayede kiiresel
1sinma, biyolojik olarak yok olmayan atiklar ve gevre kirliliginin zararlar
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konusundaki toplumsal biling diizeyi yiikselmektedir. Siirecin dogal bir
sonucu olarak, pazarin hem arz hem de talep tarafindaki aktorlerin ¢evreye
duyarli mal ve hizmetleri tercih etme egilimi artis gostermektedir. Kisa vadeli
projeksiyonlarda maliyetli bir yatirim alani olarak algilanan “yesil” odakli
yaklagimlar, cagdasg ig diinyasinda bir zorunluluk teskil etmekte ve isletmelere
uzun vadede siirdiirtilebilir rekabet avantaji saglamaktadir (Salman, 2016:8).

En genig tanimuyla yesil pazarlama, pazarlama siireglerinin tamamina ekolojik
ve dogal ¢evreye dair unsurlarin entegre edilmesi esasina dayanmaktadir (Crane,
2000:278). Cagdas pazarlama yaklagimlari, artik yalmzca tiiketici talep ve
beklentilerini kargilamanin 6tesine gegerek birtakim sosyal sorumluluklar: da
biinyesinde barindirmaktadir (Mucuk, 2001:5). Bu toplumsal 6devlerin gevre
koruma odakli boyutu ise dogrudan yesil pazarlama olgusuyla iligkilidir. Yesil
pazarlama; gevre dostu tasarimdan satiga, pazar analizinden paketlemeye kadar
tiim siiregleri yeniden gekillendirirken, tirtinlerin nihai tiiketimini ve bertaraf
edilmesini de igine alan genig bir kapsama sahiptir (Uydaci, 2011:40).

Yesil pazarlama uygulamalarinin gelisimi, pazar ekosisteminde “yesil
tiitketici” ad1 verilen yeni bir kitleyi ortaya ¢ikarmistir (Kiikrer, 2012:4508).
Cevre dostu bir yagam ve satin alma davranisi sergileyen bu tiiketiciler, aldiklar
tirtinlerin sadece tiretim agamalartyla degil, ayn1 zamanda kullanim sonrasindaki
ambalaj ve paketlerin geri dontigiim potansiyeliyle de yakindan ilgilenmektedir.
Diger bir ifadeyle yesil tiiketiciler, ekosistemdeki sinirli kaynaklarin endiistriyel
kullaniminda ortaya ¢ikan atik miktarlarina karg1 hassasiyet gosterirken, bireysel
ihtiyaglarinin da ayni gevreci standartlarla kargilanmasini beklemektedir (Biner,
2014:70-71). Giiniimiizde bu tiiketici profilinin niceliksel olarak artmas,
gelencksel pazarlama yonetimi stratejilerinin yerini hizla yesil pazarlama
stratejilerine birakmasini zorunlu kilmig ve igletmeler igin olduk¢a dinamik
bir pazar nigi meydana getirmistir.

2.1.1. Yesil Pazarlamanin Gelisim Asamalar1

Pazarlama literatiiriinde yesil pazarlama anlayiginin gelisim ve olgunlagma
stireci, kurumsal farkindaligin ve pazar dinamiklerinin derinligine baglh olarak
birbirini takip eden dort temel asama {izerinden ele alinmaktadir (Alagoz,
2007; Ayyildiz & Geng, 2008:515):

Yesil Uriinlerin Tasarlanmasi (Yesil Hedefleme): Siirecin ilk asgamasinda,
ckolojik duyarhliga sahip hedef kitleye yonelik yesil tirtinlerin tasarlanmasi
hedeflenmektedir. Bu dogrultuda, igletme igi gelisim dinamiklerinin ilk
basamagi olan bu evrede organizasyonlar, mevcut pazar yapisini analiz ederek
cevreye katki saglayacak giktilar1 temel birer referans noktasi olarak kabul
etme egilimindedir. Bu gergevede isletmelerin, 6ncelikli olarak hedef kitlenin
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ckolojik beklentilerine cevap vermesi beklenmektedir. Bunun yani sira kalite ve
maliyet gibi geleneksel pazarlama unsurlarinin da gz ardi edilmedigi dengeli
bir lirtin geligtirme siireci yiiritiiliir. Bu evrede gergeklestirilen tasarimlara;
alternatif yakit teknolojisiyle ¢aligan hibrit veya elektrikli otomobiller ile dogada
kolayca ¢oziinebilen ambalajlar 6rnek gosterilebilmektedir. Literatiirde “yesil
hedefleme” olarak da nitelendirilen bu ilk basamak, ¢evre dostu pazar niglerinin
belirlenmesi agisindan stratejik bir 6neme sahiptir.

Yesil Stratejilerin Benimsenmesi ve Yapilandirilmasi: Geligim siirecinin
ikinci agamasinda, gevreci tiiketicilerden elde edilen veriler ve pazar egilimleri
dogrultusunda daha kapsamli yesil stratejiler geligtirilmektedir. Bu evrede,
kurumsal operasyonlarin tamaminin g¢evreye duyarl bir perspektifle revize
edilerek optimize edilmesi gerekmektedir. Tsletmelerin iiretim hatlarinda daha
az atik ¢ikarma, karbon ayak izini kiigiiltme ve enerji verimliligini artirma
gibi makro diizeyde ¢evreci 6nlemler almasi yesil stratejilerin yapilandirilmasi
evresine Ornek teskil etmektedir.

Radikal Uretim Déniisiimii (Ekolojik Olmayan Mallarin
Sonlandirilmasi): Siirecin iiglincii basamaginda ise igletmeler daha radikal
kararlar alarak, ¢evre dostu nitelik tagimayan geleneksel mallarin imalatini
tamamen durdurmakta ve operasyonel odak noktalarini yalnizca yesil
iriin iretimine gevirmektedir. Bu agama, kurumsal kaynaklarin tamamen
stirdiiriilebilir ¢iktilara kanalize edilmesi agisindan yapisal bir kirilma noktasini
ifade eder.

Toplumsal Sorumluluk Bilincinin Kurumsallagmasi: Son olarak
dordiincii basamaga gelindiginde, stirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin sadece tiriin
veya iiretim hatt1 bazinda kalmasi yeterli goriilmemekte; organizasyonun
biitiinsel olarak kurumsal sosyal sorumluluk bilincini igsellegtirmesi ve tiim
paydas iliskilerine yansitmasi beklenmektedir. Isletmelerin bu ist diizey yesil
pazarlama olgunluguna erigmesi, kurumsal kiiltiiriin derinligi ve gevresel
taktorlerin dinamikleriyle dogrudan iligkilidir (Alagoz, 2007). Nitekim modern
pazarlarda kalic1 bir tiiketici giiveni kazanabilmek, igletmelerin gevre dostu
siiregleri yiizeysel birer halkla iligkiler malzemesi yapmaktan kaginarak, gergeki,
Ol¢iilebilir ve giiven sunan samimi uygulamalara yonelmesiyle miimkiin
kilinmaktadir.

2.2. Yesil Pazarlama Karmas: (Yesil 4P)

Bilingli tiiketiciler, ¢evreye verilen zararlar1 ve dogal kaynaklarin rasyonel
kullanimini g6z oniinde bulundurarak yaptiklar1 satin alma tercihleriyle
modern ig diinyasindaki igletmelerin stratejik yonelimlerine yon vermektedir.
Giintimiizde sayilar1 hizla artan ve ekolojik hassasiyetleri yiiksek olan bu



98 | Yesil Pazariama Kaymase Elemaniarimn Yesil Marka Degieri Uzerindeki Etkisi

yesil tiiketici kitlesini dogru analiz etmek durumunda olan igletmeler, ¢evre
dostu iiriin ve hizmetlere yonelik yiikselen talep trendine cevap verebilecek
operasyonel ve yapisal degigiklikleri dinamik bir gekilde hayata gegirmekle
yukiimlidiir.

Isletmeler, yesil pazarlama felsefesini kurumsal biinyelerine entegre
ederken oncelikli olarak ekolojik beklentilere sahip tiiketicilerden olusan
homojen bir hedef pazar belirlemek, ardindan da bu pazarin spesifik istek ve
ihtiyaglarini kargilayabilecek nitelikte bir yesil pazarlama karmasi (yesil 4P)
geligtirmek durumundadir. Bu baglamda tirtin gelistirme ve dagitim stiregleri,
organizasyonlarin gevresel performanslarini optimize etme potansiyeli en yiiksek
olan stratejik alanlar olarak 6ne ¢tkmaktadir. Bahse konu olan bu operasyonel
alanlarda stirdiiriilebilirlik odakli ¢esitli kazanimlar elde edildiginde, igletmenin
tutundurma ve iletigim stratejileri de bu ekolojik kazanimlardan maksimum
diizeyde fayda saglayacak ve hedef kitlede yesil marka imaj1 yaratacak bigimde
yapilandirlabilmektedir (Peattie, 1999:142).

2.2.1. Yesil Uriin

Yesil tirtin; kullanim 6mriinii tamamladiginda geri doniigiim sistemlerine
dahil edilerek bilegenlerine ayristirilabilen ya da tehlikesiz hammaddeler olarak
ekonomiye tekrar kazandirilabilen ekolojik giktilardir. Ekolojik 6zelliklere sahip
bu mallarin iiretim siireglerinde; uzun omiirliiliik, toksik madde barindirmama,
cevre kirliligine yol agmama ve biyogesitlilige zarar vermeme kriterlerini
gozeten teknoloji ve yontemler kullanihir (Emgin & Tiirk, 2004:9). Endiistriyel
tretim siireglerinde mutlak anlamda “sifir atikh iiretim” gergeklestirmek fiziksel
olarak miimkiin olmasa da yesil iiretim felsefesi; imalat esnasinda ortaya gikan
atik miktarlarini, zararlt gaz salinimini ve dogaya zararli maddeleri asgari
diizeye ¢ekmeyi amag edinmektedir. Dolayisiyla yesil iiriin olgusu; dogaya
zarar vermeyen, ¢evre kirliligini minimize eden, iiretim ve tiiketim agamalarinda
agir1 enerji ile kaynak israfinin elimine edilmesini saglayan biitiinlegik bir siireci
kapsamaktadr.

Yesil iirtin olgusu, pazarlama literatiiriinde “4S Formiilii” seklinde
kavramsallagtirilan bilesenler dogrultusunda analiz edilmektedir. Bahse konu
olan bu stratejik bilegenler su sekilde agiklanmaktadir (Duru & Sua, 2013:128):

* Tatmin (Satisfaction): Cevre dostu iiriiniin, ekolojik niteliklerinin yani
sira tiiketici kitlelerinin fonksiyonel arzu, talep ve gereksinimlerini de
en tist diizeyde kargilayabilme kapasitesini ifade eder.

e Siirdiiriilebilirlik (Sustainability): Tlgili iiriine ait enerji boyutunun,
tiretim girdilerinin ve kullanilan dogal kaynaklarin gelecek nesilleri
tehlikeye atmayacak sekilde devamliliginin garanti altina alinmasidir.
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* Sosyal Kabul (Social Acceptability): Sunulan malin ya da iiretici
organizasyonun, ekosisteme ve yasayan hicbir canli organizmaya zarar
vermedigine dair toplumsal ve etik 6lgekte genel bir onay bulmas:
durumudur.

* Giivenlik (Safety): Pazara sunulan {iriiniin, hammadde igeriginden
ambalajina kadar insan sagligi ve ¢evre giivenligi tizerinde herhangi bir
risk, tehdit veya yan etki unsuru barindirmamasi esasina dayanmaktadir.

2.2.2. Yesil Fiyatlandirma

Maliyet optimizasyonu neticesinde elde edilen fiyat diistigleri, hedef
kitleyi gevre dostu mamulleri satin almaya tegvik eden 6nemli bir motivasyon
kaynagidir. Ozellikle iiriine yonelik talebin fiyat esnekliginin yiiksek oldugu
pazarlarda, diisiik fiyat politikasi izlemek isletme bagarisini artiran stratejik bir
hamle olarak 6ne gtkmaktadir. Fiyatin pazardaki rakiplerle eg deger tutulmasi
durumunda ise tiriiniin ekolojik ve siirdiiriilebilir nitelikleri, igletme igin temel
bir farklilagma ve rekabet avantaji unsuru olarak konumlandirilabilmektedir.
Yesil iirtiniin geleneksel alternatiflerine kiyasla daha yiiksek bir fiyat etiketiyle
pazara sunuldugu senaryolarda ise ekolojik katma degere vurgu yapan
tutundurma (promosyon) ¢alismalarina agirlik verilmeli ve bu fiyat primine
katlanmaya razi, gevre bilinci yiiksek bir nig tiiketici segmentinin varlig1 analiz
edilmelidir. Dolaysiyla bu siiregte, fiyatlandirma stratejisinin hangi diizeyde
ve hangi tiiketici algisina yonelik olugturuldugu kritik bir 6nem arz etmektedir
(Yiicel & Ekmekgiler, 2008:26).

Cevreci triinlerin gelistirilmesine ve siirdiiriilebilir {iretim altyapisinin
kurulmasina yonelik yapilan yatirimlar, kisa vadede isletmeler igin ek maliyet
bilegenlerini ortaya ¢ikarmakta ve bu durum dogal olarak nihai satig fiyatlarinda
artiglar1 beraberinde getirmektedir. Ancak gevre bilinci yiiksek yesil tiiketiciler,
dogaya katki saglayan ve siirdiirtilebilir bir dongii olugturan ekolojik {irtinlerin
belirli bir ekonomik maliyete sahip oldugunun farkindadir. Bu yiiksek fiyata
katlanan tiiketiciler, aslinda uzun vadede geri doniigii olmayan kiiresel
gevre sorunlarinin 6niine gegebilmeyi ve ekolojik tahribatin dnlenmesini
hedeflemektedir (Kuduz & Zerenler, 2013:149). Sonug itibariyla, gevreci
yatirim stireglerinin Uiriin fiyatlarina yansiyan ekonomik boyutunun pazar
tarafindan kabul gormesi, ancak toplumsal ve ekonomik farkindaligin st
diizeye ¢ikmasiyla stratejik bir zemin kazanmaktadur.

2.2.3. Yesil Dagitim

Dagitim ve tagima aglari, yesil tedarik zinciri yonetimi agisindan kritik
bir rol tistlenmektedir. Dagitim merkezlerinin konumlandirilmasi, uygun



100 | Yesil Pazariama Karmas: Elemanlarmm Yesil Marka Deggeri Uzevindeki Etkisi

tagima yontemlerinin se¢imi, kontrol mekanizmalarinin kurulmas: ve tam
zamaninda iiretim ile dagitim uygulamalart hem ileri hem de geri lojistik
sireglerini dogrudan etkilemektedir (Sarkis, 2003). Yesil dagitim stratejilerinin
bagarili bir gekilde uygulanabilmesi, dagitim kanalinda yer alan toptanci, araci
ve perakendecilerin tiim lojistik siireci seffaf ve dogru bir bilgi aktarimryla
yonetmesine baglidir. Bu yonetim dongiisii sayesinde, nihai yesil tiiketicilerle
dogrudan temas halinde olan perakendeciler, hedef kitlenin gevresel beklentilerini
ve tatmin diizeylerini kanalin diger tiyelerine aktararak stratejik bir bilgi birikimi
ve tecriibe paylagimi saglarlar.

Cevrenin korunmasina ve siirdiiriilebilirlige yonelik yapilandirilan dagitim
politikalarinda; lojistik siireglerin daha az yakit tiiketimi ve asgari karbon
saliimryla yiiriitiilmesi, satiy noktalarinin ise tiiketicilerin zaman ve yakit
tasarrufu saglayabilecegi bi¢imde optimize edilmesi stratejik bir 6neme sahiptir.
Yesil pazarlar gelistikge ve tiiketici bilinci arttikga, geleneksel dagitim aglarinin
yani sira atiklarin ve ambalajlarin ekosisteme kazandirilmasini saglayan “tersine
lojistik” (geri toplama) kanallarinin da hizla evrilmesi gerekmektedir (Yiiksel,
2002:86). Bu baglamda tercih edilecek tagimacilik yontemlerinde; kullanilan
yakat tiirli, nakliye rotalarinin optimizasyonu ve tagima sikliginin cevresel
etkileri mutlaka gozetilmelidir. Ayrica iiretici igletmelerin, dagitim aglarin
kurgularken kendileri gibi yesil pazarlama ilkelerini benimseyen ve gevre dostu
operasyonlar yiiriiten aract kuruluglar: tercih etmesi, literatiirde kurumsal
stirdiiriilebilirlik agisindan kritik bir bagar1 faktorii olarak degerlendirilmektedir

(Tirk & Gok, 2010:207).

2.2.4. Yesil Tutundurma

Tutundurma; reklam, halkla iligkiler, satig gelistirme, kigisel satig ve dogrudan
pazarlama unsurlarini biinyesinde barindiran biitiinsel bir iletigim siirecidir.
Isletmeler, siirdiiriilebilirlik odakli faaliyetlerini hedef kitlelerine duyurmak ve
kurumsal imajlarin1 bu dogrultuda sekillendirmek adina gesitli yesil tutundurma
araglarindan yararlanmaktadir. Bu noktada, organizasyona gevreci bir kimlik
kazandirilmasi amaciyla kullanilan iletigim tekniklerinin kendi ig¢inde ve diger
pazarlama karmasi elemanlartyla tutarli olmasi gerekmektedir. Uretim veya
tiyat politikalariyla bagdagmayan, yapay ve kisa vadeli yiiriitiilen yesil tanitim
programlarinin pazarda giivenilirlik ve inandiricilik saglamasi, aksine “yesil
aklama” (greenwashing) algis1 yaratma riski tagimasi nedeniyle miimkiin
degildir (Tirk & Gok, 2010:205-206). Tiiketicilerin zihninde dogru ve
kalict bir yegil marka imaj1 inga edilmesi; reklam, halkla iliskiler ve donemsel
promosyonlarin entegre bir bigimde yonetilmesiyle gergeklestirilmektedir.
Literatiirde yesil tutundurma stratejilerinde 6ne ¢ikan temel yontemler su
sekilde siniflandirilmaktadir (Duru & Sua, 2013:129):
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* Yesil Reklam: Cevre dostu iiriin ve hizmetlere yonelik pazar talebinin
uyarilmasinda yesil reklam faaliyetleri stratejik bir 6neme sahiptir. Bu
reklamlar, tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde isletmenin ekolojik
sorumluluklarini, dogaya katkilarini ve ¢evreci kurumsal kimligini
vurgulamay1 amaglar. Boylelikle miisterilerin zihnindeki yesil iirtin
algis1 ve markaya yonelik giiven pekigtirilmis olur.

* Yesil Halkla Tligkiler: Halkla iliskiler dinamiklerinin toplumsal
fayda ve tiiketiciyi koruma islevi giin gegtik¢e onem kazanmaktadir.
Bu dogrultuda geleneksel satig odakli yaklagimlar yerini; paydas
haklarina duyarl, seffat ve modern kurumsal iletigim yontemlerine
birakmaktadir. Giiniimiizde, ¢evre projelerine sponsorluk destegi veren,
sosyal sorumluluk kampanyalar1 yiiriiten ve siirdiiriilebilirlik raporlar1
yayimlayan igletmeler kurumsal itibar yonetimi agisindan 6n plana
¢ikmaktadir.

* Yesil Satis Gelistirme: Kisa vadeli ve gegici olarak satig hacmini
artirmaya yonelik faaliyetleri kapsayan satig gelistirme; kuponlar,
indirimler, sadakat programlari ve esantiyonlar gibi araglar1 igermektedir.
Cevrect {irlin pazarinda satig gelistirme yontemleri, titketim ¢ilginligini
kortiklememe ve yesil felsefeyle ¢elisjmeme adina geleneksel {irtinlere
kiyasla daha kontrollii, rasyonel ve gevre odakli (6rnegin bez ¢anta
hediyesi, geri getirene indirim kuponu vb.) sekilde yiiriitiilmektedir.

2.3. Yesil Marka Degeri

(Cagdas igletme literatiirtinde marka kavramu, organizasyonlarin sahip oldugu
en kritik maddi olmayan duran varliklar arasinda konumlandirilmaktadir.
Genel bir ifadeyle marka; bir firmanin sundugu mal veya hizmetleri rakip
organizasyonlarin ¢iktilarindan ayirt etmeye yarayan isim, amblem, logo ya
da sembol gibi belirtegler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Kotler & Keller,
2016:322). Buna kargin, pratik uygulamalarda pazarlama profesyonelleri igin
marka, somut gostergelerle bir iiriinii tamimlama iglevinin ¢ok daha 6tesindedir.
C)yle ki marka; organizasyonun pazarda kendini konumlandirmasi, kurumsal
itibar, prestij ve sohret olugturmasi gibi genig kapsaml bir vizyonu sembolize
etmektedir (Ural, 2009).

Tiiketici kitlelerinin bir markaya atfettikleri deger algisiyla sekillenen
marka degeri ise, ilgili markanin rakipleri kargisinda elinde bulundurdugu
finansal mukavemeti ve pazar giiciinii ortaya koyan sayisal bir metrik olarak
nitelendirilmektedir (Firat & Badem, 2008). Giiniimiizde marka degeri, igletme
yoneticileri tarafindan stratejik oncelikle {izerinde durulan bir olgu haline
gelmektedir. Maddi ve maddi olmayan unsurlarin bilegimiyle biitiinsel bir yap1
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sergileyen bu degerin dogru sekilde olugturulmasi, gelistirilmesi ve korunmast,
etkili marka yonetiminin temelini olugturmaktadir. Nitekim bir¢ok isletmenin
sahip oldugu marka degeri, sirketin fiziki varliklarinin toplam degerinden daha
yiiksek bir orani temsil etmektedir. Fakat stratejik yonetim siiregleri igerisinde
yoneticilerin marka degeri algisini yeterince igsellestirememesi, sirket giictiniin
ve rekabet¢i konumunun belirlenmesinde olumsuz bir siire¢ dogurmaktadir.
Bu nedenle marka degerinin dogru yontemlerle olgiilmesi, igletmelerin
stratejik yonetim siiregleri icin kritik bir degerlendirme kriteri olarak kabul
edilmektedir. Tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde de belirleyici bir role
sahip olan marka degeri ile miigteri tarafindan algilanan kalite diizeyi, miigteri
memnuniyetini dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir.

Pazar ckosisteminde yagsanan ckolojik doniisiim ve stirdiiriilebilirlik
hassasiyeti, bu genel marka degeri algisinin gevre odakli yeni bir boyuta
evrilmesini zorunlu kilmistir. Bu baglamda yesil marka degeri; bir {iriin veya
hizmetin sagladig1 degeri artirabilen ya da azaltabilen, markanin ismi ve
semboliiyle iligkili ¢evresel duyarlilik ve yesil taahhiitlerden olusan degerler
ve yiikiimliiliikler biitiinii olarak karsgimiza ¢ikmaktadir (Chen, 2010:313).
Isletmeler, gevresel siirdiiriilebilirlik ilkesini dikkate akarak gevreye duyarli
titketicilerin zihninde giiglii bir yesil marka imaj1 olugturmay1 amaglamaktadir
(Chen vd., 2016:119). Dolayistyla bir isletmenin yesil marka degert, tirtiniin
sadece ekonomik yoniiniin yani sira ¢evresel 6zelliklerinin tiiketiciye sundugu
taydalar araciliiyla tiiketici tizerinde giiglii bir etki olugturmaktadir (Bekk
vd., 2015:3).

2.4. Yesil Pazarlama ve Yesil Marka Degeri Iligkisi

Modern tiiketici davraniglar1 incelendiginde, yesil pazarlama ve
stirdiiriilebilir marka arasindaki iliski pazarlama literatiiriinde 6nemli bir
yere sahiptir. Geleneksel pazarlama anlayisi ile glintimiiz pazarlama anlayigt
kiyaslandiginda; geleneksel miigteri sadakatinin temelinde fiyat ve kalite gibi
unsurlar yer alirken, ¢agdag pazarlama anlayiginda sadakatin sosyal sorumluluk
ve gevresel duyarlilik gibi faktorler ekseninde gekillendigi goriilmektedir.
Literatiirde “yesil” ve “stirdiiriilebilir” terimleri genellikle ayni anlami ifade
edecek gekilde kullanilmaktadir. Bu dogrultuda, yesil markalarin en belirgin
ozellikleri; ekolojik, esitlik¢i ve ekonomik olmalaridir. Markanin ekolojik
boyutu, doga tizerindeki olumsuz etkilerin en aza indirilmesini; esitlikgi
boyutu, siirdiiriilebilir olmayan toplumsal uygulamalarin pazarlama faaliyetleri
yoluyla yayginlagmasinin 6nlenmesini ifade etmektedir. Ekonomik boyutu ise
markanin, uzun vadeli ekonomik kalkinmay1 destekleyecek sekilde faaliyet
gostermesi anlamina gelmektedir (Grubor & Milovanov, 2017). Son dénemde
vapilan ¢aligmalar, yesil pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin markaya



Derya Oztiirk / Sule Yuldwom | 103

olan baglhligini artirmada stratejik bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.
Ozellikle siirdiiriilebilirlik odakl degerlerle 6zdeslesen markalar, tiiketicilerle
daha derin bir duygusal bag kurabilmektedir. Tiiketiciler, gevresel duyarlilig
yliksek olan markalar1 sadece satin alma yoluyla degil, ayn1 zamanda sosyal
medya etkilesimleri ve tavsiye etme davraniglariyla da desteklemektedir
(Kanchana, 2024). Tiiketicilerin gevresel siirdiirtilebilirlik konusundaki biling
diizeyinin artmasi, markaya yonelik tutumlarini ve marka baghliklarini 6nemli
derecede etkilemektedir. Bu baglamda Yuan vd. (2024), ¢evresel sorumluluk
dogrultusunda hareket eden markalarin sadik bir miigteri kitlesi olugturma
konusunda daha giiglii bir konuma sahip oldugunu ve bu bagliligin uzun vadede
marka degerinin artmasina katki sagladigini ifade etmektedir. Siirdiiriilebilir
marka baghhgy, isletmelerin pazarlama stratejileri {izerinde belirleyici bir etkiye
sahiptir. Ayrica marka baglhligi, marka sermayesinin temel unsurlarindan biri
olarak kabul edilmektedir; ¢linkii miisteri sadakati arttik¢a, marka degeri de
buna paralel olarak yiikselig gostermektedir (Moisescu, 2006:1128).

3. Aragtirmanin Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giiniimiizde ¢evresel sorunlarin artis1 ve siirdiiriilebilirlik bilinci, gevre dostu
tirtin ve markalara yonelik tiiketici algilarini, satin alma davranmiglarini ve marka
tercihlerini dogrudan etkileyen bir unsur haline gelmistir. Bu aragtirmanin
temel amaci; tiiketicilerin hazir giyim sektoriindeki yesil pazarlama karmasi
algilarinin, yesil marka degeri tizerindeki etkisini biitiinciil bir yaklagimla
incelemektir. Tiiketicilerin ¢evre dostu uygulamalara verdikleri 6nemin marka
degeri olusumundaki roliinii ortaya koymasi agisindan bu galiymanin, hem
literatiire hem de yesil pazarlama stratejileri gelistiren hazir giyim igletmelerine
teorik ve pratik katkilar sunmasi beklenmektedir.

3.2. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmada, yesil pazarlama karmasi elemanlarinin (yesil tiriin, yesil fiyat,
yesil dagitim ve yesil tutundurma) yesil marka degeri tizerindeki etkisi test
edilmektedir. Bu dogrultuda gelistirilen arastirma modeli Sekil 1°’de sunulmug
olup, modele temel olusturan hipotezler agagida yer almaktadir:
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Sekil 1. Avasturmann Modeli

H1: Yesil pazarlama karmasinin yegil marka degeri tizerinde anlaml bir
etkisi vardr.

* Hla: Yesil pazarlama karmasi elemanlarindan yegil tirtiniin, yesil marka
degeri tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

e H1b: Yesil pazarlama karmasi elemanlarindan yesil fiyatin, yesil marka
degeri tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

* Hlec: Yesil pazarlama karmasi elemanlarindan yesil dagitimin, yesil
marka degeri tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

* H1d: Yesil pazarlama karmasi elemanlarindan yesil tutundurmanin,
yesil marka degeri tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

3.3. Evren, Orneklem ve Veri Toplama Araglari

Aragtirmanin evrenini, Tiirkiye’de ikamet eden ve hazir giyim {iirtinleri
satin alan tiiketiciler olugturmaktadir. Aragtirmada, zaman ve maliyet kisitlary
nedeniyle olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
teknigi tercih edilmis ve bu dogrultuda giyim sektorii kapsaminda aktif
titketimde bulunan 303 kisilik bir 6rneklem grubundan veriler gevrimigi
anket aracihigiyla toplanmigtir. Aragtirmanin veri toplama araci olarak iig
boliimden meydana gelen bir anket formu kullanilmigtir. Anketin ilk boliimiinde
katilimcilarin cinsiyet, yag, medeni durum, ayhik gelir, egitim durumu ve meslek
gibi sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir.
Ikinci boliimde, katilimeilarin en sik tercih ettikleri giyim markast {izerinden
yesil pazarlama karmas algilarini 6l¢mek amaciyla Davari ve Strutton (2014)
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tarafindan gelistirilen “Yegil Pazarlama Karmas1” 6lgeginden yararlanilmistir.
Toplam 11 ifadeden olugan bu 6lgek; yesil iiriin (3 ifade), yesil fiyat (3 ifade),
yesil dagitim (2 ifade) ve yesil tutundurma (3 ifade) olmak tizere dort alt
boyuttan meydana gelmektedir. Anketin son boliimiinde ise tiiketicilerin ilgili
hazir giyim markasina yonelik yesil marka degeri algilarini tespit etmek amaciyla
Chen (2010) tarafindan literatiire kazandirilan “Yesil Marka Degeri Olgegi”
kullanilmigtir. S6z konusu 6lgek, tek boyutlu bir yapiya sahip olup toplam 4
ifadeden olugmaktadir. Olgeklerde yer alan tiim ifadeler, katilimcilarin ifadelere
katilma derecelerini belirlemek amaciyla “(1) Kesinlikle Katilmiyorum” ile “(5)
Kesinlikle Katiliyorum” arasinda degisen 5’li Likert tipinde derecelendirilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizi SPSS 25.0 programi kullanilarak
gergeklestirilmistir. Analiz siireci {i¢ asamali olarak planlanmustir. Tk agamada
orneklemin genel profilini ortaya koymak amaciyla frekans ve yiizde analizleri
yapilmustir. Tkinci agamada, 6lgeklerin yapr gegerliligini ve giivenilirligini
test etmek tizere faktor analizi ve Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik katsayilar
hesaplanmugtir. Son agamada ise degiskenler arasindaki nedensellik iligkilerini
ve hipotezleri test etmek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yontemine
bagvurulmustur.

4. BULGULAR

4.1. Katilmcilarin Sosyo-Demografik Profiline Iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan 303 katilimcinin sosyo-demografik 6zelliklerine iligkin
dagilim ve tanimlayici istatistikler Tablo 1°de 6zetlenmigtir.

Tablo 1. Katduncilarm Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gove Dagiluns

%(;sg};;;gﬁgograﬁk Kategoriler Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsivet Kadin 158 52,1
v Erkek 145 47,9
18-24 81 26,7
25-34 93 30,7
Yas Gruplar1 3544 6 218
45-60 63 20,8
. Evli 170 56,1
Medeni Durum o 133 43,9
28.075,50 TL ve alt 80 26,4
Gelir Durumu 28.075,51 - 60.000 TL 59 19.5
60.000 TL ve tizeri 164 54,1
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Tlkogretim 14 4.6
Lise 90 297
Egitim Diizeyi On Lisans 55 18.2
Lisans 113 37,3
Lisanstistii 31 10,2
Ogrenci 62 20,5
Ozel Sektor Calisan 156 51,5
Meslek Gruplari Kamu Sektorii Calisant 36 11,9
Emekli 33 10,9
Issiz 16 5,3
Toplam 303 100,0

Tablo 1I’deki veriler incelendiginde, katilimcilarin %52,1’ini kadinlarin,
%47,9unu ise erkeklerin olugturdugu goriilmektedir. Bu oranlar, aragtirma
ornekleminin cinsiyet dagilimi agisindan dengeli bir yapiya sahip oldugunu
gostermektedir. Yag gruplarina gore yapilan incelemede, katilimcilarin %30,7
ile en fazla 25-34 yag arahiginda yogunlagtig: tespit edilmistir. Katihmcilarin
medeni durum degigkenine iligkin dagilimina bakildiginda ise 6rneklemin
%56,1’inin evli, %43,9’unun ise bekar oldugu anlagilmaktadir. Bununla birlikte,
katihmcilarin aylhik gelir durumlar: ele alindiginda, %54,1’inin 60.000 TL ve
tizeri gelire sahip oldugu, dolayisiyla 6rneklemin agirlikli olarak orta ve iist
gelir grubunda yer alan bireylerden olustugu gortilmektedir. Egitim diizeyi
agisindan bir degerlendirme yapildiginda, katilimcilarin en yiiksek oranla
(%37,3) lisans mezunu oldugu dikkat gekmektedir. Son olarak meslek gruplari
incelendiginde, katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%51,5) 6zel sektor galigant
oldugu, bu grubu %20,5’lik bir oranla 6grencilerin takip ettigi belirlenmistir.
Ozetle bu bulgular, aragtirma 6rnekleminin farkli sosyo-demografik 6zelliklere
sahip genig bir kitleyi temsil ettigini ortaya koymaktadir.

4.2. Degiskenlere Iliskin Tanimlayici Istatistikler ve Normallik
Analizi Bulgular1

Arastirma kapsaminda kullanilan dlgeklerin ve bu 6l¢ekleri olugturan alt
boyutlarin dagilim 6zelliklerini belirlemek amaciyla 6ncelikle normallik analizi
gergeklestirilmistir. Analiz kapsaminda hesaplanan garpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) degerleri Tablo 2’de sunulmustur.
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Tiblo 2. Degjiskenlere Ait Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Degiskenler Skewness Kurtosis
(Carpiklik) (Basiklik)
Yesil Uriin -0,484 -0,135
Yesil Fiyat -0,717 -0,148
Yesil Dagitim -0,530 -0,521
Yesil Tutundurma -0,787 0,193
Yesil Pazarlama Karmasi -0,635 0,674
Yesil Marka Degeri -0,651 0,386

Tablo 2’de yer alan normallik testi sonuglar1 incelendiginde; tiim
degiskenlere ait garpiklik degerlerinin -0,484 ile -0,787 arasinda, basiklik
degerlerinin ise -0,521 ile 0,674 arasinda degisim gosterdigi goriilmektedir.
Literatiirde garpiklik ve basiklik degerlerinin =1,5 (veya £2,0) araliginda
bulunmasi, verilerin normal dagilim gosterdiginin bir kaniti olarak kabul
edilmektedir (George & Mallery, 2016; Tabachnick & Fidell, 2013). Elde
edilen bulgular dogrultusunda verilerin normal dagilim varsayimini kargiladigy
belirlenmig ve aragtirma kapsaminda parametrik istatistiksel analiz tekniklerinin
uygulanmasinin uygun olduguna karar verilmistir.

Verilerin normallik dagilimi saptandiktan sonra, katilimcilarin olgek
maddelerine verdikleri yanitlarin egilimlerini belirlemek iizere aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmugtir.

Tablo 3. Degiskenlere Ait Avitmetik Ortalama ve Standart Smpma Degerleri

Degiskenler Ortalama (X) Standart Sapma
(s8)

Yesil Uriin 3,73 0,911

Yesil Fiyat 3,57 1,092

Yesil Dagitim 3,41 1,132

Yesil Tutundurma 3,58 0,997

Yesil Pazarlama Karmasi 3,59 0,768

Yesil Marka Degeri 3,86 0,827

Tablo 3’te paylagilan tanimlayicr istatistikler incelendiginde, boyutlara
ait aritmetik ortalamalarin 3,41 ile 3,86 arasinda degistigi goriilmektedir.
Katilmcilarin en yiiksek katilim diizeyini “yesil marka degeri” (X =3,86)
boyutunda gosterdikleri, en diisiik katihmin ise “yesil dagitim” (X =3,41)
boyutunda gergeklestigi anlagilmaktadir. 5’li Likert 6lgegi baz alindiginda tiim
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ortalamalarin teorik ortalamanin (X=3,00) tizerinde olmasi, katihmcilarin
isletmelerin yesil pazarlama uygulamalarina ve yesil marka degerine yonelik
algilarinin yiiksek olduguna isaret etmektedir. Standart sapma degerlerinin
0,768 ile 1,132 araliginda seyretmesi, katilimcr goriiglerinin genel olarak
ortalama etrafinda kiimelendigini gostermektedir. Ozellikle “yesil pazarlama
karmas1” (§§=0,768) boyutundaki gorece diigiik standart sapma, bu alandaki
tiiketici algisinin daha homojen bir yapi sergiledigini ortaya koymaktadir.

4.3. Giivenilirlik ve Agiklayic1 Faktor Analizi Bulgular:

Aragtirmada kullanilan 6l¢gme araglarinin ve alt boyutlarinin igsel tutarlilik
(giivenilirlik) diizeylerini belirlemek amaciyla Cronbach’s Alpha (a) katsayilart
hesaplanmig ve elde edilen sonuglar Tablo 4’te sunulmustur.

Toblo 4. Giivenilivlik Analizi Sonuglar:

Degiskenler Ifade Sayisi Cronbach Alfa
Yesil Pazarlama Karmasi 11 0,846
Yesil Uriin 3 0,716
Yesil Fiyat 3 0,833
Yesil Dagitim 2 0,733
Yesil Tutundurma 3 0,742
Yesil Marka Degeri 4 0,752

Tablo 4 incelendiginde; yesil pazarlama karmas: ana 6lgeginin toplam
giivenilirlik katsayisinin oldukga yiiksek oldugu (a=0,846) goriilmektedir.
Olgegin alt boyutlar1 6zelinde yapilan incelemede ise; en yiiksek i¢sel tutarhlik
katsayisina “yesil fiyat” boyutunun (a=0,833), en diisiik katsayiya ise “yesil
{iriin” boyutunun (¢=0,716) sahip oldugu tespit edilmistir. Iki ifadeden
olugan “yesil dagitim” boyutunun igsel tutarlilik katsayis1 ise a=0,733 olarak
hesaplanmugtir. Aragtirmanin bagiml degiskeni olan “yesil marka degeri”
Ol¢eginin (4 ifade) giivenilirlik katsayisi ise a=0,752’dir. Sosyal bilimler
literatiiriinde genel kabul goren 0,70 esik degeri (Nunnally, 1978) referans
alindiginda, aragtirma kapsaminda kullanilan tiim 6l¢ek ve alt boyutlarin
giivenilirlik sinirlarini kargiladig saptanmugtir.

Aragtirma kapsaminda veri toplama araglarinin yapr gegerliliklerini test
etmek amaciyla her iki 6lgek igin de ayr1 ayr1 Agiklayict Faktor Analizi (AFA)
gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda ilk olarak yesil pazarlama karmasi 6l¢egine
ait faktor yiikleri, 6zdegerler ve agiklanan varyans oranlart hesaplanarak Tablo
5’te sunulmugtur.
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Tablo 5. Yesil Pazariama Karmast Olgejfinin Faktor Analizi Bulgular

Faktor Yiikleri
Madde Yesil Fiyat | Yesil Urin |, Y8 ngfﬂm V‘:f;‘il"‘s“z};))
YF1 0,842
YF2 0,855 20,949
YF3 0,867
YU1 811
YU2 754 18,896
YU3 ,594
YT1 ,796
YT2 794 17,534
YT3 514
YD1 ,855
YD2 ,604 14674
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO): 0,874
Bartlett’s Test of Sphericity:
Approx. Chi-Square: 1284,417; sd: 55; Sig: 0,000
Toplam Agiklanan Varyans: 72,053

Tablo 5°te, yesil pazarlama karmas: Olgeginin yapr gegerliligini test
etmek amaciyla gergeklestirilen Agiklayici Faktor Analizi (AFA) sonuglar
yer almaktadir. Analiz 6ncesinde, veri setinin faktorlesmeye uygunlugunu
degerlendirmek tizere Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi ve
Bartlett Kiiresellik Testi uygulanmustir. Elde edilen KM O degerinin 0,874 olmast,
orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi igin “iyi” derecede yeterli olduguna
isaret etmektedir (Kaiser, 1974; Field, 2013). Yan: sira, Bartlett Kiiresellik
Testi sonuglarinin istatistiksel olarak anlamli bulunmasi (x>=1284,417; sd=55;
p<0,001), degiskenler arasinda yiiksek diizeyde korelasyon oldugunu ve
veri setinin faktor analizine uygunlugunu dogrulamaktadir (Bartlett, 1954;
Tabachnick & Fidell, 2013). Yapilan Agiklayici Faktor Analizi (AFA) neticesinde

> CC

Olgegin, 6zdegeri 1’den biiyiik ve literatiirle uyumlu olarak “yesil fiyat”, “yesil
tirtin”, “yesil tutundurma” ile “yesil dagitim” seklinde isimlendirilen dort boyutlu
bir yapi sergiledigi saptanmustir. Maddelerin faktor yiikleri incelendiginde; yesil
fiyat boyutunda yer alan maddelerin 0,842 ile 0,867, yesil iiriin boyutundaki
maddelerin 0,594 ile 0,811, yesil tutundurma boyutundaki maddelerin 0,514
ile 0,796 ve yesil dagitim boyutundaki maddelerin ise 0,604 ile 0,855 arasinda

yiik degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Olgekte yer alan tiim maddelere
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ait faktor yiiklerinin, alan yazinda kritik alt sinir olarak kabul edilen 0,32 (veya
gorece giiclii bir sinir olan 0,40) degerinin tizerinde olmasi, maddelerin ilgili
alt boyutlar1 yiiksek bir temsiliyet giicliyle agikladigini ortaya koymaktadir
(Tabachnick & Fidell, 2013; Hair vd., 2014). Son olarak, saptanan bu dort
faktorlii yapinin toplam varyansin %72,053(inii agikladig tespit edilmistir.
Sosyal bilimler alanindaki aragtirmalarda %50 ile %60 arasindaki toplam
agiklanan varyans oranlarinin 6lgek yapr gegerliligi igin yeterli kabul edildigi
dikkate alindiginda (Hair vd., 2014), elde edilen %72,053’lik degerin olduk¢a
yiiksek bir agiklama giiciine isaret ettigi ve Olgegin yapisal gegerliligini giiglia
bir bi¢gimde destekledigi soylenebilir.

Yapr gegerliligi analizi kapsaminda ikinci olarak yesil marka degeri 6lgegi
tizerinde Agiklayic1 Faktor Analizi yiiriitiilmiistiir. Olgegin tek faktorlii dogasin
ve faktor yapisini ortaya koyan analiz bulgulari Tablo 6°da ayrintilandiriimugtir.

Tablo 6. Yesil Marka Degjeri Olgeginin Faktor Analizi Bulgular:

Madde Sirast Faktor Yiikleri
YMDI1 0,737
YMD2 0,791
YMD3 0,765
YMD4 0,738

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO): 0,766

Bartlett’s Test of Sphericity:
Approx. Chi-Square: 266,026; sd: 6; Sig: 0,000

Toplam Agiklanan Varyans (%): 57,472

Tablo 6’da yesil marka degeri 6lgeginin yapi gegerliligini belirlemek amaciyla
gergeklestirilen Agiklayic1 Faktor Analizi (AFA) sonuglari yer almaktadir.
Analiz 6ncesinde, veri setinin faktorlesmeye uygunlugunu degerlendirmek
tizere hesaplanan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik katsayisinin
0,766 olmasi, 6rneklem biiytikliigiiniin faktor analizi igin yeterli diizeyde
oldugunu gostermektedir (Kaiser, 1974). Bunun yani sira, Bartlett Kiiresellik
Testi sonuglarinin istatistiksel olarak anlamli bulunmasi (¥>=266,026;
sd=6; p<0,001), degiskenler arasinda faktor analizinin uygulanabilirligine
imkan tantyan giiglii ve anlaml iligkilerin varligini dogrulamaktadir. Yapilan
analiz neticesinde, dort maddeden olusan 6lgegin 6zdegeri 1’den biiyiik tek
taktorlii bir yapr altinda toplandig1 saptanmugtir. Maddelerin faktor ytikleri
incelendiginde, degerlerin 0,737 ile 0,791 arasinda degisim gosterdigi tespit
edilmigtir. Elde edilen tiim faktor yiiklerinin alan yazinda kabul goren kritik
alt siirlarin tizerinde seyretmesi, her bir maddenin 6lgiilmek istenen yapiy:



Derya Oztiirk / Sule Yildwom | 111

ve ilgili boyutu giiglii bir sekilde temsil ettigini ortaya koymaktadir (Hair vd.,
2014; Tabachnick & Fidell, 2013). Son olarak, bu tek faktorlii yapinin toplam
varyansin %57,472’sini agikladigr belirlenmigtir. Sosyal bilimler alanindaki
aragtirmalarda %50 ve tizerindeki agiklanan varyans oranlarinin 6lgek yapi
gecerliligi agisindan yeterli ve kabul edilebilir oldugu dikkate alindiginda (Hair
vd., 2014), ulagilan bu oranin 6lgegin agiklama giictinii ve yapisal gegerliligini
bagaril bir gekilde destekledigi sdylenebilir.

4.4. Degiskenler Arasindaki Iligkilere Yonelik Korelasyon Analizi

Aragtirma modelinde yer alan degiskenler ve alt boyutlar arasindaki
iliskilerin yoniinii ve siddetini belirlemek amaciyla Pearson Korelasyon Analizi
gerceklestirilmigtir. Analiz neticesinde elde edilen korelasyon katsayilar1 ve
anlamlilik diizeyleri Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7. Kovelasyon Matrisi

Degiskenler 1 2 3 4 5 6

1Yesil Uriin -

2¥esil Fiyat 0,222"" |-

3¥esil Dagitim 0,595 0,297 |-

4Yesil Tutundurma 0,611" 10,220 |0,665™" |-

5-Yesil Pazarlama Karmasi | 0,786 0,617 {0,811 | 0,815™ |-

6-Yesil Marka Degeri 0,613 (0,268 | 0,549 | 0,565™" | 0,649 | -
** p<0,01

Tablo 7°de yer alan korelasyon analizi sonuglar1 incelendiginde, aragtirmaya
dahil edilen tiim degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonlii iligkiler tespit edilmigtir (p<0,01). Degiskenler arasindaki korelasyon
katsayilarinin (r) giddetini yorumlamak adina literatiirde kabul goéren
siniflandirmalar baz alinmugtir. Bu dogrultuda; r degerinin 0,10-0,29 arasi
diisiik, 0,30-0,49 arasi orta, 0,50-0,69 aras1 yiiksek (veya orta-yiiksek) ve 0,70
tizeri gok yiiksek diizeyde iligkiyi temsil ettigi kabul edilmektedir (Field, 2013).

Elde edilen bulgular, yesil pazarlama bilegenlerinin kendi aralarinda
giiglii bir biitlinliik arz ettigini ortaya koymaktadir. Yegil pazarlama karmasi
degiskeni; yesil tutundurma (r=0,815; p<0,01) ve yesil dagitim (r=0,811;
p<0,01) boyutlar1 ile gok yiiksek diizeyde pozitit korelasyon gostermektedir.
Bu durum, pazarlama karmasi unsurlarinin birbirini stratejik olarak giiclii bir
bigimde desteklediginin somut bir gostergesidir. Benzer sekilde, yesil marka
degeri bagimli degiskeninin hem genel yesil pazarlama karmasi (r=0,649;
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p<0,01) hem de yesil {irtin (r=0,613; p<0,01), yesil tutundurma (r=0,565;
p<0,01) ve yesil dagitim (r=0,549; p<0,01) gibi alt bilesenlerle pozitif
ve yiiksek diizeyde; yesil fiyat (r=0,268; p<0,01) bileseniyle ise pozitif ve
diisiik diizeyde anlaml iliskilere sahip oldugu goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu
iligkiler, isletmeler tarafindan yiiriitiilen yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketici
nezdindeki yesil marka degerini olumlu yonde inga edebilecegine dair 6nciil
bir literatiir destegi sunmaktadir.

4.5. Hipotezlerin Test Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi
Bulgular:

Aragtirmada kurulan hipotezleri test etmek ve belirlenen bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkilerini ortaya koymak amaciyla
basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Olugturulan bes farkli regresyon
modeline iligkin katsayilar ve model istatistikleri Tablo 8’de ayrintilandirilmugtir.

Tablo 8. Regresyon Analizi Bulgular: (Basit Dogrusal Regresyon)

Regresyon Katsayilari

Hipotezler Standart Model

B Hata B t P | Istatistikleri
Bagimli: Yesil Marka 5
Degeri R%=0422
Bagimsiz: 0,699| 0,047 |0,649 14,814 (0,000 F=219.469:
Yesil Pazarlama Karmasi p<0,001
Bagimmli: Yesil Marka RZ_ 0375

Degeri 0,556| 0,041 |0,613|13,443(0,000

Bagimsiz: Yesil Uriin F=180,724;

p<0,001

Bagimli: Yesil Marka
Degeri 0,203| 0,042 |0,268| 4,816 |0,000
Bagimsiz: Yesil Fiyat

R*_0072
F=23.198;
p<0,001

Bagimli: Yesil Marka

um R*_0 301
Degeri 0,401 0,035 |0,549 11,392 0,000

S R o F=129,786;
Bagimsiz: Yesil Dagitim p<0,001
Bagimlr: Yesil Marka

~ . Rz _

Degeri =0,320

Bagimsiz: Yesil 0,469 | 0,039 |0,565|11,891 |0,000 F=141.396;
Tutundurma p<0,001

Tablo 8de, yesil pazarlama karmasi 6lgegi ile bu 6lgegi olusturan alt
boyutlarin yesil marka degeri iizerindeki dogrusal etkilerini belirlemek amaciyla
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kurulan regresyon modellerinin sonuglar1 yer almaktadir. Analiz bulgular:
genel olarak degerlendirildiginde, olusturulan tiim regresyon modellerinin
istatistiksel agidan bir biitiin olarak anlamli oldugu saptanmistir (p<0,001).

Yiiriitiilen analizler dogrultusunda kurulan ilk modelde, bagimsiz degigken
olan yesil pazarlama karmasinin yesil marka degeri tizerindeki etkisi incelenmig
ve pozitif yonlii, anlaml bir etki tespit edilmistir (=0,649; t=14,814;
£<0,001). Modelin agiklayicilik diizeyine bakildiginda, yesil marka degerinde
meydana gelen toplam degisimin %42,2’sinin yesil pazarlama karmasi degigkeni
tarafindan agiklandign goriilmektedir (R2=0,422). Ikinci modelde, yesil
tiriin bilegeninin yesil marka degerini pozitif ve anlamh diizeyde etkiledigi
belirlenmis (B=0,613; t=13,443; p<0,001) ve bu alt boyutun tek bagina
marka degerindeki varyansin %37,5’ini agikladigr saptanmustir (R2=0,375).
Ugiincii model uyarinca yesil fiyat bileseninin de yesil marka degeri iizerinde
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu ulagilan bulgular
arasindadir (3=0,268; t=4,816; p<0,001). Ancak yesil fiyat boyutunun varyans
agiklama giiciiniin (%7,2) diger modellere kiyasla gorece daha sinirl oldugu
dikkat gekmektedir (R2= 0,072). Dérdiincti model bulgulari, yesil dagitim
faaliyetlerinin yesil marka degerini pozitif yonlii ve istatistiksel olarak belirgin
bigimde yordadigini (=0,549; t=11,392; p<0,001) ve bagiml degiskene ait
varyansin %30, 1’ini kargiladigini ortaya koymaktadir (R2=0,301). Son olarak
kurulan besinci modelde ise yesil tutundurma faaliyetlerinin yegil marka degeri
tizerindeki etkisi degerlendirilmigtir. Elde edilen katsayilar incelendiginde,
yesil tutundurmanin yegil marka degeri tizerinde pozitif ve anlamli bir etki
dogurdugu (p=0,565; t=11,891;p<0,001) ve s6z konusu degiskenin marka
degerindeki toplam degisimi %32,0 oraninda agikladig: tespit edilmistir (R2=
0,320).

Genel bir degerlendirme yapildiginda, hem yesil pazarlama karmas:
Olgeginin hem de bu karmayi olusgturan tiim alt boyutlarin bagimli degisken
konumundaki yesil marka degeri tizerinde istatistiksel agidan anlamli ve giiglii
etkilere sahip oldugu sonucuna varilmistir.

5. Sonug ve Oneriler

Bu aragtirma, siirdiiriilebilirlik tartigmalarinin odaginda yer alan hazir giyim
sektoriindeki tiiketicilerin yesil pazarlama karmasi algilarinin, igletmelerin
uzun vadeli pazar giiciinii temsil eden yesil marka degeri tizerindeki dogrusal
etkilerini biitiinctil bir yaklagimla belirlemeyi amaglamugtir. Elde edilen analiz
bulgularina gore, aragtirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iligkilerin
genel olarak pozitif yonlii ve istatistiksel agidan ileri diizeyde anlamli oldugu
ortaya konulmugtur. Regresyon analizi sonuglar1 degerlendirildiginde, ana



114 | Yesil Pazariama Karmas: Elemanlarmm Yesil Marka Degeri Uzevindeki Etkisi

bagimsiz degisken olan yesil pazarlama karmasinin yesil marka degeri tizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu belirlenmis;
boylelikle aragtirmanin temel hipotezi olan H1 hipotezi kabul edilmistir. Alt
boyutlar diizeyinde yapilan degerlendirmelerde ise yesil tiriin, yesil fiyat, yesil
dagitim ve yesil tutundurma faaliyetlerinin tamaminin hazir giyim markalarinin
yesil marka degerini pozitif yonde ve anlamli bigimde etkiledigi saptanmugtur.
Bu dogrultuda, aragtirmanin alt hipotezleri olan Hla, H1b, Hlc ve HI1d
hipotezlerinin tiimii ampirik olarak desteklenmigtir.

Hazir giyim pazarindaki dinamikleri yansitan analiz sonuglarinda 6ne ¢ikan
en kritik bulgu, yesil pazarlama karmasi unsurlari arasinda 6zellikle yesil tirtin
boyutuna ait verilerin, yesil marka degeri iizerindeki varyansi agiklama giiciiniin
diger bilesenlere kiyasla oldukga ytiksek ¢ikmasidir. Bu ampirik bulgu, tekstil
tiiketicilerinin gevre dostu, geri donitstiiriilebilir, organik ve stirdiiriilebilir
malzemelerden tiretilen hazir giyim iiriinlerine yonelik algilarinin, markaya
atfettikleri degerin en giiglii ve birincil belirleyicisi oldugunu gostermektedir.
Diger taraftan, yesil fiyat boyutunun marka degeri tizerinde istatistiksel agidan
anlaml bir etkisi bulunsa da diger boyutlara oranla en diigiik varyans agiklama
giiciine (R2=0,072) sahip olmas1 dikkat ¢ekicidir. Bu durum, hazir giyim
titketicilerinin ¢evre dostu alternatifler igin belirli bir fiyat primine katlanmaya
istekli olduklarini, ancak fiyat stratejisinin tek bagina giiglii bir yesil marka degeri
inga etmede sinurl kaldiginm ortaya koymaktadir. Ozetle, arastirma modeli
biitiiniiyle desteklenmig olup proaktif yesil pazarlama karmasi uygulamalarinin,
hazir giyim igletmelerinin marka degeri olugum siirecinde stratejik ve etkin bir
rol oynadig1 sonucuna ulagilmistir. Glintimiizde gevresel sorunlarin derinlegmesi
ve tiiketici farkindaliginin artmasi, tekstil ve moda sektoriindeki igletmelerin
cevre odaklr yaklagimlar benimsemesini zorunlu kilmakta ve iriin yagam
dongiisiinde gevresel etkilerin minimize edilmesini siirdiiriilebilir bir rekabet
avantajinin anahtari haline getirmektedir.

Elde edilen bu ampirik bulgular dogrultusunda, hazir giyim sektorii
profesyonellerine ve igletme yoneticilerine yonelik pazar paylarini korumalari ve
yesil marka degerini yiikseltmeleri i¢in gesitli yonetimsel 6neriler gelistirilmigtir.
Ilk olarak, yesil iiriin algisimn yiiksek etkisi goz 6niinde bulundurularak, ham
madde segiminden tasarima kadar olan siireglerde AR-GE ve yesil inovasyon
vatirnmlarina oncelik verilmesi, siirdiiriilebilir lif ve kumag teknolojilerinin
{iretim siireclerine entegre edilmesi gerekmektedir. Tkinci olarak, hazir giyim
isletmelerinin tedarik zinciri ve dagitim kanallar, tekstil lojistiginin yarattig
karbon ayak izini ve su ayak izini en aza indirecek sekilde yesil lojistik ilkeleriyle
optimize edilmelidir. Son olarak, pazarlama iletigimi ve reklam faaliyetlerinde,
tiiketicilerin gevre hassasiyetini suistimal eden igi bog vaatlerden yani yesil
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aklama uygulamalarindan kesinlikle kaginilarak; somut, tescilli, seffaf ve
giivenilir ¢evreci mesajlara agirlik verilmesi kritik bir 6nem arz etmektedir.

Yonetimsel katkilarinin yani sira, hazir giyim odakl bu ¢aligmanin literatiire
sagladig1 teorik katkilarin Otesine gegebilmesi adina gelecek akademik
aragtirmalar i¢in de baz1 metodolojik yonlendirmeler sunulabilir. Aragtirma
bulgularinin genellenebilirligini ve farkl pazarlardaki kargilagtirilma giictinii
artirmak adina, gelecekteki galigmalarin dayanikl titketim mallari, gida,
otomotiv veya hizmet gibi yesil dinamikleri ve tiiketim kaliplar1 farkli olan
diger sektorlerde tekrarlanmasi yararl olacaktir. Mevcut ¢aligmanin en belirgin
metodolojik sinurliligy, anket katilimcilarinin %54,1’inin 60.000 TL ve tizeri
gelir grubunda yer almasidir. Bu durum, 6rneklemin hazir giyim pazarinin
genel sosyo-demografik yapisini tam anlamiyla temsil etmesini kisitlamakta ve
sosyo-ekonomik bir yonelim (taraflilik) riski barindirmaktadir. Dolayisiyla elde
edilen bulgular, agirlikli olarak orta-iist ve Gist gelir segmentindeki tiiketicilerin
yesil pazarlama algilarini yansitmaktadir. Bu kisit dogrultusunda, kolayda
ornekleme yontemiyle gergeklestirilen bu galigma yerine; gelecek aragtirmalarda
olasilikli 6rnekleme yaklagimlart kullanilarak gelir dagiliminin daha dengeli
saglandigi, daha genis, kozmopolit ve farkli demografik kirilimlara sahip
gruplardan veri toplanmasi 6nerilmektedir. Son olarak, bu ¢aligmada kurulan
dogrusal modelin genigletilerek sonraki aragtirmalara yesil satin alma niyeti,
yesil marka sadakati, yesil marka giiveni veya yesil aklama algis1 gibi araci
ya da diizenleyici degiskenlerin dahil edilmesi, yesil tiiketici davraniglarinin
karmagik dogasini literatiirde daha kapsamli ve derinlemesine agiklamaya
imkan taniyacaktir.
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