Uluslararasi Yonetim Iktisat ve igletme Dergisi, Cilt 16, Sayt 1, 2020
Int. Journal of Management Economics and Business, Vol. 16, No. 1, 2020

DISA DONUKLUK VE YESIL REKLAMA YONELIK TUTUMLARIN
YESIL SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSi

Dog. Dr. Nevin ALTUG
Trakya Universitesi, [iBF, (naltug2002@yahoo .com)

Dr. Ogretim Uyesi Seniz OZHAN*
Tekirdag Namik Kemal Universitesi, Corlu Meslek Yiiksekokulu, (serdem@nku.edu.tr)

Suad MECO

Trakya Universitesi, SBE, (suadmeco@gmail .com)

OZET

Yesil reklamciligin amaci, tiiketicileri bir girketin iiriin ve hizmetlerinin cevresel
yonleri hakkinda bilgilendirmek, cevre dostu markalar ve isletmeler icin biling olusturmak
ve yesil iiriinlere olan talebi tesvik etmektir. Bu arastirmada, bes faktor kisilik boyutlarindan
disadoniikliik ile yesil reklama yonelik tutumlarin yesil iiriin satin alma niyetine etkisinin
incelenmesi amaglanmisgtir. Trakya Universitesi dgrencilerinden yiiz viize anket yontemiyle
toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Analiz sonucunda, disa
doniikliigiin yesil reklama yonelik bilissel-duyussal tepkileri ve tiiketicilerin sirketlere ve
iiriinlere tepkilerini etkiledigi tespit edilmistir. Tiiketicilerin sirketlere ve iiriinlere tepkilerinin
de yesil satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu goriilmiigtiir.

Anahtar Kelimeler: Disa Doniikliik, Yesil Reklam, Yesil Reklam Tutumu, Yesil Satin Alma
Niyeti.

THE INFLUENCE OF EXTRAVERSION AND ATTITUDES TOWARD
GREEN ADVERTISING ON THE GREEN PURCHASE INTENTION

ABSTRACT

The aim of green advertising is to inform consumers about the environmental aspects
of a company’s products and services, to create awareness for environmentally friendly brands
and businesses, and to stimulate demand for green products. The aim of this study was to
investigate the effects of extraversion and attitudes towards green advertising on the green
products purchase intention. Data collected by face to face questionnaire method from Trakya
University students were tested with structural equation modeling. As a result of the analysis, it
has been determined that the extroversion influences the cognitive-affective responses towards
green advertising and the consumer’s response to companies and products. Consumers’
responses to companies and products have also been influential on green purchase intention.
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1. Giris

Cevre endiseleri 40 y1l1 agkin bir siiredir endiistri ve akademik ¢evrenin giindemindedir.
Son yillarda “yesil” miisterilerin artmasiyla beraber, isletmeler cevresel performanslarini
iyilestirmek icin dig baskilart anlamaya ve bunlara tepki vermeye calismaktadirlar (Haytko
& Matulich, 2009: 2). Cevre yonetimine yonelik bir¢ok yaklagim vardir. Yesil reklam, bu
tiir yaklagimlardan biridir. Yesil reklamcilik, cevreyle ilgili faktorlerin tanitimina odaklanan
belirli bir reklam tiiriinii ifade etmektedir. Siirdiiriilebilir kalkinma ve tiiketici ile ilgili sorumlu
cevresel davranigin desteklenmesi ve savunulmasinin yollarmdan biridir.

Isletmeler gevreye duyarli olduklart mesajin tiiketicilere sunarken gevreci reklamlardan
yararlanmaktadirlar. Cevreyi kaynak olarak kullanan igletmelerin ¢evreye duyarsiz olmasi
miimkiin degildir. Bu nedenle isletmeler sunduklart mal ve hizmetlerin iiretiminde, dagitiminda,
fiyatlandirmasinda ya da tutundurulmasina cevreyi goéz oniinde bulundurmalidirlar. Kisacasi
isletmeler tiim faaliyetlerinde yesil pazarlama anlayisi ile hareket etmelidirler.

Kisilik kavrami, yiizyillardir ilgi gormesine kargin bilimsel gelisimi 1930’larda kisilik
psikolojisinin diger sosyal bilim dallarindan ayr1 bir bilimsel disiplin olarak ortaya ¢ikmasiyla
baslamistir (Mc Adams, 1997: 5). Allport, kisiligi, “cevresine uyum saglarken kendine
0zgii diizenlemeleri belirleyen psikofiziksel sistemlerin sahibi olan bireyin i¢indeki dinamik
organizasyon” olarak tanimlamaktadir (Robbins & Judge, 2012: 135).

Kisilik 6zelliklerini 5, 6 veya 16 faktorle inceleyen farkli modeller bulunmasina karsin,
sosyal psikoloji arastirmalarindaki egilim; kisilik 6zelliklerini bes boyut olarak ele almaktir.
Model “Bes Faktor Modeli” (Five Factor Model) veya “Biiyiik Besli” (Big Five) olarak
adlandirilmaktadir. Bes faktor kisilik modeli, bireysel kisiligi belirleyen bes faktor ile bunlarda
yaganan degisikliklerin ve neyi nasil etkilediklerinin aciklanmast yoniindedir (Wood-Bell,
2008: 128).

Bes Faktor Kisilik Modeli, kisiligin 5 temel faktdrden ya da boyuttan olustugunu 6ne
stirer. Bu boyutlar diga doniikliik, sorumluluk, uyumluluk, nevrotiklik ve deneyimlere agikliktir.
Kisiligi bes faktore dayandirarak tanimlama saglayan Beg Faktor Kisilik Modeli, genis bir
yelpazedeki kisilik yapilarimi entegre ederek farkli egilimlerdeki arastirmacilar arasinda
iletisimi kolaylastirmakta ve kisilik 6zellikleriyle davraniglar arasinda iligkilerin sistematik
olarak incelenebilmesini miimkiin kilmaktadir (Baltas, 2013: 142).

Bu caligmada bes faktor kisilik boyutlarindan digsa doniikliigiin yesil reklama yonelik
tutumlart (yesil reklama yonelik biligsel ve duyussal tepkiler, tiiketicilerin sirketlere ve tirtinlere
tepkileri, yesil reklamin ahlak / etik etkisi) ve bunlarin yesil {iriin satin alma niyetine etkisini
incelenmigtir.

2. Yesil Reklameilik

Isletmeler, ¢evresel duyarliliklarmi farkli stratejilerle sergilemektedir. Isletmeler
tarafindan kullanilan stratejilerden biri cevreci veya yesil reklamciliktir (Haytko &
Matulich, 2009: 3). Yesil reklamcilik, “cevreye duyarli, ¢cevrenin korunmasi ve gevreyle
ilgili siirdiiriilebilirlik konusunda endise duyan insanlarin istek ve ihtiyaclarmi karsilamay1
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hedefleyen mesajlar1 igceren” reklam olarak tanimlanabilir (Mkik vd.,2017:2). Yesil reklamcilik
gezegeni koruma, hayvan yagamini koruma veya kisisel saglig1 koruma temalarindan bir veya
daha fazlasini igerir. (Iyer & Banerjee, 1993: 497). Yesil reklamcilifin amaci, tiiketicileri bir
sirketin iiriin ve hizmetlerinin ¢evresel yonleri hakkinda bilgilendirmek, ¢cevre dostu markalar
ve isletmeler icin biling olusturmak ve olumlu tutumlar saglamak ve yesil iiriinlere olan talebi
tesvik etmektir (Segev, 2016: 86).

Pek cok iilkede kuruluslar, giivenin korunmast, haklarinin korunmasi, zenginligin en iist
diizeye cikarilmasi ve farkli paydaslarm mutlulugunu korumakla yiikiimliidiir. isletme sahipleri
temel paydaglar olarak kabul edilir ve diger paydaslarin ¢ikarlari, sahiplerin tercihleriyle
iligkilidir. Isletme sahiplerinin cikarlari ile ilgili olarak, yesil tiiketici segmentinin ortaya
cikmast, tiim paydas gruplarinin yesillendirme etkisi ve igletme sahiplerinin ¢cevre dostu iiriinler
tiretmek i¢in yesil reklam stratejilerini ve yesil pazarlama stratejilerini benimsemelerine etki
eden ticari gelismedeki biiylimeyi igeren bir dizi kosul vardir (Zubair, 2014: 276). Ge¢miste
yesil iiriinler i¢in daha fazla para 6demeye istekli olmayan tiiketicilerin giiniimiizde bu konuda
istekli olduklari ifade edilebilir.

Sonu¢ olarak, isletmeler cevre dostu tiiketicilerin beklentilerini karsilamak icin
evrim gecirmekte ve siireclerinde degisiklikler yapmaktadir. Bu, yesil reklamciligi ve
“yesil tiiketicileri” hedefleyen iiriinlerin gelistirilmesini iceren bir dizi pazarlama girisimini
tetiklemektedir.

3. Yesil Reklamcilik Tutumu ve Yesil Satin Alma Niyeti

Cevre dostu tiiketiciler cevreyle ilgili iddialarin gecmisteki eylemlere dayanarak
kullanilmasina bakilmaksizin yesil reklamlara agiktir ve bu reklamlar olumlu bir giivenilirlik
ve tutum olusturmaktadir. Cevrede bir degisiklik yapmak icin tiiketici tarafindan algilanan
etkililik, tiiketicinin yesil reklamlara karsi tutum ve davranigini anlamada yardimci olur ve
cevre korumasina yol acar. Yesil reklamlara yiiksek diizeyde katilim gosteren tiiketiciler
ayrica, reklamlart inandirict ve diiriist olarak algilarlar ve kisinin bireysel davranigtyla fark
yaratabilecekleri inancinda ¢evre korumasini savunurlar (Tucker vd., 2013: 11).

Bir tiiketici giinlimiizde “bana ne tiikettigini soyle senin kim oldugunu sodyleyeyim”
slogani ile tanimlanabilir. Cevreye duyarli davranis tiirlerini sunan yesil tiikketim (Yesil satin
alma) olarak da bilinir (Mkik vd., 2017: 2-3). Yesil tiiketici davranisi, ¢evre iizerinde olumlu
etkileri olan mallarin satin alinmasina odaklanan, diger bir deyisle yesil lriin satin almaya
odaklanan bir kisi olarak tanimlanabilir (Ahmad vd., 2012: 47).

Her bireyin yesil satin alma siireci, yesil deger unsurlarina ve yesil kriterlerin se¢imine
baglidir. Yesil tiiketici alimlart her seferinde farklidir ve her bir satin alimdan edindikleri
satin alma deneyim ve bilgileri, bir sonraki satin alima neden olan yesil degerler ve bilginin
yaratilmasina neden olur. Tiiketiciler yesil satin alma siireci hakkinda bilgi sahibi olduklarinda,
giiclii yesil degerler, yesil satin alma deneyimi, {irlin aragtirmasi ve karar verme zamani, gevre
sorunlari, kullanilabilirligi ve yesil satin alma masraflar1 gibi faktorlere dayali olarak yesil tirtin
satin alimlarimi gerceklestirmektedirler (Young vd., 2010: 25).
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4. Arastirmanmn Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, digsadoniikliik kisilik 6zelliginin katilimecilarin yesil reklama
yonelik tutumlarina (yesil reklama yonelik biligsel ve duyussal tepkiler, tiiketicilerin sirketlere
ve Uriinlere tepkileri) ve bunlarin yesil {irlin satin alma niyetine etkisini incelemektir. Literatiir
incelendiginde yapilan ¢aligmalarin yesil reklam igerigini inceledigi, yesil tiiketime yonelik
tutumlart arastirdig1 ve konu odakli arka plan faktorlerini (6rnegin cevresel aktivizm) yesil
reklamcilik tutumuna baglamaya calistigi goriilmektedir. Bununla birlikte, bugiine kadar
yapilan caligmalarda, yesil reklam tutumunun ve davranigsal niyetin olusumunu tahmin
etmede, hem konu odakli hem de tiiketim odakli faktorleri kapsamli bir sekilde incelenmedigi
goriilmiigtiir. Buna gore aragtirmada cevap aranan sorular sunlardir:

¢ Disa doniikliigiin yesil reklam tutumu iizerinde etkisi var midir?
* Disa doniikliigiin yesil satin alma niyeti iizerinde etkisi var midir?

* Yesil reklam tutumunun yesil satin alma niyeti tizerinde etkisi var midir?

Dolayistyla mevcut calisma, yesil reklam tutumu iizerinde kisilik ozelliklerinden
disa doniikliigiin etkisini ve yesil satin alma niyeti iizerinde bu tutumun ve diga doniikliigiin
etkisini birlikte incelemesi acisindan 6nem tagimakta ve literatiirdeki bu boslugu doldurmaya
caligmaktadir. Arastirma modeli agagida gosterilmistir:

Sekil 1. Arastirma Modeli

Disa Doniikliik
Y Yesil Satin
Yesil Reklam Tutumu Alma Niyeti
- Yesil reklama yonelik
biligsel ve duyussal
tepkiler

- Tiketicilerin sirketlere
ve Urtinlere tepkileri

g _J

Disa doniik bireyler bagkalarina yardim etmeye daha isteklidir (McCrae & Costa, 1985).
Bu kisilerin, aktif, sosyal oldugu kadar insan odakli olmalarinin ekolojik davranis tizerinde
olumlu bir etkiye sahip olacagi diisiiniilmektedir. Elshaug & Metzer (2001), Fraj & Martinez
(2006) ve Markowitz vd. (2012) disadoniik bireylerin, yesil turizm ve yesil gida gibi ¢evre
yanlis1 tutum ve davranis gosterme egiliminde oldugunu gostermistir. Dolayisiyla, agsagidaki
hipotezler gelistirilmistir:

H1. Disa Doniikliik kigilik 6zelliginin yesil reklama yonelik biligsel ve duyussal tepkiler
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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H2. Disa Doniikliik kisilik 6zelliginin tiiketicilerin sirketlere ve iiriinlere tepkileri
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3. Disa Doniikliik kisilik 6zelliginin yesil satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Literatiirdeki pek ¢ok calisma (Florenthal & Arling, 2011; Kalafatis vd.,1999; Kotchen
& Reiling, 2000; Attia, 2014; Patel & Chugan, 2015) yesil satin alma tutumlari ile niyetleri
arasinda pozitif bir iligki oldugunu belirlemistir. Bu aragtirma bulgularindan hareketle asagidaki
hipotezler gelistirilmigtir:

H4. Yesil reklama yonelik biligsel ve duygusal tepkilerin yesil satin alma niyeti tizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

H5. Tiiketicilerin sirketlere ve iirtinlere yonelik tepkilerinin yesil satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

5. Yontem
5.1. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada oncelikle kisilik Ozellikleri, yesil reklam tutumu ve yesil satin alma
niyetiyle ilgili literatiir arastirmast yapilmis, ardindan anket yontemi ile veri toplanmigtir.
Uygulanan anket dort boliimden olusmaktadir. Anketin birinci béliimiinde Trakya Universitesi
ogrencilerinin yesil reklam tutumlarmi belirlemek icin Haytko & Matulich (2009)’in
caligmalarinda kullandig1r olcekten faydalanilmistir. Anketin ikinci boliimiinde Trakya
Universitesi 6grencilerinin disa doniikliik 6zelliklerini belirlemeye yonelik McCrae & Costa
(1995)’nin caligmalarinda kullandigi 6l¢ekten yararlanilmigtir. Anketin {igiincii boliimiinde,
Trakya Universitesi dgrencilerinin yesil satin alma niyetini 6lgmek icin Roberts (1996)’m
calismasinda kullandig1 6lgek yer almistir. Anketin son boliimiinde 6grencilerin demografik
ozelliklerini (yas, cinsiyet, uyruk, boliim, aile geliri) belirlemeyi amaclayan sorulara yer
verilmigtir. Aragtirmada kullanilan 6lgekler icin i¢ tutarlilik (Cronbahc’s Alpha katsayist)
analizi ve agiklayici faktor analizi yapilmistir. Olgekler; 5°1i Likert tipi derecelendirmeye tabi
tutulmus olup katilimcilarin her bir maddeye iligkin katilim diizeyleri 1=Hi¢ Katilmiyorum
5=Tamamen Katiliyorum seklinde puanlandirilmistir.

5.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Trakya Universitesi’nde egitim goren 6grenciler olusturmaktadir.
Bu hedef grubun ¢evreye duyarli bir toplumun gelismesinde 6nemli bir rol oynayacagi ve yesil
davranis agisindan toplumun gelecekteki olasi bir “resmini” saglayacagi diisiiniildiigiinden
aragtirmanin {iniversite ogrencileri iizerinde gerceklestirilmistir. Universite dgrencilerinin,
ozellikle ¢evrecilik olmak iizere sosyal konular hakkinda daha iyi bilgilendirilmeleri ve bunlarla
ilgilenmeleri muhtemeldir. Ayni zamanda yesil pazarin nemli bir boliimiinii olusturmaktadirlar
(Furlow & Knott, 2009). Arastirma zaman, ulagilabilirlik ve kontrol giicliikleri agisindan
kisithliklara sahip oldugundan evrenin tamami yerine orneklem segilerek anket uygulamasi
gerceklestirilmigtir. Orneklem segiminde, verilerin evrenden hizli, kolay ve maliyetsiz olarak
toplamasini saglayan, tesadiifi olmayan 6rneklem yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Bu ¢ercevede, toplamda 450 anket dagitilmig ve toplam 400 anket geri donmiis,
hatali, eksik vb. anketlerin ¢ikarilmasi sonucu, 344 anket analize tabi tutulmusgtur.
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5.3. Veri Analiz Yontemi

Arastirmada toplanan veriler SPSS 17 ve AMOS 24 programlart araciligiyla analiz
edilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimi frekans ve ylizde yontemi ile
belirlenmigtir. Calismada kullanilan 6lceklerin giivenilirligi Cronbach’s Alpha katsayisi ile
degerlendirilmis, yap1 gegerligi icin agiklayict faktor analizi uygulanmistir. Verilerin faktor
analizine uygunlugu Kaiser-Mayer-Olkin testi ile analiz edilmistir. Aciklayici faktor analizinin
ardindan aragtirmada gelistirilen modelin istatistiksel olarak uygunlugu dogrulayict faktor
analizi ile degerlendirilmistir. Aragtirmada gelistirilen hipotezler yapisal esitlik modeli ile test
edilmistir.

6. Bulgular ve Tartisma
6.1. Demografik Yapiya iliskin Bulgular

Arastirmanin orneklemini olusturan 6grencilerin demografik 6zelliklerine iligskin veriler
Tablo 1°de sunulmugtur.

Tablo 1: Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Yas Frekans  Yiizde Cinsiyet Frekans Yiizde
18-20’den az 112 32,6 Kadin 181 52,6
20-22’den az 143 41,6 Erkek 163 474
22-24’den az 80 233 Boliim Frekans Yiizde
24-26’dan az 8 23 Saglik Yonetimi 48 140
26+ 1 03 Isletme 163 47 4
Uyruk Frekans  Yiizde [lahiyat 3 09
T.C. 325 945 Tip Fakiiltesi 2 0,6
Yabanci 19 5,5 Mimarlik 1 03
Gelir Frekans  Yiizde Ekonometri 35 10,2
1000 TL’den az 16 4,7 Iktisat 34 99
1001-3000 TL 157 45,6 Yonetim ve Organizasyon 1 0,3
3001-5000 TL 124 36,0 Kamu Yonetimi 57 16,6
5000+ 47 13,7

Toplam Katilimci 344 100

Tablo 1 incelendiginde, aragtirmaya katilan 6grencilerin ¢ogunlugunun kadin, 20-22
yas araliginda, T.C. vatandagi, 1001-3000 TL arasi aile gelirine sahip ve Isletme Boliimii
ogrencileri oldugu goriilmektedir.

6.2. Faktor Yapilarmm incelenmesi

Arastirma modelinde yer alan yapilarin incelenebilmesi icin 5°1i likert 6lcegi ile 6l¢iilmiis
degiskenler once agiklayici ardindan dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur. Elde edilen
nihai faktorler, bu faktorlere ait maddelerin faktor yiikleri, her bir faktoriin acikladigi varyans
ve faktorlere ait giivenilirlik degerleri Tablo 2°de oldugu gibidir:
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Tablo 2: Aciklayic1 Faktor Analizi Sonucunda Bulunan Faktor Yiikleri ve Faktorlerin
Varyansi Aciklama Yiizdeleri

Faktor Aciklanan Cronbach

Ifadeler Yiikleri Varyans (%) Alfa

Tiiketicilerin Sirketlere ve Uriinlere Tepkileri

TT1. Yesil reklam uygulayan bir sirket giivenilirdir. 0,792

TT2. Yesil olarak reklam edilen iiriin ve hizmetlerin
kullanim1 daha giivenlidir.

TTS5. Yesil reklam inandiricidir. 0,770

TT13. Yesil reklamlardaki iddialarin gergek
olduguna inanirim.

0,725

0,781 17,185 0,807

Yesil Reklama Yonelik Bilissel ve Duyussal Tepkiler
BDT1. Yesil reklam toplum i¢in degerlidir. 0,778
BDTS3. Yesil reklam, insanlar1 daha fazla sosyal

sorumluluga yonlendirir. 0.784
BDT4. Ye§1lvreklam.,. §1rk.et1n geﬂvres.el endigelere 0.663 0784
duyarli oldugunu miisterilere gosterir.
BDT®6. Yesil reklamciligin iyi oldugunu diistintirim. 0,725 16,252
Disa Doniikliik
D1. Insanlarla cabuk kaynagirim. 0,782
D4. Birseyler yapmak icin bagkalartyla
o 0,793
konusgabilirim.
D8. Bir grubun parcasi olmaktan keyif alirim. 0,717 12,734 0,703
Yesil Satin Alma Niyeti
YSNI. Cevreye zararli olabilecek iirtinleri almaktan 0767
kagimirim. ’
YSN2. Tiikettigim baglica tirtinleri ekolojik
e e 0,775
nedenlerden dolayi degistirdim.
YSN 3: }kl benzer {iriin arasindan se¢cim yapmam 0679 14,533 0713
gerektiginde, ¢cevreye daha az zararli olan1 secerim.
YSN4. Geri doniistiiriilmiis malzemelerden yapilmis
kagit ve plastik iiriinleri satin almak icin 6zel bir 0,652
caba gosteririm.
Toplam Agiklanan Varyans % 60,704
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uyum Testi 0,825
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare 1474 046
Serbestlik Derecesi 105
Anlamlilik 0,000
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Tablo 2’te KMO degerinin 0,825 ile istenen deger olan 0,50’in lizerinde oldugu
goriilmektedir (Hair vd., 2005). Benzer sekilde, Bartlett test degeri de anlamli olarak
bulunmustur (p= 0,000). Dolayisiyla verilerin faktdr analizine uygun oldugu sonucuna
varilabilmektedir. Analiz sonucunda, birinci faktor olan Tiiketicilerin Sirketlere ve Uriinlere
Tepkileri, toplam varyansi % 17,185’ini, Yesil Reklama Karg: Biligsel ve Duyugsal Tepkiler
faktorii % 16,252’sini, Diga Doniikliik % 12,734’linti ve Yesil Satin Alma Niyeti faktorii
ise, % 14,533’linli aciklamaktadir. Bulunan dort faktdr toplam varyansin % 60,704 iinii
aciklamaktadir. Sonug olarak, gerceklestirilen uygulamada model gecerli (4 faktorlii yapiya
uygun) bulunmugtur. Faktorlerin giivenilirlik degerleri incelendiginde, faktorlerin ¢cogunun
giivenilirlik degerlerinin 0,700 ve lizerinde oldugu, dolayisiyla giivenilirlie sahip oldugu
sOylenebilir (Kay1s, 2009: 405).

Aciklayici faktor analizinin ardindan 6lgeklere dogrulayici faktor analizi uygulanmugtir.
Tablo 3’de gosterilen dogrulayici faktor analizi sonuclarina gore t degerleri anlamlidir (t>1,96).

Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclari

Standardize Edilmis Standart

Regresyon Katsayilari Hata t P

D1 0,610

D4 0,723 0,112 8,171 Rk
D8 0,670 0,117 8,078 ok
BDT6 0,662

BDT4 0,706 0,105 10411 ok
BDT3 0,723 0,103 10,596 ok
BDT1 0,775 0,110 11,087 xRk
TT13 0,717

TTS 0,732 0,093 11,320 woEk
TT2 0,721 0,089 11,197 HE
TT1 0,711 0,093 11,066 woHk
YSN1 0,714

YSN2 0,590 0,096 7933 ook
YSN3 0,628 0,107 8,213 ok
YSN4 0,498 0,097 7,020 ok
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Modelde yer alan yapilarin AVE ve CR degerleri Tablo 4’te gosterildigi gibidir.
Tablo 4’e gore satin alma niyeti ve diga doniikliik boyutlarinin AVE degerleri tatmin edici
diizey olan 0,50’nin altinda; biligsel-duyussal tepki ve tiiketicilerin sirketlere ve iiriinlere
tepkileri boyutlarin AVE degerleri tatmin edici diizey olan 0,50’nin iizerindedir. Tiim
boyutlarin CR degerleri tatmin edici bulunmugtur. Ayrica, tiim boyutlarin diger boyutlarla olan
korelasyonlarinin karesi AVE degerlerinden kiigiiktiir. Dolayistyla, boyutlarin AVE degerleri
gecerli goriilebilmektedir.

Tablo 4. Ortalama Varyans, Giivenilirlik ve Yapilar Aras1 Korelasyon Degerleri

Satin Alma Disa Bilissel- Tiiketici
Boyutlar AVE  CR MSV "\iveti  Doniikliik Duyugsal Tepki Tepkisi
SamAlma 208 003 0137 0612
Niyeti
Disa Déniiklik 0448 0,708 0262 0287 0,669
Biligsel- . 0515 0809 0278 0335 0512 0,718
Duyussal Tepki
Tiketicilerin ) 516 1g12 0278 0370 0,254 0,527 0,720
Tepkileri

Yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore uyum iyiligi degerleri Tablo 5°deki
gibidir:
Tablo 5. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonucunda Bulunan Uyum lyiligi Degerleri
¥ df IFI CFI  GFI AGFI RMSEA
Modelin Degerleri 1458 0973 0972 0,953 0,933 0,037

fyi Uyum Degerleri* <3 2095 =097 2090 =090 <005
*Meydan & Sesen (2011)

Tablo 5 incelendiginde, uyum iyiligi degerlerinin tiimiiniin iyi uyumu gosterdigi
goriilmektedir. Dolayisiyla modelin, istatistiksel olarak anlamli ve uygun oldugu sonucuna
ulagtlmustir.

6.3. Yapisal Esitlik Modeline Ait Bulgular

Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil
2’de gosterilmektedir.
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Sekil 2. Yapisal Model
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Sekil 2’de gosterilen arastirma modeli AMOS 24 paket programinda en yiiksek
olabilirlik (maximum likelihood) yontemiyle test edilmistir. Arastirmaya iligkin hipotez testi
sonuclari ve uyum degerleri Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Hipotez Testi Sonuclari

Yollar Hipotezler Standart Regresyon Standart

Katsayilar: Hata
Disa Doniikliik— Yesil Reklama
Yonelik Biligsel ve Duyusgsal H1 0,553 0,085 wEE
Tepki
Diga Doniikliik— Sirketlere ve s
Uriinlere Tepki H2 0,382 0,084
Disa Do.nuk.luk—'Ye§11 Satin 3 0.196 0.137 0.153
Alma Niyeti
Biligsel ve Duyussal Tepki—
Yesil Satin Alma Niyeti H4 0,170 0,123 0,167
Sirketlere ve Uriinlere Tepki— H5 0306 0,092 .

Yesil Satin Alma Niyeti
¥?/sd=1,944, RMSEA=0,054, GFI=0,938, AGFI=0,913, IFI=0,943
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Analiz sonucunda kisilik 6zelliklerinden disa doniikliik kisilik 6zelliginin yesil reklama
yonelik biligsel ve duyussal tepkileri ve tiiketicilerin sirketlere ve iirlinlere tepkilerini (p<0,05)
etkiledigi; yesil satin alma niyetini ise, (p>0,05) etkilemedigi tespit edilmigtir.

Yesil reklama yonelik tutumun alt boyutlarindan tiiketicilerin sirketlere ve {iriinlere
tepkileri yesil satin alma niyeti iizerinde etkili bulunurken, yesil reklama yonelik biligsel ve
duyussal tepkiler ise yesil satin alma niyeti iizerinde etkili bulunmamustir.

Modelde 6ngoriilen iligkiler acisindan etki katsayilarina bakildiginda, disa doniikliik
yesil reklama yonelik bilissel ve duyussal tepkileri 0,553, tiiketicilerin sirketlere ve {iiriinlere
tepkilerini 0,382, tiiketicilerin sirketlere ve {iriinlere tepkileri ise yesil satin alma niyetini 0,306
diizeyinde etkilemektedir. Bu sonuclar 1s181inda H1,H2 ve HS hipotezleri kabul edilirken H3 ve
H4 hipotezleri reddedilmektedir.

7. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Cevresel konular son yillarda giderek daha ¢ok kamuoyunun giindemine gelmeye
baglamistir. Kiiresel 1sinma ve iklim degisikligi konulari 6n plana ¢ikmig ve boylece kurumsal
reklamda ilgi artmistir. Coca-Cola, Toyota, IBM ve digerleri gibi kiiresel sirketler yesil reklam
ve ¢evrenin stirdiiriilebilirligi iizerine yogunlagsmakta, kuruluglar {iriin ve hizmetleri araciligiyla
yesil reklam ve cevre yonetimine ilgi duymaktadirlar. Ornegin, artik giderek artan sayida insan,
davraniglarinin yani sira sirketin de ¢evre tizerindeki etkisini anlamaktadir (Akpoghiran, 2013:
1). Tiiketici tarafindan yapilacak her satin alma kararinda, tiikketicinin az ya da ¢ok stirdiiriilebilir
tiiketim modeline katkida bulunma potansiyeli vardir. Bu calisma, bu gelismeler 1s181inda, Tiirk
ogrencilerinin yesil tutum ve satin alma niyetlerini incelemesi bakimimdan 6nem tagimaktadir.

Bu arastirma disa doniikliik, yesil reklam tutumu ve yesil satin alma niyeti arasindaki
iliskiyi analiz etmeye ¢aligmigtir. Bulgular, disa doniikliigiin yesil reklam tutumunu etkiledigini
gostermistir. Bu aragtirma bulgulart Sun vd. (2018)’nin arastirma bulgulariyla da tutarhdir.
Bu aragtirmada, bes faktor kisilik modeli boyutlarindan yalnizca disa doniikliik boyutu ele
alinmugtir. Gelecekte yapilacak calismalarda diger boyutlarinda ele alinarak arastirma modelinin
gelistirilmesi onerilmektedir.

Yapisal esitlik modeli sonuclari, yesil satin alma tutumunun tiiketicilerin sirketlere ve
tirtinlere tepkileri boyutunun yesil satin alma niyetini etkiledigini gostermektedir. Yesil reklama
yonelik biligsel ve duyusgsal tepkiler boyutunun yesil satin alma niyeti {izerinde anlamlt bir
etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Bu arastirma bulgulari, tiiketicilerin satin alma niyetlerinde yesil
reklamlardan ziyade, sirket ve {iriinlerin daha fazla etkili oldugunu, yesil reklamlarin heniiz tam
olarak onemli bir farkindalik araci olarak goriilmedigi seklinde yorumlanabilir. Tiiketicilerin
yesil reklam tutumunun sirketlere ve triinlere tepkileri boyutunun yesil satin alma niyetini
etkiledigi yoniindeki arastirma bulgusu Florenthal & Arling, 2011; Kalafatis vd.,1999; Kotchen
& Reiling, 2000; Attia, 2014; Patel & Chugan, 2015 ile ayn1 yonde iken Akehurst vd., 2012 ve
Gupta & Odgen, 2009 ile ¢elismektedir.

Sonug olarak arastirma sonuglari, tiiketicinin yesil satin alma niyetinin yesil reklam
tutumu ile tahmin edilebilecegini gostermistir. Aragtirma sonuclari, isletmelerin tiiketicilerin
yesil satin alma niyetlerini hangi faktorlerin etkileyecegini daha iyi anlayabilmelerini
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saglamasi nedeniyle de onemlidir. Arastirma sonuclart yesil reklam tutumunun tiiketicilerin
sirketlere ve iiriinleri tepkileri boyutunun ¢ok énemli oldugunu ve yesil satin alma niyetine
katkida bulundugunu gostermektedir. Yesil satin alma niyetini gelistirmek ve tesvik etmek icin
sirketler, yesil reklamlarda girket ve iriinlere yonelik dogrudan mesajlar yoluyla tiiketicilere
ulagsmaya caligmalidir.

Pek ¢ok calismada oldugu gibi, bu aragtirmanin sonuclarmin ele alinmasi gereken
bazi sirlamalart da vardir. Oncelikle, yesil satin alma niyeti, karmagik bir kavramdir
ve bu arastirmada ele alinmayan bagka yapilar da yesil satin alma niyeti iizerinde etkide
bulunabilecektir. Ornegin, bes faktor kisilik boyutlarindan disa doniiklik digindaki diger
boyutlarin da dahil edilmesi bagka bir bakis agisint ortaya ¢ikarabilir. Ayrica, bu aragtirmanin
ogrenciler disinda genel tiiketiciler 6rneklemi iizerinde tekrarlanmasit da onerilmektedir.
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