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ARTICLEINFO

Calisma, yesil reklam ve yesil marka farkindaliginin yesil satin alma davranig1 ve yesil miisteri tatminine olan
etkisini belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir. Caligmada yesil satin alma davraniginin yesil miisteri tatmini
tizerindeki aracilik etkisi, belirlenmeye ¢aligilan diger bir amagtir. Mevcut ¢alismada, yesil reklameiligin yesil
marka farkindahig: faktoriiyle birlikte yesil satin alma davranigini nasil etkiledigi ve ilgili satin alma davranist
temelinde satin alman iriinlerin yesil reklamlarda kullanilan iddialarla nasil yesil miisteri tatmini sagladig1
tespit edilmeye c¢aligilmigtir. Arastirmanin amaci kapsaminda 430 katihmcidan anket formu ile kolayda
orneklem metodu kullanilarak veri toplanmigtir. Aragtirmada hipotezlerin test edilmesi igin Smart PLS 3
(Partial Least Squares) istatistik programi kullanilmustir. Elde edilen sonuglara gore yesil reklamin ve yesil
marka farkindaliginin yesil satin alma davranisi tizerinde olumlu yonde etkisi tespit edilmistir. Benzer sekilde
yesil satin alma davranisinin, yesil reklamin ve yesil marka farkindaliginin yesil miisteri tatminini olumlu
yonde etkiledigi belirlenmistir. Caliyjmada ayrica yesil satin alma davraniginin yesil miisteri tatmini
olusturmadaki aracilik rolii de tespit edilmeye ¢alistimistir. Gergeklestirilen analizler neticesinde yesil satin
alma davraniginin yesil reklam ve yesil marka farkindalig: ile yesil miisteri tatminine kismen aracilik ettigi
belirlenmistir...
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The study was carried out to determine the effect of green advertising and green brand awareness on green
purchasing behavior and green customer satisfaction. Another purpose of the study is to determine the
mediating effect of green purchasing behavior on green customer satisfaction. In the present study, it has been
tried to determine how green advertising affects green purchasing behavior with the factor of green brand
awareness and how the products purchased on the basis of related purchasing behavior provide green customer
satisfaction with the claims used in green ads. Within the scope of the purpose of the study, data were collected
from 430 participants by using the convenience sampling method with a questionnaire. Smart PLS 3 (Partial
Least Squares) statistics program was used to test the hypotheses in the study. According to the results obtained,
a positive effect of green advertising and green brand awareness on green purchasing behavior has been
determined. Similarly, it was determined that green purchasing behavior, green advertising and green brand
awareness positively affect green customer satisfaction. In the study, the mediating role of green purchasing
behavior in creating green customer satisfaction is also tried to be determined. As a result of the analyzes
carried out, it was determined that green purchasing behavior partially mediates green advertising and green
brand awareness and green customer satisfaction.
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EXTENDED ABSTRACT

In recent years, green management as a form of social responsibility has become one of the most important issues
people discuss. Generally, the reason for this is explained as the awareness of the environmental pollution caused by
intensive industrial production and reaching uncontrollable dimensions by the society. Businesses are seeking a
solution to this problem, in which they also have a share, and their customers are becoming more sensitive day by
day. Businesses need to convince people that they respect the environment and that the goods and services they offer
are environmentally friendly. Businesses carry out these persuasion activities within the scope of green marketing
activities.

While the purpose of green marketing is to ensure green purchasing behavior and green customer satisfaction, its
most important components are green advertising and green brand awareness (Mkik et al., 2017). Green advertising
refers to the advertisements that contain a message for the needs of people who need them in terms of the consumption
of environmentally friendly products and environmental sustainability concerns (Zinkhan and Carlson, 1995).
Customers who are highly involved in green advertisements perceive the advertisements as believable and accurate,
and become environmentalists based on the belief that the person can make a difference with their own individual
behavior (Tucker et al., 2012). Green brand awareness is the customer's awareness of the environmental aspect of the
product (Wu and Chen, 2014). The green consumer's purchases are different each time, and their purchasing
experience, the knowledge they get from each purchase, leads to creating green values and knowledge that results in
the next purchase. When customers know about the green purchasing process, they are purchasing green products
based on strong green values, green purchasing experience, appropriate time for product research and decision
making, knowledge of environmental issues, availability to buy green, and affordability (Young et al., 2010). In the
studies conducted, a positive trend was observed that green advertising significantly affects the purchasing behavior
towards green products with different factors such as consumer trust and attitude, brand image, consumer credibility
towards the media, green education, perceived effectiveness of environmental behavior.

The research was conducted to determine the effect of green advertising and green brand awareness on green
purchasing behavior and green customer satisfaction. In the present study, it has been tried to determine how green
advertising affects green purchasing behavior with the factor of green brand awareness and how the products
purchased on the basis of related pre- and post-purchase behavior provide green satisfaction with the claims used in
green ads. The study also attempted to determine the mediating role of green purchasing behavior in creating green
customer satisfaction. The examination variables made for literature in Turkey and examine in detail the scope of the
research problems in determining the relation between them has not been observed in any study. In this context,
especially the research is expected to provide contributions to the literature in Turkey.

Within the scope of the research, the convenience sampling method was applied from non-random samples. The
number of samples was evaluated on the basis of the data in the 430 questionnaire forms. Smart PLS 3 (Partial Least
Squares) statistics program was used to test the hypotheses in the study. As a result of the obtained data, measurement
model and structural model were analyzed before testing the research model. The model was tested with Tetrad
analysis and it was determined to be reflective. In this regard, in the evaluation process of the PLS measurement
model, construct, convergent, and discriminant validities analyzes were applied. As a result of the obtained results,
the validity and reliability values of the model were verified. In the process of evaluating the structural model, VIF,
R2, Q2, g2, f2, PLSPredict analysis and path coefficient analysis were performed. According to the results obtained,
a positive effect of green advertising and green brand awareness on green purchasing behavior has been determined.
Similarly, it was determined that green purchasing behavior, green advertising and green brand awareness positively
affect green customer satisfaction. In the study, the mediating role of green purchasing behavior in creating green
customer satisfaction is also tried to be determined. As a result of the analyzes carried out, it was determined that
green purchasing behavior partially mediates green advertising and green brand awareness and green customer
satisfaction.

The study adds to the relevant literature and provides a number of implications for businesses, managers, and local
governments. Marketers and advertisers should use true and fair environmental claims in their advertisements to
increase sales and profits. Businesses should raise awareness of environmental protection and sustainability among
existing and potential customers, and produce products of lower price and higher quality to satisfy green products.
Marketers should devise strong brand development and brand awareness strategies to create and maintain a “green”
image in their target customers. In this regard, local governments should organize plans and campaigns on
environmental protection and sustainability in public
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Giris

Kurumsal g¢evrecilik ve yesil yonetim anlayisi 1990’larda ortaya ¢ikmis ve 2000’lerde
uluslararas1 ve kiiresel bir boyut kazanmistir. Son yillarda ise bir sosyal sorumluluk bi¢imi
olarak yesil yonetim, insanlarin {izerine tartistigi en énemli konulardan biri haline gelmistir.
Chen ve Chang (2013) bunun nedenini yogun endiistriyel imalatin yol acti§1 ve kontrol
edilemez boyutlara ulasan c¢evre Kkirliliginin toplum tarafindan fark edilmesi olarak
aciklamaktadir. Isletmeler kismen kendilerinin de pay sahibi oldugu ve miisterilerinin giin
gectikge daha duyarl hale geldigi bu soruna kars1 ¢oziim arayisina girmektedirler. isletmelerin
cevreye saygilt olduklar1 ve sunduklari mal ve hizmetlerin ¢evre dostu olduklar1 noktasinda
insanlar1 ikna etmeleri gerekmektedir. Isletmeler bu ikna faaliyetlerini yesil pazarlama
faaliyetleri kapsaminda gerceklestirmektedir.

Yesil pazarlama genis bir kavramdir ve g¢evresel kaygilart olan {iriin ve isletmelerin
tanitim ve reklam faaliyetlerini igerir. Tliketicilerin ise yesil iiriinlerle iligskilendirdigi en yaygin
ifadeler; bakteri icermeyen, geri doniistiiriilebilir, yeniden doldurulabilir, ozon dostu, sifir
karbonlu, yenilenebilir ve ¢evre dostu vb. seklinde olmaktadir. Yesil pazarlama ayni1 zamanda
iiriinlerde degisiklik yapma (iirlinler ve iiretim stirecindeki degisiklikler, ambalaj degisiklikleri
ve yeniden modellemelerin yani sira reklam faaliyetleri ve kampanyalarin1 degistirme) gibi
genis bir faaliyet yelpazesini de igerir (Kilbourne ve Beckmann, 2010). Cevre dostu tiiketiciler,
geemis eylemlere dayanan cevresel iddialarin kullanimina bakmaksizin yesil reklamlara agiktir
ve bu reklamlar olumlu bir giivenilirlik ve tutum olusturmaktadir (Zubair Tariq, 2014).

Yesil pazarlama stratejileri, isletmelerin daha rekabet¢i avantajlar elde etmelerine ve
pazar paylarimi artirmak icin yeni pazarlar kesfetmelerine olanak tanir (Mkik, Khouilid ve
Aomari 2017). Isletmeler, yesil pazarlama faaliyetleri ile ¢evre dostu iiriinler talep eden ve
cevreye duyarl miisterilerin, tirinlerini satin almalarin1 ve bu satin alma isleminden memnun
kalmalarin1 amaglamaktadir. Tinne (2013) yesil pazarlama yaklagimini, isletmelerin c¢evre
dostu olduklarini iddia ederek tiiketicilerin yesil iiriinleri tercih etmelerini artirma egilimi olarak
ifade etmektedir.

Yesil pazarlamanin amaci, yesil satin alma davranisim1 ve yesil miisteri tatminini
saglamak iken en Onemli bilesenlerini ise yesil reklam ve yesil marka farkindalig
olusturmaktadir (Mkik vd., 2017). Yesil reklam, ¢evre dostu iiriinlerin tiiketimi ve ¢evresel
stirdiiriilebilirlik kaygilar1 noktasinda gereksinimi olan kisilerin ihtiyaclarina yonelik mesaj
iceren reklamlar ifade etmektedir (Zinkhan ve Carlson, 1995). Yesil reklamlara yiiksek
diizeyde dahil olan miisteriler, reklamlar1 inandirict ve dogru olarak algilar ve kisinin kendi
bireysel davraniglariyla bir fark yaratabilecegi inancina goére gevreci hale dontisiirler (Tucker,
Rifon, Lee ve Reece, 2012). Yesil marka farkindaligi ise miisterinin {irlinlin ¢evreci yoniiyle
ilgili olan duyarliligidir (Wu ve Chen, 2014).

Yesil tiiketicinin satin almalar1 her seferinde farklidir. Satin alma deneyimleri ve her
satin alma isleminden edindikleri bilgiler, bir sonraki satin alma islemiyle sonuglanan yesil
degerleri ve bilgiyi olusturmaya yol acar. Miisteriler yesil satin alma siireci hakkinda bilgi
sahibi olma, giiclii yesil degerler, yesil satin alma deneyimi, {iriin aragtirma ve karar verme i¢in
uygun zaman, ¢evre sorunlari bilgisi, yesil satin almak i¢in kullanilabilirlik ve satin alinabilirlik
faktorlerine dayali olarak yesil iirtin satin almis olurlar (Young, Hwang, McDonald ve Oates,
2010). Gergeklestirilen ¢aligmalarda, tiiketicinin giiveni ve tutumu, marka imaji, medyaya karsi
olusan tavir, yesil egitim, ¢evresel davranisin algilanan etkinligi gibi farkl faktorlerle yesil
reklamin yesil {iriinlere yonelik satin alma davranigin1 6nemli 6lgiide etkiledigine dair olumlu
bir egilim goriilmiistiir.
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Aragtirma, yesil reklam ve yesil marka farkindaliginin yesil satin alma davranisi ve yesil
miigteri tatminine olan etkisini belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir. Mevcut caligmada,
yesil reklamciligin yesil marka farkindaligi faktoriiyle birlikte yesil satin alma davranisini nasil
etkiledigini ve ilgili satin alma dncesi ve sonrasi davranig temelinde satin alinan iirlinlerin yesil
reklamlarda kullanilan iddialarla nasil yesil miisteri tatmini sagladigi tespit edilmeye
calisilmistir. Caligmada ayrica yesil satin alma davranisinin yesil miisteri tatmini olusturmadaki
aracilik rolii de belirlenmeye calisilmistir. Yerli literatlire iliskin yapilan incelemede
degiskenleri ve aralarindaki iligkiselligi ayrintilariyla inceleyen herhangi bir g¢alismaya
rastlanilmamistir. Bu kapsamda arastirmanin 6zellikle yerli literatiire katkilar saglayacagi
diistiniilmektedir.

Kavramsal Cerceve
Yesil reklam

Yesil reklam uygulamalarinin 1970’lerde ortaya ¢ikisi, petrol fiyatlarnin ¢ok
ylikselmesine neden olan duraklamaya ve insanlarin cevresel konularla daha ilgili hale
gelmesine atfedilir (Haytko ve Matulich, 2008). O yillardan beri “diinyay1 kurtarmak” ve
“dogayr korumak™ ile ilgili bircok mesele tartisilagelmistir (Davis, 1993). Ancak yesil
reklamlarin daha yogun ve niteliksel olarak gelisimi 1990’larin basinda gergeklestigi
sdylenebilir (Chase, 1991; Chase ve Kauchak, 1992). isletmeler, cevreye yonelik duyarliligin
artmasi yoniindeki bu egilimi etkili iletisim stratejileriyle firsata doniistiirmeyi arzulamaktadir.
Pek cok sirket pazarlamacisi, bu egilime “yesil reklamcilik” veya “eko-etiketleme” ile yanit
vererek, pazarlamada bir {riiniin ¢evreye duyarli malzemelerden yapildigini veya g¢evreye
duyarli bir paket i¢inde bulundugunu iddia etmektedir. Cevre sorunlar1 hakkinda daha yiiksek
bir tiiketici bilinci ile isletmeler agikca “yesil” stratejiler benimsemektedir (Ginsberg ve Bloom
2004). Bu stratejiler dogrultusunda isletmeler rakiplerine karsi avantaj elde etme arzusuyla
reklam kampanyalarinda ¢evresel iddialarda bulunmay1 ve bu iddialarla tiiketicileri ikna etmeyi
amaclamaktadir (Khandelwal ve Bajpai, 2011). Chase ve Smith (1992) tiiketicilerin kimi zaman
bu iddialara kars1i negatif algilar besledigini, bu bakimdan isletmeler tarafindan
gerceklestirilecek stratejilerin inandirict ve dogaya karsi mutlak ¢oéziimler sunacak nitelikte
olmasinin fayda saglayacagini belirtmislerdir. Bu ve benzeri c¢alismalar gostermektedir ki;
tiketiciler, isletmelerin {irtinlerinin ¢evre uygulamalar1 konusunda tiiketicileri yaniltmak i¢in
taktikler kullanabilecegi yoniindeki yaygin algi nedeniyle yesil {irlinlerin reklamlarina
inanmakta isteksiz goriinebilmektedir (Okan ve Yalman, 2004; Schmuck, Matthes ve Naderer,
2018). Bununla birlikte tiiketicilerin reklamlarla ilgili algilarim1 belirleyen birgok faktor
bulunmaktadir. Bunlar temelde “reklamlarla iligkili faktorler” ve “tiiketiciler ile iliskili
faktorler” olarak iki baslik altinda siniflandirilabilir. Reklamlarla iliskili olan faktorler yesil
mesajin anlasilabilirligi ve odag (isletme imaj1 odakli, cevresel ger¢ek odakls, tiriin odakli yada
stire¢ odakl1 olup olmama durumu) gibi durumlar igerirken, tiiketiciler ile ilgili faktorler ise
tiiketicilerin ¢evre sorunlar1 hakkindaki bilgisi, duyarliligi veya tutumu gibi 6geleri ifade
etmektedir (Tucker vd., 2012).

Yesil Marka Farkindahg

Marka, isletmelerin miisteriler ile olan iligkilerini yakin ve uzun siireli tutabilmeleri i¢in
kullanmalar1 gereken islevsel bir aragtir (Dag ve Durmaz, 2020). Ancak bu ara¢ da
giintimiizdeki ¢evreci egilimlerin artmasi ve yesil paradigmanin gelismesine bagli olarak
donlisim yasamistir. Diger bir ifadeyle cevreye karsi daha duyarl hale gelen tiiketicileri,
tirettikleri triinlerin ¢evre dostu olduguna dair ikna edebilmek icin isletmeler, marka
stratejilerine “yesil” 6gesini eklemislerdir (Huang, Yang ve Wang, 2014). Yesil pazarlama ve
yesil marka gibi konulara yiiksek diizeyde ilgi duyulmasma ragmen yesil iriinlere talep
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umulanin altinda kalmaktadir. Bu bakimdan uzmanlar c¢evresel kaygilar ile ¢evreci mal ve
hizmetlerin sahiplenilmesi arasinda ©onemli bosluklarin oldugunu, diger bir ifadeyle
tilkketicilerin ¢evre konusundaki kaygilarinin davranis boyutunda yansimalarinin smirh
oldugunu ifade etmektedir (Mintel, 1995; Crane, 2000). Markalama siirecinin en Onemli
bilesenlerinden biri marka farkindaligidir. Marka farkindalig, tiiketicilerin bir markayla ilgili
sahip oldugu ve olumlu/olumsuz kanaatler gelistirdigi bilgilerin biitliniinii ifade etmektedir
(Buijzen ve Valkenburg, 2005). Marka farkindaligi kavrama tiiketici kararlarinda diisiinme, goz
oniine alma ve se¢im olmak iizere ii¢ 6nemli avantaj saglamaktadir (Albar ve Oksiiz, 2013, s.
422). Marka farkindaligi, markanin belli belirsiz tanindig1 bir duygu olarak ifade edilebilecegi
gibi, belirli bir iiriin kategorisinde tek iiriin oldugu inancina varacak kadar farkli diizeylerde
olabilmektedir (Aaker, 2007, s. 82). Markay1 belirsiz bir duygu olmaktan ¢ikarip tek iiriin
inancina doniistiiren unsur iletisimdir. Tiketiciler ile olan iletisim siirecinin olusmasinda en
oncelikli unsur ise marka farkindaligidir (Rossiter ve Percy, 1987). Bu nedenle yesil reklam
uygulamalarindaki “yesil” kavraminin i¢erdigi mesajin tiiketicilere tam ve dogru bir bigimde
olugmasinda en belirleyici unsurlardan birinin marka farkindalig1 oldugu sdylenebilir.

Yesil Satin Alma Davranisi

Genel satin alma davranist ile yesil satin alma davranisi arasinda dikkate deger
farkliliklar bulunmaktadir. Genel satin alma davranisinda karar siireci, dogrudan tiiketicinin
kisisel fayda-maliyet karsilastirmasina gore belirlenmektedir. Yesil satin alma davranisinda ise
bireyin kisisel fayda ve tatmininin 6tesinde gelecek odakli (daha temiz bir ¢evre, kaynaklarin
stirdiiriilebilirligi vb.) ve toplumun biitiiniiniin ¢ikarlarin1 gdzeten bir yaklagimi karar siirecinde
belirleyici olmaktadir (McCarty ve Shrum, 2001; Kim ve Choi, 2005; Kement ve Biikey, 2020).

Yesil satin alma davranisi geri doniistiiriilebilir veya ¢evreye faydali iiriinlerin tercih
edilmesi, ¢cevreye ve topluma zarar verecek iirlinlerden kaginilmasi gibi ¢evreye duyarli satin
alma davraniglar ile ifade edilmektedir (Chan, 2001; Mostafa, 2007). Literatiirde yesil satin
alma davranis1 genellikle yesil satin alma istekliligi, yesil satin alma niyeti ve yesil satin alma
bilinci gibi kavramlarla beraber degerlendirilir (Joshi ve Rahman, 2015). Ancak yesil satin alma
davranist tim bu karar mekanizmalarinin bir ¢iktis1 ile eyleme doniismiis hali olarak
degerlendirilmektedir. Min ve Galle (1997) yesil satin alma davranisinin isletmeler icin
olusturdugu maddi kiilfete dikkat cekerek, yesil uygulamalarin isletmelere yeni yatirimlar,
tedarik stireci, personel egitimi gibi bir¢ok noktada maliyet yarattigin1 ifade etmektedir (Liu ve
Zhu, 2009). Isletmelerin biiyiik maliyetlere katlanmak zorunda olduklar1 bu uygulamalarmn
tilketicilerde karsilik bulabilmesi ic¢in yesil reklam uygulamalari ve tiiketicilerin marka
farkindaliklar1 5nem arz etmektedir. Isletmeler, yesil reklamlar ile cevreye duyarl tiiketicilere,
onlarla ayn1 kaygiy1 paylastiklart mesajin1 vererek, onlardan ¢evreci olduklarini iddia ettikleri
iirlinlerini satin almalarini beklemektedir.

Yesil Miisteri Tatmini

Son yillarda tatmin, ¢ogu pazarlamaci ve miisteri arastirmacisi i¢in en énemli teorik ve
pratik konulardan biri olarak goriilmiistiir (Jamal, 2004). Miisteri tatmini, tiiketicilerin
deneyimledigi ve tanimladigi sekliyle, tiiketim hedeflerinin yerine getirilmesi olarak goriilebilir
(Oliver, 1996; Kement, 2019; Demirag ve Durmaz, 2020). Onceki ¢alismalar miisteri tatminini
iki farkl sekilde kavramsallastirmustir: Isleme 6zgii ve kiimiilatif (Anderson, 1973; Fornell,
1992: Anderson, Fornell ve Lehmann, 1994). Isleme 0zgll miisteri tatmini, belirli bir satin alma
olayinin se¢im sonrasi degerlendirilme yargisidir (Anderson, 1973). Kiimiilatif miisteri tatmini
ise, belirli bir igletmenin mal ve hizmetlerinin ilgili zaman ig¢inde deneyimlere dayali olarak
degerlendirilmesidir (Oliver, 1980). Bununla birlikte, oOnerilen tiim tanimlar, tatmin
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kavraminin, tiiketicinin ulagsmak istedigi bir hedefin gerekli varligin1 ima ettigi konusunda
hemfikirdir.

Cevreciligin artmasiyla, tiiketiciler yalnizca ¢evreye minimum etki yaratan iirtinleri
satin almaya daha istekli hale gelmekle kalmamis, ayn1 zamanda toplumsal ¢evreyi gdzeten
iirlinlerle de daha fazla ilgilenmeye baslamistir. Yesil miisteri tatmini, tiiketicinin bekledigi
performans ile ¢evre dostu mal ve hizmet saglayicilarinin gosterdigi performans arasindaki
uyuma dair yaptig1 degerlendirmedir (Chen, Lin ve Chang, 2013). Yesil miisteri tatmini, gevre
dostu iiriinlere olan ihtiyagla, ihtiyag veya beklenti yerine getirildiginde hissedilen memnuniyet
olarak ifade edilebilir (Saleem, Khan ve Alam, 2015). Imaningsih (2019) yesil miisteri
tatminini, ¢evre dostu irilinler ile ihtiyaglarim1 karsilayarak mutlu hissetme diizeyi olarak
tanimlamaktadir. En yalin haliyle, yesil miisteri tatmini, yesil tiilketim sonucu olusan hosnutluk
derecesi olarak tanimlanabilir (Oliver, 1996; Paulssen ve Birk, 2007). Yesil miisteri tatmini
olgusu isletmelere daha gevreci ve ¢evreye karsi daha duyarli olma sorumlulugu yiiklemistir
(Bansal, 2005; Barnet, 2007). Baz1 paydaslar, toplum ve dogal c¢evre lizerindeki olumsuz
etkilerini azaltmak icin isletmelere baski yapmaktadir. Isletmeler bu sorumluluklarini yerine
getirebilmek i¢in ¢evreci ¢oziimler gelistirmeye odaklanmistir (Chang ve Fong, 2010).

Kuramsal Cerceve
Yesil Reklam ve Yesil Satin Alma

Literatiirde yesil reklam uygulamalarin tiiketicilerin yesil satin alma davranisini
etkiledigi yoniinde ampirik kanitlar sunan bir¢ok arastirma mevcuttur (Khandelwal ve Bajpai
2011; Rahmi ve Prima, 2017; Chen, Chang, Li ve Chen, 2020; Nijsten, 2020). Rizwan,
Mahmood, Siddiqui ve Tahir (2014) gerceklestirmis olduklari ¢aligmalarinda, yesil reklamlarin
tiiketicilerin yesil satin alma davranislarini etkiledigi sonucuna ulagsmislardir. Benzer sekilde
Zubair Tariq (2014) 207 katilimct ile gergeklestirmis oldugu c¢alismasinda, yesil reklam
uygulamalarinin yesil iirlin satin alma davranigin1 pozitif yonde etkiledigini tespit etmistir.
Haytko ve Matulich (2008) ise kamu ve 06zel iiniversitelerde isletmecilik egitimi goren
ogrencilerle yapmis olduklar1 ¢alismalarinda, katilimceilarin yesil reklamlar ile ilgili bilissel ve
duygusal degerlendirmelerin cevreye duyarli satin alma davramisina etki ettigi yoniinde
bulgulara ulagsmiglardir. Suhaily ve Darmoyo (2019) ¢evre dostu iiriin kullanan 196 tiiketiciyle
gergeklestirmis olduklart ¢alismalarinda yesil reklam uygulamalarinin satin alma kararlarini
pozitif sekilde etkiledigini belirlemislerdir. Mkik vd. (2017) Fash tiiketiciler {izerinde
gergeklestirmis olduklari ¢alismalarinda yesil reklam ile yesil davranis arasinda pozitif anlamli
bir etki tespit etmislerdir. Bu bulgular neticesinde asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hi. Yesil reklamlar yesil satin alma davranisini olumlu yonde etkilemektedir.
Yesil Marka Farkindahgi ve Yesil Satin Alma Davranisi

Yesil satin alma davranis1 literatiirde marka degerinin bircok bileseniyle
iligkilendirilmistir. Bu degiskenlerden en 6nemlilerinden biri yesil marka farkindaligidir. Marka
farkindaligi marka degeri gelistirmenin ilk adimidir. Miisteriler markayla ilgili 6geler ile
karsilastiklarinda markay1 tanimig olur ve daha sonra o markay1 hatirlar ve en sonunda da marka
farkindaligi olugmus olur (Zubair Tariq, 2014). Akturan (2017) iiriinleri, satin alma karar siireci
kolay iirlinler (ekmek, kagit vb.) ve satin alma karar siireci zor {iriinler (telefon, kiyafet vb.)
olarak smiflandirdig1 ¢alismasinda, yesil marka farkindaliginin yesil satin alma davranigini
etkiledigi sonucuna ulagsmis ancak bu etkinin karar siireci zor olan iirlinlerde daha fazla
oldugunu ifade etmistir. Benzer sekilde Radder ve Huang (2008) marka farkindaliginin satin
alma karar siireci zor {iriinlerde daha yiiksek oldugu bulgusuna ulasmistir. Coskun, Vocino ve
Polonsky (2017) ise triiniin bulundugu kategori fark etmeksizin yesil marka farkindaliginin
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yesil satin alma davraniginmi etkiledigini belirtmistir. Bu bulgular neticesinde asagidaki hipotez
gelistirilmistir.

H>. Yesil marka farkindaligi yesil satin alma davranisini olumlu yonde etkilemektedir.
Yesil Satin Alma Davramisi ve Yesil Miisteri Tatmini

Yesil satin alma davranis1 ve yesil miisteri tatmini arasinda gii¢lii bir iliski oldugu
soylenebilir. Oyle ki Anderson (1973) yesil miisteri tatminini yesil satin alma davranis1 sonrasi
degerlendirici bir yargi olarak tanimlamistir. Bunlar disinda literatiirde yesil satin alma
davranist ile yesil miisteri arasinda dolayli ya da dogrudan bir iliski olduguna dair bir¢ok
calisma vardir (Mittal ve Walfried, 1998; Eskildsen, Kristensen, Juhl ve Ostergaard 2004).
Zubair Tariq (2014) yesil tirtinleri satin almayla yesil miisteri tatmini arasinda anlaml bir iligki
oldugu sonucuna ulagsmistir. Xiao ve Li (2011) ise tiiketicilerin g¢evreci iirlinler satin
aldiklarinda daha uzun siireli bir tatmin elde ettiklerini iddia etmektedir. Bu bulgular
neticesinde asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hs. Yesil satin alma davranisi yesil miisteri tatminini olumlu etkilemektedir.
Yesil Reklam ve Yesil Miisteri Tatmini

Isletmeler yesil iiriin talep eden gevreye duyarl tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayarak
hem onlar tatmin etmek hem de rekabetci avantaj elde etmek isterler. Sonug olarak yesil
reklamlar ile iirettikleri tiriinlerle ilgili yesil imaj olusturan isletmeler, daha fazla tatmin olmus
miisteriye sahip olmaktadir (Yazdanifard ve Mercy, 2011). Chrisjatmiko (2018) gergeklestirmis
oldugu ¢alismasinda yesil reklam, yesil imaj ve yesil miisteri tatmini arasinda olumlu yonde
iligkilerin oldugunu bulgulamistir. Literatiirde yesil reklamlarin yesil miisteri tatminini
etkilemesi yoniinde en belirleyici faktorlerden birisinin, tiiketicilerin bu reklamlara giivenme
diizeyi oldugu ifade edilmektedir (Chen vd., 2015). Miisteriler kisisel ¢ikarlarinin 6tesinde
cevreci ve pahali lirlinler satin aldiklarinda daha uzun siireli ve toplumsal bir memnuniyet elde
etmektedirler (Xiao ve Li, 2011). Yine ayn1 dogrultuda Zubair Tariq (2014) reklamlarinda yesil
mesaj iceren Ogeler kullanan isletmelerin yesil miisteri tatmini saglanmasinda daha basarili
oldugu sonucuna ulagmistir. Zubair Tariq ayrica isletmelerin yesil iddialar ve yesil gorseller
kullanarak reklam verdiklerinde tatminin satin alma oncesi deneyim olusturabilecegini ve yesil
reklam ile yesil miisteri tatmini arasinda yesil iirlin satin alma davranisinin pozitif araci etkiye
sahip oldugunu calismasinda tespit etmistir. Suhaily ve Darmoyo (2019) ¢evre dostu iirlinler
kullanan tiiketiciler lizerinden gergeklestirmis olduklar1 ¢aligmalarinda yesil reklam ile miisteri
tatmini arasinda satin alma davramisinin aracilik etkisini belirlemislerdir. Ifade edilen bu
bulgulara bagl olarak asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Ha. Yesil reklamlar yesil miisteri tatminini olumlu yonde etkilemektedir.

Hea. Yesil reklamin yesil miisteri tatminine olan pozitif etkisinde, yesil satin alma
davraniginin kismi aracilik rolii vardir.

Yesil Marka Farkindahgi ve Yesil Miisteri Tatmini

Marka farkindalig1 bircok ¢alismada miisteri tatmini ile iliskilendirilmistir (Bilgili ve
Ozkul, 2015; llyas, Rahmi, Tamsah, Munir ve Putra, 2020; Kusumah ve Lee, 2020). Ilyas vd.,
(2020) marka farkindaligryla miisteri tatmini arasinda dogrudan bir iligki saptarken, Bilgili ve
Ozkul (2015) ise marka farkindaliginin marka kisiligini, marka kisiliginin ise miisteri tatminini
etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Bagka bir ifadeyle Bilgili ve Ozkul, marka farkindaliginin
miisteri tatmini iizerinde dolayl1 bir etkisinin oldugunu iddia etmektedirler. Bu bulgulara bagl
olarak marka farkindaliginin miisteri tatminini etkiledigini séylemek miimkiindiir. Yesil marka
farkindaligi ile yesil miisteri tatmini arasindaki iliski géz oniine alindiginda benzer sonuglarin
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elde edildigi goriilmektedir. Zubair Tariq (2014), yesil iiriin kullanan tiiketiciler iizerinden
gerceklestirmis oldugu calismasinda, yesil marka farkindaligi ile yesil miisteri tatmini arasinda
giiclii bir iligki tespit etmistir. Zubair Tariq ayrica yesil iirlin satin alma siirecinde yesil marka
farkindalig: ile yesil miisteri tatmini arasinda satin alma davranisinin pozitif kismi aracilik
etkisine sahip oldugunu bulgulamistir. Kusumah ve Lee (2020) siselenmis igecek Uriinlerini
tilketen miisteriler lizerinden gerceklestirmis olduklar1 calismalarinda yesil pazarlama ve yesil
marka farkindaliginin ayn1 anda miisteri tatminini olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir.
Mkik vd. (2017) gergeklestirmis olduklar1 ¢alismalarinda yesil marka farkindaliginin yesil
reklam ve yesil davranis arasinda pozitif aracilik etkisine sahip oldugunu bulgulamislardir.
Chen (2010) calismasinda yesil marka degerinin ii¢ bileseninden biri olarak ele aldig1 yesil
marka farkindaliginin yesil miisteri tatminine olumlu yonde etkisinin oldugunu belirlemistir.
Bu bulgular neticesinde asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hs. Yesil marka farkindalig1 yesil miisteri tatminini olumlu yonde etkilemektedir.

Heb. Yesil marka farkindaliginin yesil miisteri tatminine olan pozitif etkisinde, yesil
satin alma davraniginin kismi aracilik roli vardir.

Yesil Reklam

Yesil Satin
Alma
Davranist

Yegil Mistert
Tatmini

Yegil Marka
Farkindahg

Sekil 1: Arastirma Modeli Onerisi
Yontem
Orneklem Yéntemi

Calisma, yesil reklam ve yesil marka farkindaliginin yesil miisteri tatmini iizerindeki
etkisini arastirmak amaciyla gerceklestirilmistir. Calismada ayrica yesil satin alma davranisinin
yesil miisteri tatmini olusurken nasil bir araci etkiye sahip oldugu belirlenmeye calisilmistir.
Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de ¢evre dostu iirlinler konusunda deneyime sahip tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda evreninin ¢ok genis olmasi nedeniyle tesadiifi olmayan
orneklemelerden ‘kolayda orneklem’ yontemi uygulanarak 430 katilimcidan anket formu ile
veri toplanmistir. Ana kiitleden kolay, hizli ve ekonomik sekilde veri toplayabilmek i¢in
kolayda drneklem yontemi tercih edilmistir (Malhotra, 2004). Veri degiskenlerini 6l¢gmek i¢in
hazirlanan anket formlar1 1 Kasim-1 Aralik 2020 tarihleri arasinda ¢evrimici (Google formlar,
e-postalar ve diger sosyal medya aglar1 araciligiyla) olarak dagitilmistir. Veri toplama, arag ve
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yontemleri ile ilgili calismanin yiiriitiilebilmesi igin Bingd] Universitesi Bilimsel Arastirma ve
Yayin Etigi Kurulu'ndan gerekli izin alinmistir (Karar no: 92342550/044/4685).

Aragtirmaya katilan bireylerin demografik Ozellikleri Tablo 1°’de detayli olarak
verilmektedir. Katilimcilarin %45,9°u erkek, %55,1°1 kadindir. Medeni durum incelendiginde
bireylerin %58,1’inin evli oldugu tespit edilmistir. Yas dagilimlarina bakildiginda, en fazla
katilimin %34,7 ile 25-34 yas arali§inda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %39,5’inin lisans
diizeyinde egitim aldiklari, gelir durumu incelendiginde ise bireylerin %48,1’inin orta diizeyde
gelire sahip olduklar1 tespit edilmistir.

Tablo 1: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Kategoriler n %
Cinsiyet Kadmn 2371 551
Erkek 193 449
Medeni Durum Evi 250 58,1
Bekar 180 419
18 yas alt1 10 2,3
18-24 96 22,3
25-34 149 34,7
Yas 35-44 122 28,4
45-54 37 8,6
55-64 14 3,3
65 ve lizeri 2 0,5
Ik6gretim 18 4,2
Lise 79 18,4
Egitim On lisans 131 30,5
Lisans 170 39,5
Yiksek lisans/Doktora 32 7,4
Cok Disiik 53 12,3
Diisiik 126 29,3
Gelir Durumu Orta 207 48,1
Yiiksek 35 8,1
Cok yiiksek 9 2,1

Veri Toplama Yontemi

Calisma kapsaminda nicel arastirma deseni kullanilmaktadir. Arastirmada veri toplama
teknigi olarak anket formu kullanilmistir. Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde katilimcilara demografik ozelliklerini dlgmek igin sorular yoneltilmistir. Ikinci
boliimde yesil reklam1 6l¢mek i¢in 5 (Mkik vd., 2017), yesil marka farkindaligini1 6lgmek igin
6 (Mkik vd., 2017), yesil satin alma davranigin1 6lgmek i¢in 3 (Kim ve Choi, 2005) ve yesil
miisteri tatminini 6l¢mek icin 4 ifade (Chang ve Fong, 2010) kullanilmistir. ifadeler besli likert
tipi Olgegine uyarlanarak “kesinlikle katilmiyorum, kesinlikle katiliyorum” (1-5) araliginda
katilimcilara yoneltilmistir.

Veri Analizi

Arastirma modeli test edilmeden 6nce Ol¢iim modeli ve yapisal model analize tabi
tutulmustur. Ol¢iim modellemeleri iki farkli sekilde gerceklesmektedir. Eger bir modelde
aciklama gizli yapidan ¢ikan oklar ile gosteriliyorsa Reflective 6l¢iim modeli, gizli yapiya gelen
oklar ile gosteriliyorsa Formative 6l¢iim modeli s6z konusudur. Olgiim modelinin Reflective
(i¢ tutarlik glivenirligi, birlesme gegerligi, ayrigsma gegerligi) veya Formative (Outer VIF, Outer
Weights P Values) olusuna gore yapilan analizler ve yorumlanmasi gereken degerler
degismektedir (Sonmez Cakir, 2020). Bu nedenle oncelikle 6lgiim modelinin belirlenmesi
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gerekmektedir. Ol¢iim modeli icin Dogrulayici Tetrad Analizi uygulanmistir (Gudergan,
Ringle, Wende ve Will, 2008). Dogrulayici Tetrad analizi arastirmacilarin yanlis 6l¢iim modeli
kullanmalarmi 6nlemek igin tercih edilmektedir (Hair, Hollingsworth, Randolph ve Chong,
2017). Kismi en kiiciik karelere dayali yapisal esitlik modeli Smart PLS kullanilarak her bir
degisken i¢in Tetrad analizi uygulanmustir. Hair, Ringle ve Sarstedt (2011)’e gore Smart PLS,
Tetrad analizi disinda, yOntemin arastirmacilara veriler iizerinde dagilim varsayimlar
uygulamadan bir¢ok yapi, gosterge degiskeni ve yapisal yol ile karmasik modelleri tahmin
etmeyi saglar. PLS herhangi bir normallik varsayimi gerektirmez. PLS-SEM ayrica, Sobel testi
gibi klasik testlere gore daha giicli olan ve dolayli etki analizlerinde Onerilen yeniden
ornekleme metodu ile ¢alisabilmektedir (Hair vd., 2011; Ali, Rasoolimanesh, Sarstedt, Ringle
ve Ryu, 2018).

Tetrad analizi i¢in en az 4 gostergenin olmasi gerekmektedir (Gudergan vd., 2008). Bu
analizde giliven araliklarinin alt (CI Low) ve iist sinirlar1 (CI Up) incelenmektedir. Alt ve iist
sinirlarin tamami tiim gostergeler i¢in negatif veya alt ve iist sinirlarin tamami pozitifse
“Formative” 6l¢iim modeli uygulanir. Bir veya daha fazla gosterge icin alt sinirin negatif ve {ist
siirin pozitif olmasi durumunda “Reflective” 6l¢iim modeli uygulanir (Sénmez Cakir, 2020).
Analizde yesil reklam, yesil marka farkindalig1 ve yesil miisteri tatmini yer almaktadir. Yesil
satin alma davranisinda 3 ifade yer aldig1 i¢in analizde hesaplanmamuistir.

Tablo 2: Dogrulayici Tetrad Analizi

Degiskenler Cl Low Cl Up
Yesil Reklam

1: reklam1,reklam?2,reklam3,reklam4 -0,010 0,136
2: reklam1,reklam?2,reklam4,reklam3 -0,007 0,156
Yesil Marka Farkindalig

1: farkindalik1,farkindalik2 farkindalik3,farkindalik4 -0,048 0,084
2: farkindalikl,farkindalik2 farkindalik4,farkindalik3 -0,060 0,084
Yesil Miisteri Tatmini

1: tatminl,tatmin2,tatmin3,tatmin4 -0,041 0,056
2: tatminl,tatmin2,tatmin4,tatmin3 -0,049 0,044

Gergeklestirilen analizler neticesinde 6l¢iim modelinin Reflective yapiya uygun oldugu
goriilmektedir. Bu bakimdan PLS 06lglim modelinin degerlendirmesi siirecinde i¢ tutarlik
giivenilirligi, birlesme gegerliligi ve ayrigma gegerliligi analizleri uygulanmustir. I¢ tutarlik
giivenilirligi i¢in Cronbach Alpha (CA), birlesik giivenilirlik (Composite Reliability-CR) ve
rho A kullanilmistir. Birlesme gecerliligi i¢in faktor yiikleri (A) ve agiklanan ortalama varyans
(Average Variance Extracted-AVE), ayrisma gecerliligi icin ise Fornell-Larcker olgiitii
(Fornell-Larcker Criterion) ile HTMT katsayilar1 (Heterotrait-Monotrait Ratio) uygulanmustir.
Yapisal modelin degerlendirilmesi siirecinde ¢oklu baglanti analizi (VIF), determinasyon
katsayis1 (R?), tahmin giicii analizi (Q?), kismi tahmin giicii (q%), etki biiyiikliigii analizi (f?),
PLSPredict analizi ve yol katsayisi analizleri gerceklestirilmistir.

Bulgular
Ol¢iim Modelinin Test Edilmesi

Onerilen yapisal modeli test etmek icin kismi en kiigiik karelere dayal1 yapisal esitlik
modeli Smart PLS 3.3.3 (PLS-SEM) kullanilmigtir. Arastirmada Ol¢iilmesi amaglanan
hipotezlerin testi i¢in bootstrapping teknigi uygulanmstir.

Aragtirma modelinde yer alan degiskenlerin CA, CR ve rho A degerlerinin 0.70’in
tizerinde oldugu (Fornell ve Larcker, 1981; Hair, Risher, Sarstedt ve Ringle, 2019) ve i¢ tutarlik
giivenilirligine sahip oldugu belirlenmistir (Bknz. Tablo 3).
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Tablo 3: Giivenirlik ve Gegerlik

Degiskenler 2 t-degeri CR rho A AVE
Yesil Reklam (YR) (a=0.90) .90 .90 .65
1 Cevre dostu iiriinleri tammak icin yesil reklamciltk oldukga onemlidir. .809 31.379
2 Yesil reklam, markamin / iirtiniin ¢evresel taahhiidiinii giiclendirir. 793 33.321
3 Yesil reklam, markanin ekolojik imajini gii¢lendiriyor. 781 32.376
4 Yesil reklam tiiketicilerin ilgisini ¢ekiyor. 77 32.805
5 Yesil reklam, tiiketici davranigini degistirmede etkilidir. .883 43.330
Yesil Marka Farkindaligi (YMF) (0=0.91) 91 91 .64
1 Bir reklam beni dogrudan etkilediginde ¢evre sorunlarimin daha ¢ok 806 41235
farkina varyorum.
2 Ekolojik iiriinler tiiketmek ¢evre sorunlarina ¢are oluyor. .813 43.699
3 Cfoe fiostu satin alimlarumin ¢evre sorunlarini azaltacagini 832 47381
diistiniiyorum.
4 Benim i¢in satin aldiklarimmn ¢evreye zarar vermemesi 6nemli. .864 40.293
5 Yesil reklam, tiiketiciyi yesil davranis konusunda bilinglendiriyor. 793 29.249
6  Cevrenin korunmasi konusunda endigeliyim. 718 16.815
Yesil Satin Alma Davranigi (YSAD) (a=0.87) .87 .87 .70
1 Cevre dostu iiriinleri ¢evresel kaygilar nedeniyle satin alyyorum. .833 41.231
Cevrefel performansindan dolayr gelecekte ekolojik iiriinler satin 852 41.397
alacagim.
Genel olarak ¢evre dostu oldugu i¢in ekolojik iiriinler satin aldigim igin 839 36.760
mutluyum.
Yesil Miisteri Tatmini (YMT) (0=0.88) .88 .88 .64
1 Cevre dostu tiriinler satin alma kararimdan memnunum. .808 36.520
2 Cevre dostu tirtinler satin aldigim i¢cin memnunum. .819 39.251
3 Cf‘er ia’ostu tiriinler satin aldigim i¢in dogru seyi yaptigimi 748 27 694
diigtintiyorum.
4 Cevre dostu iirtinler satin alarak ¢evrenin korunmasina ve siirdiiriilebilir 841 40237

kalkinmaya katkida bulundugumu hissediyorum.

* J=Factor loadings, CR=Composite reliability, AVE=Average variance extracted, a=Cronbach Alpha.

Birlesme gecerliligini belirlemek icin faktor yiikleri ve AVE degerleri hesaplanmustir.
[fadelere ait faktdr yiiklerinin (Kaiser, 1974) ve AVE degerlerinin (Hair vd., 2019) 0.50’nin
iizerinde oldugu tespit edilmistir. Boylelikle arastirma modelinin birlesme gegerliligini
sagladig1 belirlenmistir (bknz. Tablo 3).

Tablo 4: Ayrisma Gegerliligi

Degiskenler 1 2 3 4
Fornell-Larcker Kriteri

YR ,810

YMF ,701 ,806

YSAD 712 122 ,841

YMT ,786 ,701 771 ,805
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

YR

YMF ,897

YSAD ,841 ,853

YMT ,884 ,807 ,868

Notlar: Jtalik degerler, ¢ikarilan ortalama varyansin karekokiinii (NAVE) temsil eder.
YR: Yesil Reklam, YMF': Yesil Marka Farkindaligi, YSAD: Yesil Satin Alma Davranisi, YMT: Yesil Miisteri Tatmini

Arastirma modelinin ayrigsma gecerliligini belirlemek i¢cin AVE karekok degerleri her
bir degisken aras1 korelasyon ytikleri ile karsilastirilmis ve AVE karekok degerlerinin yiiksek
oldugu (Fornell ve Larcker, 1981) bulgulanmistir (bknz. Tablo 4). Ayrica ayrigma gegerliligini
dogrulamak i¢in Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) degeri incelenmis ve degerlerin 0.9°un
altinda oldugu (Henseler, Ringle ve Sinkovics, 2009) sonucuna ulagilmistir (bknz. Tablo 4).
Boylelikle oOlglim modelinin  ayrisma gecgerliligi  oldugu tespit edilmistir. Tim bu
degerlendirmeler neticesinde 6l¢iim modeli testleri tamamlanmig ve yapisal degerlendirme
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asamasina gecilmistir.
Yapisal Modelin incelenmesi

Aragtirma modelinde yer alan iki veya daha fazla ortiik degiskenin karsilikli bir iliski
icinde olmadiginin ve bu dogrultuda varyansi yiikseltmediginin tespiti icin VIF degerlerine
bakilmistir. VIF degerlerinin 10°dan diisiik oldugu ve ¢oklu baglanti sorunu olmadigi (Smith,
White-McNeil ve Ali, 2020) tespit edilmistir (bknz. Tablo 7). Yapisal modelin incelenmesi
siirecinde modelin tahmin giiciinii yansitmak i¢in R? degeri incelenmistir. R? (agiklama orani),
egzojen degiskenlerin endojen degiskenlerin yiizde kacini agikladigini gdsteren bir katsayidir.
R? katsayisinin 0.25 ve iizeri olmasi zayif: 0.50 ve iizerinde olmasi orta; 0.75 ve {izeri olmasi
ise giiclii bir agiklanma orani olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 2011). Sonuglara gore
modelin tahmin giiciiniin YSAD (0.75) ve YMT (0.86) i¢in giiclii oldugu sonucuna ulagilmistir
(bknz. Tablo 7). Endojen degiskenlerin egzojen degiskenler {izerindeki dngdriicii ilgi diizeyini
belirlemek igin Q? analizi yapilmistir. Elde edilen degerler 0°dan yiiksektir ve bu da yapisal
modelin endojen degiskenlere yonelik tahmin dogrulugundan séz edilebilecegini (Hair vd.,
2019) gostermektedir (bknz. Tablo 7). Endojen degiskenler i¢in Q? katsayilar1 hesaplandiktan
sonra egzojen degiskenlerin tahmin giicline katkilarini ortaya ¢ikarmak i¢in kismi tahmin giicii
(0°) katsayilar1 hesaplanmustir. g2 katsayisinm 0.02 iizeri olmas1 diisiik; 0.15 ve iizeri olmasi
orta; 0.35 ve ilizeri olmasi ise yiiksek olarak degerlendirilmektedir (Hair vd., 2017). Sonuglara
gore modelin kismi tahmin giicliniin YSAD i¢in orta ve YMT i¢in diisiik oldugu sonucuna
ulagilmistir (bknz. Tablo 7).

Yapisal modelde f? analizi ile etki biiyiikliigii degerlendirilmistir. Etki biiyiikliigiiniin
katsayisinin 0.02 ve lizeri olmasi diisiik; 0.15 ve {izeri olmasi orta; 0.35 ve lizeri olmasi yliksek
olarak degerlendirilmektedir (Cohen, 1988). Elde edilen sonuglar incelendiginde, degerlerin
genel olarak orta diizeyde oldugu tespit edilmistir (bknz. Tablo 7). Hair vd. (2019) R? degerinin
yapisal modelin 6ngorii giiciiniin tespitinde tek basina yeterli olmadigini PLS-Predict analizinin
gerceklestirilmesi gerektigini ifade etmislerdir. Orneklem dis1 tahmin giiciinii belirleyebilmek
icin yapilan PLS-Predict analizi sonuglar1 Tablo 5’te detayli olarak verilmektedir. Buna gore
PLS-MV degerlerinden LM-MV degerlerinin biiyiik olmasi ve Q? degerlerinin 0’1 altinda
olmamasi modelin tahmin giiciiniin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 5: PLS-Predict Analizi Sonuglari

. PLS MV LM MV
Ifadeler MAEL MAEZ Q’ predict
YSAD1 0,524 0,526 0,487
YSAD2 0,496 0,498 0,509
YSAD3 0,488 0,497 0,520
YMT1 0,492 0,497 0,515
YMT2 0,504 0,509 0,514
YMT3 0,586 0,648 0,487
YMT4 0,503 0,505 0,546

YSAD: Yesil Satin Alma Davranisi, YMT: Yesil Miisteri Tatmini

Uyum iyiligi degerleri benzer sekilde Smart PLS 3 (Partial Least Squares) istatistik
programi ile incelenmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda 2 degerinin 1693.338, NFI
degerinin 0.80’in tlizerinde (Yaslioglu, 2017) ve SRMR degerinin ise 0.080’in altinda (Hu ve
Bentler, 1999) ciktig1 tespit edilmistir. Elde edilen sonuglara gore arastirma modelinin iyi bir
uyum iyiligine sahip oldugu belirlenmistir.
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Tablo 6: Model Uyum lyiligi Degerleri

1 d_ULS dG NFI SRMR
Kriterler >.80 <.08
Model 1693.338 0.493 1.019 .82 .054

Aragtirma modelinde yer alan hipotezler PLS-SEM araciliginda yapisal esitlik
modellemesi ile analiz edilmistir. Yapilan yol analizi sonuglart Tablo 7’de detayli olarak
gosterilmektedir. Elde edilen sonuglara gore Yesil reklamin (BYR-YSAD=0.397, t=3.100,
p<0.01) ve yesil marka farkindaliginin (BYMF-YSAD=0.495, t=3.794, p<0.001) yesil satin
alma davranisi iizerinde olumlu y6nde etkisi tespit edilmistir. Dolayisiyla H1 ve Hz hipotezleri
kabul edilmistir. Benzer sekilde yesil satin alma davranisinin (BYSAD-YMT=0.305, t=3.534,
p<0.001), yesil reklamin (BYR-YMT=0.279, t=2.575, p<0.05) ve yesil marka farkindaliginin
(BYMF-YMT=0.388, t=3.710, p<0.001) yesil miisteri tatminini olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir. Dolayisiyla Hs, Ha ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 7: Yapisal Degerlendirme (Hipotez Testi)

Hipotezler Sta”‘j;‘rd'ze Sézgifgt t-degeri  p-degeri VIF £ Q@ q R?
Hi YR>>>YSAD 0.397 0.128 3.100 0.002** 5331 0.120 0.50 0.08 0.75
H2 YMF >>>YSAD 0.495 0.130 3.794  0.000*** 5331 0.189
H: YSAD>>>YMT 0.305 0.086 3.534 0.000*** 4,095 0.163 0.53 0.06 0.86
Hi  YR™>YMT 0.279 0.108 2575 0010 5970 0.091
Hs YMPF>>YMT 0.388 0.105 3.710 0.000*** 6.339 0.179
Hea YR>>YSAD™>YMT  0.121 0.050 2.402  0.016*
Heo YMP>YSAD™YMT  0.151 0.063 2.386  0.017*

p=<0.001***; p=<0.01**; p= <0.05*, VIF=Variance inflation factor, YR: Yesil Reklam, YMF: Yesil Marka Farkindalig,
YSAD: Yesil Satin Alma Davranisi, YMT: Yesil Miisteri Tatmini
* Model uyum indeksi= y* = 1693.338, NF1=0.82, SRMR=0.054

Calisma kapsaminda yesil satin alma davranisinin araci etkisi belirlenmeye calisilmistir.
Zhao, Lynch ve Chen (2010) araci etki analizlerinde dolayli etkilerin anlamli olmas1 durumunda
araci etkiden bahsedilebilecegini belirtmiglerdir. Zhao vd.’ne gore dolayl etki ve direkt etki
anlamli ve bu kapsamda toplam etki pozitif veya negatif ise kismi aracilik durumu soz
konusudur. Eger dolayli etki anlamli direkt etki anlamsiz ise tam aracilik s6z konusudur.
Gergeklestirilen analizler neticesinde yesil reklam >>> yesil satin alma davranis1 >>> yesil
miisteri tatmini yolundaki dolayli ve direkt etki anlamli ve yol katsayilar1 pozitif oldugu i¢in
yesil reklam ile yesil miisteri tatmini arasindaki iliskide yesil satin alma davranisinin aracilik
etkisi tespit edilmistir. Aracilik etkiye sahip olan “yesil satin alma davranisi” degiskeninin
aracilik etki boyutu VAF (Variance Accounted For) degeri ile hesaplanmistir. Dolayl etkilerin
toplam etkilere boliinmesi ile elde edilen VAF (Nitzl ve Hirsch, 2016) degerleri 0.20’nin altinda
ise sifir aracilik, 0.20-0.80 arasinda kismi aracilik ve 0.80°den fazla ise tam aracilik etkiden sz
edilebilir (Hair, Sarstedt, Matthews ve Ringle, 2016). Yapilan analizler sonucunda yesil reklam
>>> yesil satin alma davranig1 >>> yesil miisteri tatmini yolundaki dolayli etki 0.121 ve toplam
etki 0.400 olarak hesaplanmistir. Bu dogrultuda VAF degeri (0.121/0.400) “0.30” olarak
hesaplanmis ve yesil satin alma davranisinin pozitif yonde kismi aracilik (rekabetgi) etkisi tespit
edilmistir. Bu kapsamda Hea hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8: Yapisal Modelde Dolayli ve Dogrudan Etki

Bagimsiz Degiskenler Bagumh Degiskenler

YMT YSAD
YR
Dogrudan Etki 0.279*

Dolayl Etki 0.121*
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Toplam Etki 0.400***
YR >>> YSAD > YMT
YMF
Dogrudan Etki 0.388***
Dolayl Etki 0.151*
Toplam Etki 0.539**
YMF >>> YSAD >>> YMT
p=<0.001***; p=<0.01**; p= <0.05*

Benzer etkilerin yesil marka farkindaligi >>> yesil satin alma davranis1 >>> yesil
miisteri tatmini iizerinde de gerceklestigi belirlenmistir. Bu kapsamda yesil marka farkindaligt
ile yesil marka tatmini arasindaki iligkide yesil satin alma davranisinin aracilik etkisi tespit
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda yesil marka farkindalig1 >>> yesil satin alma davranisi
>>> yesil miisteri tatmini yolundaki dolayli etki 0.151 ve toplam etki 0.539 olarak
hesaplanmistir. Bu dogrultuda VAF degeri (0.151/0.539) “0.28” olarak hesaplanmis ve yesil
satin alma davranisinin pozitif yonde kismi aracilik (rekabetci) etkisi tespit edilmistir. Bu
kapsamda Hep hipotezi kabul edilmistir.

Sonug¢ ve Tartisma

Bu ¢alisma, ¢evre bilincine sahip miisterilerde yesil iirlinlere yonelik tiiketici satin alma
davranisinin aracilik rolii ile yesil reklam ve yesil marka farkindaliginin yesil miisteri tatmini
iizerindeki dogrudan etkisini 6lgmek i¢in gerceklestirilmistir. Aragtirma kapsaminda anket
teknigi kullanilarak ¢evre bilincine sahip 430 miisteriden veri toplanmistir. Elde edilen veriler
neticesinde arastirma modeli test edilmeden 6nce 6l¢iim modeli ve yapisal model analize tabi
tutulmustur. Model Tetrad analizi ile test edilerek Reflective yapida oldugu belirlenmistir. Bu
bakimdan PLS 6l¢iim modelinin degerlendirilmesi siirecinde i¢ tutarlik giivenilirligi, birlesme
gecerliligi ve ayrisma gegerliligi analizleri uygulanmistir. Elde edilen sonuclar neticesinde
modelin gegerlik ve giivenirlik degerleri dogrulanmistir. Yapisal modelin degerlendirilmesi
sirecinde ise VIF, R? Q2 2 f°, PLSPredict analizi ve yol katsayisi analizleri
gergeklestirilmistir.

Calisma bulgulari, yesil reklam ile yesil satin alma davranisi arasinda olumlu bir etkinin
oldugunu gostermektedir. Arastirma sonuglar ilgili literatiirle (Khandelwal ve Bajpai, 2011;
Rahmi ve Prima, 2017; Chen vd., 2020; Nijsten, 2020) paralellik gostermektedir. Rizwan vd.,
(2014) ve Zubair Tariq (2014) gerceklestirmis olduklar1 c¢alismalarinda yesil reklam
uygulamalarinin tiiketicilerin yesil satin alma davranislarini pozitif sekilde etkiledigini tespit
etmislerdir. Isletmelerin reklamlarinda ger¢ek cevre dostu yesil iddialar1 kullanmalari,
pazarlama ve reklam stratejilerini ¢evreye duyarli bir sekilde tasarlamalari halinde mevcut ve
potansiyel miisterileri ¢evre dostu lirlinleri satin almaya ikna edebilecekleri sdylenebilir. Benzer
sekilde, ikinci bagimsiz degisken yesil marka farkindaliginin da yesil satin alma davranigina
olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir. Isletmeler, marka degeri aracihigiyla, iiriinleri ve
kurumsal imajiyla ilgili marka farkindaligini olusturmalari halinde, miisterilerin nihai satin
alma ile sonuglanacak ortamin yakalanmasina olanak saglayabilir. Zira Akturan (2017) ve
Coskun vd. (2017) gerceklestirmis olduklar1 ¢aligmalarinda yesil marka farkindaliginin yesil
satin alma davranigini etkiledigini tespit etmislerdir. Bu iki bulgu, H1 ve H> hipotezlerinin kabul
edildigini ve yapilan Onceki ¢aligmalar1 destekleyici oldugunu gostermektedir. Mevcut
tartismalara ve onceki ¢aligmalara dayanarak, miisterilerin ¢evresel ve siirdiiriilebilir tiikketim
endiseleri bulunmasi durumunda, ¢evre dostu liriinler satin alacag1 ongoriilebilir.

Gergeklestirilen analizler neticesinde yesil satin alma davranisi ile yesil miisteri tatmini
arasinda olumlu bir etki tespit edilmistir. Bu bakimdan Hs hipotezi kabul edilmistir. Bulgular
ilgili literatiirde elde edilen sonuglarla (Anderson, 1973; Mittal ve Walfried, 1998; Eskildsen
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vd., 2004; Zubair Tarig, 2014) tutarlilik gostermektedir. Anderson (1973) gerceklestirmis
olduklar1 ¢alismasinda yesil tirlinleri satin almayla yesil miisteri tatmini arasinda anlamli bir
iliski oldugu sonucuna ulagmistir. Arastirma bulgularina gore, isletmelerin yesil pazarlama ve
reklam stratejilerini benimsemeleri halinde ¢evre bilincine sahip miisterilerin, ihtiyaglarini
karsilamak i¢in ¢evre dostu {lriinler satin almayi tercih edebilece§i ve miisterilerin yesil
reklamlar1 gordiikten sonra yesil {iriinlere yonelik satin alma Oncesi veya sonrasi
davraniglarindan memnun kalabilecegi sonucuna ulasilabilir.

Arastirma kapsaminda yesil reklamlarin yesil miisteri tatminini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna varilmig ve Ha hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug literatiirde gergeklestirilen
caligmalarla (Yazdanifard ve Mercy, 2011; Xiao ve Li, 2011; Zubair Tariqg, 2014; Chen vd.,
2015; Chrisjatmiko, 2018; Suhaily ve Darmoyo, 2019) benzerlik gostermektedir. Chrisjatmiko
(2018) gergeklestirmis oldugu calismasinda yesil reklam ve yesil miisteri tatmini arasinda
olumlu yonde iliskilerin oldugunu bulgulamustir. isletmeler cevre dostu iiriinler talep eden
tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilayarak hem onlar1 tatmin etmek hem de rekabet¢i avantaj elde
etmek isterler. Bu bakimdan yesil reklamlar ile olumlu imaj olusturan isletmeler, daha fazla
tatmin olmus miisteriye sahip olmay1 hedefler. Chen vd. (2015)’ne gore her iki etkinin olusmast
“giiven” diizeyinin yliksek olmasina baglidir. Bu bakimdan yesil mesaj iceren 6geler kullanan
isletmelerin miisterilerin ikna olabilecegi algilar olusturabilesi 6nemli goziikmektedir. Elde
edilen bir diger sonug¢ yesil marka farkindaliginin yesil miisteri tatminini olumlu olarak
etkiledigidir. Bu dogrultuda olusturulan Hs hipotezi de kabul edilmistir. Literatiirde yesil marka
farkindalig1 ile yesil miisteri tatmini benzer sekilde iliskilendirilmistir (Chen, 2010; Zubair
Tariq, 2014; Mkik vd., 2017; Kusumah ve Lee, 2020). Zubair Tariq (2014), yesil iiriin kullanan
tiiketiciler tizerinden gerceklestirmis oldugu calismasinda, yesil marka farkindaligi ile yesil
miisteri tatmini arasinda giiclii bir iligki tespit etmistir. Marka farkindaligi, baskin bir faktor ve
taktik olarak kabul edilmektedir (Mkik vd., 2017). Miisteriler kalite ve fiyat farkliliklarindan
bagimsiz olarak bu bilince sahip olduklarinda bir markaya kars1 daha yiiksek diizeyde yanit
vermektedirler (Kusumah ve Lee, 2020). Bu yanit markayla ilgili olumlu kanaatler ve markanin
piyasadaki tek tiriin olduguna dair inang¢ seklinde ifade edilebilir. Farkindalik, tiiketici se¢im
karar iizerinde ve miisteri tatmininin olugmasinda gii¢lii bir etkiye sahiptir (Macdonald ve
Sharp, 2000). Isletmeler uygun marka farkindaligi kampanyalari kullanmalar1 halinde,
miisteriler, satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi1 davraniglar1 géz onlinde bulundurmadan,
daha yiiksek miisteri tatmini elde etmeye neden olacak markalar1 satin almaya hazir olacaktir.

Arastirmanin amaci kapsaminda olusturulan “yesil satin alma davranisi, yesil reklam ile
yesil miisteri tatmini arasindaki pozitif iligkiye kismen aracilik eder” hipotezi ile “yesil satin
alma davranigi, yesil marka farkindaligi ile yesil miisteri tatmini arasindaki pozitif iligkiye
kismen aracilik eder” hipotezi gergeklestirilen analizler neticesinde kabul edilmistir. Zubair
Tariq (2014) isletmelerin yesil iddialar ve yesil gorseller kullanarak reklam verdiklerinde,
tatminin satin alma 6ncesi deneyim olusturabilecegini ve yesil reklam ile yesil miisteri tatmini
arasinda yesil iiriin satin alma davranisinin pozitif araci etkiye sahip oldugunu ¢aligmasinda
tespit etmistir. Zubair Tariq ayrica yesil iirlin satin alma davraniginin yesil marka farkindalig
ve yesil miisteri tatmini arasinda da araci etkiye sahip oldugunu ¢aligmasinda belirlemistir.
Marka degeri ve marka giliveni stratejilerini kullanan isletmelerin yiiriittigli yesil reklam ve
marka farkindalik kampanyalar1 sonucunda miisteriler yesil irlinler ve isletmeler hakkinda bilgi
sahibi olarak satin alma davranisi konusunda ikna olabilirler. Bu durumun ise yesil miisteri
tatmininin olusmasina olumlu bir etki saglayacag diisiiniilebilir.

Calisma 1ilgili literatiire katkilar saglayip isletmeler, yoneticiler ve yerel hiikiimetler
icinde birtakim ¢ikarimlar saglamaktadir. Pazarlamacilar ve reklamcilar, satisi ve kar1 arttirmak
icin reklamlarinda gercek ve adil g¢evre iddialarim1 kullanmalidir. Isletmeler, mevcut ve
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potansiyel miisteriler arasinda ¢evre koruma ve siirdiiriilebilirlik konusunda farkindalik
yaratmal1 ve yesil iirlinleri, miisterileri tatmin etmek i¢in daha diisiik fiyat ve yiiksek kalitede
iiretmelidir. Pazarlamacilar, hedef miisterilerde “yesil olma” imajin1 olusturmak ve siirdiirmek
icin giliclii marka gelistirme ve marka farkindalig: stratejileri tasarlamalidir. Bu konuda yerel
hiikiimetler, kamuoyunda ¢evrenin korunmasi ve siirdiiriilebilirlikle ilgili plan ve kampanyalar
diizenlemelidir.

Simirhiliklar ve Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Diger arastirmalar gibi bu ¢alismanin da bazi sinirliliklari bulunmaktadir. Orneklemeye
dayali olarak bu arastirma sinirli bir niifus iizerinde yiiriitiilmiistiir. Calismada evren olarak
Tiirkiye’deki miisteriler kullanilmistir.  Yesil {riinlere yonelik tiiketim kaliplarini
degerlendirmek icin farkli iilke miisterileriyle evren genisletilebilir. Bu ¢alisma, genel olarak
tiim yesil iiriin ve endiistriler i¢in yapilmistir. ileride daha iyi bulgular icin spesifik iiriinler ve
endiistriler iizerinde calisilabilir. Miisteri tatminine yol agan satin alma Oncesi davranig
degiskenleri ve aracilik faktorleri degistirilerek gelecekteki aragtirmalar i¢in farklt modeller
iizerinde ¢aligilmalar gerceklestirilebilir.
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