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ARTICLEINFO

Yesil pazarlama, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasinda ekolojik olarak siirdiiriilebilir,
¢evreyle uyumlu, geri doniistiiriilebilir doga dostu pazarlama faaliyetidir. Dogal kaynaklarin azalmasi,
su, hava ve gevre kirliligin artmasiyla isletmeler hem g¢evreye olan duyarliliklarin: ispat etmek hem de
¢evreye duyarl tiiketicilerin bu yondeki ihtiyaglarini kargilamak icin yesil pazarlama faaliyetlerini her
gecen giin yayginlagtirmaktadir. Kurumsal itibar; genel olarak paydaslarin firma hakkindaki genel
algisidir. Marka Evangelizmi; tiiketicinin bir markaya kars1 besledigi hayranlik ve tercih ettigi o markay1
bagkalarinin da satin almasi yoniinde ikna etme ¢abasidir. Caligmanin temel amaci, firmalarin yiiriittiigii
yesil pazarlama karmasmin kurumsal itibar ve marka evangelizmi tizerindeki etkisini incelemektir.
Kolayda 6rneklem yontemi kullanilmig ve aragtirmanin 6rneklemini 508 kisi olusturmaktadir. Verilerin
analizinde SPSS 22 paket programi kullanilmistir. Katilimeilarin demografik ozellikleri incelenmis,
frekans dagilimlari, giivenilirlik testleri, t-testi ve regresyon analizleri yapilmistir. Aragtirma sonucunda,
firmalarin yiiriittiigii yesil pazarlama karmasinin kurumsal itibar ve marka evangelizmi lizerinde etkisinin
oldugu goriilmiistiir. Ayrica, sektorel olarak karsilastirildiginda anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna
ulagtlmistir.
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Green marketing is an ecologically sustainable, environmentally compatible, recyclable, environmentally
friendly marketing activity that meets the demands and needs of consumers. With the decrease in natural
resources and the increase in water, air, and environmental pollution, businesses are spreading green
marketing activities day by day to prove their sensitivity to the environment and to meet the needs of
environmentally sensitive consumers in this direction. Corporate reputation is the general perception of
stakeholders about the company in general. Brand Evangelism is the admiration that the consumer has
for a brand and the effort to convince others to buy that brand that he/she prefers. The main purpose of
the study is to examine the effect of the green marketing mix carried out by companies on corporate
reputation and brand evangelism. The convenience sampling method was used, and the sample of the
study consisted of 508 people. The SPSS 22 package program was used to analyze the data. The
demographic characteristics of the participants were examined, and frequency distributions, reliability
tests, t-tests, and regression analyses were performed. As a result of the research, it was seen that the
green marketing mix carried out by the companies affected the corporate reputation and brand
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evangelism. In addition, it was concluded that there was a significant difference when compared
sectorally.

eri doniistiiriilemeyen atiklar, kontrolsiiz biiylimenin olusturdugu tahribat, gelisen teknolojinin sanayi ve tarimsal
G iretime yansimasi, salinan zehirli emisyonlar, kiiresel 1sinma, ormanlarin yok olmasi, dogal kaynaklarin hizla azalmasi

ve var olan kaynaklarin kirletilmesi gibi sorunlar bugiliniimiizii ve yarinimizi etkileyebilmektedir. Dolayisiyla yasanilan
bu degisimlerin hem kiiresel 6lgekte hem de yerel diizeyde isletmeleri ve tiiketicileri etkilememesi kacinilmaz olacaktir.
Yasanilan bu ve buna benzer degisimler ve gelismeler karsisinda tiiketiciler ¢evreyi korumak icin doga ile uyumlu ekolojik
iriinlere yonelmektedirler. Dogal olarak tiiketici talep ve isteklerine ayak uydurmak isteyen isletmeler bu durumdan
etkilenebilmekte ve iiretim faaliyetlerinde yenilenebilir, ekolojik ve geri doniistiiriilebilir kaynaklar kullanmay1 tercih
edebilmektedir. Bu baglamda isletmeler hem tiiketiciyi memnun etmekte hem de tiiketicilerin ¢evresi ile olan iligkilerinde {iriine
ya da markaya yonelik pozitif duygular gelistirmesinin yolunu agmaktadir. Uriin ve hizmetlerden memnun olmus tiiketicinin
zihninde olusturulan pozitif bir algi, o markaya kars1 olan bakis acisin1 degistirebilecek ve markadan alinan giiven hissiyle
markaya daha fazla yaklagsma egilimi gosterebilecektir. Dolayisiyla tiiketicinin zihninde olusan olumlu his ve izlenim olumlu
bir itibar getirebilir. Olumlu bir itibar ise miisteri sadakatinin olusturulmasina, tedarik zincir iizerindeki iligkilerin
gelistirilmesine, c¢alisanlarin ise ise alinmasina ve elde tutulmasina yardimci olabilmektedir (Fombrun vd., 2004, s. 21).
Aragtirmalar kurumsal itibarin bir firmanin performansini iyilestirebilecegini (Eberl ve Schwaiger, 2005), 6nemli bir rekabet
avantaji elde edebilecegini gostermektedir (Jeffrey vd., 2018, s. 395). Diger taraftan, tiiketici, isletme, marka arasinda duygusal
bir bagn insa siireci baglamis olur. Marka evangelistleri, markaya iligkin daha 6nce olumlu bir deneyime sahip olduklarindan
markaya kars1 pozitif duygular beslemekte ve markaya iliskin fikirlerini de yaymaktadirlar. Bu sebeple, duygusal ve bilissel
yonden tatmin olan tiiketiciler, markaya kars1 sadakat, satin alma ve tavsiye etme niyetini arttirmakta ve o markanin destekgisi
olma yoniinde zemin olusturabilmektedir. Bu baglamda marka evangelizmi, igletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine katk1
saglayabilecektir.

Calismada, GSM operatérleri ile cep telefonu markalarinin yesil pazarlama karmasinin kurumsal itibar ve marka evangelizmi
iizerine olan etkisi arastirilmistir. Bu dogrultuda literatiir ¢alismasi yapilmus ve tiiketiciler {izerinden bir caligma ytiriitiilmiistiir.
Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular degerlendirilmis ve isletmelere birtakim Onerilerde bulunularak c¢alisma
tamamlanmustir.

Yesil pazarlama, kurumsal itibar ve marka evangelizmini konu aldigimiz bu ¢alismada bahsi gegen kavramlarin dnemi ve
birbirleri ile olan iliskisinin daha iyi anlasilacag: diisiiniilmektedir. Ozellikle marka evangelizmi kavraminin ulusal yazinda
nispeten daha az olmas1 sebebiyle gelecek ¢aligmalara kaynak olmasi umulmaktadir.

1. YESIL PAZARLAMA KARMASI

Isletmelerin rekabet iistiinliigii kurmak icin kullandiklari en biiyiik silahlardan biri olan pazarlama karmas: ilk olarak 1948
yilinda James Culliton tarafindan pazarlama maliyetlerini ortaya koyan girdilerin karigtiricis1 anlaminda gelistirilmigtir
(Ondogan, 2010, s. 6). Pazarlama karmasi, bir mikserin karistirdig1 yiyecekler fikrinden yola ¢ikarak bir pazarlamaci kavram
olarak gelistirilmis ve Neil Borden tarafindan ifade edildikten sonra farkli tartismalarla 4P olarak sekillenmistir (Giirbiiz, 2018,
S.169). Pazarlama karmasi, hedef pazarim isteklerine cevap vermede igletmenin kullandig1 kontrol edilebilir pazarlama araglar
olarak ifade edilmektedir (Ondogan, 2010, s. 6). Tiiketici istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek, iiriin veya hizmetlerin tiiketicilere
sunulmasi olan pazarlama, 6zellikle siirdiiriilebilirlik, ¢evresel siirdiiriilebilirlik gibi konularin yogun ilgi gérmesi sonucu farkl
bir boyut kazanmus ve bdylelikle ¢evre ile ilgili konularin pazarlama uygulamalarina nasil uyarlanabilecegine iliskin cesitli
yaklagimlar gelistirilmeye baglanmigtir (Atilgan, 2019, s. 51). Yesil {irlin, yesil tasarim, yesil fiyatlandirma, yesil lojistik, yesil
konumlandirma, yesil pazarlama stratejileri gibi gesitli yesil pazarlama uygulamalar1 ivme kazanmig ve kazanmaya da devam
etmektedir (Gedik, 2020).

Literatiir incelendiginde yesil pazarlama kavramiin ilk olarak 1980’lerin sonlarinda ve 1990’larin baslarinda 6n plana ¢iktigi
goriilmektedir (Ozsagmaci, 2018, s. 946). Ancak ilk kez 1975 yilinda, Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan diizenlenen
“Ekolojik Pazarlama” konulu bir seminer aracilifiyla yesil pazarlama kavrami tanimlanmistir. Buna gore yesil pazarlama,
cevresel pazarlama, ekolojik pazarlama, sosyal pazarlama ve siirdiiriilebilir pazarlama olarak da kullanilmaktadir (Zhu ve
Sarkis, 2016, s. 290). Polonksy (1994, s. 3)’ye gore yesil pazarlama, {i¢ ana bileseni olan genis bir kavramdir:
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1. Pazarlamanin alt bir kiimesidir.
2. Olumlu ve olumsuz faaliyetleri degerlendirir.
3.Cevresel sorunlar inceler.

Giintimiizde ise uzmanlar tarafindan yesil pazarlama kavramu, tiiketici ve toplum ihtiyaglarinin karli, stirdiiriilebilir bir sekilde
belirlenmesi, kargilanmasi ve tahmin edilmesinden sorumlu biitiinsel bir yonetim siireci olarak tanimlanmaktadir (Coban ve
Sénmez, 2014, s. 66). Boylece yesil pazarlama, toplumun istek ve ihtiyaglarini karsilamaya calisirken ayni zamanda her tiirlii
doga ve gevre dostu pazarlama faaliyetlerini de icermektedir (Ozcan ve Ozgiil, 2019, s. 3).

Chen ve Chai’ye (2010, s. 29) gore yesil pazarlama, ¢evre veya yesil sorunlarla ilgilenen isletmelerin, tiiketicilerin ve toplumun
memnuniyetini olusturmak igin cevreye duyarli mal veya hizmetler sunarak gergeklestirdikleri faaliyetler olarak
tanimlamaktadir. Peattie (1995) yesil pazarlamayi, toplum ve tiiketici ihtiyaglarinin karli ve siirdiiriilebilir bir sekilde
belirlenmesi, tahmin edilmesi ve kargilanmasindan sorumlu biitiinsel yonetim siireci olarak tanimlarken, Solaiman vd., (2015,
S. 87), isletmelerin ¢evreye zarar vermeyecek sekilde iiriinlerini tasarlamasi, tanitmasi, fiyatlandirmasi ve dagitim cabalar1
seklinde tanimlamaktadir. Bu cer¢evede yesil iiriin, yesil fiyat, yesil tutundurma ve yesil dagitim ¢abalar1 yesil pazarlama
karmasi olarak ifade edilmektedir (Akcadag ve Ellibes, 2020, s. 102). Abzari vd., (2017, s. 1040) gore yesil iiriin, gevreye daha
az zarar veren iiriindiir. Fiyat ise bir iiriin i¢in 6denen maliyettir ve yesil pazarlama karmasinin kritik unsurunu olugturmaktadir
(Mahmoud, 2018, s. 128). Yesil odakli iiriinlerin fiyatlandirilmasi (iiretim siireci, paketleme veya imha siirecini degistirmenin
ek maliyetleri disiiniildligiinde) geleneksel iiriinlerden daha yiiksek olmustur. Yiiksek fiyatlarin ek bir nedeni ise tiiketicilerin
yesil Uiriinler i¢in daha fazla 6deme yapacaklari algisidir (Solaiman vd., 2015, s. 92-93). Yesil pazarlama karmasinin bir diger
elemani olan tutundurma ise, isletmelerin tutundurma bilesenlerini kullanarak tiiketicilerin ¢evreye zarar vermeyen iriinleri
satin almalarini tegvik etmek ve onlari ikna etme ¢abasi olarak ifade edilmektedir (Rahbar ve Wahid, 2011, s. 73). Son olarak
yesil dagitim, lojistigi yonetmek, karbon ayak izi ile kirletici emisyonlar1 azaltmak ve tiiketicilerin iiriinlere en kisa siirede
ulagmasini saglayacak yerlerde satilmasini igermektedir (Solaiman vd., 2015, s. 94).

Yukarida yapilan tanimlar dogrultusunda tiiketicilerin yesil ihtiyaglarini belirlemek, yesil iiriinleri tanitmak, yesil pazari farkli
boliimlere ayirmak ve rekabet istiinliigii elde edebilmek, bir veya birkag pazart hedeflemek, farklilastirma stratejilerini
gelistirmek igin isletmeler yesil pazarlama ve yesil pazarlama karmasina bagvurmaktadir (Chen ve Chang, 2013, s. 65). Bu
baglamda yesil pazarlama yonetiminde ana amag yesil tiiketicilerden olugan bir hedef pazari belirlemek daha sonra ise bu hedef
pazarn istek ve ihtiyaglarina uygun pazarlama karmasi gelistirmek ve uygulamaktir (Coban ve Sénmez, 2014, s. 67).

Yesil pazarlama faaliyetlerine iligkin tiikecilerin tutum ve davraniglarmi konu edilen ¢alismalar incelendiginde: Coban ve
Sénmez (2014), Ahi Evran Universitesi calisanlarina yonelik yaptiklari calismada, yesil pazarlama karmasina ydnelik
tutumlarin egitim durumuna gore anlamli bir farklilik tasidigi, egitim durumu arttikga yesil iiriin ve yesil fiyata yonelik pozitif
bir tutum sergilendigi, gelir, kadro, yas ve cinsiyete gore katilimcilarin yesil pazarlama karmasina yonelik tutumlart genel
olarak farkli olmamakla birlikte, iiriin, fiyat ve dagitim kapsaminda bazi ifadelerin anlaml farkliliklar tagidigi, medeni durum
agisindan ise anlamli bir farkliligin saptanmadigini; Yasar ve Saydan (2019) galismasinda ise, demografik faktorlerin gevresel
iiriin ve bilingli iirlin satin alma davranisi izerinde dnemli bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Akcadag ve Ellibes (2020),
magaza yoneticilerinin yesil pazarlama karmasina yonelik tutumlari ile cinsiyet, yas, egitim pozisyon ve gelire gore genel
olarak anlamli bir farklilik tagimadigi, ancak yesil iirlin, yesil fiyat, yesil tutundurma ve yesil dagitim kapsamindaki bazi
ifadelerde cinsiyet, gelir, pozisyon ve yas agisindan anlaml farkliliklar oldugunu tespit etmislerdir. Bu baglamda isletmelerin
yesil pazarlama uygulamalar1 demografik 6zellikler agisindan farklilastigini ifade edebiliriz. Ayrica yesil pazarlama karmasinin
tilketici satin alma niyetini (Matjaz vd., 2010; Ali vd, 2011; Ansar, 2013; Mahmoud vd., 2017; Hossain ve Khan, 2018;
Mahmoud, 2018), sosyal sorumluluk ve {iriin imajint (Ko vd., 2013), kurumsal imajin1 ve itibarin1 (Chan, 2013; Yadav vd.,
2016) etkiledigini tespit etmislerdir. Kardes (2011) ¢aligmasinda, ¢evre dostu markalarin imajlarinin yiiksek oldugu ancak bu
durumun satin alma davranigina etki etmedigi sonucuna ulagmistir. Konu ile ilgili literatiirde tiiketicilerin ¢evresel konular ile
ilgili davranislarini duyarliliklarini satin alma davranigina doniistiirmeleri arasinda zayif bir iliskinin oldugu da belirtilmektedir.
S6z konusu ¢aligmalarda, ¢evresel endise tasiyan tiiketicilerin bu duygular yesil iirlin alimina yansitamadiklari, yesil {iriin
pazar paylarinda artisin olmadig1 ve beklenmedik bir durum olarak ifade edilmektedir. Bu durumun nedenlerinin ise yesil iiriin
karmasiklig, yesil 1srar, tiiketiciler tarafindan yesil pazarlamanin tam olarak anlasilamamasi, pazarin niche goriintiisii, genel
olarak yesil pazarlamaya duyulan giiven problemi olarak belirtilmektedir (Coban ve Sonmez, 2014, s.67; Alkaya vd., 2016, s.
123).
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Arastirmalarda yesil pazarlama faaliyetlerinin kurumsal itibar ve marka evangelizmi etkiledigi goriilmiistiir. Korkmaz ve Atay
(2016) calismalarinda, otel isletmelerinin yesil pazarlama faaliyetlerinin kurumsal itibar ile rekabet avantajina etkisinin
belirlenmesi ve rekabet avantajinin sonucunda igletmenin pazar performansi ve finansal performansina olan etkilerini
belirlemislerdir. Calismanin sonucunda yesil pazarlama uygulamalarinin otel isletmelerin kurumsal itibarini arttirdigi ve
isletmelere rekabet avantaji sagladigi belirlenmistir.

Dogan (2018) ¢alismasinda yesil pazarlamanin firma performansina olan etkisini 6l¢gmek amaciyla miisteri sadakati, miisteri
memnuniyeti, kurumsal itibar ve is géren memnuniyet dl¢eklerinden yararlanmigtir. Calisma yoneticilerin yesil pazarlama
faaliyetlerini uyguladiklari varsayimina dayanilarak yapilmistir. Aragtirma sonucunda; yesil pazarlamanin igletmelerin marka
degerleri ve kurumsal itibarlar iizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Ayn1 zamanda yesil pazarlamanin isletmenin finansal,
finansal olmayan performanslari tizerinde de olumlu bir etkisinin oldugunu vurgulamustir.

Gedik (2020) ¢alismasinda, geri doniisiim programina, Ar-Ge birimine, ¢evre denetimine ve atik yonetimine sahip isletmelerin
bu ozelliklere sahip olmayan isletmelere gore atik iiretimini azaltma, yenilenebilir enerji ve g¢evreye duyarli teknolojileri
kullanma, etkin paydas iletisimi, gevre dostu kurum imaji ve geri doniigiim faaliyetlerinde daha basarili oldugu goriilmiigtiir.
Ayrica gevre stratejileri varliginin, igletmenin ¢evreye karsi sorumluluklar ve miisteri iliskilerindeki 6nemi tespit edilmistir.

Li vd., (2020), yaptiklar1 ¢aligmada marka evangelizmin yesil satin alma niyeti {izerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu; Panda
vd., (2020) ¢aligmalarinda ise sosyal ve ¢evresel siirdiiriilebilirligin 6zgecilik, yesil satin alma niyeti, yesil marka sadakati ve
evangelizmi olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.

2. KURUMSAL iTiBAR

Kurumsal itibar kavrami; ekonomi, orgiitsel teori ve pazarlama sahasindaki aragtirmacilar tarafindan incelenmistir (Nguyen ve
Leblanc, 2001, s. 228). Ekonomistler, itibarin iiriin kalitesi ve fiyat ile olan iligkisini analiz ederken (Shapiro, 1983; Wilson,
1985), orgiitsel arastirmacilar itibar1 sosyal bir kimlik olarak inceler ve onun bir igletmenin performansina hayatta kalmasina
o6nemli Olgiide katkida bulunabilecegi ifade ederler (Fombrun ve Shanley, 1990; Hall, 1993; Rao, 1994), pazarlama
caligmalarinda ise itibar marka degeri basligi altinda ele alinmakta (Aaker; 1996) ve isletmenin giivenilirligi ile
iliskilendirilmektedir (Herbig vd., 1994). Bu ¢ergevede kurumsal itibar kavrami birgok bilim dali tarafindan farkli bir bakis
agistyla tanimlansa da isletmelerin ge¢mis eylemlerinin bir sonucu oldugu ¢ikarilabilir.

Kurumsal itibar, Goldberg vd., (2003, s. 169)’gore, maddi olmayan kaynak, Cable ve Graham (2000, s. 938)’gore, duygusal
olarak degerlendirme, Miles ve Covin (2002, s. 30)’e gore, degerli ama kirilgan maddi olmayan bir varlik olarak tanimlanmigtir.

Kurumsal itibar; yoneticilerin, tedarikgilerin, ¢alisanlarin, kredi verenlerin, medyanin ve toplumun kuruma yonelik inanglari
ve onunla kurmus oldugu baglantilardir (Chun, 2005, s. 105). Kurumsal itibar, paydaslar ile olan iligkileri gelistirmek, kamu
glivenini yeniden kazanma adina oldukga kritik bir neme sahiptir (Helm, 2011, s. 657).

Bir firmanin itibar1 ve onun ¢alisanlar1 arasindaki iligki iki yonliidiir; birincisi ¢aliganlarm aktif olarak sergilemis olduklar
tutumlar, ikincisi ise paydaslarin firma hakkindaki algilamalaridir (George, 1990; Harris ve Chernatony, 2001). Ozellikle
hizmet endiistrisinde ¢alisanlarin miisteriler ile olan kaliteli iletisimi kurumsal itibarin olusmasina katki saglamaktadir (Davies
vd., 2003; Helm, 2007). Ote yandan isletmenin sosyal-politik gevreyle olan uyumu, sorumluluklar nasil yerine getirdigi,
paydaslarin goziinde nasil bir izlenim biraktig1 ¢alisanlarin kendilerini de etkilemektedir. Bu baglamda saygin bir firmanin
iiyesi olmak ¢alisanlarin 6zgtivenini arttiracaktir (Helm, 2011, s. 657).

Tiiketiciler, itibar1 yiiksek isletmelerin daha yiiksek kalitede daha degerli hizmetler verebilecegi ¢ikarimint yapmakta ve buna
bagli olarak da memnuniyet diizeyi pozitif yonde etkilenmektedir (Oliver ve DeSarbo 1988; Chun, 2005). Bu cergevede itibar
kavramu isletmeler i¢in giderek daha 6nemli hale gelmeye baslamistir (Jeffrey vd., 2018, s. 395). Olumlu bir itibar, yeni
firsatlarin olusmasina, miisteri ve tedarikgiler ile olan iliskilerin gelistirilmesine, nitelikli is glicliniin elde tutulmasina yardimci
olabilir (Fombrun ve Van Riel, 2004, s. 32). Ayrica olumlu bir itibarin firma performansi iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu (Eberl ve Schwaiger, 2005, s. 838), olumsuz etkileri ise en aza indirdigi vurgusu yapilmaktadir (Shamma, 2012, s. 151).
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Literatiir incelendiginde kurumsal itibar ile ilgili farkli arastirma modellerinin oldugu gorilmektedir. Arastirmalarda siklikla
kullanilan ve en gok kabul géren model ise itibar katsayisidir (RQ). itibar katsayist (RQ) modeli 6 ana boyuttan olusmaktadir.
Bunlar (Fombrun ve Gardberg, 2000, s. 251):

Duygusal Cekicilik: Tiiketiciler, isletmenin {iriin ve hizmetleri arasinda duygusal bir bag kurmaktadir. Kurulan bu bag algilanan
degerleri, kurum kiiltiiriinii ayn1 zamanda paydaslar ile nasil bir iliski kurulacagini da kapsamaktadir (Brady, 2005, s. 13). Bir
baska deyisle duygusal cekicilik, paydaslarin firma hakkinda olumlu duygulara sahip olmasi ve firmaya karsi sempati duymasi
olarak ifade edilmektedir (Bowd ve Bowd, 2001, s. 8).

Uriinler ve Hizmetler: Firmanin iiriin ve hizmetlerine iliskin sundugu kalite, yenilik, deger ve giivenilirligine yonelik
algilamalar1 ifade etmektedir. Firmalar sunulan iiriin ve hizmetlerin her kosulda arkasinda durarak paydaslara giiven telkin
etmekte ve miisterinin 6dedigi paraya degecek iiriin ya da hizmetler sunmaya ¢aligmaktadir (Sardagt ve Baycu, 2018, s. 112).

Vizyon ve Liderlik: “Liderlik ve vizyon boyutu, liderin kurumsal itibar tizerindeki etkisini vurgulamaktadir. Lider isletmenin
toplumdaki goriinen yiizlini olusturmaktadir. Giiclii liderin varligi, isletmenin itibarmi olumlu yonde etkilemektedir”
(Cekmecelioglu ve Dingel, 2014, s. 83).

Calisma Kosullar1: Firmanin ne kadar iyi yonetildigi, ¢alisanlarin kalitesi ve ¢alisilmak i¢in nasil bir yer oldugu ile ilgili
algilamalardir (Sardag: ve Baycu, 2018, s. 112).

Sosyal ve Cevresel Sorumluluk: Firmanin toplum yararma yonelik faaliyetleri desteklemesi, topluma zararlari olacak
faaliyetleri ise durdurmasini kapsamaktadir. Cevresel konularda ise firmanin bilingli olunmasini igermektedir (Karakilig, 2005,
s. 184).

Finansal Performans: Kurum itibarini etkileyen temel faktorlerden biridir. Kurumun karliligini, kuruma yonelik beklentileri ve
yatirim risklerine yonelik algilamalar1 ifade etmektedir (Sardagi ve Baygu, 2018, s. 113).

3. MARKA EVANGELiZMi

Yunanca “euangelos” kelimesinden tiireyen evangelist kelimesi “iyi haber getiren” anlamina gelmektedir (Meiners vd., 2010,
s. 89).

1960 yilinda Jerome McCarthy tarafindan pazarlamanin 4P’si olarak isimlendirilen {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
bilesenlerinin giiniimiizde 4E (iirlinden deneyime, dagitimdan her yere, fiyattan takasa, tutundurmadan evangelizme) olarak
degistirilmesi gerektigi savunulmaktadir (Sing, 2015, s. 8). Bu baglamda marka evangelistinin; “marka tutkunu, marka
misyoneri, marka agigi, marka diigkiinii, marka elgisi, marka s6zciisii, marka hayrani, marka dostu, marka fanatigi” gibi
anlamlar1 bulunmaktadir (Matzler vd., 2007; Doss, 2010).

Evangelizm 1990’larin sonlarinda internetin yayginlasmasiyla ticari bir moda kelimesi haline gelmistir (Harvard Business
Review, 2015). Terimin popiilerlesmesine katki sagladigi 6ne siiriilen ve ilk kez “evangelist” kavramini “software evangelist”
olarak dinsel boyutun disinda kullanan Guy Kawasaki (2015)’ye gore, evangelizm; {irliniin ya da hizmetin bireylerin
yasamlarini nasil iyilestirecegini diinyaya agiklamaktadir (Kawasaki, 2015).

Marka evangelizmi, gii¢lii bir tiiketici marka iliskisidir ve tiiketiciden tiiketiciye olumlu agizdan agiza iletisimin ayrilmaz bir
parcasidir (Riivits-Arkonsuo vd., 2015, s. 7). Ancak agizdan agiza pazarlamaya benzese de farkliliklari bulunmaktadir.
Temelde agizdan agiza pazarlamada ikna etme gibi bir gaye bulunmamakta ve tiiketiciler de kendilerinde bdyle bir zorunluluk
hissetmemektedir. Ancak marka evangelizmi incelendiginde markanin goniillii elgisi ya da iicretsiz sdzciisii olan evangelistler
cevrelerini ikna etmek i¢in gayret sarf ederler ve bunu kendilerinde bir gorev olarak gérmektedirler (Doss, 2014, s. 13).

Marka ile giiglii bir bag kurmasi ve tercih ettigi marka hakkinda olumlu mesajlar yaymasi nedeniyle evangelistler sadik
miisterilerden farklidir (Matzler vd., 2007, s. 27). Bu gergevede tercih ettikleri markalart satin alma niyetleri gok daha yiiksektir
(Becerra ve Badrinarayanan, 2013, s. 373). Markaya kars1 tutkulu ve pozitif duygular beslediklerinden dolay1 da rakip
markalarin dikkatini ilgisini ¢ekmeleri olduk¢a zordur (Abd Rashid ve Ahmad 2014, s. 403). Cesitli caligmalarda marka
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evangelizmi; ilham veren tiiketiciler, kiskirticilar, marka partizanlari, goniillii satis elgileri, sampiyonlar olarak ifade
edilmektedir (Doss, 2014, s. 12).

4. YONTEM

4.1. Arastirmanmin Amaci, Evreni, Model ve Hipotezi

Isletmelerin yiiriitmiis oldugu yesil pazarlama karmasmin kurumsal itibar ve marka evangelizmi iizerine olan etkisini
arastirmaktir. Aragtirmanin bir diger amaci ise tiiketicilerin igletmelerin yesil pazarlama karmasina yonelik tutumlarinin
kurumsal itibar ve marka evangelizme yonelik genel niyetlerini 6l¢gmektir.

Arastirmanin verileri yiiz ylize anket yontemi ile toplanmustir. Kolayda ornekleme yontemi kullanilarak anket galigmasi
gerceklestirilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini Erzurum’da yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii ise
formiilii ile %5 hata pay1 ve %95 giiven araliginda alt sinir 384 olarak belirlenmistir (Kurtulus, 1998). Tiiketicilerin, firmalarin
yiirtitmiis oldugu yesil pazarlama karmasinin kurumsal itibar ve marka evangelizmi iizerine etkisini belirlemek amactyla 259’ar
kisi olmak tizere toplam 518 kisiye kullandigi cep telefonu sektorii ile GSM operatoriine gore anket uygulanmigtir. Veriler
analiz edilmeden 6nce eksik ve hatali doldurulan 10 anket formu analize dahil edilmemistir. Calismada 5°1i Likert Olcegi (1=
Kesinlikle katiliyorum, 5= Kesinlikle katilmiyorum) kullanilmistir. Konuya iliskin olarak Atatiirk Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Etik Kurulu tarafndan 10.06.2022 tarih ve 11/192 sayil karari ile “Etik Kurul Belgesi” alinmigtir. Aragtirmada cep
telefonu sektorii ile GSM operatoriiniin segilme nedeni; satilan her iki iiriin grubunun tiiketiciler tarafindan kolaylikla
bulunabilmesidir.

Dort bolimden olusan anket formunun birinci bdliimiinde yesil pazarlama karmasi dlgeginden 11 madde, kurumsal itibar
Ol¢eginden 20 madde, marka evangelizmi 6lgeginden ise 5 madde kullanilmigtir. Cinsiyet, yas, medeni durum, gelir, meslek,
kullanilan GSM operatorii ve cep telefonu sektoriine yonelik genel sorulara yer verilerek demografik 6zellikler belirlenmeye
calisilmustir.

Aragtirma kapsaminda kullanilan 6lgeklere iliskin bilgiler Tablo 1°de yer verilmistir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Olcek Degisken Sayisi Kaynak

Yesil Pazarlama Karmasi 11 Davari ve Strutton (2014)
Kurumsal itibar 20 Fombrun ve digerleri (2000)
Marka Evangelizm 5 Matzler ve digerleri (2007)

Firmalarin yiiriitmiis oldugu yesil pazarlama karmasimin kurumsal itibar ve marka evangelizmi iizerine olan etkisinin
incelenmesi amaciyla gelistirilen model Sekil 1°de yer verilmistir.

Kurumsal
ltibar

Yesil Pazarlama
Karmasi

Marka
Evangelizm

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Sekil 1 incelendiginde arastirma modelinin ii¢ ana gruptan olustugu goriilmektedir. Arastirmanin kavramsal modeli
olusturulurken Fombrun vd., (2000)’in ¢aligmasinda yer alan “The Reputation QuotientSM: A multi-stakeholder measure of
corporate reputation” ¢aligmasi, Matzler vd., (2007)’in “Who Is Spreading the Word? The Positive Influence of Extraversion
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on Consumer Passion and Brand Evangelism” ¢aligmasi ile Davari ve Strutton (2014)’un ¢alismasinda yer alan “Marketing
mix strategies for closing the gap between green consumers’ pro-environmental beliefs and behaviors” konulu ¢aligmalarindan
yararlanilmustir.

Aragtirma modeli gergevesinde olusturulan hipotezler asagida ifade edildigi gibidir.

HI: Yesil pazarlama karmasinin kurumsal itibar {izerinde etkisi vardir.

H1a: Cep telefonu sektoriinde yesil pazarlama karmasinin kurumsal itibar iizerinde etkisi vardir.

H2a: Cep telefonu sektoriinde yesil pazarlama karmasinin marka evangelizmi tizerinde etkisi vardir.

H2: Yesil pazarlama karmasinin marka evangelizmi {izerinde etkisi vardir.

H1b: GSM Operatorlerinin yesil pazarlama karmasinin kurumsal itibar iizerinde etkisi vardir.

H2b: GSM Operatorlerinin yesil pazarlama karmasinin marka evangelizmi {izerinde etkisi vardir.

4.2. Bulgular

Verilerin analizinde SPSS 22 paket programu kullanilarak frekans analizi, t-testi, glivenilirlik analizi ve basit regresyon analizi
yapilmustir. Katilimeilarin demografik 6zelliklerine yonelik dagilimlar Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Katilimeilara liskin Demografik Ozellikler

Cep Telefonu Sektorii GSM Operatorii
Demografik Degiskenler Frekans % Demografik Degiskenler Frekans %
Kadin 60 23,6 Kadin 104 40,9
Cinsiyet Erkek 194 76,4 Cinsiyet Erkek 150 59,1
Toplam 254 100,0 Toplam 254 100,0
Evli 202 79,5 Medeni Evli 148 58,3
Medeni Durum Bekar 52 20,5 Durum Bekar 106 41,7
Toplam 254 100,0 Toplam 254 100,0
18-26 26 10,2 18-26 55 21,7
27-35 39 15,4 27-35 68 26,8
36-44 88 34,6 36-44 44 17,3
Yas 45-53 61 24,0 Yas 45-53 48 18,9
54-62 27 10,6 54-62 24 9,4
63+ 13 5,1 63+ 15 5,9
Toplam 254 100,0 Toplam 254 100,0
ilkokul 17 6,7 ilkokul 18 7,1
Ortaokul 50 19,7 Ortaokul 22 8,7
I:ise 115 45,3 Esitim I:ise 49 19,3
Egitim Durumu On Lisans 23 9,1 D%Jrumu On Lisans 44 17,3
Lisans 43 16,9 Lisans 88 34,6
Lisansiistii 6 2,4 Lisansiistii 33 13,0
Toplam 254 100,0 Toplam 254 100,0
0-4500TL 91 35,8 0-4500TL 79 31,1
4501-5500TL 87 34,3 4501-5500TL 31 12,2
5501-6500TL 37 14,6 5501-6500TL 24 9,4
Gelir 6501-7500TL 20 7,9 Gelir 6501-7500TL 40 15,7
7501-8500TL 9 3,5 7501-8500TL 39 15,4
8501TL+ 10 3,9 8501TL+ 41 16,1
Toplam 254 100,0 Toplam 254 100,0
Ogrenci 22 8,7 Ogrenci 37 14,6
Memur 44 17,3 Memur 87 34,3
Esnaf 27 10,6 Esnaf 20 79
Meslek Isci 101 39,8 Meslek Isci 46 18,1
Emekli 39 15,4 Emekli 13 51
Ev Hanimi 2 8 Ev Hanimi 16 6,3
Diger 19 75 Diger 35 13,8

Toplam 254 100,0 Toplam 254 100,0
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Tablo 2 incelendiginde cep telefonu sektdriinde arastirmaya katilan katilimeilarmn agirlikli olarak erkek, evli, 36-44 yas

araliginda, 0-4500 TL ve alt1 gelire sahip oldugu, lise ve is¢ilerden olustugu sdylenebilir.

GSM sektoriinde arastirmaya katilan katilimcilar incelendiginde ise agirlikli olarak erkek, evli, 27-35 yas araliginda, 0-4500
TL ve alt1 gelire sahip oldugu, lisans ve memurlardan olustugu sdylenebilir.

Tablo 3’te incelenen sektorlerden cep telefonu sektorii ve GSM operatérlerine yonelik tiiketicilerin yesil pazarlama karmasina
yonelik genel tutumlari, kurumsal itibar ve marka evangelizmine yonelik degerlendirmelerinin, aritmetik ortalamalar1 ve

standart sapmalar1 gosterilmektedir.

Tablo 3. Cep Telefonu Sektorii ve GSM Operatorlerine Yonelik Tiiketicilerin Genel Tutumlari, Yesil Pazarlama Karmasi,

Kurumsal Itibar ve Marka Evangelizmine iliskin Degerlendirmeleri

Cep Telefonu Sektorii GSM Operatorleri

Yesil Pazarlama Karmasi Ortalama* gtandart Ortalama* Standart
apma Sapma

Uriin 3,24 1,205 2,75 1,057
Giintimiizde firmalar, ¢evre dostu triinler tiretmektedir. 3,22 1,272 2,59 1,165
Firmalar, urunler.ml .da}ha f?z!a ¢evre dostu hale getirmek i¢in iriinlerinin 325 1,190 288 1,234
tasarimini ve kalitesini gelistirmeye ¢alisirlar.
Firmalar pazara yesil (¢evre dostu) iiriinler sunabilmek i¢in, oncii olmaya 3,25 1,249 279 1,230
caligirlar.
Fiyat 3,38 1,147 3,26 1,167
Firmalar genellikle ¢evre dostu iiriinleri i¢in daha fazla iicret isterler. 3,41 1,208 3,38 1,455
F irmala;lr} XC§il (gevre dostu) tiriinleri, yesil olmayan (g¢evre dostu olmayan 3,38 1,196 341 1,444
alternatif {iriinlerinden daha pahahdir.
Flrmala‘qn‘, ¢evre dostu iiriinlerinden satin alabilmek i¢in daha fazla ticret 335 1,222 3,00 1,385
Odeyebilirim.
Dagitim 3,33 1,194 3,11 1,159
Firmalarin ye§ilv(g:evre dostu) iiriir}l'eri, cevresel ve ekolojik konulart 3,32 1,208 323 1315
destekleyen magazalarda bulunabilirler.
Doga dostu iiriinler satan firmalarin magazalari da doga dostudur. 3,33 1,230 3,00 1,275
Tutundurma 3,36 1,188 2,69 1,024
Firmalarin yesil iriinleri hakkinda gazete makaleleri (yazilar1) okurum. 3,34 1,221 2,71 1,295
Firmalar reklamlarinda yesil iiriinler hakkinda ¢ok fazla bilgi sunarlar. 3,38 1,263 2,82 1,263
Firmalar, yesil _((;e_vr‘e dos}u) trtinlerini satin alan miisterilerine, 6zel 3,38 1,244 255 1.233
promosyon ve indirim saglarlar.
Yesil Pazarlama Karmasi Genel Ortalama 3,33 1,136 2,94 ,900
Kurumsal itibar
Duygusal Cekicilik 3,26 1,163 2,86 1,056
Firma hakkinda iyi duygulara sahibim. 3,26 1,204 2,88 1,215
Firmaya giivenirim. 3,26 1,164 2,95 1,189
Firmaya saygi ve hayranlik duyarim. 3,27 1,213 2,77 1,155
Uriinler ve Hizmetler 3,35 1,146 3,03 1,050
Uriinlerinin ve hizmetlerinin arkasinda durur. 3,28 1,192 2,94 1,249
Yenilikgi tiriinler ve hizmetler gelistirir. 3,38 1,199 3,29 1,236
Yiiksek kaliteli Urtinler ve hizmetler sunar. 3,40 1,201 3,13 1,235
Odediginiz paraya degen iiriinler ve hizmetler sunar. 3,34 1,182 2,79 1,199
Vizyon ve Liderlik 3,36 1,155 3,03 1,066
Ust diizey bir liderlik anlayis1 vardir. 3,37 1,218 2,90 1,148
Gelecek i¢in net bir vizyona sahiptir. 3,38 1,212 3,03 1,186
];iaﬁ?.r firsatlarini fark eder ve bu firsatlarin nasil avantaja déniistiirecegini 334 1171 318 1,265
Calisma Cevresi 3,31 1,177 3,10 1,060
Firma oldukga iyi yonetilir. 3,30 1,188 3,09 1,179
Caligmak i¢in iyi bir sirkettir. 3,30 1,212 3,05 1,163
Yetenekli ¢alisanlara sahiptir. 3,33 1,210 3,18 1,209
Sosyal ve Cevresel Sorumluluk 3,34 1,140 3,14 1,105
Tyi amaglar1 / gayeleri destekler. 3,34 1,175 3,15 1,216
Cevreye kars1 sorumluluklarini yerine getirir. 3,33 1,176 3,02 1,212
Insanlara iyi davranir. 3,36 1,193 3,28 1,255
Finansal Performans 3,38 1,160 3,20 1,063
Giiglii bir karlilik kaydina sahiptir. 3,39 1,197 3,18 1,181
Yatirim yapmak i¢in diigiik riske sahiptir. 3,37 1,195 2,93 1,157
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Rakiplerinden daha iyi bir performans gosterme egilimindedir. 3,37 1,208 3,35 1,282
Gelecekte biiyiime agisindan giiclii bir bilyiime potansiyeline sahiptir. 3,38 1,228 3,36 1,277
Kurumsal itibar Genel Ortalama 3,34 1,120 3,07 951
Marka Evangelizm

S6z konusu markanin satis personeli olsaydim, isimi bilyiik bir keyifle ¢ok iyi 332 1199 322 1339
yapardim ' ' ' '
Baz1 arkadaglarimi s6z konusu markay1 satin almalari i¢in yonlendiririm. 3,33 1,173 3,19 1,324
S6z konusu markay1 kullanmalar i¢in bir¢ok kisiyi ikna etmeye ¢alisirim. 3,32 1,186 3,04 1,266
S6z konusu markanin diinyanin en gekici (giizel) markasi oldugunu herkese 335 1186 276 1280
sOyleme ihtiyaci hissediyorum. ' ' ' '
Eger bir kisi soz konusu markay1 kotiilemeye ¢aligirsa, ona agik bir sekilde 338 1.200 287 1298
gereken cevabi veririm. ' ' ' '
Marka Evangelizm Genel Ortalama 3,34 1,147 3,01 1,099

*1= Kesinlikle Katiliyorum... 5= Kesinlikle Katilmiyorum

Tablo 3’e gore arastirmaya Katilan katilimcilarin degerlendirmelerine gore cep telefonu sektdriinde kurumsal itibar (3,34),
marka evangelizm (3,34) ortalamalarmin birbirleriyle ayni oldugu, yesil pazarlama karmasi degiskeninin ise 3,33 ortalamaya
sahip oldugu goriilmektedir.

GSM operatorlerinde arastirmaya katilan katilimcilarin degerlendirmelerine gore en yiiksek ortalamaya kurumsal itibar (3,07)
ile marka evangelizmi (3,01) sahip iken, bunu yesil pazarlama karmasi degiskeni takip etmektedir (2,94).

Sektorel agidan mukayese yapildiginda cep telefonu sektoriinlin yesil pazarlama karmasi, kurumsal itibar ve marka
evangelizminin, GSM operatorlerine gore daha yliksek bir ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir.

GSM operatorleri ve cep telefonu sektorlerinde yesil pazarlama faaliyetleri, kurumsal itibar ve marka evangelizm diizeyleri
arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklihgin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla t-testi yapilmustir. Elde edilen analiz
sonuglar1 Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4. Yesil Pazarlama Karmasi, Kurumsal {tibar ve Marka Evangelizmi Bakimindan Cep Telefonu Sektérii ve GSM
Operatorlerinin Karsilagtirilmasi

Cep Telefonu Sektorii GSM Operatorleri
Degiskenler F Degeri P Degeri**  Ort. * Std. Spm. Ort. * Std. Spm.
Yesil Pazarlama Faaliyetleri 1,159 0,005 3,498 1,078 3,167 1,173
Kurumsal Itibar 1,946 0,020 3,500 1,031 3,183 1,186
Marka Evangelizm 0,256 0,024 3,548 1,087 3,143 1,174

*1= 1= Kesinlikle Katiltyorum... 5= Kesinlikle Katilmiyorum
** Anlamlilik diizeyi (p<0,05)

Tablo 4’e gore aragtirmaya katilan tiiketicilerin yesil pazarlama karmasi, kurumsal itibar ve marka evangelizm diizeyleri cep
telefonu sektorii ile GSM operatorleri arasinda istatistiki agidan anlamli bir farkliligin oldugu ifade edilebilir.

4.3. Kullanilan Olgeklerin Faktor Yiikleri ve Giivenilirlik Degerleri

Aragtirmada kullanilan degiskenlerin ve bunlarm alt degiskenleri ile uyumlu olup olmadigini incelemek amaciyla agiklayict
faktor analizi yapilmustir. Aciklayict Faktdr Analizi (AFA); aralarinda iligki oldugu diisiiniilen ¢ok sayidaki degiskenden daha
az sayida gozlemlenmeyen degiskenler elde edilmesine, degiskenlerin yorumlanmasina imkan sunan ¢ok degiskenli analiz
teknigi olarak ifade edilmektedir (Colakoglu ve Biiyiikeksi, 2014, s.58). Agiklayici faktor analizi sonucunda Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testi ile Bartlett’s Test of Sphericity testi yapilmistir. Calismada KMO sonucu %97,3 ¢ikmustir. Hesaplanan
KMO test sonuglarinin dnerilen deger %60’1n iistiinde bir deger olmas1 nedeniyle (Hair vd., 1998, s. 88), Bartlett’s Test of
Sphericity anlamlilik diizeyleri (p=000) olarak hesaplanmuistir. Bu ger¢evede veri setinin faktor analizine uygun oldugu ifade
edilebilir. Tim &lgeklerin dahil edildigi analizin agiklanan varyans degeri 76,296 dir. Faktor analizinde rotasyon ydntemi
Varimax olarak tercih edilmistir. Faktdr analizi sonucunda; dort faktor belirlenmistir. Calismanin orjinali {i¢ boyuttan
olugmaktadir. Bu dogrultuda &lgeklerin orjinal halinde yesil pazarlama karmasina etki eden faktorleri belirlemek {izere 11
degiskenli bir 6lgek kullanilirken faktdr analizi sonrasinda orjinal Slgekten farkli olarak degiskenler sekiz faktor altinda
toplanmigtir. Kurumsal itibara etki eden faktorleri belirlemek {izere 20 degiskenli bir dlgek kullanilirken faktor analizi
sonrasinda orjinal 6lgekten farkli olarak degiskenler 19 faktor altinda toplanmistir. Marka Evangelizm dlgeginin ise tek bir
faktor altinda toplandigi tespit edilmistir. Bu sonuglar veri toplanan saha agisindan 6lgeklerin gegerliligi yoniinden pozitif bir
isaret sunmaktadir. Ozetle calisma modelinde yer alan 36 degiskenin %90 nin {izerinde kendi orjinal faktdrlerinin altinda yer
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almigtir. Bu durum kullanilan Glgeklerin arastirma yapilan saha itibari ile gegerlilik diizeylerinin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Elde edilen sonuglar Tablo 5°te gosterilmistir.

Tablo 5. Arastirma Olgeginin Faktor Analiz Sonuglart

Degiskenler Faktor Yiikleri

Yesil Pazarlama Karmasi | 11 11 [\
Giintimiizde firmalar, ¢evre dostu iriinler iiretmektedir. 0,724

Firmalar, yesil (¢cevre dostu) iiriinlerini satin alan miisterilerine, 6zel promosyon ve 0711

indirim saglarlar. '
Firmalar, iirtinlerini daha fazla ¢evre dostu hale getirmek i¢in {iriinlerinin tasarimini
ve kalitesini gelistirmeye caligirlar.

Firmalar pazara yesil (¢cevre dostu) iiriinler sunabilmek i¢in, 6ncii olmaya ¢aligirlar. 0,642
Firmalar reklamlarinda yesil iirinler hakkinda ¢ok fazla bilgi sunarlar. 0,589
Firmalarin, ¢evre dostu liriinlerinden satin alabilmek i¢in daha fazla {icret 0586
odeyebilirim. '
Firmalarin yesil {iriinleri hakkinda gazete makaleleri (yazilar1) okurum. 0,578
Doga dostu iiriinler satan firmalarin magazalari da doga dostudur. 0,574

0,656

Kurumsal itibar

Iyi amaclar1 / gayeleri destekler. 0,770
Gelecekte bilylime agisindan giiglii bir bityliime potansiyeline sahiptir. 0,768
Giiglii bir karlilik kaydina sahiptir. 0,745
Rakiplerinden daha iyi bir performans gosterme egilimindedir. 0,738
Caligmak i¢in iyi bir girkettir. 0,736
Ust diizey bir liderlik anlayis1 vardir. 0,729
Firma oldukea iyi yonetilir. 0,726
Gelecek i¢in net bir vizyona sahiptir. 0,725
Yetenekli ¢alisanlara sahiptir. 0,721
Uriinlerinin ve hizmetlerinin arkasinda durur. 0,708
Pazar firsatlarini fark eder ve bu firsatlarin nasil avantaja doniistiirecegini bilir. 0,697
Yenilikgi tirlinler ve hizmetler gelistirir. 0,694
Insanlara iyi davranir. 0,690
Yiiksek kaliteli Urtinler ve hizmetler sunar. 0,687
Cevreye kars1 sorumluluklarini yerine getirir. 0,674
Firmaya giivenirim. 0,660
Firma hakkinda iyi duygulara sahibim. 0,660
Yatirim yapmak i¢in diisiik riske sahiptir. 0,641
Odediginiz paraya degen iiriinler ve hizmetler sunar. 0,633

Marka Evangelizm

S6z konusu markay1 kullanmalari igin birgok kisiyi ikna etmeye ¢aligirim. 0,732
S6z konusu markanin diinyanin en ¢ekici (giizel) markasi oldugunu herkese séyleme 0692
ihtiyac1 hissediyorum. '
Eger bir kisi soz konusu markay1 kotillemeye ¢aligirsa, ona agik bir sekilde gereken 0675
cevabi veririm. '
Bazi arkadaslarimi s6z konusu markay1 satin almalari i¢in yonlendiririm. 0,668
S6z konusu markanin satis personeli olsaydim, isimi biiyiik bir keyifle ¢ok iyi 0556
yapardim. '
Firmalar genellikle ¢cevre dostu iiriinleri i¢in daha fazla iicret isterler. 0,762
Firmalarin yesil (¢evre dostu) iirtinleri, yesil olmayan (¢evre dostu olmayan alternatif 0750
iiriinlerinden daha pahalidir. '
Firmalarin yesil (¢evre dostu) {iriinleri, ¢evresel ve ekolojik konulari destekleyen 0536
magazalarda bulunabilirler. '
Agiklanan Varyans % 4,584 65,878 2,929 2,905
Toplam Varyans % 70,462 65,878 73,391 76,296
KMO Degeri 0,973
Bartlett Test Ki-Kare 22080,764
Faktor Agirliklar >.50

Extraction: Principal Component Analysis; Rotation: Varimax with Kaiser Normaliz.

Calismada yesil pazarlama karmasinin, kurumsal itibar ve marka evangelizm iizerine etkisinin belirlenmesinde kullanilan
6lgeklerin gegerlik ve giivenilirlik diizeylerine bakilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6. Arastirma Olgeklerinin Giivenilirlik Diizeyi

Cep Telefonu Sektorii GSM Operatorii

Olgek Cronbach’s Alpha Olgek Cronbach’s Alpha
Yesil Pazarlama Karmasi (11) 0,983 aef)ﬂ Pazarlama Karmasi 0,891

Kurumsal ftibar (20) 0,993 Kurumsal ftibar (20) 0,967

Marka Evangelizm (5) 0,981 Marka Evangelizm (5) 0,900

Tablo 6’ya gore, yesil pazarlama karmasinin giivenilirlik katsayisinin 0,891, kurumsal itibarin 0,967, marka evangelizmin ise

0,900 ve tizeri degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Bu gercevede Olgeklerin giivenilirlik kriterlerinin saglandig ifade
edilebilir.

4.4. Regresyon Analizi

Cep telefonu sektoriinde yesil pazarlama karmasinin kurumsal itibar {izerine etkisini incelenmek amaciyla basit regresyon
analizi yapilmis olup elde edilen analiz sonuglar1 Tablo 7°de gésterilmistir.

Tablo 7. Cep Telefonu Sektoriinde Yesil Pazarlama Karmasmin Kurumsal tibar Uzerindeki Etkisi

< . Coklu Dogrusalhik
Degiskenler Yesil Pazarlama Karmasi istatistikleri Korelasyonlar
Std. Olmayan Std. p- Zero- .
Beta Beta degeri Tolerance VIF Order Partial ~ Part
Kurumsal Itibar  ,930 917 36,397,000 1,000 1,000 917 917 917
R 917
R? ,840

Diizeltilmis R? ,840

Tablo 7’ye gore olusturulan basit regresyon modeli 0.05 6nem diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir ve R2 degeri 0.840 olarak
elde edilmistir. Buna gore kurumsal itibar, modeldeki bagimsiz degisken olan yesil pazarlama faaliyetlerine yonelik
diisiincenin, %84,0 oraninda agiklayabilmektedir. Modelde yer alan cep telefonu sektoriinde yesil pazarlama karmasina yonelik
diisiince kurumsal itibar1 etkilemektedir (§ =0.90: p<0.05). Bu ¢er¢cevede H1a hipotezi desteklenmistir.

Cep telefonu sektoriinde yesil pazarlama karmasinin marka evangelizmi iizerine etkisini incelenmek amaciyla basit regresyon
analizi yapilmis olup elde edilen analiz sonuglar1 Tablo 8’de gésterilmistir.

Tablo 8. Cep Telefonu Sektdriinde Yesil Pazarlama Karmasmin Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisi

o . oklu Dogrusalhik
Degiskenler Yesil Pazarlama Karmasi fs tatis tiklgri Korelasyonlar
;tedt.aOImayan gtedt'a t s;egeri Tolerance VIF é%oe} Partial ~ Part
Marka Evangelizmi  ,884 ,892 31,248 0,00 1,000 1,000 ,892 ,892 ,892
R ,892
R? ,795
Diizeltilmis R? 794

Tablo 8’de gore olugturulan basit regresyon modeli 0.05 6nem diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir ve R2 degeri 0.795 olarak
bulunmustur. Buna gore marka evangelizmi, modeldeki bagimsiz degisken olan yesil pazarlama karmasina yonelik diigiincenin,
%79,5 oraninda agiklayabilmektedir. Modelde yer alan cep telefonu markalarinin yesil pazarlama faaliyetlerine yonelik
diisiince marka evangelizmi etkilemektedir (§ =0.884: p<0.05;). Bu cer¢evede H2a hipotezi desteklenmistir.

GSM operatorlerinin yesil pazarlama karmasinim kurumsal itibar iizerine etkisini incelenmek amaciyla basit regresyon analizi
yapilmis olup elde edilen analiz sonuglar1 Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9. GSM Operatérlerinin Yesil Pazarlama Karmasmin Kurumsal itibar Uzerindeki Etkisi

o . Coklu Dogrusallhik
Degiskenler Yesil Pazarlama Karmasi istatistikleri Korelasyonlar
Std. Olmayan Std. p- Zero- .
Beta Beta t degeri Tolerance VIF Order Partial ~ Part
Kurumsal Itibar 675 ,713 16,158 ,000 1,000 1,000 ,713 ,713 ,713
R ,713

R? ,509
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Diizeltilmis R? 507

Tablo 9’da gore olusturulan basit regresyon modeli 0.05 6nem diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir ve R2 degeri 0.509 olarak
bulunmustur. Buna gére kurumsal itibar, modeldeki bagimsiz degisken olan yesil pazarlama karmasina yonelik diisiincenin,
%50,9 oraninda agiklayabilmektedir. Modelde yer alan GSM operatdrlerinin yesil pazarlama karmasina yonelik diisiince
kurumsal itibar1 etkilemektedir (§ =0.675: p<0.05;). Bu sonuglar baglaminda H1b hipotezi desteklenmistir.

GSM operatorlerinin yesil pazarlama karmasinin marka evangelizmi {izerine etkisini incelenmek amaciyla basit regresyon
analizi yapilmis olup elde edilen analiz sonuglar1 Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10. GSM Operatérlerinin Yesil Pazarlama Karmasmim Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisi
Coklu Dogrusallik

Degiskenler Yesil Pazarlama Karmasi fstatistikleri Korelasyonlar

gtedtéOImayan gtedt.a t p-degeri Tolerance VIF é%%} Partial Part
Marka Evangelizmi 484 ,591 11,625 ,000 1,000 1,000 ,591 ,591 ,591
R ,591
R? ,349
Diizeltilmis R? 347

Tablo 10°da gore olusturulan basit regresyon modeli 0.05 dnem diizeyinde istatistiki acidan anlamlidir ve R2 degeri 0.349
olarak bulunmustur. Buna gore marka evangelizmi, modeldeki bagimsiz degisken olan yesil pazarlama karmasinin yonelik
diislincenin, %34,9 oraninda agiklayabilmektedir. Modelde yer alan GSM operatdrlerinin yesil pazarlama karmasina yonelik
diisiince marka evangelizmi etkilemektedir ( =0.484: p<0.05). Bu ¢ercevede H2b hipotezi desteklenmistir.

5. SONUC

Caligsmada temel olarak, firmalarin yiiriitmiis oldugu yesil pazarlama karmasimin kurumsal itibar ve marka evangelizmi {izerine
olan etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda Erzurum ili kapsaminda cep telefonu sektorii ile GSM operatorii
kullanicilarina yonelik bir anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Aragtirma i¢in belirlenen 2 hipotezin tamami desteklenmistir.
Dolayisiyla yesil pazarlama karmasinin kurumsal itibar ve marka evangelizm tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Firmalarin yesil pazarlama faaliyetleri artikga kurumsal itibar ve marka evangelizminin de artacag ifade
edilebilir. Bu anlamda yesil pazarlama karmasi, kurumsal itibar ve marka evangelizminin kavramlari ¢ergevesinde olusturulan
aragtrma modelinin sonuglar1 itibariyle GSM sirket yoneticileri icin dikkate deger Onemli ¢ikarimlar sagladig
diistiniilmektedir.

Duayen marka yoneticileri tarafindan sosyal sorumlulugun etkileyici bir giicii olarak goriilen yesil pazarlama, isletmelerin
markalagma siirecinde kurumsal itibar1 giiclendiren etkili araglardan biri olarak goriilebilmektedir. Caligmada, yesil pazarlama
faaliyetlerinin kurumsal itibar1 etkiledigi tespit edilmistir. Bu kapsamda yesil/cevresel pazarlama ile kurumsal itibar arasindaki
iligkiyi inceleyen 6nceki arastirmalarin (Ko vd., 2013; Yadav vd., 2016; Carini vd., 2017; Ngai vd., 2018; Lee ve Kwon, 2019;
Liu ve Lu 2021) bulgular1 ile de uyumludur. Ancak aragtirmada elde edilen veriler incelendiginde GSM operatorlerinin yesil
pazarlama karmasit ile ilgili basarili bir porte gizemedikleri sGylenebilir. Bu sonug, GSM operatorlerinin benimsedikleri cevreci
politikalarin tam olarak tiiketicilerine anlatamadigi ya da yeterince ¢evreci olmadiklari igin tiiketiciler tarafindan giivenilir
olarak bulunmadig seklinde ifade edilebilir. Markalar, toplumun sosyal sorunlarina dikkat ¢ekerek sosyal bir fayda saglamakta
ve hedef kitlelerin algilarinda da olumlu bir marka algis1 olusturabilmektedirler. Ozellikle GSM operatérlerinde 82,8 milyonluk
bir abone sayis1 diisiiniildiigiinde (BTK, 2022), GSM operatédrlerinin olduk¢a énemli bir pazar payma sahip oldugu
goriilmektedir. Bu gergevede, GSM operatorlerinin tiiketicilerin yesil/cevre dostu yonlerine hitap eden uygulamalar1 goz
ontinde bulundurmalar faydali olacaktir.

Uriin veya hizmetin niteligi 6zellikleri, kalitesi satin almanin dnemli bir unsurunu olustururken, {iriiniin imajindan etkilenen
kurumsal itibar tiiketicinin satin alma niyetini artirmaktadir (Ko vd., 2013). Ayrica isletmelerin ¢evresel performansi kurumsal
sosyal sorumluluklarinin en 6nemli yapi tasi olarak kabul edilmektedir (Klein ve Dawar; 2004, s. 203). Bu dogrultuda
arastirmada elde edilen veriler dogrultusunda tiiketicilerin cep telefonu sektorii ile GSM operatérlerine yonelik kurumsal itibar
ortalamalar1 incelendiginde; GSM operatorlerinin cep telefonu sektoriine gore daha diisiik bir ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Bu sonug, GSM operatérlerinin kurumsal itibar ile ilgili olarak her bir bilesen {izerinde birtakim iyilestirmelerin
yapilmas: gerektigini ortaya koymaktadir. Boylelikle pazarlama faaliyetlerinin ve stratejik hedeflerin gergeklestirilmesinde
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isletme yonetimine katki saglayacag: diistiniilmektedir. Ayrica, ¢evresel siirdiiriilebilirlige vurgu yapan isletmeler, daha iyi bir
finansal performans diizeyi elde ederek paydaslar arasinda olumlu bir itibar saglamaktadir (Klassen ve McLaughlin 1996;
Wang ve Berens, 2015).

Miisterilerin markaya olan giiveni, markanin sunmus oldugu hizmet kalitesi, miisterilerin o markayla kendilerini iligkilendirme
diirtiisii marka evangelizmin 6n kosuludur (Mehran vd., 2020, s. 45). Bu bagimn olugmasinda etkileyici faktor ise markalar degil
miisterilerdir. Markalar, siirekli olarak reklam veya diger yontemler ile miisterileri yonlendirmeye ¢aligsa da tiriiniin goniilli
savunucusu miisterilerdir (Panda vd., 2020, s. 4). Bu gercevede dogal kaynaklarin agir1 kullanim ve tiiketimi sebebiyle artan
cevre sorunlart ¢evre dostu (yesil) iirlin ve hizmetler miisteriler arasinda 6nemli Sl¢iide popiiler hale gelmektedir (Sohaib vd.,
2022, s. 1). Bu kapsamda gevre dostu iiriinleri satin alma niyeti, marka sadakatini ve marka evangelizmi etkilemektedir (Li vd.,
2020; Panda vd., 2020). Bu dogrultuda aragtirmada elde edilen veriler dogrultusunda marka evangelizminin yesil pazarlama
karmasi tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar yesil pazarlama karmasinim marka
evangelizmi olumlu yonde etkiledigini ancak hem cep telefonu sektoriiniin hem de GSM operatorlerinin sosyal ve gevresel
konulara daha fazla odaklanmas1 gerektigini ortaya koymaktadir. Ornegin isletmeler, sosyal ve gevresel konularda farkindalik
yaratarak tiiketicilerin satin alma davranislarini ¢gevreyi koruma endisesiyle uyumlu hale getirerek farkindalik olusturabilirler.
Boylelikle miisterileri yesil tirlinleri satin almaya motive edebilirler. Sonug olarak, rekabette Gistiinliik saglayici bir unsur olarak
yesil pazarlama karmasi her sektérde 6nemli ve yonetilmesi gereken bir kavram oldugu sdylenebilir. Aragtirmanin en 6nemli
kisit1 sadece bir ilde yapilmis olmasidir. Gelecekteki arastirmalarda farkli sektorler ele alinarak, farkli degiskenler ile
karsilastirmalar yapilabilir.
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