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Oz: Insanlarm faaliyetlerinin gevreye olan olumsuz etkileri her gecen giin biraz daha
fazla endiseye neden olmaktadir. Diinyadaki hiikiimetlerin biiyiik kism
insanoglunun ¢evreye verdigi negatif etkileri minimize etmek icin caba sarf
etmektedir. Isletmeler de giiniimiizde dogal gevreyle yakindan ilgilenen toplumun
yeni kaygilarini anlamak ve buna uygun olarak hareket etmek ve c¢evresel
problemleri orgiitsel faaliyetlere entegre etmek i¢in ugras vermektedir. Bu gercevede
isletmeler bu girisimleri yesil reklamlar gibi uygulamalarla hedef Kkitlesine
duyurmaktadir. Bu c¢aligmanin amact hem yesil marka farkindaligit ve marka
imajmin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini hem de yesil reklamlarin, yesil
marka farkindaligi ve marka imaji lizerindeki satin alma niyeti agisindan aracilik
roliinii belirlemektir. Arastirmanin sonuglarmma gore tliketicilerin satin alma
niyetlerinin marka imaj1 ve yesil marka farkindalig1 tizerinde olumlu etkisi vardir.
Yesil reklamlarin da tamamlayici kismi aracilik rolii oldugu tespit edilmistir.
Degiskenler arasindaki en giiglii iliski yesil marka farkindaligi ile yesil reklam
arasinda ve yesil reklam ile satin alma niyeti arasinda gergeklesmistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Reklam, Marka Imaji, Yesil Pazarlama, Yesil Marka
Farkindaligi, Satin Alma Niyeti.

Abstract: The negative effects of human activities on the environment are causing
more and more concern every day. Most governments in the world are trying to
minimize human beings' harmful effects on the environment. Businesses are also
endeavoring to grasp and address the emerging societal concerns regarding the
natural environment, aiming to integrate environmental issues into their
organizational activities effectively. In this context, businesses announce these
initiatives to their target audience with applications such as green advertisements.
This study seeks to investigate the impact of both green brand awareness and brand
image on consumers' purchase intentions, as well as the mediating role of green
advertisements in relation to green brand awareness, brand image, and purchase
intention. According to the results of the research, consumers' purchasing intentions
have a positive effect on brand image and green brand awareness. It has been
determined that there is a complementary partial mediation role in green
advertisements. The strongest relationship between the variables was between green
brand awareness and green advertising, and between green advertising and
purchase intention.
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1. Giris

Giiniimiizde iklim krizinin de etkisi ile diinya siirdiiriilebilirlik lizerinde daha ¢ok
durmaya baslamistir. Cevreye yonelik tehditler insan kaynakli faaliyetlerin 6nemli
bir etkisiyle meydana gelmektedir (Yiiksel vd., 2022: 11). Bu konuda birgok 6nde
gelen firma karbon sifir hedefi koymaktadir. Firmalar siirdiiriilebilirlik temelli,
enerji tikketimlerini ve CO2 salinimlarini azaltmak tizere ¢alismalar yapmaktadirlar
(Korkmaz, 2015: 6-12). Bir bagka anlatim ile daha yesil firma olma yolunda
ilerlemektedirler. Yesil firma olma yolunda ilerleyen firmalar tiiketicilere bu
duyarliliklarim1  ifade  edebilmek amaciyla yesil pazarlama faaliyetleri
uygulamaktadir.

Isletmeler, cevre duyarlilig1 yiiksek olan tiiketicilerin satin alma kararlarmi kendi
avantajlarma c¢evirebilmektedir (Schlegelmilch vd., 1996; Aslan, 2007; Kuduz,
2011; Sima, 2014; Sahin vd., 2016; Lai ve Cheng, 2016; Onurlubas, 2016; Sert,
2017; Ding, 2018; vb.). Yesil pazarlama faaliyetlerine girisen isletmeler dogrudan
satin alma yonlii katki saglayamasalar bile en azindan marka imajlarin
gelistirebilmektedir. Isletmelerin marka imajmin olumlu olmasi ise hem firmanin
satiglarint artirict etkide bulunacaktir (Wang ve Tsai, 2014; Mohammadzadeh, 2015;
Karakasoglu ve Arslan, 2016; Onurlubas, 2018; Onurlubas ve Altunigik, 2019;
Alawadhi ve Ors 2020) hem de yesil iddialarinin inandiricihigm artiracaktir ki
yapilan arastirmalar tiiketicilerin inandiricilik konusunda endiselerinin altini
cizmektedir (Okan ve Yalman, 2004; Chang. 2012: 28; Hartman ve Apaolaza-
Ibafiez, 2009: 715; Schmuck, vd., 2018). Yesil pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli
araglarindan birisi yesil reklamlardir (Mkik vd., 2017: 2). Yesil reklamlar, yesil
pazarlama faaliyetlerinin iletisim yonlerinden birini olusturmaktadir. Tiiketicilerin
en azindan mesaj alan olarak iletigim siirecinin taraflarindan biri olmasi agisindan en
onemli faktor ise marka farkindaligidir (Rossiter ve Percy, 1987). Bir bagka ifade ile
marka farkindaliginin, isletmenin “yesil” mesajimin tiiketicilere net ve dogru bir
sekilde yesil reklamlar araciligiyla iletilmesinde en belirleyici unsurlardan biri
oldugu sdylenebilir (Cavusoglu, 2021: 1359).

Sonug olarak yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicinin satin alma kararlarini
etkileyebilmesi i¢in markanin yesil oldugunun farkindaligi, olumlu bir marka
imajinin olmasi ve firmanin yesil mesajmin (bu ¢alisma agisindan yesil reklam)
tilketicileri etkileyebilecek sekilde sunulmasi gereklidir. Diinyada bu konuda yapilan
calismalar bulunmaktadir. Bu ¢alismada, yaygin olarak taninan bir markanimn “yesil
reklam1” ilk olarak izletilmig bdylece tiiketicinin markayi, reklami1 ya da sunulan
mesaj1 bilmeme riski ortadan kaldirilarak hem yesil marka farkindaligi ve marka
imajinin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini hem de yesil reklamlarin, yesil
marka farkindali§i ve marka imaj1 iizerindeki satin alma niyeti agisindan aracilik
roliinii belirlemek suretiyle mevcut literatiire katk1 saglamak amaglanmistir.

2. Yesil Marka Farkindahgi ve Satin Alma Niyeti

Yesil marka kavrami, negatif cevresel etkilerin minimize edilmesi ve tiiketiciler
iizerinde pozitif bir etki olusturma ve ¢evreye dair kaygilarini dile getirmeyle alakali
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markaya doniik bir dizi nitelik ve yarardan meydana gelmektedir (Wong, 2012).
Alanyazininda yapilan ¢alisma sonuglarina bakildiginda, tiiketicilerin gevreyle ilgili
endiseleri onlarin yesil iiriinleri tercih etmeleri agisindan dnemlidir. Bu endiselerin
diisiik katilimli {irtinlerde etkili oldugu goriilmekle beraber daha biiyiik bir etkinin
yitksek katilimli iiriinlerde olabilecegi tahmin edilmektedir (Coskun, vd., 2017:
123). Cavusoglu (2021: 1368) ve Ozsagmaci (2018: 957)’nin bulgular1 da yesil
marka farkindalig: ile tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerindeki olumlu etkiyi
desteklemektedir. Diger taraftan tiiketici satin alimlarinda yesil marka
farkindaligmmm goriilen olumlu etkilerine ragmen, tiiketiciler temkini elden
birakmayarak, magazada diger iirlinlerle fiyat ve kalite agisindan degerlendirme
yaparak nihai kararlarim1 vermektedir (Ozsagmaci, 2018: 958). Bramiah &
Tweneboah-Koduah (2011: 11) tarafindan yapilan c¢alismada yesil marka
farkindalig diisiik olan Ganali tiiketicilerin, satin alma kararlarindaki etkisinin de
disik oldugu hatta satin alma kararlarinda fiyatin ¢ok daha etkili oldugu
saptanmistir. Yesil marka farkindali§inin {iriin tercihleri agisindan gencler iizerinde
daha etkili oldugu goriilmektedir (Bramiah & Tweneboah-Koduah, 2011: 11; Mary,
2016: 33). Z kusagt olarak tanimlanan tiiketicilerin satin alma kararlarinda yesil
iiriinlere duyarli oldugu ve gevreye zararli liriinlerin alinmamasi konusunda bilingli
davrandiklart gorilmistir (Kartal ve Tatli, 2020: 221). Marka farkindaliginin,
tilketici satin alma kararlarina etkisine yonelik c¢alismalar gbéz Oniinde
bulundurularak;

Hi: “Yesil marka farkindalifiyla satin alma niyetleri arasinda istatistiki agidan
anlamli ve pozitif bir iligki vardir” hipotezi kurulmustur.

Ho: “Yesil marka farkindaligiyla satin alma niyetleri acgisindan katilimcilarin
demografik 6zellikleri arasinda istatistiki olarak anlaml bir farklilik vardir” hipotezi
kurulmustur.

3. Marka imaji1 ve Satin Alma Niyeti

Marka imaj1 kavramut tiiketicilerin duygu, diisiince ve beklentilerinde marka ile ilgili
inan¢, markay1 algilama diizeyi agisindan iiriin varhigmin ve marka kisiliginin
yansimasidir (Giilmez ve Dortyol, 2013: 208). Marka imajinin kendi igerisinde ii¢
farkli alt bileseni vardir. Bunlar; kullanict imaji, {iriin/hizmet imaj1 ve igletme imaji
seklindedir. Tiketicilerin igletmeye yonelik tutumlari isletme imaji; tiiketicilerin
hizmet ve iirlinlere dair diisiinceleri kullanici imaji; tiiketicilere saglanan yarar ise
hizmet/iiriin imajidir (Yiikselen, 2019: 207).

Tiiketiciler, daha az algilanan risk veya daha fazla algilanan degere sahip olduklar
i¢in, olumlu bir imaja sahip taninmis markalar1 satin almay1 tercih ederler (Wang ve
Tsai, 2014: 35). Literatiirdeki bircok ¢aligma marka imajimin satin alma kararlarina
olumlu etkide bulundugunu desteklemektedir (Wang ve Tsai, 2014;
Mohammadzadeh, 2015; Karakasoglu ve Arslan, 2016; Onurlubas, 2018; Onurlubas
ve Altunisik, 2019; Alawadhi ve Ors 2020). Farkli {iriin gruplarinda da ayn1 durum
gegerlidir. Otomobil markalar1 (Kalayct ve Bag, 2015: 45), ambalajli gida iiriinleri
(Onurlubas ve Altunisik, 2019: 297), kozmetik iiriinleri (Mohammadzadeh, 2015:
35), giysi (Karakasoglu ve Arslan, 2016: 239), beyaz esya (Onurlubas, 2018: 294)
acisindan giiclii bir marka imajimin tiiketicilerin satin alma karar1 {izerinde olumlu
bir etkisi vardir.

Hs: “Temizlik malzemeleri kategorisinde marka imajiyla satin alma niyeti arasinda
istatistiki agidan anlamli ve pozitif bir iligki vardir.”
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Hs: “Marka imajiyla satin alma niyetleri agisindan katilimcilarin  demografik
Ozellikleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir” hipotezleri
kurulmustur.

4. Yesil Reklam

Yesil reklam uygulamalarindaki artigla beraber yesil reklam kavramiyla alakali
literatlirde farkli tanimlar yapilmaya baslanmistir. Bu tanimlarin en sadesinde yesil
reklam; iriin ya da hizmetin ¢evresel yararini konu edinen reklam olarak
aciklanmigtir (Kiikrer, 2012: 4510). Yesil reklamcilik; hizmetlerin, {iriinlerin,
fikirlerin ya da isletmelerin ¢evreye olan zararini minimuma indirgemelerini ya da
yardim becerilerini tesvik etmekte olan reklamlardir (Rashid, 2009: 132). Yesil
reklam, miisterilerin belli bir satin alma islemine dair karar alirken belirsizlikleri
azaltmak icin gergeklestirilen tanitim ve iiriin gelistirme, mesajlarin iletilmesi
(6rnegin, c¢evresel etkiler ve iiriin Ozellikleri) tiirlinden farkli pazarlama
fonksiyonlartyla uyumlu pazarlama ¢abalarini vurgular (Wong vd., 2014: 119). Bu
yoniiyle yesil reklamlarin geleneksel reklam hedefleriyle benzerlik gosterdigi
sOylenebilir. Diger taraftan yesil reklamlarin ¢ogunlukla ¢evre bilinci ve duyarliligt
yiiksek bireyleri etkilemeyi hedeflemesinden 6tiirii yapisi daha karmasiktir (Iyer vd.,
1995’den akt. Kartal ve Tatli, 2020: 210). Bu nedenle yaygin olarak kullanilan
reklam stratejilerinden biri gevre sorununa kars1 tiiketicilerin
endiselendirilmesi/korkutulmast sonrasinda reklami yapilan {iriin, marka ya da
hizmet araciligiyla tiiketicinin kurtarict olarak ¢oziime ortak olabileceginin
vurgulanmasidir (Yiiksel Oztiirk, 2009: 270). Yesil reklamlar odaklandiklar: (iiriin,
stire¢, imaj, ¢cevresel durum ve bu unsurlarin bir kaginin bir arada bulundugu karma
tiirler) unsur/unsurlar agisindan siniflandirilabilmektedir (Carlson vd., 1993). Bir
bagka siniflandirma ise yesil reklamlari {i¢ gruba ayirmaktadir. (1) {iriiniin ¢evreye
olumlu katkisim1 vurgulayan reklamlar (6rnegin Western Digital’in “dogayla
arkadag” sloganli reklami). (2) ¢evreci yasam tarzini destekleyen reklamlar (bu tip
reklamlarin bir yasam tarzi Onermesi nedeniyle tiiketim kiltiirii 6gesi olarak
goriilebilir, cogunlukla tercih edilen bir reklam tiiriidiir). (3) ¢evreyi korumak i¢in
igbirligi Oneren reklamlardir (TEMA Vakfi’'nin “Tirkiye C6l Olmasin” igerikli
reklamlar1) (Iyer vd., 1995°ten akt. Yiiksel Oztiirk, 2009: 273). Yesil reklamlar
fonksiyonel, duygusal veya karma yapida olabilir. Fonksiyonel yapi iiriiniin ¢evreyi
koruma o&zelliklerini vurgulamaktadir. Duygusal yapi ortak iyilik, kisisel tatmin,
mutluluk vb. duygular iizerinden tiiketiciyi ¢evreyi korumaya ve/veya reklami
yapilan iiriinii kullanmaya tegvik etmektedir. Karma yap1 ise bu iki yapinin bir arada
kullanilmasidir (Hartmann vd., 2005: 11). Cevre bilinci ve duyarliligi yiiksek
tiiketicileri etkilemek adina belirli kavramlarin reklamlarda yer aldig: goriilmektedir.
Yesil reklamlarda ¢cogunlukla dogada ¢oziinebilir, geri doniistiiriilebilir, su ve enerji
tasarrufu saglayan {riinler (Alniagik vd., 2010: 87), ¢evre dostu, ekolojik ambalaj ve
ozellikle tirtiniin tiiketicilerin zihinlerinde ¢evre dostu imajin1 pekistirmek amaciyla
yesil rengin kullanimi (Elden, 2009: 575) gibi mesajlar tercih edilmektedir. Mesajlar
nasil iletilirse iletilsin, ya da tiriinler agirlikli olarak hangi renkle sunulursa sunulsun
onemli olan tiiketicilerin ikna edilmesi gibi goriilmektedir. Cevre bilinci ve
duyarlilig1 yiiksek tiiketiciler, reklamlarini sevmedikleri iiriinleri satin almamakta ve
yazili basindaki reklamlari televizyon reklamlarindan daha giivenilir bulmaktadirlar
(Larkin, 1979: 5; Shrum vd., 1995: 80-81). Ayrica tim medya mecralar i¢inde en
giivenilmez ve siiphe duyulan kitle iletisim arac1 da televizyon olarak goriilmektedir
(Larkin, 1979:59. Kararsiz yesil tiiketiciler reklamlardaki iddialara iginde
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bulunduklart ¢eligkili hislere bagli olarak farkli tepkiler gdostermektedir (Chang.
2012: 28). Benzer sekilde tiiketiciler reklamda sunulan savlart muglak bulduklarinda
stipheye diismektedir (Hartman ve Apaolaza-Ibaiiez, 2009: 715). Tiiketicilerin siiphe
ve giivensizlikleri ise iirlin degerlendirmelerini olumsuz etkilemektedir (Okan &
Yalman, 2004; Chang. 2012: 28; Hartman ve Apaolaza-Ibaiez, 2009: 715;
Schmuck, vd., 2018). Buna ragmen oldukgca ¢esitlilik gosteren ve “kosullandirilmis”
bir tiiketici grubunun yasadig1 gergeklige dogru bir bicimde yogunlastigi takdirde
yesil reklamciligin ise yaradigi goriilmektedir (Hartman ve Apaolaza-Ibaiez, 2009:
715).

Hs: “Yesil reklamla satin alma niyeti arasinda istatistiki agidan anlamli ve olumlu bir
iligki vardir.”

He: “Yesil reklamla satin alma niyetleri agisindan katilimeilarin demografik
Ozellikleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir.”

H7: “Marka imaj1 ile yesil reklam arasinda istatistiki agidan anlamli ve olumlu bir
iligki vardir.”

Hs: “Yesil marka farkindaligi ile yesil reklam arasinda istatistiki agidan anlamli ve
olumlu bir iligki vardir” hipotezleri kurulmustur.

Son olarak Sekil 1°de sunulan arastirmanin kavramsal modelinin dogrulugunu
Olcebilmek amacryla hipotezler asagidaki sekilde belirlenmistir;

Ho: “Yesil marka farkindaliginin, satin alma niyetine pozitif etkisinde, yesil
reklamin kismi aracilik rolii vardir.”

Hio: “Marka imajinin, satin alma niyetine pozitif etkisinde, yesil reklamin kismi
aracilik rolii vardir.”

Yesil Marka
Farkindahig

Satin alma

Yesil Reklam Niyeti

e =

Marka Imaijt

Sekil 1. Kavramsal Model

5. Marka imaji ve Satin Alma Niyeti

5.1. Veri ve Orneklem
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Aragtirma 485 kisiyle ¢evrimi¢i kolayda d6rnekleme metoduyla gerceklestirilmistir.
Katilimeilarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de sunulmustur. Calisma bir temizlik
markasmin yesil reklami gosterilip, sonrasinda anket uygulamasi yapildigi igin,
kadinlarin anketi yanitlamaya daha meyilli oldugu goriilmiistir. Bu nedenle
orneklemin %61,6’s1 (299 kisi) kadin ve %38,4 (186 kisi) erkeklerden neset
etmektedir. Analizler kapsaminda SPSS ve SmartPLS4 programlarindan
yararlanilmustir.

Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Yas Arahgi Katilime1 Sayisi Yiizde
18-25 332 %68,46
26-35 83 %17,11
36-45 39 %8,04
46 ve Ustil 31 %6,39
Cinsiyet Katilimer Sayisi Yiizde
Kadin 299 %61,6
Erkek 186 %38,4
Medeni Durum Katilimer Sayisi Yiizde
Evli 107 %22,1
Bekar 378 %77,9
Aylik Ortalama Gelir Katilimel Sayisi Yiizde
4.253 veya daha az 162 %33,4
4.254 — 10.000 225 %46,4
10.001 —20.000 79 %16,3
20.001 ve st 19 %3,9
Egitim Katilimer Sayisi Yiizde
Lise 45 %09,3
Onlisans 100 9%20,6
Lisans 310 %63,9
Lisansiistii 16 %3,3
Diger 14 %2,9

Katilimer Sayist

485

5.2. Olgekler

Arastirmada kullanilan anketin ilk bolimii sosyo-demografik unsurlar: belirlerken
sonraki boliimlerinde yesil marka farkindaligi, marka imaji ve yesil reklam
izletildikten sonra satin alma niyetini dlgmeye yonelik ifadelerin yer aldigi dort
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boyutlu bir anket uygulanmistir. Yesil marka farkindaligi boyutunu 6lgmek iizere
Ozsagmact (2018)’nin yararlandigi orijinali Mary (2018) tarafindan olusturulan
Olcek kullanilmistir. Marka imajini 6lgmek amaciyla Salinas & Pérez (2009)’dan
Dag (2020) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan marka imaj1 dlgeginden yararlanilmistir.
Yesil reklam ve satin alma niyeti boyutunun 6l¢iilmesi i¢in aragtirmacilar tarafindan
belirlenen ifadeler eklenmistir. Elli iki kisiyle gergeklestirilen pilot caligmanin
ardindan agimlayic1 ve dogrulayici faktor analizleri yapilmistir. Temel bilesenler
analizinden Once verilerin faktdr analizi i¢in uygunlugunu degerlendirilmis olup,
korelasyon matrisinin 0,3 ve daha yiiksek diizeyde pek ¢ok katsayisinin varligini
tespit edilmistir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri 0,91 olarak elde edilmistir. Bu
degere gore dlgek milkkemmel derecede giivenilirdir (Ozdamar, 2017: 74). Barlett
Testinin de istatistiksel olarak anlamli olmasi korelasyon matrisinin faktor analizine
tabi tutulabilecegini gostermektedir. Analiz 1’in lizerinde 6z degere sahip olan dort
tane bilesenin varligina isaret etmektedir. Bu bilesenler sirayla varyansin %41.92,
%12.48, %7.80 ve %6.61’ini aciklamaktadir. Olgegin genel Cronbach Alfa degeri
0,92 olarak bulunmustur. Analizlerin sonuglarina gore, yesil marka farkindaligi
Olceginde bes ifadenin dordii, marka farkindaligi dlgeginde sekiz ifadenin yedisi,
satin alma niyeti boyutu i¢in ise dort ifade son olarak yesil reklam faktorii igin {i¢
ifade arastirmanin kapsamina eklenmistir. Caligmada besli likert 6l¢egi kullanilmig
olup yesil marka farkindaligi 6lgegi 1-Kesinlikle Onemsiz, 5- Kesinlikle Onemli;
diger olgekler 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum seklinde
degerlendirilmistir.

Tablo 2. Katihmeilarin Faktorlere Verdiklerin Puanlarin Ortalamasi

Faktor Ortalama Puan
Yesil Marka Farkindaligi 4,87
Marka Imaj1 3,83
Yesil Reklam 4,59
Satin Alma Niyeti 3,23

5.3. Verilerin Analizi

Veri seti u¢ degerler, normal dagilim ve varyanslarin homojenligi ag¢isindan
degerlendirilmistir. Shapiro-Wilk anlamlilik degeri p>0,05’a gore normal dagilim
sarti saglanmamaktadir. Genellikle sosyal bilimlerde bu sart saglanamamaktadir.
Aragtirmacilar gogu teknigin toleransl olmasi nedeniyle (Pallant, 2016: 227) normal
dagilim i¢in basiklik degeri (£2.0) ve garpiklik degeri (£2.0) arasindaysa (George ve
Mallery, 2016: 114) veya orneklem sayisi otuz ve lizerinde ise verilerin normal
dagilim olarak kabul edilebilecegini belirtmektedir (Pallant, 2016: 227; Saunders
vd., 2016: 544; Field, 2018: 111-112). Gegeklestirilecek analizler i¢in 6rneklem
sayisi, carpiklik ve basiklik degerleri bakimindan literatiirdeki agiklamalara
dayanarak verilerin normal dagilim gosterdigi kabul edilebilir.

Calismanin ilk hipotezi Hi: Yesil marka farkindaligiyla satin alma niyeti arasinda
istatistiki a¢idan anlamli ve olumlu bir iligki vardir. Hi hipotezini test etmek
amaciyla Pearson momentler ¢arpimi korelasyon katsayisi kullanilmistir. Normallik,
es varyanslibk ve dogrusallik varsayimlart 6n analizlerle kontrol edilmistir.
Degiskenler arasinda orta biiyiiklikkte (Cohen, (1988: 79-81)’e gore r=,10-.29 arasi
kiigiik; =.30-.49 aras1 orta; =.50-1.0 aras1 biiyiik) ve pozitif bir iliski r= .49; n=
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485; p< .001 oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore yesil marka farkindaliginin
yiiksek diizeyleri, satin alma niyetinin yiiksek diizeyleri iliskilidir. Yesil marka
farkindalig1 anketi yanitlayanlarin satin alma niyeti ifadelerinden aldiklar1 puanlarin
%?24’tinli agiklamaktadir. Analiz sonuglarina gére Hi hipotezi kabul edilmistir.

H2: Yesil marka farkindaligi ile satin alma niyeti agisindan katilimcilarin demografik
Ozellikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Hipotezi igin
cinsiyet, yas, medeni durum gelir ve egitim kategorik gruplari arasinda istatistiki
olarak anlamli bir farklilik bulunmamis ve H» hipotezi reddedilmistir.

Hs: Temizlik malzemeleri kategorisinde marka imajiyla satin alma niyeti arasinda
istatistiki agidan anlamli ve olumlu bir iligki vardir. Hipotezini test etmek amaciyla
Oon analizlerin (normallik, es varyanslilik ve dogrusallik) ardindan Pearson
momentler ¢arpimi korelasyon katsayisi uygulanmistir. Degiskenler arasinda giiglii
ve pozitif bir iliski = .50; n= 485; p< .001 oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore
marka imajmin yiiksek diizeyleri, satin alma niyetinin yiiksek diizeyleri iligkilidir.
Marka imaj1 anketi yanitlayanlarin satin alma niyeti ifadelerinden aldiklar1 puanlarin
%25’ini agiklamaktadir. Analiz sonuglarina gére Hs hipotezi kabul edilmistir.

Hs: Marka imajiyla satin alma niyeti agisindan katilimeilarin demografik 6zellikleri
arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir. Hipotezi igin yas, cinsiyet,
medeni durum gelir ve egitim kategorik gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik bulunmamis ve Hy hipotezi reddedilmistir.

Hs: Arastirmada kullanilan yesil reklam ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel
olarak anlamli ve olumlu bir iligski vardir. Hipotezini test etmek amaciyla 6n
analizlerin (normallik, es varyanslilik ve dogrusallik) ardindan Pearson momentler
carpimi korelasyon katsayist uygulanmistir. Degigkenler arasinda giiclii ve pozitif
bir iliski r= .53; n= 485; p< .001 oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore yesil
reklamin yiiksek diizeyleri, satin alma niyetinin yiiksek diizeyleri iliskilidir. Marka
imaji anketi yanitlayanlarin satin alma niyeti ifadelerinden aldiklar1 puanlarin
%28’ini agiklamaktadir. Analiz sonuglarina gére Hs hipotezi kabul edilmistir.

Hs: Yesil reklam ile satin alma niyeti agisindan katilimcilarin demografik 6zellikleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Hipotezi kurulmustur.
Hipotezi gerceklestirilen Pearson momentler carpimi korelasyon katsayisi igin
medeni durum agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur. Bekar
katilimcilar agisindan iki degisken arasinda orta biiyiikliikte ve pozitif bir korelasyon
r=.48; n=378; p< .005 oldugu goriilmiistiir. Evli katilimcilar agisindan ise giiglii ve
pozitif bir korelasyon (r=.66; n=107; p<.001) s6z konusudur.

Tablo 3’te goriildigii gibi yesil reklam ile satin alma niyeti agisindan ilkogretim ve
orta ogretim seviyesinde egitim goren katilimcilar ile lise, dnlisans ve lisans egitim
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark (p<0,05) bulunmustur. Diger
egitim durumlan arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmemistir.
Yas, cinsiyet ve gelir diizeyi kategorik gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik bulunmamastir.

Tablo 3. Egitim Diizeyleri Arasinda Istatistiksel Olarak Farklihklar

Korelasyon Katilimer Hipotez
Egitim Diizeyi
Katsayisi Sayisi Kabul Red
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ilkégretim ve

0,81 14 p< 0,05

ortadgretim ile
. 0,46 45 KABUL

Lise
fIkégretim  ve

0,81 14 p< 0,05
ortadgretim ile
. 0,57 100 KABUL
Onlisans
Ikogretim  ve

0,81 14 p< 0,05
ortaogretim ile

) 0,50 310 KABUL

Lisans
Ikogretim  ve

0,81 14 p> 0,05
ortadégretim ile

0,39 16 RED
Lisansiistii
Lise ile 0,46 45 p> 0,05
Onlisans 0,57 100 RED
Lise ile 0,46 45 p> 0,05
Lisans 0,50 310 RED
Lise ile 0,46 45 p> 0,05
Lisansiistii 0,39 16 RED
Onlisans ile 0,57 100 p> 0,05
Lisans 0,50 310 RED
Onlisans ile 0,57 100 p> 0,05
Lisansiistit 0,39 16 RED
Lisans ile 0,50 310 p> 0,05
Lisansiistit 0,39 16 RED

H7: Marka imaj1 ile yesil reklam arasinda istatistiki olarak anlamli ve olumlu bir
iligki vardir. Hipotezini test etmek amaciyla On analizlerin (normallik, es
varyanslilik ve dogrusallik) ardindan Pearson momentler c¢arpimi korelasyon
katsayis1 uygulanmistir. Iki degisken arasinda orta derecede ve pozitif bir
korelasyon r= .42; n= 485; p< .000 oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gére marka
imajmin yiiksek diizeyleri, yesil reklamin yiiksek diizeyleri iligkilidir. Marka imaj
anketi yanitlayanlarin yesil reklam ifadelerinden aldiklar1 puanlarin %18’ini
aciklamaktadir. Analiz sonuglarina gore H7 hipotezi kabul edilmistir.

Hs: Yesil marka farkindaligiyla yesil reklam arasinda istatistiki acidan anlamli ve
olumlu bir iliski vardir. Hipotezini test etmek amaciyla 6n analizlerin (normallik, es
varyanslilik ve dogrusallik) ardindan Pearson momentler ¢arpimi korelasyon
katsayis1 uygulanmistir. Degiskenler arasinda gii¢lii ve pozitif bir korelasyon r=
.53; n=485; p<.000 oldugu gorilmiistiir. Bu sonuglara gore yesil marka farkindaligi
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yiksek diizeyleri, yesil reklamin yiiksek diizeyleri iliskilidir. Marka imaji anketi
yanitlayanlarmm satin alma niyeti ifadelerinden aldiklar1 puanlarin  %28’ini
aciklamaktadir. Analiz sonuglarina gére Hg hipotezi kabul edilmistir.

Olgiim modelini belirlemek icin PLS-Sem’e (kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik
modellemesine) dayali olarak her degisken i¢in Dogrulayici Tetrad Analizi yapilarak
arastirmada kullanilan modelin degiskenlerin reflektif 6zellikte oldugu tespit edilmis
ve Tablo 4’te sunulmustur. Yesil reklam boyutunda ii¢ ifade yer aldigi icin
dogrulayici tetrad analizi uygulanamamistir. Aragtirma modelinin analizinde PLS-
SEM’in normal olmayan dagilimdaki verileri analiz kabiliyeti, hem formatif hem de
reflektif degiskenlerle calisabilmesi ayrica Sobel Teste gore daha etkili olmasi
sebebiyle Onerilen yeniden 6rnekleme metodu (Preacher ve Hayes, 2008; Hair vd.,
2014; Dogan, 2019: 24) ile g¢aligabilmesi gibi nedenlerle analiz yontemi olarak
SmartPLS4 (Ringle vd.,2022) programi kullanilarak kismi en kigiik kareler yapisal
esitlik modellemesi tercih edilmistir.

Tablo 4. Dogrulayici Tetrad Analizi Sonuglari

p- Cl Cl
Degiskenler Sonug
Degeri  Low Up

1: FF31,FF32,FF33,FF38 0,26  -0,010 0,056

Marka Reflektif
Tmajt 2: FF3LFF36,FF38FF32 075 0015 0022 Degisken
Yesil Marka 1 FFILFFI2FFIZFFL4 000 0081 0188 o o
Farkindab@ . ooy crio pr1aFF1s 000 0008 0213 DeBisken
Satn Alma 1 FFALFFA3FFA4FF4S 032 0001 0025 _ o .0
Niyeti Degisken

2: FF41,FF43,FF4A9,FF44 0,01  -0,202 0,042

PLS-Sem analizi igin iki adimli (6l¢iim modeli ve yapisal model) bir raporlama
onerilmektedir (Chin, 2010: 669-670).

5.4. PLS-Sem Ol¢iim Modeli Analizleri

Tablo 5’ten de goriilecegi tlizere Cronbach Alpha, tho A, Composite Reliability
(CR- Bilesik Giivenirlik) degerleri 0,70 kritik degerini astig1 igin (Dogan, 2019: 45)
Olcekler yeterli giivenirlik degerlerine sahiptir. Ag¢iklanan ortalama varyans (AVE)
degerinin 0,50 kritik degerinin (Barroso vd., 2010: 434) {izerinde olmasi ile de
birlesme gecerliligin saglandig1 goriilmektedir. Diger taraftan PLS-SEM tabanh
analiz yontemlerinde faktor yiikii 0,40 degerinin altindaysa gosterge (indikator)
¢ikartilmasi tavsiye edilmektedir. Ozellikle yeni gelistirilen dlgeklerde gdstergenin
0,40 ile 0,70 arasindaki degerlerde ¢ikarilmasi ve agiklanan ortalama varyans (AVE)
veya bilesik giivenilirlilik (CR) degerlerinin test edilmesi yapilan degisikligin bu
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degerleri yiikseltmesi durumunda ¢ikarilmas: tavsiye edilmektedir (Hair vd., 2017:
113-114). Bu agiklamalara dayanarak gerekli islemler yapilmustir.

Tablo 5. Giivenirlik ve Gegerlik

Degiskenler

Faktor t- Cronbach’s
Yesil Marka Yiikleri degeri alpha
Farkindahg

rhoa CR AVE

I...... markasinin
cevresel duyarliligi
oldugunu biliyorum,
(YMF1)

2. markasi
¢evreyi korumaya 0,783  20.830

gayret ediyor, (YMF2)

3. markasini 0,84 0,84 0,84 0,57
diger cevreci 0,766  20.903

markalardan ayirt
edebilirim, (YMF3)
4...... markasi
zihnimde “Cevreci”
olarak hayal
edebiliyorum, (YMF4)

0,716  16.356

0,760  19.496

. Faktor t- Cronbach's
Marka Imaji rhooa CR AVE
Yiikleri degeri alpha

1...... markasi,
sektordeki en iyi
markalardan biridir.
(Mi1)

2. markast iyi bir
markadir (MI2)

3. markasinin
iiriinleri rakiplerinden
daha iyi 6zelliklere
sahiptir (Mi3)

4...... markasi
miisterilerini hayal
kirikligina ugratmayan
bir markadir (Mi4)
5. markasinin
uriinlerinin kalitesi 0,847 19,872
yiiksektir (MI5)

6...... markasinin

pazardaki yeri gok 0,622 10,045
saglamdir. (Mi6)

0,728 15,260

0,727 15,107

0,786 15,715
0,91 0,91 091 0,58

0,840 17,812
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7. markasinin
kendisini
rakiplerinden ayiran
bir kisiligi vardir.
(Mi7)

0,752

13,221

Faktor

Yesil Reklam
Yiikleri

t-

degeri

Cronbach's

AVE
alpha

1 izledigim reklam
inandiricidir. (YR1)
2 izledigim reklam
bilgilendiricidir.
(YR2)

0,826

0,777

reklamini

begendim. (YR3) 0,849

29,491

24,063

25,075

0,859 0,859 0,858 0,669

Faktor

Satin Alma Niyeti
Yiikleri

t-

degeri

Cronbach's

CR rho_a AVE
alpha

I...... reklamint
izledikten sonra liriinii
satin almay1
distinebilirim. (SAN1)
2 Uriiniin fiyat:
emsallerinden fazla
olsa bile yine ......
alirim. (SAN2)

3. kadar iyi bagka
alternatif bir marka
olsabile ...... almay1
diigiiniirim. (SAN3)

4 Reklamdaki ......
markasini bagkalarina
da tavsiye ederim.
(SAN4)

0,847

0,618

0,701

0,794

24,946

15,178

17,946

23,399

0,836 0,843 0,831 0,555

Tablo 5’in verilerine gore c¢alismanin,
giivenirligini ve birlegsme gecerligi sartlarint sagladigi goriilmiistiir. Capraz Yiikleme
Degerleri (Cross Loadings), Fornell-Larcker Criterion ve Heterotrait-Monotrait
Ratio (HTMT) degerleri incelenerek ayrisma gecerliginin saglanip saglanmadigi

kontrol edilecektir.

indikator giivenirligini,

i¢ tutarlilik

Tablo 6. Ayrisma Gecgerligi (Heterotrait-Monotrait Ratio - HTMT, Fornell-
Larcker Kriteri)

HTMT

Marka
imaj

Satin Alma
Niyeti

Yesil Marka
Farkindahg

Yesil
Reklam
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Marka imaj
Satin Alma Niyeti
Yesil Marka Farkindahg: 0,573
Yesil Reklam 0,479 0,586
- Marka Satin Alma Yesil Marka  Yesil
Fornell-Larcker Kriteri imaji Niyeti Farkindahg: Reklam
Marka imaj 0,761
Satin Alma Niyeti 0,582 0,745
Yesil Marka Farkindahg: 0,482 0,592 0,756
Yesil Reklam 0,482 0,638 0,622 0,818

HTMT kriterinin 0,90 degerinin altinda olmasi ongorilmektedir (Henseler vd.,
2015).  Fornell-Larcker Kriterinde beklenen degiskenin kendi degeri disinda
bulunan ayni siitun ve satirdaki katsayilardan yliksek deger almasidir (Dogan, 2019:
83). Tablo 6’daki verilere gore bu iki Kkriter aragtirmanin verileri ag¢isindan
saglanmaktadir.

Tablo 7. Capraz Yiikleme Degerleri

Marka Satin Alma Yesil Marka Yesil

Imaj Niyeti Farkindahg: Reklam
1 YMF1 0,344 0,399 0,716 0,468
2 YMF2 0,351 0,423 0,783 0,525
3 YMF3 0,418 0,469 0,766 0,462
4 YMF4 0,343 0,499 0,760 0,427
1 Mi1 0,728 0,443 0,348 0,328
2 Mi2 0,727 0,383 0,362 0,399
3 Mi3 0,786 0,467 0,370 0,367
4 Mi4 0,840 0,509 0,414 0,381
5 Mis 0,847 0,491 0,396 0,412
6 Mi6 0,622 0,347 0,279 0,318
7 Mi7 0,752 0,441 0,382 0,359
1 SAN1 0,481 0,847 0,487 0,566
2 SAN2 0,360 0,618 0,372 0,389
3 SAN3 0,429 0,701 0,435 0,408
4 SAN4 0,457 0,794 0,463 0,518
1YR1 0,379 0,553 0,503 0,826
2 YR2 0,360 0,480 0,512 0,777
3YR3 0,441 0,532 0,512 0,849

Tablo 7°de capraz yiikleme degerleri sunulmustur. Tndikatér!@rin ait faktorde en
ylksek degeri almasi ayrisma gecerligi icin gereklidir. Ug kritere gore de
arastirmanin verileri ayrisma gecerligini saglamaktadir.

5.5. PLS-Sem Yapisal Model Analizleri

Degiskenler arasi iliskinin ¢ok yiiksek degerler almasi dogrusallik anlamina
gelmektedir. Dogrusallik testi i¢in Varyans Artirict Faktor -VIF (1/Tolerans) ve
tolerans degerleri kullanilir. VIF <5 (Hair vvd., 2017: 143), VIF < 10 (Smith vd.,
2020) sartin1 saglamasi 6nerilmektedir. Arastirmada tiim ifadeler arasinda en yiiksek
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VIF degeri 2,55 ve i¢ modelde ise en yiiksek VIF degeri 1,76 dir. VIF degerlerinin
tamam1 kritik degerin altinda oldugu i¢in ¢aligmada dogrusallik sorunu yoktur.
Calismanin endojen iki degiskeni i¢in R2 degerleri hesaplanmistir. Satin alma niyeti
icin R2 degeri 0,54 ve yesil reklam i¢in R2 degeri 0,43’tlir. R2 degeri 0,25 (zayif) -
0,50 (orta) — 0,75 (giiglii) olarak yorumlanmaktadir (Henseler vd., 2009; Hair vd.,
2011). Buna gore, satin alma niyeti modelin %54 (orta)’iinii ve yesil reklam
modelin %43 (zayif)’inii aciklamaktadir. Yapisal model acisindan 2 (etki
biiyilikliigii) degerleri Cohen (1988: 413-414)’in 0,02 kiiciik, 0,15 orta, 0,35 yiiksek
seklindeki smiflandirmasima gore degerlendirildiginde marka imajmin satin alma
niyeti ve yesil reklam degerleri kiiciik etkidedir. Yesil marka farkindaliginin satin
alma niyeti kiigiik, yesil reklam yiiksek etkidedir. Son olarak yesil reklam
degiskeninin satin alma niyeti orta etki biiyilikliigiinde oldugu tespit edilmis olup
ilgili veriler Tablo 7°de sunulmustur.

5.6. iliskiler icin Yeniden Ornekleme ve Tahmin Giicii Analizi

Yol katsayilarinin anlamliliklarini degerlendirmek icin drneklemden 15.000 alt
orneklem alarak yeniden oOrnekleme (bootstrapping) yapilarak standart sapma,
ortalama, t ve p degerleri hesaplanmig ve Tablo 8’de sunulmustur. Modelin tahmin
giiciinii 6lgmek amaciyla Q%pregict hesaplanmustir. QZpredict degerlerinin tamammin
sifirdan biiylik olmast ve PLS-SEM _MAE < LM MAE’nin indikatdrlerin
cogunlugu (Hair vd., 2019: 15-16) tarafindan saglanmasi nedeniyle arastirmanin
anlamli ve orta derecede bir tahmin giicli oldugu séylenebilir. Endojen degiskenler
igin QZpredict satin alma niyeti= 0,35 (bilyiik tahmin dogrulugu) ve QZpredict yesil
reklam = 0,32 (orta tahmin dogrulugu) degerlerini almistir. 0 (sifir), 0.25 ve
0.50’den yiiksek degerler PLS yol modelinin dogrulugunun sirasiyla kii¢iik, orta,
biiyiik oldugunu gosterir (Hair vd., 2019: 15).

Model uyum iyiligi degerleri Ki-Kare= 627,389, d_ULS= 0.364, d_G= 0.254
degerlerini almistir. NFI= 0,874 ile 0,80 degerinin tizerindedir (Yaslioglu, 2017: 77).
Son olarak SRMR degerinin 0,08den diisiik olmasi beklenmektedir (Hu ve Bentler,
1998: 449), calismada olusturulan modelin SRMR degerinin 0.046 oldugu tespit
edilmistir. Diger taraftan uyum endekslerinin PLS-SEM agcisindan ¢ok az bir degere
sahip olacagi, bazen arastirmacilarin modelin daha iyi oturmasi i¢in agiklama
giiciinden 6din verme riski olmasindan otirii PLS-SEM analizlerinde rutin
istatistiklerin kullaniminin aleyhinde durulmasi gerektigi savunulmaktadir (Hair vd.,
2017: 194).

Tablo 8. iliski Katsayisi, Standart Sapma, T-Degerleri, P Degerleri, VIF ve 2
Degerleri

) iligki ~ Standart  t- P
Hipotezler VIF
Katsayis1 Sapma  Degeri Degeri

Marka imaji —
H; Satin Alma Niyeti
(Hipotez Kabul
Edilmistir)

0,304 0,057 5328 0,000 1,401 0,14



YESIL REKLAMLARIN, YESIL MARKA FARKINDALIGI... 103

Marka imaji —
H, Yesil Reklam
(Hipotez Kabul
Edilmistir)
Yesil Marka
Farkindaligi —
Hi  Satin Alma Niyeti 0,228 0,079 2,805 0,004 1,755 0,06
(Hipotez Kabul
Edilmistir)
Yesil Marka
Farkindaligi —
Hs Yesil Reklam 0,508 0,059 8,619 0,000 1,302 0,35
(Hipotez Kabul
Edilmistir)
Yesil Reklam —
Hs Satin Alma Niyeti
(Hipotez Kabul
Edilmistir)
Yesil Marka
Farkindaligi —
Hy Yesil Reklam —
Satin Alma Niyeti
(Hipotez Kabul
Edilmistir)
Marka imaji —
Yesil Reklam —
Hio  Satin Alma Niyeti 0,083 0,026 3,208 0,001
(Hipotez Kabul
Edilmistir)

0,237 0,063 3,752 0,000 1,302 0,08

0,350 0,073 4801 0,000 1,755 0,15

0,178 0,045 3,980 0,000

Hi, Hs, Hs, H; ve Hg hipotezleri hem Pearson momentler ¢arpimi korelasyon
katsayis1 analizi hem de PLS-Sem analizi ile kabul edilmistir. PLS-Sem analizine ait
veriler Tablo 8’de sunulmustur. Arastirmada yesil reklamin aract etkisini belirlemek
amaglanmistir. “Yesil Reklam” degiskeninin aract etkisi VAF (Variance Accounted
For) degeri ile hesaplanacaktir. Bu deger, dolayli etki / toplam etki orani ile elde
edilir (Nitzl vd., 2016: 1858). VAF degeri yiizde 20’nin altinda bir degerde ise 0
(sifir) aract etki, ylizde 20 ile yiizde 80 arasinda bir deger almigsa tipik bir kismi
araci etki (Hair vd., 2016’den akt. Nitzl vd., 2016: 1858) ve yiizde 80’nin {izerindeki
bir deger tam araci etki olarak tamimlanmistir (Nitzl vd., 2016: 1858). Zhao vd.
(2010: 200-201) kismi aracilik etki durumunu t¢ alt tipte tanmimlamiglardir.
Tamamlayici araci etki (dolayl etki ve dogrudan etki ayni yonli ve onemli bir
etkiye sahiptir), Rekabetci araci etki (dolayl etki ve dogrudan etki zit yonli ve
onemli bir etkiye sahiptir) ve son olarak dolayl etki onemli, dogrudan etkinin
O6nemsiz oldugu durum ise sadece dolayl araci etki olarak tanimlanmistir (Zhao vd.
2010: 200-201). Kismi aracilik etkisine yonelik yapilan analiz sonuglar1 Tablo 9°da
sunulmustur. VAF degerlerine gore Yesil Marka Farkindaligi — Yesil Reklam —
Satin Alma Niyeti (%43,58) ve ucu ucuna da olsa Marka Imaji — Yesil Reklam —
Satin Alma Niyeti (%21,19) degerlerini almis ve kismi aracilik etkisi kabul
edilmistir. Bdylece Hg ve Hio hipotezleri de kabul edilmistir. Ayrica korelasyon
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katsayilarinin tiim degiskenler icin pozitif olmasi nedeniyle tamamlayici araci etki
$6z konusudur.

Tablo 9. Aracilik Etkileri
Aracilik Etkisi 1
R P Yol T- p- Bias Bias
Etki Tipi Tliski Katsayis1  Degerleri F Degeri  CI(L) CI(H)
Yesil Marka Dolayl
Dogrudan Farkindalii 1 Etki/
Etki _, Satin Alma 0,230 2,907 Topla 0,004 0,071 0,376
Niyeti m Etki
Yesil Marka
Farkindalig1
Dolayh — Yesil
Etki Reklam —» 0,178 3,994 0,000 0,101 0,278
Satin Alma 43,58
Niyeti %
Yesil Marka
Toplam Farkindalig
Etki —, Satin Alma 0,408 6,781 0,000 0,282 0,519
Niyeti
Sonug¢ Kismi araci (mediator) etki vardir. Ho hipotezi kabul edilmistir.
Aracilik Etkisi 2
S P Yol T- p- Bias Bias
Etki Tipi lliski Katsayisi  Degerleri /" Degeri  CI(L) CI(H)
Dogrudan Marka Imajt :D 1;']21)’;
& — Satin Alma 0,305 5,337 0,000 0,181 0,405
Etki — Topla
Niyet m Etki
Marka Imaj:
Dolayh — Yesil
EtKi y Reklam — 0,082 3,219 0,001 0,039 0,142
Satin Alma 21,19
Niyeti %
Toplam Marka Imaj:
P — Satin Alma 0,387 6,364 0,000 0,255 0,495
Etki L
Niyeti
Sonug¢ Kismi araci (mediator) etki vardir. Hio hipotezi kabul edilmistir.

6. Sonuc¢ ve Degerlendirme

Bu arastirmada yesil reklamlarin, yesil marka farkindalig1 ve marka imaj1 tizerindeki
satin alma niyeti agisindan aracilik rolii incelenmistir. Degiskenler arasindaki en
giiclii iligki yesil marka farkindalig: ile yesil reklam arasinda ve yesil reklam ile
satin alma niyeti arasinda gergeklesmistir. Analiz sonuglarma gore, yesil marka

farkindaligiyla satin alma niyeti

arasinda orta diizeyde

bir iliski oldugu



YESIL REKLAMLARIN, YESIL MARKA FARKINDALIGI... 105

belirlenmistir. Bu sonuca gore tiiketicilerin yesil markalar1 satin almaya yoneldikleri
sonucuna erisilebilir. Marka imajiyla satin alma niyeti arasinda giiglii bir iligki
oldugu belirlenmistir. Markanin olumlu imaja sahip olmasinin satin alma kararlari
tizerinde biyilk etkisinin oldugu bilinmektedir (Wang ve Tsai, 2014;
Mohammadzadeh, 2015; Karakagoglu ve Arslan, 2016; Onurlubas, 2018; Onurlubas
ve Altunisik, 2019; Alawadhi ve Ors 2020; Agmeka vd., 2021). Bu baglamda elde
edilen sonu¢ bunu destekler niteliktedir. Yesil reklamla satin alma niyeti arasinda
giicli bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu sonug, bir markanin iiriinlerinin ¢evre dostu
olmasinin tiiketicileri de o irline ¢ektigini gostermektedir. Bundan dolay: yesil
reklamlar tiiketicilerin satin alma niyetleri konusunda son derece dnemlidir. Diger
taraftan yesil reklamin yesil {iriin hakkinda tiiketiciyi bilgilendirme araciligiyla,
cevre duyarliligr yiiksek olan tiiketiciler ile marka arasinda satig iliskisi kurdugu
soylenebilir. Yesil reklamla satin alma niyeti arasinda olumlu iliskiyi gdosteren farkli
¢alismalarin bulgular1 da goriilmektedir (Sun vd.,2010; Zhu, 2012; Ankit ve Mayur,
2013; Kong ve Zhang, 2013; Oztiirk, 2016; Yoon ve Kim, 2016; Resmawa ve
Masruroh, 2018; Aydogan ve Dinar, 2019; Oztiirk ve Akinci, 2019; Akdeniz ve
Koger, 2022).

Marka imaji ile yesil reklam arasinda orta biiytikliikte bir iligki oldugu belirlenmistir.
Literatiir kisminda belirtildigi gibi tiiketicilerin bir boliimii yesil reklam mesajlarinin
dogrulugu ile ilgili endiseli olabilmektedir. Markanin giiven veren imaji yesil
pazarlama c¢abalarinm inandiriciligini arttirip mesajin  etkisini  giliglendirebilir.
Gilinlimiizde yesil markaya yonelen firmalarin tiiketicilerin goziinde diger markalara
gore daha 6nde olacagi asikardir. Yesil marka farkindaligiyla yesil reklam arasinda
giiclii bir iligki oldugu belirlenmistir. Tiiketiciler yesil marka konusunda artik son
derece bilinglilerdir. Tiiketici, markanin doga, ¢evre ve toplumu korumaya yonelik
cabalarindan haberdar ise o markanin yapmis oldugu reklamlarin etkisi daha giiclii
olmaktadir. Diger taraftan yesil reklam uygulamalarmin tiiketiciler nezdinde
firmalarin yesil marka farkindaligi ve marka imaji agisindan etkileri de goz ardi
edilmemelidir. Bir bagka ifade ile yesil reklamlarin marka farkindalig1 yaratma ve
marka imajinin olusturulmasinda katkilar1 olacaktir.

Yesil reklam ile satin alma niyeti agisindan, evli katilimcilar ile bekér katilimeilar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur. Caligmada temizlik
liriiniiniin yer almasinin bu durumu tetikledigi disiiniilmektedir. Muhtemelen evliler,
bekarlara gore ortak bir yasanti icerisinde evleriyle daha yogun bir etkilesim
icerisine giriyor olabilirler. Bu ortak yasam fikri evlilerin bekarlara oranla temizlikle
¢ok daha ilgili olmalarina neden olmasindan dolay: evliler ile bekarlar arasinda satin
alma niyetleri agisindan farklilik ortaya ¢ikmig olabilir. Diger taraftan evlilerin aile
oldugu ve cocuk sahibi olduklari ya da olmay1 planladiklar1 varsayilirsa “yesil”
iiriinleri ¢ocuklarmin gelecegi agisindan daha iyi bir diinya birakmak gayesinden
kaynaklantyor seklinde dolayli bir yorumlama da yapilabilir. Chen (2010), yesil
marka farkindaliginin miisterinin satin alma etkisinde evli katilimcilar lehine
istatistiki anlamli farklilik bulmustur. Kang ve Hur (2012)’a gore, evlilerin yesil
marka farkindaliginin, fiyat, kalite ve algilanan deger gibi diger faktorleri kontrol
ettikten sonra bile misterinin satin alma niyetiyle olumlu bir sekilde iliskili
oldugunu goriilmektedir.

Aragtirmanin sonuglarma gore tiiketicilerin satin alma niyetlerinin marka imaj1 ve
yesil marka farkindaligi {izerinde olumlu etkisi vardir. Yesil reklamlarinda
tamamlayict kismi aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Elbette tiiketici yesil
iiriinleri tercih edecekse bu tirlinlere yonelik yapilan yesil faaliyetlerden haberdar



106 Ayberk DURMAZ, Onur KAFADAR

olmast gerekmektedir. Bu vesile ile markanin, tiiketici acisindan yesil bir marka
olarak algilanmas1 ve olumlu bir marka imajina sahip olmasi markanin triinlerinin
tercih edilebilirligini artirmaktadir. Yesil reklamlar ise tiiketicilere markanin yesil
iiriinlerine/hizmetlerine yonelik mesajlarin1 ileterek bilgilendirme vazifesini
gormektedir. Boylece tiiketici, yesil reklamlarin araci roli ile o markanin satin alma
kararini vermektedir.

Bu aragtirma birtakim kisitlar1 barindirmaktadir. Anket ydnteminde katilimecinin
ankette yer alan ifadeleri yanitlama yeterliliginin olmamasi, karakteri ile ilgili
sorulart cevaplamaktan imtina etmesi, anketorle igbirligi yapmamasi gibi engeller
(Tokol, 2010: 45) bu ¢alisma iginde gecerlidir. Ayrica ¢cevrenin korunmasina yonelik
davranislar, siirdiiriilebilirlik vb. gibi konular toplumda kabul géren davranislari
ifade eder. Bu nedenle tiiketicilerin ankette yer alan ifadeleri ger¢ek davranislari
yerine toplumda kabul goren davraniglart sergiliyormus gibi cevaplandirma
egiliminde olma riski vardir. Diger taraftan anket yonteminin uygulanmasi agisindan
bilhassa siire, 6rnekleme ulasim ve maliyet gibi kisitlar sayilabilir (Ozkan ve Kaya,
2015). Bu calisma kapsaminda da bu benzer kisitlar bulunmaktadir. Cevreci
hareketlerin artmasi ve giderek kamuoyunda destek gormesi, is hayatinda yesil
pazarlama, yesil lojistik, tersine lojistik, siirdiiriilebilirlik gibi kavramlarin kabul
gormesi ve uygulama alaninda olumlu sonuglarin alinmasi toplumun ¢evre ve yesil
iiriinlere yonelik algilarmi degistirmekte ve doniistiirmektedir. Dolayisiyla bu giiniin
tilketicileri hem ge¢misin hem de gelecegin tiiketicilerinden farklidir. Bu nedenle
benzer caligmalarin gelecekte de yapilmasi ve degigsen tiiketici gruplarmin
egilimlerinin belirlenmesi, yapilacak arastirmalarin farkli tiriin kategorilerini de
icermesi, farkli reklam mecralarinin degerlendirilmesi tavsiye edilebilir. Ayrica
kolayda ornekleme yontemi ile elde edilen verilerin geneli temsil etmeme riski
(Altunisik vd., 2007: 140) sebebiyle farkli tiiketici gruplariyla benzer aragtirmalarin
yapilmasi da faydali olacaktir.
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