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Oz: Bu calismada amag yesil pazarlama &lgeginin Tiirkce gegerlilik ve giivenirliligini yapmak ve yesil pazarlamarmn gesitli
demografik degiskenlere gore farklilagma durumunu incelemektir. Aragtirma verileri, Tiirkiye genelindeki Universitelerde saglhk
boliimlerinde galisan 470 akademisyenden anket yoluyla elde edilmistir. Olgegin uyarlama siirecinde agiklayici faktor analizi ve
dogrulayic1 faktor analizleri yapilmistir. Demografik degiskenlere gore yesil pazarlama algisinin farklilik durumunu belirlemek
amaciyla t testi ve Anova testi uygulanmistir. Agiklayic faktor analizi sonucunda elde edilen faktorler, dogrulayici faktor analizi
ile test edilmistir. Elde edilen bulgular, orijinal dlgekte yer alan 14 maddenin iki faktor altinda toplandigini ve iki faktore ait
agiklanan toplam varyansin %66.575 oldugunu gostermektedir. Elde edilen iki boyutlu yesil pazarlama dl¢eginin uyum indeks
degerleri incelendiginde uyum indekslerinin iyi uyum araliginda yer aldig: tespit edilmistir. Farklilik analizleri ve sonuglarina
gore, akademisyenlerin cinsiyet, yas ve mesleki deneyimleri agisindan yesil iiriin pazarlama yaklasimi degismemektedir.
Akademik unvana gore iiriin boyutunun ve idari géreve gore yesil iirlin pazarlama algisinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Gelecekte yapilacak arastirmalarda farkli iilkelerde gorev yapan ve farkli béliimlerde calisan akademisyenlerin dahil edildigi
aragtirmalarla iilkeler bazindaki yesil pazarlama algisina ait bulgular elde edilebilir. Sonug olarak yapilan bu ¢alisma ile Tiirkiye
sartlarinda uygunlugu, gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis olan yesil pazarlama 6lgegi literatiire kazandirilmigtir.
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Abstract: The objective of this study is to assess the validity and reliability of the green marketing scale in Turkish, and to examine
its differentiation based on various demographic variables. Data for the study was collected through a survey of 470 academics
working in health departments of universities across Turkey. During the adaptation process of the scale, both exploratory and
confirmatory factor analyses were performed. To evaluate differences in perceptions of green marketing based on demographic
variables, t-tests and ANOVA tests were applied. The factors identified from the exploratory factor analysis were subsequently
tested using confirmatory factor analysis. The results indicate that the 14 items in the original scale were grouped under two
factors, with the total explained variance for these two factors being 66.575%. Upon examining the fit index values of the two-
dimensional green marketing scale, it was determined that they fall within the range of good fit. According to difference analyzes
and results, there was no discernible difference in the approach to green product marketing among academics based on gender,
age, or professional experience. However, differences were observed in the product dimension based on academic title and in the
perception of green product marketing based on administrative duty. In future research, by including academics working in
different countries and in different departments, findings related to the perception of green marketing on a country-by-country
basis can be obtained.In conclusion, this study has resulted in the development of a green marketing scale that has been tested
and proven for its suitability, validity, and reliability under Turkish conditions.
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1.Giris

Geleneksel pazarlama uygulamalariyla miisterilerin istek ve ihtiyaglarina, degisen rekabet kosullari,
kamu diizenlemeleri ve hizli teknolojik gelismeler nedeniyle cevap vermek her zaman miimkiin
olamayabilir (Ali, 2021, s. 816). Bu acidan pazarlamacilar, yesil pazarlama ¢oziimlerini benimseyerek,
sinirli kaynaklarn bireysel ve orgiitsel isteklere uygun olarak verimli kullanmaya tesvik edilerek, mevcut
kosullarda bu ¢oziimler, siirdiiriilebilir kalkinma sorunlariyla miicadele etmek, kuruluslar igin bir tercih
meselesi olmaktan ¢ok zorunluluk haline gelmektedir (Vilkaite-Vaitone vd., 2022, s. 718). Bu nedenle
gliniimiizde sirketler, yesil pazarlamayi satislar1 artirmaya yardimci olan cevre dostu mesajlarin,
tiiketicilere aktarilarak bu konuda farkindalik yarattiklar1 ve satin alma niyeti olusturduklar1 bir arag
olarak degerlendirmektedirler (Suki vd., 2016, s. 263).

Amerikan Pazarlamacilar Birligi (AMA: American Marketing Assosiciation) yesil pazarlama kavraminin
“gevresel olarak giivenli oldugu varsayilan (yani fiziksel ¢evre iizerindeki olumsuz etkileri en aza
indirmek veya Kkalitesini artirmak igin tasarlanmis) {iriinlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasi anlamina
gelir” seklinde tanimlanarak, ekolojik kaygilara duyarh veya duyarh bir sekilde mallar: iiretme, tanitma,
paketleme ve geri kazanma gabalarimi tanimlamak ic¢in de kullamilabilecegi belirtilmistir (American
Marketing Assosiciation, 2023). Pazarlamacilarin algilarina dayanan organizasyonel ortamlarda yesil
pazarlama uygulamalarinin gesitli ol¢timleri olmakla birlikte, olgekler yapr ve/veya igerik, ayirt edici
gegerlilikten yoksun oldugundan, bu durum 6l¢timiin dogrulugu ile ilgili bir bosluguna isaret etmektedir
(Vilkaite-Vaitone vd., 2022, s. 718).

Yesil pazarlama alaninda Vilkaite-Vaitone vd. (2022) tarafindan gelistirilen Olgek organizasyonel
ortamda kullanilabilir olmasi agisindan o6nemli bir boslugu doldurmaktadir. Bu noktadan hareketle
Tiirkiye’deki Universitelerde yer alan saglik boliimlerinde galisan akademisyenlere yénelik hazirlanan bu
Olcegin Tiirkce gecerlik ve giivenirlik calismasinin da benzer sekilde bu konuya katki sunmasi
ongoriilmektedir. Boylece akademisyenlerin ve uygulayicilarin yesil pazarlama alaninda yapabilecekleri
sistematik calismalarda kolayca uygulanilabilen bir dlgekten soz edilebilir. Bundan dolay: ¢alismanin
birincil amaci, Vilkaite-Vaitone vd., (2022) tarafindan gelistirilen yesil pazarlama olgeginin Tiirkge
gecerlilik ve giivenilirligini yapmaktir. Ikincil amag ise akademisyenlerin yesil pazarlama algilarinin
demografik degiskenlere gore farkliligini ortaya koymaktir.

Vilkaite-Vaitone vd., (2022) tarafindan gelistirilen yesil pazarlama Olgeginin Tiirkgeye uyarlanmasi
akademik literatiirde bir¢ok gerekce ve fayda dogurmaktadir. S6z konusu olas1 katkilar, asagida ifade
edilmisir.

Kiiresel sorunlar ve yerel ¢oziimler: Cevresel sorunlar global Olgekte yasanmasina ragmen yerel
stratejilerle ele alinmalar1 gerekmektedir. Farkli kiiltiirler ve sosyo-ekonomik yapiya sahip tilkelerde yesil
pazarlama anlayis: farklilik gosterebilir. Bu nedenle, Vilkaite-Vaitone vd. tarafindan gelistirilen dlgegin
Tiirkiye baglaminda nasil bir yapiya sahip oldugunu anlamak 6nemlidir.

Yesil pazarlama literatiiriiniin zenginlestirilmesi: Tiirk¢eye uyarlanmis bir yesil pazarlama oOlgegi,
Tiirkiye'de yesil pazarlama alaninda yapilan arastirmalarin sayisini ve kalitesini artirabilir. Boylece hem
ulusal hem de uluslararasi literatiirde Tiirkiye'den katk: saglanmais olur.

Kiiltiirel farklihiklarin anlasilmasi: Yesil pazarlama Olgeginin Tiirkgeye uyarlanmasi, Tiirkiye’deki
tiiketicilerin yesil iiriinlere ve yesil markalara karsi tutumlarini, algilar1 ve davranislarin1 daha iyi
anlasilmasina yardimcr olabilir. Bu, Tiirkiye'de faaliyet gosteren isletmeler icin stratejik bir oneme
sahiptir.

Politika ve strateji olusturulmasina katki: Bu ¢alisma, Tiirkiye'deki politika yapicilar ve is diinyasina,
stirdtiriilebilirlik ve yesil pazarlama stratejilerinin nasil daha etkili hale getirilebilecegi konusunda
ongoriiler saglayabilir.
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Egitimde yenilik: Tiirkceye uyarlanmigs bu 6lgek, iiniversitelerde ve egitim kurumlarinda yesil pazarlama
ve stirdiiriilebilirlik konularinda egitim veren akademisyenler icin 6nemli bir kaynak olabilir.

Son olarak, Vilkaite-Vaitone vd., (2022) tarafindan gelistirilen yesil pazarlama Olgeginin Tiirkceye
uyarlanmasi hem akademik literatiirii zenginlestirecek hem de Tiirkiye'deki isletmelerin, politika
yapicilarin ve egitimcilerin yesil pazarlama konusundaki bilgi ve becerilerini gelistirmelerine katkida
bulunacaktir.

2.Literatiir Taramasi

Yesil pazarlama, son yillarda stirdiiriilebilirlik ve ¢evresel sorumluluk anlayisinin is diinyasina yansimast
olarak karsimiza ¢ikmustir. Ozellikle tiiketicilerin gevresel sorunlara daha duyarh hale gelmesiyle birlikte,
isletmelerin pazarlama stratejileri de bu dogrultuda sekillenmeye baslamistir.

Literatiirde birbirinden farkl yesil pazarlama 6lgekleri bulunmaktadir (Papadas vd., 2017; Skackauskiené
& Vilkaité-Vaitone, 2019; Qureshi & Mehraj, 2022). Ancak bu calisma kurum bazinda Vilkaite-Vaitone
vd., (2022) tarafindan gelistirilen yesil pazarlama 6lgeginin daha detayli ve kapsayici olmasindan, ayrica
saglik alanina daha uygun olmasindan dolay1 tercih edilmistir.

Yesil pazarlama, giiniimiizde c¢evresel stirdiiriilebilirligi ve sosyal sorumlulugu vurgulayan bir
pazarlama yaklasimi olarak one ¢ikmaktadir (Papadas vd., 2017).

Bu pazarlama stratejisi, sirketlerin cevre dostu iiriin ve hizmetleriyle tiiketicilere yonelmeyi amaclar
(Skackauskiené & Vilkaité-Vaitoné, 2019). Yesil pazarlama uygulamalarin onemi, ¢evre bilincinin
artmas1 ve tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik konularina olan duyarlilifinin artmasiyla birlikte giderek
artmaktadir (Qureshi & Mehraj, 2022).

Istatistiksel veriler, yesil pazarlamanin etkilerini anlamak igin &nemli bir aragtir. Ornegin, yapilan bir
arastirma, c¢evre dostu iiriin ve hizmetlere olan talebin, tiiketicilerin ¢evre konusundaki farkindalig:
arttikca, talebinde arttigim gostermektedir (Papadas vd., 2017). Ayrica, gesitli sektorlerde yesil pazarlama
stratejilerini benimseyen sirketlerin, siirdiiriilebilirlik performanslarimin yiiksek oldugu istatistiksel
olarak kanitlanmigtir (Vilkaite-Vaitone vd., 2022).

Yesil pazarlama, sadece tiiketici tercihlerini etkilemekle kalmayip aymi zamanda sirketlerin rekabet
avantaji elde etmelerine de yardima olabilir. Cesitli endiistrilerde yapilan arastirmalar, yesil pazarlama
stratejilerinin sirket itibarini artirdigini ve miisteri sadakatini giiglendirdigini gostermektedir (Correia
vd., 2023).

Yesil pazarlama, isletmelerin iirtinlerini ve hizmetlerini pazarlarken gevresel duyarlilik gostermeleri ve
siirdiiriilebilirlik ilkesini benimsemeleri anlamina gelir (Martins, 2017). Bu yaklasim, iiriin tasarimindan
ambalajina, dagitimindan tanitimina kadar tiim pazarlama faaliyetlerini kapsar (Lemon & Verhoef, 2016).
Yesil pazarlama uygulamalarinin etkinligini 6l¢mek igin gelistirilmis araglarin ve dlgeklerin varligi, bu
alanda yapilan c¢alismalarin artisina paralel olarak 6nem kazanmstir (Correia vd., 2023). Bu 0lgekler,
isletmelerin yesil pazarlama stratejilerinin etkinligini degerlendirmelerine olanak tanirken, ayni1 zamanda
bu stratejileri optimize etmeleri icin de iggoriiler saglar (Moravcikova vd., 2017). Yesil pazarlama
uygulamalar: kiiresel bir olgu olmasina ragmen, farkh kiiltiirlerdeki tiiketicilerin bu uygulamalara kars1
tutumlar1 ve algilar1 arasinda onemli farkliliklar bulunmaktadir (Sozer, 2020). Bu nedenle, ozellikle
tilkeler aras: karsilastirmali ¢alismalar yapabilmek icin 6lgeklerin farkh dillere ve kiiltiirlere uygun hale
getirilmesi gerekmektedir. (")lgeklerin farkl dillere ve kiiltiirlere uyarlanmasi, hem dilin hem de kiiltiirel
faktorlerin olgek tizerindeki etkisini minimize etmek icin gereklidir (Sousa & Rojjanasrirat, 2011). Bu
calismalarin amaci, Ol¢egin orijinal dildeki gecerlilik ve giivenirligini korurken, yeni bir dilde veya
kiiltiirde ayni anlami tasimasini saglamaktir.

Ozetle, yesil pazarlama, giiniimiizde giderek daha fazla isletme tarafindan benimsenen ve uygulanan bir
stratejidir. Ancak, bu stratejinin etkinligini degerlendirebilmek ve siirekli olarak iyilestirebilmek i¢in yesil
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pazarlama Olgegine ihtiya¢ vardir. Bu nedenle, bu 6lcegin farkli dillere ve kiiltiirlere uygun hale
getirilmesi hem isletmeler hem de akademik gevre igin biiyiik 6nem tasimaktadir.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Caligmanin evrenini, Tiirkiye’de herhangi bir iiniversite de saglik boliimiinde akademisyen olan kisiler
olusturmaktadir. Bu saglik boliimleri; saglhik yonetimi, tip, hemsirelik, ebelik, beslenme ve diyetetik,
eczacilik ve Saglik MYO'lar1 kapsamaktadir. Calismanin drnekleminin belirlenmesinde literatiirde gesitli
oOlciitler bulunmaktadir. Bu calismada sosyal bilimlerde bir¢ok calismada kullanilan Coskun vd., (2017)
tarafindan da Onerilen degiskenlerin sayisinin tercihen 10 kati ya da daha fazla olmasi, Olgiitii esas
alinmistir. Bu Olglite gore, Olcekte 14 madde olmasindan dolayr 140 (10x14) saghk bolimii
akademisyenlerine ulasilmasiyla 6rneklem grubunun yeterli olacag: kararlastirilmistir.

Calismada 470 akademisyene ulasilmis ve Coskun vd., (2017) Olgiitlerine gore bu sayinin 6rneklem igin
yeterli oldugu kabul edilmistir. Calismada 6rneklem teknigi olarak kolayda orneklem kullanilmistir. Bu
teknik hizli, kolay ve ucuz bir teknik olmasindan dolay: tercih edilmistir.

Katilimci akademisyenlere yonelik demografik veriler tablo 1’de verilmigtir.

Tablo 1. Demografik Veriler

Degisken n % Degisken n %
Cinsiyet Kadin 187 39,8 Mesleki Deneyim 1-5y1l 114 24,3
Erkek 283 60,2 6-10 y1l 104 22,1
Yas 18-30 60 12,8 11-15 y1l 114 24,3
31-40 227 48,3 15-20 y1l 53 11,3
41-50 124 26,4 21 yil ve {istii 85 18,1
51-60 53 11,3 Idari Gorev Dekan 5 11
61 yas ve tistii 6 1,3 Dekan 21 4,5
Yardimcist
Akademik Prof. Dr. 35 7,4 Miidiir 12 2,6
Unvan Dog. Dr. 85 18,1 Miudiir 26 5,5
Yardimcisi
Dr.Ogr.Uyesi 164 34,9 Boliim 70 14,9
Bagkani
Ogretim Gorevlisi 108 23,0 Bolim Bagkan | 19 4,0
Yardimcisi
Aragtirma Gorevlisi 78 16,6 Diger idari | 35 7,4
Gorevler
Medeni Durum | Evli 345 73,4 idari Goérev | 282 60,0
Yok
Bekar 125 26,6

Tablo 1’e gore katilimcilarin %60,2’si erkek, %48,3'ti 31-40 yas arasinda, %34,9'u Dr.Ogretim Uyesi
oldugu, %73,4iinlin evli oldugu, %24,3"iintin ise 1-5 yil ve 11-15 yil arasinda mesleki deneyime sahip
oldugu ve son olarak, %60,0'1nin idari gorevinin olmadig: tespit edilmistir.

3.2. Veri Toplama araglar1 ve Uyarlama Siireci

Vilkaite-Vaitone vd., (2022) tarafindan gelistirilen 6lgek icin Vilkaite-Vaitone’den elektronik posta yoluyla
Tiirkge'ye uyarlanmasina yonelik alinan onaydan sonra orijinal dlgek Ingilizce’den Tiirkge'ye gevirilerek
dil ve kapsam gecerliligini saglamaya yonelik olarak uzman goriislerine basvurulmustur. Yapilan
terciime, Ingilizce diline hakim 4 dil uzmanmna génderilerek yapilan terciimenin Ingilizce orijinal haline
uyumlu hale getirildikten sonra, elde edilen arastirma sorular: idari gérevi olan 4, idari gérevi olmayan 3
akademisyenden uzman goriisii almarak kapsam gegerliligini saglamaya yoOnelik diizenleme ve
degisiklikler yapilmistir. Test siiriimii i¢in olusturulan arastirma sorularma 23 katiimci akademisyenin
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katilimiyla son hali verilerek etik kurul onay: alinmistir. Etik kurul onayi alman arastirma sorulari,
Tiirkiye’deki Universitelerde gérev yapan akademisyenlere elektronik ortamda génderilerek katilimlari
saglanmaya calisilmistir. Veri toplama araci olarak kullanilan ankette iki béliim bulunmaktadir. Birinci
boliim, demografik bilgi formu, ikinci boliim ise yesil pazarlama 6lcegidir.

Demografik Bilgi Formu: Bu bolim arastirmanin yazarlar tarafindan olusturulmustur. Akademisyenlerin
yasg, cinsiyet, medeni durum, akademik unvan, idari gorevin olup olmasi ve mesleki deneyim olmak
uzere 6 sorudan olugsmaktadir.

Yesil Pazarlama Olgegi: Vilkaite-Vaitone vd., (2022) tarafindan gelistirilen yesil pazarlama 6lgegi daha
once bu konuda gelistirilen igsel ve dissal kaynakli yesil pazarlama Olgeklerinin validasyonuyla
olusturulmustur. Dissal ve i¢sel kaynakli yesil pazarlama ana bilesenleri 3 alt bilesenden olusmaktadir:
Stratejik diizey, taktik diizey ve operasyonel diizey. Yesil pazarlamanin stratejik diizeyi, kurulusun genel
gevresel stratejilerini belirlemeyi igerir. Bu diizeyde, sirketin siirdiiriilebilirlik hedefleri ve yesil degerlerle
uyumlu genel stratejiler olusturulur. Sirketin uzun vadeli gevresel vizyonu, siirdiiriilebilirlik politikalar
ve pazarlama stratejileri bu diizeyde belirlenir. Taktik diizey, belirlenen stratejilerin uygulanmas: icin
orta diizey bir planlama asamasim temsil eder. Bu diizeyde, belirlenen stratejilerin pazarlama
kampanyalarina, iiriin gelistirmeye, fiyatlandirmaya ve iletisime doniistiiriilmesi igin taktiksel kararlar
alinir. Yesil iiriin tasarimi, ¢cevre dostu ambalajlama ve gesitli pazarlama iletisimi stratejileri bu diizeyde
uygulanir. Operasyonel diizey, glinliik is siireclerinde cevresel siirdiiriilebilirligi saglamak i¢in alnan
pratik Onlemleri igerir. Yesil {iretim siiregleri, enerji verimliligi, attk yonetimi ve tedarik zinciri
siirdiiriilebilirligi bu diizeyde yer alir. Operasyonel diizey, sirketin giinliik faaliyetlerini gevresel etkileri
en aza indirerek yiiriitmeyi amaglar.

Dissal kaynakli yesil pazarlamanin alt bilesenlerinden stratejik diizey alt bileseni i¢in yapilan Slgek
gelistirme ¢alismasinda 10 madde arastirma dahil edilmistir (Chen & Yang, 2019; Chan, 2013; Papadas
vd., 2019; Farj vd., 2013. Aktaran: Vilkaite-Vaitone vd. 2022). Digsal kaynakh yesil pazarlama ana
bilesenine ait taktik diizeye ait alt bilesen ise 4 baslikta ele alinarak, Uriin bileseni 8 maddeden (Chan,
2013; Papadas vd., 2019; Dzulkarnain vd., 2019; Fraj vd., 2013; Yadav vd, 2016. Aktaran: Vilkaite-Vaitone
vd., 2022), fiyat bileseni (Chan, 2013; Farj vd., 2013. Aktaran: Vilkaite-Vaitone vd., 2022) ve yer bileseni
(Papadas vd., 2019; Farj vd., 2013. Aktaran: Vilkaite-Vaitone vd., 2022) 4’er maddeden, reklam bileseni ise
13 maddeden (Chan, 2013; Papadas vd., 2019; Dzulkarnain vd., 2019; Fraj vd., 2013; D’Souza vd., 2015.
Aktaran: Vilkaite-Vaitone vd., 2022) olusmaktadir. Digsal kaynakli yesil pazarlama ana bilesenine ait
operasyonel diizeye ait alt bilesende ise 3 madde Slgek gelistirme ¢alismasina dahil edilmistir (Chen &
Yang, 2019; Papadas vd., 2019. Aktaran: Vilkaite-Vaitone vd., 2022). igsel kaynakl1 yesil pazarlamanin
stratejik diizey alt bileseninde 7 madde (Chen & Yang, 2019; Papadas vd., 2019; Richey vd., 2014; Farj vd.,
2013. Aktaran: Vilkaite-Vaitone vd., 2022), taktik diizey alt bileseninde (Papadas vd., 2019. Aktaran:
Vilkaite-Vaitone vd., 2022) ve operasyonel diizey alt bileseninde (Papadas vd., 2019. Aktaran: Vilkaite-
Vaitone vd., 2022) 3’er madde Olgek gelistirme calismasina alinmistir. S6z konusu ana bilesen ve alt
boyutlarda yer alan 61 madde 55 maddeye indirildikten sonra yapilan validasyon calismalariyla 14
maddeden olusan Vilkaite-Vaitone vd., (2022) tarafindan gelistirilen yesil pazarlama 6l¢eginin yapilan bu
calismayla Tiirkge uyarlamasi saglanmistir. Vilkaite-Vaitone vd., (2022) tarafindan yapilan olgek
gelistirme calismasina ait maddelerde yer alan ifadelere tablo 2.’de yer verilmistir. Ayrica yapilan
literatiir incelemesinde Vilkaite-Vaitone vd. tarafindan yapilan 6lcek gelistirme ¢alismasi igin aktarilan
maddelere ait 6lgeklerin gegerlilik ve giivenilirliklerinin test edilerek dogrulandig1 saptanmustir.

Bu calismada Olgegin Tiirk¢e versiyonunda iki alt boyut ortaya c¢kmistir. Alt boyutlarin
isimlendirilmesinde, orijinal 6l¢ekte madde dagilimlarinin hangi faktér altinda olduguna gore karar
verilmigtir. Buna gore birinci boyuta strateji boyutu (1-7 arasinda ki ifadeler), ikinci boyuta ise iirtin ismi
verilmistir. Strateji boyutunda; kurumun genel itibariyle plan ve planlamalarda yesil tiriine 6ncelik veya
yesil {iriin tercihinin daha fazla 6nemsendigini gosteren adimlari igermektedir. Uriin boyutunda;
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kurumun yesil iiriinii tercih etmesi, yesil {irtin kullanmimu tegvik etmesi, bu konularda egitim vermesi gibi
durumlari icermektedir.

3.3. Verilerin toplanmasi ve Analizi

Tiirkiye’deki Universitelerde saglik boliimlerinde calisan 470 akademisyenden toplanan verilere
aciklayici faktor analizi (AFA) uygulanarak degisken gruplarimin hangi faktor ya da faktorlerle iliskili
olabilecegi tespit edilmeye calisilarak elde edilen modelin degiskenlerle ne olcgiide uyumlu olup
olmadigim belirlemeye yonelik olarak dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmustir. Oncelikle AFA ile
tanimlanan ve DFA ile sinanan modelin giivenirlik analizleri yapilarak uyum degerleri saptanmistir.
Degiskenlerin model igerisindeki uyumunu incelemek amaciyla, faktorlerin CR ve AVE degerleri
hesaplanmigtir. Son olarak demografik o©zelliklere gore yesil pazarlama algisinin farklilagsmasini
incelemek amaciyla, t testi ve Anova yapilmustir.

3.4. Arastirmanin Etik Yonii

Calismanin amacit ve kapsami belirlendikten sonra etik agidan uygunlugunu degerlendirmek adina
gerekli formlar olusturularak Artvin Coruh Universitesi Etik Kurul Baskanligina basvuru yapilmstir.
Kurulun 05.02.2023 tarih ve E-18457941-050.99-80540 sayili karariyla etik agidan uygunluguna dair izin
almmistir. Arastirmaya katiim saglayan akademisyenlere, c¢alismanin amacini belirtmek amaciyla
anketin basinda kisa bir paragrafa yer verilmis ve aydinlatilmis onamlari alinmistir. Calisma verileri
06.02.2023-01.06.2023 tarihleri arasinda toplanmustir.

4. Bulgular

Bu boliimde arastirmanin amact kapsaminda yapilan analizler ve analizlerden elde edilen bulgular
paylasilmistir. Bu boliim kendi i¢inde dort kisma ayrilmistir. Birinci kissmda AFA’ya yonelik bulgular,
ikinci boliimde DFA bulgulari, tiglincii boliimde temel analizlere yonelik bulgular ve dordiincii boliimde
ise fark analizleri paylasilmisgtir.

4.1. Acgiklayic1 Faktor Analizi

Yesil pazarlama Olgegine yonelik yapilan AFA bilgileri tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. AFA Bulgulan
Faktor Madde No Faktor Oz deger Agiklanan
Yiikleri Varyans
Strateji S1: Paydaglarimizla Universitemizin
Boyutu cevresel konulardaki tutumu hakkinda ,700

diyalog kurariz.

S2:  Universitemizin  tiim  faaliyet
alanlarinda gevre bilincini ¢agristiran net | ,765 8,141 %58,150
bir politika beyan1 bulunmaktadir.

S3: Kurum kiiltiiriimiiz yesil

pazarlamayi bizim i¢in kolaylastiriyor. 725

S4: Cevrenin korunmasini
Universitemizin tiim idari birimlerinde
ana hedef olarak tesvik etmeye
calistyoruz.

,756

S5: Calisanlarimiz Universitemizin 749
cevresel degerlerine inamirlar. !

S6: Universite ¢alisanlarinin ve
Ogrencilerin olumlu cevresel faaliyetleri ,762
konusunda, tegvik edilir.

S7: Ornek cevresel davranis onaylanir ve

ddiillendirilir. 615

Uriin S8: Calisanlarimizi yesil pazarlama
Boyutu stratejisi hakkinda bilgilendirmek icin ,617

sunumlar diizenleriz.
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59: Universitemiz, ogrencilerini yenilikgi 1,179 %38,425
yesil iirlinler ve hizmetler konusunda ,698
egitmeyi amaglamaktadir.

$10: Universitemizde geri
doniistiiriilmiis veya yeniden
kullanilabilir malzemelerden
faydalaniyoruz.

,739

S11: Universitemizde hammaddelerin
gevre ve saglik igin glivenligi konusunda | ,731
bilgilendirme yapilmaktadir.

S12: Universitemizde 6grencilerin yesil
pazarlama konusundaki egitim

. . = ,807
ihtiyaglarini tespit etmek igin arastirma

yapiyoruz.
S13: Universitemiz, eko-etiketi (cevresel
olarak tercih edilebilirligine dair simge) ,819
olan ambalajlar: kullanir.

S14: Universitemiz, kurumsal web

7
sitesinde ekolojik etiketlere yer verir. /760

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy(KMO): 0,957
Bartlett's Test of Sphericity: Approx. Chi-Square:4470,028; df:91 sig:0,000
Aciklanan Toplam Varyans: %66,575

Tablo 2’de KMO degeri 0,957 oldugundan sonug¢ miikemmeldir. KMO degerinin yiiksek ¢ikmass,
orneklem biiyiikligiiniin faktér analizi igin yeterli oldugunu gostermektedir. p(sig.)=0,000<0,05
oldugundan Bartlett testinin sonucu da anlamhidir. Yani, degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar
mevcuttur ve veriler ¢oklu normal dagilimdan gelmis demektir. Elde edilen her iki bulguya gore veriler
faktor analizi i¢in uygundur.

Tablo 2’de agiklanan toplam varyans orani %66,575 oldugu, ilk faktor toplam varyansin %58,150'inin ve
ikinci faktor toplam varyansin %8,425'ini agikladig1 goriilmiistiir. Ozdegerlerin iki faktorde de >1 oldugu
goriilmiistiir. Bu deger sosyal bilimler igin yeterli olup, maddelerin faktorleri ve faktorlerin olgekleri
yeterli oranda acikladig1 sylenebilir (Adams vd., 1988; Akt. Tavsancil, 2014, s. 48). Dolayisiyla, modelin
yap1 gegerliligi saglanmaktadir.

AFA sonucunda elde edilen 2 boyutun isimlendirilmesinde, orijinal Olgekte agirlikli maddelerin
toplandig1 boyut ismi dikkate alinmistir. Buna gore birinci boyuta Strateji boyutu ve ikinci boyuta iiriin
boyutu isimlerinin verilmesinin dogru olacagina karar verilmistir.

Son olarak olgekte yer alan maddelerin higbiri, diigiik faktor yiikiine sahip olmamas: ve maddelerin
birden fazla faktore yiiklenmemesi gibi durumlardan hareketle orijinal 6lgekten herhangi bir madde
gikarilmamustir.

4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Olcme araclarimin bir dilden baska bir dile uyarlanmasi siirecinde AFA ve DFA birlikte kullanilmasi
tavsiye edilmektedir. Burada ki amag, AFA'nin teori iiretebilmesi, DFA’da ise teori test etme teknigini
icermesidir. DFA, 0lcek gelistirme ya da deneme amaci ile kullamildigr zaman, faktorleri temsil eden
degiskenler arasinda korelasyon oldugu kabul edilebilir. Bu faktor analizi YEM’e dayandirilmakta ve
hipotez testi olarak kabul gormektedir. Bir modelin elde edilen degiskenlerle ne diizeyde uyum
gosterdigini belirtmek amacryla kullanilmaktadir (Biiyiikoztiirk vd., 2013, s. 171). AFA, hangi degisken
gruplarinin hangi faktor ile yiiksek diizeyde iligkili oldugunu test etmek i¢in kullanilirken, belirlenen k
say1ida faktore katkida bulunan degisken gruplarinin bu faktorler ile yeterince temsil edilip edilmediginin
belirlenmesi i¢in DFA’dan faydalanilir (Coskun vd., 2017, s. 217).
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Yapisal gecerlilik icin 6nce AFA yapilmis ve sonra da AFA ile bulunan faktorler, DFA ile denetlenmistir.
Sekil 1’"de model uyumunun diyagrami verilmisgtir.

75
1
=
1
@ 5 == 1’93
1 : 62
@- = 1,0
@ 1 o 1,08
1 1 1,01
@- == 1,06
1 00
1
s7
39 50
1
Qe
é:; 1 » 1,05
g "
01 y P 57
@3—>s10 7o
1 1,22
é:l}e—b s11
; 1,04
é:i—-—? s12 1,00
1 00
s13
s14

Sekil 1. DFA AMOS Ciktist

Sekil 1’de verilen modelin faktdr yapilarinin uyumunu incelemek amaciyla model uyum degerleri
incelenmistir. Bakilacak degerlerle ilgili bir sinirlama yoktur. Raporlanan degerler arastirmacinin dikkat
cekmek istedigi degerlere gore degisebilmektedir. Tablo 3’'te modelin uyum degerleri verilmistir.

Tablo 3. Olgege Yonelik Uyum indeks Degerleri

indeksler

N CMIN RMR GFI IFI TLI CFI

NFI

AGFI

RMSEA

Model

470 2,732 0,037 0,938 0,971 0,964 0,971

0,955

0,914

0,061

Tablo 3’te iki boyutlu yesil pazarlama 6l¢eginin uyum indeks degerleri incelendiginde CMIN, RMR, IFI,
TLI, CFIL, NFI ve RMSEA degerlerinin ¢ok iyi, GFI ve AGFI degerlerinin iyi uyum araliginda oldugu
goriilmektedir. Bu durum model ile veri seti arasinda ¢ok iyi bir uyumun varhgma isaret etmektedir

(Byrne, 2010, s. 81).

Faktorler ve maddeler arasindaki etkilesim Tablo 4’te gosterilmistir.
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Tablo 4. Faktorler ve Maddeler Arasindaki Etkilesim

Faktorler ffade | Standartlastirilmis Tahmin Standart Hata | T degeri | p
Deger
S1 ,647 0,932 ,068 13,737
S2 ,792 1,103 ,065 16,970 o
Strateji S3 ,816 1,053 ,060 17,449 i
Boyutu S4 789 1,082 064 16,907 | ***
S5 ,746 1,012 ,064 15,944 o
S6 ,792 1,062 ,063 16,973
s7 ,730 1,000 Hx
S8 ,787 1,048 ,064 16,256 o
59 ,868 1,181 ,066 17,854 o
Uriin 510 ,758 1,089 ,069 15,677 i
Boyutu S11 ,850 1,222 ,070 17,517 e
S12 ,796 1,038 ,063 16,442 Hx
S13 ,739 0,998 ,052 19,016 i
S14 ,705 1,000

Tablo 4'te Olgek faktorleri ile Olcek maddeleri arasindaki etkilesime yonelik bulgular paylasilmistir.
Regresyon degerleri, gozlenen degiskenlerin, gizli degiskenleri tahmin etme giiclinii, yani faktor
yiiklenimlerini gosterir. Yukaridaki tiim model ikili iligkilerin tamami yani “p” degerleri 0,001’ den kiigiik
oldugu igin faktor yiiklenimleri 6nemlidir. p degerlerinin 6nemli ¢itkmasi maddelerin, faktorlere dogru
yiiklendigini gostermektedir. Ayrica standardize edilmis regresyon katsayilarimin 0,647 ve daha biiyiik
olmas: gizli degiskenleri tahmin etme giiciiniin, yani her bir maddenin faktor yiiklenimlerinin yiiksek
oldugunu gostermektedir. Son olarak standart hata oranlari ve %99 giiven diizeyinde t degerleri (t>1,96)
kabul edilebilir diizeylerde oldugu goriilmektedir.

4.3. Temel Analizler

Calismada uyarlanmasi yapilan yesil pazarlama 6l¢eginin alt boyutlarinin CR, AVE ve Cronbach Alpha
katsayilar1 incelenmistir. Elde edilen bulgular Tablo 5'te verilmisgtir.

Tablo 5. Olgek Alt Boyutlarinin Cronbach’s Alpha, CR ve AVE Degerleri

Alt Boyutlar Std. Hata Ort. Cronbach’s a AVE CR Carpiklik Basiklik
Strateji Boyutu 0,225 2,95 904 ,615 ,886 -,505 113
Uriin Boyutu 0,227 2,57 ,921 ,641 ,895 | -,368 115
Tiim Olgek ,944

Tablo 5'te goriildugii gibi gilivenilirlik analizi igin hedef kitleden elde edilen verilere, “Madde-toplam
korelasyonuna dayali madde analizi” yapilmis ve tiim 6lgegin genel gilivenilirlik katsayis1 Alfa =0,944,
strateji faktorii igin gilivenilirlik katsayist Alfa = 0,904 ve iirlin faktorii icin giivenilirlik katsayisi
Alfa=0,921 olarak bulundugundan o&lgek yiiksek derecede giivenilirdir. Yukaridaki tabloda hesaplanan
AVE degerleri 0,615 ve daha biiyiik ve CR degerleri de 0,886 ve daha biiyiik oldugundan 6lgegin model
uyum gegerligini sagladig: tespit edilmistir. Yesil pazarlama 6lceginin carpiklik ve basiklik katsayilarimn
0,505 ile 0,115 arasinda degistigi ve bu degerleri Olgek verilerinin normal dagilim oldugunu
gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2001, s. 107).

4.4. Farklilik Analizleri

Calismada son olarak uyarlanmasi yapilan yesil pazarlama 6l¢eginin demografik degiskenlere gore fark
analizleri yapilmistir. Fark analizlerinde hangi teknigin kullanilacagma karar vermek igin verilerin
normal dagiliminda ¢arpiklik ve basiklik katsayilar1 dikkate alinmistir (tablo 6). Buna gore veriler normal
dagilim gostermesinden dolay1 ikili degiskenlerin karsilastirilmasinda t testi, iiglii degiskenlerin
karsilastirilmasinda ise Anova testi yapilmistir. Ayrica Anova testinde ortaya gikan farkliliklarin hangi
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gruplar arasinda kaynaklandigini ortaya koymak amaciyla Post hoc testlerinden uygulamas: kolay
olmas: ve ince farkliliklar1 dahi kolayca ortaya koymasindan dolay:r LSD testi yapilmigtir. LSD testinin
tercih edilmesindeki temel neden, belirli durumlar ve veri setleri i¢in daha spesifik ve hassas sonuglar
saglayabilmesidir (Williams & Abdi, 2010). Tablo 6’da yesil pazarlama Slgegine yonelik yapilan t testi
bulgular paylasilmistir.

Tablo 6. T Testi

Alt Boyutlar Degiskenler n Ort. t P

Strateji Boyutu Kadin 187 3,04 1,843 0,066
Erkek 283 2,89

Uriin Boyutu Kadin 187 2,60 0,623 0,534
Erkek 283 2,55

Strateji Boyutu Evli 345 2,93 -1,111 0,267
Bekar 125 3,03

Uriin Boyutu Evli 345 2,57 -,246 0,806
Bekar 125 2,59

Tablo 6’da yesil pazarlama 6l¢eginin alt boyutlarina yonelik alginin, akademisyenlerinin medeni durum
ve cinsiyete gore degismedigi goriilmektedir (p>0,05). Diger ifade ile akademisyenlerin cinsiyet ve
medeni durumuna gore yesil pazarlama yaklasimi degismemektedir.

Tablo 7'de yesil pazarlama 6lcegine yonelik yapilan Anova verilmistir.

Tablo 7. Anova Testi

Demografik Gostergeler Degiskenler | F P Farkin Kaynag
Yas Strateji 0,361 0,836 Fark yok
Boyutu
Uriin 0,572 | 0,683 | Fark yok
Boyutu
Akademik Unvan Strateji 1,677 0,154 Fark yok
Boyutu
Uriin 3,100 0,015 Ogretim gorevlisi (2,77) Dogent (2,37)
Boyutu
Idari Gérev Strateji 1,642 0,028 Dekan (3,89) Idari Gorev yok (2,89) Diger idari gorev (3,06)
Boyutu
Uriin 1,680 0,025 Dekan (3,74) idari Gorev yok (2,57) Diger idari gorev (2,71)
Boyutu
Mesleki Deneyim Strateji 2,284 0,059 Fark yok
Boyutu
Uriin 2,051 | 0,086 | Farkyok
Boyutu

Tablo 7’de verilerine gore yesil pazarlama algisinin yas ve mesleki deneyime ve alt boyutlardan strateji
boyutunun akademik unvana gore degismedigi goriilmektedir (p>0,05). Akademik unvana gore iiriin
boyutunun ve idari goreve gore yesil {irlin pazarlama algisinin degistigi goriilmektedir (p<0,05).
Farkliligin hangi gruplar arasinda kaynaklandigini tespit etmek amaciyla LSD testi yapilmigtir. Buna gore
O0gretim gorevlilerin (2,77), dogentlere (2,37) gore daha yiiksek oranda yesil iiriin algilar1 oldugu
goriilmiistiir. Ayrica dekanlarin, idari gorevi olmayan ve diger idari gorevi olan akademisyenlere gore
daha ytiiksek diizeyde yesil strateji ve yesil iiriin algilar1 oldugu goriilmektedir.

5. Tartisma ve Sonucg

Yesil pazarlama kavrami, son donemlerde yapilan arastirmalar ve organizasyonlarla sagladig: rekabetci
uistiinliik agisindan belirgin 6l¢lide 6nem kazanmakta oldugu goriilmektedir. Yesil pazarlama kavrami
algisinin akademisyenler diizeyinde oOl¢timlenebilmesi organizasyonlarin bu konudaki iyi uygulama
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orneklerine onciilitk etmek agisindan 6nem tagimaktadir. Yesil pazarlama 6lgeginin Tiirkgeye uyarlama
calismasiyla bu arastirma sonucunda orijinal 6lgekte; strateji, i¢sel pazarlama, {iriin ve pazarlama iletisimi
olmak iizere 4 bilesenden olusan yap: iiriin ve strateji bilesenlerinde incelenerek sadelesmistir. AFA ile
yapist ortaya cikarilan 6lgek, DFA ile yapisal olarak dogrulanmistir. Ayrica Cronbach Alpha, CR, AVE
degerleri ve model uyum indeksleriyle 6lcek madde, faktdr ve yapisal olarak gecerlilik ve giivenirliligi
dogrulanmistir. Covid-19 ag1 tutum Olgegini ve Ocel vd., (2022) saglik hizmet hatas: dl¢eginin gegerlilik
ve gilivenirligi icin bu calisma ile benzer adimlar igerdigi goriilmiistiir. Diger yandan 6lgek gelistirme
siirecinde alt boyutlarin CR ve AVE degerlerinin hesaplanmasi da gegerlilik ve giivenilirlik agisindan
istenilen bir durumdur. Olgek gelistirme siirecinde giivenirlilik igin ii¢ boyut ayr1 ayri ve tiim olarak,
Cronbach Alpha kat sayilari hesaplanmugtir. Johnson vd., (2022) ve Ocel vd., (2022) benzer sekilde
gelistirdikleri Olgegin tiim alt boyutlarmmi ayr1 ayr1 Cronbach alpha kat sayisinin hesaplamislardir.
Nadiren de olsa bazi ¢alismalar sadece 6lgek alt boyutlartyla giivenirlik testi yapmaktadir. Oysa ki
Olcegin hem biitiiniiyle hem de parca giivenirlik katsayisinin hesaplanmasinin daha yararli olacag:
ongoriilmektedir.

Bulgularin degerlendirildigi bu béliimde organizasyonlara saglayacagi uygulama alanlari agisindan daha
temel diizeyde bir rehberlik yapabilecektir. Universitelerdeki akademisyenlerin yesil pazarlama algisinin
organizasyonlarin bu konudaki yaklasim ve deneyimlerini sekillendirebilecegi diisiiniildiigiinde yapilan
fark analizleri ile Oneriler getirme imkamni sunabilecektir.

Cinsiyete gore yesil pazarlama algisiin farkhilik gostermedigi yapilan fark analizleri ile tespit
edilmisken, akademik unvana gore iiriin boyutunun farklilik gosterdigi goriilmektedir. Ogretim
gorevlilerin, dogentlere gore daha yiiksek oranda yesil iiriin algilar: olmasi, giincel pazarlama trendlerini
ve uygulamalarini takip etme ve kabul siirecgleri agisindan deneyim seviyesi daha az olan
akademisyenlerin yesil pazarlama algisinin daha yiiksek olabilecegi sonucunu ¢ikarmamiza neden
olabilir. Bu noktadan hareketle {iniversitelerin idari kadrosunda yer alarak diger meslektaslarimn
akademik takvimleri konusunda oneri ve uygulama gelistirerek karar alict konumunda bulunan
akademisyenlere, deneyimli meslektaglarmin giincel pazarlama trendleri ve uygulamalarim
kesfetmelerini saglamaya yonelik akademik arastirma izinlerini artirma ya da daha etkili kullanmaya
yonelik bilimsel arastirma ortamlarir tesvik etmeleri 6nerisi getirilebilir.

Dekan olan akademisyenler, idari gorevi olmayan ve diger idari gorev grubunda yer alan
akademisyenlere gore daha yiiksek yesil pazarlama algisina sahip oldugu goriilmiistiir. Bu agidan
bakildiginda ayn1 zamanda idari gorevli olan dekan grubunda yer alan akademisyenlerin, karar alma
siirecleri agisindan sahip olduklar: bilgi ve yaklagimlar1 gerek diger idari goérevli olana akademisyen
meslektaslariyla gerekse idari gorevi olmayan akademisyenlerle paylasma ve yesil pazarlama stratejileri
agisindan Universite diizeyinde alinacak kararlara dahil etme noktasinda daha tesvik edici hareket
edebilecekleri dnerisinde bulunulabilir.

Yesil pazarlama 6lgeginin {iriin bilesenine ait yapilan fark analizi sonucunda dekan grubunda yer alan
akademisyenler, idari gorevi olmayan ve diger idari gorev grubunda yer alan akademisyenlere gore daha
yiiksek yesil pazarlama algisina sahip olabilecekleri tespit edilmistir. Bu sonugtan hareketle, {iriin bileseni
agisindan idari gorevi olmayan akademisyenlere ve diger idari gorevi olan akademisyenlere yesil
pazarlama algisim1 artiracak giincel bilgi ve uygulamalarin aktarilamadigi sonucu ¢ikarilabilir.
Universitenin kurumsal web sitesinde ekolojik etiketlerin eklenmesinden, grencilerin yesil pazarlama
konusundaki egitim ihtiyaglarin tespit etmeye yonelik yapilacak arastirmalara idari gorevi olmayan veya
diger idari gorevli akademisyenleri de dahil etmek bu konudaki yesil pazarlama algisi artirabilecek
Oneriler arasinda siralanabilir.

Fark analizi sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde arastirmaya katilan idari gorevi olup olmama
kriteri agisindan tiim akademisyen grubu i¢in de yesil pazarlama algisinin strateji bilesenine gore tiriin
bileseninde daha fazla gelisim alanina ihtiya¢ duyulabilecegi ¢ikarimi yapilabilir. Diger bir ifadeyle karar
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alic1 konumunda olan idari gorevi olan akademisyenlerin {iniversitelerinde uygulanan iiriin bilegsenine ait
yesil pazarlama uygulamalarinda idari gorevi olmayan akademisyenlere de yetki ve sorumluluk
devrinde bulunarak bu konudaki farkindalik ve algiy1 artirmalari miimkiin olabilecektir.

Arastirmanin kisitlarindan biri sadece Tiirkiye’de gorev yapan ve saglik boliimiinde gorev alan
akademisyenlerin arastirmaya dahil edilmis olmasidir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda farkh
iilkelerde gorev yapan ve farkli boliimlerde ¢alisan akademisyenlerin dahil edildigi arastirmalarla tilkeler
bazindaki yesil pazarlama algisina ait bulgular elde edilebilir. Ayrica organizasyonel boyutta yapilacak
calismalarda bu konudaki sektdrel boyuttaki algi diizeylerinin belirlenmesine yonelik arastirma
modelleri gelistirilebilir.

Sonug olarak yapilan bu arastirmayla organizasyonlarin giincel pazarlama uygulamalar1 agisindan son
donemlerde artan bir 6neme sahip olan yesil pazarlama konusunda 6l¢iimleme yapabilme kabiliyetini
saglayarak iyi uygulama Ornekleri ¢ikarma sansi verilirken, gelecekte yapilacak yesil pazarlama ile ilgili
arastirmalara da katki sunulabilecegi diistiniilebilir.
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