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Ozet

Bu arastirmada; alanyazinda tiiketici temelli yesil marka degerinin belirleyicileri olarak kabul edilen ve
calismalarda one ¢ikarilan yesil marka imaji, yesil marka giiveni, yesil kalite algist ve algilanan yesil deger ile
onemli sonug degiskenleri olarak degerlendirilen marka sadakati ve olumlu agizdan agiza iletisim (AAI) egilimi
arasindaki iligkileri incelemek amaglanmistir. Bu anlamda; nicel arastirma yaklasimi esas alinarak, taninmis bir
markanin ¢gevre dostu olarak konumlandirilan “Hybrid” otomobil modelleri ¢ergevesinde olusturulan bir anket ile
Aksaray ilinde ikamet eden 18 yasin iizerindeki tiiketicilerden kolayda ornekleme ydntemine goére 300
kullanilabilir katilimct verisi toplanmustir. Veriler; Pearson Korelasyon, Kismi Korelasyon, Basit Dogrusal
Regresyon ve Coklu Regresyon analizlerinden yararlanilarak test edilmistir. Bulgular; yesil marka degeri ile
aciklayicilik diizeyine gore sirasiyla yesil kalite algisi, algilanan yesil deger, yesil marka giiveni ve yesil marka
imaj1 arasinda pozitif yonlii, orta ve yiiksek diizeyli anlamli iligkiler oldugunu ve bu degiskenlerin biitiiniiniin yesil
marka degerini anlamli bigimde yordadiklarini ortaya koymustur. Bu dogrudan iligkilerin yaninda, yesil marka
imaj1 ile yesil marka degeri arasindaki iliskiye “yesil marka giiveninin”; yesil marka imaji, yesil marka giiveni,
algilanan yesil deger ve yesil marka degeri arasinda iliskilere ise “yesil kalite algisinin” aracilik ettigi dolayli
iligkilerin varligina isaret eden bulgulara da ulagilmigtir. Ayrica, alanyazinda yesil marka degerinin olas1 sonuglari
arasinda 6ne ¢ikarilan genel marka sadakati ve olumlu AAI egilimi arasinda da pozitif yonlii, yiiksek diizeyli
anlaml iligkiler oldugu ve yesil marka degerinin her iki sonu¢ degiskenini de anlamli sekilde yordadig: tespit
edilmistir. Elde edilen bu sonuglarin gerek kavramsal alanyazin gerekse uygulama agisindan 6nemli bilgiler ve
ipuglari igerdigi diisiiniilmektedir.
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Key Antecedents and Consequences of Rising Strategy
‘Consumer-Based Green Brand Equity’ in Automotive Sector

Abstract

In this study, it is aimed to investigate the relationships between green brand image, green brand trust, green quality
perception and green brand perceived value, which are accepted as antecedents of customer-based green brand
equity in the literature and highlighted in the studies, and brand loyalty and positive word of mouth (WOM) which
are evaluated as important consequence variables. In this sense, 300 usable data were collected by a questionnaire
created within the framework of “Hybrid” car models of a well-known environmentally friendly brand from
consumers over the age of 18 in Aksaray province according to the convenience sampling method based on the
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quantitative research approach. Data were tested by using Pearson Correlation, Partial Correlation, Simple Linear
Regression and Multiple Regression analyzes. The findings revealed that respectively, according to the level of
explanatory there were positively medium and high level significant relationships between green brand equity and
green quality perception, green brand perceived value, green brand trust and green brand image, and all of these
variables significantly predicted green brand equity. In addition to these direct relationships, the findings suggest
that there is indirect relationships between green brand image and green brand equity mediated by “green brand
trust”, and green brand image, green brand trust, green brand perceived value and green brand equity mediated by
“green quality perception”. Also, it was found that there are positively high-level significant relationships between
green brand equity and general brand loyalty and positive WOM inclination highlighted among the possible results
of green brand equity in the literature, and green brand equity significantly predicted both consequence variables.
These results are thought to contain important knowledge and clues for both conceptual literature and practice.

Keywords: customer-based green brand equity, green brand image, green brand trust, green quality perception,
green brand perceived value, brand loyalty, word of mouth

JEL Classification: M30, M31, M39

1. Giris

Diinyadaki endiistriyel tiretimden kaynaklanan g¢evre kirliliginin, kaynak israfinin sonucu
toplumda ¢evre ve siirdiiriilebilirlige ilisgkin 6nemli bir duyarliligin gelismeye baslamasi (Chen,
2008: 531; Chen, 2011: 384), konuyu giincel kavramlar1 ve tiim canlilig1 ile isletmelerin
oncelikli glindemine tagimaya devam etmektedir. Cevresel faaliyetler konusunda her gegen giin
daha da bilinglenen genis bir tiiketici kesiminin olusmasi, isletmelerin pazarlama stratejilerini
bu yonde tekrar tekrar gozden gegirmelerini sart kosmaktadir. Cesitlenerek artan yasal
diizenlemelere ve degisen tiiketici taleplerine etkili tepkiler gelistirebilmek ig¢in isletmeler,
cevre dostu, gelecek nesillerin ihtiyaglarmi dikkate alan siirdiiriilebilir uygulamalara
zorlanmakta (Chen ve Chai, 2010: 28), bunu firsata doniistiirebilme giderek daha da stratejik
onem kazanmakta, alanyazinda benzer anlamlarda ele alinan yesil, ekolojik ya da siirdiiriilebilir
pazarlama ¢ogu sektor agisindan her gecen giin daha da yiikselen bir deger ifade etmektedir.

90’11 yillardan bu yana c¢evresel sorunlarin giderek yayginlagmasiyla tiiketicilerin g¢evreci
egilimlerindeki artislar, isletmeler i¢in yenilik¢i ¢cevre dostu pazarlama uygulamalarini ve yesil
egilimlerle uyumlu is modellerini (Chang ve Chen, 2014: 1755) 6ne ¢ikarmaya baslamistir. Bu
anlamda isletmelerin yesil tiiketici davranisindan 6nemli dlgiide etkilendigine daha sik vurgu
yapilirken, tiiketicilerin yaklasik % 70°nin aligveris davranislarinda c¢evresel konular1 goz
oniinde bulundurdugu (Wagner, 2005: 1) tartisilmaktadir. Yesil tiiketici davranisi, bir tiir sosyal
yonli tliketici davranisi olarak c¢evreci bakis acgisint kapsayan belli bir sosyal bilince sahip,
sorumlu tiiketici davranisi bigiminde agiklanmakta; yesil tiiketicilerin, yesil ve siirdiiriilebilir
iriin ya da marka tercihleri ile ¢evre dostu tiiketime 6nemli katkilar sagladiklar (Peattie, 2010:
207; Rahman, 2014: 8) ifade edilmektedir. Buna bagh olarak, giderek daha fazla isletmenin
yesil uygulamalara yoneldigine (Chang, 2015: 4830; Wang vd., 2018: 426) sahit olunurken,
yakin gelecekte bu uygulamalarin tim isletme stratejileriyle biitiinlestirilmesinin zorunlu
olacag1 yoniinde 6nemli bir tartisma zemininin olusmaya basladig1 dikkatten kagmamaktadir.

Geleneksel anlamda yesil pazarlama, ¢evre dostu iirlinlerin ya da hizmetlerin gelistirilmesine,
farklilastirilmasina, fiyatlandirilmasina, tutundurulmasina ve dagitimina yonelik tiim
pazarlama siireglerini ve faaliyetlerini (Chen ve Chang, 2012: 503) ifade ederken; giincel
haliyle, tiiketicilerin ¢evre dostu tutum ve davranislarini tesvik etmek ve siirdiiriilebilir kilmak
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icin dogal cevre lizerinde en az olumsuz etki yaratacak sekilde tiiketici ihtiyaclarini ve
isteklerini tatmin etmeye yoOnelik tiim isletme faaliyetleri (Park vd., 2010: 321) bi¢iminde ele
alinmaktadir. Cevre ve siirdiiriilebilirlikle ilgili vaatler yesil rekabet avantaji sagladigindan
(Chen ve Chang, 2013: 529), giiniimiizde gercek anlamda ¢evre dostu iiriinler sunmayan
isletmeler bile yesil bir kurum imaj1 gelistirmeye (Bekk vd., 2016: 1728) ve kendilerini bu
yonde konumlandirmaya ¢aligmaktadirlar. Yesil pazarlamaya odaklanmanin ¢evresel baskilara
uyum saglamak, rekabet avantaji elde etmek, kurum imajin1 gelistirmek, yeni pazarlar ya da
firsatlar aramak, {iriiniin degerini artirmak (Grubor ve Milovanov, 2017: 81) ve nihayetinde
karlilig1 gelistirmek gibi itici gili¢lerinden s6z edilebilir. Tiiketicilerin ¢evresel ilgilerini tatmin
eden iirlinler ve hizmetler, ¢evre yonlii tliketicilerin destegini almayi (Chen, 2010: 307),
alternatifleri igerisinden yesil iiriinleri tercih etmeyi, satin almayi, hatta onlara daha fazla 6deme
yapmaya istekli olmay1 (Konuk vd., 2015: 586) olanakli hale getirebilmektedir. Bu nedenle,
isletmelerin giderek tiiketici odakli biitiinlesik yesil pazarlama uygulamalarini 6nceliklemeye
basladigi; ancak, tiim isletmelerin bu uygulamalar agisindan yeterli kabiliyete sahip olmadigi
(Chang ve Chen, 2014: 1754) ya da yaptiklar1 yatirimlardan arzu edilen geri doniisler elde
etmeyi basaramadiklar dikkat ¢ekmektedir. Bunun nedenleri arasinda geleneksel {irtinlerin
islevsel performansini asamayan ¢evre dostu {iriin iiretimi, ¢evre dostu marka yonetimindeki
yetersizlikler ve tiiketici siipheciliginin ortadan kaldirilamamasi (Ng vd., 2014: 204) 6ne
¢ikmaktadir. Bir isletme, ancak orgiitsel ve iirlin ya da marka diizeyindeki uygun stratejilerle
kendini biitiiniiyle yesil bir konsepte doniistiirebilir (Butt vd., 2017: 508).

Yesil pazarlamanin alanyazinda “davranis ve marka” olmak iizere iki temel odak ¢ergevesinde
ele alindig1 anlagilmaktadir. Bu iki odak birbiri ile baglantili olmakla birlikte; davranisci ekolde
yesil tiiketim, tiiketici davranigina yonelik temel degiskenler esas alinarak incelenirken; marka
odakl1 ekolde, belli markalarin tasidig1 degerle tiiketicinin yesil bir tiiketici olma konusundaki
istekliliginin nasil kolaylastirabilecegi arastirilmaktadir. Alanyazin incelendiginde yapilan
calismalarin; tiiketicilerin yesil ya da ¢evre dostu uygulamalara (yesil iirlin, yesil reklamcilik,
yesil sertifikasyon gibi) yonelik algilar1 (Benli vd., 2017; Cho, 2012; Isaacs, 2015; Wang vd.,
2018), bu uygulamalarin tiiketicilerin satin alma egilimlerine (Duru ve Sua, 2013) ya da
davraniglarina etkileri (Keles, 2007; Kuduz, 2011; Sert, 2017) gibi ozellikle davranisei
cercevede yuriitiildiigli dikkat cekmektedir. Buna karsin, marka bakis agisinin yesil pazarlama
alaninda gorece yeni oldugu, son yillarda bu yondeki ¢alismalarin hiz kazanmaya bagladigi,
ozellikle “yesil marka degeri (green brand equity)” olgusunun, arastirma ve uygulama agisindan
giderek dikkate deger bir ilgi toplamaya bagladigi anlasilmaktadir. Genel olarak marka
degerinin (brand equity) alanyazinda sik¢a incelendigi dikkat cekmekle birlikte, son otuz yildir
onemli bir akademik ¢alisma alani olan yesil pazarlama acisindan hala gérece g6z ardi edildigi
ve yeterince ¢alisma yapilmadig gézlenmektedir.

Cevreciligin ve stirdiiriilebilirligin yiikselen degerler arasinda 6ne ¢iktig1 giiniimiizde yesil
marka degerini giiclendirmek, isletmeler i¢in hem zorunluluk hem de kesfetmeleri gereken bir
firsat olarak goriilmektedir. Grubor ve Milovanov (2017: 81), bir isletmenin ¢evre yonlii marka
degeri ile rekabet avantaji ve siirdiiriilebilir uygulamalar1 arasinda giiclii iliskiler oldugunu
tartismakta; yiiksek degere sahip ¢evre dostu markalarin, siirdiirtilebilir pazarlama stratejisinin
vazgecilmez bir bileseni oldugunu vurgulamaktadirlar. Dolayisiyla tiiketici odakli yesil marka
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degerini anlamanin, isletmeler ve marka karar alicilar1 i¢in basarili bir yesil marka yonetiminde
ve beklenen geri doniislerin elde edilmesinde yasamsal 6neme sahip oldugu sdylenebilir. Bu
baglamda; isletmeler, arzu ettikleri geri doniisleri elde edebilecekleri giiglii bir yesil marka
degeri i¢in neler yapmalilar? sorusu, temel belirleyicilerini ve olasi sonuglarini biitiinlesik bir
yaklagimla ele almay1; baska bir deyisle, belirleyici faktorler ve tiiketici tepkileri lizerindeki
etkileri olmak iizere iki bakis agisindan incelemeyi gerektirmektedir.

Ayrica, alanyazindaki cogu calismanin 6zellikle elektrikli (elektronik) ev arag-gerecleri esas
almarak yiiriitiildiigii (Chen, 2010; Chen ve Chang, 2012; Delafrooz ve Goli, 2015; Nazari vd.,
2015; Ng vd., 2014; Pechyiam ve Jaroenwanit, 2014), 6zellikle son yillarda giderek ¢evre dostu
konumlama ¢abastyla dikkat ¢eken Hybrid otomobil markalarinin yeterince ele alinmamis
oldugu da dikkat ¢cekmektedir. Buna dayali olarak bu arastirmanin temel problemini, otomotiv
sektoriindeki Hybrid otomobil markalar1 baglaminda yesil marka degeri ile temel belirleyicileri
ve sonug degiskenleri arasindaki olast iliskileri belirlemek olusturmaktadir. Bagka bir deyisle
marka odakli yiiriitiilen bu aragtirmanin temel amaci; otomotiv sektoriinde biitiinlesik bir
yaklagimla yesil marka degeri ile alanyazinda belirleyicileri olarak 6ne ¢ikan yesil marka imaj,
yesil marka giiveni, yesil kalite algisi, algilanan yesil deger ve anahtar sonug degiskenleri olarak
dikkat ceken marka sadakati ve agizdan agiza iletisim (AAI) egilimi arasindaki iliskileri
incelemektir.

Calismada; yesil marka degerini belirleyen faktorler ve isletmeler agisindan olasi sonuglari
biitiinlesik bir ¢erceve sunabilecek sekilde hem kavramsal hem de aragtirma bulgularina dayali
olarak ele alinmis, yesil marka yonetimi bu ¢ergevede tartisiimistir. Dolayisiyla biitiinciil bir
yaklasimla (belirleyicileri ve sonuglar1) konunun ele alinmasinin, Hybrid otomobil markalari
acisindan yesil marka degeri ile ilgili slire¢lerin isletme ve marka karar alicilar1 tarafindan daha
1y1 anlagilabilmesine ve uygulamada yararlanilabilecek bir temel ¢ergeve olusturulmasina katki
saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica, daha 6nce yeterince ele alinmayan bir iiriin ve marka
kategorisinin ele alinmasiyla; marka degerinin daha iyi anlasilmasia yonelik yeni bilgi
iretimine ve daha Once farkli iirlin ya da marka kategorileri (elektrikli ev arag-gerecleri)
cercevesinde lretilen bilginin daha yaygin ve tutarli olabilmesine (genellenebilirligine) katki
sunulabilecegi de umulmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve ve Alanyazin Taramasi

Bu kisimda, calismanin amacindan hareketle ele alinan temel degiskenlere yonelik kavramsal
aciklamalara ve ilgili arastirma sonuglarina yer verilmistir. Bu anlamda sirastyla yesil marka
degeri kavrami, temel belirleyicileri, sonu¢ degiskenleri ele alinmis ve ele alinan aragtirma
sorularina ve hipotezlerine temel olusturan arastirma sonuglar1 paylasilmistir.

2.1. Tiiketici Temelli Yesil Marka Degeri

Bir {ireticinin iirlinlerini bagkalarindan ayirt etme araci olarak yillardir var olagelen markalar,
tiikketicilerin zihninde yarattiklar1 fark ile basar1 acisindan kritik 6neme sahiptirler (Jung ve Sung,
2008: 24; Pappu vd., 2005: 143). Bu yoniiyle gii¢lii degisim araglarini temsil eden markalar, en
onemli deger kaynaklarindan biri kabul edilmektedir (Kim ve Kim, 2005: 549). Markalar, bir
iirlinlin kaynagin1 tanimlamakta, belli bir iireticinin sorumlulugunu belirlemekte, en 6nemlisi
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de tiiketiciler i¢in 6znel anlamlar tagimakta, uzun bilgi isleme siireclerine gerek duymadan
alacaklari kararlar i¢in kisalik ve sadelik saglamaktadirlar. Buna bagli olarak tiiketicilere giinliik
faaliyetlerini kolaylastiran, yasamlarini zenginlestiren essiz ve kisisel anlamlar sunmaktadirlar
(Keller, 2013: 34-35). Markalar ve tiiketiciler arasinda karsilikli iliski s6z konusu olup,
tiikketiciler markalarin gelisimini ve basarisini belirledigi gibi, markalar da tiiketici davranigini
etkilemekte ve yonlendirmektedir. Markalar, tiiketicilerin ilgilerini, tutumlarini, tercihlerini ve
genel kisiliklerini ya da kimliklerini ifade etmenin yolu olabilmektedir (Erdil, 2013: 124).
Tiiketiciler markalar1 giinliik yasamlarinin 6nemli bir parcasi kabul edebilmekte, tercihlerinde
oncelikleyebilmekte, sevdikleri markalarin felsefesinde sakli fikirleri giicli sekilde
savunabilmektedirler. Sadik tiiketici gruplar1 tarafindan izlenen basarili markalara sahip
isletmeler, tiiketicilerin yasam tarzinda, deger sisteminde, tutumlarinda ve davranislarinda bir
degisim, hatta tam bir doniisiim yaratma giicline sahip olabilmektedirler (Grubor ve Milovanov,
2017: 78). Bu nedenle, etkili bir marka toplulugu olusturmak, degerli bir varlik kabul
edilmektedir.

Son yillarda rekabet avantajinin ve siirdiiriilebilirligin en stratejik kaynaklarindan kabul edilen
“marka degeri” (Kim ve Kim, 2005: 549; Vogel vd., 2008: 98), akademik ve uygulama
cevresinde biyiik ilgi gormektedir. Marka degeri, bir {iriine ya da hizmete markasinin adiyla
eklenen fayda ya da degerdir (Yoo ve Donthu, 2001: 1). Bu deger, rakip markalarla
kiyaslandiginda ortaya ¢ikan iliskisel bir yap1 (Ng vd., 2014: 206) olup, “finansal ve tiiketici”
bakis agilarindan ele alinabilmektedir. Finansal marka degeri, bir markanin artan nakit akislari
da dahil olmak iizere finansal, muhasebe ve magaza diizeyindeki verilerin dl¢limiine dayanan
degere isaret etmektedir (Keller, 1993: 1). Bu degerde, tiiketicilerin markalarla iligkili biligsel,
duyussal ve davranigsal yonleri goz ardi edilmektedir (Yoo ve Donthu, 2001: 2). Bu ¢alismada
da esas alinan tiiketici temelli marka degeri, “igletmelerin markalarina ya da tiiketicilerine
yonelik bir iirlin ya da hizmet tarafindan saglanan degeri artirabilen ya da diistirebilen bir
markanin adi, terimi, logosu ya da amblemi ile iligkilendirilmis varliklar ya da ytikiimliiliikkler”
(Aaker, 1991: 103) olarak tanimlanmaktadir. Bu, iyi bilinen bir marka adinin i¢ dogasindaki
soyut ve Ortiilii deger olup, tiiketicilerin belli bir markaya yonelik tercihlerini, tutumlarini ve
satin alma davraniglarin1 gostermektedir (Grubor ve Milovanov, 2017: 81). Marka degeri,
ekonomik sununun nesnel oOzelliklerinden c¢ok tiiketicilerin algiladigi 6znel niteliklere
dayandigindan, ayni nesnel Ozelliklere sahip iki marka tiiketiciler i¢in farkli degere sahip
olabilmektedir. Dolayisiyla marka degeri, ekonomik bir sununun nesnel olarak benzer, hatta
0zdes bir markaya kiyasla goreceli avantajlarina ve/veya dezavantajlarina isaret etmektedir
(Bekk vd., 2016: 1728). Buna gore marka degeri, bir markanin 6zellikleri ile tiiketicileri
tarafindan algilanan faydalar arasinda gelistirilen varliklar biitlinlidiir (Chang ve Chen, 2014:
1758; Keller, 1993: 2).

Marka degeri, bir markanin ¢evresel, siirdiirtilebilir ve yesil varliklar1 i¢in de 6nemlidir. Chen
(2010: 310) tarafindan genel marka degeri kavramindan tiiretilen yesil marka degeri, bir iiriin
ya da hizmet tarafindan saglanan degere eklemlenen bir markanin ismi ve sembolleri ile
baglantili yesil vaatler ve gevresel ilgiler konusunda bir dizi marka varlig1 ve yiikiimliligii
olarak tanimlanmaktadir. Marka ile iliskili deger katan cevresel unsurlar, markanin yesil
degerini de artirmakta, ekonomik sunuyu nesnel g¢evresel Ozelliklerinden bagimsiz hale
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getirebilmektedir. Rakip iki ekonomik sunudan elde edilen nesnel yesil deger ayn1 olsa da iki
markadan birisi tiiketiciler i¢cin markaya atfedilen 6znel yesil imaj varliklar1 nedeniyle gorece
daha yliksek bir yesil deger tasiyabilmekte (Bekk vd., 2016: 1728), isletmelerin iirlinlerini
pazarda farkli bir sekilde konumlandirarak rekabet avantaji saglamalarini olanakli hale
getirebilmektedir (Butt vd., 2017: 511). Yesil marka degeri; tiikketicilerde gii¢lii duygusal baglar
gelistirebilmekte, bu iiriinlere ve markalara olumlu yaklagsmalarini destekleyebilmekte, boylece
kamuoyu bilinirligini giiclendirerek gelecek acisindan giiglii bir finansal yapiya katki
sunabilmektedir (Grubor ve Milovanov, 2017: 81).

Calismanin bundan sonraki kisimlarinda “tiiketici-temelli yesil marka degeri” kavramini ifade
etme kasti ile “yesil marka degeri” kavrami kullanilmastir.

2.2. Tiiketici Temelli Yesil Marka Degerinin Belirleyicileri

Alanyazindaki ¢aligmalarda yesil marka degerini etkileyen ya da gelisiminde belirleyici olan
cesitli sayida faktoriin ele alindigi dikkat cekmektedir. Yesil marka degerinin gelisimine en fazla
katki saglayan faktorlerin basinda, yesil marka imaji gelmektedir. Marka, ek bir deger,
benzersiz bir deneyim ve yerine getirilmis bir vaat olarak tiliketiciler tarafindan algilanan
islevsel ve duygusal 6zelliklerin essiz bir karisimidir (Lynch ve Chernatony, 2004: 404). Marka,
tilketicilerin 6znel imajlarin1 yansitmalarina olanak saglayan sembolik araglar olarak hizmet
edebilmekte, belli kisi ya da gruplarla eslestirilebilmekte, boylece farkli degerleri ya da
ozellikleri temsil ederek tiiketicilerin kendileri ya da bagkalari ile kim olduklar1 ya da olmak
istedikleri temelinde iletisimde bulunabilecekleri araglar (Keller, 2013: 34) olabilmektedir.
Markalarin tiiketicilere islevsel, sembolik ve deneyimsel (duygusal) yararlar sagladigina (Park
vd., 1986; Uygun ve Akin, 2012) sikca dikkat cekilmektedir. Dolayisiyla marka imaji,
tiikketicinin bir marka hakkindaki genel algisin1 ve hissini ifade eden, tiiketici davranigini
etkileyen bir nitelige sahip olan ve marka degerini belirleyen en 6nemli faktorler arasindadir
(Zhang, 2015: 58). Uriinlerin ya da hizmetlerin somut kalite 6zelliklerine gore ayirt edilmesinin
zor oldugu pazarlarda 6nemli rol oynayan marka imaji, tiiketicilerin bir isletmenin markasin
zihinlerinde canlandirmasidir (Cretu ve Brodie, 2007: 232). Yesil marka imaj1 ise, bir markaya
yonelik tiiketicinin zihnindeki stirdiiriilebilirlik ve ¢evre dostu ilgilerle iliskili bir dizi izlenim,
kavrayis ve diisiince biitiinii (Ng vd., 2014: 205) ya da marka algis1 seti olarak (Chen, 2010:
309) tanimlanabilir. Marka imaj1, bir marka ag¢isindan zihinde tutulan cesitli marka varliklariyla
Olctilen tiiketici algilar1 ve tercihleridir (Keller, 2013: 549). Marka varliklari; marka 6zellikleri
ve yararlaridir. Marka 6zellikleri, bir iirlin ya da hizmeti karakterize eden tanimlayici nitelikler;
marka yararlar ise, tliketicilerin iirlin ya da hizmet 6zelliklerine atfettikleri kisisel deger ve
anlamdir (Keller, 2013: 77). Dolayisiyla yesil marka imaji agisindan oOncelikli olan,
tiikketicilerde yesil markalara yonelik olumlu algilar olusturmaktir (First ve Khetriwal, 2010: 91;
Mourad ve Ahmed, 2012: 516). Etkili bir yesil marka imaj1 olusturmak, tiiketicinin ¢evresel
olarak olumlu duygularini, algilarini, tutumunu ve davraniglarini markaya yonlendirme
becerisine baghdir (Chen, 2008: 541). Bu anlamda tiiketicilerin satin aldig1 yesil {iriinlerden
ziyade, liriinleri gelistiren markalar (Butt vd., 2017: 510) 6nem kazanir.

Alanyazinda marka giiveni ile marka degeri arasinda da pozitif yonlii bir iligki olduguna
(Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005; Erdem ve Swait, 2004) sikca vurgu
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yapilmaktadir. Marka giiveni, ortalama bir tiiketicinin bir markanin belirtilen islevlerini yerine
getirme yetenegine, giivenilirligine ve sorumluluguna yonelik farkindaligi ile o markaya bel
baglama istekliligidir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82; Ganesan, 1994: 3). Yesil marka giiveni
ise, tliketicinin bir markanin ¢evresel performansina dayali gelistirdigi isteklilik (Chen, 2010:
310), yesil performans konusunda soziinii tuttuguna inanma egilimi (Chaudhuri ve Holbrook,
2001: 85) olarak tanimlanabilir. Marka giiveni, bir tiiketicinin zamana bagli deneyimsel
O0grenmesi olarak da ele alinabilmekte (Kang ve Hur, 2012: 308), tiiketicinin bir marka ile
dogrudan ve dolayli temasindan kaynaklanan bilgi ve deneyimlerini kapsamaktadir.

Markalara yonelik yiiksek kalite algisi, liriin kararlarindaki bilgi maliyetini (Erdem ve Swait,
1998: 131) ve risk algisin1 azaltabildiginden (Keller, 2013: 35), marka degerinin bir diger
onemli belirleyicilerinden (Pappu ve Quester, 2006: 10) kabul edilmektedir. Kalite algisi, bir
tirtiniin, hizmetin ya da markanin teknik niteliklerinin yaninda bir dizi 6zelliginin (Sweeney vd.,
1999: 80) alternatiflerine kiyasla tiiketicilerin beklentileri ile iligkili genel kalitesine ya da
istiinliigiine yonelik algisidir (Keller, 2013: 187). Yesil kalite algisi ise, tiikketicinin bir markanin
genel cevresel Ustlinliigii ile ilgili degerlendirmesidir (Chang ve Chen, 2014: 1755).

Alanyazinda marka degerinin 6nemli belirleyicilerinden bir digerinin de algilanan deger
(perceived value) oldugu kabul edilmektedir. Algilanan deger, ¢ogunlukla bir iiriinden,
hizmetten ya da markadan saglanan yarar ve onu elde etmede katlanilan ddiinler arasindaki fark
algis1 (Sweeney vd., 1999: 79) ya da bir tiiketicinin elde etmeyi bekledigi ve aldigini algiladig:
bir iiriiniin, hizmetin ya da markanin net yararina iliskin degerlendirmesi (Chen ve Chang, 2012:
505) olarak tanimlanabilmektedir. Algilanan yesil deger ise, bir tiikketicinin ¢evresel arzularina,
stirdiiriilebilir beklentilerine ve yesil ihtiyaglarina dayali olarak bir {irliniin, hizmetin ya da
markanin net faydasina yonelik elde edilenler ve katlanilanlar arasindaki genel degerlendirme
(Chen ve Chang, 2012: 506) olarak ifade edilebilir. Algilanan deger, islevsel ve rasyonel
bilesenlerin yaninda duygusal bilesenleri de icermektedir (Wang vd., 2004: 171).

Alanyazindaki yakin tarihli bazi arastirmalardan elde edilen sonuglar; yesil marka imaji (Baran
vd., 2017; Bekk vd., 2016; Butt vd., 2017; Chen, 2010; Delafrooz ve Goli, 2015; Ng vd., 2014;
Pechyiam ve Jaroenwanit, 2014), yesil marka giiveni (Bekk vd., 2016; Butt vd., 2017; Chen,
2010; Kang ve Hur, 2012; Konuk vd., 2015; Ng vd., 2014; Pechyiam ve Jaroenwanit, 2014),
vesil kalite algis1 (Bekk vd., 2016; Chang ve Chen, 2014), algilanan yesil deger (Ng vd., 2014)
ile yesil marka degeri arasinda pozitif yonlii iligkiler olduguna isaret etmektedir. Bu sonuglara
dayal1 olarak caligmada ele alinan arastirma sorular1 (AS) ve hipotezler, asagida ifade edilmistir:
ASa: Yesil marka imaji, yesil marka giiveni, yesil kalite algisi ve algilanan yesil deger ile yesil
marka degeri arasinda pozitif yonlii anlaml iliski var midir?

H11: Yesil marka imaji ile yesil marka degeri arasinda pozitif yonlii anlaml bir iliski vardur.

H12: Yesil marka giiveni ile yesil marka degeri arasinda pozitif yonlii anlamly bir iliski vardur.

H1s: Yesil kalite algist ile yesil marka degeri arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.

H14: Algilanan yesil deger ile yesil marka degeri arasinda pozitif yonlii anlamly bir iligki vardur.

AS2: Yesil marka imaji, yesil marka giiveni, yesil kalite algisi ve algilanan yesil deger, yesil
marka degerini anlamli sekilde yordamakta midir?
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AS3: Yesil marka degeri agisindan éncelikli ve belirleyici olan yesil marka bilegeni hangisi ya
da hangileridir?

Olumlu yesil marka imaji, algilanan riskleri azaltarak tiiketici marka giivenini de
artirabilmektedir (Chang ve Chen, 2014: 1757). Baz1 aragtirma sonuglar1 (Baran vd., 2017; Butt
vd., 2017; Chen, 2010; Mahmood vd., 2014), yesil marka giliveninin yesil marka imaj1 ve yesil
marka degeri arasindaki iliskiye aracilik edebildigine; baska bir deyisle, yesil marka imaj1 ile
yesil marka degeri arasinda dogrudan bir iliskinin yaninda, yesil marka giiveni iizerinden
dolayl bir iligkinin olabilecegine de isaret etmektedir. Ayrica Ng ve meslektaslar1 da (2014)
yesil kalite algisinin; yesil marka imajini, yesil marka gilivenini ve algilanan yesil degeri olumlu
yonde etkileyerek, yesil marka degerinin gelisimine dolayli olarak da katki saglayabilecegine
iliskin bulgular raporlamislardir. Ifade edilen bu dolayl iliskileri test etmeye yonelik irdelenen
arastirma sorularina ve hipotezlerine asagida yer verilmistir:

ASa4: Yesil marka giiveni degiskeni kontrol edildiginde, yesil marka imajt ile yesil marka degeri
arasindaki iliski farklilasmakta midir?

H1s: Yesil marka giiveni, yesil marka imaji ile yesil marka degeri arasindaki iligkiye aracilik etmektedir.
ASs: Yesil kalite algisi degiskeni kontrol edildiginde, yesil marka imaji, yesil marka giiveni ve
algilanan yesil deger ile yesil marka degeri arasindaki iliski farklilasmakta midir?

Hle: Yesil kalite algisi, yesil marka imaji ile yesil marka degeri arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.

H17: Yesil kalite algisi, yesil marka giiveni ile yesil marka degeri arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.

H1s: Yesil kalite algisi, algilanan yesil deger ile yesil marka degeri arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.
2.3. Tiiketici Temelli Yesil Marka Degerinin Sonuclari

Yesil marka degerinden basarili bir sekilde yararlanabilmek i¢in sadece nasil olusturulabilecegi
(belirleyicileri) hakkinda degil, ayn1 zamanda cesitli egilimleri ya da davranislari nasil
etkiledigi (sonuglar1) konusunda da fikir edinmek gerekmektedir (Bekk vd., 2016: 1731).
Marka degeri, tiiketicilerin marka sadakati, olumlu éneride bulunma egilimi ya da davranisi
(AAI) gibi pazarlama alanyazininda énemli kabul edilen sonug degiskenlerinin sekillenmesinde
belirleyici olabilmektedir. Ancak, yesil marka degerinin tiiketici tepkileri tizerindeki etkilerinin
alanyazinda gorece goz ardi edilmis oldugu dikkat cekmektedir.

Marka sadakati, yiikksek degere (equity) sahip markalarin 6ne ¢ikan 6zelliklerinden biri olup;
marka degeri, marka sadakatinin en 6nemli belirleyicilerinden kabul edilmektedir. Bu durum,
yesil markalar i¢in de gecerlidir (Kang ve Hur, 2012: 309). Sadakat; bir iiriin, marka ya da
isletmeye yonelik zaman igerisinde tekrarli ve siirekli satin alimlarla sonu¢lanan olumlu tutum
olarak agiklanabilir. Marka sadakati, bir miisterinin bir markaya baglanmasinin 6lg¢iitii olup,
miisterinin diger bir markaya yonelme olasiligi ile de degerlendirilebilmektedir (Uygun, 2012:
159). Baz1 arastirmalar (Kang ve Hur, 2012; Konuk vd., 2015), yesil marka degeri ile marka
sadakati arasinda anlamli bir iliski olduguna isaret etmektedir. Calismada buna dayali olarak
test edilen hipotezler agagida sunulmustur:

H1o: Yesil marka degeri ile genel marka sadakati arasinda pozitif yonlii anlamh bir iligki vardir.

H10: Yesil marka degeri, genel marka sadakatinin anlamli bir yordayicisidr.
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Tiiketici davranist alanindaki kilit sonu¢ degiskenlerinden ya da davranis egiliminden biri de
oneride bulunma egilimine karsihk gelen Agizdan Agiza Iletisimdir (AAI). AAl, iiriinler,
hizmetler ya da markalarla ilgili belli taraflar (arkadas ¢evresi, aile, ¢evredeki diger tiiketiciler)
arasindaki iletisim, baska bir deyisle olumlu ya da olumsuz pazarlama bilgisi degisimi (Chu,
2009: 8) olarak tanimlanmaktadir. AAI, bir birey bir diger birey ya da bireylerle bir tiiketim
deneyimi ile ilgili sozlii ya da yazili bilgi yoluyla iletisimde bulundugunda séz konusu
olmaktadir (Moore, 2009: 2). Yesil AAI ise, tiiketicilerin tercih ettikleri yesil iiriinler, hizmetler
ya da markalarla ilgili baskalar1 ile informel, kisiler arasi iletisim yoluyla iletisimde bulunma
istekliligi olarak (Konuk vd., 2015: 588) ele alinabilir. Pazarlamacinin tirettigi bilgi, sunulara
baslangig ilgisi saglamada ve farkindalig1 gelistirmede dnemli rol oynamasima karsm, AAI,
tiikketicilerin yeni iirlinleri benimsemesinde, tutum ve davraniglarini degistirmesinde, geleneksel
ve kitlesel medyadan daha etkili bir bilgi kaynagi kabul edilmektedir (Uygun vd., 2014: 43).
Olumlu AAI’nin de marka degerinden etkilendigine isaret eden arastirmalar giderek
yayginlasmaktadir. Bu anlamda yesil marka degeri ile olumlu AAI arasinda pozitif yonlii
iligkilerin belirlendigi aragtirmalara (Bekk vd., 2016; Konuk, 2015) da her gecen giin daha sik
rastlanabilmektedir. Calismada, yesil marka degeri ile olumlu AAI egilimi arasindaki olasi
iligkileri test etmek icin temel alinan hipotezlere asagida yer verilmistir.

H11: Yesil marka degeri ile olumlu agizdan agiza iletisim egilimi arasinda pozitif yonlii anlaml
bir iliski vardir.

H113: Yesil marka degeri, olumlu agizdan agiza iletisim egiliminin anlamli bir yordayicisidir.
3. Yontem

Calismanin amaci1 ¢ergevesinde belirlenen arastirma sorularina yamit saglayabilmek ve
hipotezleri test edebilmek icin nicel arastirma yaklagimi esas alinmis, degiskenleri inceleme
bicimine gore iligkisel (bagintisal) arastirma tliriinden ve alan aragtirmasi (tarama modeli)
deseninden yararlanilmistir. Yontemle ilgili diger ayrintilara, ilerleyen kisimda alt basliklar
halinde yer verilmistir.

3.1. Evren, Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Aragtirmanin evrenini Aksaray ilinde ikamet eden 18 yas lizerindeki tiiketiciler olusturmaktadir.
Arastirmada; giidiilen amac dikkate alinarak bu tiiketicilerden diinya genelinde taninmis bir
otomobil markasinin ¢evre dostu olarak konumlandirilan “Hybrid” modelleri ¢ergevesinde
alanyazinda Onceden gecerlik ve giivenirligi sinanmis ¢esitli Olgceklerden ve sorulardan
olusturulan bir anket ile goniillii katilim esas alinarak kolayda 6rnekleme yontemine gore 348
adet veri toplanmis; ancak, bunlardan 300 adet kullanilabilir anket analizlere esas olusturmustur.
Veriler, yer yer ilgili otomobil markasinin servisi ziyaret edilerek o an orada olan kisilerden ve
arastirmacilarin etraflarinda ulasabildikleri kisilerden yiiz yiize iletisim kurularak toplanmstir.
Elde edilen 300 kullanilabilir katilimer verisi, yiiriitiilen analizlerin varsayimlarini karsilama
bakimindan kabul edilebilir 6rneklem biiytikliigii sinirlar icerisinde degerlendirilebilir.

Calismada ele alinan arastirma sorularinin ve hipotezlerin test edilmesi i¢in baglam olarak yesil
araba modellerine sahip taninmis bir otomobil markasi secilmistir. Hybrid model, benzinli ve
elektrikli teknolojiden olusan karma enerjili bir otomobildir. Calismada, bir otomobil
markasimin “Hybrid” modellerinin esas alinmasi, son yillarda 6ne ¢ikan bir nitelik tasimasi
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dolayistyla tercih edilmistir. Hybrid araclar, genellikle CO> emisyonlarini azaltan ¢evre dostu
teknolojilerinin yaninda, uzun vadede daha iyi yakit ekonomisi de saglamaktadirlar (Lin, 2018:
204). Baska bir deyisle Hybrid araclar, sahip oldugu teknoloji ile bir yandan emisyonlari
azaltarak cevreyi korurken, Ote yandan tiiketiciler i¢in ekonomik deger de yaratmaktadirlar.
Yesil markalar, ekolojik olma (dogal ¢evre iizerindeki olumsuz etkiyi en aza indirme), adil olma
(slirdiiriilemeyen sosyal uygulamalara yonelik pazarlama tesvikini 6nleme) ve ekonomik olma
(uzun donemli ekonomik kalkinmayr tesvik etme) (Grubor ve Milovanov, 2017: 80)
ozelliklerine sahiptirler. Bu acidan Hybrid modeller, incelemeye deger bir yesil marka
kategorisini olusturmaktadir, denilebilir. Ayrica, alanyazindaki ¢ogu calismanin &zellikle
elektrikli (elektronik) ev arag-gerecleri esas alinarak yiiriitiilmesi (Chen, 2010; Chen ve Chang,
2012; Delafrooz ve Goli, 2015; Nazari vd., 2015; Ng vd., 2014; Pechyiam ve Jaroenwanit,
2014), son yillarda giderek ¢evre dostu konumlama cabasiyla dikkat ¢eken Hybrid otomobil
markalarinin yeterince ele alinmamis olmasi tercih de bir diger etkili neden olmustur. Daha
Once yeterince ele alinmayan bir iiriin ve marka kategorisinin ele alinmastyla; marka degerinin
daha iyi anlagilmasina yonelik yeni bilgi iiretimine ve daha once farkli iiriin ya da marka
kategorileri (elektrikli ev arag-gerecleri) ¢ergevesinde iiretilen bilginin daha yaygin ve tutarh
olabilmesine  (genellenebilirligine) katki  saglanabilecegi  diisiiniilmistiir. ~ Arastirma
katilimcilarinin kisisel 6zelliklerini temsil eden tanitici bilgilere, Tablo 1°de yer verilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin kigisel 6zelliklerinin dagilimi

OZELLIK f % OZELLIK f %
Erkek 146 48.7 18-30 Yas aras1 110 36.7
Cinsiyet
Kadin 154 51.3 Yas* 31-45 Yas arasi 146 48.6
Medeni Evli 208 69.3 46 Yas ve iizeri 44 14.7
Durum Bekar 92 30.7
5 2500 TL ve alt1 68 22.7
[kogretim 14 4.7
. Bireysel
Egitim Lise 24 8.0 .
S Gelir* 2501-5000 TL arasi 70 233
Diizeyi On lisans-Lisans 224 74.7
Lisans Ustii 38 12.6 5001 TL ve tizeri 162 54.0

*Oranli 6l¢ceme diizeyinde verisi toplanan bu degiskenler, betimsel istatistikleri dikkate alinarak kategorilestirilmistir.

Tablo 1°de de goriildiigii gibi katilimcilarin yaklasik yaris1 erkeklerden (% 48.7), yarisi
kadinlardan (% 51.3) olusmakta iken; yaklasik tigte ikisinin evli (% 69.3), licte birinin bekar (%
30.7) oldugu anlasilmaktadir. Egitim diizeyi agisindan yaklasik dortte ilicliniin (% 74.7)
tiniversite mezunu (6n lisans ya da lisans) oldugu, dortte birinin ise lisans {istii (% 12.6), lise (%
8.0) ve ilkogretim (% 4.7) bi¢ciminde siralandig1 goze carpmaktadir. Katilimcilarin yartya yakini
(% 48.6) 31 ile 45 yas arasinda iken, diger yarisinin sirasiyla 18 ile 30 (% 36.7) ve 46 yas ve
tizerinde (% 14.7) oldugu goriilmektedir. Bireysel gelir dikkate alindiginda katilimcilarin
yaridan fazlasinin 5001 TL ve iizerinde (% 54.0) kisisel gelire sahip olduklar1 anlasilmaktadir.

3.2. Veri Toplama Araci ve Veri Analizi

Daha once de belirtildigi gibi, calismada ele alinan arastirma sorularinin ve hipotezlerin test
edilmesine olanak saglayacak sekilde taninmig bir otomobil markasinin Hybrid modelleri
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cergevesinde alanyazindan saglanmis olan gecerlik ve gilivenirlikleri smanmis ¢esitli
dlgeklerden uyarlanan bir anket ile veri toplanmistir. Ug boliimden olusturulan anketin ilk
boliimiinde, kisisel katilime1 bilgilerine; ikinei boliimiinde, yesil marka imaj1 (Bekk vd., 2016;
Butt vd., 2017; Chen, 2010; Kang ve Hur, 2012), yesil marka giiveni (Chen, 2010), yesil marka
kalite algis1 (Chang ve Chen, 2014), algilanan yesil deger (Chen ve Chang 2012, Ng vd, 2014)
ve yesil marka degeri (Chen 2010; Cheng ve Chang 2012) 6l¢eklerine; ii¢lincii boliimiinde ise,
genel marka sadakati (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Chen ve Chang, 2013) ve agizdan agiza
iletisim (Harrison-Walker, 2001) dlgeklerine yer verilmistir. ilk boliimdeki sorular, coktan
secmeli kategorik 6zellige sahipken; ikinci ve tiglincii boliimdeki dlgekler, orta noktast nétr olan
(1) Kesinlikle Katilmiyorum,; (2) Katimiyorum,; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, (4)
Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katilryyorum yargi ifadelerine gore diizenlenen esit aralikli dlgme
araglaridir. Ayrica, ankete son seklini verebilmek i¢in 1 alan uzmanindan da goriis alinmistir.

Veriler, SPSS istatistik paket yazilim programinin 22.siiriimiiyle analiz edilmistir. Calismada
ele alman degiskenlerin Ol¢iimiinde yararlanilan her bir 6lgegin yap1 gecerliliklerinin ve
acikladiklar1 varyans yeterliliklerinin degerlendirilebilmesi icin ayr1 ayri faktor analizi
yapilmustir. Analiz 6ncesi, 0rneklem biiylikligiiniin yeterliligi (n>150) ve veri yapilarinin faktor
analizi i¢in uygunlugu (Kaiser-Meyer-Olkin katsayisi ve Bartlett’s Kiiresellik Testi ile)
(Bliytkoztiirk, 2017: 136; Tabachnick ve Fidell, 2007: 614) kontrol edilmistir. Faktor analizleri
sonrast her bir Olgege iliskin Cronbach’s Alpha katsayilar1 hesaplanarak Olceklerin
giivenirlikleri de test edilmistir. Faktor ve giivenirlik analizlerinden elde edilen sonuglara Tablo
2’de o6zetle yer verilmistir.

Tablo 2: Olgeklere yonelik faktdr ve giivenirlik analizi sonuglari

oLk -3 e R
Yesil Marka Imaji (KMO?=.89; p®<.001)" 3.984 79.67 .93
Yesil Marka Giiveni (KMO=.87; p<.001)" 3.981 79.63 .93
Yesil Marka Kalite Algist (KMO=.86; p<.001)" 3.768 75.35 92
Algilanan Yesil Deger (KMO=.78; p<.001)" 3.425 68.51 .89
Yesil Marka Degeri (KMO=.82; p<.001)" 3.591 89.77 .95
Marka Sadakati (KMO=.72; p<.001)" 3.047 76.18 .90
Agizdan Agiza Tletisim (KMO=.86; p<.001)" 6.890 76.56 .88

* Degerler, verinin faktor analizine uygun olduguna isaret etmektedir:
2 KMO: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayisi

® Bartlett’s Kiiresellik Testi sonucu elde edilen p degeri

Tablo 2 incelendiginde, alanyazinda yesil marka degerinin 6ne ¢ikan belirleyicileri kabul edilen;
5 madde ile temsil edilen yesil marka imaj1 6lgeginin toplam varyansin % 79.67°lik, 5 madde
ile temsil edilen yesil marka giiveni 6l¢eginin toplam varyansin % 79.63°liik, 5 madde ile temsil
edilen yesil marka kalite algis1 dlgeginin toplam varyansin % 75.35’lik, 5 madde ile temsil
edilen algilanan yesil deger oOl¢eginin ise toplam varyansin % 68.51°lik gibi Onemli
sayilabilecek bir kismini acikladigi anlasilmaktadir. Benzer sekilde 4 madde ile temsil edilen
yesil marka degeri Olgeginin de toplam varyansin % 89.77’lik gorece ¢cok onemli bir kismini
acikladigr dikkat c¢ekmektedir. Alanyazinda marka degerinin 6nemli sonug¢ degiskenleri
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arasinda one ¢ikarilan; 3 madde ile temsil edilen genel marka sadakati Ol¢eginin toplam
varyansin % 76.18’lik ve 9 madde ile temsil edilen agizdan agiza iletisim dlgeginin ise toplam
varyansin % 76.56’lik gibi Onemli bir kismimni acikladigi goriilmektedir. Bu sonuglar,
yararlanilan her bir dlgegin yap1 gegerliligi ve agikladiklar1 varyans bakimindan yeterli kabul
edilebileceklerine isaret etmektedir. Tablo 2’de yer verilmis olan her bir dlgege iliskin
Cronbach’s Alpha katsayilar1 incelendiginde ise; tiim 6lgeklerin Alpha degerlerinin esik deger
kabul edilen 0.70’in (Nunnally, 1978: 245) cok {lizerinde olduklari, yeterli ve yliksek
sayilabilecek diizeyde gilivenilir olduklari, baska bir deyisle katilimcilar tarafindan her bir 6lgek
tizerinden saglanan verinin kendi i¢inde oldukga tutarli oldugu géze ¢carpmaktadir.

Calismada ele almman aragtirma sorularinin ve hipotezlerin irdelenebilmesi i¢in Pearson
Korelasyon, Kismi Korelasyon, Basit Dogrusal Regresyon ve Coklu Regresyon analizlerinden
yararlanilmistir. Pearson ve Kismi Korelasyon Analizleri 6ncesi; degiskenlerin normal dagilima
uygunlugu (histogram grafigi lizerinde normal dagilim egrileri, ¢arpiklik ve basiklik katsayilart
-1 ile +1 aralig1 goz Oniine alinarak) incelenmis, her bir aragtirma sorusu i¢in analize dahil edilen
degiskenlerin biitiinline iligkin bir serpilme grafigi elde edilerek, bu degiskenler arasinda
dogrusal iligki olmas1 gerektigi varsayiminin (Biiyiikoztiirk, 2017: 31) uygunlugu da kontrol
edilmistir. Benzer sekilde analiz 6ncesi Basit Dogrusal Regresyon Analizi agisindan da ilgili
degiskenlerin normal dagilim (histogram grafigi lizerinde normal dagilim egrisi, ¢arpiklik ve
basiklik katsayilari -1 ile +1 aralig1 esas alinip incelenerek) ve dogrusallik (Biiytikoztiirk, 2017:
92) (serpilme grafikleri ve regresyon dogrularinin egimleri incelenerek) varsayimina uygunlugu
gbzden gecirilmistir. Ayrica, her bir yordanan ve yordayici degisken arasinda r>.30 esigini
karsilayan bir dogrusal iliski varsayimi da karsilanmistir. Analiz 6ncesi Coklu Regresyon
Analizi agisindan ise; 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterliligi (n>50+8*yordayic1 degisken sayisi
formiilii ile), yordanan ve yordayici1 degiskenler arasinda dogrusal iliskinin varlig (serpilme
grafikleri, regresyon dogrularinin egimleri ve yordayicilarin yordanan degiskenle iliskisi r>.30
Olctsti ile incelenerek), yordanan ve yordayici degiskenler i¢in ¢oklu normal dagilim sartlarinin
saglanmas1 ve degiskenlere ait dagilimlarda ugdeger bulunmamasi (Mahalanobis, Cook
mesafeleri ve durumsal tanilama degerleri dikkate alinarak), yordayici degiskenler arasinda
coklu-baglantililik olmamas1 (r < .70; Tolerans > .10; VIF < 10; CI < 30; Durbin-Watson
degerinin 1 ile 3 arasinda bir deger almasi gibi Olciitlerle incelenerek), tahmin hatalarinin
dagiliminin normal olmasi, tiim alt gruplarda esvaryansli olmalar1 ve yordanan degiskenin
tahmin edilen puanlart ile iliskisinin dogrusal olmasi (standartlastirilmis artiklarin histogram ve
P-P grafikleri incelenerek) gibi varsayimlarin (Biiyiikoztiirk, 2017; Tabachnick ve Fidell, 2007)
uygunlugu kontrol edilmistir.

4. Bulgular ve Yorum

Calismanin bu kisminda, belirlenen arastirma sorular1 ve hipotezler esas alinarak yapilan
analizlerle ulagilan bulgular ele alinmistir. Bu anlamda sirasiyla, alanyazinda yesil marka
degerinin, belirleyicileri ya da bilesenleri kabul edilen degiskenlerle iligkilerine ve genel marka
sadakati ve olumlu agizdan agiza iletisim gibi 6nemli sonuglar1 olarak degerlendirilen
degiskenlerle iliskilerine yer verilmistir.
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4.1. Yesil Marka Degeri Ile Yesil Marka Bilesenleri Arasindaki iliskiler

Caligsmada; yesil marka degeri ile alanyazinda temel belirleyicileri kabul edilen yesil marka
imaj1, yesil marka giiveni, yesil kalite algis1 ve algilanan yesil deger arasinda pozitif yonlii
anlamli iliskiler olup-olmadigini belirleyebilmek i¢in ilgili degiskenlerin her biri i¢in Pearson
Korelasyon  Katsayilart  hesaplanmistir.  Davramig  bilimleri  agisindan  isaretine
bakmaksizin .10, .30 ve .50 korelasyon katsayilar1 genel olarak sirasiyla kiigiik, orta ve biiyiik
katsayilar olarak yorumlanabilmektedir. Tek yonlii (sadece pozitif iliski-tek kuyruk testi)
yiiriitiilen bu analizler i¢in 6nce anlamlilik diizeyi yartya boliinmiis (.05/2=.025), ardindan Tip
I hata olasiligint minimuma indirebilmek amaciyla Bonferroni yaklagimi (Green vd., 2000: 238)
esas alinmis ve anlamlilik diizeyi, hesaplanan korelasyon sayisina boliinerek (.025 / 4 = .006)
elde edilen .006 diizeyine gore sonuglar yorumlanmistir. Sonuglar, Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3: Yesil marka degeri ve temel belirleyicileri (yesil marka bilesenleri) arasindaki
korelasyon analizi sonuglari

Yesil Marka Yesil Marka Yesil Kalite Algilanan Yesil
(n=300) Lo . -
Imaj1 Gliveni Algist Deger
Yesil Marka Degeri 337* 351* .530% 400*

* Korelasyon katsayisinin .006 diizeyinde anlamli oldugunu géstermektedir.

Tablo 3’te goriildiigii gibi, Pearson Korelasyon analizinden elde edilen sonuglar; yesil marka
degeri ile yesil marka imaj1 (=337, n=300, p<.006; orta diizey iliski; Hl1 KABUL), yesil
marka giiveni (=351, n=300, p<.006; orta diizey iliski; H1» KABUL), yesil kalite algis1
(r=.530, n=300, p<.006; yiiksek diizeyli iliski; H13; KABUL) ve algilanan yesil deger (»=.400,
n=300, p<.006; orta diizey iliski; H14 KABUL) arasinda pozitif yonli, orta ve yiiksek diizeyli
anlamli iligkiler oldugunu ortaya koymaktadir. Bu; yesil marka imaj1, yesil marka giiveni, yesil
kalite algis1 ve algilanan yesil degerde olumlu yonde gerceklesen artisla, yesil marka degerinde
de olumlu yonde artiglarin s6z konusu oldugu anlamina gelmektedir. Bu sonuglarin, ¢alismanin
alanyazin kisminda yer verilmis olan aragtirma sonuclar1 ile benzerlik gosterdigi
anlasilmaktadir.

Yesil marka degeri agisindan belirleyici ve dncelikli olan yesil marka bilesenlerinin hangileri
oldugunu inceleyebilmek icin; yesil marka degeri yordanan degiskeni ve yesil marka imaji,
yesil marka giiveni, yesil kalite algisi, algilanan yesil deger yordayici degiskenleri ile Coklu
Dogrusal Regresyon Analizi yapilmistir. Analiz sonucu elde edilen .550 R? degeri, yesil marka
degeri yordanan degiskendeki varyansin % 55’inin modelde yer alan dort yordayict degisken
tarafindan agiklandigini ortaya koymustur. Regresyon modelinin genel anlamliliginin sinandig:
ANOVA sonuglarina gore elde edilen F4, 205y = 70.387, p < .001 degerleri modelin biitlinliniin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermistir. Yordayici degiskenlerin yesil marka degerine
yonelik regresyon modeli ile iligkilerini degerlendirebilmek i¢in elde edilen regresyon sonuglari
Tablo 4’te sunulmugtur. Tablo 4’ten de anlasilacag1 {izere; Standartlastirilmig Regresyon
Katsayis1 (SRK) =.549, =6.844, p<.01 degerleriyle “yesil kalite algis1” degiskeninin, SRK
=302, =4.737, p<.01 degerleriyle “algilanan yesil deger” degiskeninin, SRK =.190, =2.780,
p<.01 degerleriyle “yesil marka giiveni” degiskeninin ve SRK =.156, =2.605, p=.01
degerleriyle “yesil marka imaji” degiskeninin yesil marka degerine yonelik modelin
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aciklayiciligina %99 giiven diizeyinde anlamli ve Onemli sayilabilecek bir katki yaptigi
goriilmektedir. Bagka bir deyisle, yesil marka degeri diizeyinde belirleyici olan bilesenlerin
aciklayicilik diizeyine gore sirastyla yesil kalite algisi, algilanan yesil deger, yesil marka giiveni
ve yesil marka imaji bigiminde ortaya ¢iktig1 ve bu degiskenlerin yesil marka degeri degiskenini
anlaml sekilde yordadiklar1 dikkat cekmektedir.

Tablo 4: Yesil marka bilesenleri ile yesil marka degerinin yordanmasina iligskin ¢oklu regresyon
analizi sonuglari

Yordayici Degiskenler Standartlastirilmis Beta Katsayilari t Degeri p Degeri
Yesil Marka imaji 156 2.605 .010%*
Yesil Marka Giiveni .190 2.780 .006*
Yesil Kalite Algist .549 6.844 .0001*
Algilanan Yesil Deger 302 4.737 .0007*

* Degiskenin modelle iliskisinin % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir.

R=.741; R?*= .550; F(,205) = 70.387, p<.001

Calismanin alanyazin kisminda da belirtildigi gibi, yesil marka giiveninin ayn1 zamanda yesil
marka imaj1 ve yesil marka degeri arasindaki iliskiye aracilik edip etmedigini
degerlendirebilmek i¢in Kismi Korelasyon Analizi yapilmistir. Bu analiz i¢in herhangi bir baska
degisken hesaba katilmaksizin iki degisken arasindaki korelasyon katsayisinin sifirdan anlamli
sekilde farkli olmasi; ancak, kontrol degiskeninin ya da degiskenlerinin etkilerinin
kismilestirildigi (kontrol altina alindigi) durumda iki degisken arasindaki korelasyonun sifira
esit olmasi (anlamli olmamasi) gerekmektedir (Green vd., 2000). Bu anlamda yesil marka
giiveninin hesaba katilmadig: iki degiskenli Pearson Korelasyon analizi sonuglarina ve yesil
marka giliveninin kontrol edildigi Kismi Korelasyon analizi sonuglarina birlikte Tablo 5’te yer
verilmistir.

Tablo S: Yesil marka giiveni kontrol edildiginde yesil marka imaj1 ile yesil marka degeri
arasindaki korelasyon analizi sonuglar

Yesil Marka Giiveni kontrol edildiginde;

n=300 Yesil Marka Imaji i .
Yesil Marka Imaji

Yesil Marka Degeri 337* .082%**

* Korelasyon katsayisinin (r) .001 diizeyinde anlamli oldugunu gostermektedir.

**K orelasyon katsayisinin (r) .05 diizeyinde anlamli olmadigimni gostermektedir.

Tablo 5 incelendiginde, yesil marka imaj1 ile yesil marka degeri arasinda hesaplanan Pearson
Korelayon analizi sonuclarina gore, iki degisken arasinda pozitif yonlii orta diizeyli anlaml1 bir
iliskinin (r = .337, p <.001) varlig1 dikkat ¢cekerken; “yesil marka giiveni” kontrol edildiginde,
elde edilen , =.082, p=.158 > .05 degerleri ile yesil marka imaj1 ve yesil marka degeri arasinda
anlamli bir iliskinin olmadigit (H1s KABUL) anlasilmaktadir. Korelasyon katsayisinda
gozlenen bu diisiis; yesil marka giiveni degiskeninin, yesil marka imaj1 ve yesil marka degeri
degiskenleri ile olan iligkisiyle de aciklanabilir. Baska bir deyisle bu; yesil marka imaji ile yesil
marka degeri arasinda biiyiik ol¢iide yesil marka giiveni iizerinden dolayli bir iliskinin (aracilik
iligkisi) olabilecegine isaret ettigi bigiminde de yorumlanabilir. Alanyazinda yapilmis olan bazi
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arastirma sonuglarinin da (Baran vd., 2017; Butt vd., 2017; Chen, 2010; Mahmood vd., 2014)
elde edilen bu sonuglarla uyumlu oldugu ve bu sonuglari destekledigi anlagilmaktadir.

Daha once de belirtildigi gibi, yesil kalite algisinin; yesil marka imaji, yesil marka giiveni,
algilanan yesil deger ile yesil marka degeri arasindaki iligkilere aracilik edip etmedigini ele
alabilmek i¢in de Kismi Korelasyon Analizinden yararlanilmistir. Bu analizler i¢in Tip I hata
olasiligin1t minimuma indirebilmek amaciyla Bonferroni yaklasimi (Green vd., 2000: 238) esas
almmis ve anlamlilik diizeyi, hesaplanan korelasyon sayisina boliinerek (.05/3=.017) elde
edilen .017 diizeyine gore sonuglar yorumlanmistir. Bu analiz i¢in herhangi bir baska degisken
hesaba katilmaksizin iki degisken arasindaki korelasyon katsayisinin sifirdan anlaml sekilde
farkli olmasi; ancak, kontrol degiskeninin ya da degiskenlerinin etkilerinin kismilestirildigi
(kontrol altina alindig1) durumda iki degisken arasindaki korelasyonun sifira esit olmasi
(anlaml1 olmamasi) gerekmektedir (Green vd., 2000). Bu anlamda yesil kalite algisinin hesaba
katilmadig: iki degiskenli Pearson Korelasyon analizi sonuglarina ve yesil kalite algisinin
kontrol edildigi Kismi Korelasyon analizi sonuglarina birlikte Tablo 6’da yer verilmistir.

Tablo 6: Yesil kalite algis1 kontrol edildiginde yesil marka imaji, yesil marka giiveni ve
algilanan yesil deger ile yesil marka degeri arasindaki korelasyon analizi sonuglar

_ Yesil Marka Yesil Marka Algilanan Yesil
(n=300) — . <
Imaj1 Giliveni Deger
Yesil Marka Degeri 337* 351%* 400*
“Yesil Kalite Algis1” kontrol edildiginde Kismi Korelasyonlar
Yesil Marka Degeri .067 .087 138

" Korelasyon katsayisinin .017 diizeyinde anlamli oldugunu géstermektedir.

Tablo 6’da da goriildiigii gibi, yesil kalite algis1 kontrol edilmeden elde edilen Pearson
Korelasyon analizi sonuglari, yesil marka imaji1 (»=.337, p <.017), yesil marka giiveni (r =.351,
p < .017) ve algilanan yesil deger (» = .400, p < .017) ile yesil marka degeri arasinda pozitif
yonlii orta diizeyli anlamh iligkilere isaret ederken; “yesil kalite algis1” kontrol edildiginde,
yesil marka imaj1 (r, = .067, p > .017; Hl¢ KABUL), yesil marka giiveni (r, = .087, p > .017;
H17 KABUL) ve algilanan yesil deger (r, =.138, p>.017; Hls§ KABUL) ile yesil marka degeri
arasinda anlaml bir iliski olmadig1 géze ¢arpmaktadir. Korelasyon katsayilarinda gbzlenen bu
diisiislerin; yesil kalite algis1 degiskeninin, yesil marka imaji, yesil marka giiveni, algilanan
yesil deger ve yesil marka degeri ile olan iligkilerinden kaynaklandig1 s6ylenebilir. Bu durum
ayn1 zamanda yesil marka imaji1, yesil marka giliveni ve algilanan yesil deger ile yesil marka
degeri arasinda gorece onemli Olgiide “yesil kalite algis1” lizerinden dolayli bir iliskiye de
(aracilik iligkisi) isaret etmektedir, biciminde de yorumlanabilir. Baska bir deyisle bu sonuglar,
yesil kalite algisinin; yesil marka imajini, yesil marka giivenini ve algilanan yesil degeri olumlu
yonde etkileyerek, yesil marka degerinin gelisimine dolayli olarak katki saglayabildigine isaret
etmektedir. Bu sonuclarin, Ng ve meslektaslar1 (2014) tarafindan yapilmis aragtirmadan elde
edilen sonuglarla da biiyiik 6l¢iide ortiistiigii dikkat gekmektedir.

4.2. Yesil Marka Degeri ile Marka Sadakati ve Agizdan Agiza iletisim iliskisi
Yesil marka degeri ile alanyazinda marka degerinin 6nemli sonu¢ degiskenlerinden kabul edilen

marka sadakati ve olumlu AAI egilimi arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliskinin olup
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olmadigini belirlemek i¢in Pearson Korelasyon analizinden; yesil marka degerinin bu sonug
degiskenlerinin anlamli bir yordayicist olup olmadigini incelemek i¢in ise, Basit Dogrusal
Regresyon analizinden yararlanilmistir. Tek yonlii (sadece pozitif iligki-tek kuyruk testi)
yiriitilen Pearson Korelasyon Analizi i¢in O0nce anlamlilik diizeyi yartya bdoliinmiis
(.05/2=.025), ardindan Tip I hata olasiligint minimuma indirebilmek amaciyla Bonferroni
yaklasimi (Green vd., 2000: 238) esas alinarak anlamlilik diizeyi, hesaplanan korelasyon
sayisina boliinerek (.025/2=.012) elde edilen .012 diizeyine goére sonuglar yorumlanmistir.
Sonuglara Tablo 7°de yer verilmistir.

Tablo 7: Yesil marka degeri ve sonu¢ degiskenleri arasindaki korelasyon analizi sonuglar1

n=300 Genel Marka Sadakati Olumlu Agizdan Agiza iletisim Egilimi

Yesil Marka Degeri .508* .653*

* Korelasyon katsayisinin .012 diizeyinde anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 7°de goriildiigii gibi, Pearson Korelasyon analizinden elde edilen sonugclar; yesil marka
degeri ile genel marka sadakati (» = .508, n = 300, p < .012; Hl9 KABUL) ve olumlu AAI
egilimi (» = .653, n = 300, p < .012; H111 KABUL) arasinda pozitif yonlii, yiiksek diizeyli
anlaml iliskiler oldugunu ortaya koymaktadir. Bu; yesil marka degeri arttik¢a, genel marka
sadakatinde ve olumlu AAI egiliminde de benzer ydnde artislar saglanabilecegi anlamia
gelmektedir.

Yesil marka degerinin genel marka sadakatini anlamli sekilde yordayip yordamadigini
belirlemek i¢in yapilan Basit Dogrusal Regresyon Analizi sonuglarina Tablo 8’de yer verilmistir.
Analiz sonucu elde edilen .258 R? degeri, genel marka sadakati yordanan degiskendeki
varyansin % 25.8’inin modelde yer alan yesil marka degeri tarafindan aciklandigini ortaya
koymustur. Regresyon modelinin genel anlamliliginin sinandigi ANOVA sonuglarina gore elde
edilen F(1, 206y = 102.890, p < .001 degerleri modelin biitiiniliniin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu gostermistir. Bu sonuglar, yesil marka degerinin genel marka sadakatinin anlamli ve
onemli bir yordayicist olduguna (H110 KABUL) isaret etmektedir.

Tablo 8: Genel marka sadakatinin yordanmasina iligkin basit dogrusal regresyon analizi
sonuglari

.. Standartlastiriimamis Standartlastiriimis o o
Degisken Standart Hata 5 t Degeri  p Degeri
Beta Katsayilari Beta Katsayilari
Sabit 435 .093 4.677 p <.001*
Yesil Marka Degeri 218 .022 .508 10.143  p<.001*

*Degiskenin modelle iliskisinin % 99.9 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir.

R=.508; R?= .258; F1296 = 102.890, p < .001

Yesil marka degerinin bir diger énemli sonuglarindan kabul edilen olumlu AAI egilimini
anlaml sekilde yordayip yordamadigini belirlemek icin de Basit Dogrusal Regresyon Analizi
yapilmustir. Elde edilen sonuglar, Tablo 9°da sunulmustur.
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Tablo 9: Olumlu agizdan agiza iletisim egiliminin yordanmasina iligkin basit dogrusal
regresyon analizi sonuglari

.. Standartlastirilmamis Standartlastirilmig t .
Degisken Standart Hata g . p Degeri
Beta Katsayilari Beta Katsayilari Degeri
Sabit 314 .099 2.092 p <.05%
Yesil Marka Degeri 979 .066 .653 14.864 p<.001%**

*Degiskenin modelle iliskisinin % 95 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir.
**Degiskenin modelle iliskisinin % 99.9 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir.

R=.653; R?= .426; F(1,208) = 220.947, p <.001

Analiz sonucu ulasilan .426 R? degeri, olumlu AAI egilimi yordanan degiskendeki varyansin %
42.6’lik gibi 6nemli bir kisminin modelde yer alan yesil marka degeri tarafindan agiklandigina
isaret etmektedir. Regresyon modelinin genel anlamliliginin sinandigit ANOVA sonuglarina
gore elde edilen F(1, 208) = 220.947, p < .001 degerleri modelin biitiiniiniin istatistiksel olarak
anlamli oldugunu gostermektedir. Bu sonuglardan, yesil marka degerinin olumlu AAI
egiliminin de anlamli ve O6nemli bir yordayicisi oldugu (Hli2 KABUL) anlasilmaktadir.
Dolayistyla yesil marka degeri ile dnemli sonug degiskenlerinden kabul edilen marka sadakati
ve olumlu AAI egilimi arasindaki iliskilere yonelik elde edilen Pearson Korelasyon ve Basit
Regresyon analizi sonug¢larinin, alanyazinda yapilmis bazi aragtirma sonuglariyla uyumlu
oldugu; baska bir deyisle, yesil marka degeri ile marka sadakati (Kang ve Hur, 2012; Konuk
vd., 2015) ve olumlu éneride bulunmayi yansitan olumlu AAI egilimi (Bekk vd., 2016; Konuk
vd., 2015) arasinda anlamli ve yliksek diizeyli iliskilere isaret ederek, bu sonuclari destekledigi
anlagilmaktadir.

5. Sonug ve Cikarimlar

Calismada; yesil marka degeri ile alanyazinda dnemli belirleyicileri kabul edilen degiskenler
arasinda pozitif yonlii, orta ve yiiksek diizeyli anlamli iligkiler oldugu, bu degiskenlerin
aciklayicilik diizeyine gore yesil kalite algisi, algilanan yesil deger, yesil marka giiveni ve yesil
marka imaj1 bigiminde siralandig1 ve bu degiskenlerin yesil marka degerini bir biitiin olarak
anlamli sekilde yordadiklar1 belirlenmistir. Bu dogrudan iligkilerin yaninda, yesil marka imaj1
ile yesil marka degeri arasinda biiyiik 6l¢lide “yesil marka giliveni” iizerinden; benzer sekilde
yesil marka imaj1, yesil marka giiveni, algilanan yesil deger ve yesil marka degeri arasinda
“yesil kalite algis1” tizerinden dolayli ya da neredeyse tam aracilik iligkilerinin varligina isaret
eden bulgulara da ulasilmistir. Ayrica, alanyazinda yesil marka deg§erinin olasi sonuglari
arasinda 6ne ¢ikarilan genel marka sadakati ve olumlu AAI egilimi arasinda da pozitif yonlii,
yuksek diizeyli anlamli iliskiler oldugu ve yesil marka degerinin her iki sonug¢ degiskenini de
anlaml sekilde yordadigi tespit edilmistir. Bu sonuglar, yesil marka imajinin, yesil marka
giiveninin, yesil kalite ve yesil deger algisinin gerek dogrudan gerekse bir birleri arasindaki
aracilik iligkileri yoluyla yesil marka degerinin gelisiminde; yesil marka degerinin de genel
marka sadakatinin ve olumlu AAI egiliminin gelisiminde dnemli bir role sahip olduklarina
isaret etmesi bakimindan dikkat cekicidir. Buna gore; isletmelerin yesil marka degerinde
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belirleyici olan degiskenlerin her birinde saglayacaklar1 olumlu gelismelerin ya da
iyilestirmelerin tiiketicilerin algiladiklari yesil marka degerine ve boylece giiclii bir yesil marka
degerinin de tiiketicilerin genel marka sadakatinin ve olumlu AAI egilimlerinin gelisimine
onemli katkilar saglayabilecegini sdylemek olanaklidir.

5.1. Uygulamaya Yonelik Cikarimlar

Ulasilan sonuglar bir arada dikkate alindiginda; biitiinciil bir yaklagimla (belirleyicileri ve
sonuglar1) konunun ele alinmasinin, yesil marka degeri ile ilgili slireclerin isletme ve marka
karar alicilar1 tarafindan daha iyi anlagilabilmesine ve uygulamada yararlanilabilecek bir temel
cergeve olusturulmasina katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica, her bir arastirma sorusu
ve hipotezi 6zelinde elde edilen sonuglarin da uygulamadaki karar alicilar agisindan bazi kritik
ipuclart igerdigi de ifade edilebilir. Yesil marka degerine yonelik aciklayicilik diizeyi
bakimindan yesil kalite algisinin 6ne ¢ikmasi; karar alicilarin, iiriin gelistirme siirecinde
tirtinlerin tiiketicilerin temel sorunlarini ¢6zme yetenegini asla goz ardi etmemeleri, yesil
tiriinlerinin ayni, hatta daha yiiksek kalite standartlarina sahip oldugu konusunda ikna edici
olmalar gerektigine isaret etmektedir. Bu agidan algilanan yesil degerin de ikinci agiklayicilik
diizeyi ile yesil kalite algisinin hemen ardindan siralanmasi, ayni zamanda yesil marka imajinin
yesil marka degerinin anlamli ve Onemli yordayicilarindan biri olmasi; basarili bir yesil
markanin 6ziiniin, essiz ve tiiketiciler i¢in yiiksek bir degeri yansitmasi, duygusal tepkileri de
tesvik edecek Ozgiinliige ve anlama sahip olmasi, igletme faaliyetlerinin tiim yoniine niifus
etmesi gerektigini de one ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla bir igletme, yesil marka konumlandirma
cabasi igin islevsel ve duygusal stratejileri bir arada kullanmalidir. Islevsel 6zelliklere dayali
yesil marka konumlandirma stratejisinde, ¢evreye duyarl tiriin ya da marka 6zellikleri hakkinda
bilgi sunarak marka varliklar1 olusturmak; duygusal yesil marka konumlandirma stratejisinde
ise, ¢evre bilincine sahip tiiketicileri ortak i1yi bir ¢evre gelistirmeye katki saglayarak 1yi
hissettirmek, kendileri ve bagkalar1 icin g¢evresel bilinglerini sergileyerek yesil markalarin
sosyal olarak gorilebilir tliketimleri yoluyla kimliklerini ifade etmelerine ve doga ile
temaslarinda deneyimledikleri hislere olanak saglamayi hedeflemek, oncelikli uygulamalar
arasinda Onerilebilir.

Sonuglara da yansidigi gibi, basarili bir yesil marka olusturmanin ¢ok boyutlu bir ¢aba oldugu,
stratejik planlama asamasinda yesil marka degerinin tiim belirleyicilerine yonelik orta ve uzun
donemli ¢evresel pazarlama uygulamalarini isletmenin genel stratejisi, faaliyetleri ve deger
zinciri ile biitlinlestirmeyi gerektirdigi ifade edilebilir. Ayrica isletmeler, yesil eylemleri tesvik
edecek fikirleri ve giincel uygulamalar1 hayata gecirebilmeli, tutarli olmali, tiiketicileri
bilin¢lendirmeli ve arzulanan yonde degistirecek etkiler olusturabilmelidir. Bu anlamda essizlik,
yenilikeilik, stirdiiriilebilir degerin ortak yaratimi, tiiketicilerin motivasyonuna dayanan,
zihinlerine ve kalplerine ulasan ikna edici dogru eko-iletisim Olg¢iitleri, biligsel ve duygusal
faktorlerin bir arada etkili oldugu temel anlayis1 benimsenmeli ve ise kosulmalidir.

5.2. Gelecek Arastirmalara Yonelik Cikarimlar

Yesil marka degeri konusundaki arastirmalarin gorece yeni olmasi ve is modellerinde
uygulayan isletmelerin sayica azligi, gelecek arastirmalar i¢in bir firsat olusturmaktadir. Bu
calismada, kolayda 6rnekleme yonteminden yararlanilmistir. Ayrica, veri toplama agisindan 6z-
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aktarima dayali bir yaklagimdan hareketle (anket) veri toplandigindan, katilimcilarin sagladigi
verilerin dogru ya da dogruya yakin oldugu varsayimu ile yiiriitiilen arastirma, sadece Hybrid
otomobil modellerini igeren bir marka gercevesi ile sinirlandirilarak gerceklestirilmistir. Bu
nedenle wulasilan sonuglarin  genellenebilirliginin, bu durumlar dikkate alinarak
degerlendirilmesi yerinde olacaktir. Bu simirliliklarin, gelecekte farkli tirlinler ya da markalar
cergevesinde ylriitiilecek arastirmalarla bliyiik olgiide asilabilecegi sdylenebilir. Baska bir
deyisle, gelecekte farkli iirlin ya da marka kategorilerinin ve sektorlerin esas alindigi
aragtirmalar yiirlitmek, genellenebilir bilgiler tiretme agisindan yararli olacaktir. Ayrica, fiziksel
iiriin ve hizmet markalar1 acisindan farkliliklarin olabilecegi degerlendirildiginde, benzer
caligmalarin hizmet baglaminda da yiiriitiilmesinin yararli olacag1 sdylenebilir.

Yesil marka degerinin gelismesinde duygusal boyutlar da igeren algilanan yesil degerin ve yesil
marka imajmin 6nemli ve anlamli belirleyiciler arasinda yer almasi, gelecekte bu yonde
yiritiilecek aragtirmalarin gerekliligine isaret etmesi bakimindan da dénemlidir. Cevre dostu
niteliklerle etkilesimden kaynaklanan deneyimin sonucu olan duygularin yesil marka degerinin
olusumundaki roliiniin gelecek aragtirmalarda ele alinmasi ile 6nemli bilgiler iiretilebilecegi
diistiniilmektedir. Alanyazinda genel marka deneyimleri ile ilgili ¢ok sayida calisma
bulunmakla birlikte, yesil duygulari da igeren yesil marka deneyimlerine yonelik yeterli
arastirmanin yiirtitilmedigi, bu yonde 6nemli bir ihtiyacin oldugu gézlenmektedir. Bu yonde
yiritiilecek arastirmalarin; gerek basarili bir yesil marka olusturmada ekolojik ¢abalarin
gelecekteki yonelimlerine iliskin bir farkindalik gelistirebilmede, gerekse son yillarda
pazarlama alaninda sikga ifade edildigi gibi, yesil degerin tiiketicilerle ortak yaratimina (co-
creation) dayali ekolojik inovasyonlar1 igermesi gerekliligini karsilayabilmede 6nemli sonuglar
ortaya koyma potansiyeline sahip olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu anlamda, 6zellikle projektif
tekniklerden yararlanilan nitel arastirmalar, yesil triin ve markalara yonelik Ortiilii
motivasyonlar1 da iceren 6znel anlamlar1 ortaya c¢ikarma ve konuya derinlik kazandirma
acisindan katki saglayabilir. Boylece tliketicilerin yesil markalari neden ve nasil tercih ettikleri
daha iyi anlagilabilir. Yesil markalara yonelik tutum ve davranislardaki dinamik degisimleri
izlemeye olanak saglayan zaman serilerine dayali boylamsal arastirmalar da cevresel ilgilerin
ve degerlerin uzun vadeli etkisini anlamada yararli yaklagimlar sunabilir.
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