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Amag - Cevrecilik degerleri, dogaya sayg1 ve bireyin sahip oldugu ¢evresel 6z varliklar1 icermektedir.
Calismada, dogaya sayg1 ve bireyin sahip oldugu 6z varliklarin, ¢evre dostu marka deneyimini; ¢evre
dostu marka deneyiminin de genel marka deneyimini, olumlu yonde etkileyip etkilemedigini analiz
etmek amaclanmustir.

Yontem - Calismada, siirdiiriilebilirlik konusunda gevre dostu teknolojiye 6nem veren, Apple ve
Samsung markalar1 baz alinmustir. Veriler, akilli cihaz kullanan tiiketicilerden, online anket yontemiyle
toplanmustir ve iligkileri test etmek icin Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilmistir. Arastirmanin evreni,
18 yas ve tizeri akilli cihaz kullanan tiiketicilerden olusmaktadir. Evrene ulagilmasinin pratikte miimkiin
olmadig: dikkate alinarak ornekleme yapilmistir. Evren ile ilgili bir genelleme yapma hedefi
Ongoriilmediginden tesadiifi
kullanilmustir. Buna gore, arastirmanin katilimcilari, 18 yas iistii, s6z konusu iki marka akilli cihazdan
birini kullanan, 302 kisiden olusmaktadir.

olmayan Ornekleme yontemlerinde kolayda Ornekleme yontemi

Bulgular — Analiz sonucunda, dogaya sayginin, cevre dostu marka deneyimine etkisi istatistiksel olarak
anlamli gtkmazken, bireyin sahip oldugu 6z varliklarin ¢evre dostu marka deneyimine etkisi anlamli
bulunmustur. Cevre dostu marka deneyiminin ise, genel marka deneyimini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulasilmistir.

Tartisma — Dogaya saygl ve bireyin gevreye iliskin sahip oldugu 6z varliklar, kisisel ¢evre dostu
davranigsal niyetleri agiklayan onemli onciiller olarak diisiiniilebilir. Markalarin, miisterileriyle olan
iletisimlerinde, ¢evreci deneyimi yasamalarini saglamalari, tiiketicilerin genel marka
deneyimlerini olumlu yonde sekillendirmektedir. Dolayisiyla markalarin, cevreci politikalarmi 6n plana
¢ikararak, bu konuda miisterilerine daha fazla bilgi sunmalar1 ve farkindalig1 artirmalari, ¢alismada ele
alinan, gevreci yaklasimin énemini vurgular niteliktedir.
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Purpose — Environmentalist values refer to respect for nature and environmental self-assets. In this study,
it is aimed to analyze whether respect for nature and the environmental self-assets positively affect the
environmentally-friendly brand experience, and whether the environmentally-friendly brand experience
also affects the overall brand experience in a positive way.

Design/methodology/approach — The study was based on the Apple and Samsung brands, which attach
importance to environmentally-friendly technology for sustainability. Data was collected from consumers
using smart devices by online survey method and Structural Equation Model was used to test the
relationships. The research population consists of consumers aged 18 and over who use smart devices.
Sampling was performed considering that it is practically impossible to reach the population. Since the
goal of generalizing about the population was not envisaged, the convenience sampling method was used
in non-random sampling methods. Accordingly, the participants of the study consisted of 302 people over
the age of 18, using one of the two brands of smart devices mentioned.

Findings — As a result of the analysis, it was determined that the effect of respect for nature on the
environmentally-friendly brand experience was not statistically significant, while the effect of the
environmental self-assets on the environmentally friendly brand experience was found to be significant.
It was concluded that the environmentally-friendly brand experience positively affected the overall brand
experience.

Discussion — Consumers' environmental self-assets play an important role in their experience with the
brands acting with an environmentalist approach. The fact that brands enable an environmentally-
friendly brand experience in their communications with their customers positively shapes the overall
brand experience of consumers. Therefore, the fact that brands bring their environmentalist policies to the
forefront, provide more information to their customers and increase awareness, emphasize the
importance of the environmentalist approach discussed in the study.
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1. Giris

Hizlanan teknolojik ve endiistriyel gelisim, degisen demografik yapi, insan faaliyetlerinin ¢evredeki etkisinin
biiyiikliigiinii artirmaktadir. Kiiresel issnmanin artmasi, ozon tabakasinin delinmesi, iklim degisikliklerinin
yagsanmasi, biyolojik cesitlilik azalmasi, asit yagmuru, sularin ve hava kirliliginin artmas: gibi cevresel
sorunlar, genel olarak, insanlik ve yasam igin kiiresel bir problem haline gelmistir (Simao ve Lisboa, 2017: 184).
Bu davranisa yonelik diinya ¢apindaki markalar ya da isletmeler, yesili benimseyerek; stratejilerini, yesil
pazarlama temelinde olusturmaktadirlar. Yesil pazarlama, tiim tiiketicilere yonelik eylemlerden
olusmaktadir. Isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin, cevreye ydnelik etkilerini en aza indirme hedefini
gostermek i¢in tasarlanmus, farkli pazarlama faaliyetlerini (fiyat, planlama, islem, {iretim, tanitim ve insan gibi)
icermektedir (Groening vd., 2018: 1850).

Artan cevresel kaygilar ve dogayla ilgili yasanan olumsuz gelismeler, cevrecilik degerlerinin Snemini
arttirmaktadir. Cevrenin, insan hayatindaki énemi dikkate alindiginda, deger, kisilerin sahip oldugu cevreye
iliskin 6z varliklari ve cevreye duyduklari saygidir. Cevreye iligkin 6z varliklar, insanlarin, ¢evre konusundaki
bilgilerini ve bu bilgiler dogrultusunda bilingli davraruslar sergilemesini ifade eder. Bireylerin, yasayan tiim
canlilara zarar verecek eylemlerden kaginmasi, dogaya karst koruyucu bir tutum sergilemesi ise, dogaya
saygiy1 icermektedir. Iktisadi kalkinma gibi 5nemli gelismeler igin dogal kaynaklar tahrip edilmemelidir.

Bireylerin ¢evre bilincine sahip olmasi, ¢evreci davranislar sergilemelerini saglamaktadir. Bu dogrultuda
markalarin g¢evreci yaklasimi benimseyen politikalar gelistirmeleri, 6zellikle gevreci yaklasimi benimseyen
tiiketicilerin, iirtin, aligveris, hizmet ve tiiketim deneyimlerinin toplam1 olan, marka deneyimlerinde olumlu
bir etki yaratmaktadir.

Aragtirmanin amaci, dogaya saygl ve cevreye iliskin bireyin sahip oldugu degerlerin cevre dostu marka
deneyimini ve ¢evre dostu marka deneyiminin de genel marka deneyimini nasil etkiledigini ortaya koymaktir.
Saari vd., (2017;2020), yaptiklar: ¢calismalarda, ¢evre dostlugunu 6l¢gmek i¢in marka deneyimi dl¢timii ile ilgili
daha 6nce yapilan arastirmalar1 genisletmislerdir. Literatiirde, genel marka deneyimine iliskin ¢ok sayida
calisma yer alirken; ¢evre dostu marka deneyimiyle ilgili, az sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bunun yan sira
tiiketicilerin gevrecilik degerlerine iliskin ele alinan kavramlar arasinda, cevreye iliskin bireyin sahip oldugu
0z varliklar ve dogaya saygiyla ilgili ¢alismalar da kisithdir. Calisma, markalarin ¢evreci yaklasimla ilgili
etkinliklerini, tiiketicilerin, nasil degerlendirdigini analiz etmek agisindan énemlidir.

Bu noktadan hareketle arastirmada, Apple ve Samsung akilli cihaza sahip kullanicilarin, cevrecilik
degerlerinin, marka deneyimine etkisi incelenmistir. Bu kapsamda gelistirilen hipotezler, Apple ve Samsung
akilli cihazlardan birini kullanan tiiketiciler tizerinde test edilmistir. Online anket yontemiyle elde edilen
verileri test etmek i¢in, Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilmistir.

2.Kavramsal Cerceve
2.1.Dogaya Saygt ve Cevreye Iliskin Bireysel Oz Varliklar

Deger temelli teori, cevresel kaygilar nedeniyle, gevresel tutumlarin, bir kisinin, daha genel degerler
kiimesinin sonuglar1 oldugunu belirtmektedir. Degerler, bir kisinin yasamina yol gosterici ilkeler olarak
hizmet eden, 6nemli yasam amaglar1 veya standartlar1 olarak kavramsallastirilmistir (Schultz ve Zelezny,
1999: 255-256).

Genel olarak degerler, davranisin, insanlarin ve olaylarin se¢imine veya degerlendirilmesine rehberlik eden
ve goreceli onem sirasina gore siralanan, arzu edilen, son durumlara iliskin inanglara atifta bulunur. Birlesmis
Milletler Milenyum Deklarasyonunda (Millennium Declaration of the United Nations) yer alan 6zel degerler,
ozgiirliik, esitlik, dayanisma, hosgorii, dogaya saygi ve ortak sorumluluklar olarak ifade edilmistir (Shepherd
vd., 2009: 247).

Insanlarin yasam ¢izgisini, inandiklar1 degerler belirlemektedir. Insanlar, sahip olduklar1 degerler icin
miicadele etmektedirler; hatta o degerler ugrunda, 6liimii bile goze almaktadirlar. Bireylerin yagsamlarinda
sahip olduklar1 degerler ile yasadiklar1 ¢evrenin 6nemi dikkate alindiginda; ¢evreyi korumanin, insanlara bir
deger olarak kazandirilmasi gerektiginin 6nemi daha iyi anlagilmaktadir (Ozhanci ve Yilmaz, 2015: 40).
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Glintimiizde tiiketiciler, siirdiiriilebilir tiiketimi benimseyerek, ¢evrenin korunmasmna katkida bulunma
egilimindedirler. Bunun yani sira bir¢ok isletme de, tiiketicileri, yesil markalar hakkinda egitmek icin
calismalar yapmaktadir (Prakash vd., 2019: 163). Cevre dostu nitelikler (etik niteliklerin bir alt kiimesi), cevreyi
korumak (ya da zarar vermemek) i¢in olumlu etkileri olan tiriin 6zellikleridir. Daha 6nceki ¢alismalar, cevre
dostu nitelikleri simiflandirmak igin farkli yaklagimlarda bulunmuslardir. Ornegin, daha 6nce yapilmis bir
arastirmada, ¢evre dostu kavrami, “korunan” ve “kutsal” degerler seklinde ele alinarak incelenmistir (etik
ihlalleri olan bir firmay1 boykot etmek gibi). Ayrica yapilan aragtirma, tiiketicilerin, etik olmayan unsurlari
reddettigini ortaya c¢ikartmistir (Paparoidamis ve Tran, 2019: 1549).

Insanlari, siirdiiriilebilir kalkinmay1 desteklemeye motive eden gevre dostu degerler, Birlesmis Milletlerin
siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri taniminda ifade edilen, dogaya saygi kavramini icermektedir. Ozellikle
tutum ve eylemlerden 6nce gelen degerler dikkate alindiginda; dogaya saygy, siirdiiriilebilir kalkinma ilkeleri
dogrultusunda, dogal kaynaklarin ve canl tiirlerinin yonetimi konusunda, bireyin ihtiyath olmaya verdigi
onemi, psikolojik bir deger seklinde kavramsallastirmaktadir (Saari vd., 2020: 3).

Dogal cevreye odaklanan dogaya saygi, tiim yasayan canli tiirlerinin yonetiminde, ihtiyatlilik anlamina
gelmektedir (Shepherd vd., 2013: 1254). Dogaya saygy, bir kisi i¢in 6nemli ¢evre dostu degerleri yansitirken;
cevreye iliskin bireysel 0z varliklar, kisinin ¢evre sorunlariyla basa ¢ikma yetenegine iliskin kendi
degerlemesini ifade etmektedir. Cevreye iliskin bireyin sahip oldugu 6z varliklar, insanlarin ¢evresel sorunlar
hakkindaki bilgisini ve kisisel yasamlarinda, ¢evresel sorunlari ele alma deneyimlerini ifade etmektedir (Saari
vd., 2020: 3).

Sonenshein vd., (2014: 9) calismalarinda, benligin degerlendirilmesinde yer alan ¢abaya (buradaki benlik,
bireyin kendisi hakkindaki algilari, diisiinceleri ve duygulari olarak ya da bir kisi olarak kendisini
tanimlanmaktadir) atifta bulunarak, iki temel yapiy1 gelistirmislerdir; 6z varliklar ve kendinden siiphe etme.
[k kavram, bir konuda harekete gegmede psikolojik yeteneklerle ilgili 6z degerlendirmelere ve ikincisi, konu
ile ilgili performans acisindan benligi olumsuz olarak degerlendiren 6z degerlendirmelere odaklanir.

Sonenshein vd., (2014: 20-21), destek sorunlariyla ilgili olarak, destekgilerin 6z varliklarim
degerlendirdiklerini, bunu sahip olduklar1 yetenekleri belirleme ve olumlu olarak degerlendirme yollar:
olarak tanumladiklarini ortaya koymuslardir. Yazarlar, 6z varliklary;, deger varliklari, deneyim varliklar: ve
bilgi varliklar1 olarak simiflandirmistir. Deger varliklari, sorun destekgisi olmak icin, dogru degerlere sahip
olmaktir; degerler, etik veya daha fazla konuyla ilgili olabilir. Etik ise, genellikle dogru seyi yapmaya
odaklanacak sekilde kendilerini degerlendiren, sorun destekgilerini icermektedir. Bilgi varliklari, bireyin, ilgili
sorunla alakali bilgi kapasitesi ve uygunlugu hakkindaki, olumlu 6z degerlendirmesini yansitmaktadir.
Deneyim varliklar ise, ilgili konuyu desteklemede, anlaml bir uygulama kazanmus biri olarak, benligin
degerlendirilmesini igermektedir.

Dogaya sayg1 ve gevresel 6z varliklar, hangi bilgilerin biligsel olarak bireyler igin en erisilebilir oldugu,
insanlarin bir durumun farkli yonlerini (6rnegin, bir satin alma durumunda) nasil degerlendirdigi ve hangi
alternatif satin alma tiirlerini dikkate aldig1 gibi, kisisel eko-davranigsal niyetlerini agiklayan, 6nemli onciiller
olarak diisiiniilebilir. Bireyler, genel siirdiiriilebilir kalkinma degerleriyle iliskili olan dogaya karsi, belirli bir
diizeyde saygiya sahiptirler ve sahip olduklari 6z varliklarin, ¢evreyi korumaya ne kadar yardimci
olabilecegine dair bir goriise sahiptirler (Saari vd., 2020: 3).

2.2.Marka Deneyimi ve Cevre Dostlugu

Deneyim, miisterilerin fiziksel, rasyonel, sosyal ve derinden baglanti1 kurmasmmi saglayarak; tiiketim
etkilesimini, anlamli ve gercek kilmaktadir. Marka deneyimi, tiiketicinin, tiriin/hizmetleri tiiketmek icin belirli
niyetlerle, markayla etkilesim kurdugunda ve is birligi yaptiginda, sahip oldugu; iiriin, aligveris, hizmet ve
tiiketim deneyimlerinin toplamidir (Arya vd., 2019: 143).

Bir marka, genellikle, marka deneyiminden kaynaklanan, hem islevsel hem de deneyimsel degerler
saglamaktadir. Marka deneyimi, tiiketicilerin, marka ve isletmeyle olan satin alma ve tiiketim deneyimlerini,
bunun yani sira tiiketici olmayanlar iizerindeki marka etkisini ifade etmektedir. Deneyimlerin, duyusal
(duyularimiza ragmen hissedilen deneyimlerle ilgili), duygusal (duygusal etkilesimlerle ilgili), davranigsal
(deneyimden zevk alan tiiketiciler tarafindan alinan eylemlerle ilgili) ve entelektiiel (deneyimin ortaya
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cikardig1 rasyonel diisiinceler) gibi farkli bilesenleri, satin alma karar siirecinde ortaya ¢ikabilir (Prentice vd.,
2019: 51).

Duyusal marka deneyimi, gorme, isitme, koklama, tat alma ve dokunma duyular araciligiyla ortaya
¢ikmaktadir. Duygusal marka deneyimi, tiiketicinin duygusal tepkisini; entelektiiel marka deneyimi, bilissel
uyarimy; davrarnugsal ise, marka deneyiminin belirli davraniglar: nasil tetikledigini ifade etmektedir (Oh vd.,
2020: 2).

Tiiketiciler, yalnizca iiriin ve hizmetleri degil ayn1 zamanda markalar1 da satin almaktadirlar. Markalarla
duygusal iligkiler kurarlar; kisiliklerini ve sosyal benliklerini ifade etmek i¢in de markalar1 kullanurlar.
Dolayisiyla, markalarin sagladigi deneyimler, markayla ilgili bir¢ok uyaranin, tiiketicide uyandirdig: hislere,
duygulara, sezgilere ve davranislara hitap eden deneyimler yaratarak; isletmeler arasindaki temel farklilasma
bigimlerinden biri olarak sunulmustur (Pina ve Dias, 2021: 99).

Iyi bir marka deneyimi, aginaligin yan sira markay1 anlama, zevk alma, gelistirme ve tesvik etmeyi de 5nemli
derece etkilemektedir (Keng vd., 2013: 250). Ayrica, marka yOnetimi aragtirmacilari, marka deneyiminin;
marka tutumunun, satin alma niyetinin, marka giiveninin, tiiketici-marka iliskisinin, marka sadakatinin ve
marka degerinin dnciisii islevine sahip oldugunu dogrulamislardir (Kim ve Song, 2019: 257). Brakus vd., (2009:
65), yaptiklar1 ¢alismayla, marka deneyiminin davranigsal bir etkiye sahip oldugunu ifade etmektedirler.
Arastirmacilar, marka deneyiminin, marka kisiligi araciligryla marka tatminini ve marka sadakatini dogrudan
ve dolayli olarak etkiledigini ortaya cikartmislardir. Tiiketicinin marka deneyimi, satin alma siirecinden,
reklam, iletisim ve web sitesi ziyaretine dayali dolayli deneyimlere kadar her seyi icermektedir (Jeong vd.,
2017: 1206).

Yapilan calismalara gore, marka deneyimi, hafizada sakli olma, gii¢ ve siireye gore degisebilmektedir.
Ornegin, bazi marka deneyimleri digerlerinden daha olumlu ya da olumsuz olabilmekte veya digerlerinden
daha giiclii ya da daha etkili olarak algilanabilmektedir. Bununla birlikte marka deneyimleri, kasith olarak
veya kendiliginden ortaya ¢ikabilir ve zaman icinde, siirdiiriilebilir ya da kisa omiirlii olabilir. Bir siire
boyunca tiiketicinin hafizasinda sakli olan marka deneyimi ise, tiiketicinin marka hakkinda nasil hissettigini
etkileyebilmektedir (Ramaseshan ve Stein, 2014: 667).

Son yillarda artan cevresel sorunlar nedeniyle, markalarin gevreci yaklasimi benimsemeleri, tiiketicilerin
duygu ve diisiincelerini, markaya yonelik tutumlarini, satin alma davranislarini etkileyebilmektedir.
Tiiketiciler, cevre dostu iiriinlere yonelik talep aracilifiyla, ¢evre igin artan endiselerini yonlendirmektedirler.
Bu “yesile yonelim” hareketi, daha saglikli bir sekilde yasama konusundaki yogun farkindalifi nedeniyle
diinya capinda genislemistir (Suki, 2016: 2894).

Cevre dostu, dogal kaynaklar1 tamamen kullanmayan ya da yok etmeyen yontemleri icerdiginden dolay:
cevreye zararli olmayan ve siirdiiriilebilir olarak da ifade edilmektedir (Campbell vd., 2015: 21-22). Yesil bir
marka, cevresel kaygilar1 artan tiiketicilerde, olumlu bir etki yaratmasiyla ve olumsuz cevresel etkileri
azaltmasryla iligkili bir dizi fayda ve 6zellikleri gerektirmektedir (Suki, 2016: 2894).

Yenilenemeyen dogal kaynak ve enerji kullaniminin, ¢evre dostu olmayan iiretim siirecinin ve gevresel
felaketlerin sebep oldugu ¢evresel sorunlarin ciddiyetini kabul eden ve her gegen giin sayilar artan bireyler,
¢evre sorunlarinin ve kaynaklarin, sinirli oldugunun farkindadirlar. Bu gevre bilinci, insanlara, ¢evre dostu
faaliyetlere karsi olumlu bir tutum kazandirmakta ve insanlari giinliik yasamlarinda daha sik gevreci
davraniglarda bulunmaya tesvik etmektedir. Bu bireyler, giiclii bir ¢evresel tutuma sahip olmanin yani sira
gevre dostu bir sekilde davranmak i¢in firsat aramaktadirlar (Han vd., 2011: 346).

Yapilan ¢alismalara gore, cevre dostu markalarin farkindaligl ve bu markalar: satin alma niyeti, gevreyi
koruma arzusu ve ¢evre dostu {iriinlere olan inanglar tarafindan etkilenmektedir. Tiiketicilerin ¢evre kaygilari,
gevrenin korunmasina katilimlarmi yansitmaktadir (Prakash ve Pathak, 2017: 387). Bununla birlikte,
tiiketicilerin marka tatmini ve marka sadakatinin, marka tarafindan temsil edilen g¢evre dostu ve yesil
degerlerle iliskilendirilebilecegine dair birgok gosterge bulunmaktadir (Saari vd., 2017: 2).

Cevresel siirdiiriilebilirlik, her gegen giin 6nemi artan bir konu oldugundan dolay: tiiketicilerin
sirdiiriilebilirlige katihminin arttigr varsayilmaktadir. Bunun yani sira tiiketiciler siirdiiriilebilir iiriinleri
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deneyimlediklerinde, daha fazla iiriin bilgisi elde etmektedirler ve bu nedenle, marka iletisimini daha az
deneyime sahip olanlardan, daha iyi anlamaktadirlar (Kumagai ve Nagasawa, 2020: 4).

Markalar, ¢evre dostu yaklasimlari benimsemenin ve uygulamanin yaratacagi olumlu etkiler konusunda,
tiiketicileri bilinglendirmelidirler. Ayrica gevreci yaklasim konusunda yaptiklari faaliyetleri, tiiketicilerle olan
iletisimlerinde 6n plana ¢ikarmalari, ¢cevre dostu marka deneyimi agisindan oldukga énemlidir. Bu baglamda
aragtirmada iki tiir marka deneyimi kavramindan soz edilmektedir; genel marka deneyimi ve ¢evre dostu
marka deneyimi. Genel marka deneyimi, Brakus vd., (2009), tarafindan onerilen ve tanimlanan dort farkl
boyutla ele aldiklars, tiiketicilerin, algilara dayali markalarla sahip olduklar: deneyimleri ifade etmektedir. 56z
konusu dort farkli boyut duygusal, davranigsal, entelektiiel ve duyusaldir. Buna paralel olarak, Saari vd.,
(2017: 7), g¢evre dostu marka deneyiminin boyutlarini; eko-entelektiiel, eko-duyusal, eko-duygusal ve eko-
davrarussal diizeyler olarak ele almigslardir.

Tiiketici, otomobil, ev aletleri ya da pahali tiiketici elektronigi gibi énemli satin alimlara karar vermesi
gerektiginde, eko-entelektiiel diizeyde {iriin ya da markalarla ilgili gercekgi bilgileri dikkate almaktadir. Bu
bilgi cevresel performansin (Ornegin, enerji tasarrufu), tiretimin (malzemeler, kimyasallar, geri
dontstiiriilebilirlik ya da tamir edilebilme 0Ozelligi) ve ikinci el diriinlerin mevcudiyetinin detaylarmi
icermektedir. Siirdiiriilebilir ve ¢evre dostu {iriinlerin goriinimii ve hissi, ana modellerden farkli
olabileceginden, eko-duyusal seviye, cevre dostu iiriinler igin kritiktir. Cevre dostu iiriinler genellikle diisiik
etkili veya geri doniistiiriilmiis malzemelerden iiretilir ve malzemeler, {iriinlerin tiim yasam dongiilerinin
etkilerini dikkate alan eko-tasarim ilkelerini izleyerek minimuma indirilir. Eko-duygusal diizey, ¢evre dostu
olmanin genel duygusal deneyimleriyle iliskilidir. Tiiketiciler, ¢evresel sorunlarin ¢oziimiine yararh bir
sekilde ortak olduklarinda, olumlu duygulara sahip olma egilimindedirler. Ornegin, tiiketiciler, iyi bir
cevresel nedeni secimleriyle desteklediklerini hissettiklerinde, kendinden memnun olma (kisisel tatmin)
duygularimi olusabilir. Eko-davrarnigsal diizey ise, tiiketicilerin siirdiiriilebilir bir sekilde hareket etmelerine
ve titketmelerine yardimcit olmak igin, bir markay1 nasil degerlendirdikleriyle iligkilidir. Cevre dostu olarak
algilanan bir marka, tiiketicilerin ekolojik agidan bilingli bir yasam tarzi izlemelerinde ve tiiketim
aliskanliklarinda, daha stirdiiriilebilir olmalarmi desteklemektedir. Bir marka siirdiiriilebilir ve gevreye
duyarli olarak algilandiginda; cevre bilincindeki tiiketiciler, markalari, kendi kimliklerini olusturmak ve gevre
yanlis1 6z kimliklerini giiclendirmek icin kullanirlar (Saari vd., 2017: 7-8).

Son yillarda tiiketiciler, cevre sorunlari konusunda daha bilingli bir tutum sergilemektedir. Cevreye zarar
vermeyen ya da zarar1 en aza indiren, siirdiirtilebilir {iretim ve tiiketimi desteklemektedirler. Tiiketicilerin
cevreci yaklasim sergilemelerinde, sahip oldugu degerler, 6nemli rol oynamaktadir. Bu degerlerden ilki,
tiiketicilerin, gelecekte yasanabilecek c¢evresel sorunlar konusunda, g¢evreye karsi korumact bir tutum
sergilemesini ifade eden, dogaya duydugu saygiyla ilgilidir. Ikincisi ise, gevresel sorunlar konusunda,
tiiketicinin bilgi birikimine sahip olmasi1 ve gevresel sorunlara olan yaklasimlarini, bu sorunlar karsisindaki
eylemlerini ifade eden, bireyin sahip oldugu 6z varliklardir. Tiiketiciler sahip olduklar1 degerlerle, cevre dostu
bir tutum sergilemenin yam sira ¢evre dostu bir sekilde davranmak igin firsat aramaktadirlar. Dolayisiyla,
cevre dostu tiriinleri deneyimlemeyi tercih edeceklerdir. Cevre dostu marka deneyiminin, genel marka
deneyimine etkisinin olumlu yonde oldugu arastirmalarla desteklenmistir. Isletmeler, her gecen giin cevre
konusunda bilinglenen tiiketicilere, sahip oldugu cevresel degerleri de dikkate alarak; ¢evre dostu marka
deneyimi saglamalari, isletmelere olumlu yonde katk: saglayacaktir.

3.Yontem
3.1.Arastirmanin Amaci, Kavramsal Modeli ve Kapsami

Dogal kaynaklarin tahrip edilmesine yonelik insanlarin farkindaligi her gegen giin artmaktadir. Ancak
cevresel doniistimii yonetmek igin bireysel eylemler yeterli degildir; diizenleyici kurum ve kuruluslarin,
tiikketicilerin, sivil toplum kuruluglarinin ve diger paydaslarin ortak ¢abalarina dayali, giiglii bir ekosistemin
kurulmasi da gereklidir (Blasi vd., 2020: 2).

Artan gevresel sorunlari azaltmaya yardimai olan, ¢evreye en az zarar veren iiriinler ve gevresel sorunlarla
ilgili, tiiketicilerin tutumlarini, inanglarini ve davraniglarini anlamak iizerine artan bir odaklanma s6z
konusudur (Trivedi vd., 2018: 11). Arastirmada da, gevreci politikalarini 6n plana ¢ikarmaya calisan, Apple ve
Samsung sirketleri baz alimustir.
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Apple'in biitiin ofisleri, magazalar1 ve data merkezleri, %100 yenilenebilir enerji ile ¢alismaktadir. Civa,
bromlu alev geciktiriciler, PVC ve berilyum gibi zararlh kimyasallar irtin kartelalarindan ¢ikarmistir. Cin'de
400.000 hektarin {izerinde orman, Apple’in cabalariyla, daha gelismis bir yonetim tarafindan kontrol
edilmektedir. Uriinlerini daha az enerji harcayacak sekilde tasarlamaktadir. Daisy’i yaratan Apple,
iPhone’daki tungsten ve nadir bulunan toprak elementleri gibi malzemeleri kurtarmaktadir
(https://www.apple.com/tr/). Zararlh kimyasallar1 iiriinlerinden uzak tutmak amaciyla, Cevresel Test

Laboratuvarr’mi kurmustur. Toksikoloji uzmanlari bu laboratuvarda malzemeleri detayli bir sekilde
inceleyerek, zararli bilesenler icerip icermediklerine bakmaktadir. Kullanicilarin dokundugu malzemelerle,
ciltleri arasindaki etkilesimi taklit etmek i¢in laboratuvarda yapay ter dahi {irettikleri belirtilmektedir
(https://www.apple.com/tr/).

Samsung, son dort yilda 2.400 adet cep telefonu atiginin tekrar kullanilmasinin saglandigini belirtmektedir.
Toplanan cep telefonlarinin; altin, giimiis ve bronz gibi 6nemli kaynaklar1 geri kazanmak i¢in, geri dontisiim
konusunda uzmanlasmis sirketlere gonderilmekte ve hatta bazi Galaxy telefonlarin ileri doniistiirme
projesiyle baglantili olarak, oftalmoskop destek isi gibi kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
kullanildig: ifade edilmektedir. 20 Mart 2019'da 38 {iretim tesisinin (7 yurtici ve 31 uluslararasi) yani sira
Samsung’un Suwon tesisi ve satis ofisleri sera gazini azaltmak ve gii¢ kisintilari ile ugrasan bolgeler icin umut
15181 olmak {izere, “Kiiresel Koy Isiklar1 Kapali” kampanyasina katilmistir. Isiklar1 sondiirme
kampanyasindan tasarruf edilen enerji maliyetlerini ve ¢alisan bagislarini kullanarak 1000 giines enerjili LED
model kiti hazirlamiglardir. Bu kitler Samsung calisanlarinca monte edilerek, Vietnam’im Son La ilindeki Huoi
Do — Chieng Noi koyiiniin halkina bagislanmigtir (https://www.samsung.com/tr/).

Sorumlu is birliginin (RBA) bir {iyesi olarak Samsung Electronics, is yerlerini ve tedarikgilerini yonetmenin
bir parcast olarak RBA Is Etigi Kurallarina ve cevre, saghk ve giivenlik ve isgiicli standartlarina uyum
gosterdigini ifade etmektedir. Samsung, temiz enerjiye global gecis siirecini hizlandirmak igin politikalar
gelistirmeye ve en iyi uygulamalari paylasmaya yonelik kiiresel bir forum olan, Temiz Enerji Bakanlar
Zirvesine imza atan bir kurulus olarak, kiiresel tesislerinden sera gazi emisyon yogunlugunu (satiglara gore
normallestirilmis) 2008’ deki seviyeye gore, yiizde 70 azaltmay: ve tiim kiiresel {iretim sahalarmnin ISO 50001
sertifikasini muhafaza edecegini taahhiit etmektedir. Samsung Electronics, 2010'dan 2016 yilina kadar arka
arkaya yedi yil boyunca iklim degisikligi miidahalesine iliskin bilgileri agiklamas: nedeniyle en iist diizey
olan, Liderlik A'ya layik goriildiigiinii belirtmektedir (https://www.samsung.com/tr/).

Aragtirmanin amaci, dogaya saygi ve gevreye iligkin bireyin sahip oldugu degerlerin cevre dostu marka
deneyimini; ¢evre dostu marka deneyiminin de genel marka deneyimini, nasil etkiledigini ortaya koymaktir.
Saari vd., (2017;2020), yaptiklar1 calismalarla, gevreci yaklasimlar: 6lgmek icin marka deneyimi 6l¢limii ile
ilgili daha 6nce yapilan arastirmalar1 genisletmislerdir. Literatiirde, genel marka deneyimine iligskin ¢ok sayida
calisma yer alirken; gevre dostu marka deneyimiyle ilgili calismalar az sayidadir. Bunun yam sira tiiketicilerin
cevrecilik degerlerine iliskin ele alman kavramlar arasinda, gevreye iliskin bireyin sahip oldugu 6z varliklar
ve dogaya saygi ile ilgili caligmalarda kisithdir. Calisma, markalarin gevreci yaklagimla ilgili etkinliklerini,
tiiketicilerin nasil degerlendirdigini analiz etmek agisindan énemlidir.

Tiiketicilerin ¢evreye iliskin kaygilar1 ve ¢evreyi korumaya yonelik istekleri, tiiketicileri, cevreci davranislarda
bulunmaya tesvik etmektedir. Saari vd.'nin (2020) yaptig1 calismada, tiiketicilerin dogaya saygilari, cevresel
marka deneyimini olumlu yonde etkilerken; tiiketicilerin sahip olduklar1 6z varliklar, g¢evresel marka
deneyimini olumlu yonde etkilememektedir. Yazarlar, ¢evre dostu marka deneyiminin genel marka
deneyimine etkisini ise anlamli bulmuslardir. Yapilan arastirmada analiz sonucunda, gevresel marka
deneyiminin, genel marka deneyimine etkisini anlamli bularak, énceki ¢alismay1 desteklemektedir. Ancak
kullanicilarin gevreye iliskin sahip oldugu 6z varliklar, ¢evre dostu marka deneyimini olumlu yodnde
etkilerken; dogaya sayg1 ¢evre dostu marka deneyimini olumlu yonde etkilememektedir.

Arastirmanin modeli, Saari vd.’nin (2020: 4) yaptig1 ¢calismadan yararlanilarak olusturulmustur. Ad: gecen
yazarlarin modeli kullanilmis olmakla birlikte, yukarida belirtilen farkliliklar 1s1§1nda s6z konusu kavramsal
model ile analizler gergeklestirilmistir. Arastirmanin kavramsal modelinde, Sekil 1'de gosterildigi {izere,
model dort degiskenden olusmaktadir. Bu degiskenler, dogaya saygi, cevreye iliskin bireyin sahip oldugu 6z
varlilar, cevre dostu marka deneyimi ve genel marka deneyimidir.
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Dogaya Sayg1

Cevre Dostu Marka Deneyimi

Marka Deneyimi

Cevreye lligkin
O7 Varliklar

Sekil 1. Arastirma Modeli

Dogaya sayg1 ve bireylerin sahip oldugu cevresel 6z varliklarin, ¢evre dostu marka deneyimini, gevre dostu
marka deneyiminin de genel marka deneyimini nasil etkiledigine yonelik yapilan ¢alismanin evrenini, Apple
ve Samsung akilli cihaz kullanan, 18 yas ve {izeri tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise, 18
yas ve {istii, soz konusu iki marka akilli cihazlardan birini kullanan tiiketicilerdir. Evrene ulasilmasinin
pratikte miimkiin olmadig1 dikkate alinarak, ornekleme yapilmistir. Evren ile ilgili bir genelleme yapma
hedefi ongoriilmediginden, tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi
kullanilmigtir. Ornek biiyiikliigiinii belirlemek iizere evrenin iki sikli evrene doniistiiriilebilecegi dikkate
alinarak, asagida varsayilan giivenlik diizeyi ve tolerans ile 6rneklem biiyiikliigii hesaplanmistir. Asagida yer
alan formiilde belirtildigi {izere evren, cevreci yaklasgimdan etkilenen ve etkilenmeyen olmak {izere iki sikl1
evren olarak degerlendirilmis; p'nin bilinmedigi durumlarda iki ikl evrenlerde maksimum varyansi veren
0,5 degeri kullanilmistir.

Ornek biiyiikliigii su sekilde belirlenmistir (Yiikselen, 2017: 67):

p: markanin ¢evreci yaklasimindan etkilenen tiiketicilerin Oran (0,5)
q:1-p (0,5)

Z: Guvenlik diizeyinde normal deger (%95,5'te +2)

e: Tolerans diizeyi (+ %4)

n=p*q*(Z/e)?=0,5*0,5*(2/0,04)> = 302

Veri toplama yontemi olarak online anket yontemi kullamilmis ve bu amagla hazirlanan anket formu
cevaplayicilara doldurtulmustur.

3.2.Hipotezler

Glintimiizde tiiketiciler, siirdiiriilebilir tiiketimi benimseyerek, ¢evrenin korunmasmna katkida bulunma
egilimindedirler (Prakash vd. 2019: 163). Arastirmacilar, degerlerin, tutum ve davranislarn etkiledigini
yaptiklari calismalarla ortaya ¢ikartmislardir (Shepherd vd., 2009: 254). Bununla birlikte daha 6nce yapilan
caligmalar, tiiketicilerin kesinlikle etik olmayan unsurlari reddettigini ortaya ¢ikartmistir (Paparoidamis ve
Tran, 2019: 1549).

Cevre bilinci, insanlara, ¢evre dostu faaliyetlere karst olumlu bir tutum kazandirmakta ve insanlar1 giinliik
yasamlarinda daha sik gevreci davranislarda bulunmaya tesvik etmektedir. Bu bireyler, giiclii bir gevresel
tutuma sahip olmanin yan sira ¢evre dostu bir sekilde davranmak icin firsat aramaktadirlar (Han vd., 2011:
346).

Yapilan ¢aligmalara gore, ¢evre dostu markalarin farkindaligi ve bu markalar: satin alma niyeti, gevreyi
koruma arzusu ve ¢evre dostu iiriinlere olan inanglar tarafindan etkilenmektedir. Tiiketicilerin ¢evre kaygilari,
gevrenin korunmasina katilimlarini yansitmaktadir (Prakash ve Pathak, 2017: 387). Ayrica, tiiketicilerin marka
tatmini ve marka sadakatinin, marka tarafindan temsil edilen cevre dostu ve yesil degerlerle
iliskilendirilebilecegine dair bir¢ok gosterge bulunmaktadir (Saari vd., 2017: 2).

Saari vd., (2017) tiiketicilerin marka deneyimlerinde, ¢evre dostlugu yaklasimini nasil algiladiklarini, 6l¢meyi
amagclamislardir. Bu amagla, veriler, Hindistan ve Finlandiya’daki akilli cihaz kullanan tiiketicilerden
olusmaktadir. Tiiketicilerin Apple, Samsung ve Nokia markalariyla ilgili cevaplarindan olusan ampirik
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veriler, tiiketicilerin genel marka deneyimlerinde, benzersiz bir ¢evre boyutu oldugunu ve Hindistan ve
Finlandiya tiiketicileri igin genellestirilebilir oldugunu dogrulamiglardar.

Saari vd., (2020) yaptiklar: bir baska calismada, tiiketicilerin dogaya saygisinin, cevresel marka deneyimini
olumlu yonde etkiledigini; sahip olduklar1 6z varliklarin, ¢evresel marka deneyimini olumlu yonde
etkilemedigini bulmuslardir. Bununla birlikte arastirmacilar, ¢evresel marka deneyiminin, genel marka
deneyimine etkisinin olumlu yonde oldugunu ortaya ¢ikarmislardir.

Bu noktadan hareketle arastirmanin hipotezleri su sekilde belirlenmistir:
H1. Tiiketicilerin dogaya saygisi, ¢evre dostu marka deneyimlerini olumlu yonde etkilemektedir.

H2. Cevreye iligskin bireyin sahip oldugu 6z varliklar, ¢evre dostu marka deneyimlerini olumlu yonde
etkilemektedir.

H3. Tiiketicilerin ¢evre dostu marka deneyimleri, genel marka deneyimlerini olumlu yonde etkilemektedir.
3.3. Olgiim Modeli

Uyum iyiligi istatistikleri, modelin kabul edilip edilmeyecegi konusunda birtakim kabul edilebilir simr
degerler kullanilarak yorumlanmaktadir. Baska bir ifadeyle, analiz sonucunda ortaya ¢ikan uyum
istatistiklerinin, belirli degerlerin {istiinde ya da altinda olmas: istenmektedir. X2 degerinin serbestlik
derecesine boliinmesiyle, bu oranin iki ya da altinda olmasi, modelin iyi bir model oldugunu; bes ya da altinda
bir deger almasi ise, modelin kabul edilebilir bir uyum iyiligine sahip oldugunu gostermektedir. Bu iki degerin
haricinde bir¢ok uyum iyiligi istatistigi vardir. Bunlardan ilk ii¢ii olan, GFI (Goodness of Fit Index), AGFI
(Adjusted Goodness of Fit Index) ve CFI (Comparative Fit Index) degerlerinin, 0,90’dan biiyiik olmasi, kabul
edilebilir bir uyum iyiligi degerinin; 0,95 ten biiyiik olmalari ise, iyi bir uyum iyiligi degerinin gostergesi
olarak kabul edilmektedir. RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) ve RMR (Root Mean Square
Residual) degerlerinin ise, 0,05"in altinda olmas, iyi bir fit degerini; 0,08"in altinda olmasi, kabul edilebilir bir
uyum iyiligi degerini ifade etmektedir (Simsek, 2007: 13-14).

3.4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirmanin kavramsal modeli cercevesinde Lisrel Yapisal Esitlik Modelli kullanilarak 6nce 6l¢gme modeli
test edilmis olup, ortiik degiskenler ve gozlenen degiskenlerden olusan yapi analiz edilmistir. Olgiim
modeline iligskin standart uyum o6lgiitleri ile hesaplanan uyum degerleri Tablo 1'de gosterilmektedir:

Tablo1. Olgiim Modelinin Uyum Degerleri ve Standart Uyum lyiligi Degerleri

indeks Iyi Uyum Kabul Edilebilir Ulasilan Uyum Uyum Durumu
Degerleri Uyum Degerleri Degerleri

x2/sd x2/sd <2 x2/sd <5 2,01 Kabul Edilebilir

RMSEA RMSEA <0.05 RMSEA <0.08 0,058 Kabul Edilebilir
RMR RMR <0,05 RMR < 0,08 0,04 fyi Uyum

CFI CFI1>0,95 CFI>0.90 0,95 Kabul Edilebilir

GFI GFI> 0,95 GFI > 0,90 0,89 Kabul Edilebilir

AGFI AGFI > 0,95 AGFI > 0,90 0,85 Kabul Edilebilir

Sekil 1'de gosterilen kavramsal model, dogrulayici faktor analizi ile test edilmis olup degiskenlerin modelde
kullanilan kisaltma adlar1 su sekildedir: DS ve Ds, dogaya saygi;;, COV ve Cov, cevresel 6z varliklar;
DYGSLMD ve Dygsl, duygusal marka deneyimi; DYUSLMD ve Dyusl, duyusal marka deneyimi; DAVMD ve
Davmd, davranigsal marka deneyimi; ENTMD ve Entmd, entelektiiel marka deneyimi; CMD ve Cmd, ¢evresel
marka deneyimi. (Genel genel marka deneyimi bilesenleri; duygusal, duyusal, entelektiiel ve davranigsal).
Uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir sinirlar i¢inde ¢ikan Sekil 2’de, dogrulayiai faktor analizi sonuglar:
gosterilmistir. Bu sonuglara gore modeli olusturan dogaya saygi, ¢evreye iliskin 6z varliklar, cevre dostu
marka deneyimi ve marka deneyimi degiskenlerinin, bu degiskenleri ifade eden soru maddeleriyle biitiinliik
olusturdugu ve iligkilerin testine uygun oldugu goriilmektedir.
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Sekil 2. Olcme Modelinin Testi Anlamlilik Sonuclart

Modelde yer alan yapisal iliskiler, bu iliskilere ait standardize etki degerleri, (p < % 5 6nem derecesinde
anlamli ¢ikan) t degerleri ve aciklanan varyans degerleri Tablo 2'de yer almaktadir. Kavramsal modelin
yapisal esitlik modeli testinin sonuglar1 standart ¢oziim degerleri olarak Sekil 3’'te gosterilmis olup, uyum
iyiligi degerleri kabul edilebilir sirurlar i¢cinde ¢ikmustir.
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Tablo2. Yapisal Modelden Elde Edilen Yapisal iliskilere Ait Sonuglar

Aciklanan
Yapisal Esitlikler Standardize t- degeri Varyans (R?)
Etki
Dogaya Saygr*Cevresel Marka Degeri 0,080 1,15 0,0084
Cevresel Oz Varliklar*Cevresel Marka Deneyimi 0,066 3,69 0,059
Cevresel Marka Deneyimi*Genel Marka Deneyimi 0,075 8,56 0,41

x¥/sd=2,27, RMSEA=0,065, RMR= 0,054, CFI=0,93, GFI= 0,87, AGFI=0,84

Sekil 3. Yapisal Esitlik Modeli Standart Coziim
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Apple ve Samsung akilli cihaz kullanicilarinda, dogaya sayginin c¢evre dostu marka deneyimine etkisi,
anlamsiz ¢ikmistir ve H1 hipotezi reddedilmis, desteklenmemistir. Kullanicilarin sahip olduklari ¢evresel 6z
varliklarin marka deneyimine etkisi ise anlamli ¢tkmistir ve H2 hipotezi kabul edilmistir. Cevre dostu marka
deneyiminin genel marka deneyimine etkisi, olumlu yonde ¢ikmistir ve H3 hipotezi kabul edilmistir.

4. Sonug ve Tartisma

Insanlarin yasam cizgisini, inandiklar1 degerler belirlemektedir. Insanlar, sahip olduklari degerler icin
miicadele etmektedirler ve hatta sahip olduklar1 degerler ugruna 6liimii bile gbze almaktadirlar. Bireylerin
yasamlarinda sahip olduklar1 degerler ile yasadiklari ¢evrenin 6nemi dikkate alindiginda; ¢evreyi korumanin
insanlara bir deger olarak kazandirilmasi gerektiginin dnemi daha iyi anlasilmaktadir (Ozhanci ve Yilmaz,
2015: 40).

Glintimiizde tiiketiciler, siirdiiriilebilir tiiketimi benimseyerek g¢evrenin korunmasina katkida bulunma
egilimindedirler. Bununla beraber, bircok isletme, tiiketicileri, “yesil” hakkinda egitmek icin calismalar
yapmakktadir (Prakash vd., 2019: 163). Saari vd., (2017:7-8), cevre dostu olarak algilanan bir markanin,
tiiketicilerin ekolojik agidan bilingli bir yasam tarzi izlemelerini ve tiiketim aliskanliklarinda, daha
stirdiiriilebilir olmalarini destekledigini ifade etmistir.

Bireyler, genel siirdiiriilebilir kalkinma degerleriyle iligkili olan dogaya karsi, belirli diizeyde bir saygiya
sahiptirler ve sahip olduklari 6z varliklarm, ¢evreyi korumaya ne kadar yardimci olabilecegine dair bir goriige
sahiptirler (Saari vd., 2020: 3). Yapilan calismalara gore, ¢evre dostu markalarin farkindalig1 ve bu markalar1
satin alma niyeti, ¢evreyi koruma arzusu ve ¢evre dostu iiriinlere olan inanglar tarafindan etkilenmektedir.
Tiiketicilerin ¢evre kaygilari, ¢evrenin korunmasina katilimlarini yansitmaktadir (Prakash ve Pathak, 2017:
387).

Son yillarda artan gevresel sorunlar nedeniyle, markalarin gevreci yaklasimi benimsemeleri, tiiketicilerin
duygu ve diisiincelerini, markaya yonelik tutumlarini, satin alma davranislarini etkileyebilmektedir.
Tiiketiciler, cevre dostu iiriinlere yonelik talep araciligiyla, ¢evre igin artan endiselerini yonlendirmektedirler.
Bu “yesile yonelim” hareketi, daha saglikli bir sekilde yasama konusundaki yogun farkindaligi nedeniyle
diinya ¢apinda genislemistir (Suki, 2016: 2894).

Saari vd., (2017), tiiketicilerin marka deneyimlerinde, ¢cevre dostlugu yaklasimini nasil algiladiklarini 6lgmeyi
amaclamislardir. Bu amagla yapilan arastirma, Hindistan ve Finlandiya’daki akilli cihaz kullanan tiiketicileri
kapsamaktadir. Tiiketicilerin Apple, Samsung ve Nokia markalariyla ilgili cevaplarindan elde edilen verilerin
analiz sonuglarina gore, tiiketicilerin genel marka deneyimlerinde, benzersiz bir ¢evre boyutu s6z konusudur.

Arastirmada yararlanilan, Saari vd.’nin (2020) yaptiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin dogaya saygilari, cevresel
marka deneyimini olumlu yonde etkilerken; sahip olduklar1 6z varliklarin, ¢evresel marka deneyimine etkisi
anlamsiz ¢ikmistir. Cevresel marka deneyimi ise, genel marka deneyimini olumlu yonde etkilemektedir.

Arastirmada, Apple ve Samsung akilli cihaz kullanicillarinin, gevreye iliskin 6z varliklar1 ve dogaya
saygilarinin, ¢evresel marka deneyimine etkisi, gevresel marka deneyiminin de genel marka deneyimine etkisi
incelenmistir. Calismada dogaya sayginin, ¢evre dostu marka deneyimine etkisi anlamsiz ¢ikmistir. Bu
dogrultuda, genel olarak dogaya saygi duyduklarini ifade eden tiiketicilerin, ¢evreci tutumu goz ard1 ederek;
marka deneyimi yasadiklar1 ya da markalarin, ¢evre dostu politikalar1 ve eylemleri hakkinda, kullanicilarini
yeteri kadar bilgilendirmedikleri ve bu yaklagimlarini 6n planda tutmakta yetersiz kaldiklar: soylenebilir.
Kullanicilarin gevreye iliskin sahip oldugu 6z varliklar ise, ¢cevre dostu marka deneyimini olumlu yonde
etkilemektedir. Kullanicilarin ¢evre sorunlari konusundaki bilgi diizeyini ve bu sorunlar karsisindaki
eylemlerini, deneyimlerini, sahip olduklari degerleri iceren 6z varliklarin; kullanicilarin, ¢evre dostu
markalara karsi olan duygu ve davranislarinda yonlendirici oldugu ve marka deneyimlerinde etkili oldugu
sOylenebilir. Arastirmada, cevresel marka deneyiminin, genel marka deneyimine etkisi anlamli olarak
bulunmustur. Markalarin, kullanicilarina, ¢evreci yaklasimi 6n plana ¢ikaran deneyimler sunmasi;
kullanicilarin, genel marka deneyimini de olumlu yonde sekillendirmektedir.

Bulgularin, aragtirmanin érnegi cercevesinde degerlenmesi gerektigi goz dniinde bulundurulmalidir. Ornek
biiyiikliigii, anakiitle i¢in genelleme yapilmasina olanak tanimamaktadir. Ancak gerek yapilan arastirmada,
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gerekse daha Once yapilan c¢alismalar goz oniinde bulunduruldugunda, markalarin gevreci yaklasimi
benimsemeleri ve miisterileriyle olan iletisim ve etkilesimlerinde bunu 6n plana ¢ikarmalari, markalar i¢in
oldukca onemlidir. Markalarin, {iriinlerinin sahip oldugu 6zelliklerin tanitimi konusundaki faaliyetlerinin
yani sira stirdiiriilebilirlik konusundaki ¢alisma ve politikalarin, siirdiiriilebilir kalkinmaya olan katkilarimni,
miisterilerine aktararak; bu konudaki farkindalig1 artirabilirler ve miisterilerin marka deneyiminde olumlu
bir etki yaratabilirler.

Aragtirmada baz alinan, kendini teknoloji ve yenilikler konusunda kanitlayan, Apple ve Samsung da dahil
olmak tiizere, markalarin ¢evreci yaklasim konusundaki tutumlarini daha yogun bir sekilde gostermeleri ve
miisterilerini de bu konuda tesvik etmeleri, markalarin, hem farkindalik yaratmasina hem de rekabetci
konumlarinmi giiclendirmelerine katki saglayacaktir. Bunun yani sira genel olarak yapilan ¢alismalardaki
bulgulara bakildiginda, ¢evre dostu markalarin sundugu deneyimlerin, genel marka deneyimlerini olumlu
yonde etkiledigini sdylemek miimkiind{ir.

Arastirmada ele alinan, tiiketicilerin akilli telefon marka deneyimlerinde 6n plana ¢ikan g¢evreci yaklagimin,
tiiketicilerin kullandiklar1 diger tiriinlerde ya da farkli sektorlerde uygulanarak, elde edilen sonuglar:
destekleyip desteklemediginin incelenmesi yararli olacaktir. Cevre dostlugunu 6l¢gmek i¢in marka deneyimi
olctimii ile ilgili gelistirilen Olgegin, daha genis bir orneklem hacmine uygulanmasi, elde edilen sonuglarin
gecerliligine olan katkiy1 arttiracaktir.
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