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CEVRESEL SURDURULEBILIRLIK BAGLAMINDA YESIL REKLAM
VE MARKA SADAKATI'

Erciiment AYDIN? & Sevda DENECLI®

Oz

Kaynaklarin ve canlilarin hizla yok olma tehlikesiyle kars1 karsiya kaldig giiniimiizde,
bireylerin tiiketim davranislarini yeniden degerlendirmeleri ve isletmelerin iiretim
siireclerini gdzden gecirerek yenilik¢i yaklagimlar temelinde olugturmalari kaginilmaz
hale gelmistir. Her zamankinden daha fazla tiikketim yapabilme olanagina sahip olan
bireylerin ve isletmelerin sebep oldugu ¢evre kirliligini 6nlemek amaciyla ortaya ¢ikan
siirdiiriilebilirlik kavrami giliniimiizde birgok isletmenin Onceligini olusturmaktadir.
Gelecek nesillere iyi bir diinya birakma ihtiyacit duyan ve bu baglamda ¢evre dostu
diizenlemelere dikkat eden tiiketicilerin tutum ve davraniglari markalarin tiiketicilere
yonelik iletisim stratejilerini etkilemektedir. Bu stratejilerden biri olan yesil
reklamlarin marka sadakati lizerindeki etkisinin incelendigi bu ¢alismada, tiiketicilerin
¢evre bilincine farkli diizeylerde sahip olmalarina ragmen yesil reklamlara yonelik deger
algisinin egitim seviyesi ve gelir diizeyinin artmasi durumunda marka sadakati iizerinde
pozitif diizeyde arttig1, deger algisinin marka sadakati iizerinde etkili oldugu ve yesil satin
alma davranisinin marka sadakati iizerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir. Tek
degiskenli testlerde de gevreci reklam izleme durumunun biligsel, duygusal ve davranigsal
sadakat tizerinde anlamli etkisi bulunmamigtir. Bu sonug, tek bir gevreci reklam
maruziyetinin bu Orneklemde marka sadakati bakimindan anlamli bir farklilagma
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olusturmadigini gostermekte ise de yesil reklamlarin higbir kosulda etkisiz oldugu
seklinde genellenmemelidir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Reklamlar, Marka Sadakati, Cevresel Siirdiiriilebilirlik,
Siirdiiriilebilirlik.

Green Advertising and Brand Loyalty in the Context of Environmental
Sustainability
Abstract

In today's world, where the world's assets are rapidly facing the threat of extinction, it
has become essential for individuals to re-evaluate their consumption behaviors and for
businesses to review their production processes and create them based on innovative
approaches. The concept of sustainability, which emerged to prevent environmental
pollution caused by individuals and businesses that can consume more than ever before,
is a priority for many businesses today. The attitudes and behaviors of consumers who
need to leave a good world to future generations and pay attention to environmentally
friendly regulations in this context affect the communication strategies of brands
towards consumers. This study examines the effect of green advertisements, one of
these strategies, on brand loyalty. In the univariate tests, too, viewing an environmental
advertisement was found to have no significant effect on cognitive, emotional, or
behavioral loyalty. Although this result indicates that exposure to a single
environmental advertisement did not create a significant difference in terms of brand
loyalty within this sample, it should not be generalized to mean that green
advertisements are ineffective under all circumstances.

Keywords: Green Ads, Brand Loyalty, Environmental Sustainability, Sustainability.

GIRIS

Cevresel siirdiiriilebilirlik, kiiresel ¢apta artan ¢evre sorunlar1 ve iklim krizleri
nedeniyle cagimizin en acil miidahale edilmesi gereken meselelerinden biri
haline gelmistir. Hiikiimetler, sivil toplum kuruluslar1 ve bireyler gibi 6zel sektor
de cevresel siirdiiriilebilirlik konusunda sorumluluk almaya yoOnelmistir.
Ozellikle global markalar, cevreye verdikleri zarari azaltma amaciyla is
stireclerinde ve {irlinlerinde siirdiiriilebilir uygulamalar benimsemekte ve bu
durumu pazarlama faaliyetlerinde bir avantaj olarak kullanmaktadir. Bu
baglamda, ¢evresel siirdiiriilebilirlik alaninda sorumluluk sahibi markalar iletisim
stratejilerini ¢evre bilinci ve sorumlulugu ¢ergevesinde gergeklestirmektedirler.

Markalarin  ¢evresel siirdiiriilebilirlik alaninda gergeklestirdigi iletisim
stratejilerinden biri olan yesil reklamcilik, markalarm ¢evresel duyarliliga
yonelik taahhiitlerini tiiketicilere agikca ifade etmelerini saglayarak,
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stirdiiriilebilirlik algisint giiglendirmeyi amacglamaktadir. Tiiketicilerin de bu tiir
reklamlara duyarl hale gelerek, ¢evre dostu bir imaj ¢izen markalara kars1 daha
pozitif bir yaklasim sergiledigi disiiniilmektedir. Bu baglamda, yesil
reklamciligin tiiketicilerde marka sadakatini nasil etkiledigi ve c¢evresel
stirdiiriilebilirlik baglaminda nasil bir anlam kazandigi 6nemli bir aragtirma
konusu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Siirdiirilebilirlik Kavram

Stirdiirtilebilirlik, son yillarda bir¢ok alanda genis 6nem kazanan bir konu olarak
literatiirde yerini almistir. Brundtland Komisyonu tarafindan tanimlanan
stirdiiriilebilirlik kavrami, gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarimi karsilama
kabiliyetinden 06diin vermeden simdiki neslin ihtiyaclarini kargilamasini
vurgulamaktadir (Aggarwal ve Kadyan, 2011).

Siirdiiriilebilirlik kavraminin bilesenlerinden biri olan ¢evresel siirdiiriilebilirlik,
dogal kaynaklarin korunmasi ve ekolojik dengelerin saglanmasi igin
stirdiiriilebilir yontemler gelistirme ihtiyacini ifade etmektedir (Elkington, 1997).
Bu baglamda ¢evresel siirdiiriilebilirlik kavrami, 6zellikle isletmelerin gevreye
duyarl stratejiler gelistirmesi ve uzun vadeli ¢evre dostu ¢oziimler uygulamasi
gerektigini vurgulamaktadir.

Giliniimiiziin ¢evresel sorunlari, isletmeleri ¢evresel sorumluluklar konusunda
daha aktif olmaya yoneltmistir. Siirdiiriilebilirlik konusunda yapilan ¢aligmalarin
isletmelerin ¢evre dostu yaklasimlart benimsemesi ve sosyal sorumluluklarinin
farkinda olarak hareket etmelerinin tiiketiciler tarafindan olumlu karsilandigini
ortaya koymasi (Ottman, 2011; Chan, 2001; Gleim vd, 2013; Grimmer, 2014;
Kotler, 2011; Peattie, 2001; Polonsky, 1994; Thegersen ve Olander, 2002; United
Nations Global Compact, 2010), ¢cevre dostu stratejilerin sadece ¢evresel katkilar
saglamakla kalmayip ayni zamanda ticari avantajlar sagladigina da isaret etmekte
olup, isletmelerin siirdiiriilebilirlik konusunda aktif olmalariin isletmeler igin
Onemini gostermektedir.

Ekonomik, cevresel ve sosyal hedefleri biitiinlestirmeyi amaclayan Uglii Temel
(Triple Bottom Line) Yaklagimi (Elkington, 1994) gibi siirdiiriilebilirlik temali
isletme modelleri, sadece kisa vadeli karlhilik hedeflerine odaklanmak yerine,
kaynaklarin gelecek nesiller i¢in de korunmasina odaklanmaktadir. Bu isletme
modelleri, stirdiiriilebilirligin farkl1 yonlerini kapsaml bir sekilde ele almakta ve
isletmelere sorumluluklarini hatirlatarak onlari tegvik etmektedir.
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Siirdiiriilebilirlik Kavram Baglaminda Yesil Reklamlar

Giliniimiizde tiiketicilerin satin alma kararlari, cevre ve kaynaklarin
stirdiiriilebilirligi konusundaki endiselerinden etkilenmektedir. Buna karsilik
olarak, isletmeler ¢evreye olan baghiliklarim tiiketicilere iletmek igin yeni ve
yenilik¢i stratejiler benimsemekte, bu da yesil reklam uygulamalarimin
kullaniminda artisa yol agmaktadir.

Yesil reklamlarin genel amaci, tiiketicilere siirdiiriilebilirligi destekleyen bilingli
secimler yapmalar i¢in ilham vermek ve g¢evre dostu {irlin ve uygulamalarin
benimsenmesini tesvik etmektir. Tiiketici davranigsini etkilemek ig¢in bu
reklamlardan yararlanan isletmeler, daha siirdiiriilebilir ve ¢evreye duyarli bir
yasam tarzini tesvik etme misyonuna aktif olarak katkida bulunmaktadir.
Cevresel siirdiiriilebilirlik giiniimiiz diinyasinda kritik bir 6neme sahiptir ve yesil
reklamlar, ¢evre dostu iiriin ve uygulamalara yonelik farkindaligin artirilmasi ve
savunuculugunun yapilmasinda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Isletmelerin
stirdiiriilebilirlik konusundaki kararliligini sergilemelerine yardimcei olan yesil
reklamlar, bir {irlin ile biyofiziksel ¢evre arasindaki iligkiyi agik ya da ortiik bir
sekilde ele alan herhangi bir reklam olarak goriilebilir (Banerjee, Gulas ve Iyer,
1995).

Tiiketici degerlerinin sekillendirilmesinde ve bu degerlerin ¢evre dostu tiriinlerin
satin alinmasina doniistliriilmesinde 6nemli bir rol oynayan yesil reklamlar, enerji
verimliligi, geri doniistiiriilebilir ve siirdiiriilebilir malzemelerin kullanimi gibi
iirinlerin ¢esitli ¢gevre dostu 6zelliklerini ustalikla vurgulamaktadir. Ayrica bu
reklamlar, azaltilmis karbon emisyonlari, atik azaltma stratejileri ve koruma
cabalan gibi isletme biinyesinde entegre edilen ¢evre dostu uygulamalara da 151k
tutmaktadir (Baldwin, 1993).

Marka Sadakati ve Deger Algis1

Miisteriler mal ve/veya hizmet satin alirlarken aslinda iiriin performansi, erigim,
deneyim ve maliyetten olusan ‘deger’i satin alirlar (Kothari ve Lackner,
2006:243). Bu sebepten, hedef kitleleriyle giiglii ve uzun vadeli iliskiler kurmak
isteyen isletmeler acisindan deger kavramimi anlamak Onemli bir rol
oynamaktadir. Deger, liretim maliyeti, malzeme ve islevsellik gibi faktorlerden
olusan nesnel yapiya sahip ‘ger¢ek’ ve bir {irliniin somut faydalarinin 6tesine
gecerek tliketicilerin kendilerini belirli bir markayla iligkilendirmelerinden elde
ettikleri duygusal ve psikolojik faydalar kapsayan 6znel yapiya sahip ‘algilanan’
olarak temelde ikiye ayrilmaktadir. Algilanan deger kiiltiir, zaman ve miisteriye
bagli olarak degisiklik gosteren, satin alma Oncesi, esnasi ve sonrasinda
deneyimlenen dinamik bir yapiya sahiptir (Sanchez vd., 2006, s:394).
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Tiiketici davraniglari, bir markanin sundugu degere iligkin algilariyla yakindan
iligkilidir ve yalmzca somut faydalar1 degil, aym1 zamanda tiiketicilerin bir
markayla kurduklar1 duygusal ve psikolojik baglar1 da kapsamaktadir (Barrueta-
Pinto vd., 2024). Tiiketicilerin deger algilari, markalara yonelik tutum ve
davraniglarini sekillendiren kiiltiirel normlar, gelenekler ve kisisel deneyimler de
dahil olmak iizere ¢ok sayida faktdrden etkilenmektedir (Ashlesha vd., 2024). Iyi
bir marka deneyimi ve yiiksek algilanan deger, tiiketicilerin markanin iiriinlerine
duydugu giivenini etkilemekte ve bunun bir sonucu olarak sadakat ortaya
cikmaktadir (Pratiwi vd., 2021, s.311).

Miisteri sadakati, bir bireyin goreli tutumu ile tekrar eden satin alma davranist
arasindaki iliskinin giiciine dayanmaktadir (Dick ve Basu,1994). Sadakat kavrami
literatiirde genellikle tiiketicilerin markaya veya {irline yonelik olumlu
tutumlarindan kaynaklanan, bir markanin istikrarl ve tekrarlanan bi¢cimde satin
alimmasi olarak ifade edilmektedir (Ishak ve Ghani, 2013, s.187). Ancak,
stoklarin tiikkenmesi ve iriiniin mevcut olmamasi gibi durumsal faktorlerin,
bireysel kararlilik gibi i¢sel faktorlerin veya sosyal baglanma gibi sosyo-kiiltiirel
faktorlerin, tekrar satin alma davranisi ile marka sadakati arasindaki farki ortaya
koyabilmesi, son donem ¢aligmalarinda marka sadakatinin yalnizca davranigsal
oOlgiitler iizerinden degil, bunun G&tesinde anlasilmasi gerektigi yoniindeki
goriisleri desteklemektedir (Bandyopadhyay ve Martell, 2007, s.37).

Sadakati anlamak i¢in davranig kaliplarini tercihlerle eslestirme yaklagimindan
farkli olarak, iiriin kullanimmin sonucunda gelisen miisteri memnuniyetinin
sadakatin olusumunda gerekli bir asama oldugunu ileri siiren Oliver (1999)’a
gore marka sadakati bilis—duygu—davramig Orilintlisiinii takip etmekte ve
tiikketiciler tutum gelisimin farkli asamalarinda, tutum yapisinin farkli unsurlarina
yonelik olarak “sadik” hale gelebilmektedirler. Buna gore tiiketicilerin dnce
bilissel (cognitive) anlamda, daha sonra duygusal (affective) anlamda, ardindan
davranigsal niyet (conative) diizeyinde ve son olarak davranigsal (behavioral)
anlamda sadakat gelistirdikleri ileri siiriilmektedir.

Tiiketicinin bir markaya yonelik tekrarlanan satin alma davranislar1 bigiminde
ortaya koydugu davranis olarak tanimlanan davranigsal sadakat (behavioral
loyalty) marka sadakatinin tiiketicide nasil ve neden gelistigini agiklamak
acisindan yetersiz kalmaktadir. Bu baglamda, davranigsal sadakatla iligkili olan,
marka sadakatini biiyilik 6l¢iide bir tutum olarak ele alan ve tiiketicinin markaya
yonelik psikolojik bagliligina odaklanan tutumsal sadakat (attitudinal loyalty)
yaklagimlar1 sadakatin anlagilmasi agisindan 6nem arzetmektedir (Gegti ve
Zengin, 2013, s.113).
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Isletmeler, tiiketicilerin markalar1 nasil algiladiklar1 ve markalardan nasil deger
elde ettiklerine iliskin konular1 inceleyerek, stratejilerini farkli tiiketici
boliimlerinde 6zgiin bir sekilde uyarlayabilir ve nihayetinde kiiltiirel sinirlar asan
kalic1 marka sadakati gelistirebilirler.

Tiiketicilerin bir tirline iliskin algilanan degeri, genel degerlendirmelerine katkida
bulunan cesitli faktorleri kapsayan karmagsik ve c¢ok boyutlu bir yapidir.
Aragtirmalar, algilanan degerin hedonik, faydaci ve sembolik olmak {izere
temelde ii¢ boyutunu ortaya koymaktadir: (Allen ve Ng, 1999; Batra ve Ahtola,
1991).

Hedonik boyut, bir iirliniin sagladig1 zevk, keyif ve duyusal uyarim gibi duygusal
ve deneyimsel yonlerini ifade etmektedir. Tiiketiciler bir {iriiniin estetik
cekiciligine, yeniligine veya olumlu duygular uyandirma kabiliyetine ilgi
duyabilmektedirler. Ote yandan faydaci boyut, bir iiriiniin kalitesi, verimliligi ve
bir sorunu ¢ozme kabiliyeti gibi islevsel, pratik ve aragsal faydalarina
odaklanmaktadir.  Son olarak, sembolik boyut, tiiketicilerin kimliklerini,
statiilerini veya belirli bir gruba aidiyetlerini iletmelerine olanak taniyan bir
iiriiniin sahip oldugu sosyal ve kendini ifade eden degerle ilgilidir. Bu boyutlar
arasindaki etkilesim, tiiketici davranigi ve {irlin se¢imi {izerinde 6nemli etkilere
sahip olabilmektedir. Tiiketiciler, {iriin kategorisine ve karar verme konularina
bagli olarak farkli deger boyutlarina dncelik verebilmektedir (Jung vd., 2021).

Hedonik iiriinler icin ise s6z konusu olan iglevsellikten ziyade tiiketicinin
tatminidir. Hedonik tiiketim, bireylerin haz ve anlik tatmin arayis1 amaciyla agiri
tilketimde bulunma egilimini ifade etmektedir. Tiiketim i¢in birincil motivasyon
duyusal zevk, yenilik, statii ve kisisel keyif gibi hedonik deneyimlerin pesinde
kosmaktir. (Chitturi, 2008, s.49)

Faydac1 tiiketim, mal ve hizmetlerin edinilmesi ve tiiketilmesi yoluyla fayday1
veya genel refahi en iist diizeye ¢ikarmaya odaklanan bir tiiketici davranisi ve
ekonomik sistem bicimini ifade etmektedir. Faydaci tiikketimde, bireyler satin
alma kararlarimi yalmzca zevk veya duygusal tatmin arayisindan ¢ok {irlinlerin
pratikligi, islevselligi ve kullamigliligina dayali olarak verirler. Faydaci tiiketim
baglaminda, tiiketiciler iriinlerin kalitesi, dayanikliligi, satin alabilirligi ve
uzun vadeli faydalar1 gibi faktorlere oncelik verebilirler. Ihtiyaglarini
karsilamada ve genel refahlarin1 artirmada mal ve hizmetlerin kullanishiligini ve
verimliligini degerlendirebilirler. (Khan, 2006, s.106)

Faydac tiiketimin altinda yatan ilke, en fazla sayida insan i¢in genel mutlulugu
veya refahi en iist diizeye ¢ikarmay1 vurgulayan etik bir teori olan faydaciliktan
kaynaklanmaktadir. Bu bakis agisi, tiiketici tercihlerinin bir biitiin olarak toplum
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icin en bilylik fayda veya yararin goz oniinde bulundurularak yonlendirilmesi
gerektigini one siirmektedir. (Ertz, 2016, s.3)

Giliniimiizde tiiketim baglaminda {iriinlerin fiziksel ihtiyaclar1 kargilamaya
yonelik 6geler olmasinin yani sira, parasal degerlerinden bagimsiz olarak kiiltiirel
degerleri somutlagtirmaya basladiklar1 goriilmektedir (Basfirmei, 2011, s.183).
Tiiketim davramigindaki bu degisim i¢inde bulundugu baglamda bir kavrama
atfedilen anlamin gostergesi olarak hizmet eden sembollerin Baudrillard'm (2004,
5.60) belirttigi gibi statii olugturma ve sosyal konumlarini isaret etmeye yardimci
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu baglamda, yiiksek statii, imajlar ve semboller
kisinin sosyal, etnik veya siyasi kimligini aktarmak icin kullanilmakta olup
tiiketiciler, belirli {irin ve markalar1 kullanarak kimliklerine ve sosyal
konumlarina iligkin mesajlar1 bagkalarina etkili bir sekilde iletebilmektedirler.

YONTEM

Aragtirmanin amaci deger algis1 ve yesil satin alma davramiginin tiiketicilerin
marka sadakati {izerinde etkisinin belirlenmesi ve bu etkinin yesil reklam izleyen
ve izlemeyenler arasinda farklilik gostermedigini inceleyerek tiiketicilerin satin
alma ihtiyaclarm1 hedonik, sembolik ve faydaci motivasyonlar1 bazinda
karsilarken, izledikleri yesil reklamin biligsel, duygusal, davranigsal marka
sadakati Olgiilerine ne derece etki ettigini ve dolayis1 ile siirdiirtilebilirlik
kapsaminda iligkisini ortaya koymaktir. Bu kapsamda tiiketicilerin ¢evre
bilincine sahip olmalarn ¢ergevesinde marka sadakatini etkileyen motivasyonlari
ortaya cikarilacaktir. Cevreci tutum, yas, cinsiyet, egitim, medeni durum gibi
demografik degiskenler dikkate alinarak tiiketicilerin satin alma algilar1 ile marka
sadakati boyutlar1 karsilagtirmali analiz edilecektir.

Arastirmanin Modeli, Kapsami, Varsayimlari, Kisitlari

Aragtirma kontrollii son test aragtirma modeli ile gerceklestirilmistir. Buna gore
aragtirmada kontrol ve denek grubundaki tiiketicilerin ¢evre bilinci, satin alma
algis1 ve marka sadakati incelenmis ve s6z konusu degiskenlerin birbirleriyle
iligkisi analiz edilmistir. Kolayda drneklem yoluyla secilen kontrol grubundaki
tiiketicilere Tiirkiye Itibar Listesinde 2023 ve 2024 yillarinda beyaz esya sektorii
lideri olan firmanin (makale igerisinde X firmasi olarak yazilacaktir) ¢evresel
stirdiiriilebilirlik ile iligkili olmayan 60 saniyelik reklami, denek grubundaki
tiikketicilere ise aynmi1 firmanin 6zellikle sesli ve metinsel olarak ¢evre bilincini
ortaya koyan 80 saniyelik yesil reklam filmi izlettirilmistir.

Arastirmada katilimcilarin reklamlar dikkatle izledigi ve akabinde doldurduklari
ankette yer alan ifade ve sorulara igtenlikle yanit verdikleri varsayillmistir. Ayrica
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katiimcilarin gdrevlerine, pozisyonlarina, beyaz yaka veya mavi yaka olup
olmamalarma gore herhangi bir ayrima gidilmemis, egitim diizeyi gbz Oniinde
bulundurularak, tiiketicilerin ankette yer alan ifadeleri dogru bir bi¢imde anladig1
varsayllmigtir. Bu aragtirma, mevcut miisterilerin gecmis satin alma
davraniglarina dayali marka sadakatini 6lgmeyi degil, yesil reklama maruz
kalmanim markaya yonelik tutumsal sadakat ve marka tercih egilimi iizerindeki
etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda marka sadakati, yalnizca
gerceklesmis tekrar satin alma davranisi {lizerinden degil, markaya yonelik
baglilik, dikkat, ilgi ve tercih yonelimi gibi tutumsal unsurlar1 da igeren Quester
ve Lim (2003) marka sadakati 6l¢iim yaklasimindan yararlanilarak ele alinmistir.
Literatiirde Quester ve Lim (2003) temelli marka sadakati maddelerinin tutumsal
ve davranigsal boyutlar baglaminda kullamildig1 goriilmektedir. Bu nedenle
mevcut aragtirmada elde edilen bulgular gergeklesmis davranigsal marka sadakati
olarak degil, yesil reklama maruz kalma sonrasinda ortaya ¢ikan tutumsal sadakat
ve marka tercih egilimi baglamimda yorumlanmigtir. Bu sebepten dolayi,
aragtirma tasariminda katilmecilarin  reklami izletilen markayr arastirma
oncesinde kullanip kullanmadiklarina iligkin bir 6n eleme veya kullanim filtresi
uygulanmamistir. Bennett ve Thiele (2002) ile Thiele ve Mackay’in (2001)
caligmalart incelendiginde, tutumsal sadakat ile davranigsal sadakat arasinda
pozitif yonli bir iliski oldugu ve tiiketicinin markaya yonelik psikolojik
bagliliginin, tekrarlanan satin alma davraniglart seklinde gozlemlenebilir bir
sadakate doniisebilecegi soOylenebilir. Bu dogrultuda, tutumsal sadakatin
giiclenmesinin davranigsal sadakati destekledigi ve davranigsal sadakatin,
tilketicinin markaya yonelik tutumsal baghliginin davranigsal bir yansimasi
olarak ortaya ¢iktig1 ifade edilebilir.

Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada incelenmek {izere asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
Hi. Deger algis1 marka sadakati iizerinde etkilidir.

H,. Yesil satin alma davranisi marka sadakati {izerinde etkilidir.
H;. Reklam izleme durumu marka sadakati iizerinde etkilidir.

Ha. Demografik degiskenler marka sadakati iizerinde etkilidir.
Orneklem ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin 6rmeklemini Tirkiye’de yasayan, kolayda &rneklem yontemiyle
belirlenen 241 tiiketici olusturmaktadir. Arastirmada tiiketicilerin ¢evre bilincine
sahip olup olmadiklarinm1 6lgmek amaciyla birinci bolimde Kaman Lee (2009)
tarafindan gelistirilen “Yesil Satin Alma Davranis1” 6lgegindeki 3 ifadeden,
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ikinci bolimde Mathews, Ambroise ve Brignier (2009) tarafindan gelistirilen 3
boyut ve 12 ifadeden olugan ‘‘Algilanan Marka Degeri’’ Slgegindeki sorular,
ticiincil bolimiinde Quester ve Lim (2003) tarafindan gelistirilen 3 boyut ve 11
ifadeden olusan “Marka Sadakati” Olgegindeki sorulardan faydalanilmistir.
Aragtirmada verilerin toplanmasi i¢in kullanilan ve ¢aligmanin ekinde de yer alan
‘Anket Formu’ toplam iki boliimden olugmakta olup, anketin birinci bdliimiinii
demografik sorular (cinsiyet, yas, medeni hal, egitim, gelir), ikinci boliimiinii ise
yesil reklama yonelik deger algisinin marka sadakati lizerindeki etkisini 6lgmek
amaciyla ii¢ farkli yabanci dlgekten yararlanilarak alanda uzman 4 Profesor ve
bir Doktor Ogretim Uyesi tarafindan Tiirk¢e’ye cevrilerek olusturulmus ve
gecerlik ve glivenilirlik testleri yapilmig sorular olusturmaktadir.

Olgekte yer alan ifadeler 5°1i Likert dlceginde diizenlenmistir. Katilimcilara
sunulan énermelerden; “tamamen katiliyorum” segenegine 5, “hi¢ katilmryorum”
secenegine 1 puan vermesi istenmistir. Buna gore 6lgekten alinan yiiksek puan
tiiketicinin ilk ii¢ soruda ¢evre bilincinin yiliksek oldugunu, daha sonraki oniki
soruda alg1 derecelerinin diizeyinin yliksek oldugunu; daha sonraki sorularda ise
marka sadakatlerinin yiiksek oldugunu, diisiikk puan ise tam tersi bir durumu
gostermektedir. Arastirmada denek grubundaki tiiketicilere X markasinin yesil
reklam1 gosterildikten sonra anketi doldurmasi istenmigtir. Ayni sekilde kontrol
grubundaki tiiketicilere ise yine X markasinin gevre bilinci vurgusu olmayan bir
reklam1 gosterilmis ve anketi doldurmasi istenmistir. Arastirmanin Etik kurul
onay1 Istanbul Nisantasi Universitesi’nde 04.01.2024 tarih, 2024/01 say1 ve
toplant1 numarasi ile alinmig ve tiim katilimceilara anket katilim ile ilgili gontillii
onam formu doldurtulmustur.

BULGULAR VE YORUM

Analizler R-Studio 4.3, Jamovi 2.4.6 ve SPSS-23 programlar1 kullanilarak
Mancova Analizi test yontemleri her bir hipotez icin ger¢eklestirilmistir. Cok
degiskenli kovaryans analizi (MANCOVA), kovaryans analizi (ANCOVA)
yontemlerinin, birden fazla bagimh degiskenin oldugu ve es zamanl siirekli
bagimsiz degiskenlerin kontroliiniin gerekli oldugu durumlar kapsayacak sekilde
genisletilmesidir. MANCOVA tasariminin basit MANOVA'ya gore en belirgin
faydasi, ortak degisken tarafindan ortaya c¢ikarilan giiriiltii veya hatanin
faktorlestirilmesidir.

Aragtirma  kapsamindaki tiiketicilerin  cinsiyetlerine gore dagilimlar
incelendiginde (Tablo-1) katilimecilarin %53,53’1 kadm, %46,47’si ise erkek
oldugu goriilmektedir.
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Tablo 1
Katilimcilarin cinsiyetlerine gére dagilimi
Cinsiyet Frekans Toplam Yiizde
Denek Grubu Kontrol
Grubu
Erkek 57 55 112 46,47%
Kadin 59 70 129 53,53%
Toplam 116 125 241 100%

Tablo-2’de yas gruplarina gore dagilimlan incelendiginde katilimeilarin
%39’unun 18-30 yas araliginda, %15,77’sinin 31-40 yas araliginda, %22,41’inin
41-50 yas arahiginda ve %22,82’sinin 51 yas ve {Usti tiiketiciler oldugu
goriilmektedir.

Tablo 2

Katilimcilarin yaslara gore dagilimi
Yas Denek Kontrol  Denek Kontrol Toplam  Yiizde
Arahg Grubu Grubu Grubu Grubu

Erkek Kadimn

18-20 6 4 5 5 20 8,3%
21-25 18 13 17 12 60 24,9%
26-30 3 2 4 5 14 5,81%
31-40 5 8 11 14 38 15,77%
41-50 11 12 10 21 54 22,41%
51-60 11 13 11 10 45 18,67%
61+ 3 3 1 3 10 4,15%
Toplam 57 55 59 70 241 100%

Tablo-3’te arastirma kapsamindaki tiiketicilerin egitim diizeylerine gore
dagilimlar1 incelendiginde 35 katillmcinin (%14,52) ilk-orta-lise, 160
katiimcinin (%66,39) 6n lisans/lisans ve 46 katilimecmin (%19,09) lisanstistii
egitime sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3
Katilimcilarin egitim diizeylerine gore dagilim
Egitim Denek Kontrol Denek  Kontrol Toplam Yiizde
Diizeyi Grubu Grubu  Grubu  Grubu
Erkek Kadin
[lk/Ortaokul 2 3 5 2,07%
Lise 9 2 10 9 30 12,45%
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On lisans 2 6 3 6 17 7,05%
Lisans 31 30 41 41 143 59,34%
Lisansiistii 14 16 3 11 44 18,26%
Doktora 1 1 2 0,83%
Toplam 57 55 59 70 241 100%

Tiiketicilerin medeni durumlarina gore dagilimlan incelendiginde 112
katiimcinin evli (%46,47), 129 katilimcmin ise bekar oldugu (%53,53)
goriilmektedir. Dagilim Tablo 4’te goriildiigi gibidir.

Tablo 4
Katilimcilarin medeni duruma gore dagilimi
Denek Kontrol Denek Kontrol

Medeni Durum  Grubu Grubu Grubu Grubu Toplam
Erkek Kadin

Evli 24 31 31 38 112

Bekar 33 24 28 32 129

Tablo-5’te ankete katilan tiiketicilerin gelir gruplarina gore dagilimlan
incelendiginde %26,14’iiniin Asgari Ucret altinda, %13,27’inin asgari iicret ile
20.000 TL araliginda, %11,62’sinin 20.000-30.000 TL araliginda, %24,48’inin
30.000-50.000 TL arahiginda ve %?24,48’inin 50.000 TL {sti oldugu
goriilmektedir. Anketin yapildig1 Ocak 2024-Mayis 2024 tarih aralig1 siiresince
Tiirkiye Cumhuriyeti’nde uygulanan asgari iicret miktar1 17.002 TL dir.

Tablo 5

Katilimcilarin cinsiyet bazinda gelir gruplarina gore dagilimi
Denek Kontrol Denek Kontrol

Gelir Grubu Grubu Grubu Grubu Grubu Toplam
Erkek Kadimn

Asgari Ucret Alt1 15 12 20 16 63

Asgari Ucret 5 3 6 9 23

Asgari Ucret — 20000

TL 6 1 2 9

20001-30000 TL 7 6 9 6 28

30001-50000 TL 8 11 10 28 59

50000 TL {istii 15 22 10 11 59
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Giivenilirlik Ol¢iimleri

Anketlerin Giivenilirlik dl¢timleri Jamovi yazilimi ile yapilmis ve asagidaki
degerler bulunmustur.

Tablo 6

Giivenilirlik dlgtimleri
Faktorler Cronbach Alfa STD AVG
Cevrecilik 0,84 0,8082 3,946
Faydaci Degerler 0,89 0,8145 3,565
Hedonik degerler 0,85 0,8396 3,270
Sembolik degerler 0,81 1,0139 3,349
Biligsel Sadakat Degerleri 0,83 1,0165 3,443
Duygusal Sadakat Degerleri 0,90 0,9702 3,054
Davranigsal Sadakat Degerleri 0,92 1,0719 2,507

Tiim faktorlerin Cronbach Alfa degerleri genellikle 0.80 ve {izerinde olmasi
faktorlerin yiiksek i¢ tutarliliga sahip oldugunu ve giivenilir veriler sundugunu
gosterir. Yayilma (STD) degerleri ise cevrecilik, faydaci degerler, hedonik
degerler ve sembolik degerler gibi faktorlerin yayiliminin orta diizeyde oldugunu
gostermektedir. Ancak, bazi faktorlerde (sembolik degerler, biligsel sadakat ve
davranigsal sadakat) yayilmanin daha yiiksek olmasi katilimcilari bu faktorler
iizerindeki goriislerinin daha genis bir araliga yayilldigim1 gostermektedir.
Ortalama (AVG) degerleri genellikle iigiin {izerindedir, bu da katilimcilarin bu
faktorleri genellikle olumlu olarak degerlendirdigini gostermektedir. Ancak,
davranigsal sadakat i¢in ortalama deger daha diisiiktiir, bu da katilimcilarin bu tiir
sadakati daha az onemsedikleri gdsterebilir. Yiiksek standart sapma degerleri,
bazi faktorlerin degerlendirilmesinde genis bir goriis yelpazesi oldugunu gosterir.
Davranissal sadakat faktorii digerlerine gére daha diisiik ortalama degerlere ve
daha yiiksek standart sapmalara sahip olabilir, bu da katilimcilar arasinda daha
fazla farklilik oldugunu isaret etmektedir.

Tablo 7
Tiiketicilerin deger algilarinin marka sadakati lizerindeki etkisine iliskin
MANCOVA analizi

Multivariate Tests

Value F dfl df2 p
Faydact Pilhlai's Trace 0,446 63,100 3 235 <.001
Deger WllkS'. Lambda 0,554 63,100 3 235 <.001
Hotelling's Trace 0,805 63,100 3 235 <.001
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Roy's Largest Root 0,805 63,100 3 235 <.001

Pillai's Trace 0,191 18,500 3 235 <.001
Hedonik Wilks' Lambda 0,809 18,500 3 235 <.001
Deger Hotelling's Trace 0,237 18,500 3 235 <.001

Roy's Largest Root 0,237 18,500 3 235 <.001

Pillai's Trace 0,151 13,900 3 235 <.001
Sembolik ~ Wilks' Lambda 0,849 13,900 3 235 <.001
Deger Hotelling's Trace 0,178 13,900 3 235 <.001

Roy's Largest Root 0,178 13900 3 235 <.001
Univariate Tests

< <. Sum of Mean

Bagimh Degisken Squares df Square F P
Faydact Biligsel Sadakat 47.69 1 47.691  64.43 <.001
Deger Duygusal Sadakat 74.94 1 74.937 15695 <.001

Davranissal Sadakat 91.75 1 91.750 140.96 <.001
Hedonik Biligsel Sadakat 6.59 1 6.591 8.90 0.003
Deger Duygusal Sadakat 22.14 1 22.135  46.36 <.001

Davranigsal Sadakat 27.36 1 27360  42.03 <.001
Sembolik Biligsel Sadakat 19.28 1 19.282  26.05 <.001
Deger Duygusal Sadakat 16.63 1 16.626  34.82 <.001

Davranigsal Sadakat 3.55 1 3.549 5.45 0.020

Biligsel Sadakat 175.43 237 0.740
Residuals ~ Duygusal Sadakat 113.16 237 0.477

Davranigsal Sadakat 154.27 237 0.651

Deger algis1 degiskenlerinin marka sadakati iizerinde etkisinin incelenmesi igin
yapilan MANCOVA analizi sonucunda, sembolik deger degiskeninin bilissel ve
duygusal sadakat iizerinde anlamli etkileri oldugunu, ancak davranigsal sadakat
iizerinde daha az belirgin bir etkisi oldugunu gdstermektedir. Cok degiskenli
testlerin sonuglari, tim bagimsiz degiskenlerin (faydaci, hedonik ve sembolik
degerler) bagimli degiskenler (bilissel, duygusal ve davranissal sadakat) {izerinde
genel olarak anlamli etkileri oldugunu gostermektedir. Faydaci deger ve Hedonik
deger tiim sadakat tiirleri izerinde anlamli etkiler gdstermektedir. Sembolik deger
ise biligsel ve duygusal sadakat iizerinde giiglii etkiler gosterirken, davranigsal
sadakat iizerinde daha az belirgin bir etkisi vardir. Sonuglar bagimsiz
degiskenlerin bagimhi degiskenler iizerinde Onemli etkileri oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda H; kabul edilmistir.

Tablo 8
Yesil satin alma davranigina sahip tiiketicilerin deger algilarinin marka sadakati
iizerindeki etkisine iliskin MANCOVA analizi

Multivariate Tests
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Value F dfl df2 p
Pillai's Trace 0.4813 5,470 24,000 687 <.001
Yesil Davranis Wilks‘l Lambda 0.552 6,240 24,000 659 <.001
Hotelling's Trace 0.7514 7,060 24,000 677 <.001
Roy's Largest Root 0.6656 19,050 8,000 229 <.001
Pillai's Trace 0.4246 55.83 3,000 227 <.001
Sembolik Deger Wilks‘l Lambda 0.575 55.83 3,000 227 <.001
Hotelling's Trace 0.7378 55.83 3,000 227 <.001
Roy's Largest Root 0.7378 55.83 3,000 227 <.001
Pillai's Trace 0.1402 12,340 3,000 227 <.001
Hedonik Deger Wilks‘l Lambda 0.860 12,340 3,000 227 <.001
Hotelling's Trace 0.1631 12,340 3,000 227 <.001
Roy's Largest Root 0.1631 12,340 3,000 227 <.001
Pillai's Trace 0.0360 2,830 3,000 227 0.039
Faydaci Deger Wilks‘l Lambda 0.964 2,830 3,000 227 0.039
Hotelling's Trace 0.0373 2,830 3,000 227 0.039
Roy's Largest Root 0.0373 2,830 3,000 227 0.039
Univariate Tests
< <. Sum of Mean
Bagimh Degisken Squares df Square F P
Biligsel Sadakat 44,8469 8 5,6059  8,2897 <.001
Yesil Davranis  Duygusal Sadakat 42,8815 8 5,3602 11,7453  <.001
Davranigsal Sadakat 71,2550 8 8,9069 15,5112 <.001
Biligsel Sadakat 48,3043 1 48,3043 71,4300 <.001
Sembolik Deger Duygusal Sadakat 69,3397 1 69,3397 151,9382 <.001
Davranigsal Sadakat 49,9458 1 49,9458 86,9796  <.001
Biligsel Sadakat 0,.9642 1 0.9642  1,4258 0.234
Hedonik Deger Duygusal Sadakat 9,4450 1 9,4450 20,6961  <.001
Davranigsal Sadakat 19,4978 1 19,4978 33,9551 <.001
Biligsel Sadakat 0.0220 1 0.0220  0.0326 0.857
Faydaci Deger = Duygusal Sadakat 0.6842 1 0.6842  1,4991 0.222
Davranigsal Sadakat 4,7289 1 4,7289  8,2353 0.004
Biligsel Sadakat 154,8605 229 0.6762
Residuals Duygusal Sadakat 104,5083 229 0.4564

Davranigsal Sadakat 131,4973 229 0.5742

Yesil Satin Alma davranisi degiskeninin marka sadakati {izerindeki etkilerini
6lgmek icin yapilan MANCOVA analizi sonucunda, faydaci deger degiskeninin
davranigsal sadakat degiskeni iizerinde anlamli bir etkisi oldugunu ancak biligsel
ve duygusal sadakat degiskeni lizerinde anlaml1 bir etkisi olmadigini gostermistir.
Cok degiskenli testler genel olarak bagimsiz degiskenlerin (yesil davranis,
sembolik, hedonik ve faydaci degerler) bagimli degiskenler (biligsel, duygusal ve
davranigsal sadakat 6lgekleri) iizerinde 6nemli etkileri oldugunu gostermektedir.
Tek degiskenli testler sonucunda ise Yesil Satin alma Davranigi tiim sadakat
tiirleri lizerinde anlamh ve giiclii etkiler gostermektedir. Sembolik Deger tiim
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sadakat tiirleri {izerinde anlamli etkiler gostermektedir. Hedonik deger degiskeni
duygusal ve davranigsal sadakat iizerinde anlamli etkiler gosterirken, biligsel
sadakat iizerinde anlamli bir etkisi olmadif1 goriilmiistiir. Faydaci deger
degiskeninin ise davranigsal sadakat {izerinde anlaml bir etkisi vardir ancak
biligsel ve duygusal sadakat lizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Bu

tespitler sonucunda H, kabul edilmistir.

Tablo 9

Cevreci reklam izleyen ve izlemeyen gruplarin deger algilarinin marka sadakati
iizerindeki etkisine iliskin MANCOVA analizi

Multivariate Tests

Value F dfl df2 p
Pillai's Trace 0,00704 0,553 3 234 0.647
Grup Wilks‘l Lambda 0,993 0,553 3 234 0.647
Hotelling's Trace 0,00709 0,553 3 234 0.647
Roy's Largest Root 0,00709 0,553 3 234 0.647
Pillai's Trace 0,49085 75,196 3 234 <.001
Sembolik Deger Wilks‘l Lambda 0,509 75,196 3 234 <.001
Hotelling's Trace 0,96405 75,196 3 234 <.001
Roy's Largest Root 0,96405 75,196 3 234 <.001
Pillai's Trace 0,1686 15818 3 234 <.001
Hedonik Deger Wilks‘l Lambda 0,831 15818 3 234 <.001
Hotelling's Trace 0,20279 15818 3 234 <.001
Roy's Largest Root 0,20279 15818 3 234 <.001
Pillai's Trace 0,05251 4,323 3 234 0.005
Faydaci Deger Wilks‘l Lambda 0,947 4,323 3 234 0.005
Hotelling's Trace 0,05542 4,323 3 234 0.005
Roy's Largest Root 0,05542 4,323 3 234 0.005
Univariate Tests
Bagimh Degisken g:g;:; df g/fleua;‘e F P
Cevreci reklam Bilissel Sadakat 1,1435 1 1,1435  1,5452 0.215
izleme veya Duygusal Sadakat 0,0627 1 0,0627  0,1309 0.718
izlememe Davranigsal Sadakat  0,0329 1 0,0329  0,0504 0.822
Biligsel Sadakat 70,5415 1 70,5415 95,3193 <.001
Sembolik Deger Duygusal Sadakat 99,4271 1 99,4271 207,4295 <.001
Davranigsal Sadakat 86,0429 1 86,0429 131,7957 <.001
Biligsel Sadakat 1,2153 1 1,2153 11,6421 0.201
Hedonik Deger =~ Duygusal Sadakat 12,1774 1 12,1774 25,4051 <.001
Davranigsal Sadakat 28,3498 1 28,3498 43,4247  <.001
Biligsel Sadakat 1,4449 1 1,4449  1,9524 0.164
Faydaci Deger Duygusal Sadakat 2,0697 1 2,0697 43178 0.039
Davranigsal Sadakat  8,4263 1 8 12,9069  <.001
Residuals Biligsel Sadakat 174,6528 236 0,7401
Duygusal Sadakat 113,1218 236 0,4793
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Davranigsal Sadakat 154,0728 236 0,6529

Cevreci reklam izleyen ve izlemeyen gruplar arasindaki etkiyi degerlendirmek
icin yapilan ¢ok degiskenli testler genel olarak bagimsiz degiskenlerin (grup,
sembolik deger, hedonik deger ve faydaci deger) bagimli degiskenler (biligsel,
duygusal ve davramigsal sadakat) {lizerinde anlamli etkilerinin oldugunu
gostermektedir. Ancak ¢evreci reklam seyrederek anketi dolduran grup ile ayni
objeyi yansitan ¢evreci olmayan reklam seyreden grup arasinda anlamli bir etki
bulunamamigtir. Tek degiskenli yapilan testler ise bu etkilerin hangi bagimli
degiskenlerde spesifik olarak onemli oldugunu detaylandirmaktadir. Biligsel,
duygusal ve davranigsal sadakat iizerinde reklam seyretmenin anlaml bir etkisi
yoktur. Sembolik Degerin biligsel, duygusal ve davramigsal sadakat {izerinde
anlamli ve giiglii etkileri vardir. Hedonik Deger bazinda ise duygusal ve
davranigsal sadakat ilizerinde anlamli etkileri vardir ancak biligsel sadakat
iizerinde anlamli bir etkisi yoktur. Faydaci degerin davranigsal sadakat {izerinde
anlamli etkisi vardir ancak bilissel sadakat {izerinde anlamli bir etkisi yoktur.
Analiz sonucunda H; reddedilmistir.

Tablo 10
Demografik degerlerden cinsiyet bazinda tiiketicilerin deger algilariin marka
sadakati lizerindeki etkisine iliskin MANCOVA analizi

Multivariate Tests

Value F dfl df2 p
Pillai's Trace 0,0227 1,81 3 234 0.146
Cinsiyet Wilks'. Lambda 0,977 1,81 3 234 0.146
Hotelling's Trace 0,0232 1,81 3 234 0.146
Roy's Largest Root 0,0232 1,81 3 234 0.146
Pillai's Trace 0,4586 66.08 3 234 <.001
Hedonik Deger Wilks’ILambda 0,541 66.08 3 234 <.001
Hotelling's Trace 0,8472 66.08 3 234 <.001
Roy's Largest Root 0,8472 66.08 3 234 <.001
Pillai's Trace 0,2326 23.64 3 234 <.001
Sembolik Deger Wilks’ILambda 0,767 23.64 3 234 <.001
Hotelling's Trace 0,3031 23.64 3 234 <.001
Roy's Largest Root 0,3031 23.64 3 234 <.001
Pillai's Trace 0,0524 4,31 3 234 0.006
Faydaci Deger Wilks’ILambda 0,948 4,31 3 234 0.006
Hotelling's Trace 0,0553 431 3 234 0.006
Roy's Largest Root 0,0553 4,31 3 234 0.006
Univariate Tests
Bagimh Degiskenler 2:::;3; f g/f]eua;'e p
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Bilissel Sadakat 0,436 1 0,436 0,589 0.444
Cinsiyet Duygusal Sadakat 0,736 1 0,736 1,535 0.217
Davranigsal Sadakat 1,689 1 1,689 2,586 0.109
Bilissel Sadakat 40,739 1 40,739 55,032 <.001
Hedonik Deger Duygusal Sadakat 80,124 1 80,124 167,194 <.001
Davranigsal Sadakat 97,48 1 97,480 149,202 <.001
Bilissel Sadakat 31,62 1 31,620 42,713  <.001
Sembolik Deger Duygusal Sadakat 30,854 1 30,854 64,384 <.001
Davranigsal Sadakat 15,183 1 15,183 23,239 <.001
Bilissel Sadakat 1,497 1 1,497 2,022 0.156
Faydaci Deger Duygusal Sadakat 2,047 1 2,047 4,272 0.040
Davranigsal Sadakat 8,383 1 8,383 12,831 <.001
Bilissel Sadakat 174,706 236 0,740
Residuals Duygusal Sadakat 113,098 236 0,479

Davranigsal Sadakat 154,189 236 0,653

Cinsiyet bazinda yapilan MANCOVA analizi sonucunda ¢ok degiskenli testler,
cinsiyet degiskeninin bagiml degiskenler iizerinde anlamli bir etkisi olmadigim
gosterirken, hedonik deger, sembolik deger ve faydaci deger degiskenlerinin
bagimli degiskenler iizerinde anlamli etkileri oldugunu gdstermektedir. Tek
degiskenli test sonuclarina goére Cinsiyet bazinda biligsel, duygusal ve davranigsal
sadakat iizerinde anlaml bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Hedonik deger ve
sembolik deger degiskenlerinin biligsel, duygusal ve davranigsal sadakat iizerinde
anlamh ve giiclii etkileri vardir. Faydac1 deger anlaminda davranigsal sadakat
iizerinde anlamli etkisi bulunmakta iken duygusal sadakat {izerinde marjinal
anlamli etkisi vardir. Faydaci deger faktoriiniin biligsel sadakat tizerinde anlamli
bir etkisi olmadigi tespit edilmistir.

Tablo 11
Demografik degerlerden yas bazinda tiiketicilerin deger algilarinin marka
sadakati lizerindeki etkisine iliskin MANCOVA analizi

Multivariate Tests

Value F dfl df2 p
Pillai's Trace 0.110 1,47 18,00 693,00 0.094
Yas Wilks' Lambda 0.894 1,46 18,00 648,00 0.098
Hotelling's Trace 0.115 1,45 18,00 683,00 0.101
Roy's Largest Root 0.0511 1,97 6,00 231,00 0.071
Pillai's Trace 0.444 60.92 3,00 229,00 <.001
Faydaci Deger Wilks‘l Lambda 0.556 60.92 3,00 229,00 <.001
Hotelling's Trace 0.798 60.92 3,00 229,00 <.001
Roy's Largest Root ~ 0.7981 60.92 3,00 229,00 <.001
Hedonik Deger Pil.lai's Trace 0.198 18.80 3,00 229,00 <.001
Wilks' Lambda 0.802 18.80 3,00 229,00 <.001
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Hotelling's Trace 0.246 18.80 3,00 229,00 <.001
Roy's Largest Root  0.2463 18.80 3,00 229,00 <.001
Pillai's Trace 0.156 14.13 3,00 229,00 <.001
Sembolik Deger Wilks’_Lambda 0.844 14.13 3,00 229,00 <.001
Hotelling's Trace 0.185 14.13 3,00 229,00 <.001
Roy's Largest Root ~ 0.1850 14.13 3,00 229,00 <.001
Univariate Tests
Bagimh Degisken S:ﬁ;::s df g/f]eua;e F p
Bilissel Sadakat 8,58 6,00 1,43 1,95 0.073
Yas Duygusal Sadakat 4,12 6,00 0,69 1,43 0.202
Davranigsal Sadakat 4,59 6,00 0,77 1,17 0.322
Bilissel Sadakat 45,52 1,00 45,52 62,16 <.001
Faydaci Deger Duygusal Sadakat 72,58 1,00 72,58 151,49 <.001
Davranigsal Sadakat 90,05 1,00 90,05 138,04 <.001
Bilissel Sadakat 7,24 1,00 7,25 9,89 0.002
Hedonik Deger Duygusal Sadakat 22,52 1,00 22,519 47,00 <.001
Davranissal Sadakat 28,32 1,00 28,320 4341 <.001
Bilissel Sadakat 18,48 1,00 18,481 25,23 <.001
Sembolik Deger Duygusal Sadakat 16,98 1,00 16,958 35,39 <.001
Davranigsal Sadakat 3,28 1,00 3,276 5,02 0.026
Bilissel Sadakat 169,17 231,00 0,732
Residuals Duygusal Sadakat 110,68 231,00 0,479
Davranigsal Sadakat 150,69 231,00 0,652

Cok degiskenli testler, yas degiskeninin bagimli degiskenler tizerinde anlamli bir
etkisi olmadigimi gosterirken, faydaci deger, hedonik deger ve sembolik deger
degiskenlerinin bagimli degiskenler iizerinde anlamli etkileri oldugunu
gostermektedir. Tek degiskenli testler, bu etkilerin hangi bagimli degiskenlerde
onemli oldugunu detaylandirmaktadir. Analizimizin sonucu Yas degiskeninin
biligsel, duygusal ve davranigsal sadakat iizerinde anlamli bir etkisi olmadigini
gostermektedir. Kisinin yas1 ii¢ tiir sadakat davramigim1 (marka hakkinda ne
diisiindiigii, nasil hissettigi ve nasil davrandigi) 6nemli 6l¢iide etkilememektedir.
Faydaci deger, hedonik deger ve sembolik deger algi degiskenlerinin biligsel,
duygusal ve davranigsal sadakat {izerinde anlamlh ve giiclii etkileri oldugunu
gostermektedir. Yas, dogrudan bir etki yaratmasa bile, yasla birlikte degisen veya
yagsla iligkili olan diger faktorler (faydaci deger, hedonik deger, sembolik deger)
bagimli degiskenler iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Yani, yasin etkisi dolayl
olarak bu faktorler aracilifiyla ortaya ¢ikabilir. Bu yasin kendi basina biligsel,
duygusal ve davranigsal sadakat {izerinde belirleyici olmadigini, ancak insanlarin
yaslarina bagl olarak markaya atfettikleri fayda, zevk veya sembolik degerlerin
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bu sadakat tiirlerini belirleyici oldugunu gosterir. Yas faktoriinlin yalnizca
demografik bir degisken olarak tek bagina yeterli bir agiklayici olmadigini, ama
yasin bu algilar {izerindeki etkisinin 6nemli oldugunu gdsterir. Bu durum,
pazarlama stratejilerinde yas faktoriine degil, yasla iliskili algilara odaklanmanin
daha etkili olabilecegini isaret eder. Yani, miisteri segmentasyonunda sadece yasa
odaklanmak yerine, miisterilerin markay:1 nasil algiladiklarim1 anlamak ve bu
algilara gore strateji gelistirmek daha dogru bir yaklasim olabilir. Ozetle, yas
degiskeninin bagimsiz degiskenler {izerinde dogrudan bir etkisi yoksa, ama
onunla iligkili alt degiskenlerin anlaml etkileri varsa, bu, yasin dolayl yoldan bir
etkisinin olabilecegini veya yasin etkili olmasim saglayan asil faktorlerin bu alt
degiskenler oldugunu gosterir.

Tablo 12
Demografik degerlerden medeni hal bazinda tiiketicilerin deger algilariin
marka sadakati tizerindeki etkisine ilisgkin MANCOV A analizi

Multivariate Tests

Value F dfl df2 p
Pillai's Trace 0.00154  0.120 3 234 0.948
Medeni Hal Wilks' Lambda 0.998 0.120 3 234 0.948
Hotelling's Trace 0.00154 0.120 3 234 0.948
Roy's Largest Root  0.00154 0.120 3 234 0.948
Pillai's Trace 0.44651 62,923 3 234 <.001
Faydaci Deger Wilks'. Lambda 0.553 62,923 3 234 <.001
Hotelling's Trace 0.80671 62,923 3 234 <.001
Roy's Largest Root  0.80671 62,923 3 234 <.001
Pillai's Trace 0.19182 18,513 3 234 <.001
Hedonik Deger Wilks'. Lambda 0.808 18,513 3 234 <.001
Hotelling's Trace 0.23734 18,513 3 234 <.001
Roy's Largest Root  0.23734 18,513 3 234 <.001
Pillai's Trace 0.15355 14,15 3 234 <.001
Sembolik Deger Wilks'. Lambda 0.846 14,15 3 234 <.001
Hotelling's Trace 0.18141 14,15 3 234 <.001
Roy's Largest Root  0.18141 14,15 3 234 <.001
Univariate Tests
Bagimh Degisken S:g;:fes df g/f]eua;e F p
Bilissel Sadakat 0,00192 1 0,00192  0,00259  0.959
Medeni Hal Duygusal Sadakat 0,03682 1 0,03682  0,07709  0.782
Davranigsal Sadakat  0,04250 1 0,04250  0,06503 0.799
Bilissel Sadakat 47,70758 1 47,70758 64,26179 <.001
Faydaci Deger Duygusal Sadakat 74,99548 1 74,99548 157,00924 <.001
Davranigsal Sadakat 91,71379 1 91,71379 140,32090 <.001
Hedonik Deger Bilissel Sadakat 66,02010 1 6,60201  8,89287  0.003
Duygusal Sadakat 22,18054 1 22,18054 46,43681 <.001
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Davranigsal Sadakat
Biligsel Sadakat
Duygusal Sadakat
Davranigsal Sadakat
Biligsel Sadakat
Duygusal Sadakat
Davranigsal Sadakat

27,35395
19,48137
16,92049
3,56487
175,20504
112,72542
154,24968

1 27,35395
1 19,48137
1 16,92049
1 3,56487
236 0,74239
236 0,47765
236 0,65360

41,85118
26,24128
35,42444

5,45421

<.001
<.001
<.001
0.020

Demografik degerlerden medeni hal bazinda tiiketicilerin deger algilarinin marka
sadakati tiizerindeki etkisine iliskin MANCOVA analizi sonucunda ¢ok
degiskenli testler, medeni durum degiskeninin bagimli degiskenler iizerinde
anlamli bir etkisi olmadigmi gosterirken, faydaci deger, hedonik deger ve
sembolik deger degiskenlerinin bagimli degiskenler lizerinde anlamli etkileri
oldugunu gostermektedir. Tek degiskenli testler sonucunda ise Medeni hal
degiskeni biligsel, duygusal ve davranigsal sadakat {izerinde anlamli bir etkisi
yoktur. Ancak Faydaci deger, hedonik deger ve sembolik deger degiskenlerinin

biligsel, duygusal ve davranigsal sadakat {izerinde anlaml etkileri vardir.

Tablo 13

Demografik degerlerden egitim seviyesi bazinda tiiketicilerin deger algilarinin
marka sadakati tizerindeki etkisine ilisgkin MANCOV A analizi

Multivariate Tests

value F dfl df2 p
Pillai's Trace 0,198 3,28000 15 696  <.001
Egitim Wilks’l Lambda 0,811 3,35000 15 635 <.001
Hotelling's Trace 0,223 3,40000 15 686  <.001
Roy's Largest Root 0,151 7,01000 5 232 <.001
Pillai's Trace 0,441 60,42000 3 230  <.001
Faydac1 Wilks' Lambda 0,559 60,42000 3 230  <.001
Deger Hotelling's Trace 0,788 60,42000 3 230  <.001
Roy's Largest Root 0,788 60,42000 3 230  <.001
Pillai's Trace 0,194 18,47000 3 230  <.001
Hedonik ~ Wilks' Lambda 0,806 18,47000 3 230  <.001
Deger Hotelling's Trace 0,241 18,47000 3 230  <.001
Roy's Largest Root 0,241 18,47000 3 230  <.001
Pillai's Trace 0,161 14,76000 3 230  <.001
Sembolik  Wilks' Lambda 0,839 14,76000 3 230  <.001
Deger Hotelling's Trace 0,193 14,76000 3 230  <.001
Roy's Largest Root 0,193 14,76000 3 230  <.001
Univariate Tests
Bagimh Degisken Sum of Squares df  Mean Square F p
Egitim Bilissel Sadakat 0,581 5 0,116 0,15 0.979
Seviyesi ~ Duygusal Sadakat 6,965 5 1,393 2,96 0.013
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Davranigsal Sadakat 20,11 5 4,022 6,58 <.001
Faydact Bilissel Sadakat 47,993 1 47,993 63,77  <.001
Deger Duygusal Sadakat 71,256 1 71,256 151,55 <.001

Davranigsal Sadakat 83,066 1 83,066 135,92 <.001
Hedonik Bilissel Sadakat 6,958 1 6,958 9,25 0.003
Deger Duygusal Sadakat 21,001 1 21,001 44,67 <.001

Davranigsal Sadakat 27,241 1 27,241 44,57 <.001
Sembolik Bilissel Sadakat 18,865 1 18,865 25,07 <.001
Deger Duygusal Sadakat 18,555 1 18,555 39,46 <.001

Davranigsal Sadakat 4,722 1 4,722 7,73 0.006

Bilissel Sadakat 174,6 232 0,753
Residuals  Duygusal Sadakat 109,082 232 0,47

Davranigsal Sadakat 141,786 232 0,611

Demografik degerlerden Egitim seviyesi bazinda tiiketicilerin deger algilarmin
marka sadakati tizerindeki etkisine iliskin MANCOVA analizi sonucunda yapilan
cok degiskenli testler, egitim seviyesi degiskeninin bagimli degiskenler iizerinde
anlamli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Tek degiskenli testlerin sonucunda
Egitim seviyesi degiskeni duygusal ve davranigsal sadakat iizerinde anlamlh
etkisinin oldugu ancak biligsel sadakat {izerinde anlaml1 bir etkisi olmadig: tespit
edilmistir. Diger yandan Faydaci deger, hedonik deger ve sembolik deger
degiskenlerinin biligsel, duygusal ve davranigsal sadakat tizerinde anlamli etkileri
oldugu goriilmiistiir.

Duygusal Sadakat Egitim seviyesine gore degisiklik gostermektedir (yani, bir
kisinin egitim seviyesi arttikca markaya yonelik duygusal baghlhigr da
degisebilir). Davramigsal Sadakat ise egitim seviyesine bagli olarak
farklilagmaktadir (6rnegin, egitim seviyesi arttik¢a bir kisinin markaya yonelik
davranislari, aligveris yapma siklig1 gibi degisebilir). Biligsel Sadakat baglaminda
egitim seviyesi bu tiir sadakat tizerinde anlamli bir fark yaratmaz (yani, kisinin
egitim seviyesi arttikca markayla ilgili diisiinceleri 6nemli Ol¢lide degismez).
Faydaci, hedonik ve sembolik deger degiskenleri biligsel, duygusal ve davranigsal
sadakat lizerinde anlamli etkileri vardir. Bu, miisterilerin markayr ne kadar
faydali, keyif verici veya sembolik olarak gordiiklerinin, sadakat tiirlerinin her
biri ilizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugunu gosterir. Egitim seviyesi,
tiiketicilerin markaya kars1 hissettikleri duygusal baglilik ve davranislar tizerinde
etkili, ancak markayla ilgili disiincelerini (biligsel sadakat) belirlemede etkili
degildir. Aym1 zamanda, misterilerin markaya atfettikleri fayda, zevk ve
sembolik algilar, tlim sadakat tiirlerini (biligsel, duygusal, davranigsal) giiglii bir
sekilde etkilemektedir. Bu bulgular, egitim seviyesi ve miisteri algilarinin marka
sadakati tlizerindeki etkisini anlamada ve pazarlama stratejilerini buna gore
sekillendirmede onemli ipuglari sunmaktadir.
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Tablo 14
Demografik degerlerden gelir gruplar seviyesinde tiiketicilerin deger algilarmin
marka sadakati tizerindeki etkisine ilisgkin MANCOVA analizi

Multivariate Tests

Value F dfl df2 p

Pillai's Trace 0.111 1.79 15 696 0.033
Gelir Wilks‘lLambda 0.890 1.82 15 635 0.029
Hotelling's Trace 0.122 1.85 15 686 0.025
Roy's Largest Root 0.106 492 5 232 <.001
Pillai's Trace 0.435 59.00 3 230 <.001
Faydact Deger Wilks‘lLambda 0.565 59.00 3 230 <.001
Hotelling's Trace 0.770 59.00 3 230 <.001
Roy's Largest Root 0.770 59.00 3 230 <.001
Pillai's Trace 0.204 19.65 3 230 <.001
Hedonik Deger Wilks‘lLambda 0.796 19.65 3 230 <.001
Hotelling's Trace 0.256 19.65 3 230 <.001
Roy's Largest Root 0.256 19.65 3 230 <.001
Pillai's Trace 0.159 1445 3 230 <.001
Sembolik Wilks' Lambda 0.841 1445 3 230 <.001
Deger Hotelling's Trace 0.188 14.45 3 230 <.001
Roy's Largest Root 0.188 14.45 3 230 <.001
Univariate Tests
< <. Sum of Mean
Bagimh Degisken Squares df Square F P
Biligsel Sadakat 4.6 5 0921 124 0.291
Gelir Grubu Duygusal Sadakat 8.95 5 1.791 3.81 0.002
Davranigsal Sadakat 12.59 5 2518 3.92 0.002
Biligsel Sadakat 45.43 1 45426 61.24 <.001
Faydaci Deger Duygusal Sadakat 68.74 1 68.742 146.15 <.001
Davranigsal Sadakat 83.32 1 83.324 129.84 <.001
Biligsel Sadakat 6.93 1 6.934 935  0.002
Hedonik Deger Duygusal Sadakat 22.87 1 22.874 48.63 <.001
Davranigsal Sadakat 28.46 1 28.462 4435 <.001
Sembolik Biligsel Sadakat 19.95 1 19.948 26.89 <.001
Deger Duygusal Sadakat 17.17 1 17.170 36.51 <.001
Davranigsal Sadakat 3.66 1 3.655 5.70  0.018
Biligsel Sadakat 172.09 232 0.742
Residuals Duygusal Sadakat 109.12 232 0.470

Davranigsal Sadakat 148.89 232 0.642

Cok degiskenli testlerin sonucunda Gelir grubu degiskeninin bagiml degiskenler
iizerinde genel anlamda anlamli bir etkisi bulundugu goriilmektedir. Ozellikle
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Roy's Largest Root testi, bu etkinin gii¢lii oldugunu isaret etmektedir. Bu, gelir
degiskeninin marka sadakati iizerindeki etkisinin énemli oldugunu gosterir. Tek
degiskenli testler sonucunda ise gelir seviyesinin davranigsal sadakat tizerinde de
anlamli bir etkisi bulundugu yani gelir arttikca, tiiketicilerin markaya yonelik
aligverig siklig1 ve diger davramigsal egilimleri degisebilecegi goriilmektedir.
Faydac1 deger, bilissel, duygusal ve davranigsal sadakat iizerinde anlamli etkiler
gostermektedir. Markani ne kadar faydali goriildiigii, sadakat tiirleri tizerinde
giiclii bir etkiye sahiptir. Hedonik deger, biligsel, duygusal ve davranigsal sadakat
iizerinde anlamh etkiler gostermektedir. Markanin keyif verici algisi, sadakat
tiirleri lizerinde giiglii bir etkiye sahiptir. Sembolik deger de bilissel, duygusal ve
davranigsal sadakat lizerinde anlaml etkiler gostermektedir. Markanin sembolik
anlami, sadakat tiirleri {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Kisacas1 Gelir degiskeninin tiiketicilerin duygusal ve davramigsal sadakati
iizerinde anlamli etkileri oldugu, ancak biligsel sadakat tizerinde anlaml bir etkisi
olmadig1 bulunmustur. Ayrica, faydaci, hedonik ve sembolik degerlerin tiim
sadakat tiirleri iizerinde giiglii etkileri oldugu belirlenmistir. Bu bulgular, gelir
seviyesinin marka baglilig1 lizerindeki etkisini anlamada ve miisterilerin marka
algilarina gore pazarlama stratejilerini sekillendirmede Onemli ipuglan
sunmaktadir.

Demografik degerlerin marka sadakati iizerinde etkisinin degerlendirilmesi
sonucunda egitim seviyesi ve gelir durumu faktorleri hari¢ diger demografik
degiskenlerin marka sadakatine etkisi olmadigi goriilmiis olup Hs’lin kismen
desteklendigi tespit edilmistir.

SONUC

Tiiketicilerin deger algisi, siirdiiriilebilir iiriinler s6z konusu oldugunda karar
verme siireclerinde ¢ok Oonemli bir rol oynamaktadir. Siirdiiriilebilir tiriinlerin
deger algisi, hedonik, faydaci ve sembolik bilesenleri kapsayan karmasik bir
olgudur. Deger algisinin hedonik bileseni, tiiketicilerin siirdiirtilebilir bir iiriinii
kullanmaktan elde ettikleri zevk, keyif veya heyecan gibi duygusal ve deneyimsel
faydalar1 ifade eder. Siirdiiriilebilir bir iiriiniin hedonik deger sagladigini
algilayan tiiketicilerin, olumlu bir duygusal deneyim arzularini tatmin ettigi i¢in
bu iirline yonelme olasilig1 daha yiiksektir. Buna karsilik, deger algisinin faydact
bileseni, siirdiiriilebilir bir iiriiniin kalitesi, dayaniklilig1 ve kullanim kolaylig1
gibi pratik ve islevsel faydalarina odaklanir. Faydaci degere oOncelik veren
tiiketiciler, duygusal deneyimden ziyade bir irliniin somut sonuglar1 ve
performansiyla daha fazla ilgilenirler. Ote yandan, deger algismin sembolik
bileseni, siirdiiriilebilir bir iiriiniin sosyal ve kendini ifade eden faydalan ile
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iligkilidir. Tiiketiciler siirdiiriilebilir bir {irlinii degerlerini, inanglarini ve sosyal
statiilerini bagkalarina iletmenin bir yolu ya da kendi 6z kimliklerini onaylamanin
bir araci olarak algilayabilirler. Bu sembolik deger, siirdiiriilebilir tiiketimin
onemli bir itici giicii olabilir, ¢iinkii bireyler genellikle ¢evre bilinglerini ve sosyal
sorumluluklarini is arkadaslarina isaret etmek icin {irinleri kullanirlar.

Mevcut miisterilerin ge¢mis satin alma davraniglarina dayali marka sadakatini
olgmeyi degil, yesil reklama maruz kalmanin markaya yonelik tutumsal sadakat
ve marka tercih egilimi tizerindeki etkisini incelemeyi amaclayan bu caligma
sonucunda c¢evreci reklam izleyen ve izlemeyen gruplar arasinda biligsel,
davranigsal ve duygusal sadakat agisindan anlamli bir fark bulunmamistir. Ancak
sembolik, hedonik ve faydaci degerlerin sadakat tiirleri lizerindeki etkileri
anlamli bulunmustur. Arastirmada elde edilen bulgular dogrultusunda yesil
reklama iligkin deger algis1 marka sadakati iizerinde etkilidir hipotezi
reddedilmistir.

Tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik kapsaminda yesil iiriinlere ve bunlar1 yansitan yesil
reklamlara onem verdigi birgok aragtirmada ortaya c¢ikarilmistir. Bu gercegin
Otesinde Argyris ve Schon'e gore, bireylerin biligsel diizeyde ifade ettikleri ile
gercekte uygulamaya koyduklari arasinda 6nemli bir uyumsuzluk vardir. Sorun
teori ve eylem arasindaki catismada degil, daha ziyade iki farkli teori arasindaki
ayrismada yatmaktadir. Bu teoriler, bireylerin davramiglarinin temeli olarak
algiladiklar1 inan¢ ve degerleri kapsayan savunulan teori ile bireylerin gercek
davraniglarim1 yonlendiren altta yatan diinya gorlisii ve degerleri kapsayan
kullanilan teoriyi kapsar. Calismamizin sonucunda bu arastirmalarin tersine
tiiketicilerin ¢evre bilincine farkli diizeylerde sahip olmalarina ragmen yesil
reklamlara ve yesil iiriinlere ayn1 diizeyde deger algis1 boyutlarinda ve marka
sadakati etkenlerine sahip olduklarinmi gostermektedir. Bu baglamda, her ne kadar
tiikketici bilinci artiyor olsa da bu bilincin tiiketici davraniglar tizerindeki etkisini
dogru ve net bir sekilde anlamak igin daha kapsamli ve titiz arastirmalara ihtiyag
oldugu agiktir (Aracioglu ve Tathdil, 2009: 459-460).

Stirdiirtilebilirlik ve ¢evre bilincine giderek daha fazla vurgu yapilan giiniimiiz
toplumunda yesil reklam etkinliginin 6nemi goz ardi edilemez. Yesil reklamlarin
etkinligini artirmak igin, isletmeler ve markalar kiigiik yesil girisimlerden ziyade
stirdiiriilebilir faaliyetlere odaklanmalidir. Ayrica, reklamlar1 hazirlarken hedef
kitleyi ve tercihlerini géz 6niinde bulundurmak ¢ok énemlidir. Yesil reklamlarin
etkinligini artirmanin bir yolu, reklam yaraticilig1 ve cekicilik tiiriinii bir araya
getirmektir,
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EXTENDED ABSTRACT

Introduction: In today's world, where resources and living things are rapidly
facing the danger of extinction, it has become inevitable for individuals to re-
evaluate their consumption behaviors and for businesses to review their
production processes and create them based on innovative approaches. The
concept of sustainability, which emerged to prevent environmental pollution
caused by individuals and businesses that can consume more than ever before,
constitutes the priority of many businesses today. The attitudes and behaviors of
consumers who need to leave a good world to future generations and pay attention
to environmentally friendly regulations in this context affect the communication
strategies of brands towards consumers.

Objective: The primary objective of this study is to investigate the impact of
Green Advertisements on consumers in the context of the concept of
sustainability.

Method: The study was conducted using a controlled post-test research design
with a total of 241 participants. The study received ethics approval from Istanbul
Nisantas1 University on 04.01.2024 with decision number 2024/01. Accordingly,
environmental awareness, purchase perception and brand loyalty of consumers in
the control and subject groups were examined and the relationship between these
variables was analyzed. Consumers in the control group were shown a non-
environmental advertisement of the white goods sector leader company in the
Turkey Reputation List in 2023 and 2024, while consumers in the subject group
were shown a green advertisement of the same company that demonstrates
environmental awareness. Participants were exposed to one of two
advertisements of the same brand: the experimental group viewed a green
advertisement emphasizing environmental responsibility, whereas the control
group viewed a non-environmental advertisement of the same brand. Following
the advertisement exposure, participants completed five-point Likert-type
measuring scales. The research measures included perceived utilitarian value,
hedonic value, symbolic value, green purchasing behavior, and the three
dimensions of brand loyalty: cognitive loyalty, affective loyalty, and
behavioral loyalty. Demographic variables, including education, income, age,
gender and marital status, were also examined. Multivariate analysis of
covariance (MANCOVA) was used to examine the relationships among the study
variables and differences in brand loyalty dimensions across the experimental and
control conditions. It was investigated to see whether there are significant
differences in the purchasing behavior of environmentally conscious or non-
environmentally conscious consumers under the influence of green
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advertisements and its relationship with brand loyalty within the framework of
demographic variables such as gender, age, marital status, education level.

Results

The results provide evidence of significant relationships between the perceived
value dimensions of green advertising and brand loyalty. Utilitarian value was
significantly associated with the three dimensions of brand loyalty, with a
significant multivariate effect. The corresponding univariate analyses were also
significant for cognitive loyalty, affective loyalty, and behavioral loyalty.

Hedonic value also demonstrated a statistically significant multivariate
association with brand loyalty. The univariate analyses indicated significant
results for cognitive loyalty, affective loyalty, and behavioral loyalty.

Similarly, symbolic value was significantly associated with the three dimensions
of brand loyalty. The univariate analyses showed significant effects for cognitive
loyalty, affective loyalty, and behavioral loyalty. These findings support the
hypothesis that perceived value is associated with brand loyalty.

Green purchasing behavior also demonstrated a statistically significant
multivariate association with the dimensions of brand loyalty. Accordingly, the
findings provide statistical support for the hypothesis concerning the relationship
between green purchasing behavior and brand loyalty.

In contrast, the comparison between participants exposed to the green
advertisement and those exposed to the non-environmental advertisement did not
produce a statistically significant multivariate difference in cognitive, affective,
and behavioral brand loyalty. The corresponding univariate analyses were also
non-significant for cognitive loyalty, affective loyalty, and behavioral loyalty.
Therefore, the hypothesis proposing a significant difference in brand loyalty
according to green-advertisement exposure was not supported.

The demographic analyses revealed a statistically significant multivariate effect
for education level. At the univariate level, education was significantly associated
with affective loyalty and behavioral loyalty, but not with cognitive loyalty.
These findings indicate differences among education groups in selected
dimensions of brand loyalty; they do not, by themselves, demonstrate that brand
loyalty increases with education level.

No statistically significant multivariate difference was found for age, gender, or
marital status. Thus, the findings do not provide statistical evidence of an overall
difference in brand loyalty according to these demographic characteristics.
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Taken together, the results reveal a clear distinction between the relationships
involving perceived value and green purchasing behavior and the direct
comparison of green-advertisement exposure. While utilitarian, hedonic, and
symbolic value perceptions and green purchasing behavior were significantly
associated with brand loyalty, a single exposure to the green advertisement did
not produce a statistically significant difference between the experimental and
control groups.

Discussion and Conclusion

The findings indicate that a single exposure to a green advertisement did not
produce a statistically significant difference in brand loyalty between the
experimental and control groups. This result does not imply that green advertising
is ineffective in all circumstances; rather, it suggests that the effect of a single
exposure may not be sufficient to generate a measurable difference in brand
loyalty under the conditions of this study. In contrast, perceived utilitarian,
hedonic and symbolic value, as well as green purchasing behavior, were
significantly related to brand loyalty. The findings also indicate differences
across education and income groups, while age, gender and marital status did not
show statistically significant multivariate differences. Future studies may
examine repeated advertising exposure, prior brand familiarity and previous
brand experience, and may employ manipulation checks to provide a more
comprehensive assessment of the relationship between green advertising and
brand loyalty.

Recommendations: Businesses and brands seeking to strengthen the
effectiveness of green advertising should consider the perceived utilitarian,
hedonic and symbolic value communicated through their environmental
messages and the relationship between these perceptions and brand loyalty.
Future research should use multiple brands and repeated advertising exposures,
control for prior brand familiarity and previous brand experience, and include
manipulation checks. Such designs may provide further evidence regarding the
conditions under which green advertising contributes to brand loyalty.
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Cikar Catismasi Bildirimi

Bu makalenin arastirilmasi, yazarlig1 ve/veya yaymlanmasina iliskin herhangi bir
potansiyel ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.

Destek/Finansman Bilgileri

Bu makalenin arastirilmasi, yazarhigi ve/veya yaymlanmasi i¢in herhangi bir
finansal destek alinmamastir.

Yapay Zeka Kullanmm Bildirimi

Bu makalenin arastirilmasi, yazarligi ve / veya yaymlanmasi i¢in herhangi bir
yapay zeka aracindan faydalanilmamustir.
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