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oz
Bu calisma, yesil siire¢ inovasyonu ile rekabet avantaji arasindaki iliskide yesil marka imaj1 ve marka degerinin
paralel c¢oklu araci etkilerini ortaya ¢ikarmayi amaclamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda temizlik {iriinleri
kategorisinde yer alan bir markanin yapmis oldugu yesil siire¢ inovasyonu projesi degerlendirilmeye alinmistir.
Arastirma i¢in veriler, kolayda 6rnekleme yontemi ve ¢evrim ici anket araciligiyla goniillii katilimeilardan elde
edilmistir. Toplanan veriler agiklayici ve dogrulayici faktor analizi ile 6n teste tabi tutulmus ve sonrasinda
arastirma varsayimlarini 534 katilimciyla sinamak igin yapisal esitlik modellemesi kurularak paralel ¢oklu
aracilik analizi yapilmistir. Bulgulara gore yesil siire¢ inovasyonu yesil marka imaj1 iizerinde dogrudan pozitif
etkiye sahip olmasina ragmen yesil marka degeri iizerinde ayn1 yonde etkiye sahip degildir. Ayrica yesil siireg
inovasyonu ile rekabet avantaji arasinda dogrudan iliski gdzlenmemistir. Boylece yesil marka imaji ve yesil
marka degeri degiskenleri bu iliskide tam araci rol oynamuistir. Paralel ¢oklu aracilik rolleri incelendiginde yesil
siire¢ inovasyonu onciiliiyle yesil marka degerinin (R?=0,731) rekabet avantaji iizerinde yesil marka imajindan
(R?=0,637) daha giiclii bir pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Markalarin yesillenmesi ve bunun
davranissal niyetlere yansimasi ile ilgili caligmalar artsa da isletmelerin rekabet avantaji kazanmalarinda, iiretim
stireclerinde yesil inovasyon yapmalarimin ne diizeyde etkiye sahip oldugu smirli sayida teorisyen tarafindan
arastirtlmistir. Bu nedenle mevcut ¢alisma literatiire katki saglayarak uygulayicilara birtakim ¢ikarimlarda
bulunmaktadir.
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THE PARALLEL MULTI-MEDIATOR ROLE OF GREEN BRAND
IMAGE AND EQUITY IN THE RELATIONSHIP BETWEEN GREEN
PROCESS INNOVATION AND COMPETITIVE ADVANTAGE

ABSTRACT

This study aims to reveal the parallel multi-mediator effects of green brand image and brand equity in the
relationship between green process innovation and competitive advantage. For this purpose, the green process
innovation project of a brand in the category of cleaning products has been evaluated. The data was obtained
from volunteer participants through convenience sampling and an online questionnaire. The collected data were
pre-tested with explanatory and confirmatory factor analysis, and then parallel multi-mediator analysis was
performed by establishing structural equation modeling to test the research hypotheses with 534 participants.
According to the findings, although green process innovation has a direct positive effect on green brand image, it
does not have the same effect on green brand equity. In addition, no direct relationship was observed between
green process innovation and competitive advantage. Thus, green brand image and green brand equity variables
played a full mediator role in this relationship. When the parallel multi-mediation roles are examined, it has been
determined that green brand equity (R2=0.731) with the green process innovation premise has a stronger positive
effect on competitive advantage than the green brand image (R2=0.637). Although studies on the "greening" of
brands and their reflection on behavioral intentions have increased, a limited number of theorists have
investigated how green innovations in production processes have an effect on businesses gaining a competitive
advantage. For this reason, the current study contributes to the literature and has some implications for
practitioners.
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GIRIS

Tiiketimde bireysel zevk ve tercihlerin ihtiyaglarin Oniine ge¢mesi, tiiketicilerin amagtan bagimsiz
olarak tiiketme egilimlerini hizlandirmistir. Hizlanan tiiketim egilimi iiretimdeki kaynak ihtiyacinin ve
israfinin artmasina, dolayisiyla c¢evresel kaygilarin ylikselmesine neden olmustur. 1972 yilinda
Stockholm’de Birlesmis Milletler tarafindan ¢evre ve insan lizerine diizenlenen konferansin ardindan
kiiresel ¢evresel sorunlar politika diizeyinde tartisilmaya baslamis ve gevresel siirdiiriilebilirlik bircok
iilkenin politik glindeminde yerini almigtir (Dangelico, 2016). Bunun {izerine gerek gelismis gerekse
gelismekte olan iilkeler hava ve su gibi kaynaklarin korunmasi, toksik ve tehlikeli atiklarin
izolasyonunun saglanmasi ve dogal kaynaklarin geri doniistiiriilmesi gibi pek cok diizenlemeyi iceren
yasalar1 uygulamaya koymustur (Gerba ve Brusseau, 2019). Cevresel sorunlarin iilkeler nezdinde
onem kazanmasi, kamu kurumlarimin oldugu gibi 6zel sektor firmalarinin da bu sorunlarnt 6ncelikli
olarak ele almasina neden olmus, firmalar birbirinden farkli amaglara hizmet eden g¢ok sayida
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine girismislerdir. Bu noktada cevresel tiiketim bilincini
geligtiren tiiketiciler, Ozellikle insan odakli pazarlama uygulamalarinin ardindan firmalar1 bu
faaliyetlere daha yogun odaklanma yoniinde tesvik etmislerdir (Moisander vd., 2010). Paydaslar ve
aktivistler de firmalarin tistiinde ¢evre yonliilitk baskis1 yaratan diger unsurlardir. Cevresel sorunlarin
altinda yatan firma politikalarinin ve ¢evreye verilen zararin dinamiklerinin anlagilmasimin bir sonucu
olarak paydaslar ve aktivistler firmalar g¢evre yonli tutum sergilemeye zorlamiglardir (Clark ve
Crawford, 2012). Devletlerin kendi biinyelerindeki sivil toplum kuruluslarinin bu baskiy1
derinlestirmesi, firmalarin ¢evresel sorunlara yonelik orgiitsel bakis acilarini derinden etkilemistir
(Reid ve Toffel, 2009). Ayrica yesil isletme stratejileri, firmalara rekabet avantaji kazandirmakta ve
onlara cevre iizerinde yarattiklari etkiyi izleme ve degerlendirme firsati sunmaktadir (Yilmaz ve
Diiren, 2010).

Cevreci perspektifte degisen Orgiitsel iklim ve yapilar, firmalarin birbiri ardina yaratici sosyal
sorumluluk projeleri gelistirmelerine neden olmustur (Aguilera vd., 2007). Yakin zamanda
gergeklestirilen ve bu aragtirmanin temasii olusturan projelerden biri, Unilever markasimin alt
markalarindan biri olan Cif markas: tarafindan yiiriitiilmektedir. ‘Denizlerimiz ~ #TemizkenGiizel’
sloganiyla hayata gegirilen bu projede firmanin tanitim videosunda ‘¢6p kapan’ olarak adlandirilan 20
adet filtre Istanbul Bogazi’nin Kadikdy, Eminénii ve Karakdy kiyilarina yerlestirilmistir. Cif markasi
icin Tirkiye’de {retilen bu filtreler, denizin gelgit hareketlerini algilayarak kendini
konumlandirabilecek ve siirekli ¢aligmak suretiyle denizdeki yiizey atiklarin1 durmadan toplayabilecek
sekilde gelistirilmistir. Filtrelerin her biri saatte 25.000 litre suyu filtreleyebilmekte ve giinde 15
kilograma kadar atik toplayabilmektedir. Coplerin bosaltilmasi hususunda Kizilay ekipleri devreye
girmekte ve giinde iki kez bosaltilan ¢oOpler tirlerine gore ayristirilarak geri doniigiime
kazandirilmaktadir. Geri donistiiriilen materyallerden plastik bazli olanlar firmanin {riinlerinin
ambalaj yapiminda tekrardan kullanilmaktadir. Cif markas1 bu proje sayesinde bir tiir yesil siire¢
inovasyonu gergeklestirmektedir.

Yesil iiriinler verimli enerji kullanan, organik ve ¢evre dostu olan gibi birgok sifatla anilmakta ve
pazarda konumlandirilmaktadir (Mourad ve Ahmed, 2012; Parker vd., 2010). Bashir vd. (2020)’ne
gore bu konumlandirma, yesil {iriin talebinde bulunan tiiketicilere dogal kaynaklarin giivenliginin
tesvik edilmesi vb. hususlarda tercih sebebi olusturma cabasini barindirmaktadir. Bu sayede yesil
markalar tiiketici nezdinde giivenilir bir marka imaj1 olusturabilmektedir. Marka imaji, tiiketicinin
zihninde yarattig1 bir marka algist oldugundan (Keller, 1993), yesil marka imaji, ¢cevre i¢in kaygilanan
ve ¢ozlim lreten firmalara iliskin tiiketicilerin zihnindeki bir dizi algiy1 ifade etmektedir (Chen, 2010).
Ote yandan etkili bir marka konumlandirma ve imaj olusturma, marka imajinm onciil faktdrii olan
marka degerini {ist noktalara tasiyabilmektedir (Park, 2009). Dolayisiyla deger yaratan firmalarin
markalarina iligkin dogru konumlandirmalarmin etkili bir marka imaji olusturacag: diisiiniilebilir.
Zameer vd. (2020) bu izlencenin saglanabilmesinin kosulunu yaraticilik ile rekabet arasindaki
dengenin kurulmasina baglamakta ve yaraticiligin yolunun inovatif iriinler tasarlamaktan gectiginin
altin1 ¢izmektedir. Buna paralel bigimde Tariq vd. (2019), yesil inovasyonun, rakiplerden farkli bir
avantaja sahip olmak i¢in c¢evre koruma politikalarimin {irlinlerin tasarim, iiretim ve paketleme
asamalarina uygulanmasi gerektigini 6ne slirmiislerdir. Unilever firmasinin {irtin gamindaki Cif
markasimin tam da bu yiizden ortaya koymus oldugu yesil siire¢ inovasyonuyla hem marka degeri ve
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marka imajin1 artirmayi, hem de etkin bir rekabet avantaji olusturmayi hedefledigi ngoriilmektedir.
Nitekim firma topladig: atiklar geri dontstiirerek tirettigi ambalajlariyla hem ¢evreyi temiz tutma hem
de iiretim stirecindeki kaynak israfinin 6niine gegme gorevlerini yerine getirmeye calismaktadir.

Tiiketicilerin bir markay1 tercih sebepleri arasinda cevresel etmenlerin gorece Onemi giderek
artmaktadir. Isletmeler de, gerek tiiketicilerde bir tercih sebebi olusturmak gerekse uzun vadede
maliyet ve rekabet avantaji kazanmak amaciyla yesil {irlin inovasyonlarina (Dangelico, 2016) ve
beraberinde yesil siiregler tasarlamaya yonelik inovasyonlara (Chen vd., 2006) yonelmektedir.
Literatiirde yesil iiriin kullaniminin, ¢evresel etik (Chang, 2011), yesil inovasyon (Xie vd., 2019), yesil
orgiit kiiltiirii (Zhan vd., 2018), yesil teknoloji inovasyonu (Lazaroiu vd., 2020) ve rekabet avantajt
(Zameer vd. 2020) saglamadaki rolii iizerine yapilan ¢alismalar bulunmaktadir. Bu anlamda mevcut
calisma, yesil siire¢ inovasyonunun, marka imajint giiclendirmede (Lin ve Zhou, 2020) ve yesil marka
degeri yaratmadaki oneminin (Yao vd., 2021) altim ¢izen nadir ¢aligmalardan biridir. Dahas1 bu
calisma, yesil marka imaj1 ve yesil marka degerinin ikisinin birden yesil siire¢ inovasyonu ile rekabet
avantaji arasindaki iligkiye ne ydnde aracilik ettigi (kismi veya tam araci) bulgusunu literatiire
kazandirmaktadir.

Calismanin devami asagidaki béliimlerden olusmaktadir. Ilk olarak yesil inovasyon ve boyutlari
iizerine bir literatiir taramasi yapilmistir. Daha sonra arastirma hipotezleri dogrultusunda olusturulmus
yapisal modeli desteklemek icin yesil slire¢ inovasyonu, yesil marka degeri, yesil marka imaji ve
rekabet avantajina dayali kavramsal cergeve olusturulmustur. Metodolojide Olcege, Orneklem ve
arastirma verilerinin toplanmasina iliskin bilgiler verilmistir. Analiz kisminda kullanilan yontemlerden
ve bulgulardan bahsedilmis ve ¢ikan sonuglar Onceki arastirma sonuglari ile karsilastirilarak
tartisilmistir. Calisma, yesil siire¢ inovasyonu projeleri liretmek isteyen sektorel aktorlere ve bu alanda
calisma yapacak akademisyen ve teorisyenlere katki saglayacagi diisiiniilen Onerilerle
sonlandirilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE VE HIPOTEZ GELISTIRME

Yesil iiriin inovasyonunun temeli Fussler ve James (1996) tarafindan tanmimlanan eko-inovasyona
dayanmaktadir. Buna gore eko-inovasyon miisteri ve isletmelere deger saglayan fakat ¢evresel etkileri
azaltilmig Urlin ya da siiregler olarak tanimlanmaktadir (Fussler ve James, 1996). Schiederig vd.
(2012) tarafindan yapilan ¢alismada eko-inovasyonun ii¢ temel boyutundan biri olan yesil inovasyon,
tanim olarak netlestirilmis ve ekolojik inovasyon ile ¢evresel inovasyondan ayrilmistir. Buna gore
yesil inovasyon, cevreyi diizenleme amaciyla gelistirilmeyen fakat dogasi geregi cevreye bu yonde
etki yapan inovasyondur (Schiederig vd., 2012). Isletmelerde halihazirda varolan Ar-Ge faaliyetlerinin
yesil iiriin inovasyonuna etkisi, ilk olarak Foster ve Green (2000) tarafindan yapilan ¢aligmayla ortaya
konulmustur. Calismada ayrica yesil iiriin inovasyonu ile ilgili gelecekte yapilacak ¢aligmalarin yesil
iiriin fikrini tiiketicilerin giindemine ve firmalarin ajandasina yerlesecegi savunulmustur. Bu tarihten
sonra yapilan calismalar, Oncelikle yesil iiriin inovasyonunun siirdiiriilebilir kalkinmaya olan
katkilarma (White, 2002), ardindan rekabet avantaji yaratan boyutuna (Chen vd., 2006; Giirlek ve
Tuna, 2018) odaklanmistir.

Tiiketicilerin yesil iriinlerle ilgili yaklagimlarin1 zamanla marka ekseninde sekillendirmeleri (Dixit
vd., 2020), yesil iiriin inovasyonunun marka yonetimi kavramlartyla ilgisini arastiran ¢aligmalarin
popiilaritesinin artmasina neden olmustur. Bu noktada, yesil {iriin inovasyonu ile marka yonetimine
iliskin 6ne ¢ikan aragtirmalar, marka itibar1 (Hillestad vd., 2010), marka konumlandirma (Lin ve Zhou,
2020; Borah vd., 2021), marka denkligi (Yao vd., 2021), marka degeri (Lin vd., 2021) ve marka imaj1
(Zameer vd., 2020) kavramlarimin iligkisini aragtirmistir. Mevcut ¢aligmada yesil siire¢ inovasyonunun
rekabet avantaji ilizerindeki etkisinde yukarida arastirilan kavramlardan marka degeri ve marka
imajinin, ¢oklu araci rollerinin oldugu varsayilmistir.

Keller (1993)’e gore marka imaji, tiiketicinin zihninde bir markaya iliskin duygusal fayda ve
niteliklerdir. Yesil {rinlerin marka imaji ise onlara rekabet giicii verecek yesil inovasyonu
gerceklestirme cabalarina gore degiskenlik gdstermektedir (Zameer vd., 2020). Bu cabalar
inovasyonda proaktif yaklagimi benimsemeyi gerektirmekte (Zehir vd., 2015), bu anlamda firmalarin
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takipc¢i degil oncii olmalarimi gerektirmektedir. Bu noktada Chen (2010) ve Ng vd. (2014) tarafindan
yesil marka imaji, Uriin ya da markaya atfedilen toplam fayda olarak tanimlanan marka degerinin ii¢
ana bileseninden biri olarak ifade edilmektedir. Yine Ng vd. (2014), yesil marka imajimi ve yesil
marka degerini tiiketiciye 6zgii yesil tutum ve girisimlerin gelistirilmesinin temeli olarak gérmektedir.
Bu anlamda bir markaya iliskin algilanan yesil marka imaji ve yesil marka degeri yaratma, gerek
tiikketiciye baglilik sergileme gerekse tiiketicilerin yasadig1 cevreyi koruma ve gozetme anlaminda
girisilen etkin ve yaratict bir yoldur (Lin ve Zhou, 2020). Nitekim g¢evre dostu bu yaklasimlar
gelistiren igletmeler, miisterilerin satin alma niyetlerine ve ilgili igletmeye yonelik duygusal
tutumlarina etki etmektedir (Jeong vd., 2014).

Literatlirde her ne kadar ¢evresel inovasyon faaliyetlerinin (Bal, 2019) ve orgiitsel yesil yeteneklerin
(Egin vd., 2018) rekabete olan etkisini arastiran ¢alismalar olsa da yesil siire¢ inovasyonunun yesil
marka imajinin ve yesil marka degerinin araciligiyla rekabet avantajina etkisini arastiran bir calismaya
rastlanmamigtir. Calisgmanin bu boliimiiniin alt basliklarinda yesil siire¢ inovasyonu alaninda yapilmis
onceki calismalardan bahsedilmis daha sonra olusturulan arastirma modelindeki kavramsal ¢ergeve
unsurlar1 arasindaki iliskilere ve bu iligkileri daha once test eden arastirmalarin bulgularina yer
verilmistir. Sekil 1°deki model degiskenler arasindaki dogrudan etkileri ve dolayli (araci) etkileri
gostermektedir.

- Yesil Marka imaji \
! Vi

H Rekabet Avantaji

H4 / A
k‘ Yesil Marka Degeri Hs

Sekil 1. Kavramsal Model

Yesil Siire¢c Inovasyonu

Inovasyon, ekonomide ve teknolojik ilerlemelerde daha genis etkiler yaratan yeni ve degerli bir sey
yaratmanin veya icat etmenin hem siireci hem de sonucu olarak kabul edilmektedir (Edwards-
Schachter, 2018). Her ne kadar inovasyon denildiginde teknolojik inovasyon akla gelse de Edwards-
Schachter (2016)’e gore inovasyonun sosyal, kiiltiirel, kurumsal, kullanici yonli, yalin, diisiik
maliyetli, kamusal, doniistiiriicli, eko (¢evresel) ve yesil gibi tiirleri de bulunmaktadir. Buna paralel
olarak Schiederig vd. (2012)’ne gore, ¢evreye olan negatif etkileri azaltan inovasyonlara iligkin
literatiirde kullanilan en belirgin kavramlar “siirdiiriilebilir”, “yesil”, “eko” ve “gevresel”
kavramlaridir. Cevresel davranigin isletmeyle birlikte siirdiiriilebilirligi ise yesil siire¢ inovasyonuna
baglanmaktadir. Nitekim yesil {iriin inovasyonu ile birlikte siirdiiriilen yesil silire¢ inovasyonu, yesil
teknoloji inovasyonunu olusturan iki temel bilesenden biridir ve bu bilesenler firmanin finansal
performansini dogrudan etkilemektedir (Xie vd., 2022). Nitekim iyi tasarlanmis ¢evre standartlari, bir
iireticinin yesil iiriin ve teknolojiler gelistirme yonlii girisimlerini artirabilmektedir (Chiou vd., 2011).

Chang (2011)’e gore yesil inovasyon, temel olarak yesil iiriin inovasyonu ve yesil siire¢ inovasyonu
olmak ftizere iki bilesenden olugmaktadir. Bu bilesenlerden yesil {irlin inovasyonu, ¢evre lizerindeki
atik etkisini azaltmak ve enerji verimliligini artirmak i¢in iiretim siirecinde toksik olmayan bilesikler
veya biyolojik olarak pargalanabilen malzemeler kullanarak riin tasarimlarimi degistirmeyi ifade
etmektedir (Lin vd., 2013). Uretim etkinligini artirmak amaciyla ortaya konulan inovasyonun ayni
zamanda cevreyi diizenleyici, atiklar1 azaltict etki yaratmasidir (Xie vd., 2019). Noci ve Verganti
(1999), iiriin yasam dongiisiinde yasam boyu kullanimin hedeflendigi bakis a¢isindan dolayi, yesil
iirin inovasyonunu ‘besikten mezara’ metaforuyla nitelendirmektedir. Buna karsin yesil siire¢
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inovasyonu; iriinlerin dayamikliligi veya geri doniisiim siirecindeki iyilestirmelerini, hammadde
kullaniminin azaltilmasini, ¢evre agisindan daha saglikli hammaddelerin se¢ilmesini ve tehlikeli
maddelerin uzaklastirilmasini kapsamaktadir (Kivimaa ve Kautto, 2010). Bu anlamda yesil siireg
inovasyonu, atil ve atik pozisyonunda israf edilen tim kaynaklarin firma adina deger yaratmasin
saglama stirecidir (Salvadé vd., 2012:39).

Giirlek ve Tuna (2018), yaptiklar1 calismada yesil orgiitsel kiiltiiriin, yesil inovasyonu ve rekabet
avantajini pozitif etkiledigini bildirmistir. Buna ek olarak yesil orgiit kiiltliriiniin rekabet avantajina
etkisinin yesil inovasyonun tam aracilik etkisiyle gergeklesebildiginin altin1 ¢izmislerdir. Chen vd.
(2006), yesil iiriin inovasyonu ve yesil siire¢ inovasyonuna iliskin firma performansinin kurumsal
rekabet avantaji ile pozitif iliskili oldugunu ortaya koymuslardir. Dolayisiyla calismalarinda,
isletmelerin rekabet avantaji saglayabilmek i¢in yesil inovasyonun dogru deger ve konumlandirmasini
kestirebilmenin igletmeler i¢in gerekli oldugunu iddia etmislerdir. Yesil siire¢ inovasyonunun rekabete
etki ettigini ortaya koyan ve yesil inovasyonu iirlin ve slire¢ bazinda ayiran bir diger ¢alismada Chang
(2011), kurumsal g¢evresel etigin, yesil iirlin ve yesil siire¢ inovasyonunu pozitif yonde etkiledigi
saptanmustir. Ayrica kurumsal c¢evresel etik ile rekabet avantaji arasinda bir iligkinin oldugunu, bu
iligkiye yesil liriin inovasyonunun aracilik ettigini vurgulamistir. Buna karsin ayni iligkiye yesil siire¢
inovasyonunun aracilik etkisinin bulunmadigi rapor edilmistir (Chang, 2011). Buna paralel olarak
Zameer vd. (2020), yesil inovasyonun beraberinde getirdigi yesil yaraticilik ve yesil {iretimin kurumsal
rekabet avantaji ile pozitif iligkili oldugunu vurgulamislardir. Chen (2008) ise yesil yeterliliklerinin
yesil inovasyon performansi ile pozitif iliskili oldugunu, bununla beraber firmanin temel yesil yeterligi
ile marka imaji arasindaki iliskide yesil inovasyon performansinin kismi aracilik etkisinin
bulundugunu ortaya koymustur.

Marka konumlandirmasinin en 6nemli temellerinden biri marka imajinin yaratilmasidir (Janosis ve
Virvilaité, 2007). S6z konusu yesil marka konumlandirmasi oldugunda, markanin c¢evresel acgidan
rakiplerine fark atacak bir 6zgiinliik ortaya koymasi gerekmektedir (Hartmann vd., 2005) ve 6zgiin
katkinin ¢evreci fayda saglamasi ise yesil marka imajini yikseltmektedir (Lin ve Zhou, 2020). Ayrica
marka imaji, yesil {irlin inovasyonu ile firmanin finansal potansiyeli arasindaki iliskinin
diizenleyicisidir (Xie vd., 2019). Dolayisiyla yesil markalarin inovasyonlarmin devamliliginin
saglamasinda yesil marka degerinin 6nem arz ettigi bilinmektedir. Bu noktada Bashir vd. (2020),
tiikketicilerin yesil markadan algiladigi faydanin ve duygusal tatminin arttig1 noktada tiiketicilerin
gozlerindeki yesil marka imajinin giiclendigini ortaya koymuslardir. Buna paralel olarak Chen (2010),
yesil marka imajimin yesil tatmin ve yesil gilivenle birlikte yesil marka degeriyle pozitif iligkili
oldugunu ortaya koymustur. Bu yonde gergeklestirilen bir diger calismada, yesil tatmin ve yesil
giivenin, yesil iiriinlere satin alma niyetinin olusturulmasinda araci etkiye sahip oldugu saptanmistir
(Guerreiro ve Pacheco, 2021).

Bir markanin yesil iiriinlerine yonelik algilanan kalite, o markanin yesil imajina, algilanan yesil
degerine ve yesil marka degerine pozitif etki etmektedir (Ng vd., 2014). Yesil marka degeri {izerine
pozitif etkisi olan kavramlardan biri de yesil inovasyondur (Giirlek ve Tuna, 2018) ve pazar
yetenekleri ile Ar-Ge ¢alismalarinin yogunlugu bu etkinin diizenleyicisidir (Lin vd., 2021). Ar-Ge
calismalarina olan yatirimin yesil inovasyonu etkiledigi bilindiginden (Bai vd., 2019), yesil inovasyon
stireclerinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Benzer sekilde Trott (2020) ¢alismasinda, yesil inovasyonun
bir boyutu olan yesil siireglerin de marka degerine etki ettigini géstermektedir. Bu olgu, (Zhang vd.,
2013) tarafindan yiiriitiilen ve genel anlamda inovasyonun marka degeri iizerine pozitif etki ettigini
ifade eden calismanin sonuclariyla da tutarhilik gostermektedir. Literatlirii destekleyecek sekilde
mevcut ¢alismada yesil siire¢ inovasyonunun rekabet avantajini, yesil marka imajin ve yesil marka
degerini etkiledigi varsayilmis ve asagidaki hipotezler kurulmustur:

Hi: Yesil siire¢ inovasyonu rekabet avantajini pozitif yonde etkiler.

H2: Yesil siire¢ inovasyonu yesil marka imajin1 pozitif yonde etkiler.
Hs: Yesil siire¢ inovasyonu yesil marka degerini pozitif yonde etkiler.
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Yesil Marka imaj

Aaker (1991)’a gore marka imaji, tiiketicilerin markadan sagladigi faydalarin ya da markaya iliskin
deger algilarinin biitiinlinden olusmaktadir. Keller (1993), marka imajimin tiiketici beyin yapisinda
firmaya dair islenen verilerin bir biitlinsel ifadesi oldugunu iddia ederken, Chan (2018) satin alma
kararlarinin bu bilgiler dogrultusunda ¢izilen marka imaji dogrultusunda verildigini one stirmiistiir.
Ayrica marka imaji, tiiketicilerin zihninde bir iirline iliskin spesifik bir 6zellik ya da durumla
eslesebilen bir kavram olarak degerlendirilmektedir (Padgett ve Allen, 1997). Dolayisiyla Schiederig
vd. (2012)’e gore yesil iirlin niteliklerinin, {irlinlere iligkin tiikketici zihninde yesil marka imajinin
eslesecegi spesifik 6zellikler barindirmasi gerekmektedir.

Tiiketicilerin iirline iligkin algilari, tiiketicinin iiriinden aldig1 fayda ile eslestirildiginden (Wénke vd.,
2007), Bashir vd. (2020)’ne gore yesil marka imaji, bir tiiketicinin yesil iiriin tiiketiminden sagladigi
faydalar dogrultusunda yiikselmektedir. Chen (2010), yesil marka imajin1, “stirdiiriilebilirlik ve ¢evre
dostu kavramlariyla 6zdeslestirilen bir markaya kars tiiketicilerin zihnindeki bir dizi izlenim, anlayis
ve kayg1” olarak tanimlanmaktadir. Ayrica ayni ¢calismada, yesil marka imajiin yesil marka degerine
pozitif etki ettigi saptanmistir. Ayn1 bulguya erisen bir diger ¢calismada Baran vd. (2017), yesil marka
imajinin yesil marka degeri iizerinde etkisinin oldugunu, yesil giivenin ise bu etkiye tam aracilik
ettigini ileri siirmiislerdir. Ote yandan Ha (2020), Baran vd. (2017) ile paralel olarak yesil marka
imajinin yesil marka degeri iizerinde bir etkisinin oldugunu bulsa da farkli olarak yesil giivenin
iligkideki roliiniin kismi aracilik oldugunu savunmustur.

Hsieh ve Li (2008)’ye gore marka imaji, tiiketicilerden ¢ok rakiplere yonelik bir marka mesajt
olusturmaktadir. Dolayisiyla saglam bir marka imajina sahip olan firmanin rekabet giicii artmaktadir.
Bunun altinda yatan etmen, Richardson vd. (1994)’ne gore deger yaratan kaliteli iriinler
iiretebilmekten gecmektedir. S6z konusu yesil tiriinler oldugunda, Richardson vd. (1994)’nin goriisiine
paralel olacak sekilde tiiketicilerin kalite algisinin {iriiniin yesil karakterde olmasiyla ilintili oldugu da
Ariffin vd. (2016) tarafindan ortaya konulmustur. Dolayisiyla yesil iiriinlere iliskin marka imaji,
markanin kaliteli ve tatmin yaratan iirlinler {irettigi algisin1 ortaya koyacak, buna bagh olarak da Chen
(2010) tarafindan da ifade edildigi lizere yesil marka imaji firmanin yesil marka degerine etki
edecektir.

Literatiirde yesil marka imajim1 konu edinen g¢aligmalar incelendiginde, calismalarin; yesil marka
giiveni (Chen, 2010), yesil marka degeri (Chen, 2010; Lin ve Zhou, 2020), yesil marka faydalar
(Bashir vd., 2020), yesil marka tutumu (Chen vd., 2017), yesil marka sadakati (Chen vd., 2020), yesil
aklama “greenwashing” (Akturan, 2018; Chen vd., 2020), yesil inovasyon (Huang vd., 2016), yesil
siire¢ inovasyonu (Xie vd., 2019) ve rekabet avantaji (Zameer vd., 2020) konularina odaklandigi
gorlilmektedir. Literatiirli destekleyecek sekilde mevcut ¢aligmada yesil marka imajinin yesil marka
degerini ve rekabet avantajin etkiledigi varsayilmis ve asagidaki hipotezler kurulmustur:

Ha: Yesil marka imaj1 yesil marka degerini pozitif yonde etkiler.
Hs: Yesil marka imaji rekabet avantajini pozitif yonde etkiler.

Yesil Marka Degeri

Yoo ve Donthu (2001), marka degerini, bir iiriine eklenen marka sayesinde o iiriin ya da markaya
atfedilen toplam fayda olarak tanimlamaktadir. Rekabet agisindan bakildiginda marka degeri,
firmalarin rakiplerin tutundurma cabalarina karsilik gelecek bir rekabet giicii olusturabilmektedir
(Gupta vd., 2020). Ote yandan bu ¢alismaya konu olan rekabet tiirii, yesil inovasyon yoluyla girisilen
rekabettir. Bu noktada c¢evreyi gozeten ve dogayla bagimi koparmayan firmalar yesil marka
inovasyonlarina odaklanabilmektedirler ki Lin ve Zhou (2020)’ya gore bu inovasyon bahsedilen
markalarin algilanan yesil degerine pozitif etki etmektedir.

Lin ve Zhou (2020) ile paralel olarak Lin vd. (2021), marka degerini artirmanin yolunun yesil

inovasyondan gectigini one siirmektedir. Dahasi, bu amagla yiiriitilen Ar-Ge faaliyetlerinin ve
endiistriyel niteliklerin marka degeri ile yesil inovasyon arasindaki iligkiye diizenleyici etkide
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bulundugunu ifade etmislerdir. Buna karsin Akturan (2018), marka iligkileri ve marka giivenilirliginin
yesil marka degerini, yesil marka degerinin ise tiiketicilerin satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigini ortaya koymustur. Buna paralel bir diger ¢calismada Khandelwal vd. (2019), yesil marka
degerinin tiiketicilerin bir {iriin veya markaya iligkin tutumlarini etkiledigini saptamistir. Bu anlamda
marka degeri, tiiketicilerin yesil iiriinleri satin alma yoniinde otomatik tepki olusturmalarint miimkiin
kilmaktadir (Chen vd., 2017). Dolayisiyla tiiketiciler nezdindeki yesil marka degeri degerlendirmeleri,
markanin bir pazarda rekabet¢i olma yetenegini vurgulamakta, bu durum Akturan (2018) tarafindan da
ifade edildigi lizere firmalarin rekabet¢i avantaj kazanmasina yardime1 olmaktadir.

Literatiirde yesil marka degerini konu edinen ¢alismalar incelendiginde, calismalarin; yesil iriin
kullanma niyeti (Doszhanov ve Ahmad, 2015), yesil marka imaji (Chen, 2010), siirdiiriilebilir
kalkinma (Kang ve Hur, 2012), yesil giiven (Chen, 2010), yesil inovasyon (Yao vd., 2021), rekabet
avantaj1 (Bekk vd., 2016), yesil tatmin (Ha, 2020), markayla biitiinlesik tiiketici davranig modellerinin
gelistirilmesi (Butt vd., 2017) ve yesil marka inovasyonu (Lin ve Zhou, 2020) konularina odaklandigi
goriilmektedir. Literatiirii destekleyecek sekilde mevcut calismada yesil marka degerinin rekabet
avantajin pozitif yonde etkiledigi varsayilmis ve asagidaki hipotez kurulmustur:

He: Yesil marka degeri rekabet avantajini pozitif yonde etkiler.

Yesil Marka imaji ve Marka Degerinin Araci Rolleri

Literatiirde yesil marka imaji ve marka degerinin dogrudan etkiledigi unsurlar bulundugu gibi, araci
roliinii iistlendigi ¢aligmalar da bulunmaktadir. Bununla birlikte ¢aligmalarda var olan dogrudan etkiler
(sayet varsa) bundan Onceki basliklarda verilmistir. Baran vd. (2017), yapmis olduklar1 ¢aligmada
algilanan yesil riskin ve yesil marka imajinin yesil marka degeri iizerinde etkisinde yesil glivenin tam
aracilik roliine sahip oldugunu, bununla birlikte algilanan yesil kalitenin kismi aracilik roliine sahip
oldugunu sonucuna ulasmislardir. Ote yandan yesil marka degeri ile yesil aklama arasindaki iliskiyi
arastirdiklar1 calismalarinda Chen vd. (2016), yesil marka imajinin, yesil marka degeri ve yesil aklama
arasindaki negatif iligkiye aracilik ettigini ortaya koymuslardir. Bu bulgu Akturan (2018) tarafindan
yapilan calismaya paralellik gosterse de gerek aracilik etkisinin gerekse satin alma niyetinin hesaba
katilmamas ydniiyle ilgili ¢alismadan farklilasmaktadir.

Chen vd. (2016) tarafindan yapilan ¢alismada, yesil marka imajimin iirtinlere yonelik asir1 ambalajlama
ile yesil marka baglilig1 arasindaki negatif iliskinin araciligini {istlendigi saptanmistir. Huang vd.
(2016) yesil inovasyonla isletme performans: arasindaki iliskide marka imajinin aracilik etkisinin
bulundugunu iddia etmislerdir. Yesil marka imajinin aracilik roli iistlendigi bir diger ¢alismada Chen
vd. (2020), marka imaj1 yesil aklama ile yesil marka sadakatindeki negatif iliskiye aracilik etmektedir.
Buna ek olarak Zameer vd. (2020), yesil inovasyonun beraberinde getirdigi yesil yaraticilik ve yesil
iiretimin kurumsal rekabet avantaji ile pozitif iligkisinin etkisinin yesil marka imajinin araciligiyla
kismen gii¢clendigini ortaya koymuslardir. Buna karsin Bashir vd. (2020) ¢aligmalarinda yesil marka
imajinin, tiiketicilerin algilanan faydalari ile marka tercihleri, giivenleri, sadakatleri ve kurumun imaji
arasindaki iligkiye aracilik ettigini ortaya koymuslardir. Bunun disinda Chen vd. (2016) yesil aklama
ile marka degeri arasinda tespit ettikleri negatif iligkiye marka imaj1 ve yesil tatminin aracilik etkisini
tespit etmiglerdir. Yao vd. (2021) ise yesil inovasyonu ile marka degeri arasinda pozitif bir iligki
bulundugunu, bununla birlikte bu iliskiye endiistriyel yenilik hizi, kirlilik yogunlugu vb. birtakim
endiistriyel rollerin diizenleyici etkide bulundugunu ifade etmislerdir. Literatiirii destekleyecek sekilde
mevcut calismada yesil marka imajinin ve yesil marka degerinin yesil siire¢ inovasyonu ile rekabet
avantaji arasindaki iligkiye aracilik ettigi varsayilmig ve agagidaki hipotezler kurulmustur:

H7: Yesil marka imaji, yesil siire¢ inovasyonu ile rekabet avantaji arasindaki iliskiye pozitif olarak
aracilik etmektedir.
Hs: Yesil marka degeri, yesil siire¢ inovasyonu ile rekabet avantaji arasindaki iliskiye pozitif olarak
aracilik etmektedir.
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METODOLOJI

Kavramsal ¢erceve ve hipotez gelistirme bashigi altindaki varsayilan iliskileri sinamak igin
gerceklestirilen anket uygulamasimin ilerleme adimlari bu béliimde yer almaktadir. Oncelikle
uygulamada kullanilan anketin olusturulma siireci aktarilmistir. Daha sonra aragtirmaya katilan
kisilerin nasil belirlendiginden ve verilerin nasil toplandigindan bahsedilmistir. Son olarak arastirma
Orneginin tanimlayici bilgileri 6zetlenmis ve yorumlanmistir.

Yapisal Olcegin Gelistirilmesi

Literatiire dayali olarak gelistirilen dlgek bes kisimdan olusmaktadir. Ik kisimda katilimeilarin
demografik 6zelliklerine iliskin bilgi toplayici ifadeler yer almaktadir. Cinsiyet, yas, egitim, gelir ve
meslek olmak iizere bes temel yapi ile dlgiim yapilmistir. Ikinci kisimda tiiketicilerin yesil siireg
inovasyonuna iligkin goriislerini degerlendirmek icin Chen vd. (2006)’nin c¢alismalar1 referans
alimmstir. Bu yap1 dért ifadeden olusmaktadir. Ugiincii kisimda yesil marka imaji, Chen (2008), Chen
(2010) ile Lin ve Zhou (2020) ¢alismalarindan derlenmis ve dort ifade ile 6lglimlenmistir. Dordiincii
kisimda yesil marka degeri Akrutan (2018)’in c¢alismasindan uyarlanmis ve dort ifade ile
degerlendirilmistir. Son olarak alt1 ifadeli rekabet avantaji yapist Chang (2011)’in ¢alismasindan
almmigtir. Yukarida bahsedilen c¢alismalardan derlenen 18 ifadeli yapisal Olgekte besli likert
(1:Kesinlikle katilmiyorum, 5:Kesinlikle katiliyorum) teknigi kullanilmastir.

Orneklem ve Veri Toplama

Gelismekte olan iilkeler arasinda yer alan Tiirkiye’deki artan tiiketim ve bu tiikketimin neden oldugu
atik kaynakli ¢evresel zarar, kamuoyunu daha bilingli davranmaya itmektedir. Tiiketici davranislarinda
yasanan bu degisiklik, isletmeleri iiriin ve siireglerinde yesil inovasyonlar yapma yoniinde tesvik
etmektedir. Isletme stratejileri iizerindeki y&nlendirici rolleri nedeniyle tiiketicilerin bu konudaki
gorilislerini saptamak, teorisyenlere ve uygulayicilara katki saglayacaktir. Bundan dolay1r nihai
tiikketiciler mevcut ¢alismanin analiz 6rnegi olarak secilmistir. Arastirmanin evrenini 18 yas ve tizeri
Tiirk tiiketiciler olusturmaktadir. 2021 Aralik TUIK adrese dayali niifus kayit sistemi sonuglarina gére
18 yas ve lizeri Tiirkiye niifusu 59.474.601°dir ve cinsiyet dagilimi itibariyle yiizdesel esitlik s6z
konusudur (TUIK, 2021). Evrenin tamamina ulasilamayacagindan arastirma, evreni temsil edecek
orneklem iizerinden yuritilmistir. Altunisik vd. (2007:127)’nin  ¢aligmalarindaki 6rneklem
biiytlikliigli hesaplama formiilii dikkate alinmis ve hesaplamalar sonucunda 6rnegin en az 384 kisi
olmasi gerektigine karar verilmistir. Anket uygulamasi Oncesinde, Nevsehir Hacit Bektas Veli
Universitesi, Bilimsel Arastirmalar ve Yaym Etik Kurulu 28.03.2022 tarih, 03 toplant: ve 105 sayili
karari ile arastirmanin etik izni alinmustir.

Ardindan gelistirilen 6lgegin giivenilirligini dogrulamak i¢in oncelikle 60 tiiketici iizerinden toplanan
online anket verileri pilot aragtirma ile test edilmistir. Analiz sonucunda test edilen dlgegin giivenirligi
dogrulanmistir. Daha sonra temel arastirma icin gerekli verileri toplamak amaciyla Google Form ile
hazirlanan online anket formu, cevaplamay1 kabul eden kisilere sosyal aglar (Whatsapp, Facebook,
Instagram) tizerinden iletilmistir. Anket formunun agiklama kisminda katilimcilara verdikleri bilgilerin
dogrulugunun, arastirmanin gegerliligi ve kendilerine gelecekte verilecek hizmetlerin planlanabilmesi
acisindan Onem tasidigl bilgisi verilmis ve toplanan bilgilerin anonim olarak degerlendirilecegi
sOylenmistir. Ayrica anket sorularini cevaplamadan 6nce arastirma kapsaminda degerlendirilen Cif-
Temizken Giizel projesinin ulusal televizyon kanallarinda yayinlanan yaklasik bir dakikalik reklam
videosu eklentisini izlemeleri belirtilmistir. Siire¢ sonunda tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi ile 534 anket elde edilmis ve nihai veri seti olarak
analizlerde kullanilmigtir. Tablo 1°de arastirma 6rneginin demografik 6zelliklerini 6zetlenmistir.
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Tablo 1. Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri
Frekans Dagilim

Demografik

Ozellikler Kategori (Srl]l)(llk ?{)Z);de
Cinsiyet Kadin 263 49,3
Erkek 271 50,7
Yas 18-25 yas 103 19,3
26-35 yas arasi 181 33,9
36-45 yas arasi 112 21,0
46-55 yas arasi 78 14,6
56 yas ve lizeri 60 11,2
Gelir 5.000 TL’den az 132 24,7
5.001 TL-7.000 TL 160 30,0
7.001 TL-9.000 TL 83 15,5
9.001 TL-11.000TL 102 19,1
11.001 TL ve tizeri 57 10,7
Mezuniyet Durumu  Lisenin alti 61 114
Lise 128 24,0
Onlisans 76 14,2
Lisans 173 32,4
Lisanstusti 96 18,0
Meslek Kamu ¢alisani 142 26,6

Ozel sektor calisant 99 18,5
Serbest meslek erbab1 107 20,0

Ogrenci 109 204
Emekli 48 91
Diger 29 5,4

Tablo 1 incelendiginde arastirma katilanlarin cinsiyet dagilimlarinin yaklasik yiizdelere sahip oldugu
(kadin %49,3 erkek %50,7) goriilmektedir. Bu durum anakiitlenin cinsiyet dagilim yiizdeleri ile
ortiismektedir. Ayrica katilimcilarin yarisindan fazlasi (%54,9) 26-45 yas aralifinda ve aylik gelir
diizeyleri itibariyle 7.000 TL ve alt1 gelire sahip (%54,7) en az lisans diizeyinde egitimli (%50,4) aktif
calisan (%65,1) bireylerdir.

HIPOTEZ TESTI

Hipotezleri test etmek igin ii¢ asamali bir analiz prosediirii uygulanmustir. ilk olarak literatiirden alinan
ve arastirma modelinin dayanagini olusturan boyutlarin ve bu boyutlari tanimlayan alt ifadelerin daha
once yapilmis arastirma sonuglari ile tutarli olup olmadigim test etmek i¢in SPSS 23 paket programi
kullanilarak agiklayici faktor analizi (AFA) yapilmigtir. Bu analizle tutarliligi dogrulanan boyutlar
arasindaki varsayimsal iliskileri sinamak i¢in ise Anderson ve Gerbing (1988)’in iki agsamali yontemi
kullamlmistir. Oncelikle AMOS 23 programi araciliftyla onerilen modelin yapi giivenirligi ve
gecerliligi  Ol¢iilmiis ve ardindan yapisal esitlik modellemesi kurularak aracilik analizi
gerceklestirilmistir. Bu analizlerde maksimum olabilirlik teknigi kullanilacagindan AFA yapilmadan
once veriler, normallik varsayimimi saglamalidir (Kline, 2011). Tabachnick vd. (2007)’ye gore
normallik testinde verilerin basiklik (-0.629 ve 1.024) ve carpiklik (-1,123 ve -0,524) degerlerinin -1,5
ile +1,5 araliginda olmasi bu varsayimi karsilagmaktadir. Ayrica boyutlarin ifadeleri arasindaki
korelasyon incelenmis ve en diisiik korelasyon katsayisimin 0,32 (p<0,01) oldugu ayrica anlamli
boyutlarin olup olmadigmi (kismi korelasyon) degerlendirmek igin ters imaj korelasyon matrisine
bakilmis ve en yiiksek degerin 0,52 oldugu goriilmiistiir. Yaglioglu (2017)’na gore ifadeler arasi
korelasyon katsayis1 >0,30, kismi korelasyon katsayisi ise <0,70 olmalidir. Bu dogrultuda arastirmanin
veri seti AFA yapmaya uygun bulunmustur.

Yapilan AFA sonucunda 18 alt ifade literatiirle tutarli bir sekilde dort temel boyut altinda toplanmustir.
Analiz sonuglarmin uygunlugu degerlendirilirken alt ifadelerin faktor yiikleri, toplam agiklanan
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varyans orani, giivenilirlik ve 6zdegerleri dikkate alinmistir. Ek olarak Bartlett testi istatistik degerleri
yorumlanmustir. Tablo 2 AFA sonuglarina iliskin uygunluk degerlerini gostermektedir. Comrey ve Lee
(1992)’ye gore faktor yiiklerinin referans araligi >0,50 olmalidir. Tablo 2’ye bakildiginda tiim
boyutlarin faktor yiiklerinin >0,50 oldugu goriilmektedir. Ortaya c¢ikan boyutlarin 6l¢iim aracinin
tamamin1 temsil etme giiciinii 6l¢en toplam aciklanan varyans yiizdesinin ise sosyal bilim arastirmalari
i¢in >0,50 olmasi yeterlidir (Biiyiikdztiirk, 2002). Olgegin toplam agiklanan varyans oram %72,17
olarak tespit edilmistir.

Tablo 2. Aciklayici Faktor Analizi Sonugclart

Boyutlar ve Faktor Cronbach’s . 9

Alty ifadeler Yiikii a Ozdeger  TAV
Yesil Siirec fnovasyonu 0,859 9,217 51,203
YSil 0,751

YSi2 0,747

YSI3 0,789

YSi4 0,779

Yesil Marka fmajz 0,895 1,001 5,559
YMi1 0,567

YMi2 0,731

YMI3 0,636

YMi4 0,600

Yesil Marka Degeri 0,836 1,000 5,564
YMD1 0,756

YMD2 0,729

YMD3 0,812

YMD4 0,717

Rekabet Avantaji 0,873 1,772 9,844
RA1 0,574

RA2 0,727

RA3 0,794

RA4 0,643

RA5 0,567

RAG6 0,692

Not: 8 iterasyonlu Temel Bilesenler Analizi, KMO=0,936 Bartlett Testi= 2.564,857
sd=153, Anlamhilik=0,000 KAV: Toplam A¢iklanan Varyans

Olgekteki ifadeler aras1 korelasyonun degerlendirilme ¢iktis1 olan Bartlett Testi p<0,001 diizeyinde
anlamli bulunmustur. 0,94 oranla KMO ‘miikemmel” bir deger almistir (Hair vd., 2006). Olgegin i¢
tutarliligini test etmek igin giivenilirlik analizi yapilmis ve 18 ifadeli 6lgegin toplam giivenilirligi 0,94
oraninda bir deger almistir. Tablo 2’ye gore yesil siire¢ inovasyonu boyutu 0,86 (4 ifade), yesil marka
imaji boyutu 0,89 (4 ifade), yesil marka degeri boyutu 0,84 (4 ifade) ve rekabet avantaji boyutu 0,87
(6 ifade) oraninda giivenilirdir. Yashoglu (2017)’na gore 6l¢iim aracinin i¢ tutarliliginin oldugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir. Tablo 2 incelendiginde 6zdegeri 1’in iizerinde olan anlamli dort
boyutun oldugu goriilmektedir (Hair vd., 2006).

Ol¢iim Modeli

Veri ve yapi uygunlugu saglanan 6lgegin meveut drneklemde gegerliligini ve giivenilirligini sinamak
icin AMOS 23 programi araciligiyla dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir. DFA, yapisal esitlik
modellemesinde ilk ve en 6nemli adimdir (Bashir vd., 2020) ve 6l¢lim modeli uyum 1iyiligi degerleri,
aciklanan ortalama varyans (AVE), birlesik giivenirlik (CR) ve boyutlar aras1 korelasyon katsayilar
ile degerlendirilmektedir. Olgiim modelinin uyum iyiligi degerlerini iyilestirmek adma rekabet
avantaj1 boyutuna ait iki ifade arasinda kovaryans olusturulmustur. Yapilan analizde 6l¢iim modelinin
uygunlugu Zameer vd. (2020)’nin ¢alismalarina benzer sekilde ki-kare (X?), serbestlik derecesi (sd),
GFI (Uyum lyiligi indeksi), TLI (Tucker-Lewis indeksi), NFI (Normlastirilmus Uyum Indeksi) CFI

716



Tiirkiye Sosyal Arastirmalar Dergisi — Ceylan BOZPOLAT, Murat Fatih TUNA

(Karsilastirmali Uyum Indeksi), RMR (Kalintilarin Ortalama Karekokii), RMSEA (Yaklagik Hatalarin
Ortalama Karekokii) degerleri ile karsilagtirilmistir. X%/sd degeri 2,226 olarak bulunmustur. Uygunluk
icin bu degerin 1-5 arasi olmasi gerekmektedir (Lowry ve Gaskin, 2014). Schermelleh-Engel vd.
(2003)’e gore ol¢iim modelinin 90<NFI<0,95 0,05<RMSEA<0,08 indeks degerlerinin bu araliklarda
olmasi kabul edilebilir uyumu géstermektedir. Olgiim modelinde NFI=0,901 RMSEA=0,075 deger
almistir. Model uygunlugu icin CFI>0,90 (Bentler, 1990), GFI>0,80 (Hu ve Bentler, 1995), TLI>0,75
(Sivo vd., 2006) ve RMR<0,08 (Byrne, 2013) olmalidir. Ol¢iim modelinin bu degerlendirme
indeksleri (CFI=0,937 GFI=0,872 TLI=0,925 ve RMR=0,059) kabul edilebilir sinir degerlerinin
iistiindedir.

Boyutlarn alt ifadeleri 0,645-0,885 araliginda standardize regresyon katsayilarina sahiptir. Malhotra
vd. (2017)’ye gore 0,50’nin {izeri katsayilar anlamli olarak kabul gérmektedir. Tablo 3’e bakildiginda
tim boyutlarin CR degerleri 0,60; AVE degerleri ise 0,50 alt sinirmin iizerindedir. Bu baglamda
sianan Ol¢ek yapi giivenirligi ve yakinsama gecerliligi kosullarini saglamaktadir (Awang, 2012).

Tablo 3. Ayiric1 (Diskriminant) Gegerlilik Sonuglari

Boyutlar 1) (2) (3) (4) AVE CR
(1)Yesil Siire¢ Inovasyonu / - - - 0,62 0,87
(2)Yesil Marka 1maj1 0,17" / - - 0,68 0,90
(3)Yesil Marka Degeri 0,13" 0,23 / - 0,57 0,84
(4)Rekabet Avantaji 0,16" 0,48" 0,21" / 0,54 0,87

*Boyutlar arast korelasyonun karesi.
CR: Birlesik Giivenilirlik, AVE: A¢iklanan Ortalama Varyans.

Tablo 3’te gosterilen sonucglarda, boyutlar arasi korelasyonun karesinin AVE degerinden kiigiik olmasi
ayirict gecerliligin varligini kanitlamaktadir (Fornell ve Larcker, 1981). Ayrica ¢oklu baglanti sorunu
olup olmadigini belirleyebilmek i¢in boyutlar arasi korelasyona bakilmis ve korelasyon katsayilarinin
0,360 - 0,695 araliginda oldugu bu nedenle ¢oklu baglanti probleminin olmadigi tespit edilmistir
(Kline, 2011). Tim bu sonuglar dl¢iim modelinin yapisal esitlik modellemesi kurulmaya uygun
oldugunu gostermektedir.

Yapisal Model

Guvenilirlik ve gecerlilik analizlerinden basari ile gegen Glglim modelindeki varsayimsal iliskileri
(Bkz. Sekil 1) sinamak i¢in maksimum olasiliklt yapisal esitlik modellemesiyle yapisal model
olusturulmustur. Sekil 2, sinanan yapisal modelin bir goriintiisiinii sunmaktadir.

() () ©,

| ymin | [ vymiz | | vymiz | | ymid |

,7

9

83 86 82
— o
YSi4 iy @

73 50 '8 Z

@ 7 ]
. 9 RA3 €1
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- 84 -03 59 J 3:
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Sekil 2. Yapisal Model

717



Tiirkiye Sosyal Arastirmalar Dergisi / 2022 — Yesil Siire¢ Inovasyonu ile Rekabet Avantaji Arasindaki Iliskide Yesil Marka
Imajmin Ve Degerinin Paralel Coklu Aracilik Rolii

Ortaya cikan varsayimsal iligkilerin gegcerliligi, yapisal modelin uygunluguna baghdir. Model
uygunlugunda NFI ve RMSEA uyum indeksleri i¢in Schermelleh-Engel vd. (2003)’nin uyum iyiligi
degerleri referans araliklari, CFI indeksi i¢in Bentler (1990), GFI indeksi icin Hu ve Bentler (1995),
TLI indeksi i¢in Sivo vd. (2006) ve RMR indeksi igin Byrne (2013)’in ¢aligsmalari dikkate alinmig ve
Tablo 4’teki sonuglara gore yapisal model kabul edilebilir uyum saglamistir.

Dogrudan Etkiler

Yukarida yapilan degerlendirmenin ardindan yapisal modeldeki boyutlar arasindaki nedensel
iliskilerin etki yonii ve giiciinii belirlemek amaciyla ek analizler yapilmistir. Onerilen sekiz arastirma
hipotezinin altis1 dogrudan etkileri diger ikisi ise dolayl etkileri test etmek i¢in tasarlanmistir (Bkz.
Sekil 1). Dogrudan etkilerin anlamlilik diizeyleri (p) ve etki giicleri () Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Yapisal Modeldeki Dogrudan Etkiler ve Uygunluk Indeksleri
Kritik
Oran
H: Yesil Siirec inovasyonu > Rekabet Avantaji -0,181 -1,559 0,119 Ret
H, Yesil Siire¢ Inovasyonu > Yesil Marka Imaji 0,850 9,999 0,000 Kabul
Hs Yesil Siirec Inovasyonu > Yesil Marka Degeri  -0,029 -0,206 0,837  Ret
9
9

Bagimsiz Degisken Bagiml Degisken B p Karar

Hs Yesil Marka Imaj: Yesil Marka Degeri 0,780 4,921 0,000 Kabul

Hs Yesil Marka Imaji Rekabet Avantaji 0,504 3,445 0,000 Kabul

Hes  Yesil Marka Degeri > Rekabet Avantaji 0,586 5,744 0,000 Kabul
Uyum lyiligi Degerlendirme indeksleri (Sekil 2)

X?/sd 2,258
CFlI 0,935
GFI 0,871
NFI 0,903
TLI 0,923

RMR 0,060

RMSEA 0,076

Not: f=Standardize yol katsayisi, p=Anlamlilik diizeyi.

Tablo 4’e gore yesil slire¢ inovasyonunun rekabet avantaji lizerindeki dogrudan etkisi anlamsizdir (
=-0,18, p>0,05). Bu nedenle Hi hipotezi reddedilmistir. Dahas1 yesil siire¢ inovasyonu, yesil marka
imajin1 dogrudan etkilemesine ragmen (B =0,85, p<0.01), yesil marka degeri ilizerinde dogrudan bir
etkiye sahip degildir (B =-0,03, p>0.05). Dolayisiyla, H, hipotezi kabul edilmis, ancak Hs hipotezi
reddedilmistir. Yesil marka imajinin yesil marka degerini dogrudan pozitif yonde etkiledigini 6ne
siiren Hs hipotezi varsayilan yonde gergeklesmistir (B =0,78, p<0,01). Yesil marka imaj1 (B =0,50,
p<0,01) ve yesil marka degeri (B =0,59, p<0,01) rekabet avantajin1 dogrudan pozitif yonde
etkilemektedir. Bu dogrultuda Hs ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.

Araci Etkiler

Dogrudan etkilerin yonii ve giiclinii tespit ettikten sonra yapisal modelde yer alan iki araci degiskenin
bagimsiz degisken iizerindeki etkilerini kesfetmek amaciyla tek aracili modellemenin “dogrudan bir
uzantisi olan paralel ¢coklu aract model analizi” (Mackinnon, 2012) yapilmistir. Tek aracili modelleme
ile ayn1 agamalar yiiriiten bu analizde (Ding vd., 2014) Baron ve Kenny (1986) ve Hayes ve Preacher
(2010)’in yaklagimlar1 benimsenmistir. Yesil siire¢ inovasyonu ile rekabet avantaji arasindaki iliskide
yesil marka imaji ve marka degerinin araci roliinden bahsedebilmek icin li¢ 6n kosulun saglanmasi
gerekmektedir (Meydan ve Sesen, 2015). (M1) Yesil siire¢ inovasyonu ile rekabet avantaji arasindaki
dogrudan iliski anlamli olmalidir. (M2) Bu iligkiye araci1 degisken (yesil marka imaj1 ve marka degeri)
eklendiginde araci degiskene gelen ve giden yollarin anlamli olmasi gerekir. (M3) Son olarak ii¢
degisken bir arada analize dahil edilip araci etkinin kismi ya da tam araci olusu degerlendirilmelidir.
Sayet yesil slire¢ inovasyonu ile rekabet avantaji1 arasindaki iligski anlamsizlasirsa tam aracilik, iliskinin
giicli azalirsa kismi aracilik s6z konusudur. Giirlek ve Tuna (2018)’nin ¢aligmalarindaki asamalarla
benzer bir sekilde her iki arac1 degisken (yesil marka imaj1 ve yesil marka degeri) i¢in ayr1 ayr1 olmak
tizere yukarida siralanan {i¢ adim AMOS 23 programi aracilifiyla test edilmis ve analizlere iliskin
sonuglar Tablo 5’te gosterilmistir.
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Tablo 5: Paralel Coklu Araci (Dolayli) Etkiler ve Modellerin Uygunluk Indeksleri

Araci Degiskenler M1 M2 M3

Yesil Marka Imaji (a)

Yesil Siireg Inovasyonu = Rekabet Avantaji 0,615(7,400%) - -0,202 (-1,465™)
Yesil Siireg Inovasyonu = Yesil Marka Imaiji - 0,841(9,937") 0,850 (9,998")
Yesil Marka imaji - Rekabet Avantaji - 0,781(9,946" 0,962 (6,262")

Yesil Marka Degeri (b)
Yesil Siireg inovasyonu = Rekabet Avantaji 0,615(7,400%) - 0,136 (1,849™)
Yesil Siire¢ Inovasyonu = Yesil Marka Degeri - 0,656 (7,195") 0,630 (6,874")

Yesil Marka Degeri - Rekabet Avantaji - 0,863 (9,111%) 0,763 (7,417")
Uygunluk indeksleri (a-b) (a) (b) (@) (b)

X?/sd 1,895 1,794 2,159 1,787 2,145

CFl 0,972 0,968 0,947 0,969 0,949

GFI 0,945 0,925 0,898 0,927 0,901

NFI 0,943 0,932 0,907 0,933 0,909

TLI 0,963 0,962 0936 0,969 0,937

RMR 0,052 0,049 0,057 0,048 0,056

RMSEA 0,064 0,061 0,073 0,060 0,073

Not: p=Standardize yol katsayisi, Parantez icindeki rakamlar t degerleri, "'p<0,01 “p=>0,05

Tablo 5, yesil siire¢ inovasyonu ile yesil marka imaji (B =0,84, p<0,01) ve yesil marka imaj1 ile
rekabet avantaji (f =0,78, p<0,01) arasindaki dogrudan etkilerin anlamli oldugunu gdstermektedir
(Bkz. Tablo 5, M2). Ancak ii¢ boyut ayn1 anda analize tabi tutuldugunda (M3) baslangigta dogrulanan
iligki anlamsizlasmistir (f = -0,20 p>0,05). Bu nedenle yesil marka imaj1, yesil siire¢ inovasyonu ile
rekabet avantaj1 arasindaki iliskide tam araci rol tistlenmektedir. Benzer sekilde yesil siire¢ inovasyonu
ile yesil marka degeri (p =0,67, p<0,01) ve yesil marka degeri ile rekabet avantaji (f =0,86, p<0,01)
arasindaki iligki de anlamlidir. M3’te yesil siire¢ inovasyonunun rekabet avantaji tizerindeki dogrudan
etkisinin (B = -0,14 p>0,05) anlamsizlasmasi nedeniyle yesil marka degeri, yesil slire¢ inovasyonu ile
rekabet avantaji arasindaki iliskide tam aracilik eder. Bu dogrultuda H; ve Hg hipotezleri kabul
edilmistir.

Onaylanan araci etkilerin anlamliligini test etmek icin AMOS 23 programi iizerinden Bootstrap
(6nyiikleme) yontemi kullanmilmistir (Hayes ve Preacher, 2010; Zhang vd., 2010). Yesil siireg
inovasyonunun yesil marka imaji ve yesil marka degeri ilizerinden rekabet avantajina olan dolayli
etkisi sirastyla 0,818 ve 0,481°dir. 5000 6nyiikleme Ornegi iizerinden %95 giiven diizeyinde yapilan
analiz sonucunda dolayl etkinin alt ve tist degerleri sirasiyla 0,538 - 1,122 ve 0,344 - 0,656 olarak
bulunmustur. Sonuglar araci etkinin anlamliligini (p<0,01) ve yesil siire¢ inovasyonunun yesil marka
imaji ilizerinde R?=0,722; yesil marka degeri iizerinde R?>=0,398 oraninda agiklama giiciine sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Dahasi rekabet avantaji, yesil siire¢ inovasyonu—>yesil marka imaji
yolundan R?=0,637 oraninda etkilenirken yesil siire¢ inovasyonu—>yesil marka degeri yolundan
R?=0,731 oraninda etkilenmektedir. Bu baglamda yesil marka degerinin rekabet avantaji iizerinde yesil
marka imajindan daha giiclii bir pozitif etkiye sahip oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

SONUC ve TARTISMA

Artan tiiketim ve buna bagli olarak artan iiretim beraberinde ¢evresel problemleri giindeme getirmistir.
Tiiketimin ¢iktilar1 olan geri doniistiiriilemeyen ambalajlarin ¢evresel tahribatlari, hem tiiketicileri hem
de treticileri proaktif davranmaya zorlamaktadir. Tiiketiciler, ¢evreci tutuma sahip markalar1 tercih
listesine alirken {ireticiler farklilasma, uzun vadede maliyet tasarrufu ile rekabet avantaji kazanma
gerekgelerle iiriin ve siireclerinde yesil inovasyonlar yapmaktadir. Bu caligmada yesil siireg
inovasyonu yapan bir temizlik liriinii markasinin rekabet avantaji kazanmasina yardimci olmada yesil
marka imaj1 ve yesil marka degerinin rolii arastirilmistir. Onceki arastirmalar kurumsal gevre etiginin
(Chang, 2011), yesil orglit kiiltiriniin (Glirlek ve Tuna, 2018; Wang, 2019) rekabet avantaj
tizerindeki etkisinde yesil inovasyonun araci roliinii incelemistir. Simirli sayida arastirma ise yesil
marka imajini giiclendirmede (Lin ve Zhou, 2020) ve yesil marka degeri yaratmada (Yao vd., 2021)
yesil inovasyonun dnemine vurgu yapmistir. Mevcut arastirma, yazarlar tarafindan yapilan literatiir
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taramas1 dogrultusunda yesil inovasyonun siire¢ boyutunun rekabet avantaji tizerindeki etkisinde yesil
marka imaji ve yesil marka degerini paralel ¢oklu araci degisken olarak bir arada degerlendiren ilk
calismadir. Bu ¢alisma, isletmelerin yesil siire¢ inovasyonu girisimlerinin tiiketici bakis agisiyla marka
algilarini nasil sekillendirdigini tespit ederek isletmelere rekabet avantaji kazanma konusunda birtakim
ipuglar1 sunmaktadir. Arastirma bulgulari, yesil siire¢c inovasyonunun yesil marka imaji iizerinde giiglii
bir etkisi oldugunu, buna karsin yesil marka degeri ile arasinda dogrudan pozitif bir iliski tespit
edilmedigini ortaya koymaktadir. Buna gore isletmelerin siire¢lerinde yesil yenilikler yapmasi yesil
marka imaji yaratmak i¢in Onemli bir belirleyiciyken siireglerdeki yesil yenilikler marka degeri
yaratmada tek bakisina yeterli degildir. Yao vd. (2021)’nin ¢alismalar1 gére bu bulgu ilging degildir.
Onlar yesil iiriin ve siire¢ inovasyonu ile marka degeri olusturmada politika yapicilarin baskilari,
endiistrinin kirlilik yogunlugu ve inovasyon hizi olmak iizere ii¢ diizenleyici degiskenin 6nemli role
sahip oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica sonuglar Chen (2010) ile benzer bir sekilde yesil marka
degerinin yesil siire¢ inovasyonundan ziyade yesil marka imajindan giiclii bir sekilde etkilendigini
gostermistir. Bu sonug ile ‘yesil marka degeri yaratmak isteyen igletmelerin Oncelikle yesil siireg
inovasyonu araciligiyla yesil marka imajlarin1 giiglendirmeleri gerekir’ ¢ikariminda bulunulabilir.

Genel olarak ge¢mis ¢aligmalar yesil inovasyonun, rekabet avantaji iizerinde dogrudan bir etkiye sahip
oldugunu savunsa da (Chen vd., 2006; Chang, 2011; Giirlek ve Tuna, 2018; Zameer vd., 2020) bu
calismada, ilgili degiskenler arasinda dogrudan bir iliski tespit edilmemistir. iliski, araya giren
degiskenler iizerinden gerceklesmektedir. Bu sonug, yesil inovasyon ve isletme performansi arasindaki
iliskide yesil marka imajini anahtar degisken olarak 6neren Huang vd. (2013) ile benzerdir.

Calismada, yesil marka imajinin ve yesil marka degerinin yesil siire¢ inovasyonu ile rekabet avantajt
arasindaki iligkiye tam aracilik ettigi sonucuna ulasilmistir. Buna gore yesil slire¢ inovasyonu
isletmelerin yesil marka imajlarin1 giiglendirmekte, bu da isletmenin g¢evreci tutumunu yansitarak
tercih edilebilirligi artirmakta (Mourad ve Ahmed, 2012) ve rekabet avantaji kazanmasini
saglamaktadir (Zameer vd., 2020). Sonug¢ olarak yesil siire¢ inovasyonu isletmelere, dogaya
atildiginda g¢evresel zararlari olan driinleri geri doniistiirme ve {iretim siirecinde emisyonlar1 azaltma
yetenegi kazandirmakla kalmaz (Chen vd., 2006) ayn1 zamanda gii¢lii bir marka imaj1 ile farklilagma
ve uzun donemde maliyet avantaji saglayarak rekabet avantaji kazanma konusunda yardimci
olmaktadir (Giirlek ve Tuna, 2018). Yesil marka imaj1 ile benzer bir sekilde yesil marka degeri de
yesil siire¢ inovasyonu ile rekabet avantaji arasindaki iligkide anahtar degiskendir. Bagka bir ifadeyle
yesil marka imaj1 ve yesil marka degeri yaratmayan bir yesil siire¢ inovasyonu isletmeye rekabet
avantaji kazandirmamaktadir (iliskide tam araci rol oynadiklarindan dolay1). Cevresel kaygi tastyan
isletmeler yaptiklar1 yesil siire¢ inovasyonlart ile vaat ettikleri yiikiimliiliikleri yerine getirerek yesil
marka degeri yaratabilirler (Chen, 2010). Yaratilan yesil marka degeri ise satin alma niyeti olusturarak
stirdiiriilebilir rekabet avantaji kazandirmaktadir (Akturan, 2018).

Bu aragtirmanin sonuglari, siireclerinde yesil inovasyona giden isletmeler i¢in yesil marka yonetimi
baglaminda faydali bilgiler sunmaktadir. Gelismis ve gelismekte olan diger iilkelerde oldugu gibi
Tiirkiye’de de tirlinlerinde yesil inovasyonlar yapamayan igletmeler siireclerini yesillendirerek cevreye
olan zarari azaltmak istemekte ve bu yoOnde stratejiler gelistirmektedir. Yesil siire¢ inovasyonu
baslangigta yliksek sermaye yatirimini gerektirse de uzun vadede maliyet tasarrufu saglayarak (Saunila
vd. 2018) fiyat rekabeti savaglarinda isletmeyi avantajli konuma tasiyacaktir. Ayrica yesil marka
imajinin yarattig1 yesil konumlandirma ile fiyat dis1 araglarla rekabet edebilme sansi da kazanacaktir.
Her inovatif uygulama belirli bir yatirim gerektirdiginden tatminkar bir yatirim getirisi igin
isletmelerin siireclerinde yaptiklar yesil inovasyonlarm tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin, bu
alginin marka imajina ve degerine nasil yansidiginin anlagilmasi yararli olacaktir. Mevcut arastirma
sonuglar1 bu sorulara cevap niteligi tasimaktadir.

Smirlamalar ve Gelecekteki Arastirmalara Oneriler

Her arastirma da oldugu gibi bu arastirmada da birtakim sinirlamalar bulunmaktadir. Aragtirmanin ilk
ve en Onemli siirliligi, bulgularin Tirk tiiketicilerin goriisleri ile smirli olmasi ve bunun
genelestirilebilirligi zorlastirmasidir. Veri toplama asamasinda cevaplayicilarn isteksizligi sinirh bir
orneklemle ¢alismay1 zorunlu kilmustir. ileriki arastirmalar daha biiyiik 6rneklemlerle arastirma modeli
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farkli iirtin gruplarinda test edilebilir. Ayrica veriler belirli tek bir markanin uygulamalar1 dikkate
almarak toplandigindan sonuglar yesil siire¢ inovasyonu girisimi bulunan diger markalara
yansitilamaz. Sonuglarin gecerliligini ve genellestirilebilirligini artirmak icin Tiirkiye ve diger diinya
tilkelerinde gergeklestirilen ¢esitli yesil inovasyonlar {izerine arastirma modeli test edilebilir. Ek olarak
bu arastirma Onerdigi varsayimlar ve amaglarla sinirlidir. Gelecek arastirmalar mevcut arastirma
modeline yesil marka konumlandirma araci degiskenini ekleyerek yesil inovasyon teorisinin sinirlarini
genisletebilir.
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Extended Abstract
The accelerating consumption trend has led to an increase in the need for and waste of resources in
production, thus increasing environmental concerns. Thereupon, both developed and developing
countries have implemented laws, including many regulations such as the protection of resources such
as air and water, the isolation of toxic and hazardous wastes, and the recycling of natural resources. On
the other hand, consumers who developed environmental consumption awareness encouraged
companies to focus more on these activities, especially after human-oriented marketing practices. In
parallel with this, changing organizational climate and structures from an environmental perspective
have caused companies to develop creative social responsibility projects. One of the projects carried
out recently and forming the theme of this research is carried out by the Cif brand, one of the sub-
brands of the Unilever brand. Smart filters for capturing plastic wastes produced in Turkey for the CIF
brand have been deployed on the coasts of Emindnii, Karakoy, and Karakdy. These filters have been
developed in such a way that they can detect the tidal movements of the sea and position themselves to
continuously collect the surface wastes in the sea by working continuously. These wastes can be used
in the package production process, so the Cif brand has made a green process innovation. By making a
green process innovation, the Cif brand both purifies nature from waste and reduces packaging costs.
Related literature suggests that environmental protection policies should be applied to the design,
production, and packaging stages of products for green innovation to have an advantage over
competitors. In parallel, businesses have gone toward green product innovations and innovations to
design green processes to create a reason for preference in consumers and to gain cost and competitive
advantage in the long run. In the light of foregoing knowledge, this study aims to reveal the parallel
multiple mediator effects of green brand image and brand equity in the relationship between green
process innovation and competitive advantage. For this purpose, the green process innovation project
of a brand in the category of cleaning products has been evaluated. The data were obtained from
volunteer participants through the convenience sampling method and an online questionnaire. The
collected data were pre-tested with explanatory and confirmatory factor analysis, and then parallel
multi-mediation analysis was performed by establishing structural equation modeling to test the
research hypotheses with 534 participants. According to the findings, although green process
innovation has a direct positive effect on green brand image, it does not have the same effect on green
brand equity. In addition, no direct relationship was observed between green process innovation and
competitive advantage. Thus, green brand image and green brand equity variables played a full
mediator role in this relationship. When the multiple parallel mediation roles are examined, it has been
determined that green brand equity (R2=0.731) with the green process innovation premise has a
stronger positive effect on competitive advantage than the green brand image (R2=0.637). Although
studies on the "greening" of brands and their reflection on behavioral intentions have increased, a
limited number of theorists have investigated how green innovations in production processes influence
businesses to gain a competitive advantage. Therefore, the current study contributes to the literature
and has some implications for practitioners. This one is the first study to evaluate the green brand
image and green brand value together as a parallel multi-mediator variable in the effect of the process
dimension of green innovation on competitive advantage, in line with the literature review by the
authors. Moreover, this study provides some clues for businesses to gain a competitive advantage by
determining how green process innovation initiatives of businesses shape brand perceptions from a
consumer perspective. The research findings reveal that green process innovation has a strong effect
on green brand image, however, there is no direct positive relationship between green brand equity
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and green brand equity. Accordingly, while the green innovations in the processes of the enterprises
are an important determinant for creating a green brand image, the green innovations in the processes
are not enough to create brand value alone. In addition, it was concluded that green brand image and
green brand value fully mediated the relationship between green process innovation and competitive
advantage in the study. The results of this research provide useful implications in the context of green
brand management for businesses that go green with innovation in their processes. As in other
developed and developing countries, businesses that cannot make green innovations in their products
in Turkey want to reduce the damage to the environment by greening their processes and developing
strategies in this direction. Although green process innovation requires high capital investment, in the
beginning, it will provide cost savings in the long run and put the business in an advantageous position
in price wars. Since every innovative application requires a certain investment, it will be useful to
understand how the green innovations made by the enterprises in their processes are perceived by the
consumers and how this perception is reflected in the brand image and value for a satisfactory return
on investment. The present research constitutes a bundle of answers to these questions. As in any
research, there are some limitations in this research. The first and most important limitation of the
research is that the findings are limited to the opinions of Turkish consumers, and this makes
generalizability difficult. In addition, the unwillingness of the respondents during the data collection
phase necessitated working with a limited sample. Future studies can test the research model in
different product groups with larger samples. In addition, since the data were collected considering the
practices of a single brand, the results cannot be reflected on other brands with green process
innovation initiatives. To increase the validity and generalizability of the results, the research model
on various green innovations conducted in Turkey and other world countries can be assessed. This
research is limited by the assumptions and objectives it proposes.
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