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Yesil Pazarlama Faaliyetlerinin Yesil Marka Farkindahg ve
Tiiketici Satin Alma Niyeti Uzerindeki Aracilik Etkisi

Bulent Ozsacmaci?

Oz: Bu calisma, yesil pazarlama faaliyetlerinde, yesil marka farkindaligi ile tiiketici satin alma
niyetleri arasindaki iliskinin incelenmesini amaglamaktadir. Bu arastirma, nicel tabanli iliskisel
tarama modelinde betimsel bir calismadir. Arastirmada elde edilen veriler, yapisal esitlik modelinin
analizi igin kismi en kiigiik kareler (PLS) yaklasimi kullanilarak, dediskenler arasindaki aracilik etkisi
incelenmistir. Calismada anket teknigi kullanilarak Ankara ilinde yasayan 387 tiiketici lizerinde bir
saha ¢alismas yiiriitiilmistir. Bu ¢alisma kapsaminda yapilan literatiir taramalari ve hipotez
analizlerine bagl sonuglar, tiiketicilerin satin alma davranislarinin, markalarin olusturdugu yesil
farkindaliktan ve yesil pazarlama faaliyetlerinden etkilendigini géstermektedir. PLS yontemi ile
elde edilen sonuglar i1siginda ise, perakende market liriinlerinde yesil pazarlama faaliyetlerinin yesil
marka farkindalgi ile tiiketici satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik etkisi gésterdigi
anlasilmistir. Bunun yani sira tiiketicinin egitim diizeyi ve gelir durumunun ise yesil marka
farkindaligi ve tiiketici satin alma niyeti arasindaki iliskiye kismi aracilik etkisi géstermektedir. Bu
iliskilerdeki dengelerin degismesine yol agabilecek birtakim alt unsurlarin oldugunu belirtmek
gerekir. Tiiketicinin arastirmaya konu olan markalara iliskin farkindaliginin hangi seviyede oldugu,
yesil marka kavraminin fayda ve 6zelliklerine ilgi duymasi 6nemli géstergelerdir. Tiiketicilerin sahip
oldugu demografik ve psikografik ézellikler de bu iliskinin anlasiimasinda arastirmaya katki
saglamistir.

The Mediation Effect of Green Marketing Activities on Green
Brand Awareness and Consumer Purchase Intention

Abstract: This paper aims to investigate the link between green brand awareness and consumer
purchasing intentions in green marketing activities. This is a quantitative based descriptive study
in relational model. The gathered data explored the mediating effect of the variables using the
partial least squares (PLS) approach for the analysis of structural equation model. A field study
was conducted on 387 individuals living in Ankara by using a survey technique. The outcomes of
the literature reviews and hypothesis analyzes indicate that consumers' purchasing behavior is
affected by the green awareness of brands and green marketing activities. Also, the results
acquired with the PLS method stated that green marketing activities in the retail market products
mediates the link between the green brand awareness and the consumer purchasing intention.
Besides, consumer's education level and income situation, partially mediates the relationship
between green brand awareness and consumer buying intention. It should be noted that there
are many sub-elements which may lead to the change of terms in these relations. Such as,
consumer’s brand awareness level and the interest about the benefits and features of the green
brand concept are the important indicators. The demographic and psychographic characteristics
of the consumers have also contributed to the research in understanding these relationships.
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Yesil Pazarlama Faaliyetlerinin Yesil Marka Farkindaligi ve Tiiketici Satin Alma Niyeti Uzerindeki Aracilik Etkisi

1. Girig

Son yillarda, yesil pazarlama olgusu, kurumsal firmalar arasinda popller bir konu haline gelmistir.
isletme yoneticileri, dzellikle misterilerden gelen sosyal sorumluluk bilincinin artmasina yanit olarak,
dikkatlerini etkili ve cesitli yesil pazarlama uygulamalari gelistirmeye yoneltmeye baslamistir (Luo ve
Bhattacharya, 2006). Bu dogrultuda, isletmeler, ¢evreye duyarh faaliyetlerine yonelik farkindahgi arttirici
pazarlama faaliyetlerine girmekte ve ayni zamanda da miisteri memnuniyetini arttirmayi amaclamaktadirlar.

isletme yoneticileri, cevre dostu Uriinleri kullanarak rekabetci konumlarini artirabilirler. Bonini ve
Oppenheim (2008), yaptiklari g¢alismada, General Electric firmasinin cevre dostu Urlinlere daha fazla
odaklaniimasindan ve tiiketicilerin bunlara olumlu yanit vermesinden dolayi gelirlerini artirdigini, markalarini
gelistirdigini ve rekabetc¢i konumunu giglendirdigini 6ne slirmuslerdir. Ginimiizde pek ¢ok isletme cevre
duyarliligi konusunu, genel masraflari azaltmak ya da yok etmek icin bir yol olarak da gérmektedirler.

Tliketicinin ¢cevre bilincinin artmasi, ¢cevreyi koruyucu aktiviteleri desteklemesi gbz 6niine alindiginda
sirketler tarafindan yapilan ¢evreyi koruyucu uygulamalarin inandiricihgl ve dolayisiyla tiketicinin algisi
Gzerindeki etkisi arastiriimasi gereken bir konudur (Kardes, 2011). Bu konuda hassasiyet gosteren tiiketicilere
ulasmak, i¢c ve dis paydaslara yonelik yesil uygulamalardaki farkindaligin arttirilmasiyla da baglantili olacaktir.

Bu calisma, yesil pazarlama faaliyetlerinin, yesil markalama farkindaligi ile tiketici satin alma niyetleri
arasindaki iliskinin incelemesidir. Bu iliskideki dengeleri degismesine yol agabilecek pek ¢ok alt unsurun
oldugunu belirtmek gerekir. Tlketicinin arastirmaya konu olan bir markaya iliskin farkindaliginin hangi
seviyede oldugu, yesil marka kavraminin fayda ve 6zelliklerine ilgi duymasi dnemli gostergelerdir. Bunun
disinda yesil pazarlama uygulamalarinin gesitliligi ve tiiketicinin bu uygulamalara karsi tutumunun yani sira
tlketicilerin sahip oldugu demografik ve psikografik 6zellikleri de bu iliskinin anlasilmasinda arastirmaya i1sik
tutacaktir. Bu baglamda arastirma kapsaminda, literatiirde yer alan yesil pazarlama, yesil markalama, cevre
dostu ve yesil tiketici kavramlarina da yer verilecektir.

2. Literatiir Taramasi

Bu kisim iki alt baslikta incelenecektir. ilk béliimde yesil pazarlama kavrami ve uygulamalarina yer
verilecek; ikinci olarak yesil marka farkindaligi kavraminin marka denkligi literatiirindeki yeri irdelenecektir.
Bunlarin yani sira yesil tiketici kavramina da deginilecektir.

2.1. Yesil Pazarlama Uygulamalari

Yesil pazarlama kavrami ilk olarak 1980'lerin sonlarinda ve 1990'larin basinda 6n plana ¢ikmistir.
Ancak 1975 yilinda, Amerikan Pazarlama Derneginin diizenledigi Ekolojik Pazarlama calistayindaki bildiri
kitabi, yesil pazarlama alanindaki ilk kitap olarak kabul edilmistir (Polonsky, 1994). Amerikan Pazarlama
Dernegi ekolojik pazarlama kavramini; pazarlama faaliyetlerinin cevre kirliligi, enerji tiketimi gibi fiziksel
cevre Uzerindeki olumsuz etkilerini minimum seviyeye indirmeyi amaclayan cevreye duyarh bir pazarlama
tlrd olarak tanimlamistir (Bhatia ve Jain, 2013). Yesil pazarlama, Grin modifikasyonu, Gretim sirecindeki
degisiklikler, ambalaj iyilestirmelerinin yani sira reklamlarin donistirilmesi gibi genis bir cercevedeki
faaliyetleri igerebilmektedir. Yesil pazarlama kapsam olarak gevreci karakteristik 6zelliklerin 6n plana
¢ikarildigr bir tutundurma faaliyeti olarak da ifade edilmektedir. Polonsky (1994), tiiketicilerin cogunlukla yesil
pazarlamayi fosfatsiz, geri donistirilebilir, doldurulabilir, ozon dostu ve ¢evre dostu gibi terimlerle
iliskilendirdigini de belirtmistir.

Genel olarak, yesil pazarlama, tiiketim mallarina, sanayi mallarina ve hatta hizmet sektoriine de
uygulanabilecek ¢ok daha genis bir kavramdir (Roberts ve Bacon, 1997). Polonsky (1994) 'e gore, yesil
pazarlama, insan gereksinimlerini ya da isteklerini karsilamaya yonelik her tirli degisimin/aligverisin
Uretilmesi ve kolaylastirilmasi icin tasarlanan faaliyetlerden olusmakta oldugu; boylece, bu ihtiyaclarin ve
isteklerin tatmininin, dogal c¢evre (zerinde asgari diizeyde zarar verecek sekilde gerceklesmesi
amagclanmaktadir.
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Davis'e (1993) ve Polonsky'e (1994) gore, yesil pazarlamanin kullaniminin artmasi bes olasi nedenden
kaynaklanmaktadir. Bunlardan ilki isletmelerin gevresel pazarlamayi hedeflerine ulasma firsati olarak
gérmeleridir. Ikinci olarak isletmelerin toplumsal sosyal sorumluluk olgusu cercevesinde ahlaki bir
yluktmliluk bilincine sahip olmalaridir. Devler kurumlari isletmeleri daha sorumlu olmalarini zorunlu kilmasi
Uglinci unsuru olugturmaktadir. Rakiplerin ¢evresel faaliyetler icerisinde olmasi ve atik imhasi ile ilgili maliyet
faktorleri de yesil pazarlamanin kullanilmasini arttiran diger nedenler olarak gosterilmistir.

Son yillarda diinya ¢apinda enddstriyel Uretim ile ilgili olarak ortaya c¢ikan biylk cevre kirliligi
nedeniyle, toplumun cevresel kosullar konusundaki endisesinin arttigi gértilmektedir (Chen, 2008). Cevre
dostu Urlnlere yonelik artan toplumsal ilgi ve tiketici talebi nedeniyle, giderek daha fazla sirket cevre
sorumlulugunu alma konusunda istekli hale gelmistir (Zeng vd., 2010). Cevre kirliligi ve kiresel isinma gibi
konular sirketleri de 6nemli 6l¢lide etkilemis ve Gretimde kullandiklari yontemler ile ilgili 6nemli kararlarla
karsi karsiya birakmistir. Bu baglamda sirketler, bu durumu firsata c¢evirmenin yollarini arayarak,
tiketicilerinin de beklentileri dogrultusunda, cevreyi de hesaba katan Grinler Gretmeye ve hizmetler
sunmaya baslamistir. isletmeler yesil pazarlamayi sistemlerine basarili bir sekilde adapte edebilmeleri icin,
cevresel kavramlara ve fikirlere pazarlama anlayislarinin her kademesinde yer vermelidirler (Sandhu vd.,
2010).

Yesil pazarlama stratejisi, musteriler ve firmalar arasindaki iliskiyi daha niteliksel bir boyuta
tasimaktadir. Ekolojik tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamak icin, isletmeler tiiketicilere sunacaklari hem
fonksiyonel hem de duygusal faydalarini gelistirmeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin sahip oldugu gevresel
kaygilar, klasik bir pazarlama stratejisine kiyasla daha farkli beklentilerin ortaya c¢iktigi durumlari
icermektedir. Bu noktadan hareketle yesil pazarlama stratejisi proaktif bir durus ve uzun vadeli bir yonelimi
icermektedir (De Bakker, 2009). Bu proaktiflik, Grlnleri tiiketicilerin zihninde stratejik olarak
konumlandirarak rekabet avantaji elde etmeyi de amaglamaktadir. Bu avantaji elde etmek igin, yesil
pazarlama stratejisinin pazar segmentasyonu, yesil Grin gelistirme, yesil konumlandirma, yesil fiyat
sabitleme, yesil lojistik, atik yonetimi, yesil iletisim, yesil ortakliklar gelistirme ve yesil pazarlama faaliyetlerine
adapte edilmis pazarlama karmasi elemanlar gibi bazi temel alanlara yaymasi gerekmektedir (Simao ve
Lisboa, 2017).

Cevreye olan etkileri en aza indirmeyi dislinen bir pazarlama faaliyeti, misterilerin ihtiyacglarini
karsilamada ve firma ciktilarini elde etmede énemli bir rol oynamaktadir (Prakash, 2002). Bu nedenle de,
kurumsal stratejinin yapilandiriimasina katki saglamaktadir (Menon ve Menon, 1997). Geleneksel pazarlama
karmasi elemanlarinin (Urin, fiyat, dagitim ve tutundurma) yesil pazarlama faaliyetlerine uyarlanmasi
seklinde de anlasilmakta ve endistriyel ekoloji, cevresel strdurilebilirlik, sosyal sorumluluk, Griin yasam
dongisli analizi, malzeme kullanimi ve kaynak akislari ve eko verimlilik gibi konularla da baglant
kurulmaktadir. Yesil pazarlama, pazarlamacilarin imalat i¢ siireclerinin disina ¢ikmasina ve Uretim ve
tiketimin toplumun yasam kalitesi ve silrdirilebilir kalkinmaya olan etkisini dikkate almalarina yol
acmaktadir (Peattie, 2003). Bu baglamda Peattie (1995), yesil pazarlama ¢abalarinin basarisini dort faktor
(4S’s) altinda toplamistir. Bunlardan ilki tiiketici ihtiyaglarinin tatmini, ikincisi, tiketicilere, ¢alisanlara,
topluma ve gevreye duyarli Griinlerin Gretim glivenliginin saglanmasi; Gglincisd, Griinlerin toplumsal manada
kabulli, imalat ve tamamlayici faaliyetleri kapsarken; son faktor ise driinlerin, imalat ve tamamlayici
faaliyetlerin slirdirilebilirligi seklinde siralanmistir.

Diger taraftan yesil tiketim kavrami da bu literatur igerisindeki baglantili konulardan biridir. Bu
kavram cgesitli arastirmacilar tarafindan tanimlanmistir; bazisi, topluma ya da bireye cevresel anlamda
yardimci olma tutumu igindeki davranis bicimi seklinde ifade etmis (Wiener ve Doesher, 1991), Antil (1984),
sosyal anlamda bilingli ya da sosyal sorumluluk sahibi kavramiyla tasvir etmistir. Henion ve Kinnear (1976)
ise, cevreye duyarli tiiketim ifadesini kullanmistir. isletmeler miisterilerinin gevresel ihtiyaclarini karsilayan
mamul ya da hizmetler sunabildiklerinde, misteriler diger Griinler yerine daha fazla ¢evresel duyarhliga sahip
Urdnleri tercih edebileceklerdir.

Boztepe (2012), Haws vd. (2010), Kai vd. (2013), Maniatis (2015), Tseng ve Hung (2013), Thogersen
vd. (2012), Yang vd. (2015) gibi birtakim akademisyenler, tlketicilerin yesil tiketimcilik konusundaki tutum
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ve davranislarini arastirmislardir. Tiketicilerin yesil rin/marka segcmelerinde 6nemli rol oynayan unsurlar,
Griintn sahip oldugu yesil 6zellikleri ve o Grtin/markayla ilgili olusan gevresel farkindaliktir (Boztepe, 2012;
Thogersen vd., 2012). Wheeler vd. (2013) ise arastirmalarinda, “yesil” markalarin yeterli talep gormemesinin
nedenin, Grtin/markanin iletisiminde yer alan “yesil” mesajin, alisveris yapanlarin degerlendirme setini
etkilemek igin yeterli olmadigi konusunda bir biling eksikliginden kaynaklandigini belirtmislerdir.

Nik (2009), yesil satin alma niyetini tanimlarken, tiketicinin bir Griine sahip olma ve kullanim
egiliminin, o Urin ya da markanin c¢evre dostu Ozellikleriyle ve Uriinlin kaynak (lkesine dayanarak
gergeklestirdigini ifade etmektedir (Nik, 2009). Uriin/marka tizerindeki agik ve anlasilir tiriin bilesenleri bilgisi,
eko etiketleme, yesil Grin ambalaji gibi yesil tirlin kalitesini gdsteren kullanici dostu isaretler, tiketici yesil
satin alma kararlarini etkiledigi ortaya konmustur (Maniatis, 2015; Tseng ve Hung, 2013). Benzer sekilde,
Ureticiler, tiketicilerin zihinlerinde yesil Grtinlerin ¢cevresel faydalarini satin alma kararlarini uyandirmak igin
konumlandirmaktadir (Rex ve Baumann, 2007). Tuketiciler, yesil bir Griin secerken, yesil bilgi ve tutumlarini
yesil marka farkindaliklari ile harmanlamaktadirlar (Matthes vd., 2013; Zhao vd., 2014).

2.2. Yesil Marka ve Yesil Marka Farkindahigi

Markalar, kendi icerisinde tutarl bir kimlik olusturan degerler, fikirler, cagrisimlar, hisler ve duygulari
iceren birtakim anlamli sistemlerdir (Chandler ve Oewn, 2002). Markalar, rakip Urlnlerin benzer
niteliklerinden trind farkhlastirip koruyarak tiiketici icin satin alma nedeni olusturmak gibi bir etkisi de vardir.
Seth Godin’in de ifade ettigi gibi eger tiiketici bir trin icin daha fazla 6deme yapmiyor, bir tercihte
bulunmuyor ya da o lrin hakkinda konusmuyorsa, bu noktada tiiketici icin herhangi bir marka varliginin
olusmamis demektir. Wheeler (2006)’a gore marka, stratejik olarak etkin ve etkili yonetildiginde, marka
sadakati ve farkindaligini arttiran ve buna ek olarak pazarlama ve satis faaliyetlerinin ¢ekirdegini olusturan
bir yapi olarak tanimlanmistir. Bu noktadan hareketle markaya iliskin verilecek her tirlli, marka
konumlandirma, marka imaji ve marka sahipligi gibi stratejik kararlar, yalnizca tiiketicinin zihnideki marka
olgusunu tanimlamakla kalmayacak bunun yani sira markanin tercih edilmesini ve isletmenin karliigina da
dogrudan etki edecektir.

Yesil marka kavrami, olumsuz gevresel etkilerin azaltilmasi ve tlketiciler izerinde olumlu bir etki
yaratma ve cevreye yonelik endiselerini dile getirme ile iliskili markaya donik bir dizi 6zellik ve faydadan
olustugu ifade edilmektedir (Wong, 2012). Daha 6nceki calismalar, isletmelerin kurumsal olarak verdigi
taahhutlere nazaran, ¢evre duyarliiginin ve yesil Grliine ya da markaya 6zgli taahhitlerin daha glicli ve etkili
olabildigini gostermektedir (Phau ve Ong, 2007). Bu bulgular hem verimli bir yesil marka konumlandirmanin
gelisimini hem de marka kimliginin ve onun deger Onerisinin hedef kitlesi ile kurdugu etkilesiminin olumlu
sonuglarini vurgulamaktadir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000). Yesil marka ozelliklerinin ve faydalarinin
tiketiciye etkin bir sekilde iletilmesi, ekolojik acidan sirdirdlebilir Grinlerin ticari olarak basarili olmasinin
onlindeki 6nemli adimlardan biridir.

Yesil marka, ¢evre dostu bir anlayisla, dogal kaynaklarin siirdlriilmesine yonelik her tirli faaliyeti
destekleyen ve doganin dengesinin korunmasina 6zen gésteren markalardir. Yesil markalar ile 6zdeslestirilen
pek ¢cok isletme uygulamasi bulunmaktadir: enerji tasarrufu, kirlilige neden olan maddelerin emisyonlarini
azaltilmasi, atiklarin azaltilmasi, dogal kaynaklarin korunmasi, dogal yasam alanlarinin korunmasi, alternatif
enerji kaynaklari kullanimi ve kati biyolojik kriterlere uygun olarak gida urlnleri Uretilmesi seklinde
siralanabilir.

Chen (2010), yesil marka kavramini agiklarken marka imaji kavrami ile iliskilendirmis ve bir markanin
rakiplerinden farklilasirken kalite 6zelligini temel aldigini vurgulamistir. Marka imaiji, tiiketicinin markanin
zihinsel bir resmini gelistirilmesine ve sundugu degerlerle baglanti kurabilmesine yardimci olabilecek birtakim
ozelliklere sahip sembolik anlamlar icermektedir (Chen, 2010). Myrden vd. (2012) gore ise, marka imajl
birtakim fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel faydalari kapsamaktadir.

Yesil markalarin, tiketicilerin ¢evre koruma ve sirdirtlebilir is uygulamalari ile iliskilendirdikleri
anlayisina dayanarak, son yillarda yesil marka imaiji, 6zellikle tiiketicilerin yaygin ¢evre bilinci ve kati cevre
koruma diizenlemeleri nedeniyle isletmeler icin daha &nemli hale geldigi séylenebilir. iyi uygulanmis bir yesil
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marka kimligi, cevreye duyarli olan isletmelere cesitli faydalar saglayabilir ve tiiketiciler diger Grlinlerdense
“yesil” olanlari tercih edebilecektir. Bu dogrultuda yesil markalamanin ticari anlamda basaril olabilmesi icin
cevre dostu marka mesajlarinin etkili iletisiminin de katkisi Gnemli olacaktir (Pago, Alves ve Shiel, 2013).

Marka degeri kavraminin énemli bir unsuru olan marka farkindaligi, bir markanin varliginin tiiketici
belleginde ne kadar glgli yer aldigi ile ilgilidir (Aaker, 1996). Marka farkindaligi, tiiketicilerin markayi
tanimlayabilme yetenegi olarak da tanimlanabilir. Dolayisiyla marka farkindaligi kavraminin, marka tanima ve
marka hatirlama bilesenlerinden olustugunu ifade edebilir (Keller, 1993). Marka tanima, tiiketicinin 6nceki
bir deneyimi markadan onaylayabilme yetenegi olarak aciklanabilir. Marka hatirlama ise, belli bir Grin
kategorisinden s6z edildiginde tiketicilerin, belleklerinden o markayi bulup ortaya ¢ikarabilme ya da markayi
ve niteliklerini dogru bir sekilde hatirlayabilme yetenegidir (Pappu vd., 2005: 143). Bu konuda yapilan
cahismalar, yiksek marka farkindaligi olusmus tiiketicilerin, daha yliksek satin alma niyetine sahip olduklarini
ortaya koymustur (Aaker, 1991; Hutter vd., 2013). Dinnie vd. (2006), Hartmann ve Ibanez (2006) ve Norazah
(2013), tiuketicilerin artan cevresel bilgi ve hassasiyete dayanarak olumlu yesil pazarlama farkindahg
gelistirdiklerini vurgulamislardir. Tlketicilerin perakende magaza igerisinde, ¢evre dostu Urlnlerin satildig
belirli bir alan tahsis edildigini fark ettiklerinde, perakende magazasinin yesil pazarlama programlarinin da
farkindaliklarinin arttigini tespit etmislerdir.

Yesil pazarlama ve yesil marka literatiri incelendiginde, yesil marka farkindaligi kavramina iliskin bir
derinligin olusmadigi saptanmaktadir. Bu konuda yapilan analiz ve incelemelerin biyiik bir kismi genel olarak
Aaker’in (1991) yapmis oldugu marka farkindaligi piramidini temel aldigi séylenebilir (Sekil 1). Bu noktadan
hareketle gelistirilen modeller, arastirmacilarin, tiketicinin hangi marka farkindaligi seviyesinde olduguna
bagl olarak, yesil marka farkindaligina iliskin bir ¢ikarimda bulunmalarini saglamistir. Bu piramidin en alt
kisminda yer alan markadan haberiz olma seviyesinde tiketiciler hentiz markinin varli§indan haberdar
degildirler. Bu asamada bulunan bir marka, farkindaligini saglamak icin ciddi altyapi ¢alismalarina girmesi
gerektigi ifade edilmistir. ikinci seviyede ise marka, tiiketicilerin zihninde bulunmaktadir ancak hatirlamanin
gerceklesmesi icin zihinden bilgilerin bir sekilde ¢agrilmasi ya da pekistirilmesi gerekmektedir. Bunun nedeni
olarak, tlketicinin Grin sinifina karsi olan ilgisizligi ya da gecmisten gelen tutum ve aliskanliklar
gosterilmektedir. Marka taninirligini, markanin tiketici zihninde yer almasi ya da tiketicinin markayi zihninde
kategorilestirmek icin yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile aciklanabilir. Bu baglamda taninirlik, markanin
Grln kategorisi icinde baska markalardan ayrilmasi ve degerlendirilmesini saglamaktadir. Bununla birlikte
taninirlik, markanin baska markalardan farklilasmasi adina markanin renk, 6l¢i, bicim ambalaj gibi fiziksel
ozellikleri de icermektedir (Howard, 1989). ilk akla gelen marka olma, farkindalik piramidinin en iist seviyesini
olusturmaktadir. Bu seviyede bulunan tiketiciler, markanin tamamen farkindadir. Marka, tiketicinin
zihninde baska markalara oranla daha (st seviyede bir degere sahiptir.

Sekil 1. Farkindalik Piramidi

ilk Akla Gelen

Marka Taninirhg

Marka Hatirlanirhig

Markadan Habersiz Olma

Kaynak: Aaker, 1991: 62
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Yesil pazarlama uygulamalari ile marka farkindaligi arasindaki iliski cesitli arastirmacilar tarafindan
analiz edilmistir (He ve Lai, 2014; Lai, Chiu, Yang ve Pai, 2010). Klein ve Dawar (2004), yaptiklari ¢calismada,
yesil pazarlama faaliyetlerinin birtakim etkilerinin diger alanlara da genisletilerek marka farkindaligi Gizerinde
bir Halo Etkisi olusturabilecegini ifade etmislerdir. He ve Lai (2014), yesil pazarlama uygulamalarinin marka
sadakatini, marka farkindaligini ve sembolik imgelerin aracilik etkisiyle olumlu yonde etkileyebilecegini
bulmuslardir. Ayrica Hsu (2012), yesil pazarlama uygulamalarinin marka farkindaligi ve miisteri memnuniyeti
ile marka sadakati lizerinde dolayli etkileri oldugunu géstermistir. Ayrica, Lai vd., (2010), yesil pazarlama
uygulamalari ve marka denkligi arasindaki dogrudan iliskiyi, icerisinde marki farkindalginin farkh seviyelerini
de iceren dort boyut acisindan test etmistir. Bramiah ve Tweneboah-Koduah (2011) yaptiklari calismada yesil
pazarlama faaliyetlerine olan ilginin yliksek olmasina karsin tiiketicilerin, yesil marka farkindaliklarinin diisik
oldugu ve dahasi satin alma kararlarindaki etkisinin de dusik oldugu tespit edilmistir. Diger bir arastirma
Mary (2016) tarafindan gergeklestirilmis ve yesil marka farkindaliginin ve yesil marka gliveninin, gengler
arasindaki yesil marka tercihine olan etkisini anlamayl amaglamistir. Arastirmanin bulgularina gére daha
ylksek seviyede yesil marka farkindaligi olan katilimcilarin daha yiiksek seviyede yesil marka giivenine sahip
oldugu ve daha yiiksek seviyede yesil marka gilivenine sahip olanlarin ise daha yiksek yesil marka tercihi
diizeyine sahip olduklari tespit edilmistir.

isletme yoneticileri, yeni misterileri cevreci olmayan {riinlerden cevre dostu {riinlere gecmeye
tesvik etmek icin mevcut musterilerin misteri degerlendirmelerini ya da yesil Grlnlerle ilgili deneyimlerini de
kullanabilirler. Literatlire bakildiginda ge¢mis donemlerde marka farkindaliginin, tiketicilerin gevre dostu
Grlinler icin daha fazla 6deme istegini nasil etkileyecegi irdelenmemistir. Yoneticiler, bu dogrultuda, marka
farkindahgini arttirmak igin ¢evre dostu Urlnlerin tanitimini ilgili alandaki reklam faaliyetlerine yatirim
yaparak saglayabilirler. Tiketici degerlendirmelerine dayanan bir arastirma sonucu (lsaacs, 2015),
isletmelerin, Grlnlerini kullanmanin yararhhgini ve yerel geri donisim merkezlerinin kullanilabilirligini
duyurmak icin marka farkindaligina odaklanilmasi gerektigini gostermektedir. Ayni ¢alismadaki bir baska
bulgu, marka sadakati ve marka farkindahgi degiskenlerinin, tlketicilerin ¢evreyi koruma bilinci ve yesil
Urlnler icin daha fazla 6demeye istekli olmalari konusunda énemli rollerinin oldugu sonucuna varmistir.

3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirma, iliskisel tarama modelinde betimsel bir calismadir. Teorik aciklamalar isiginda bu
arastirmanin temel amaci Ankara ilinde yasayan tiketicilerin, yesil pazarlama faaliyetlerinde, yesil markalama
farkindalgi ile tiketici satin alma niyetleri arasindaki iliskinin incelemesidir. Bunun yani sira tiketicilerin yesil
markal Grlinlere daha fazla 6demeye gonilli olup olmadiklari ve yesil marka satin alimlarinda demografik
faktorlerin rold (yas, cinsiyet ve gelir) de arastirma kapsamina dahil edilmistir.

Bu calismada yesil pazarlama faaliyetleri ve yesil marka farkindaligi degiskenlerinin, tiketicilerin satin
alma niyetlerinin sekillenmesi acisindan bir dncelik olarak hizmet ettigi 6ngoriilmis ve bu noktadan hareketle
tiim hipotezler, olumlu bir 6nerme seklinde olusturularak, test edilmek istenmistir. Bu baglamda gelistirilen
kavramsal model Sekil 2’de gosterilmektedir.

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:
Hi: Yesil marka farkindaliginin tiiketici satin alma niyeti Gzerinde olumlu etkisi vardir.
Ha: Yesil marka farkindaliginin yesil pazarlama faaliyetleri tizerinde olumlu etkisi vardir.
Hs: Yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketici satin alma niyeti Gzerinde olumlu etkisi vardir.

Ha: Yesil pazarlama faaliyetlerinin, yesil marka farkindaligi ile tliketici satin alma niyeti arasindaki iliskiye
aracilik etmektedir.

Hsa: Tlketicilerin gelir durumunun yesil marka farkindahgi ile tiiketici satin alma niyeti arasindaki iliskiye
aracilik etmektedir.

Hsy: Tlketicilerin egitim dlizeyinin yesil marka farkindaligi ile tiketici satin alma niyeti arasindaki iliskiye
aracihik etmektedir.
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4. Arastirmanin Metodolojisi

Calismanin bu bolimiinde arastirma metodolojisi 3 baslik altinda ele alinacaktir. Bu dogrultuda;
ornek secimi ve veri toplama, c¢alismanin sinirliliklari, anket tasarimi ve veri isleme stirecine iliskin bilgiler
verilecektir.

Sekil 2. Kavramsal Model

. Demografik
Hsa,
Yesil Markva > Faktarler
Farklndahgl \/‘
Ha Hiy Tuketici Satin Alma
Ha -
Niyeti
Ha
v

Yesil Pazarlama
Faaliyetleri

4.1. Ornek Segimi ve Veri toplama

Bu calisma tiketicilerin yesil marka farkindaligi diizeylerinin belirlenmesi ve yesil pazarlama
faaliyetlerinin satin alma niyetlerine etkisini ortaya koymaya ¢alismaktadir. Bu dogrultuda arastirma veri
toplama asamasinda belirli bir marka ya da firma adi kullanilmamis sadece yesil marka tabiri kullaniimistir.
Veri toplama yonetimi olarak anket teknigi tercih edilmistir. Konuyla ilgili hazirlanmis olan anket yapilan
hesaplamalar sonucunda, Ankara il merkezinde ve internet araciligiyla 387 bireye uygulanmistir. Verilerin
analizinden 6nce, hatali veya eksik doldurulmus 28 anket arastirma kapsamindan gikarilmistir. Veri toplama
streci Ocak 2018 tarihinden baslayarak 4 ay stirmis ve etkili cevap oranin yaklasik %90 oldugu saptanmistir.
Ankete katilanlar icerisinde, kolayda 6rneklem yéntemi kullanilarak, Ankara'da yasayan ve haftada en az bir
kez yesil markah Grinler satin almak gibi yesil Grin satin alma deneyimi bulunan bireyler analize dabhil
edilmistir.

4.2. Calismanin Sinirliliklan

Arastirmanin en blyik kisiti, arastirmanin Ankara ili merkezinde gergeklestirilmis olmasi ve merkez
ilceye bagli koy ve kasabalar kapsam disi tutulmus olmasidir. Bu durum, elde edilen sonugclarin genellemesini
glclestirmektedir. Buna ek olarak; maliyet, zaman ve tiketicilere ulasmada yasanan zorluklar sebebiyle
arastirmanin analizine yalnizca perakende market Grinleri ve iki demografik faktor dahil edilmistir. Bu durum
da arastirmada elde edilecek sonuglarin kapsamini daraltmaktadir.

Arastirmada, arastirma sorularinin yoéneltildigi deneklerin yesil marka farkindaligi, yesil marka
faaliyetleri ve yesil Urlin gibi kavramlardan haberdar olduklari varsayilmaktadir. Bu durum arastirma igim
onemli bir kisittir. Yukarida sayilan kisitlarin yani sira, s6z konusu arastirmada anket sorularina verilen
cevaplarin deneklerle kurulan iletisim becerisi ve denegin sorulari algilama dizeyi ile kisith olmasi da
arastirmanin dnemli sinirhliklarindandir.

4.3. Anket Tasarimi ve Veri isleme Siireci

Anket temel olarak 3 bolimden olusmaktadir. ilk kissmda sosyo-demografik sorulara yer verilmistir. ikinci
kisimda tiketicilerin yesil pazarlama ve yesil markaya iliskin tutumlarini ortaya koymaya yardimci sorulara
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yer verilmistir. Son kisimda ise, calismaya konu olan degiskenler; yesil marka farkindaligi, yesil pazarlama
faaliyetleri ve tiiketici satin alma niyeti olmak Uzere 3 boyutta ele alinmistir. Anket sorulari literarire bagl
kalinarak gelistirilmis ve 13 sorudan olusan Likert tipi 6lgek kullaniimistir. Modeldeki tiim yapilarin 6lgimiinde
coklu degisken olgegi kullaniimistir. Degiskenlerin her biri, 1 puan (kesinlikle dGnemsiz) ile 5 (kesinlikle 6nemli)
arasinda degisen begli Likert tipi bir 6lgek ile 6lglilmustiir. Degiskenlere sirasiyla 1 puan, 2 puan, 3 puan, 4
puan ve 5 puan verilmistir. Skor ne kadar yiiksek olursa, marka ve uygulamalari (markanin ¢evreye duyarliligi)
tiketici icin daha 6nemlidir. Calismada kullanilan boyutlar ve bu boyutlari 6lgmek icin kullanilan ifadelerden;
yesil marka farkindahg 6lgegi, Mary (2016), yesil pazarlama faaliyetleri 6lcegi, Ko vd. (2008) ve satin alma
niyeti olcegi ise Winters’in (1986) calismasinda adapte edilmistir. Bahsi gecen boyut ve ifadeler Tablo 1'de
sunulmustur.

Tablo 1. Boyutlar ve ifadeler

ifadeler Boyutlar

e Bu markanin gevresel duyarliligi oldugunu biliyorum.
e Bu marka gevreyi korumaya gayret ediyor.
e Bu markay diger yesil markalardan ayirt edebilirim. Yesil Marka Farkindalig

e Bu markayr zihnimde “yesil” olarak hayal
edebiliyorum.

e Bu marka sektériinde iyi bilinir.

e  Bu marka gevre dostu yayinlanmis tanitim brosurleri
dagitir.

e Bu marka yesil etiketli Grlnleri kullaniyor.

e Bu marka cevre dostu alisveris alani igerisinde
bulunmaktadir. Yesil Pazarlama Faaliyetleri

. Bu marka, c¢evre dostu Urlnlerin markalarinin
satislarini artiryor.

e Bu marka, cevre dostu Urilinleri satmak igin cevreye
duyarli galisanlara sahip.

e  Kalite ve fiyat ylksek olsa bile, bu markayl satin
almaya istekliyim.

e Bu markayi bagkalarina tavsiye ederim. Tlketici Satin Alma Niyeti

e  Rakip markalardan ziyade bu markay satin almaya
devam ederim.

Bu galismada SPSS 21.0 istatistik yazilimi kullanilarak; ankete katilanlarin demografik bilgileri,
betimleyici ¢alismalar ve kesifsel faktdr analizleri yapilmistir. Bunun yani sira veriler, yapisal esitlik
modellerinin analizi igin varyans tabanl bir teknik olan kismi en kiiglk kareler (PLS) yontemi kullanilarak analiz
edilmigtir. Ayrica, hipotezlerin testinde de ayni yazilimla kullanilarak regresyon analizi kullaniimistir.
Guvenilirlik analizinde ig tutarlihg gérmek icin ise Cronbach Alpha testi kullaniimistir.

Kismi en kiicik kareler yontemi (PLS-Partial Least Squares Regression) ile fazla sayida olan ve
aralarinda ¢oklu dogrusal baglanti bulunan agiklayici degiskenler, bagimli ve aciklayici degiskendeki degisimi
bliyik o6lcide aciklayan daha az sayida ve aralarinda coklu dogrusal baglanti sorunu olmayan yeni
degiskenlere (bilesen) indirgenmektedir. Elde edilen bilesenlere ¢coklu dogrusal regresyon analizi uygulanarak
regresyon modeli olusturulmaktadir (Bulut ve Alin, 2009).
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5. Veri Analizi Sonuglari

Arastirmanin veri analizi sonuglari 3 kissimda ele alinmaktadir. Buna goére ilk bolim demografik ve
frekans sonuclarina iliskin verileri ortaya koymaktadir. ikinci bélim ise arastirmaya konu olan faktérlerin
incelendigi tanimlayici istatistiki analizleri ve glvenilirlik ve gegerlilik analizlerine iliskin 6lgim ve
degerlendirmeleri icermektedir. Son kisimda ise hipotez testlerinin yapildigi ¢oklu regresyon analizine yer
verilmektedir.

5.1. Arastirmanin Demografik Sonuglari

Arastirmaya katilan 6rneklemin yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim diizeyi ve meslek ayrimina gore
siniflandirilmis sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin verileri Tablo 2’de paylasiimistir.

Tablo 2. Demografik Ozellikler Dagilimi

Yas Gruplari n %
15-20 54 15,1
21-25 103 28,7
26-30 70 19,4
31-35 83 23,2
>36 49 13,6
Meslek Gruplar
Ogrenci 152 42,3
isci 28 7,8
Memur 57 15,9
Ozel Sektor 73 20,3
Emekli 49 13,6
Cinsiyet Gruplari
Kadin 215 59,8
Erkek 144 40,2
Egitim Diizeyi
Orta Ogretim 38 10,6
Lise 59 16,4
Lisans 199 55,4
Lisansisti 63 17,5
Gelir Durumu (Aylik)
<1000 TL 57 15,8
1000 —-1999 TL 102 28,4
2000 —2999 TL 66 18,3
3000 —-3999 TL 64 17,8
4000 -4999 TL 42 11,7
>5000TL 28 7,8

Arastirma 6rneklemine toplamda 359 katilimci dahil olmustur. Ankete katilanlarin dagihmi % 59,8’
kadin, %40,2’si ise erkek seklinde olusmustur. Katilimcilarin yaklasik % 63’lG 30 yasinda ve daha geng olan
bireylerdir. Ankete katilanlarin egitim seviyelerinde ¢ogunlugu % 72,9 ile lisans ve lisansistii derecesine sahip
bireylerin olusturdugu gézlenmistir. Katilimcilarin biyik bir gogunlugunu % 42,3 ile 6grenciler olusturmakta
ve dagihm siralamasini 6zel sektér ¢alisanlan (% 20,3), memurlar (% 15,9) ve emekliler (%13,6) takip
etmektedir. Ankete katilanlarin % 37’den fazlasi 3000 TL ve lzerinde kazandiklarini ifade etmislerdir. Buna
karsin katihmcilarin gogunlugu (% 28,4) 1000-1999 TL gelire sahip bireylerden olusmustur.

Arastirma kapsaminda tlketicilerin perakende market ziyareti, alisveris sikhgr ve yesil Urin
tercihlerine iliskin veriler Tablo 3’de yer alan frekans tablosunda 6zetlenmistir. Ankete katilanlarin bilytk
cogunlugu (% 67,7) perakende market ziyaretlerinin sikhgini ayda 4 defadan fazla oldugunu belirtmisler ve bu
perakende marketlerden harcama yapma miktarinin da ayda % 53,9 ile 501 TL'den fazla oldugu
vurgulamislardir. Harcama miktarini aylik 301-500 TL araliginda oldugunu ifade eden katilimcilarin orani ise
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% 25,6’dir. Arastirma konusunu dogrudan ilgilendiren aylik yesil Griin tiiketim miktarinda ¢ogunlugu %29,5
ile 11-15 defa yesil irtin tiiketenler almis, bunu % 26,2 ile 6-10 defa ve % 21,2 ile 1-5 defa yesil triin tiiketenler
takip etmistir. Ankete katilanlardan biyik bir gogunlugu (% 71,5) perakende marketlerde satilan yesil markal
(cevre dostu, cevreye ve tiiketicilere zarar vermeyen markalar) trtnleri tanidigl ve diger markalardan ayirt
edebildigini ifade etmistir. Katilimcilarin % 29,5’lik kismi ise yesil markal dGriinleri tanimadiklarini
belirtmislerdir.

Tablo 3. Frekans Tablosu

Degisken Frekans Yiizde
Perakende Marketlere Ziyaret Sikhgi (ayhk)
1 defa 21 5,8
2 defa 47 13,1
3 defa 48 13,4
4 defa 97 27,3
>5 146 40,4
Perakende Marketlerden Harcama Miktari
(ayhk)
<100 TL 13 3,6
101-300TL 46 12,8
301-500TL 92 25,6
501-700TL 125 34,8
>701TL 83 23,1
Yesil Uriin Tiiketim Miktari (ayhk)
1-5 defa 76 21,2
6-10 defa 94 26,2
11-15 defa 106 29,5
16-20 defa 51 14,2
> 21 defa 32 8,9
Perakende Marketlerde Satilan Yesil
Markalari Taniyorum
Evet 257 71,5
Hayir 102 28,5

5.2. Tanimlayici istatistik Analizi Bulgular

Tablo 4’de yer alan veriler, tiiketicilerin yesil marka farkindaligi, yesil pazarlama faaliyetleri ve satin
alma niyetlerine iliskin ifadelerinin ortalama degerlerini ve standart sapma degerlerini gostermektedir. Analiz
sonuglarina bakildiginda ankete katilan bireylerin hemen hemen timiiniin maddelere 6nem verdigini
anlasilmaktadir. Analiz kapsaminda en yiksek ortalama degeri 4,83 ile “Bu markayi diger yesil markalardan
ayirt edebilirim” faktorG alirken, en dlstk degeri ise, “Bu marka cevre dostu alisveris alani icerisinde
bulunmaktadir” almistir. Buradan hareketle, tiketicilerin yesil marka olgusu hususunda bir farkindaliginin
olustugu, buna karsin markanin sunuldugu ortamin cevresel hassasiyetinin tiketici agisindan ¢ok fazla
onemsenmedigi sonucu c¢ikartilabilir. Ortalama degerlerden cikartilacak bir baska sonug ise, tiiketicilerin yesil
pazarlama faaliyetleri ile ilgili maddelere orta ve dislk derecelerde 6nem verdigi ve bu yaklasimlarinin satin
alma silirecinin son asamasinda da verilen 6nem acisindan duslk sekilde devam ettigi yonindedir.
Tuketicilerin, yesil markali Grlnleri begendikleri ancak diger markalarla fiyat ve kalite agisindan
karsilastirdiklari ve markaya karsi bir sadakat duyma noktasinda temkinli davrandiklari anlasiimaktadir.
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Tablo 4. Tanimlayici istatistik Degerleri

.. Ortalama S. Sapma

Faktorler o . . .
Degerleri Degerleri

Yesil Marka Farkindaligi
Bu markanin gevresel duyarliligi oldugunu biliyorum. 4,53 ,894
Bu marka gevreyi korumaya gayret ediyor. 4,42 ,987
Bu markayi diger yesil markalardan ayirt edebilirim. 4,83 ,849
Bu markayi zihnimde “yesil” olarak hayal edebiliyorum. 4,38 ,984
Bu marka sektoriinde iyi bilinir. 4,65 ,883
Yesil Pazarlama Faaliyetleri
Bu marka gevre dostu yayinlanmis tanitim brosurleri dagitir. 4,32 ,778
Bu marka yesil etiketli Griinleri kullaniyor. 4,28 ,754
Bu marka ¢evre dostu alisveris alani icerisinde bulunmaktadir. 3,98 1,28
Bu marka gevre dostu urlinlerin markalarinin satiglarini artiriyor. 4,21 ,628
Bu rna.rka cevre dostu Urilinleri satmak igin ¢cevreye duyarli ¢alisanlara 415 884
sahiptir.
Tiiketici Satin Alma Niyeti
Kalite ve fiyat yliksek olsa bile bu markayi satin almaya istekliyim. 3,87 1,12
Bu markayi baskalarina tavsiye ederim. 4,32 9,26
Rakip markalardan ziyade bu markayi satin almaya devam ederim. 3,94 1,48

5.3. Gegerlilik ve Givenilirlik Analizi

Hipotezlerin test edilmesinden Once, Olceklerin standartlastiriimasi ve o6lgmeleri gerekenleri
gercekten olclip 6lgmediklerini gostermek icin glvenilirlik ve gecerlilik testleri gerekli olmaktadir. Guvenirlik,
Olgmelerin tekrarlanmasi halinde ortaya ¢ikan tutarli sonuglari ifade etmektedir. Bir 6lgegin gegerli olmasi igin
glvenilir olmasi gerekir. Gegerlilik ise, 6lgmenin dogruluk derecesi olup, dlgiilen 6zelliklerin gézlenen dlgek
puanlarindaki gercek farklarini yansitir (Nakip ve Yaras, 2017). Ol¢iim maddelerinin giivenilirligi Cronbach's
alfa ve bilesik givenilirlik (CR) katsayilari kullanilarak incelenmistir. Hair, (2010) yapilarin givenirliligi icin
Cronbach’s alfa katsayisinin %70 ve altinda olmamasi gerektigini ifade etmislerdir. Bu dogrultuda ¢alismanin
analizindeki bitin yapilarin Cronbach’s alfa ve CR (composite relability) katsayilari hesaplanmis ve bitln
katsayilar %70 esik degerinin Gizerinde oldugu (%71-%88 araliginda) ortaya konmustur (Tablo 5). Bu sonuglar,
tliim yapilarin dlgeginin iyi 6lcim Ozellikleri gosterdigini ve 6lglimler arasinda gugll bir glivenilirlik oldugunu
gostermektedir.

Olgeklerin gecerliligi icin ayrica yakinsak-ayrisma gecerlilik kriteri de incelenmistir. Yakinsak gegerlilik
(Convergent Validity), ayni yapiy1 6lctigi disilinilen ifadelerin kendi icerisinde benzerlik géstermesidir.
Olgegi olusturan soru ya da ifadeler arasinda korelasyon bulunmasi durumudur (Hair, 2010). Faktérlerin
(yapilarin) ayrisma gecerliliginin saglanmasi amaciyla, her bir faktor icin hesaplanan AVE degerlerinin, her bir
faktorin diger faktorlerle olan korelasyonlarinin karesinden daha yiksek olmasi gerekmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981:46). Arastirma kapsaminda Fornell ve Larcker (1981) tarafindan isaret edilen AVE degerlerinin
de %50'nin Gzerinde ¢iktig1 gozlenmektedir. Ayrisma gecerliliginde bir yapiyi 6lgen sorular ile farkli yapilari
Olcen sorular arasinda disik korelasyon olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2010: 123). Baska bir ifadeyle, farkli
nesneleri dlcen sorular, farkli sonuglar dogurmalidir. Dolayisiyla faktdr yapilarinin birbirinden ayrismasi
durumunda ayrisma gegerliliginden s6z edilebilir. Faktorler arasindaki tiim paylasilan varyanslarin, AVE
degerlerinin karekokiinlin altinda yer almistir ve yeterli ayrisma gecerliliginin saglandigi géralmustir.
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Tablo 5. Guivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Standart , Bilesik Ortalama
. . Cronbach’s R
Faktorler Faktor Alfa Degeri Giivenilirlik Varyans
viikleri & Degeri (CR) (AVE)
Yesil Marka Farkindalig
B_u_markanln cevresel duyarhhgi oldugunu 0,768
biliyorum.
Bu marka gevreyi korumaya gayret ediyor. 0,773
Bu markay! diger yesil markalardan ayirt
edebilirim. 0,714 0,825 0,877 0,612
Bu markayi zihnimde “yesil” olarak hayal
. 0,816
edebiliyorum.
Bu marka sektériinde iyi bilinir. 0,725
Yesil Pazarlama Faaliyetleri
Bu marka gevre dostu yayinlanmig tanitim
. L 0,772
brosirleri dagitir.
Bu marka yesil etiketli Grinleri kullaniyor. 0,767
Bu marka gevre dostu alisveris alani igerisinde 0.805
bulunmaktadir. ! 0,784 0,852 0,624
Bu marka gevre dostu Uriinlerin markalarinin 0763
satislarini artiriyor. !
Bu marka gevre dostu Urinleri satmak igin
. 0,765
cevreye duyarlh ¢alisanlara sahip
Tiiketici Satin Alma Niyeti
Kalite ve fiyat yiiksek olsa bile bu markayi
. . 0,774
satin almaya istekliyim.
Bu markayi baskalarina tavsiye ederim. 0,889 0,788 0,863 0,688
Rakip markalardan ziyade bu markayi satin
. 0,855
almaya devam ederim.
Aciklanan Toplam Varyans (%) = 68,72
Orneklem Yeterliligi (KMO) Katsayisi = 0,874
Bartlett’s Sphericity Testi df=0,780; Sig. (p<.000)

5.4. Hipotezlerin Analizi

Bu c¢alisma tuketicilerin yesil marka farkindaligi duzeylerinin belirlenmesi ve yesil pazarlama
faaliyetlerinin satin alma niyetlerine etkisini ortaya koymaya calismaktadir. Bu kapsamda gelistirilen
hipotezlerin analiz sonuglari Tablo 6’da 6zetlenmektedir. Kismi en kiiglik kareler yaklasiminin, yol katsayilari
yontemine dayanarak elde edilen analiz sonuglarina gore dogrusal iliskiye sahip hipotezlerin timi
desteklenmistir. Hi ve Hs hipotezleri icin yapilan ¢coklu regresyon analizinin sonucuna gore tiiketici satin alma
niyeti Gzerinde yesil marka farkindaliginin ve yesil pazarlama faaliyetlerinin olumlu bir etkisinin oldugunu
ortaya koymaktadir (B1=0,317, B2=0,243). Benzer sekilde H; hipotezinin de desteklendigi ortaya konmustur
(B2=0,674), yapilan analiz sonucunda yesil marka farkindaliginin yesil pazarlama faaliyetleri Gzerinde olumlu
ve anlaml bir etkisinin oldugu ifade edilebilir.

Kismi en kiiguk kareler yontemi (PLS) ile gerceklestirilen Ha, Hs, ve Hs, hipotezlerinin analizinde yapisal
olarak aracilik etkisinin varligr g6z 6nine alinmistir. Aracilik etkisi iki faktérin arasindaki iliskiye tGglinci bir
faktorin etkisinin olup olmadiginin anlasilmasi amaciyla regresyon analizi uygulanmaktadir. Aracilik etkisinin
var olup olmadiginin hesaplanmasinda kullanilan yontemlerden biri de Hesaplanan Varyans - Variance
Account For (VAF) degeridir (Hadi vd., 2016). Bu degerin hesaplanmasi i¢in dogrudan etki ve dolayl etki
degerlerinin hesaplanmasi ve bu iki degerin toplanarak toplam etki degerinin olusturulmasi gerekir. VAF
degeri dolayh etki/toplam etki formiliinden bulunmaktadir ve 0,80 ve (izeri olmasi tam araci etki oldugunu,
0,20-0,80 arasi olmasi kismi araci etki oldugunu gostermekte ve 0,20’nin altinda bir deger aracilik etkisi
olusturmadigini géstermektedir (Hair vd. 2013).
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Ha hipotezinin analizine bakildiginda, yesil pazarlama faaliyetlerinin yesil marka farkindaligi ile tlketici satin
alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik etkisinin varligindan s6z edebiliriz (VAF44=0,778). Bu dogrultuda, Hs4
hipotezi desteklenmektedir. Bu arastirma modeline yesil pazarlama faaliyetleri agisindan bakildiginda VAF
degerleri toplam etkinin (yani yesil marka farkindaliginin tiiketici satin alma niyeti lizerindeki etkisinin)
%78'inin dolayh etki (yesil pazarlama faaliyetleri) ile agiklandigini géstermektedir. Hs, ve Hsy, hipotezlerinin
analizine baktigimizda ise demografik Ozelliklerin aracilik etkisi test edilmistir. Analiz degerleri
yorumlandiginda, tiketicilerin gelir durumlarinin ve egitim diizeylerinin yesil marka farkindalig ile tiketici
satin alma niyeti arasindaki iliskiye kismi aracihk etkisi olusturdugu goézlenmistir (VAFus,=0,218 ve
VAF5,=0,345). Bu arastirma modeline demografik ozellikler agisindan bakildiginda VAF degerleri toplam
etkinin (yani yesil marka farkindaliginin tiiketici satin alma niyeti Gizerindeki etkisinin) %21’inin ve %34,5’inin
dolayh etki (demografik 6zellikler) ile agiklandigini géstermektedir. Analiz sonuglarina gore, Hs, ve Hsp
hipotezleri kismen desteklenmistir.

Tablo 6. Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Hipotezler B t-degeri Sonug
Dogrudan Etki

Yesil M:arka. Farkindalig - Tuketici Satin 0,317 3251 H1 .
Alma Niyeti Desteklendi
YE§I|' Markja Farkindaligi = Yesil Pazarlama 0,674 6,448* H> '
Faaliyetleri Desteklendi
Yesil Pazarlama Faaliyetleri = Tiketici " Hs
Satin Alma Niyeti 0,243 2,179 Desteklendi
Araci Etki

YE§I|' Markja Farlilnda}h'gl - Yesil Pazgrlarna 0,614 2.874* Ha '
Faaliyetleri - Tuketici Satin Alma Niyeti Desteklendi
Yesil Marka F.?rklr?c.lallgl - Tuketl.cml.n Gelir 0,454 1,686* Hs, Klsmen.
Durumu - Tiketici Satin Alma Niyeti Desteklendi
Yesil Marka Farkindaligi - Tuketicinin 0512 1.924% Hsp Kismen
Egitim Dlzeyi > Tuketici Satin Alma Niyeti ! ! Desteklendi
Note: * p<0,05 diizeyinde anlamli (t-degeri > 1,960)

R?=0,689, VAF,=0,778, VAFy5,=0,218, VAFy5,=0,345

6. Sonuglar

GUnlmuz is diinyasinda, yesil pazarlama faaliyetleri, ¢evre duyarliligina sahip, cevre dostu markalar
Uretme gayreti icerisindeki ¢cagdas isletmeler igin 6ncelikli konular arasinda yer almaktadir. Yesil pazarlama
konusundaki toplumsal ilgi tiketicilerin de begenisini kazanmakta ve bu yonde gergeklestirilen pazarlama
faaliyetlerini takip ettikleri gézilkmektedir. Dinnie vd. (2006), Hartmann ve lbanez (2006) ve Norazah (2013),
tiiketicilerin artan gevresel bilgi ve hassasiyete dayanarak olumlu yesil pazarlama farkindaligi gelistirdiklerini
vurgulamislardir. Tiketicilerin perakende magaza igerisinde, ¢evre dostu Urlinlerin satildig1 belirli bir alan
tahsis edildigini fark ettiklerinde, perakende magazasinin yesil pazarlama programlarinin da farkindalklarinin
arttigini tespit etmislerdir. Benzer sekilde bu arastirma kapsaminda elde edilen sonuglara gore de, tiiketici
satin alma niyeti (izerinde yesil marka farkindahiginin ve yesil pazarlama faaliyetlerinin olumlu bir etkisinin
oldugunu ortaya konmustur.

Bu calisma kapsaminda yapilan literatiir taramalari ve hipotez analizlerine bagli sonuglar, tiiketicilerin
satin alma davranislarinin, markalarin olusturdugu “yesil” farkindaliktan ve “yesil” pazarlama faaliyetlerinden
etkilendigini gostermektedir. Kismi en kiclik kareler yéntemi (PLS-Partial Least Squares Regression) ile elde
edilen sonuglar isiginda, perakende market triinlerinde yesil pazarlama faaliyetlerinin yesil marka farkindalig
ile tiiketici satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik etkisi gosterdigi ifade edilebilir. Buna karsin tiiketicinin
egitim dizeyi ve gelir durumunun ise yesil marka farkindahgi ve tiiketici satin alma niyeti arasindaki iliskiye
kismi aracilik etkisi gosterdigini séylemek mimkiindir. Bu noktadan hareketle, perakende marketlerin yesil
pazarlama programlarina agirlik vermesi, marketlerin ¢evre dostu Urlinlere 6zgi belirli bir alan ayirmasi, bu
bolgede yer alan markalarin farkindaliklarinin da artmasina katki saglayabilecektir. Buna ek olarak, pazarlama
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yoneticileri, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri kapsaminda, yesil pazarlama faaliyetleri, yesil markalar
gelistirme ve yesil tiiketim gibi programlardaki yatirimlarini arttirarak uzun dénemli sirdlrilebilirliklerine ve
geri donlsimu hizlandiracak karhliklarina katki saglayabileceklerdir.

Arastirma sonuclarina gore, tiketicilerin yesil marka olgusu hususunda bir farkindaligin olustugu ve
yesil markal Grinleri begenmelerine karsin, yesil marka 6zelligi tasimayan Urinlerle satin alma noktasinda
fiyat ve kalite agisindan bir karsilastirma yaptiklari anlasiimakta, bu da yesil markalara sadakat duyma
konusunda tiketicilerin daha temkinli davrandiklari seklinde yorumlanmasina neden olmaktadir. Lai & Cheng
(2016) yaptiklari cahsmada, tiiketicileri yesil Grinler tiketmeye ikna etmek icin, ambalajlama ve reklamcilik
gibi stratejiler kullanilarak, bireylerin belirli cevresel konular izerinde katki saglayabilecekleri olumlu etkilerin
vurgulanmasi gerektigini ifade etmislerdir. Arastirmacilar, tiiketicilerin ¢evreye donik davraniglarini ve
sorumluluklarini degistirmek icin yesil Grlinler satin almalarini da, gelecekteki yesil Grin satin alma istek ve
davranislarini degistirebilecegi sonucuna varmislardir.

isletmeler, cevre dostu riinler gelistirmek icin ar-ge faaliyetlerine yon verebilir ve cevre bilinci
konusunda daha duyarli davranabilirler. Bu bilincin halka benimsetme ve satis tutundurma gibi pazarlama
iletisimi faaliyetlerine vyansitilmasi, tiketicilerin yesil marka farkindaliklarinin arttirlmasina katki
saglayacaktir. Bu sayede, yesil pazarlama faaliyeti gerceklestiren isletmeler ve yesil marka Ureticileri,
mesajlarini ¢cok daha fazla insana daha etkili bir sekilde tasiyabilecek ve verimli marka stratejiler
gelistirebileceklerdir.

Bu calisma ile yesil pazarlama literatlirline katki saglandigi dislintilmektedir. Yesil pazarlama
faaliyetleri; yesil marka farkindalgi ve tiiketici satin alma niyeti degiskenleri ile birlikte ele alinarak aracilik
etkisi baglaminda analize tabi tutulmus ve birtakim demografik faktérler de degerlendirmeye alinmistir. Bu
calismaya dahil edilmeyen demografik faktorlerin yani sira kiltir gibi farkh degiskenlerin etkisi de incelenerek
bu arastirmanin ilerletilmesi mimkinddr.
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