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OZET

TUKETICILERIN CEVRE DOSTU URUN DEGERLENDIRMELERINE ILISKIN
BiR ARASTIRMA

Teymur YUSIFOV

Ondokuz May1s Universitesi, Yiiksek Lisans Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali,
Yiiksek Lisans / Ocak /2021

Danisman: Dr. Ogretim Uyesi Murat BURUCUOGLU

Cevresel problemler i¢inde yasadigimiz ¢agin 6nemli sorunlarindan birisi haline
gelmistir. Bu sorunlar tiiketiciler, isletmeler, kamu yoneticileri, sivil toplum
kuruluslar1 gibi birgok taraf icin daha fazla ilgilenilen bir alan olmustur. Ozellikle
cevreye duyarli ve bilingli tiikketiciler ¢cevre dostu satin alma davranislart ile ¢evresel
konulara hassasiyetlerini davranigsal olarak da gostermektedirler. Tiiketicilerin
cevresel konulardaki hassasiyeti isletmeleri de ¢evre dostu iriinler ve uygulamalar
gelistirmeye yoneltmistir. Firmalarin rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri agisindan
cevre dostu iiriinleri tercih eden bireylerin beklentilerini ve kaygilarini dikkate almalari
gerekmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin ¢evre dostu tiriinleri alma niyetlerini etkileyen

faktorlerin incelenmesi, tiiketici davranislarinin anlagilabilmesi agisindan 6nemlidir.

Bu baglamda calismada cevre dostu marka imaji, ¢cevre dostu marka bilgisi,
algilanan degerler, cevre dostu marka deneyimi, ¢cevre dostu iiriinlere yonelik tutum
ve ¢evre dostu iiriinlere giiven degiskenlerinin ¢evre dostu iiriin satin alma niyetine
olan etkisini ¢cevre dostu ev ve temizlik {riinleri kategorisinde yer alan iiriinler dikkate
alinarak incelenmistir. Arastirma Istanbul’da yasayan 18 yas ve iizerindeki katilimcilar
tizerinde gerceklestirilmistir. Veri toplama siireci sonunda 395 adet kullanilabilir anket

formu elde edilmistir. Elde edilen veriler SPSS paket programu ile analiz edilmistir.

Calisma sonucunda katilimcilarin ¢evre dostu tiriinlere yonelik marka bilgisinin,
marka imajinin, marka deneyimlerinin, markalara iligkin algiladiklar1 degerlerinin,
giivenlerinin, satin alma niyetlerinin orta diizeyde oldugu tespit edilmistir. Ancak,
katilimcilarin ¢evre dostu tiriinlere yonelik tutumlarinin orta diizeyin iizerinde oldugu
gbzlenmistir. Katilimcilarin ¢evre dostu iirlin satin alma niyeti ile ¢gevre dostu iirlinlere
yonelik marka bilgisi, marka imaji, marka deneyimi, algilanan degerler, giliven ve

tutum arasinda anlamli, pozitifi yonlii ve gii¢lii bir iliski oldugu tespit edilmistir.



Anahtar kelimeler: Cevre dostu iiriin, Marka imaji, Marka deneyimi, Algilanan

deger, Satin alma niyeti.
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ABSTRACT

A RESEARCH ON CONSUMER’S EVALUATIONS ABOUT
ENVIRONMENTALLY FRIENDLY PRODUCT

Teymur YUSIFOV
Ondokuz Mayis University
Institute of Graduate Studies
Master’s Thesis / January / 2021
Advisor: Dr. Murat BURUCUOGLU

Environmental problems have become one of the most important problems of
our age. These problems have become an area of more interest for many parties such
as consumers, businesses, public administrators, non-governmental organizations. In
particular, consumers who are sensitive to environmental issues and consciously
display their environmentally friendly purchasing behavior and sensitivity to
environmental issues in a behavioral way. Consumers' sensitivity to environmental
issues has led businesses to develop environmentally friendly products and
applications. Companies should take into account the expectations and concerns of
individuals who prefer environmentally friendly products in order to survive in the
competitive environment. For this reason, it is important to examine the factors that
affect consumers' intention to purchase environmentally friendly products in terms of

understanding consumer behavior.

In this context, in this study, the effect of environmentally friendly brand image,
brand knowledge, perceived values, brand experience, attitudes and trust on
environmentally friendly purchasing intention of consumers in the context of
environmentally friendly household and cleaning products. The research was carried
out on participants aged 18 and over who are living in Istanbul. At the end of the data
collection process, 395 usable questionnaires were obtained. The data obtained were
analyzed with SPSS software.

As a result of the study, it was determined that the environmentally friendly
brand knowledge, brand image, perceived values, trusts, brand experiences and
purchasing intentions of participants towards were at a medium level. However, it was
observed that the attitudes of the participants towards environmentally friendly

products were above the medium level. A meaningful, positive and strong relationship

111



has been found between the participants' intention to purchase environmentally
friendly products and brand information, brand image, brand experience, perceived

values, trust, attitude towards environmentally friendly products.

Keywords: Environmentally friendly product, Brand image, Brand experience,

Perceived value, Purchase intention.
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ONSOZ

Cevresel sorunlarin giderek artmasi bireylerin her alanda cevreye duyarh
davraniglar sergilemesine neden oldugu goriilmektedir. Bu baglamda cevreye karsi
duyarl ve biling sahibi tiiketicilerin ¢evre dostu iirlinlere yoneldikleri goriilmektedir.
Bu ¢alismada ¢evre dostu marka imaji, ¢evre dostu marka bilgisi, algilanan degerler,
cevre dostu marka deneyimi, ¢evre dostu lriinlere yonelik tutum ve g¢evre dostu
tirlinlere giiven degiskenlerinin ¢evre dostu iiriin satin alma niyeti iizerindeki etkisi ele
alimmustir. Calisma siiresince destegini her zaman yanimda hissettigim degerli hocam

Dr. Murat BURUCUOGLU ve aileme tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

Teymur YUSIFOV
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GIRiS

Sanayi devriminden giinlimiize yasanan gelismeler insanliga ¢ok biiyiik katkilar
sagladigi gibi gevreye de olumsuz etkilerde bulunmustur. Ozellikle iginde yasadigimiz
donemde giderek yayginlasan ¢evresel problemler insanlar1 daha fazla
kaygilandirmaktadir. Bunun sonucunda ¢evreye karsi daha duyarli hale gelen bireyler
her alanda ¢evreyi koruma davranigi gosterebilmektedir. Bu baglamda g¢evreye karsi
bilingli ve duyarli olan tiiketicilerin satin alma davranislar1 bu durumdan etkilenmekte
ve bireyler ¢evre dostu iiriinleri tercih etmektedir. Isletmelerinde rekabet ortaminda
ayakta kalabilmeleri agisindan ¢evre dostu iiriinleri tercih bireylerin beklentilerini ve
kaygilarin1 dikkate almalar1 gerekmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin ¢evre dostu

iriinleri alma niyetlerini etkileyen faktorlerin incelenmesi 6nemli hale gelmektedir.

Cevreye duyarli olma ve ¢evreyi koruma ayrica pazarlama profesyonelleri ve
sirketlerin giderek daha fazla 6nem verdigi bir konu haline gelmektedir. Zira ¢evreye
verilen zararin etkileri glinlimiizde pek c¢ok insan tarafindan yakindan izlenmektedir.
Diger taraftan ¢evre sorunlariyla karsi karsiya kalan tiiketiciler; ¢evre sorunlarina kars1
duyarlilik gelistirmis, kendi talep ve ihtiyaglarini ¢evreye duyarl: tirlinler konusunda
yogunlastirmaya baslamislardir. Ayrica tiiketiciler, isletmelerin dogay1 kirletecek
uygulamalarina engel olmak icin ¢evreye duyarl davraniglar géstermeye baslamislar
ve bu baglamda cevreye zarar vermeyen {iriinleri satin almaya yonelmislerdir. Buna
bagl olarak toplum iginde ¢evreye duyarli bireylerin artmasiyla birlikte c¢evreci
politikalar uygulanmaya baslanmis ve tiiketiciler satin alma siireglerinde g¢evreye
duyarl ve yesil iiriinler almaya yonelmislerdir. Tiiketicilerin ¢evresel problemler ve
cevre dostu iirlinler konusundaki farkindaliklart onlarin, ¢evre dostu iiriinler veya yesil
tirlinler alma niyetlerini ve davraniglarimi da etkilemistir. Bu nedenle ¢evre dostu

tirlinlerin satin alma niyetine etkisini arastirmak énemli hale gelmistir.

Gilinlimiizde 6zellikle gesitli kimyasallar1 iceren temizlik {iriinlerine yonelik
cevresel kaygilarin giderek on plana ciktigi gozlenmektedir. Bu triinler icerdikleri
cesitli kimyasallar ile yiyecek ve giyecekler lizerinde olumsuz etkilerde bulunabildigi
gibi atiklar1 ¢evreye zarar verebilmektedir (Nia vd., 2018: 2). Bu nedenle temizlik
triinleri baglaminda yesil {driinlerin satin alma niyeti {izerindeki etkisinin
incelenmesinin énemli oldugu degerlendirilmistir. Ayrica literatiirde yesil iiriin ve
satin alma davranis1 arasindaki iligkiyi farkl iirlinler baglaminda inceleyen birgok

caligmanin yapilmis oldugu ancak temizlik iiriinleri 6zelinde yapilmis az sayida



calismanin oldugu tespit edilmistir (Myburgh-Louw ve O’Shaughnessy, 1994; Nia vd.,
2018). Bu baglamda bu ¢aligmanin 6nermis oldugu model ile literatiire kayda deger

bir katki saglanacagi degerlendirilmektedir.

Bu aragtirmada ¢evre dostu marka imaji, ¢evre dostu marka bilgisi, algilanan
degerler, cevre dostu marka deneyimi, ¢evre dostu iiriinlere yonelik tutum ve gevre
dostu {irtinlere giiven degiskenlerinin ¢evre dostu iirlin satin alma niyetine olan etkisi,
cevre dostu ev ve temizlik triinleri kategorisinde yer alan iirlinler dikkate alinarak
incelenmistir. Bu baglamda ¢aligmanin ilk béliimiinde yesil pazarlama kavrami ve bu
kavramin gelisimi incelenmis, yesil tiiketim ve tiiketici davranislar1 ele alinmistir.
Boliimiin  devaminda hipotezlerin gelistirilmesine yonelik literatiirde yapilmis
calismalar incelenmis ve gelistirilen modeldeki kavramlarin yesil {riinlerle iligkisi

acgiklanmustir.

Calismanin ikinci boliimiinde arastirmanin yontemi agiklanmis, bu baglamda
cevre dostu marka imaji, ¢evre dostu marka bilgisi, algilanan degerler, ¢evre dostu
marka deneyimi, ¢evre dostu tiriinlere yonelik tutum ve ¢evre dostu iirlinlere giiven
degiskenlerinin ¢evre dostu iiriin satin alma niyetine olan etkisi, ¢evre dostu ev ve
temizlik iriinleri kategorisinde yer alan iriinler baglaminda analiz edilmistir.
Calismanin ikinci bolimiinde yapilan analizden elde edilen bulgular agiklanmis ve
elde edilen bulgular ¢alismanin sonu¢ bolimiinde benzer calismalar ile

karsilastirilarak yorumlanmastir.



BiRINCI BOLUM
TEORIK CERCEVE

1.1.Yesil Pazarlama
1.1.1. Yesil Pazarlama Kavrami ve Gelisimi

Yesil pazarlama kavrami i¢in literatiirde birgok tanimlama yapilmisgtir.
Chaudhary ve digerlerine (2011: 6) gore “yesil pazarlama” terimi ilk olarak 1970'lerin
sonunda ortaya c¢ikmistir ve Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing
Association-AMA) bunu “ekolojik pazarlama” olarak tanimlamistir. Amerikan
Pazarlama Birligi (American Marketing Association-AMA) tarafindan yapilan tanima
gbre yesil pazarlama, ¢evre agisindan giivenli oldugu varsayilan (fiziksel gevre
tizerindeki olumsuz etkileri en aza indirmek veya kalitesini artirmak i¢in tasarlanmais)
tirtinlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasi anlamima gelir. AMA’ya gore bu terim,
ekolojik kaygilara duyarli bir sekilde tirtinleri liretme, tanitma, paketleme ve geri alma
cabalarini tanimlamak i¢in de kullanilabilir (AMA, 2020). Amerikan Pazarlama Birligi
yesil pazarlama yaklasiminin esas olarak cevre giivenligine odaklanan {iriinlerin
pazarlanmasi oldugunu belirtmektedir. Bu yaklasim ambalaj modifikasyonu, tliretim
stireci ve yesil reklamciliktan olusan ig faaliyetlerini igerir (Yazdanifard ve Mercy,

2011: 637).

Polonsky (1994), yesil pazarlamanin insan ihtiyaclarini karsilamak i¢in gerekli
olan tiim {irtin ve hizmetlerle ilgili oldugunu ifade etmistir. Arastirmaci geleneksel
pazarlama ile yesil pazarlama arasindaki en biiyiik farkin, yesil pazarlamanin ¢evre
tizerinde herhangi bir zararli etki yaratmayacak sekilde miisteri isteklerini tatmin
etmeyi gézetmesi oldugunu ileri stirmiistlir (Polonsky, 1994’ten Akt. Kaur ve Kaur,

2018: 27).

Yesil pazarlama, miisterilerin ihtiyaglarini ve isteklerini karsilamanin yani sira
dogal cevre lizerindeki olumsuz etkileri azaltmayr amacglayan g¢ok c¢esitli ticari
faaliyetlerden meydana gelen bir pazarlama yontemidir (Tiwari vd., 2011: 18). Yesil
pazarlama ayni zamanda isletmelerin eko kaygilar1 olan driinleri tanitma,
fiyatlandirma ve dagitmaya yonelik gayretlerini iceren bir organizasyonu ifade eder

(Sarkar, 2012: 39).

Yesil pazarlama ayn1 zamanda ¢evre etigini isin temelleri olarak vurgulayan ve

tiiketici davranigini bir markaya ¢evirmenin bir avantajin1 algilayabilen herhangi bir



tanitim etkinligi olarak da tanimlanmaktadir (Peattie ve Charter, 2003: 726). Genel
olarak, yesil pazarlamanin ana hedefleri endiistriyel iiretimin neden oldugu cevresel
tehlikeleri en aza indirgemek ve tiiketicilerin algisinda kurumsal ¢evre merkezli imaji

gliclendirmektir.

Hem ekolojik hem de sosyal pazarlama kavramlarinda, pazarlamacilar i¢in
sosyo-gevresel konulara yapilan vurgu, cogunlukla maliyetler ve kisitlamalar
acisindan degerlendirilmistir. Yesil pazarlamanin getirdigi bir diger 6nemli yeni boyut,
pazarlamacilar i¢in potansiyel bir inovasyon kaynagi ve firsat olarak sosyo-cevresel
konulara vurgu yapmaktir. Yesil pazarlama kavrami ile sosyal pazarlama arasindaki

temel farklar su sekildedir (Peattie ve Charter, 2003: 727):

i. Pazarlama siirecinin fiziksel siirdiiriilebilirligine ve sosyal kabul

edilebilirligine vurgu yapar.

ii.  Ekonomi, toplum ve ¢evre arasindaki iliskiye daha biitlinsel ve birbirine
bagimli bir bakis sunar. Uzun vadeli degil, acik uclu bir bakis agisi

getirir.

iii.  Cevreye, topluma yararlihigmin Gtesinde i¢sel degeri olan bir bakisla

yaklasir.
iv.  Belirli toplumlarinkilerden ziyade kiiresel endiselere odaklanir.

Yesil pazarlama, isletme karliligin1 ve en {iist diizeyde biiyiime olanaklari
sunmaktadir. Is veya iiretim siireglerinin degistirilmesi, baslangi¢ maliyetlerini getirse
de, uzun vadede maliyetlerden tasarruf saglayacaktir. Ornegin, giines enerjisi
kurulumunun maliyeti olsa da gelecekteki enerji maliyetlerinden kayda deger tasarruf
saglanabilmektedir. Literatiire bakildiginda, firmalarin Yesil Pazarlamay1 daha fazla
kullanmalar1 i¢in Onerilen birka¢ neden vardir. Olast bes neden asagidaki gibidir

(Nandini, 2016: 21):

i.  Bir kurulus, sirket ya da isletme, yesil pazarlamay1 hedeflerine ulasmak

i¢in kullanilabilecek bir firsat olarak goriir.

ii.  Bir kurulus, sirket ya da isletme, sosyal olarak daha sorumlu olma

konusunda ahlaki ytikiimliiliikkleri olduguna inanir.

iii.  Devlet organlar isletme, kurulus veya sirketleri daha sorumlu olmaya

zorlamaktadir.



Iv.  Rakiplerin gevresel faaliyetleri, isletmeleri yesil pazarlama faaliyetlerine

uyum saglamaya zorlamaktadir.

V.  Atik bertarafi ile iliskili maliyet faktorleri veya malzeme kullanimindaki
azalmalar, firmalar1 davranislarini yesil pazarlamaya yonelik olarak

degistirmeye zorlar.

1.1.2. Yesil Pazarlamanin Gelisimi

Yesil Pazarlama terimi, 1980'lerin sonunda 6ne ¢ikmistir. Amerikan Pazarlama
Dernegi (AMA) 1975 yilinda "Ekolojik Pazarlama" iizerine ilk ¢alistay1 diizenlemistir.
Cevre sorunlar1 tiim insan faaliyetlerini etkilemesine ragmen, az sayida akademik
disiplin yesil konular literatiiriine entegre ettigi gdzlenmistir. Ancak toplum, dogal
cevre ile daha fazla ilgilenmeye basladikca, isletmeler toplumun "yeni" endiselerini
ele almak i¢in davranislarin1 degistirmeye baglamistir. Bazi isletmeler, ¢evre yonetim
sistemleri ve atiklarin en aza indirilmesi gibi kavramlar1 kabul etmekte hizli davranmis
ve cevre sorunlarini tiim organizasyonel faaliyetlere entegre etmislerdir. Cevresel
konularin popiiler ve profesyonel basinda ¢ok tartisildigi bir is alani olarak yesil
pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir. "Yesil Pazarlama" ve "Cevresel Pazarlama" gibi
terimler popiiler basinda siklikla yer almistir. Giiniimiizde ise yesil pazarlama kavrami
gerek akademik diinyada gerekse is ve pazarlama diinyasinda siklikla kullanilan bir

kavram halini almistir (Chaudhary vd., 2011: 8).

Yukarida ifade edildigi gibi yesil pazarlama kavrami zamanla gelismistir. Yesil
pazarlamanin geligim siirecinde ii¢ asamanin oldugu ifade edilmektedir. Bunlar (Kaur

ve Kaur, 2018: 27-28):

i. Ilk asama “Ekolojik” Yesil Pazarlamadir. Pazarlamanin bu asamasinda,
cevrenin mevcut senaryoda karsilastigi cesitli ¢evre sorunlarina bir ¢ézim
aranir.

ii.  lIkinci asama "Cevresel" yesil pazarlamadir; bu asamada ana ilgi alani, nihai
olarak endiistriyel atik ve toksik atik gibi ¢evre ile ilgili sorunlari basariyla
¢ozen gelismis ve yeni liriinlerin tasarlanmasina yol acan temiz teknolojinin
gelistirilmesi donemidir.

iii.  Ugiincii ve son asama "Siirdiiriilebilir" yesil pazarlamadir. 1990'larin sonunda
ve 2000'in baslarinda ortaya ¢ikmistir. Bu yaklasimda ise yesil pazarlama

stire¢lerinden siirtidiirtilebilirlik kavrami 6ne ¢ikmistir.



1.1.3. Yesil Pazarlama Karmasi

Pazarlama faaliyetlerinin toplumsal yonii daima dikkate alinmalidir. Tiketici
gereksinimlerini kargilamayan bir igletmenin, uzun donem isletme hedeflerinde basari
elde etmesi ¢cok zordur. Pazarlamanin toplumsal yonii, pazarlamaya iliskin kararlarin
daha kapsamli bir sosyal sistem iginde verilmesi ihtiyacin1 dogurmaktadir.
Isletmelerde pazarlama kavraminin kapsami, cevresel bilesenleri de ihtiva edecek
bicimde artirilmali, pazarlama faaliyetleri ¢evre dostu iiriinler adina yogun bigimde

icra edilmelidir (Uydaci, 2011:186).

Yesil pazarlamacilar rekabet iistiinliigii elde etmek ve dis pazarlarda basarili
olma adina ticari agilimlarinda da degisen ve cevre bilinci artan tiiketici talebini
yanitlayabilir nitelikte yesil triinler imal etmek, yesil bir fiyat politikasi takip etmek
ve bunlarla birlikte dagitim politikalarini yesil stratejilerle desteklemek, etiketleme ve
ambalajlama ile alakali c¢evreci Ozellikleri de goéz Oniinde bulundurmak

mecburiyetindedirler (Lutfie vd., 2017: 368).
1.1.3.1. Yesil Uriin (Product)

Cevresel biling ve endise, yeni triinler icin talepler yaratmakta ve mevcut
tiriinlerin yeniden degerlendirilmesine ve ¢ogu durumda farkli sekilde yeniden
tasarlanmasina, yeniden formiile edilmesine veya iiretilmesine neden olmaktadir.
Yesil {irlin tliretme baglaminda ortaya ¢ikan bu etki, iriinlere gore farklilik
gosterecektir. Zira arabalar, temizlik iirlinleri veya kagit Uirtinleri gibi iirtinlerde, yesil
sorunlara ¢oziim bulmak amaciyla yapilan degisiklikler diger iiriinlere gore daha
yaygindir. Bu noktada yesil {irlin kavrami 6ne ¢ikmaktadir (Peattie ve Charter, 2003:
734). Yesil iiriin ¢cevreye ve yesil diislinceye duyarl {iretim siireci neticesinde imal
edilen, bununla birlikte miisteri beklentilerini de karsilayan tiriinler seklinde ifade
edilmektedir (Peters vd., 2011: 14). “Yesil” kelimesi degisik meslek gruplar i¢in
degisik anlamlara gelebilmektedir. Ornek vermek gerekirse, bu kavram ticarette
isletmenin ¢evreyle alakali uygulamalarinin ¢ikar gruplarinin beklentileriyle paralel
icra edilmesini, saglik ve ila¢ sektdriinde ise insan sagligina yonelik zararlarin asgari
diizeye indirilmesini ifade etmektedir. Yesil kavraminin anlami ticarette de 6dnemli
farkliliklar arz etmektedir. Isletmelerden birisinin yesil olarak kabul ettigini bir baska
isletme veya tiiketici yesil olarak kabul etmeyebilir. S6z konusu durum bilhassa yesil
tirtinleri tanimlarken gerceklesebilmektedir. Ayni tirlinler dahi degisik yonlerden yesil

olarak tanimlanabilir (Aytekin, 2007: 5).



Cevre dostu triinler, “enerji tasarruflu kaynaklar1 kullanarak ve toksin madde
kullaniminy, kirliligi ve atiklar1 azaltarak dogal ¢evreyi koruyan” iiriinlerdir (Ottman,
Stafford ve Hartman, 2006: 24). Bir iiriiniin yesil olup olmadig1 belirlenirken birtakim
ozellikler g6z 6niinde bulundurulur. Bu kapsamda temel olarak {iriiniin kullanicilarin
istek ve gereksinimlerini yanitlamasi beklenir. Bunun yaninda iiriiniin yesil iriin
olabilmesi i¢in dogal kaynaklarin ve enerjinin devamliligini saglamasi ve muhafaza
etmesi, insanlara, canlilara ya da baska iilkelere zarar vermemesi, insanlarin saglig
i¢in tehdit olusturmamasi, kullanim ve tiiketim neticesinde ¢evre icin zararli etki

olusturmamasi da gereklidir (Moisander, 2007: 405).

Yesil iiriin literatiirde 4S (safety, social acceptibility, sustainability, satisfaction)
yaklagimi ile formiile edilmektedir. Yesil tiriinlerin 4S°1 ile ilgili agiklamalara asagida

yer verilmistir (Erbaslar, 2007: 1);
I.  Givenlik (safety) : tiikketicilerin sagligini tehlikeye atmayan,

Ii.  Sosyal kabul (social acceptibility): canlilara ve ¢evreye zarar vermemesi

yoniinden kiiresel capta kabul goérmdis,

iii.  Sturdirtlebilirlik  (sustainability): kaynagmm  siirdiiriilebilirligini

saglayan,

Iv. Tatmin (satisfaction): tiiketicilerin  gereksinim ve isteklerini

karsilayabilecek 6zellikte ¢evre dostu iiriinler seklinde ifade edilebilir.

Yesil iiriin, ¢evre kirliligi olusturmayan, daha az dogal kaynak tiiketiminin s6z
konusu oldugu, dogal kaynaklar1 koruyabilen veya geri doniistiiriilebilen iiriin seklinde
ifade edilebilir (Hussein ve Cankiil, 2010: 51). Tamamen yesil bir iirlinden
bahsedebilmek miimkiin degildir. Uriinlerin tamami, enerji ve diger kaynaklarin
birgogunu kullanmalari, tiretimleri sirasinda atik emisyon ortaya ¢ikmasindan dolay1
biitiinliyle yesil olamazlar. Yesil, alternatifleri arasinda cevreye verdigi zarar
bakimindan gorelidir. Uriiniin yesil olarak nitelenmesini saglayan faktorler, onu
kullanan bireyin spesifik {iriin ya da iriin kategorisi, ne i¢in, hangi yogunlukta ve
nerede kullanacag ile ilgilidir (Ay ve Yilmaz, 2004: 21). Yesil bir {irlin ortaya
koyarken asagidaki hususlar g6z 6niinde bulundurulmalidir (Ianuzzi, 2017: 6; Cabuk,

Nakipoglu ve Keles, 2008: 87; Mishra ve Sharma, 2010: 10):

I.  Cevreye zararli maddeleri ihtiva etmemelidir.



Vi.
Vili.

viil.

Xi.

Uriinler nétr bir maddede aranan niteliklerde olmalidir.

Uretimi esnasinda hayvanlara iskence yapilmamali ve gereksiz kullanimi

gerektirmemelidir.

Ambalajlama esnasinda dogal kaynaklarin gereksiz kullanilmasina

dikkat edilmeli ve gereksiz atiga yol agmamalidir.

Cevreye uyum hususunda testlerden gecirilmelidir.

Tekrar kullanilabilir, geri doniistiiriilebilir ve ¢ozlinebilir olmalidir.
Orijinal olarak yetistirilmis olmalidir.

Dogal igerige sahip olmalidir.

Hayvan veya insanlarin sagligi i¢in zarar teskil etmemelidir.

Imalat, kullanim veya ortadan kaldirma siiresince enerji ve diger
kaynaklar1 asir1  boyutta tilketmemeli ve c¢evre igin zarar

olusturmamalidir.

Tekrar kullanilabilen veya tekrar doldurulabilen kaplar benzeri gevre

dostu ambalajlar1 bulunmalidir.

Firmalarin perspektifinden bakildiginda esasinda yesil iirlinlerin iiretilmesinin

ve pazara sunulmasinin bir¢ok avantaji vardir. Bu avantajlar asagidaki sekilde ifade

edilebilir (Zeren ve Nakiboglu 2009: 474):

Kiiresel rekabet avantaji saglar: Birgok pazarda ¢evre diizenlemeleri
popiiler hale gelir. Yesil iirlinler, ¢cevre kalitesini artirmaya yardimci olan

diizenlemeler i¢in bir firsat saglar.

Uretim maliyetinin diisiiriilmesi: Kirlilik kontrolii ve atik bertarafi
maliyetli olabilir. Uretim sirasinda gok fazla atik olmas1 hammaddelerin
yanlis kullanildigin1 gosterir. Siirdiiriilebilir slire¢ uygulamalar kirliligi

azaltabilir ve liretim siirecini iyilestirebilir
Stratejik karar vermenin iyilestirilmesi: Uriin yasam dongiisiiniin
anlagilmasia yardimci olur, bdylece firmalar yatirim icin daha iyi

planlama kararina sahip olurlar.



Iv. Firma degerinin artmasi: Yesil dirlinler, ¢evresel kalitenin artmasina
yardimci olurken ayni zamanda kirlilik ve atiklarin etkisini azaltarak

firmalarin finansal gii¢lerini artirabilirler.

V.  Yeni is firsatlarin belirler: Yesil triinler, yeni {iriin ve yeni hizmet

sunumu saglar.

vi. Tedarik¢i olarak avantaj saglar: Bilylik sirketler ve hiikiimetler,
tedarikgilerden belirli ¢evresel performans isterler. Yesil {iriine

odaklanmak bu gereksinimlerin karsilanmasinda kolaylik saglar.

Yesil driinlerin tanimlanmasinda Onemli konulardan bir diger ise eko-
etiketlemedir. Eko-etiketleme, yesil iriinlerin en tanimlayict 6zelliklerinden biridir
(Song, Qin ve Qin, 2020: 2). Global Ecolabelling Network (GEN) eko-etiketi, “belirli
bir {iriin kategorisi i¢cinde ¢evresel olarak tercih edilebilir oldugu kanitlanmis mal ve
hizmetler” olarak tanimlamaktadir (Global Ecolabelling Network, 2020). Eko-
etiketlemenin amaci tiiketicileri iiriinlerin ¢evresel etkileri hakkinda bilgilendirmektir

(Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 329).
1.1.3.2. Yesil Fiyatlandirma (Pricing)

Yesil pazarlama karmasi igin fiyat kilit Sneme sahiptir. Uriinlerin baz1 katma
degerli ozellikleri varsa, miisteri daha yiiksek fiyat 6deyebilir. Bu degerler, yesil
tirtiniin performansi, ayirt edici tasarimi, ilave fonksiyonlar1 veya daha uzun émiirlii
olmasi ve ¢evre agisindan zararsiz olmasi olabilir (Polonsky, Michael ve Rosenberger
2001: 24). Fiyat, sosyal ve ¢evresel maliyetlerden etkilenebilir, ancak sirketlerin bu
maliyetleri diisiirmesi ve daha siirdiiriilebilir hale gelmesi i¢in 6nemli tesvikler
olmalidir. Sirketler fiyatlar1 dengede tutmaya caligmaktadir, aksi takdirde miisteriler
bu sorundan etkilenebilir ve bu nedenle iriinleri satin almaktan vazgegebilir, bu
nedenle ¢evreci fiyat makul ve rekabetci olmalidir (Soonthonsmai, 2007: 5). Ancak
yine de yesil iirliniin daha maliyetli olacag: yesil tiiketiciler tarafindan bilinmektedir.
Bununla birlikte, yesil {irinlerin maliyetinin baslangicta daha yiiksek olacagi, ancak
zamanla saglanan geligsmeler, bilginin artan degisimi, iyilestirme ve ucuz teknoloji
nedeniyle uzun vadede daha uygun fiyatlandirmalarin olacagi da tahmin edilmektedir
(Yazdanifard ve Mercy, 2011: 638).

Maliyet tasarrufundan daha alt seviyede fiyat segenegi saglamak, tiiketicileri

cevre dostu iiriinleri tercih etmeye tesvik edecektir. Uriine yonelik talebin fiyata



duyarli oldugu sartlarda, fiyatin daha diisiik seviyede olmasi isletme adina basarili bir
strateji olarak kabul edilebilir. Fiyatin es seviyede tutuldugu durumda, {iriiniin ¢evreyle
alakali pozitif 6zellikleri bir rekabet avantaji seklinde kabul gérmektedir. Uriiniin daha
yiiksek fiyata sahip oldugu durumlarda ise, iiriin i¢in daha ¢ok para 6demeyi kabul
eden tiiketiciler mevcut olmali ve farklilagtirilmis yesil iirliniin promosyonuna 6nem
verilmelidir. Burada 6nemli olan husus fiyatin hangi seviyede yiiksek oldugudur

(Emgin ve Tirk, 2004: 11; Biner, 2014: 44).

Tiketicilerin ¢evre dostu iiriinler konusunda daha ¢ok para 6deme konusunda
cekimser olmadiklari diistliniilse de, fiyat konusu yine de belli bir seviyede tutulmalidir.
Bunun nedeni konunun ciddi yatirim gerektiren ve hedef kitlenin dikkatli bir sekilde
belirlenmesini gerektiren bir konu olmasidir. Yatirima karar verme safhasinda,
miiteakip maddelerde belirtilen hususlar g6z Oniinde bulundurulmalidir (Aytekin,

2007: 11):

I.  Tuketiciler belirli durumlarda fiyatlardaki kii¢iik yiikseligleri g6z ardi
etmektedirler. Tiiketiciler bir ¢ikar adina kullanilmadiklar1 diisiincesine sahip
olduklar1 miiddetce iireticileri destekleyeceklerdir. Tiiketicilerin s6z konusu
artislarin  iiretim sistemlerinin ¢evreye uyumlastirilmast maksadiyla
gerceklestirildigi aktarildiginda, onlardan gelen destek ¢ogalacaktir.

ii.  Yesil bir diriinii almak genellikle tiiketiciler agisindan yiiksek maliyetlidir ve
yeni bir Urlin alirken tiiketiciler g¢ekimser davranabilirler. Dolayisiyla
tiiketicilere olabildigince en 1yi yesil fiyatlandirma olanagi saglanmalidir.
Bunun yaninda maliyetlerin azaltilmasi maksadiyla her ydntemden
faydalanilmalidir. Bu baglamda ayni alanda faaliyet gosteren diger kurum ve

isletmelerle de is birligi stirdiiriilmelidir.

Cevrenin  korunmas:  maksadiyla  isletmelerin  belirli  yatirimlar
gerceklestirmelerine ihtiya¢ vardir ve sz konusu yatirimlarin maliyeti oldukga fazla
olabilmektedir. Maliyet hazirlik sathasinda isletme adina en énemli unsur daha ¢ok
kar elde etmektir. Bununla birlikte diger ¢cevre etkenleri maliyet konusunda belirleyici
rol oynamaktadir. Isletmelerin yeni iiretim teknikleri kullanmalari gerekmektedir ve
s0z konusu durum da ekstra maliyet olusturmaktadir. Yesil iirlinler adina maliyet
hesaplamasinda tiiketiciye en faydali ve diiriist bicimde fiyatlandirma saglanmalidir.

Maliyeti azaltmak maksadiyla tiim c¢oziimler degerlendirilmeli ve ayni calismayi
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gerceklestiren diger isletme ve sanayicilerle is birligi igerisinde hareket edilmelidir

(Linton vd., 2007: 1079; Biiylikozkan ve Vardaloglu, 2008: 70).
1.1.3.3. Yesil Tutundurma (Promotion)

Yesil tutundurma kapsaminda ii¢ tiirde reklamcilik yapilmaktadir. Birincisi,
mal/hizmet ve fiziksel ¢evre arasindaki iliskiyi iceren reklamlar; ikincisi, iirlin veya
hizmeti vurgulayarak yesil yasam modu i¢in yapilmis olan reklamlar ve sonuncusu,
cevresel sorumluluk i¢in girket imajin1 gosteren reklamlardir (Nandini, 2016: 24).
Yesil tutundurma ve reklamciligin amaci, c¢evreyle ilgili bilgileri sirketin
faaliyetleriyle ilgilenen miisterilere aktarmaktir (Polonsky ve Rosenberger, 2001: 26).
Ayrica, hedef pazar1 ¢ekmek icin sirketlerin dogal kaynaklar1 koruma taahhiidiidiir

(Phau ve Ong, 2007: 769).

Yesil tutundurma karmasinda isletmeler geleneksel tutundurma karmasina
paralel hareket etmektedirler. Yesil tutundurma, kisisel satis ve satig gelistirme
(promosyon) elemanlari, yesil ambalaj, yesil dogrudan pazarlama, yesil etiketleme,
yesil sponsorluk, yesil halkla iligkiler ve yesil reklam gibi alt karma elemanlarini ihtiva
etmektedir. Pazarlamacilar iletisim araglarini ve siirdiiriilebilir pazarlama tekniklerini
kullanarak yesil ¢evresel giivenilirligi kuvvetlendirirler (Chan ve Lau, 2000: 338;
Bacaksiz, 2018: 205). Cevreci faaliyetlere ve ¢evreci gruplara bagis yapmak ve bu
faaliyetleri kamuoyuna ilan etmek, yesil pazarlama agisindan tutundurmanin en fazla
rastlanan Orne8i durumundadir. Bir {irlin veya isletmenin yesil imajima katkida
bulunmak maksadiyla bagis yapmak, {iriinii kamuoyuna tanitma konusunda en etkin

usuldiir (Ayyildiz ve Geng, 2008: 513).

Terim kargasasi, yesil pazarlamadaki tutundurma faaliyetlerine yonelik bir diger
onemli durumdur. “Cevreye dost”, “geri doniistiiriilebilir” ve “biyolojik olarak
pargalanabilir” benzeri terimler sert elestirilere hedef olmakta ve kullanilmalari
isletmelerce daha az tercih edilmektedir. Bunun nedeni kullanilan terimlerin zaman
zaman reel durumu gostermemesidir. Tanimlama ve uygulamada karsilagilan
zorluklardan 6tiirii, olumlu tutundurma ile ortaya ¢ikan durumlar zamanla sirket adina
olumsuz propagandaya evrilebilmektedir. Idareciler, yesil iiriinlerin pazarlanmasi
sathasinda devamli kuskusu artan bir miisteri grubu ile ylizlesmeyi ummaktadirlar.
Dolayisiyla resmi bir otoritenin verecegi ortak bir simgeden faydalanilmasi 6nem arz

etmektedir. Yesil liriinlerin tanitimi esnasinda arastirma kuruluslari ve liniversitelerce
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hazirlanan raporlardan faydalanilmali ve bunlar basin yayin kuruluslar araciligiyla

kamuoyuna ilan edilmelidir (Ayyildiz ve Geng, 2008: 513).

Yesil tutundurma stratejisinin hedefleri asagidaki maddelerde ifade edilmistir

(Aytekin, 2007:13-14):

I.  Tiketicilere yesil iriinii, ¢evresel niteliklerini ve avantajlarini
hatirlatmak,

ii.  Tuketicileri, tirin ve isletmenin ¢evreye duyarli olduguna inandirmak,

iii.  Tiketicilere iriin ve isletmenin gevresel niteliklerine iligskin bilgi

sunmak.
1.1.3.4. Yesil Dagitim (Place)

Miisterilerin gereksinimlerini yanitlamak iizere her ¢esit bilgi, hizmet ve {iriin
akisinin, hammaddenin baslangic mevkiinden, tiikketimin tamamlandigi son noktaya
dek tedarik zinciri igerisindeki hareketinin, siire¢ esnasindaki envanterin, diisiik
maliyetli, verimli ve etkin bigimde akis ve depolanmasi, kontrol altina alinmasi ve
planlanmas1 faaliyetlerin tamami dagitim seklinde adlandirilmaktadir. Dagitimda
gorevli pek cok isletme idarecisi, zaman ilerledik¢e cevreyle alakali hassasiyetin ve
rekabet avantajinin, ¢evreyle alakali etkenlerle yakin iligkili oldugunu diisiinmeye

baslamaktadir (Beamon, 1999: 340; Bowen vd., 2006: 156).

Yesil tiketim kavraminin dort ana ayaZindan bir tanesi de yesil dagitim
mekanizmasidir. Bir hizmet veya lirlin yesil olarak etiketlendiginde, s6z konusu
iirlinlin ¢evreye duyarl sartlarda tagindigini, hizmet veya iiriiniin transferi esnasinda
olusacak zararin asgari seviyeye indirildigini gostermektedir (Peters, Eathington ve

Swenson, 2011: 14).

Tiiketicilerin yiikselen ¢evre koruma bilinci dogrultusunda tiretici firmalar yeni
dagitim politikalar1 ortaya koyma egilimi gostermektedirler. Dagitim politikasi
sektorlerin bir kisminda geri doniisiim iskeleti {izerine insa edilmistir. Dolayisiyla
glinlimiizde, gegmiste mevcut olan tek yonlii iirlin akisindan ziyade ¢ift yonlii {iriin
akist benimsenmektedir. Tiiketicilerin kullanilmig iiriinii elden ¢ikarma giderlerini
karsilamay1 reddetmesinden dolayi iiretici firmalar konu {izerinde ¢6ziim iiretme adina
daha fazla baski hissetmektedirler. Tiiketici, satin alma ve kullanma siirelerinin
bitiminde iiriinlerin ve iiriin ambalajlarinin geri doniisiimiinii gerceklestirecek bir

sisteme gereksinim hisseder (Gatersleben vd., 2014: 389; Stockigt vd., 2018: 189-
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190). Giinlimiizde, tiiketiciler satin alinan mal1 geri alma garantisi sunan isletmeleri

tercih etmeye daha meyillidirler (Pei vd., 2014: 252).

Yesil triinlerin dagitim safhasinda 6nem arz eden hususlardan bir tanesi de
perakendeciler igerisinden tiriinleri en son hangi saticinin sattigidir. Perakendeciler
¢ogu zaman yesil rlinlerin sorumlulugunu imalatgilart ile paylasirlar ve tiiketici
isteklerinin miisterek sekilde yanitlanmasmi amaglarlar (Ayyildiz ve Geng, 2008:

513).

Dagitim politikasi, lojistik niteliklerin de c¢evre dostu bir politikayla
degerlendirilmesi ihtiyacini dogurmaktadir. Evvela trafik tikanikligi, giiriiltii kirliligi
ve yakit kullanimi problemleri ele alinmalidir. Isletme adina ara¢ temini islemi
esnasinda, kursunsuz benzin kullanan araglar sec¢ilmeli, uzun mesafeli tasima
faaliyetlerinde demiryolu tagimaciligi tercih edilmelidir. Eger tasimanin karayolu ile
yapilmasi zorunlulugu s6z konusu ise iiriinlin kullanilan yakitin ¢evreyi kirletmeyecek
sekilde egzozdan tahliye edilmesini gerceklestirecek teknolojiye sahip araglarla
nakliye edilmesi tercih edilmelidir. Yesil motorlu araglar kullanilmalidir (Uydaci,

2011: 216).

Yesil dagitim stratejileri uzun ve kisa vadede birtakim unsurlara sahip olmalidir.
Kisa donemde stratejileri ¢evre etkilerinin analizi, ¢evreci denetimler, performans
izleme gibi unsurlar1 barindirirken, uzun doénem stratejileri ise ¢evresel etki
degerlendirmeleri, farkindalik olusturma faaliyetleri, etkin yakit kullanimi, egitimler
gibi unsurlar1 igermektedir. Sonug olarak yesil dagitim stratejileri kisa ve uzun vadede

Tablo 1°de gosterilen unsurlari icermelidir (Akdeniz-Ar, 2011: 163):

Tablo 1. Yesil Dagitim Stratejileri

Kisa Donem Yesil Dagitim Uzun Donem Yesil Dagitim
Stratejileri Stratejileri
Dagitim stratejisinin ¢evreci etkilerini | Gelismelere iliskin farkindalik
ortaya koymak maksadiyla yasam | olusturma  admma  tasima  aglan
dénemi analizinden faydalanilmali, olusturulmali,
Giincel etkinliklerde tam c¢evreci Gelecek donemdeki faallyetlerlq
denetim tatbik edilmeli tamaminda  cevreyle alak_ah etki
’ degerlendirmesi tatbik edilmeli,
Dagitim  fonksiyonlarinin  ¢evreci | Yasal diizenlemeleri izleme adina aktif
performansini izleme ve gozden gecirme | planlar ortaya konmali,
programlari ortaya konmali,
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Dagitim islemlerinde faydalanilan enerji
ve  maddelerin  {iriin  bilangolart

kaydedilmeli,

Etkin yakit kullanimu ile finansal tasarruf
saglanmali,

Cevre ve diger sosyal problemlerle
alakali geri doniisiim elde etme adina
yerel topluluklar ile irtibat saglanmali,

Stirticiiler daha duisiikk bakim giderleri
icin egitilmeli ve bilgi seviyeleri
artirilmali,

Kotii ¢cevre performansi (dagitim kanali
ve etkinlikleri) etkinliklerinin sebepleri

Dahili ve harici ¢ikar gruplar ile iliskiler
giiclendirilmelidir.

ele alinmali,

Cevreye zararli tehlikeli maddelerin
yonetimi admma bir program ortaya
konulmal,

Genel satin alma stratejileri ve tasima
araglarinda c¢evreyle alakali ilke ve
kistaslardan faydalanilmali,

Beceri gelistirmeyi de ihtiva edecek
bicimde, c¢evreyle alakali tlist seviye
egitim programlari tertiplenmeli.

Kaynak: Akdeniz Ar, 2011: 163.

Kisa ve uzun donem stratejileri incelendiginde kisa donemde pratik ve
uygulamaya doniik unsurlarin yer aldig1 goriiliirken, uzun donemde ise daha ¢ok plan,
politika, egitim, ag kurma gibi daha kapsayici ve uzun donemde karsilig1 alinacak

unsurlarin yer aldig1 goriilmektedir.
1.1.3.5.Yesil Tiiketiciler (People)

Yesil tiiketici, genel olarak ¢evre dostu davranislar sergileyen ve / veya standart
alternatifler ilizerinden yesil iirlinler satin alan kisi olarak tanimlanmaktadir. Yesil
tilketiciler, bireysel bir tiiketicinin ¢evrenin korunmasinda etkili olabilecegine
inandiklar1 i¢in ¢evre dostu satin alma davranisini i¢lerinden gelerek yapmaktadirlar.
Dolayisiyla, bu tiiketiciler ¢evre koruma isinin yalmizca devlete, is diinyasina,
cevrecilere ve bilim adamlarina birakilmamas: gerektigini diisiinlirek ¢evrenin
korunmasindan bir rol oynayabilirler. Ayrica daha az dogmatik ve yeni {riinlere ve
fikirlere kars1 daha acik fikirli veya hosgoriiliidiirler. Acik fikirlilikleri, yesil iirtinleri
ve davraniglar1 daha kolay kabul etmelerine yardimci olurlar ve bu davranislart yesil

tilketim kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olur (Shamdasani vd., 1993: 491).
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1.1.3.6. Yesil Siirecler (Process)

Yesil pazarlamay1 bir ig stratejisi olarak benimsemeye karar veren sirketlerin i¢
siireglerinde baz1 diizenlemeler yapmasi gerekir. Is siirecinin yeniden yapilandirilmasi
ozellikle onemlidir ¢iinkii belirli bir organizasyondaki pazarlama islevinin yalnizca
yesil pazarlama yoluyla basarili hale getirilebilecegini diisiinmek yanlis bir
varsayimdir. Bu doniisiimii basarili bir sekilde gergeklestirmek i¢in organizasyondaki
diger faaliyetlere etkide bulunmak ve diger departmanlarin isleri ve kararlarinin yesil
siir¢lerle tam olarak uyumlu olmasini saglamak gerekmektedir. Ayrica yesil pazarlama
yoluyla rekabet avantaji elde etmek igin sirket felsefesinde bazi degisiklikler
gerektirmektedir. Ayn1 zamanda, yesil pazarlama stratejisini kapsamli ticari strateji ile
uyumlu hale getirerek stratejik uyumluluk saglanmalidir (Arseculeratne ve

Yazdanifard, 2014: 131).

Yesil pazarlama yaklasimi kurulusun {retim operasyonlarindaki temel
doniistimlerde temel etken olmalidir. Yesil pazarlama yonelimleriyle uyumluluk, bu
dontisiimlerin  6ziidiir. Bu, kullanilan enerji tiiketiminin azaltilmasi, iiretim
stireglerinde hasarl tiriinlerin ortadan kaldirilmasi, hasar ve kayiplarin azaltilmasi ve
dogal kaynaklarin titkkenmesinin ¢oziilmesi ile saglanabilir. Yesil tirlinleri iiretebilmek
ve ayni zamanda yesil pazarlama yonetimi altinda orgiitsel hedeflere ulagabilmek igin
isletmenin prosediirlerinde biiyiik degisikliklere ihtiyag vardir (Al-Salaymeh, 2013:
634).

1.1.3.7. Yesil Fiziksel Kanitlar (Physical Evidence)

Bilgi eksikligi, ¢ogu miisterinin yesil iirlinlerin 6neminin farkina varmamasina
neden olur. Sirketler farkli yesil pazarlama stratejileri kullanarak bu boslugu
doldurabilir. Miisteriler, ¢evre sorunlarini ¢6zme ve bunlardan kaginma konusunda
yesil tirlinlerin yetenekleri hakkinda dogru bilgiye ihtiya¢ duyarlar (Arseculeratne ve
Yazdanifard, 2014: 133). Diger bir deyisle, miisterilere, organizasyonel islemlerden
pazarlarda satilan iiriinlere kadar sistem genelinde toplam yesil pazarlama aktivitesi

hakkinda fiziksel kanitlar saglanmalidir (Larashati vd., 2012: 278).

1.1.4. Yesil Tiiketim ve Tiiketici Davramslar

Yesil tiiketim, tiiketicilerin ¢esitli tirtinleri satin alma, kullanma ve atma ya da
cesitli yesil hizmetleri kullanma gibi ¢evresel etkileri dikkate aldig1 ¢evresel sorumlu

tikketim ile ilgilidir (Moisander, 2007: 404). Yesil tiiketim, tiiketim davraniglarinin
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dogal cevre {lizerinde olumsuz etkilerini azaltici sekilde tiiketim davraniglarin
sergileme olarak ifade edilebilir (Pieters, 1991: 59). Diger bir ifadeyle yesil tiiketim,
irtin ve hizmetlerin tiim tiikketim siireclerinde ¢evresel etkiyi azaltmayi
amaglamaktadir (Liobikiene ve Bernatoniene, 2017: 110). Geleneksel iiriinlerle
karsilastirildiginda, yesil iirlinler yasam dongiileri boyunca daha az gevresel etkiye
sahiptir ve tiiketiciler yesil lirlinler satin alarak ¢evresel zararlar1 6nleme veya azaltma

yetenegine sahip olmaktadir (Joshi ve Rahman, 2015: 129).

Bireylerin, tiiketim siireclerinde {iiriin ve hizmetlerin sosyal ve c¢evresel
etkilerinin giderek daha fazla bilincine vardigi goriilmektedir. Buna bagli olarak
tiikketicilerin biiytik bir kismini tiiketim tercihlerini tekrar degerlendirmeye baglamakta
ve gevre dostu iiriinlere yonelmektedir (Shaw ve Newholm, 2002: 168). Bu kapsamda
tilkketicilerde yogun bi¢imde karsilasilan siirdiiriilebilir tiikketim davranislar1 asagidaki

gibidir (Gilg, Barr ve Ford, 2005: 485):
I.  Ambalajl iiriinleri daha az tercih etmek,
ii.  Adil ticaret tirtinleri satin almak,

iii.  Aligveris esnasinda plastik poset tercih etmeyip uzun omiirlii aligveris

cantalar1 kullanmak,
iv.  Yerel iiretilmis tiriinleri tercih etmek,

V.  Organik {irlin tilketmek,

vi.  Aligverisi yerel magazadan yapmak,
vii.  Sprey tiiplii iiriinlerden sakinmak,
viii.  Cevreye etkisi azaltilmis iiriinleri tercih etmek,

iX.  Geri doniistiirilmiis kagit tiriinleri tiikketmek (yazi yazma kagidi ve tuvalet

kagidi benzeri),

Tiketicilerin bir kismimin ise daha siirdiiriilebilir tiiketim alternatifleri adina
deterjan yerine ¢amasir toplari, siiper verimli buzdolaplari, kurmali radyo ve yakit
tasarruflu araglar benzeri teknolojik ¢ozlimleri tercih etmektedirler (Shaw ve

Newholm, 2002: 171).
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Tiiketicilerin yesil {iriinleri tercih etmesiyle neticelenen satin alma davranislari

bes basamakli bir karar mekanizmasiyla olusur. Bahse konu basamaklar asagida

aciklanmistir (Aslan, 2007: 94):

V.

Bilgi toplama (Sosyal ve politik hareketler, internet, radyo, TV,

elektronik medya, basili medya: dergiler, gazeteler benzeri),
Anlama (Problemi algilama sathasinda meydana gelen fikirler),

Tutum gelistirme (Faaliyete iliskin pozitif duygular, ahlakli davranma

gereksinimi),

Eyleme gecme (Korumacilik: Orman kesiminden sakinma, atiklar1 geri

dontigiime sokma vb.),

Odiillendirilme (Ahlaki tatmin, yasam standardi)

Bu bes basamaktan meydana gelen modelde, adimlarin tamami s6z konusu

davranigin olusmast adina gereklidir ve bir tanesinin eksikligi dahi karar

mekanizmasinin isleyisini tamamiyla sekteye ugratir.

Young ve digerleri (2010: 28) tarafindan yesil tiiketicinin satin alma mantigin

anlamak i¢in bir model gelistirilmis ve yesil tiiketicinin davraniglarinin nedenlerini ve

gelistirdigi tepkilerini 6l¢meye ¢alismistir. Bu model genel yesil degerler ve bilgi, satin

alma i¢in yesil kriterler, engeller ve kolaylastiricilar, liriin satin alma ve geri bildirim

olmak iizere bes boyuta sahiptir. Bunlar asagida 6zet olarak agiklanmistir (Young vd.,

2010: 28).

Genel Yesil Degerler ve Bilgi: Tiiketicilerin yesil degerlere yonelik
algisi, yesil kriterleri arastirmasi ve belirlemesi agisindan onemli bir
etkiye sahiptir. Tiiketici, lirlin hakkinda erken bir deneyime sahipse, yesil

degerin satin alma karar1 {izerinde 6nemli bir etkisi vardir.

Satin Alma Icin Yesil Kriterler: Tiiketiciler iiriinlerin ya da iireticilerin
hikayesine bakarak yesil kriterlerini gelistirirler. Bu noktada arkadaslar,
meslektaslar veya aileler, deneyim paylasimi ve giivenilirlik i¢in uygun
kaynaklar haline gelebilir. Eger {iriiniin yesil / c¢evresel performansi
tatmin edici diizeyde ise, o zaman tiiketici genellikle birincil karara

devam eder.
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iii.  Engeller ve Kolaylastiricilar: Tiiketicinin satin alma karar siirecini
etkileyen engeller ve kolaylastiricilar olabilir. Yesil etiketli bir {iriin,
kolaylastirict olabilir ve tliketicinin onu satin almasimi etkileyebilir.
Ancak, yiiksek fiyat veya cevre karsit1 eylemlere konu olma tiiketicinin
iirtinii satin almasi agisindan engelleyici olabilir ve tiiketicinin baska bir

alternatif se¢gmesine neden olabilir.

iv.  Uriin Satin Alma ve Geri Bildirim: Satin alma eyleminden sonra tiiketici,
iriin veya hizmetle ilgili deneyimlerini diisiinmeye ve paylagsmaya
baglar. Bu bilgiler ve deneyimlerin diger insanlarla paylasiimasi
digerlerinin satin alma karar siirecini etkileyebilir. Olumlu bir geri
bildirim onlar1 satin alma karar1 konusunda da yonlendirebilir, aksine

olumsuz bir geri bildirim ise onlar1 tirlinti satin almaktan uzaklastirabilir.
1.2. Literatiir Taramasi ve Arastirma Modelinin Gelistirilmesi
1.2.1. Demografik Degiskenler ve Cevre Dostu Uriin Satin Alma Davrams1

Medeni durum, cinsiyet, yas benzeri demografik degiskenler, ¢evre dostu
tiikketim iligkisinin ve duyarl: tiiketici niteliklerinin belirlenmesi bakimindan 6nem arz
etmektedir (Ay ve Ecevit, 2005: 243). Samdahl ve Robertson (1989: 57), Cabuk,
Nakiboglu ve Keles (2008: 85) tarafindan ortaya konan caligmalar kapsaminda;
tiikketicilerin sosyo-demografik niteliklerinin, yesil iirlin satin alma davranisi
dogrultusunda birincil odak oldugu belirtilmektedir. Meslek, egitim, gelir, medeni hal,
cinsiyet ve yas, bireysel karakteristik 0zelliklerdir ve bireyin satin alma kararlarina
onemli dlgtlide etki etmektedirler. Bireyin yas1 ve yag donemi, ne tiir mallara, hangi stil

ve modellere egilim gosterecegine etki etmektedir (Arslan, 2003: 95).

Karaca (2013: 109) tarafindan tiiketicilerin yesil iirtinlerle alakali tutumlarinin
incelenmesine iligkin olarak gerceklestirilen ¢alisma kapsaminda; demografik etkenler
acisindan, tiiketicilerin ¢evre dostu iirlin bilincinin ve g¢evre dostu liriin satin alma
davraniglarinin farklilik arz edip etmedigi arastirilmis ve katilimcilarin satin alma
degiskenleri ile egitim diizeyi, medeni durum, cinsiyet, yas ve meslek degiskenleri
arasinda anlamli bir farklilik bulundugu, ayni sekilde katilimcilarin ¢evre dostu {iriin
bilincine kars1 tutumlar1 ile demografik nitelikleri arasinda anlamli bir farklilik

bulundugu neticesine ulasilmistir.
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Shen ve Saijo (2007: 42)'nun, 1200 kisinin katilmi ile gergeklestirdikleri
aragtirma kapsaminda, ¢evresel kaygi ile sosyo-demografik (egitim, sosyal sinif, gelir,
cinsiyet, yas) nitelikler arasindaki iliskiler ele alinmistir. Bu kapsamda erkeklerin,
kadinlardan; yaslhilarin, gen¢lerden daha ¢ok cevresel kaygiya sahip olduklari, ¢evre
sorunlart ile daha ¢ok alakadar olduklar1 ve daha ¢ok ¢evreci davranis gosterdikleri
saptanmistir. Bununla birlikte gelir diizeyi orta olan tiiketicilerin, daha az kaygi
duyduklar, egitim ve gelir seviyesi yiiksek seviyedeki tiiketicilerin ise g¢evresel

kaygilarinin daha {ist diizeyde oldugu belirlenmistir.
1.2.1.1. Egitim Diizeyi

Egitim seviyesi yiikseldikce, bireyin istek ve gereksinimleri farklilagmakta,
Ogrenilen yeni seyler, gereksinim ve isteklerin de degismesine yol agmaktadir. Egitim
seviyesi ve bireyin yetenek ve bilgisinin artisiyla tiiketici daha karmasik, daha kaliteli,
doyurucu hizmet ve liriinlere meyil gostermektedir (Siiriici, 1998:19; Karabacak,

1993: 88).

Yiicel vd. (2003: 25)'nin gerceklestirdikleri arastirma da cevresel degerlerin
yiiksekligi ile egitim diizeyinin yliksekligi arasinda paralellik bulundugunu ortaya
koymaktadir. Shen ve Saijo (2007: 48)'nun ortaya koyduklar1 arastirma kapsaminda,
oteki demografik degiskenlerle karsilastirildiginda, egitim diizeyinin yiikselmesi
neticesinde gerceklesen bilgi artisinin ¢evresel ilgiyi daha ¢ok artirdig belirlenmistir.
Benzer sekilde Babekoglu (2000: 109) tarafindan gergeklestirilen calisma neticesinde,
cevre koruma yararina olan davranislarda egitimin Onemli bir etken oldugu

belirlenmistir.

Daha yiiksek egitim seviyelerine sahip olan ve bunun sonucunda daha fazla
bilgiye erisen bireyler, ¢evre lehine daha sik hareket ederek daha fazla endise
tastyabilir ve cevreye yonelik ilgi duyabilirler. Ornegin, Granzin ve Olsen (1991: 1)
egitim diizeyi ile ¢evre bilinci nedeniyle araba kullanmak yerine yaya olarak ytirlime

arasinda pozitif bir iligski oldugunu bulmuslardir (Manieri vd., 1997: 200).

Samdahl ve Robertson (1989: 76) ise egitimin gevresel niteliklerle negatif iliskili
oldugunu 6ne siirmiislerdir. Fakat ¢cevre problemleri giin gegtikce ¢ogalan diinyada,
toplumdaki ¢evre egitiminin énemi her gecen giin daha ¢ok giindemde yer edinmeye

baslamistir. Egitimle yakindan ilgilenen, kaliteli teknolog ve c¢evre bilimciler
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yetistirebilen toplumlarda, siirdiiriilebilir kalkinma s6z konusu olabilmektedir

(Brudlandt, 1987: 293).
1.2.1.2. Yas

Bireyin satin alma davranisina etki eden en 6nemli faktorlerden bir tanesi yastir.
Belirli yas donemlerinde, belirli gereksinimler ortaya ¢ikmaktadir. Bu gereksinimler
de degisen yas ile beraber farklilagsmaktadir. Biitiin yas gruplarinin bu gereksinime ve
ilgi duyulan mal ve hizmetlere ayrimlanabilir spesifik karakteristikleri bulunmaktadir.
Omek vermek gerekirse, yashlarin saglikli yasam ve diyet iiriinlerine daha cok
gereksinim duydugu sdylenebilir. Bununla birlikte psikolojik yasam donemleri de
satin alim kararlarina etki eden faktorler arasindadir. Yas etkeni, kisinin satin alma

davranisina etki etmekle birlikte, satin alinan hizmet veya iirliniin kullanim seklini de

belirler (Penpece, 2006 :29).

Zimmer vd. (1994: 63); Samdahl ve Robertson (1989: 57); Roberts ve Bacon
(1997: 79) tarafindan ortaya konan pek ¢ok ¢alisma kapsaminda, ¢evre ve ¢evre dostu
iriin pazarlama ile alakali pek ¢ok calismada yas etkeni incelenmis ve geng insanlarin
cevresel konular hakkinda daha duyarl olduklar belirlenmistir. Bir diger arastirmaci
Van Liere ve Dunlap (1981: 665) ise; ¢evresel kaygi iizerinde yas degiskeninin etkili
oldugunu ve geng¢ bireylerin g¢evresel konular hakkinda tartismaya daha acik

olduklarini 6ne slirmiistiir.

Ancak Buttel (1979: 237) ve Roper (1992 :20) benzeri birtakim arastirmacilar,
cevre dostu Uiriin satin alma davranisi ile yas arasinda, 6nemli bir direkt iligki mevcut
olmadiginin altin1 ¢izerken; Mohai ve Twight (1987: 798) ise gerceklestirdikleri
arastirma neticesinde; yas degiskeninin, ¢evre dostu iiriin satin alimi1 ve ¢evresel kaygi

tizerinde dogrudan etkili oldugunu 6ne siirmektedirler.

Mosavichechaklou (2017: 231) tiiketicilerin ¢evreye duydugu kayginin farkli
oldugunu ve geng niifusun daha ¢ok ¢evre kaygisi tasidigini tespit etmistir. Aragtirmaci
algilanan ¢evre sorunlariyla yas, algilanan tiiketici etkinligi ve yasi, algilanan ¢evre
sorumlulugu ve yas, ¢evreci imaj kaygisi ve yas arasinda anlamli bir iligki oldugunu

saptamistir.

Maichum ve digerleri (2017: 330) 18 ila 29 yaslar arasindaki geng tiiketiciler
grubunun yesil {irlinlere yonelik satin alma niyetini etkileyen belirleyicileri

arastirmistir. Arastirma sonucunda c¢evre bilincinin, ¢evre bilgisinin ve ¢evre
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tutumunun yesil tiriinlere yonelik satin alma niyeti lizerinde 6nemli olumlu etkileri
oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle, ¢evresel tutumun tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerinde yiiksek bir etkisi oldugunu, bu da geng tiiketicilerin yesil iiriinlere karsi
olumlu bir tutum sergiledigini ve bdylece onlar1 daha fazla satin alma niyeti haline

getirdigini gostermistir.

Larios-Gomez (2020: 5) ekolojik satin alma davranigini belirlemek igin
sirdiiriilebilirlik ve sosyal gelisimi gengler Ozelinde analiz etmistir. Calisma
sonucunda tliketicilerin, organik iirlinlerin satin alinmasina karst olumlu bir tutum

sergiledigi ve hatta kirleten sirketleri satin almay1 birakmak istedikleri tespit edilmistir.

Jhanji ve Kaur (2020) gengler arasinda yesil satin alma davranisini etkileyen
onemli faktorleri incelemistir. Cevresel kaygilar, cevresel bilgiler, ¢evresel tutum,
O0znel normlar, cevresel sorunlarin ciddiyeti, cevresel sorumluluklari, cevresel
davraniglarin etkinligi ve yesil satin alma davraniglarina etkisi incelenmistir. Calisma
sonucunda gencler acisindan, gevresel davranisin etkinliginin en 6nemli yordayici
oldugunu, ardindan 6znel normlar, ¢cevresel tutum ve gevresel kayginin yesil satin alma

davraniginin en {ist yordayicilari oldugu tespit edilmistir.
1.2.1.3. Medeni Durum

Satin alma davranisina etki eden 6nemli etkenlerden birisi de medeni durumdur.
Evli ve evli olmayan tiiketici arasinda onemli farkliliklar vardir. Bireyin yasinin
ilerlemesi, aile i¢indeki statli degigmelerini ortaya koyar. Evlenen bekar bir erkek, koca
roliinii iistlenirken, ¢cocuklart olmasi durumunda ise baba roliinii de iistlenmis olur
(Odabas1 ve Baris, 2003: 253) ve cocuklart ile ¢ocuklarinin ilerleyen donemde
yasamlarini siirdiirecekleri ¢evre icin kaygi tasimaya baglar. Yani, aile yasam egrisine
istinaden; istek ve gereksinimlerin farklilastigi go6zlenir (Penpece, 2006:32).
Diamantopoulos ve digerleri (2003) Ingiliz tiiketiciler ile yaptig1 ¢aligmada evli olan
tiikketicilerin bekar olan tiiketicilere gore daha fazla ¢evresel davranis sergiledigi ve

yesil Uirtin satin almada bu davranisin etki ettigini tespit etmistir.
1.2.1.4. Cinsiyet

Cinsiyetin ¢evre ile alakal1 hususlarda farkliliga neden olup olmadigi, bu hususla
ilgili  siirdiiriilecek  projelerin  tasarlanmasimna ve iyilestirme gayretlerinin
planlanmasina katki saglayacaktir (Yilmaz ve Arslan, 2011:2). Gengler, gevresel

faktorler konusunda daha hassastirlar. Cevreye yonelik olarak kadinlar erkeklerden
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daha ¢ok ilgidirler ve s6z konusu farklilik yesil tiikketiciyi tanimlarken, cinsiyetin
Oonemini ortaya koymaktadir (Straughan ve Roberts, 1999: 565-566).

Cinsiyet rollerinin, Ozelliklerinin ve becerilerinin ele alindigi pek c¢ok
arastirmada, kadinlarin erkeklere kiyasla daha ¢ok ¢evre dostu davranis gosterdikleri
belirlenmistir (Ay ve Ecevit, 2005: 244). Yilmaz ve Arslan (2011: 7-8), Denis ve Geng
(2007: 20), Cabuk ve Karacaoglu (2003: 189), Yiicel (1994: 121), Sama (2003: 99)
tiniversite Ogrencileri iizerinde gerceklestirdikleri ¢alisma kapsaminda; kadinlarin
daha ¢ok ¢evreci davranis sergilemeye meyilli olduklarini 6ne stirmiislerdir. Arastirma
neticeleri; kadinlarin genel anlamda, neredeyse tiim konularda, erkeklere kiyasla daha
kaygil1 ve duyarli olduklarini ortaya koymaktadir. Yetkin ve Giizel (2019: 1) cinsiyetin
yesil tiiketim tutumu tizerinde farklilik yarattigini tespit etmistir. Arastirmaci yaptigi
calismada kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek yesil tiiketim tutumu seviyesine sahip
oldugu tespit etmistir. Nakiboglu (2003) de Tiirkiye’de yapmis oldugu calismada
cinsiyetin yesil {iriin satin alma davranisinda etkili oldugunu ve kadinlarin bu konuda
daha istekli oldugunu tespit etmistir. Diamantopoulos ve digerleri (2003) Ingiliz
tilketiciler ile yaptig1 calismada kadin tiiketicilerin ¢evre sorunlariyla daha ¢ok
ilgilendigini ve bunun satin alma davranisina etki ettigini tespit etmistir. Ancak bu
durumun tersine sonuglart bulan c¢alismalarin da oldugu goriilmektedir. Mostafa
(2007: 224) Misir’da tiniversite 6grencileri 6rnekleminde yapmis oldugu calismada
Bati'da yapilan diger ¢aligmalarin aksine, erkeklerin kadinlara kiyasla ¢evreye daha
fazla 1ilgi ve yesil satin almaya daha olumlu bir bakis acis1 sergilediklerini tespit

etmistir.

Calismalarin bir kismi, kadinlarin ¢evre dostu iirlinlere yonelik desteklerinden
bahsederken; bir kismi ise ¢evre dostu {iirlinlere erkeklerin daha ¢ok ddemeye istekli

olduklarini 6ne siirmektedir (Laroche vd, 2001: 503).
1.2.1.5. Meslek

Babu ve digerleri (2018: 653) yesil satin alma davranisi iizerine yapmis oldugu
ampirik calismada diger meslek alanlarina gore 6zel sektor calisanlarinin ve ¢iftgilerin
yesil satin alma davranisi ile daha fazla ilgili olduklarini tespit etmistir. Diger taraftan
ayni1 aragtirmada yesil satin alma sonucunda algilanan memnuniyetin en ¢ok yine 6zel

sektor ¢alisanlarinda ve ¢iftcilerde oldugu arastirmacilar tarafindan tespit edilmistir.
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Chan (2000: 24) yesil satin alma davranisinin en fazla ev hanimlart ve biiro,
servis ve satig elemanlarinda gozlendigini, en az ise liretim ve yapi sektoriinde

calisanlarda gbzlendigini tespit etmistir.
1.2.1.6. Sosyo-ekonomik Diizey

Ekonomik kuvvet en basit tabirle toplumdaki bazi imkanlardan faydalanabilme
ya da istedigini satin alabilme ihtimalidir. Gelirin, ¢ogu zaman ¢evresel duyarlilikla
arasinda pozitif yonde bir iliski bulundugu savunulmaktadir. Bu konu ile alakali en
yaygin goriis, insanlarin daha yiiksek gelir diizeyine eristikce, yesil siireclere bagh
olarak ortaya ¢ikan maliyetlerdeki yiikselislerin karsiladigi ve yesil {iriinlere olan
ilgilerinin ise zamanla gogaldigidir. Cevresel ilgi ve gelir pozitif iliskilidir (Ay ve
Ecevit, 2005: 244). Tiiketicilerin tiiketim davranislar ile alakali olarak yapilmis olan
bir arastirma kapsaminda, Dunlap ve Scarce (1991: 656) tarafindan, tiiketicilerin
cevreye duyarli {lriinleri satin alma adma daha ¢ok Odemeyi goze aldiklari
belirlenmistir. Bu baglamda gelir diizeyi ¢evresel kaygi lizerinde gelir belirleyici bir
rol oynamaktadir (Roberts ve Bacon, 1997: 86; Newell ve Gren, 1997: 53). Kisinin
egitim ve gelir seviyesi yiikseldikge, fiyat duyarlihigi diismektedir. Ote yandan gelir,
satin almaya olanak sunan bir ara¢ seklinde kabul edilmekte fakat satin almanin

nedenini agiklamamaktadir (Hoch vd., 1995: 28).

Diger taraftan tiiketicilerin sosyo-ekonomik diizeylerinin yesil ve ¢evre dostu
iirin satin alma niyetleri iizerinde etkili olmadigini gosteren calismalarin da literatiirde

oldugu gozlenmektedir (Nakiboglu, 2003: 92).

1.2.2. Marka Bilgisi ve Cevre Dostu Uriin Satin Alma Davramsi

Tiiketicilerin bir marka hakkinda diigiindiigiinde ilk aklina gelenler isletmelerin
pazarlama faaliyetlerine verilecek tepkileri etkiledigi i¢in marka bilgisinin yapisini ve
kapsamini anlamak 6nemlidir (Chen ve He, 2003: 679). Keller (1993: 2) gore marka
bilgisi marka imaji ve marka farkindaligi bilesenlerinden olugsmaktadir. Marka
farkindalig tiiketicilerin marka hatirlama ve tanima performans: ile ilgili iken marka
imaj1 tiiketicilerin bellekte tuttugu markaya bagl iliskilendirmeler kiimesiyle ilgilidir.
Marka bilgisi, markayla ilgili ger¢ekler degildir. Marka bilgisi markaya iliskin tiiketici
zihnindeki diisiincelerin, duygularin, algilarin, imajlarin ve deneyimlerin tamamidir
(Keller, 2009: 143). Cevre dostu marka bilgisi ise “gevresel baglilik ve cevresel
kaygiyla baglantili bir dizi iliskinin tiiketici hafizasindaki yeri” olarak
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tanimlanmaktadir (Suki, 2016: 2896). Tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinlere yonelik bilgi
eksikligi satin alma davranigini negatif etkilemektedir (Connell, 2010: 279). Aulina ve
Yuliati (2017: 548) Endonezya’da daha 6nce Body Shop magazasindan higbir sekilde
aligveris yapmamis katilimcilarla birlikte yapmis oldugu c¢alismada yesil marka
bilgisinin, yesil markaya yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigini ve son olarak, yesil
markaya yonelik tutumun da yesil satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini tespit
etmistir. Huang ve arkadaslar1 (2014: 262) ¢alismalarinda ¢evre dostu marka bilgisinin
cevre dostu markalara yonelik tutumu pozitif ve anlamli sekilde etkiledigi sonucuna
ulagmiglardir. Suki (2016: 2902) ve Chin ve arkadaslar1 (2019: 23) calismalarinda
cevre dostu marka bilgisinin ¢evre dostu {irlin satin alma niyetini pozitif ve anlaml

sekilde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

1.2.3. Marka imaji ve Cevre Dostu Uriin Satin Alma Davrams:

Keller (1993: 2), marka imajimnin, marka bilgisinin bir boyutu oldugunu ifade
etmekte ve bu kavram, tiiketicilerin zihnindeki gii¢lii, uygun ve benzersiz marka
iligkileri olarak tanimlamaktadir. Tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklar ile iligkili
olan marka imaji, markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplamidir (Tagkin, 2018:
116). Cevre dostu marka imaji ise tiiketicinin zihninde ¢evresel taahhiitler ve cevresel
kaygilarla baglantili algilar kiimesi olarak tanimlanmaktadir (Chen, 2010: 309).
Mourad ve Ahmet (2012) arastirmasinda ¢evre dostu marka imajinin, tiiketicilerin
cevre dostu marka tercihini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigini tespit etmistir.
Chen (2010)’un ¢alismasinda ¢evre dostu marka imajinin ¢evre dostu memnuniyet,
cevre dostu giiven ve ¢evre dostu marka denkligi lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
oldugu sonucuna ulasmistir. Huang ve ark. (2014: 256), marka imajini, ¢evre dostu
marka bilgisinin bir boyutu olarak ele almis ve bir modelleme caligmas1 yapmustir.
Yaptig1 bu calismada marka imaji ile yesil {iriin satin alma niyeti arasinda olumlu bir
iliskinin oldugunu bulmustur. Suki (2013: 49) calismasinda ¢evre dostu marka imaji
farkindaliginin ¢evre dostu satin alma kararini etkileyen giiclii belirleyicilerden birisi
oldugu sonucuna ulagmistir. Bukhari ve digerleri (2017: 1629) yesil marka deneyimi,
sosyal ¢ekicilik, cevresel sorumluluk, ¢cevre korumay1 destekleme degiskenleri ile yesil
iiriin satin alma davranisi1 arasindaki etkide yesil marka imajinin olumlu bir etkiye

sahip oldugunu saptamistir. Marka imaj1 ve yesil iirlin satin alma niyeti arasinda Wu

ve Chen (2014), Rizwan, Mahmood, Siddiqui ve Tahir (2014) ve Wang ve Tsai (2014)
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pozitif ve anlamli bir iliski oldugunu bulmus ancak Rahmi ve ark. (2017) ve

Doszhanov ve Ahmad (2015: 1) anlamli bir iliskinin olmadigini bulmustur.

1.2.4. Marka Deneyimi ve Cevre Dostu Uriin Satin Alma Davramsi

Deneyim, kullanicinin 6zelliklerine (kisilik, beceriler, kiiltiirel degerler) ve
tiriin ozelliklerine gore (sekil, doku, renk) sekillenir. Deneyime, fiziksel eylemler,
algisal ve bilissel siirecler (algilama, kesfetme, kullanma, hatirlama, karsilastirma,
anlama) gibi tiim eylemler ve siirecler katkida bulunmaktadir (Desmet ve Hekkert,
2007: 1). Marka deneyimini 6znel, tliketicinin i¢sel tepkileri (duyumlar, duygular ve
bilisler) ve bir markanin tasariminin ve kimliginin, ambalajinin, iletisiminin ve
ortaminin bir pargasi olan markayla ilgili uyaranlarin uyandirdigi davranigsal tepkiler
olarak tanimlanir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009: 53). Cevre dostu marka
deneyimi ise yesil tiriinlerin ¢evre boyutuyla ilgili bilgi elde etmeye yonelik tiiketici
meraki anlamima gelmektedir (Kumar ve Ghodeswar, 2015: 333). Tiiketiciler bunu
yapabilmek i¢in yesil {irline ve iiriiniin ¢evresel bilesenlerine yonelik kendisi bilgi elde
etmeye baglar, bunu bagkalar1 ile paylasir ve birbirinden Ogrenirler. Bdoylelikle
tiiketicilerin marka deneyimi ve bilgisi artar (Cegarra-Navarro ve Martinez, 2010:
384). Yesil iirtinler, tliketicilere satin alma davraniglarini bu tiir iiriinlere ¢eviren gevre
dostu 6zellikleriyle ilgili olumlu bir deneyim sunar (Zhao vd., 2014: 148; Barber vd.,
2009: 69). Bu tiir bir deneyim yasayan tiiketiciler, yesil igerikli {irlinlere daha fazla
asina olma egilimindedirler. Yesil iiriinler hakkinda daha fazla deneyime sahip olan
tiketicilerin, yesil satin alma davranigina daha yatkin olduklari goriilmektedir
(Laroche vd., 2001). Kwon ve Boger (2020: 1) ¢alismalarinda marka deneyiminin ve
miisteri ilhaminin ¢evre yanlisi niyeti nemli dl¢iide etkiledigi tespit edilmistir. Kumar
ve Ghodeswar (2015) ¢alismalarinda yesil {iriin deneyiminin ¢evre dostu {iriin satin
alma davranisi lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagmiglardir.
Bukhari ve digerleri (2017: 1629) de Hindistan’da yapmis oldugu c¢aligmada
tiiketicilerin yesil iiriin deneyiminin yesil {irlin satin alma davraniginda etkili oldugunu

tespit etmistir.

1.2.5. Algilanan Deger ve Cevre Dostu Uriin Satin Alma Davrams:

Algilanan deger, “tiiketicinin alinan ve verilene iliskin algilara dayanarak bir
iriiniin faydasina yonelik genel degerlendirmesidir” (Zeithaml, 1988: 14). Algilanan

deger, tiiketicilerin bir hizmet veya {riiniin net faydasina yonelik genel
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degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Patterson ve Spreng, 1997: 419). Chen ve
Chang (2012: 505) ¢evre dostu algilanan degeri “bir tiiketicinin, ¢evresel arzular,
stirdiiriilebilir beklentiler ve yesil ihtiyaclar temelinde alinan ve verilenler easindaki
bir {riinlin veya hizmetin net faydasinin genel degerlendirmesi” olarak
tanimlamaktadir. Cevre dostu olarak algilanan deger, ¢evre baglaminda ¢evre dostu
tiriin performansina gore degerlendirilir (Juliana vd., 2020: 126). Cevre dostu iirlinlere
yonelik atfedilen degeri, yesil tiiketim degeri veya cevresel deger olarak agiklayan
Bozbay, Giile¢ ve Zulfugarova (2019), yaptiklar1 arastirmada c¢evre dostu {irtinlere
yonelik algilanan kalite ve giivenin ¢evre dostu iirlin satin alma niyetini etkiledigini
ifade etmislerdir. Harahap ve digerleri (2018: 4) ¢evresel iirlinlerde algilanan degerin
yesil satin alma davranisi lizerinde yalnizca kendini ifade etme degeri agisindan etkili
oldugunu, duygusal ve fonksiyonel degerler acisindan ise etkili olmadigim
belirlemistir. Klein ve digerleri (2019: 41) arastirmalarinda tiiketicilerin ¢evre dostu
degerlerinin bioplastik iiriin satin alma niyeti ilizerinde etkili oldugu bulgusuna
ulagsmiglardir. Benzer sekilde ¢evre dostu liriinlere yonelik algilanan degerler ile ¢evre
dostu {irlin satin alma niyeti arasinda Suki (2016: 2893), Ariffin, Yusof, Putit ve Shah
(2016: 394), Rahardjo (2015), Pratama (2015), Dehghanan ve Bakhshandeh (2014),
Rizwan, Mahmood, Siddiqui ve Tahir, (2014), Chen ve ark. (2012: 167) ve Agarwal
ve Teas, (2001: 12) calismalarinda pozitif ve anlamli bir iliskinin oldugunu
bulmuslardir. Diger taraftan yesil algilanan degerin satin alma davranisi tizerinde etkili
olmadigini tespit eden ¢alismalar da bulunmaktadir. Bu baglamda Juliana ve digerleri
(2020: 136) Iran’da yapmis oldugu calismada yesil algilanan degerin tiiketicilerin

cevre dostu iirlinleri alma niyetinde etkisinin olmadig1 tespit etmistir.

1.2.6. Tutum ve Cevre Dostu Uriin Satin Alma Davranisi

Tutum, “bir durum, olay nesne ya da kisi karsisinda belli bir tavir ortaya koyma,
davranis gostermeye hazir olma durumu’ olarak tanimlanmaktadir (Tutar, 2016: 137).
Tutumlar grenmeyle olusurlar ve sosyal alg1 ile davramislar etkilerler (Oztiirk, 2015:
35). Ajzen (1991) Planli Davranis Teorisinde niyet ve davranisinin belirleyici olarak
tutumu, “bir kiginin soz konusu davramisa iligkin olumlu veya olumsuz bir
degerlendirmeye sahip olma derecesi” olarak tanimlamaktadir (Ajzen, 1991: 188). Lee
(2008: 575), yesil markaya yonelik tutumu, tiiketicilerin degerlendirme siireci ve yesil
markaya yonelik rasyonel olarak gelistirilen bir kavram olarak tanimlamistir. Schultz

ve digerlerine (2004: 31) gore cevreye yonelik tutumu, bireyin gevresel faaliyetler ve
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problemlerle alakali sahip oldugu inanglardir ve bu inanglarin etkileridir. Tutum bu
inancglarin birikimi sonucunda olusur. Bu tanima gore ¢evreye yonelik tutum, yine
cevreye iliskin duygu, diisiince ve davranig egiliminin biitiinlesmesi olarak ifade
edilebilir. Han ve digerlerine (2011: 349) gore gevre dostu tutum dort boyutta ele
alinmaktadir. Buna gore ¢evre dostu tiiketici olmanin 6nemi, ¢evre dostu tiiketici
olmanin ciddiyeti, ¢evre dostu olmanin zorlugu ve isletmenin/markanin sorumluluk

diizeyleri ¢cevre dostu tutumun temel boyutlarini olusturmaktadir.

Bu tanimlar 15181nda ¢evre dostu {iriinlere yonelik tutum, ¢evre dostu {iriin satin
alma davranisina iligkin tliketici degerlendirmeleri olarak tanimlanabilir. Yadav ve
Pathak (2016) ¢alismalarina gore ¢evre dostu iiriinlere yonelik tutum g¢evre dostu iirlin
satin alma davranisinin 6nemli belirleyicilerinden birisidir. Suki (2016) arastirmasinda
cevre dostu markalara kars1 tutumun ¢evre dostu satin alma niyeti tizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Tabak (2017) Tirkiye’deki oren
yerlerini ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin ¢evre dostu tutumlarinin ¢evre dostu
iriinleri satin alma davranislarina olumlu anlamda katk: sagladigini tespit etmistir.
Katilimcilarin 6zellikle ¢evreye karsi dost olmanin zor ve ciddi bir is konusu oldugunu
diisiinmesine ragmen cevre dostu tutum sergiledikleri aragtirmaci tarafindan tespit
edilmistir. Bu algilanan zorluga ragmen tutumlarini satin alma davranislarina
yansittiklar1 ve ¢evre dostu lriinleri tercih ettikleri anlasilmistir. Jaiswal ve Singh
(2018)’in Hintli tiiketiciler lizerinde gergeklestirdikleri arastirmada da benzer sekilde
tiikketicilerin ¢evre dostu lriinlere yonelik tutumlarinin ¢evre dostu {iriin satin alma
niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Tiirkistani (2019)
Tiirkiye’de liniversite 6grencileri baglaminda yapmis oldugu arastirmada tiiketicilerin
cevreye yonelik tutumlarinin satin alma davranislar tizerinde etkili oldugunu tespit
etmistir. Literatiirde Paul ve ark. (2016), Suprawan, (2016), Chen ve ark. (2012) ve
Mostafa (2009) tarafindan gerceklestirilen calismalarda da ¢evre dostu firiinlere
yonelik tutum ile satin alma davranislar1 arasinda pozitif ve anlaml iliski oldugu

sonucuna ulagilmistir.

1.2.7. Yesil Giiven ve Cevre Dostu Uriin Satin Alma Davranisi

Giiven ticari iliskiler s6z konusu oldugunda 6ne ¢ikan kavramlardan biridir.
Marka giiveni, “ortalama bir tiiketicinin markanin belirtilen iglevini yerine getirme
yetenegine giivenme istegi’ olarak tanimlanmaktadir (Moorman, Deshpandé¢ ve

Zaltman, 1993’ten akt. Zehir vd., 2011: 1220). Giiven, tliketicilerin inanc¢lar1 ve
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davraniglarinin  kayda deger bir tahmin Ogesi olarak pazarlama literatiiriinde
kullanilmaktadir. Sirketlere ya da markalara karsi duyulan kurumsal giiven tiiketici
satin alma niyeti iizerinde etkili olan bir tiir sezgi olarak kabul edilmektedir. Bu
nedenle literatiirde yapilmis olan ¢aligmalarda, kurumsal giivenin gerek tiiketici risk

algisin1 ve gerekse de tutumlarini ne sekilde etkileyebileceginin siklikla ele alindigi

goriilmektedir (Ricci vd., 2018: 57).

Yesil giiven veya cevre dostu iiriinlere giiven ise bir markanin giivenirligi,
yardimseverligi ve ¢evresel performansi ile iliskili potansiyelinden kaynakli inanca
dayanarak o markaya, iirline ve hizmete glivenme istegi olarak tanimlanmaktadir
(Chen, 2010). Cevre dostu iiriinlere olan giiven, miisterilerin uzun siireli faaliyetlerinin
bir belirleyicisi olarak goriilmektedir (Rizwan, Mahmood, Siddiqui ve Tahir, 2014:
294). Pratama (2015) calismasinda Body Shop iiriinlerinin satin alma niyetinde ¢evre
dostu tiriinlere yonelik giivenin pozitif ve anlamli bir etkisi oldugunu bulmustur.
Rahardjo (2015) klima iizerinden kurguladig1 arastirmasinda ¢evre dostu giivenin satin
alma niyetini pozitif etkiledigi bulgusuna ulasmistir. Bozbay ve digerleri (2019)
Tiirkiye’de yapmis olduklar1 calismada tiiketiciler acisindan ¢evre dostu iiriin satin
alma niyetinde yesil {irlinlere yonelik algilanan kalite ve giivenin kayda deger bir
etkiye sahip oldugunu belirlemistir. Gil ve Jacob (2018) ise yesil gilivenin yesil
algilanan kalite ve satin alma davranisi arasindaki iliskiye olumlu olarak aracilik
ettigini tespit etmistir. Altabbaa (2019) Kanadali kadin tiiketicilerle gerceklestirdigi
arastirmasinda c¢evre dostu kozmetik iirlinleri satin alma niyeti ilizerinde giiven
degiskeninin anlamli bir etkisi olmadigini tespit etmistir. Literatiirde Punyatoya
(2014), Rizwan ve ark. (2014), Chen ve Chang (2012) ve Chen (2010) ¢aligmalarinda
da cevre dostu iirlinlere yonelik giiven ile satin alma niyeti arasinda pozitif ve anlaml

iligkiler tespit edilmistir.
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IKINCi BOLUM
YONTEM VE BULGULAR

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Teknolojinin ilerlemesi ve bilimsel ¢alismalarla birlikte meydana gelen
degisimler, tiikketiciye ¢ok cesitli imkanlar sunarken ayni1 zamanda ¢evresel kosullarin
degisimine neden olmakta ve ¢evreye ¢esitli zararlar vermektedir (Biiyiikkahraz, 2012:
74). Cevreye verilen zararin etkileri giliniimiizde pek c¢ok insam1 yakindan
etkilemektedir. Simdiye kadar {reticilerin ¢evreyi diisiinmeksizin sadece tiiketici
odakl1 liretim yapmas tiiketicilerin de ayni sekilde bu duruma kayitsiz kalmasi ¢evre
kirliliginin ve kiiresel 1stnmanin yaninda su sorunu, tiirlerin yok olmasi ve daha bir¢ok
cevresel sorunun ortaya ¢ikmasia neden olmustur (Erdogan, 2009: 9). insanoglunun
tilketim aligkanliklar1 sonucunda ortaya ¢ikan ¢evresel sorunlarin kendilerine olan
etkileri yasam kalitesini etkilemis (Erdogan, 2015: 165), tiiketicilerin yasam tarzlarini
degistirerek ¢evreye duyarli hale gelmelerine (Alkaya, Coban, Tehci ve Ersoy, 2016:
122) ve gevresel koruma davraniglar1 gelistirmelerine neden olmustur (Caliskan, 2002:
3). Cevre sorunlariyla karsi karsiya kalan tiiketiciler, ¢evre sorunlarina kars1 duyarlilik
gelistirmis, kendi istek ve ihtiyaglarmi c¢evreye duyarli {iriinler konusunda
yogunlastirmaya baglamiglardir. Ayrica tiiketiciler, pazarlama faaliyetleri konusunda
isletmelerin dogay1 kirletecek uygulamalar gerceklestirmemeleri igin ¢evresel duyarl
davraniglar gostermeye baslamislar ve ¢evreye zarar vermeyen lriinleri satin almaya
yonelmislerdir (Kogoglu ve Kogoglu, 2017: 418). Dolayistyla toplum iginde ¢evreye
duyarli bireylerin artmastyla birlikte ¢evreci politikalar uygulanmaya baslanmis ve
tilketiciler satin alma siireglerinde c¢evreye duyarli ve yesil triinler almaya
baslamislardir (Biiyiikkahraz, 2012: 74). Tiiketicilerin ¢evresel sorunlar ve ¢evre dostu
tiriinler konusundaki farkindaliklar onlarin, ¢evre dostu iiriinlere veya yesil iiriinler
alma niyetlerini ve davraniglarini da etkilemistir (Rahmi, Rozalia, Chan, Anira ve Lita,

2017: 177).

Cevre dostu Triinlerle ilgili yapilan caligmalar ¢evre dostu iiriin satin alma
davranigini genel olarak ¢evre dostu iirlinler lizerinden degerlendirmektedir. (Arslan,
2003; Chen ve Peng, 2012; Chen, Chen, Chen ve Hsieh, 2012; Kdyliioglu, Acar ve
Inan, 2018). Her bir satin alma davramsinda ve farkli {iriin kategorilerinde tiiketici
davramglarini etkileyen faktorler farkhidir. Ornegin kolayda bir malin satin

alinmasinda fiyat ve bulunabilirlik 6n plana ¢ikarken begenmeli bir malin satin



alinmasinda fiyat disindaki faktorlerin satin alma karari tizerindeki belirleyiciligi farkli
olabilmektedir. Bu nedenle farkli iirlin kategorilerinde tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin  incelenmesi tiiketici davraniglarinin  daha 1yi anlasilmasim
saglamaktadir. Cevre dostu iiriin kategorilerinden ¢evre dostu ¢amasir ve ev temizlik
tirlinlerinin tercih edilmesinde ise bu iriinlerin giinliikk yasamin vazgecilmez bir
parcast olmasi ve iriinlerin igerikleri itibariyle ¢evre iizerinde dogrudan etkileri
bulunmasidir. Camasir deterjanlart ve ev temizliginde kullanilan triinler igerdigi
SLES, fosfat, klor gibi maddeler ile insan ve ¢evre saglig1 lizerinde negatif etkilere
sahiptir (Aytekin, 2016). Deterjanlarin ¢evre tizerinde olusturdugu negatif etkiler ve
petrokimyasal maddelerin fiyatlarinda yasanan artista deterjan tireten isletmeleri
tirtinlerini daha ¢evre dostu olmaya yoniinde degisime itmistir (Siwayanan vd., 2015).
Diinyanin 6nde gelen iireticilerinden Henkel 2040 yilina kadar iklim pozitif bir isletme
olmay1r amaglamakta, P&G “Hedef 2030” siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarini
sekillendirmekte ve Unilever “Siirdiiriilebilir Yasam Plani” ile siirdiiriilebilirlik
yoniinde ¢alismalarini gergeklestirmektedir. Tiiketicilerin giderek artan sekilde cevre
dostu {irtinler satin almaya istekli olmalar1 (Chen, 2010: 307) ve isletmelerin kaynak
sorunlari, ¢evresel sorunlar, hukuki diizenlemeler ve tiiketicilerden gelen taleplerle
stirdiiriilebilir isletme yaklagimini1 benimsemeleri ¢evre dostu iiriinlere yonelik yapilan

calismalarin 6nemini arttirmaktadir.

Bu arastirmada tiiketicilerin ¢evre dostu iirlinlere yonelik degerlendirmelerine
odaklanilmistir. Tiiketicilerin ¢evre dostu iriin degerlendirmeleri mevcut triinlerin
tyilestirilmesi ve gelecekteki ¢evre dostu iirlin tasarimlarinin gelistirilmesine onciilitk
etmesi bakimindan énemlidir. Bu arastirmanin amaci ¢evre dostu marka imaji, ¢evre
dostu marka bilgisi, algilanan deger, cevre dostu marka deneyimi, ¢cevre dostu iiriinlere
yonelik giiven, ¢evre dostu liriinlere yonelik tutum degiskenlerinin ¢evre dostu iiriin
satin alma niyeti lizerindeki etkisini ¢evre dostu ev ve temizlik iiriinleri kategorisinde

yer alan {iriinler lizerinden incelemektir.
2.2. Arastirmanin Yontemi
2.2.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirmada ¢evre dostu marka imaji, cevre dostu marka bilgisi, algilanan
degerler, cevre dostu marka deneyimi, ¢evre dostu iiriinlere yonelik tutum ve gevre
dostu tirtinlere gliven degiskenlerinin ¢evre dostu tiriin satin alma niyetine olan etkisini

cevre dostu ev ve temizlik iirlinleri kategorisinde yer alan iriinler dikkate alinarak
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incelenmistir. Burada belirlenen iliskileri test etmek amaciyla olusturulan arastirma

modeli Sekil 1°de ve hipotezler de asagida gdsterilmektedir.

Hi: Cevre dostu marka bilgisi, ¢evre dostu liriin satin alma niyetini anlamli ve
olumlu yonde etkilemektedir.

Hz: Cevre dostu marka imaji, ¢evre dostu iiriin satin alma niyetini anlamli ve
olumlu yonde etkilemektedir.

Hs: Cevre dostu iirtinlere yonelik algilanan degerler, ¢evre dostu {iriin satin alma
niyetini anlamli ve olumlu yonde etkilemektedir.

Has: Cevre dostu marka deneyimi, ¢evre dostu iiriin satin alma niyetini anlamli
ve olumlu yonde etkilemektedir.

Hs: Cevre dostu tirlinlere giiven, ¢evre dostu iirlin satin alma niyetini anlami ve
olumlu yonde etkilemektedir.

He: Cevre dostu liriinlere yonelik tutum, g¢evre dostu iirlin satin alma niyetini

anlamli ve olumlu yonde etkilemektedir.
2.2.1.1. Cinsiyet

Hga: Katilimcilarin ¢evre dostu marka bilgisi, cinsiyetleri agisindan istatistiki
olarak farklilasmaktadir.

Hgp: Katilimcilarin ¢evre dostu marka imaji, cinsiyetleri agisindan istatistiki
olarak farklilagsmaktadir.

Hg.: Katilimeilarin ¢evre dostu marka deneyimi, cinsiyetleri acisindan
istatistiki olarak farklilagmaktadir.

Hga: Katilimcilarin ¢evre dostu drilinlere yonelik algilanan degerleri,
cinsiyetleri agisindan istatistiki olarak farklilagmaktadir.

Hge: Katilimcilarin ¢evre dostu lirlinlere giiveni, cinsiyetleri agisindan istatistiki
olarak farklilagmaktadir.

Hgr: Katilimceilarin ¢evre dostu iiriin satin ama niyeti, cinsiyetleri agisindan
istatistiki olarak farklilagmaktadir.

Hsg: Katilimcilarin ¢evre dostu tiriinlere yonelik tutumu, cinsiyetleri agisindan

istatistiki olarak farklilagsmaktadir.
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DEGISKENLER
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Medeni durum
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Gelir

Egitim durumu

Sekil 1: Aragtirma Modeli
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2.2.1.2. Medeni Durum

Hoa: Katilimcilarin ¢evre dostu marka bilgisi, medeni durumlar1 agisindan
istatistiki olarak farklilagsmaktadir.

Hop: Katilimcilarin ¢evre dostu marka imaji, medeni durumlar agisindan
istatistiki olarak farklilasmaktadir.

Hoc: Katilimcilarin ¢evre dostu marka deneyimi, medeni durumlar agisindan
istatistiki olarak farklilagsmaktadir.

Hog: Katilimcilarin ¢evre dostu iirlinlere yonelik algilanan degerleri, medeni
durumlar agisindan istatistiki olarak farklilagmaktadir.

Hgoe: Katilimeilarin ¢evre dostu iiriinlere giiveni, medeni durumlart agisindan
istatistiki olarak farklilagsmaktadir.

Hor: Katilimcilarin ¢evre dostu {irlin satin ama niyeti, medeni durumlari
acisindan istatistiki olarak farklilasmaktadir.

Hog: Katilimcilarin ¢evre dostu iiriinlere yonelik tutumu, medeni durumlari

acisindan istatistiki olarak farklilasmaktadir.
2.2.1.3. Yas

Hioa: Katilimcilarin ¢evre dostu marka bilgisi, yaslari acisindan istatistiki
olarak farklilasmaktadir.

Hiop: Katilimcilarin ¢evre dostu marka imaji, yaslari agisindan istatistiki olarak
farklilagsmaktadir.

Hioc: Katilimeilarin ¢evre dostu marka deneyimi, yaslari agisindan istatistiki
olarak farklilagmaktadir.

Hiog: Katilimeilarin ¢evre dostu iiriinlere yonelik algilanan degerleri, yaslari
agisindan istatistiki olarak farklilasmaktadir.

Hioe: Katilimeilarin ¢evre dostu iiriinlere giiveni, yaslar1 agisindan istatistiki
olarak farklilagmaktadir.

Hior: Katilimcilarin ¢evre dostu iiriin satin ama niyeti, yaslari agisindan
istatistiki olarak farklilagmaktadir.

Hiog: Katilimeilarin ¢evre dostu iirlinlere yonelik tutumu, yaslar1 agisindan

istatistiki olarak farklilagmaktadir.
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2.2.1.4. Gelir

Hia: Katilimcilarin ¢evre dostu marka bilgisi, gelirleri agisindan istatistiki
olarak farklilasmaktadir.

Hiwp: Katilimeilarin ¢evre dostu marka imaji, gelirleri acisindan istatistiki
olarak farklilasmaktadir.

Hiic: Katilimeilarin gevre dostu marka deneyimi, gelirleri agisindan istatistiki
olarak farklilasmaktadir.

Hi1q4: Katilimcilarin ¢evre dostu iiriinlere yonelik algilanan degerleri, gelirleri
acisindan istatistiki olarak farklilasmaktadir.

Hiie: Katilimeilarin gevre dostu iiriinlere giiveni, gelirleri agisindan istatistiki
olarak farklilagsmaktadir.

Hiif: Katilimcilarin ¢evre dostu iirlin satin ama niyeti, gelirleri acisindan
istatistiki olarak farklilagmaktadir.

Hiig: Katilimeilarin ¢evre dostu iriinlere yonelik tutumu, gelirleri agisindan

istatistiki olarak farklilasmaktadir.
2.2.1.5. Egitim Durumu

Hiza: Katilimeilarin g¢evre dostu marka bilgisi, egitim durumlart agisindan
istatistiki olarak farklilagmaktadir.

Hizo: Katilimeilarin ¢evre dostu marka imaji, egitim durumlar1 agisindan
istatistiki olarak farklilagmaktadir.

Hizc: Katilimceilarin ¢evre dostu marka deneyimi, egitim durumlari agisindan
istatistiki olarak farklilagmaktadir.

Hi2¢: Katilimcilarin ¢evre dostu liriinlere yonelik algilanan degerleri, egitim
durumlar agisindan istatistiki olarak farklilagsmaktadir.

Hize: Katilimcilarin ¢evre dostu iiriinlere giliveni, egitim durumlari agisindan
istatistiki olarak farklilagmaktadir.

Hior: Katilimcilarin ¢evre dostu iirlin satin ama niyeti, egitim durumlari
agisindan istatistiki olarak farklilasmaktadir.

Hizg: Katilimeilarin ¢evre dostu iiriinlere yonelik tutumu, egitim durumlari

acisindan istatistiki olarak farklilasmaktadir.
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2.2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Istanbul’da yasayan, 18 yas ve iizeri tiiketiciler
olusturmaktadir. Ana kiitlenin, standart sapma veya varyansinin bilinmesi ¢ogu kez
olanaksiz oldugundan, bunlarin tahmin edilmesi gerekmektedir. Bu tahmin ise belirli
oranlar lizerinden yapilmaktadir. Bu oranlar hakkinda higbir bilgi olmasa dahi =.(1-
7)’nin en yiiksek oldugu ( 0,5 x 0,5 = 0,25 ) degeri esas alinabilir. Bu baglamda (0,5 x
0,5 = 0,25) degeri esas alinmistir. Orneklem biiyiikliigiinii %95 giiven araliginda (Z),
Arkin ve Colton’un £%35 hata pay1 (e) oran1 ve m goriis sikligina gore (Nakiboglu,
2007:427) yapilmistir. Yani hata pay1 (e ) %35; giiven araligi (Z) %95 olarak kabul
edilmistir. Ve 6rneklem biiyiikliigii asagidaki sekilde hesaplanmistir.

m(1— m)
= — Z = %95t = 0.50,e = 0.05
€52
@)
0.50 (1 — 0.50)
0.05,,
(595

Bu formiile gore 381 kisilik 6rneklem grubunun buradaki arastirma i¢in alt sinir
olarak yeterli oldugu goriilmektedir. Arastirmanin 6rneklemini kolayda ornekleme

yontemi kullanilarak goniilliiliik esasina gore secilmis 395 kisi olusturmustur.

2.2.3. Veri Toplama Yoéntemi ve Araclar

Arastirmada verilerin toplanmasinda anket teknigi kullanilmistir. Soru formunda
cevre dostu marka bilgisi — 4 madde (Chen ve Deng, 2016), ¢evre dostu marka imaj1
—4 madde (Huang ve ark. 2014: 261), ¢evre dostu marka deneyimi — 4 madde (Kumar
ve Ghodeswar, 2015: 337), algilanan degerler — 5 madde (Isa, Lim ve Chin, 2017),
cevre dostu gliven — 3 madde (Isa, Lim ve Chin, 2017), ¢cevre dostu satin alma niyeti
— 3 madde (Chen ve Deng, 2016) ve tutum — 5 maddeden (Tan, Ojo ve Thurasamy,
2019: 132) olusmaktadir. Olgeklerde yer alan ifadelerin Sl¢iimiinde 5°li Likert
kullanilmistir (5 = Kesinlikle Katiliyorum, 4 = Katiliyorum, 3 = Ne Katiliyorum, Ne
Katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 1 = Kesinlikle Katilmiyorum). Literatiir taramasi

sonrasinda olusturulan 6l¢ek maddeleri Tablo 2°de yer almaktadir.

Katilimcilardan ankette yer alan sorulara ve ifadelere ¢cevre dostu ¢amasir ve ev

temizlik kategorisinde yer alan iirlinleri géz oniinde bulundurarak yanit vermeleri
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istenmistir. Cevre dostu iirlinlere yonelik camagir ve ev temizlik iirlinleri kategorisinin

belirlenmesinde ise Henkel firmasinin yaptigi iiriin siniflandirmasi kullanilmistir.

Tablo 2.2.3.0 Olgekler, referans kaynaklar ve 6lgek maddeleri

Boyutlar

Referans
Calisma

Maddelerin
Kodlan

Olcek Maddeleri

Cevre
Dostu
Marka
Bilgisi

Chen
Deng
(2016)

&

MB1

Bu tiir ¢cevre dostu iiriinlere aginayim.

MB?2

Cevre dostu iirlinler satin alirken etiketteki
belirli bilgileri okurum.

MB3

Sertifika kuruluslar tarafindan uygulanan
cevre dostu triinlerin test edilmesi ve
tanimlanmasina giiveniyorum.

MB4

Cevre dostu c¢amasir ve ev temizlik
iiriinlerine iligkin markalari duydum.

Cevre
Dostu
Marka

Imaji

Huang,
Yang
Wang
(2014)

&

Mil

Cevre dostu c¢amasir ve ev temizlik
iiriinlerinin kalitesi iyidir.

Mi2

Cevre dostu c¢amasir ve ev temizlik
iiriinlerinin tam kalite garantisi vardir.

Mi3

Cevre dostu c¢amasir ve ev temizlik
iriinlerinin  islevi benim ihtiyaglarima
uygundur.

Mi4

Cevre dostu camasir ve ev temizlik
iirtinleri geri doniistiiriilebilen
materyallerden yapilmaktadir.

Cevre
Dostu
Marka
Deneyimi

Kumar &
Ghodeswar
(2015)

MD1

Cevre dostu {riinleri deneyimlerimi ve
bilgilerini arkadaslarimla paylagiyorum.

MD2

Cevre dostu olmayan f{iriinlerden daha
pahali olsalar bile ¢evre dostu tirlinler satin
aliyorum.

MD3

hakkinda
sey

miimkiin
ogrenmeye

konular
cok

Cevresel
oldugunca
caligtyorum.

MD4

Cevresel irlinler hakkindaki
arkadaglarimdan 6greniyorum.

bilgileri

Algilanan
Degerler

Isa, Lim &
Chin
(2017)

AD1

Cevre dostu c¢amasir ve ev temizlik
iirlinlerinin ¢evresel islevleri benim igin
cok 1yi bir deger sagliyor.

AD2

Cevre dostu c¢amasir ve ev temizlik
iirtinlerinin cevresel performansi
beklentilerimi karsiliyor.

AD3

Cevre dostu c¢amasir ve ev temizlik
riinlerini satin aliyorum ¢ilinkii diger
markanin {iriinlerinden daha fazla ¢evresel
kaygisi var.

AD4

Cevre dostu c¢amasir ve ev temizlik
irlinlerini satin aliyorum ¢ilinkii ¢evre
dostu.

36




AD5

Cevre dostu camasir ve ev temizlik
irlinlerini satin aliyorum ¢ilinkii diger
markalarin  irlinlerinden daha fazla
cevresel faydasi var.

Cevre
Dostu
Giliven

Isa, Lim &
Chin
(2017)

YG1

Cevre dostu c¢amasir ve ev temizlik
irlinlerinin ¢evresel itibarmin genellikle
giivenilir oldugunu hissediyorum.

YG2

Cevre dostu c¢amasir ve ev temizlik
driinlerinin ¢evresel itibarinin genellikle
giivenilebilir oldugunu hissediyorum.

YG3

Cevre dostu camasir ve ev temizlik
iirlinlerinin ¢evresel itibarmin genellikle
inanilir oldugunu hissediyorum.

Cevre
Dostu
Satin

Alma
Niyeti

Chen &
Deng
(2016)

SAN1

Siradan ¢evre dostu olmayan f{iriinlerle
karsilastirildiginda, ¢evre dostu {iriinler
satin almaya daha istekliyim.

SAN2

Bir sonraki satin almada, ¢evre dostu
iiriinler segme olasiligim cok yiiksek.

SAN3

Bir dahaki sefere satin almada, ¢cevre dostu
iirlinleri segme arzum gli¢liidiir.

Tutum

Tan, Ojo &
Thurasamy
(2019)

T1

Cevre dostu satin alma konusunda
verdigim kararlardan faydalanacagim.

T2

Satin almaya karar verdigim ¢evre dostu
iiriin, kullanimin i¢in giivenli olacak.

T3

Cevre dostu satin alma kararlar1 vermem
gerekiyor.

T4

Cevre dostu satin alma kararlar1 hayatimin
kalitesini arttiracak.

TS5

Cevre dostu satin alma kararlar1 almaya
ilgi duyuyorum.

2.2.4. Analiz

Verilerin analizinde, SPSS.23 istatistik programi kullanilmigtir. Toplanan veriler

oncelikle SPSS programina girilmis ve bu program aracilifiyla veri seti tlizerinde

betimsel analizler gergeklestirilmistir. Ik olarak veri setinde, kayip veri ve ug nokta

analizi yapilmistir. Veri setinde baz1 demografik degiskenlerde kayip verilerin oldugu

goriilmiistiir. Ancak veri setinde herhangi bir u¢ noktaya rastlanilmamaistir. Daha sonra

veri setinin normal dagilip dagilmadiginin analizi yapilmistir. Bunun igin alt

Olceklerde yer alan maddeler icin carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Bu

degerlerin [-1, +1] araliginda oldugu goriilmiis ve veri setinin normal dagildig

anlasilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Daha sonra katilimcilarin demografik 6zellikleri betimsel olarak frekans ve

ylzde cinsinden tanimlanistir. Ayrica alt 6lgekler, ortalama, standart sapma, max —
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min puanlar agisindan tanimlanmistir. Cinsiyet ve medeni durum agisindan yapilan
kargilastirmalarda bagimsiz gruplar t-test, yas, egitim durumu ve gelir acisindan
yapilan karsilagtirmalarda ise ANOVA testi kullanilmistir. ANOVA testinin anlamli
citkmast durumunda, farkin kaynagimi belirlemek icin Post Hoc analizi
gerceklestirilmistir. Pot hoc Analiz teknigini belirlerken Levene Varyans Homojenligi
testine bakilmigtir. Varyanslarin homojen oldugu durumlarda Post hoc teknigi olarak
Scheffe testi, varyanslarin homojen olmadigi durumlarda ise Dunnett C testi
kullanilmistir (Hair ve ark., 2006; Tabachnick ve Fidell, 2013). Bagimsiz
degiskenlerin, bagimli degiskeni yormada derecesini ortaya koymak amaciyla ¢oklu
regresyon analizi gerceklestirilmigtir. Tiim bu analizler SPSS.23 paket programi ile

gerceklestirilmistir.

Her bir 6l¢egin faktdr yapisinin ortaya konulmasi icin aciklayict faktor analizi
(AFA) kullanilmigtir. AFA yapilirken Temel Bilesenler Analizi tekniginden
yararlanilmistir. Orneklem yeterligi i¢in KMO degerleri hesaplanmis ve Barttlet
Kiiresellik testi yapilmistir. Bu analiz SPSS.23 paket programi kullanilarak
gerceklestirilmistir.

2.2.5. Arastirmanin Gegerlik ve Giivenirligi
2.2.5.1. Pilot Arastirma

Kapsamli alan yazim taramasi sonrasinda hazirlanan 6l¢egin taslak hali, 50
kisiden olusan bir 6rneklem grubuna pilot uygulama kapsaminda uygulanmistir. Pilot
uygulama, taslak olarak hazirlanan Ol¢egin katilimci kitle tarafindan anlasilip
anlagilmadigini, Olgegin gecerlik ve glivenirligini ortaya koymak amaciyla

gerceklestirilmistir.

Her bir boyut i¢in madde analizleri ve giivenirlik analizleri ger¢eklestirilmistir.
Bu analizler neticesinde bu boyutlarda yer alan {ic maddenin “madde toplam
korelasyon” degerinin diisiik olmasi (r < 0.30) (Biiyiikoztiirk, 2017; Tavsancil, 2002)
ve ait oldugu boyutun giivenirligini diisiirmesi nedeniyle anketten ¢ikartilmistir. Bu
kapsamda, Cevre Dostu Marka Imaji alt boyutunda yer alan “Cevre dostu ¢amasir ve
ev temizlik riinlerinin tasarimi etkileyicidir.” maddesi ile Cevre Dostu Giiven alt
boyutunda yer alan “Cevre dostu ¢amasir ve ev temizlik {iriinlerinin ¢evresel kaygisi
beklentilerimi karsiliyor.” ve “Cevre dostu ¢gamasir ve ev temizlik iirlinleri, gevrenin

korunmasi icin vaatler ve taahhiitleri yerine getirir.” maddeleri anketten ¢ikartilmistir.
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Bu maddeler anketten ¢ikartildiktan sonra her bir boyut i¢in yeniden madde analizleri
ve giivenirlik analizleri gerceklestirilmistir. Bu son analiz sonunda her bir boyut i¢in
gergeklestirilen giivenirlik analizi neticesinde elde edilen gilivenirlik katsayilarinin
kabul edilir degerin tlizerinde (a > 0.70) (Hair ve ark., 2006) oldugu goriilmiistiir. Her
bir alt boyut i¢in Cronbach’s alfa (a) gilivenirlik katsayis1 Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 2.2.5.1. Ankette yer alan boyutlarin cronbach’s alfa (o) giivenirlik katsayilar

Boyut Madde Sayis1 | Cronbach’s alfa ()
Cevre Dostu Marka Bilgisi 4 785
Cevre Dostu Marka Imaj1 4 704
Cevre Dostu Marka Deneyimi 4 .7156
Algilanan Degerler 5 .804
Cevre Dostu Gliven 3 133
Cevre Dostu Satin Alma Niyeti 3 .838
Tutum 5 .793

2.2.5.2. Aciklayic1 Faktor Analizi

Pilot uygulama sonrasinda 8 boyuttan olusan veri toplama aract 395 kisilik bir
gruba uygulanmis ve toplanan veriler SPSS programi ile analiz edilmistir. Veri
temizleme, normal dagilim varsayimminin test edilmesi ve diger betimsel istatistik
uygulamalarindan sonra her bir dlgek icin ayr1 ayri olmak iizere agiklayict faktor

analizi gergeklestirilmistir.

AFA oncesi, degiskenlerin normal dagilip dagilmadiginin test edilmis, ¢arpiklik
ve basiklik degerleri hesaplanmistir. Tablo 4’te degiskenlerin normal dagilimini

belirlemek i¢in hesaplanan carpiklik ve basiklik degerleri yer almaktadir.

Tablo 2.2.5.2. Olgekte yer alan degiskenlere ait ¢arpiklik ve basiklik degerleri

Olcekteki Maddeler Carpikhk Basiklik
mb1l -,012 ,088
mb2 ,204 -,091
mb3 -,038 -,456
mb4 -,268 -,437
mil -,375 -,274
mi2 -,194 -,383
mi3 -,319 -,415
mi4 -, 127 -,335
md1 -,286 -,242
md2 -,207 -,360
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md3 -,396 -,278
md4 -,258 -,380
adl -,260 -,242
ad2 -,167 -,310
ad3 -,305 -,385
ad4 -,324 -,265
ad5 -,388 -,149
ygl -,281 -,228
yg2 -,208 -,100
yg3 -,352 -,140
sanl -,252 -,360
san2 -,320 -,159
san3 -,359 -,228

t1 -,282 -,428

t2 -,334 -,367

t3 -,249 -,553

t4 -, 175 -,620

t5 -,318 -,301

Tablo 4’ten de goriilecegi lizere tiim carpiklik ve basiklik degerleri [-1, +1]
araliginda olup verinin setinin normal dagildig1 sdylenebilir (Tabachnick ve Fidell,
2013). Bu durum, AFA icin temel varsayimlardan biri olan normal dagilim

varsayiminin karsilandigini ve AFA’nin yapilabilecegine isaret etmektedir.
2.3. Bulgular
2.3.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Katilimceilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir diizeyi, medeni durum ve

ailede yasayan birey sayis1 acisindan demografik 6zellikleri Tablo 5°te verilmistir.

Tablo 2.3.1. Katilimcilarin demografik 6zellikleri (n=395)

Demografik Ozellik N %
Cinsiyet Kadin 205 51,9
Erkek 190 48,1
Yas 18-25 66 16,7
26-35 93 23,5
36-45 128 32,4
46-55 78 19,7
56 yas ve lizeri 29 7,3
Cevap vermeyen 1 0,3
Egitim Durumu Okur-yazar degil 4 1
[lkokul mezunu 44 11,1
Ortaokul mezunu 118 29,9
Lise mezunu 121 30,6
Universite mezunu 88 22,3
YL / Doktora mezunu 19 4,8
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Cevap vermeyen 1 0,3

Gelir Diizeyi 2324TL ve alt1 56 14,2
2325TL — 3000TL 77 19,5
3001TL-4000TL 158 40
4001TL —5000TL 91 23
5001TL ve tizeri 11 2,8
Cevap vermeyen 2 0,5
Medeni Durum Evli 153 38,7
Bekar 240 60,8
Cevap vermeyen 2 0,5
Ailede Yasayan Birey  Yalniz yagiyorum 47 11,9
Sayisi 2-4 kisi 167 42,3
5-6 kisi 150 38
7 ve lizeri kisi 31 7,8

Cinsiyet agisindan, katilimeilarin 205°1 (%51,9) kadin, 190’1 (%48,1) erkektir.
Yas acisindan katilimeilarin 66°s1 (%16,7) 18-25 yas araliginda, 93’1 (%23,5) 26-35
yas araliginda, 128’1 (%32,4) 36-45 yas araliginda, 78’1 (%19,7) 46-55 yas araliginda,
29’u (%7,3) 56 yas ve iizerindedir. Bir kisi yas sorusunu yanitsiz birakmistir. Egitim
durumu agisindan katilimcilarin 4’ (%1) okuryazar degil, 44’4 (%11,1) ilkokul
mezunu, 118’1 (%29,9) ortaokul mezunu, 121’1 (%30,6) lise mezunu, 88’1 (%22,3)
tiniversite mezunu, 19°u (%4,8) YL / Doktora mezunudur. Bir kisi egitim durumu
sorusunu yanitsiz birakmistir. Gelir diizeyi agisindan katilimcilarin 56°s1(%14,2) 2324
TL ve alt gelir diizeyine, 77’si (%19,5) 2325 TL — 3000TL arasinda gelir diizeyine,
158’1 (%40) 3001 TL — 4000TL arasinda gelir diizeyine, 91’1 (%23) 4001 TL —
5000TL arasinda gelir diizeyine, 11’1 (%2,8) 5001 TL ve {izeri gelir diizeyine sahiptir.
Iki kisi gelir diizeyi sorusunu yamtsiz birakmustir. Medeni durum agisindan
katilimeilarm 15371 (%38,7) evli iken 240’1 (%60,8) bekardir. iki kisi medeni durum
sorusunu yanitsiz birakmistir. Ailede yasayan birey sayisi agisindan katilimeilarin
47°s1 (%11,9) yalnmiz yasarken, 167’si (%42,3) 2-4 kisilik bir ailede, 150’si (%38) 5-6
kisilik bir ailede, 31’1 (%7,8) 7 ve daha fazla kisiden olusan bir ailede yagamaktadir.

2.3.2. Katihmeilarin Cevre Dostu Marka Bilgilerinin Belirlenmesi

Katilimcilarin, Cevre Dostu Marka Bilgisi Olgeginde yer alan maddelere

verdikleri yanitlarin tanimlayici istatistikleri Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 2.3.2. Cevre dostu marka bilgisi 6lgegine iliskin tanimlayici istatistikler

Kod Olgek Maddeleri X (ORT) SS
MB1 Bu tiir Cevre Dostu iirlinlere aginayim. 3,12 0,91
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Cevre Dostu iriinler satin alirken
etiketteki belirli bilgileri okurum.
Sertifika kuruluglar1 tarafindan uygulanan
MB3 Cevre Dostu iiriinlerin test edilmesi ve | 3,03 1,06
tanimlanmasina giiveniyorum.

Cevre dostu camasir ve ev temizlik
MB4 iiriinlerine iligkin markalar1 duydum. 321 1,06
CDMB | Cevre Dostu Marka Bilgisi 3,10 0,81

MB2 3,04 0,93

Cevre Dostu Marka Bilgisi 6l¢eginin ortalamas1 X =3,10 (SS=0,81)’dir. Bu
bulgu katilimcilarin ¢evre dostu marka bilgisi diizeylerinin orta diizeyde oldugunu
gostermektedir. Katilimcilarin bu dlgekte yer alan maddelerden en diisiik aldiklar
puan ortalamasi “Sertifika kuruluslar: tarafindan uygulanan Cevre Dostu iiriinlerin
test edilmesi ve tanimlanmasina giiveniyorum.” maddesi iken en yliksek aldiklari puan
ortalamasi “Cevre dostu camagir ve ev temizlik iiriinlerine iliskin markalart duydum.”

maddesidir.

2.3.3. Katiimcilarin Cevre Dostu Marka Imajlarinin Belirlenmesi

Katilimcilarin, Cevre Dostu Marka imaji1 6l¢geginde yer alan maddelere verdikleri

yanitlarin tanimlayici istatistikleri Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 2.3.3. Cevre dostu marka imaj1 6lgegine iliskin tanimlayici istatistikler

Kod Olgek Maddeleri X (ORT) SS

Mil Cevre dostu camasir ve ev temizlik 334 106
iiriinlerinin kalitesi iyidir. ’ '

. Cevre dostu camasir ve ev temizlik

MI2 iriinlerinin tam kalite garantisi vardir. 3,25 103
Cevre dostu camasir ve ev temizlik

Mi3 iiriinlerinin iglevi benim ihtiyaglarima | 3,25 1,07
uygundur.
Cevre dostu camasir ve ev temizlik

Mi4 trinleri geri doniistiiriilebilen | 3,18 1,00
materyallerden yapilmaktadir.

CDMI | Cevre Dostu Marka Imaji 3,26 0,87

Cevre Dostu Marka Imaj1 6lgeginin ortalamas1 X =3,26 (SS=0,87)’dir. Bu bulgu
katilimcilarin ¢evre dostu marka imaji diizeylerinin orta diizeyde oldugunu
gostermektedir. Katilimcilarin bu Slgekte yer alan maddelerden en diisiik aldiklar
puan ortalamasi “Cevre dostu ¢amasir ve ev temizlik iirlinleri geri doniistiiriilebilen
materyallerden yapilmaktadir.” maddesi iken en yiiksek aldiklari puan ortalamasi

“Cevre dostu camasir ve ev temizlik liriinlerinin kalitesi iyidir.” maddesidir.
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2.3.4. Katihmcilarin Cevre Dostu Marka Deneyimlerinin Belirlenmesi

Katilimcilarin, Cevre Dostu Marka Deneyimi 6l¢eginde yer alan maddelere

verdikleri yanitlarin tanimlayici istatistikleri Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 2.3.4. Cevre dostu marka deneyimi dl¢egine iliskin tanimlayici istatistikler

Kod Olcek Maddeleri X (ORT) SS

MD1 C.ev.re Dgstu irtinleri deneyimlerimi ve 3,28 1,01
bilgilerini arkadaglarimla paylagiyorum.

Cevre Dostu olmayan iiriinlerden daha

MD2 pahali olsalar bile Cevre Dostu firtinler | 3,17 1,03

satin altyorum.

Cevresel konular hakkinda miimkiin

MD3 oldugunca cok sey ogrenmeye | 3,37 0,99
caligtyorum.
Cevresel {riinler hakkindaki bilgileri
it arkadaslarimdan 6greniyorum. 3,29 1,01
CDMD | Cevre Dostu Marka Deneyimi 3,28 0,85

Cevre Dostu Marka Deneyimi 6lgeginin ortalamas1 X =3,28 (SS=0,85)’dir. Bu
bulgu katilimcilarin ¢evre dostu marka deneyimlerinin orta diizeyde oldugunu
gostermektedir. Katilimcilarin bu dlgekte yer alan maddelerden en diisiik aldiklar
puan ortalamasi “Cevre Dostu olmayan iriinlerden daha pahali olsalar bile Cevre

b

Dostu iiriinler satin aliyorum.” maddesi iken en yiiksek aldiklari puan ortalamasi
“Cevresel konular hakkinda miimkiin oldugunca ¢ok sey Ogrenmeye calistyorum”

maddesidir.

2.3.5. Katihmcilarin Cevre Dostu Markaya Yonelik Algilanan Degerlerinin
Belirlenmesi

Katilimeilarin, Algilanan Degerler Olceginde yer alan maddelere verdikleri

yanitlarin tanimlayic istatistikleri Tablo 9 yer almaktadir.

Tablo 2.3.5. Algilanan degerler 6lgegine iliskin tanimlayici istatistikler

Kod Olgek Maddeleri X (ORT) SS
Cevre dostu camasir ve ev temizlik
AD1 irlinlerinin gevresel islevleri benim igin | 3,18 1,01

cok iyi bir deger sagliyor.
Cevre dostu camasir ve ev temizlik
AD2 urtinlerinin cevresel performansi | 3,24 1,01
beklentilerimi karsiliyor.
Cevre dostu camasir ve ev temizlik
driinlerini satin aliyorum c¢ilinkii diger

AD3 3,21 1,01
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markanin tirlinlerinden daha fazla ¢evresel
kaygisi var.
Cevre dostu c¢amasir ve ev temizlik

AD4 irlinlerini satin aliyorum ¢ilinkii ¢evre | 3,38 0,98
dostu.
Cevre dostu camasir ve ev temizlik

AD5 iiriinlerini sat"m" ahyorum ciinkli diger 331 0,96
markalarin  Uriinlerinden daha fazla
cevresel faydasi var.

AD Algilanan Degerler 3,26 0,83

Algilanan Degerler 6lgeginin ortalamasi X =3,26 (SS=0,83)’dir. Bu bulgu
katilimcilarin ¢evre dostu marka markalara iligkin algiladiklar1 degerlerin orta diizeyde
oldugunu gostermektedir. Katilimeilarin bu 6lgekte yer alan maddelerden en diisiik
aldiklar1 puan ortalamasi “Cevre dostu ¢amasir ve ev temizlik iirlinlerinin ¢evresel
islevleri benim i¢in ¢ok iyi bir deger sagliyor.” maddesi iken en yiiksek aldiklari puan
ortalamasi “Cevre dostu ¢camasir ve ev temizlik iiriinlerini satin aliyorum ¢iinkii ¢cevre

dostu.” maddesidir.

2.3.6. Katihmcilarin Cevre Dostu Uriinlere Giiven Diizeylerinin
Belirlenmesi

Katilimeilarin, Cevre Dostu Uriinlere Giiven 6lgeginde yer alan maddelere

verdikleri yanitlarin tanimlayic istatistikleri Tablo 10°da yer almaktadir.

Tablo 2.3.6. Cevre dostu iiriinlere giiven dlgegine iliskin tanimlayici istatistikler

Kod Olgek Maddeleri X (ORT) |SS
Cevre dostu camasir ve ev temizlik
YG1 iirlinlerinin g¢evresel itibarinin genellikle | 3,23 0,98

giivenilir oldugunu hissediyorum.

Cevre dostu camasir ve ev temizlik
YG2 iiriinlerinin g¢evresel itibarinin genellikle | 3,27 0,95
giivenilebilir oldugunu hissediyorum.
Cevre dostu camasir ve ev temizlik

YG3 iirlinlerinin g¢evresel itibarinin genellikle | 3,29 0,96
inanilir oldugunu hissediyorum.
CDUG | Cevre Dostu Uriinlere Giiven 3,26 0,83

Cevre Dostu Uriinlere Giiven 6lgeginin ortalamast X =3,26 (Ss=0,83)’dir. Bu
bulgu katilimcilarin ¢evre dostu iirlinlere giivenlerinin orta diizeyde oldugunu
gostermektedir. Katilimcilarin bu dlgekte yer alan maddelerden en diisiik aldiklar
puan ortalamasi “Cevre dostu ¢amasir ve ev temizlik iirlinlerinin ¢evresel itibarinin

genellikle giivenilir oldugunu hissediyorum.” maddesi iken en yiiksek aldiklar1 puan
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ortalamast “Cevre dostu camasir ve ev temizlik iirlinlerinin g¢evresel itibarinin
genellikle inanilir oldugunu hissediyorum.” maddesidir.
2.3.7. Katilmcilarin Cevre Dostu Satin Alma Niyetlerinin Belirlenmesi

Katilimcilarin, Cevre Dostu Satin Alma Niyeti 6lgeginde yer alan maddelere

verdikleri yanitlarin tanimlayici istatistikleri Tablo 11°de yer almaktadir.

Tablo 2.3.7. Cevre dostu satin alma niyeti 6lgegine iliskin tanimlayici istatistikler

Kod Olcek Maddeleri X (ORT) SS
Siradan Cevre Dostu olmayan iiriinlerle
SAN1 karsilagtirildiginda Cevre Dostu iirtinler | 3,34 0,98

satin almaya daha istekliyim.
Bir sonraki satin almada, Cevre Dostu

SAN2 - - i 3,44 0,93
iiriinler se¢me olasiligim cok yiiksek.

SAN3 Bir da"hz'1.k1 s‘efere satin almfldzi ?evre 3,42 0,97
Dostu iiriinleri segme arzusu giicliidiir.

CDSAN | Cevre Dostu Satin Alma Niyeti 3,40 0,83

Cevre Dostu Satin Alma Niyeti dlgeginin ortalamasi X =3,40 (Ss=0,83)’dir. Bu
bulgu katilimeilarin ¢evre dostu iirlinleri satin alma niyetlerinin orta diizeyde oldugunu
gostermektedir. Katilimcilarin bu dlgekte yer alan maddelerden en diisiik aldiklar
puan ortalamasi “Siradan ¢evre dostu olmayan iiriinlerle karsilastirildiginda Cevre
dostu iiriinler satin almaya daha istekliyim.” maddesi iken en yiiksek aldiklari puan
ortalamas1 “Bir sonraki satin almada c¢evre dostu iirlinler secme olasiligim ¢ok

yiiksek.” maddesidir.

2.3.8. Katiimcilarin Cevre Dostu Uriinlere Yoénelik Tutumlarmin
Belirlenmesi

Katilimcilarin, Cevre Dostu Uriinlere Yonelik Tutum o&lgeginde yer alan

maddelere verdikleri yanitlarin tanimlayici istatistikleri Tablo 12°de yer almaktadir.

Tablo 2.3.8. Cevre dostu iiriinlere yonelik tutum 6l¢egine iliskin tanimlayict

istatistikler

Kod Olcek Maddeleri X (ORT) |SS

T1 Cevr.ev . Dostu satin alma ko?usunda 3.45 0,97
verdigim kararlardan faydalanacagim.

T ?a.t_:m almaya kara'r \'Ierd'l'glm Qevre Dostu 3.41 0,97
liriin, kullanimim i¢in giivenli olacak.

T3 Cevre_ Dostu satin alma kararlar1 vermem 3,52 0,95
gerekiyor.
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Cevre Dostu satin alma kararlari
T4 hayatimin kalitesini arttiracak. 3,53 0,93
Cevre Dostu satin alma kararlar1 almaya
> ilgi duyuyorum. 3,50 0,97
CDI"JYT Cevre Dostu Uriinlere Yonelik Tutum | 3,48 0,82

Cevre Dostu Uriinlere Yonelik Tutum o&lgeginin ortalamas1 X =3,48
(Ss=0,82)’dir. Bu bulgu katilimcilarin g¢evre dostu liriinlere yonelik tutumlarinin orta
diizeyin biraz ilizerinde oldugunu gostermektedir. Katilimeilarin bu dlgekte yer alan
maddelerden en diisiik aldiklar1 puan ortalamasi “Satin almaya karar verdigim Cevre
dostu iirlin kullanimim i¢in giivenli olacak.” maddesi iken en yiiksek aldiklar1 puan
ortalamas1 “Cevre dostu satin alma kararlar1 hayatimin kalitesini arttiracak.”

maddesidir.

2.3.9. Aciklayic1 Faktor Analizi

Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA), bir grup degiskenden olusan veri setinden bir
faktor yapist veya modeli ¢ikarmayr amaglamaktadir (Bandalos, 1996). Bu
degiskenlerden gizil bir degisken veya faktor iliretmeye yardimci olur (Henson ve
Roberts, 2006). Dolayisiyla AFA, faktorleri ortaya ¢ikarmaya ve veri setinin temelini
olusturan faktoriin hipotez icin yeterli olup olmadigini test etmeye yardimci
olmaktadir (Karaman, 2015: 14). AFA’da bir grup degiskenden ortaya ¢ikacak olan
faktor yapisini belirlerken 6rneklem yeterliginin ve vert tiiriiniin faktor yapisina uygun
olup olmadiginin test edilmesi gerekmektedir. Bu durum, Kaiser-Meyer Olkin (KMO)
ve Barlett Kiiresellik testleri ile test edilmektedir. KMO testi, 6rneklemin yeterli olup
olmadig: ile ilgili bilgi vermektedir ve KMO degerlerinin 0,70’in tizerinde olmasi
orneklemin faktor analizi i¢in yeterli olacagini ifade etmektedir (Kaiser, 1974). Barlett
Kiiresellik testinin anlamli olmas1 degiskenler arasindaki iligkilerin olustugu matrisin
faktor analizi i¢in anlamli olacagini ve faktor analizi yapmaya uygun oldugunu ifade
etmektedir (Kaiser, 1974). Faktor yiiklerinin 0,50 nin {izerinde olmasi temel alinmakla
birlikte 0,70’in iizerindeki faktor yiikleri mikemmel faktor yiikii olarak
tanimlanmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 311-312).

Faktor yapisini ortaya koymak amaciyla her bir 6lgek aciklayicr faktor analizine
tabi tutulmustur. Faktor analizinde, faktor ¢ikarma yontemi olarak temel bilesenler

analizi kullanilmastir.
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Cevre Dostu Marka Bilgisi 6lgegine iliskin AFA sonuglar1 Tablo

verilmigtir.

Tablo 2.3.9. Cevre dostu marka bilgisi 6lgegine iliskin AFA sonuglari

13’te

Madde | ifade Faktor | Aciklanan
Kodu Yiikii Ortama
Varyans
Cevre Dostu iiriinler satin alirken
MB2 | ctiketteki belirli bilgileri okurum. 0,848
Sertifika kuruluslari tarafindan
uygulanan Cevre Dostu trilinlerin test
MB3 edilmesi ve tanimlanmasina 0,833
giiveniyorum.
Cevre dostu camasir ve ev temizlik 66,159
MB4 iiriinlerine iligkin markalar1 duydum. 0,800
MB1 Bu tiir Cevre Dostu iirlinlere aginayim. 0,770
KMO 0,743
Bartlett Kiiresellik testi 632,249
P 0,000
Cronbach’s alfa (o) 0,827

Cevre Dostu Marka Bilgisi Olgeginde toplam 4 madde yer almaktadir. Bu dlgege

yonelik gerceklestirilen faktor analiz sonucunda KMO degeri 0,743 olarak bulunmus

olup bu deger faktér analizi i¢in Orneklem sayisinin yeterli oldugu anlamina

gelmektedir. Olgekte yer alan maddelerin faktor yiikleri 0,770 — 0,848 arasindadir. Bu

degerler, maddelerin miikemmel faktor yiikiine sahip oldugunu gostermektedir. Tek

boyuttan olusan Ol¢egin agiklanan ortalama varyansi % 66,159’dur. Bu o6l¢egin

Cronbach’s alfa (a) gilivenirlik katsayis1 0,827 dir.

Cevre Dostu Marka Imaj: 6l¢egine iliskin AFA sonuglar1 Tablo 14’te verilmistir.

Tablo 2.3.9-1. Cevre dostu marka imaj1 6lgegine iliskin afa sonuglar

materyallerden yapilmaktadir.

Madde | ifade Faktor | Aciklanan
Kodu Yiikii Ortama
Varyans
Mi2 ?eﬂvre .d(')stu gamagir ve €v temizlik 0,864
iirlinlerinin tam kalite garantisi vardir.
Cevre dostu camasir ve ev temizlik
Mi3 iiriinlerinin islevi benim ihtiyaclarima | 0,858
uygundur. 69.989
. Cevre dostu camasir ve ev temizlik '
MI1 M M 0,823
iiriinlerinin kalitesi iyidir.
Cevre dostu camasir ve ev temizlik
Mi4 {iriinleri geri doniistiiriilebilen | 0,797
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KMO 0,808
Bartlett Kiiresellik testi 696,316
P 0,000
Cronbach’s alfa (o) 0,856

Cevre Dostu Marka Imaj1 Olceginde toplam 4 madde yer almaktadir. Bu dlgege
yonelik gerceklestirilen faktor analiz sonucunda KMO degeri 0,808 olarak bulunmus
olup bu deger faktor analizi igin Orneklem sayisinin yeterli oldugu anlamina
gelmektedir. Olgekte yer alan maddelerin faktor yiikleri 0,797 — 0,854 arasindadir. Bu
degerler, maddelerin miikemmel faktdr yiikiine sahip oldugunu gostermektedir. Tek

boyuttan olusan O6l¢egin aciklanan ortalama varyansi % 69,989’dur. Bu o6lcegin

Cronbach’s alfa (o) gilivenirlik katsayis1 0,856 dur.

Cevre Dostu Marka Imaj1 6lgegine iliskin AFA sonuglar1 Tablo 15°te verilmistir.

Tablo 2.3.9-2. Cevre dostu marka deneyimi 6lgegine iliskin afa sonuglari

.. Aciklanan
Madde | jp, g Faktor | 5 tama
Kodu Yiikii
Varyans
Cevresel konular hakkinda miimkiin
MD3 oldugunca ¢ok sey  Ogrenmeye | 0,879
calistyorum.
Cevre Dostu olmayan tirlinlerden daha
MD2 pahali olsalar bile Cevre Dostu iiriinler | 0,855
satin aliyorum.
Cevre Dostu iiriinleri deneyimlerimi ve
MD1 bilgilerini arkadaglarimla paylasiyorum. 0,824 14n
MDA4 Cevresel ﬁn’inleihalfklndaki bilgileri 0,823
arkadaslarimdan 6greniyorum.
KMO 0,801
Bartlett Kiiresellik testi 764,059
P 0,000
Cronbach’s alfa (o) 0,866

Cevre Dostu Marka Deneyimi Olgeginde toplam 4 madde yer almaktadir. Bu
Olcege yonelik gerceklestirilen faktér analiz sonucunda KMO degeri 0,801 olarak
bulunmus olup bu deger faktor analizi i¢in 6rneklem sayisinin yeterli oldugu anlamina
gelmektedir. Olgekte yer alan maddelerin faktor yiikleri 0,823 — 0,879 arasindadir. Bu
degerler, maddelerin miikkemmel faktor yiikiine sahip oldugunu gostermektedir. Tek

boyuttan olusan Olcegin agiklanan ortalama varyansi % 71,471°dir. Bu olgegin

Cronbach’s alfa (a) giivenirlik katsayis1 0,866°d1r.

Algilanan Degerler dlcegine iliskin AFA sonuglar1 Tablo 16°da verilmistir.
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Tablo 2.3.9-3. Algilanan degerler 6lgegine iliskin afa sonuglari

Madde | ifade Faktor Aciklanan
Kodu Yiikii Ortama
Varyans
Cevre dostu camasir ve ev temizlik
AD4 trlinlerini satin aliyorum ¢ilinkii ¢evre | 0,856
dostu.
Cevre dostu ¢amasir ve ev temizlik
tirtinlerini satin altyorum ¢linkii diger
AD3 markanin rlinlerinden daha fazla 0,853
cevresel kaygisi var.
Cevre dostu ¢amasir ve ev temizlik
AD?2 triinlerinin ~ ¢evresel  performansi | 0,826
beklentilerimi karsiliyor.
Cevre dostu camasir ve ev temizlik 69,399
tirtinlerini satin altyorum ¢iinkii diger
D> markalarin iriinlerinden daha fazla prozl
cevresel faydasi var.
Cevre dostu ¢amasir ve ev temizlik
AD1 tiriinlerinin ¢evresel islevleri benim i¢in | 0,808
cok iyi bir deger sagliyor.
KMO 0,864
Bartlett Kiiresellik testi 1064,444
P 0,000
Cronbach’s alfa (o) 0,889

Algilanan Degerler Olgeginde toplam 5 madde yer almaktadir. Bu 6lgege
yonelik gerceklestirilen faktor analiz sonucunda KMO degeri 0,864 olarak bulunmus
olup bu deger faktor analizi i¢in Orneklem sayisinin yeterli oldugu anlamina
gelmektedir. Olgekte yer alan maddelerin faktor yiikleri 0,808 — 0,856 arasindadir. Bu
degerler, maddelerin miikkemmel faktor yiikiine sahip oldugunu gostermektedir. Tek
boyuttan olusan Ol¢egin aciklanan ortalama varyanst % 69,399’dur. Bu o6lcegin

Cronbach’s alfa (a) giivenirlik katsayis1 0,889°dur.

Cevre Dostu Uriinlere Giiven dlgegine iliskin AFA sonuglar1 Tablo 17°de

verilmistir.

Tablo 2.3.9-4. Cevre dostu iiriinlere giiven 6lgegine iliskin afa sonuglar

Madde | ifade Faktor | Aciklanan
Kodu Yiikii Ortama
Varyans
Cevre dostu camasir ve ev temizlik
YG2 tiriinlerinin ¢evresel itibarinin genellikle | 0,891 74,250
giivenilebilir oldugunu hissediyorum.
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Cevre dostu camasir ve ev temizlik
YG3 tirlinlerinin ¢evresel itibarinin genellikle | 0,857
inanilir oldugunu hissediyorum.

Cevre dostu c¢amasir ve ev temizlik

YG1 iriinlerinin ¢evresel itibarinin genellikle | 0,86
giivenilir oldugunu hissediyorum.

KMO 0,707

Bartlett Kiiresellik testi 444 822

P 0,000

Cronbach’s alfa (o) 0,826

Cevre Dostu Uriinlere Giiven Olgeginde toplam 3 madde yer almaktadir. Bu
Olcege yonelik gerceklestirilen faktor analiz sonucunda KMO degeri 0,707 olarak
bulunmus olup bu deger faktor analizi i¢in 6rneklem sayisinin yeterli oldugu anlamina
gelmektedir. Olgekte yer alan maddelerin faktor yiikleri 0,860 — 0,891 arasindadir. Bu
degerler, maddelerin miitkemmel faktor yiikiine sahip oldugunu gostermektedir. Tek
boyuttan olusan Glgegin agiklanan ortalama varyanst % 74,250°dur. Bu dlgegin

Cronbach’s alfa (o) glivenirlik katsayis1 0,826°dur.

Cevre Dostu Satin Alma Niyeti dlgegine iliskin AFA sonuglari Tablo 18°de

verilmistir.

Tablo 2.3.9-5. Cevre dostu satin alma niyeti 6lgegine iliskin afa sonuglari

Madde | ifade Faktor | Aciklanan
Kodu Yiikii Ortama

Varyans
SAN? Bir sonraki satin almada, Cevre Dostu 0,906

iriinler segme olasiligim cok yiiksek.
Siradan Cevre Dostu olmayan {irtinlerle
SAN1 karsilastirildiginda, Cevre Dostu tirlinler | 0,848
satin almaya daha istekliyim.

Bir dahaki sefere satin almada, Cevre

75,241

SAN3 1 o ter per 0,847
Dostu iiriinleri segme arzusu glicliidiir.

KMO 0,697

Bartlett Kiiresellik testi 480,921

P 0,000

Cronbach’s alfa (o) 0,834

Cevre Dostu Satin Alma Niyeti Olgeginde toplam 3 madde yer almaktadir. Bu
Olcege yonelik gerceklestirilen faktér analiz sonucunda KMO degeri 0,697 olarak
bulunmus olup bu deger faktor analizi i¢in drneklem sayisinin kabul edilebilir diizeyde
oldugu anlammna gelmektedir. Olgekte yer alan maddelerin faktor yiikleri 0,847 —

0,906 arasindadir. Bu degerler, maddelerin miikemmel faktor yiikiine sahip oldugunu
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gostermektedir. Tek boyuttan olusan Olcegin agiklanan ortalama varyanst %

75,241’dur. Bu 6lgegin Cronbach’s alfa (o) gilivenirlik katsayisi 0,834 djir.

Cevre Dostu Uriinlere Yénelik Tutum &lgegine iliskin AFA sonuglar1 Tablo

19°da verilmistir.

Tablo 2.3.9-6. Cevre dostu iirlinlere yonelik tutum 6lgegine iliskin afa sonuglar

Madde | ifade Faktor Aciklanan
Kodu Yiikii Ortama
Varyans
Satin almaya karar verdigim Cevre
T2 Dostu {iriin, kullanimin i¢in giivenli | 0,862
olacak.
Cevre Dostu satin alma Kkararlari
T4 hayatimin kalitesini arttiracak. 0,856
Cevre Dostu satin alma konusunda
Tl e g 0,852
verdigim kararlardan faydalanacagim.
T3 Cevre Dostu_ satin alma kararlar 0,850 72,534
vermem gerekiyor.
TS _Ce_vre Dostu satin alma kararlar1 almaya 0,838
ilgi duyuyorum.
KMO 0,869
Bartlett Kiiresellik testi 1218,280
P 0,000
Cronbach’s alfa (o) 0,905

Cevre Dostu Uriinlere Yonelik Tutum Olgeginde toplam 5 madde yer
almaktadir. Bu 6l¢ege yonelik gerceklestirilen faktor analiz sonucunda KMO degeri
0,869 olarak bulunmus olup bu deger faktor analizi i¢in drneklem sayisinin kabul
edilebilir diizeyde oldugu anlamia gelmektedir. Olcekte yer alan maddelerin faktor
yukleri 0,838 — 0,862 arasindadir. Bu degerler, maddelerin miikemmel faktor yiikiine
sahip oldugunu gostermektedir. Tek boyuttan olusan Glgegin agiklanan ortalama

varyanst % 72,534’dir. Bu 6l¢egin Cronbach’s alfa (a) giivenirlik katsayisi 0,905 dir.

2.3.10. Hipotez Testleri

Arastirmanin basinda belirlenen hipotezlerin testinde regresyon analizi, t-test

analizi ve ANOVA analizi kullanilmistir.
2.3.10.1. Regresyon Analizi

Aragtirmada ¢evre dostu marka bilgisi, ¢cevre dostu marka imaji, ¢cevre dostu
marka deneyimi, algilanan degerler, cevre dostu marka giliveni ve gevre dostu iiriinlere

yonelik tutum degiskenlerinin tiiketicilerin ¢evre dostu iiriin alma niyetlerini yordayip
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yordamadigini ortaya koymak amaciyla dogrusal ¢oklu regresyon analizi

gerceklestirilmistir.

Regresyon analizinin ilk agsamasinda degiskenler arasinda anlaml bir iliskinin
olup olmadig1 korelasyon analizi ile incelenmistir. Degiskenler arasindaki iligkinin
varlig1, o iki degisken arasinda neden-sonug iligkisi oldugunu gostermektedir (Ural ve
Kilig, 2005: 219). Korelasyon ile elde edilen korelasyon katsayisi (r), iki degisken
arasindaki iligkinin yoniinii ve derecesini ifade etmektedir. Bu deger [-1, +1] araliginda
degismektedir. Korelasyon katsayisinin 0,30°dan diisiik olmasi iliskinin disiik
oldugunu; 0,30 — 0,50 arasinda olmasi iligkinin orta diizeyde oldugunu ve 0,50 — 1,00
arasinda olmasi iliskinin yiiksek diizeyde oldugunu gostermektedir (Cohen, 1988).
Ayrica korelasyon katsayisini 6niindeki isarete de iliskinin yoniinii gostermektedir.
Isaretin (-) olmasi iki degisken arasindaki iliskinin ters oldugunu, (+) olmasi ile iki
degisken arasindaki iliskinin ayn1 yonden oldugunu gdstermektedir. Regresyonun ilk
adimi olan ve degiskenler arasindaki iligskiyi gdsteren korelasyon analiz sonuglar

Tablo 20’de verilmistir.

Tablo 2.3.10.1. Degiskenler arasindaki gergeklestirilen korelasyon analiz sonuglari

CDMB | CDMI |CDMD| AD | ¢DUG |CDSAN |CDUYT
CDMB r - 7247 | 739" | 7177 | 652" | 7207 | 664"
p - ,000 | ,000 | ,000 | ,000 ,000 ,000
CDMI r - 794 | 778" | 7467 | 7337 | 785"
p - ,000 | ,000 | ,000 ,000 ,000
CDMD r - 8117 | 763" | 785" | 754"
p - ,000 | ,000 ,000 ,000
AD r - 7737 | 7907 | ,819™
p - ,000 ,000 ,000
CDUG r - 745 | 74T
p - ,000 ,000
CDSAN |1 - 790"
p - ,000
CDUYT |r -
p -

*p<0,05, **p<0,01 (2 yonli) (n=395)

Korelasyon analizinde toplam 21 adet korelasyon degeri elde edilmistir. Bu
korelasyon degerlerinin tiimii istatistiki olarak anlamli, pozitif yonlii ve derece olarak
yiiksek diizeydedir. Bagimli degisken olan ¢evre dostu iiriin satin alma niyeti ile ¢evre
dostu marka bilgisi arasinda (r=0,720, p<0,01), ¢evre dostu marka imaj1 (r=0,733,

p<0,01), cevre dostu marka deneyimi (r=0,785, p<0,01), algilanan degerler (r=0,790,
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p<0,01), ¢evre dostu liriinlere giiven (r=0,745, p<0,01) ve ¢evre dostu iiriinlere yonelik

tutum (r=0,790, p<0,01) anlaml1, pozitifi yonlii ve gii¢lii bir iliski vardir.

Korelasyon degerleri incelendikten sonra coklu regresyon analizi asamasina
gelismistir. Coklu regresyon analizi, bir bagimli degiskenin birden fazla degisken
tarafinda hangi oranda aciklandigin1 ortaya koymak amaciyla gerceklestirilir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Regresyon analizinde bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iliskiyi gosteren regresyon denklemi elde edilir ve bu denklem kullanilarak

bagimli degiskene yonelik tahminlerde bulunulur.

Regresyon analizinin gergeklestirilebilmesi i¢in bazi varsayim testlerinin
yapilmasi gerekmektedir. Bunlardan ilki normallik testidir. Arastirmanin basinda
degiskenlere yonelik carpikik ve basiklik degerleri incelenmistir ve tiim bu degerleri
[-1, +1] araliginda oldugu goriilmiistiir. Ayrica 6l¢ek toplam puanlarina iliskin de
carpiklik ve basiklik degerleri incelenmis, tiim degerlerin yine [-1, +1] araliginda
oldugu tespit edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu veriler veri setinin normal
dagildigin1 ve regresyon analizi i¢in normallik varsayiminin karsilandigi seklinde

yorumlanabilir.

Diger bir varyasim degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorununun olmamasidir.
Bunun i¢in VIF ve tolerans degerleri incelenmektedir. Coklu baglanti sorununun
olmamasi i¢in VIF degerinin 10°dan kii¢iik olmas1 ve tolerans degerlerinin 0,2’den
biiylik olmas1 gerekmektedir (Field, 2009: 243). Regresyon analizi incelendiginde
degiskenlerin VIF degerlerinin [4,829 — 2,639] arasinda oldugu, tolerans degerlerinin
ise [0,207 — 0,379] arasinda oldugu oriilmiis ve bu durum ¢oklu baglant1 sorununun
olmadig1 seklinde degerlendirilmistir. Ayrica, gerceklestirilen regresyon modeli i¢i oto
korelasyon sorununun olup olmadiginmi test etmek i¢cin Durbin-Watson istatistiine
bakilmistir. Bu deger O ile 4 arasinda olup 2’ye ne kadar yakin olursa otokorelasyon
siiphesi o kadar az olacaktir (Field, 2009:229). Bu calismada Durbin — Watson
istatsitik degeri 2,046 olup bu durum bagimsiz degiskenlerin hata terimleri arasinda
korelasyon olmadigin1 gostermektedir. Regresyon analizini ger¢eklestirmek i¢in tiim

varsayimlarin karsilandig1 gortilmistiir.

Regresyon modelinde “Enter” teknigi kullanilmis ve kurulan modelde tiim
degiskenlerin birlikte yordama diizeyine bakilmistir. Regresyon modeli testi sonuglari

Tablo 21 ve Tablo 22’de verilmistir.
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Tablo 2.3.10.1-1. Degiskenlerin ¢evre dostu iiriin alma niyetini yordama diizeyi

R

R2

Diizeltilmis R?

Yord. Std. Hata

ANOVA

0,861

0,741

0,737

0,429

F(7, 388)=185,097, p<0,001

Dogrusal Coklu Regresyon uygulanarak analiz ile test edilen modeldeki

degiskenlerin, ¢evre dostu iiriin alma niyetlerini ne 6l¢lide yordadigi belirlenmis ve bu

islem sonucunda modelin istatistiki olarak anlamli bir model oldugu tespit edilmistir

[F(7,387)=169,183, p<0,001]. Regresyon analizinde R=0,861, R2=0,741 olarak

bulunmustur. Bu bulgu, ¢evre dostu iiriin alma niyeti degiskenindeki varyansin

%74,1’inin modele eklenen degiskenlerce aciklandig1 anlamina gelmektedir. Modelde

yer alan degiskenlerin modele anlamli katki saglayip saglamadigi Tablo 23’te rapor

edilmistir. Tabloda yer alan bilgilere gore ¢evre dostu marka imaji1 (p=0,511, p>0,05)

degiskeninin modele anlamli bir katkisinin olmadigir goriilmektedir. Dolayisiyla

tiikketicilerin ¢evre dostu iiriinleri satin alma niyetleri, cevre dostu marka bilgisi, cevre

dostu marka deneyimi, algilanan degerler, marka giiveni ve ¢evre dostu iriinlere

yonelik tutum degiskenleri tarafindan anlamli bir sekilde yordanmaktadir (p<0,05).

Tablo 2.3.10.1-2. Degiskenlerin B ve beta katsayilari ile anlamlilik diizeyleri

Yordayicilar B Std.Hata | g t p

Sabit ,190 ,100 1,901 ,058
Marka Bilgisi ,185 ,043 179 4,318 ,000
Marka Imaji -,026 ,049 -,027 -,532 ,595
Marka Deneyimi ,213 ,051 ,218 4,142 ,000
Algilanan Degerler ,152 ,056 ,151 2,735 ,007
Marka Giiveni ,143 ,046 ,142 3,109 ,002
Tutum ,304 ,051 ,298 5,917 ,000

hipotezler su sekilde degerlendirilmistir:

Regresyon analizinden elde edilen bulgular dikkate alinarak Hi — He arasindaki

Hi: CDMB — CDSAN icin regresyon degerleri istatistiki olarak anlamli
bulunmustur [=0,185, t=4,318, p<0,05]. Dolayisiyla Hy hipotezi kabul

edilmistir.

H2: CDMI — CDSAN igin regresyon degerleri istatistiki olarak anlamli
bulunmamustir [$=-0,026, t=-0,532, p>0,05]. Dolayistyla H2 hipotezi kabul

edilememistir.
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lii.  Hs: CDMD — CDSAN igin regresyon degerleri istatistiki olarak anlaml
bulunmustur [=0,213, t=4,142, p<0,05]. Dolayisiyla Hz hipotezi kabul
edilmistir.

iv.  Ha: AD — CDSAN igin regresyon degerleri istatistiki olarak anlamli
bulunmamustir [=0,152, t=2,735, p<0,05]. Dolayisiyla Hs hipotezi kabul
edilmistir.

V.  Hs: CDUG — CDSAN icin regresyon degerleri istatistiki olarak anlamli
bulunmustur [=0,143, t=3,109, p<0,05]. Dolayisiyla Hs hipotezi kabul
edilmistir.

vi. Hs: CDUYT — CDSAN igin regresyon degerleri istatistiki olarak anlamli
bulunmustur [=0,304, t=5,917, p<0,05]. Dolayisiyla He hipotezi kabul

edilmistir.
2.3.10.2. Fark Testleri

Olgegin alt boyutlarinin katilmcilarin cinsiyetleri agisindan farklilasip
farklilasmadigini tespit etmek i¢in bagimsiz gruplar t-test analizi gergeklestirilmistir.

T - test analiz sonuclar1 Tablo 23’te verilmistir.

Tablo 2.3.10.2. Olgegin alt boyutlarinin cinsiyet acisindan karsilastiriimasi

Boyutlar Cinsiyet | n ORT. |Ss t D

gielng]ri:iDostu Marka Iéﬁférkl igg 222 8?2 0395 | 0.693
?ni;/jrle Dostu Marka Iéﬁférkl igg g ég 823 1510 | 0132
([;)ZZE;/ ;?noistu Marka Iérzfés igg ggg 822 0450 | 0,653

Kadin 205 3,25 0,84

Algilanan Degerler Erkek 190 328 082 -0,466 | 0,642
Core Do U Kol (205155 0% | g |0
G Doy S Kadn 208153 {057 | 700 500
o bosty Urinlers | Kadn 265 {340 108 | o524 | s

Olgegin at boyutlarmin cinsiyet agisindan farklilagip farklilasmadigima yonelik
gerceklestirilen t-test analiz sonuglar1 incelendiginde cinsiyetin higbir faktor icin

anlaml bir farklilagmaya neden olmadig1 gortilmektedir (p>0,05).
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T-test analizinden elde edilen bulgular dikkate alinarak H7a — Hzn arasindaki

hipotezler su sekilde degerlendirilmistir:

Vi.

Vii.

H7a: CDMB « cinsiyet i¢in yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak
anlaml degildir (p>0,05). Dolayistyla Hga hipotezi kabul edilememistir.
Hz: CDMI <« cinsiyet igin yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak
anlamli degildir (p>0,05). Dolayisiyla Hgp hipotezi kabul edilememistir.
H7c: CDMD < cinsiyet i¢in yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak
anlaml degildir (p>0,05). Dolayisiyla Hec hipotezi kabul edilememistir.
Hzd4: AD < cinsiyet i¢in yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak anlamli
degildir (p>0,05). Dolayistyla Hgq hipotezi kabul edilememistir.

Hze: CDUG « cinsiyet igin yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak
anlamli degildir (p>0,05). Dolayistyla Hge hipotezi kabul edilememistir.
Hz:: CDSAN « cinsiyet i¢in yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak
anlamli degildir (p>0,05). Dolayistyla Hgrhipotezi kabul edilememistir.
Hgg: CDUYT < cinsiyet i¢in yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak
anlamli degildir (p>0,05). Dolayisiyla Hgg hipotezi kabul edilememistir.

Olgegin alt boyutlarmin katilimcilarin medeni durumlar agisindan farklilasip

farklilasmadigini tespit etmek i¢in bagimsiz gruplar t-test analizi gergeklestirilmistir.

T - test analiz sonuclar1 Tablo 24’te verilmistir.

Tablo 2.3.10.2-1. Olgegin alt boyutlarinin medeni durum agisindan karsilastiriimasi

Boyutlar I[\)/Iedeni . ORT. |ss t )
urum
gielgi:i Dostu Marka E\%ar ;ig gi; 8% 2421 | 0.016*
EE;/JT Dostu  Marka E\e/riar ;ig g%i 822 2581 | 0.010"
([;)ggi/ imli)os'[u Marka E\e;riar ;ig gzg 8:22 2708 | 0,007+
Algilanan Degerler E\e/t(iar ;‘ig gég 8:32 2,035 | 0,043*
g?i\;reen Dostu Uriinlere E\e/riar ;ig g%g 838 1627 | 0.10
o S e 1505161090 o
Gore Do Dl [ Bsar {155 {356 08¢ g oz

* 0,05 anlamlilik diizeyinde karsilastirma anlamlidir.
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Olgegin at boyutlarmin medeni durum agisindan farklilasip farklilasmadigina
yonelik gergeklestirilen t-test analiz sonuglari, ¢cevre dostu marka bilgisi [t (391) = -
2,421, p=0,016], ¢evre dostu marka imaj1 [t (391) = -2,581, p=0,010], ¢evre dostu
marka imaj1 [t (391) =-2,704, p=0,007], algilanan degerler [t (391) =-2,035, p=0,043],
cevre dostu satin alma niyeti [t (391) = -2,143, p=0,033] ve g¢evre dostu iiriinlere
yonelik tutum [t (391) =-2,306, p=0,022] boyutlarinin medeni durum agisindan
istatistiki olarak anlamli bir sekilde farklilagtigini1 ve tiim boyutlarda farkin evli olan

katilimcilar Iehine oldugunu gostermektedir.

T-test analizinden elde edilen bulgular dikkate alinarak Hga — Hsgn arasindaki

hipotezler su sekilde degerlendirilmistir.

i.  Hsa: CDMB «> medeni durum i¢in yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak
anlamlidir (p<0,05). Dolayistyla Hea hipotezi kabul edilmistir.

ii.  Hsp: CDMI <> medeni durum igin yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak
anlamlidir (p<0,05). Dolayistyla Hop hipotezi kabul edilmistir.

iii.  Hs:: CDMD < medeni durum i¢in yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak
anlamlidir (p<0,05). Dolayistyla Hgc hipotezi kabul edilmistir.

IV.  Hgs: AD <> medeni durum igin yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak
anlamlidir (p<0,05). Dolayistyla Hog hipotezi kabul edilmistir.

V.  Hge: CDUG <> medeni durum icin yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak

anlamli degildir (p>0,05). Dolayisiyla Hee hipotezi kabul edilememistir.

vi.  Hsg: CDSAN <> medeni durum igin yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak
anlamhidir (p<0,05). Dolayisiyla Hoer hipotezi kabul edilmistir.

vii.  Hgg: CDUYT <> medeni durum igin yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak
anlamlidir (p<0,05). Dolayisiyla Hgg hipotezi kabul edilmistir.

Olgegin alt boyutlarinin  katilimcilarin ~ yaslar1  agisindan  farklilasip
farklilasmadigin1 tespit etmek i¢in varyans analizi (ANOVA) gerceklestirilmistir.
ANOVA sonuglar1 Tablo 25°te verilmistir.
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Tablo 2.3.10.2-2

. Olgegin alt boyutlarmin yas agisindan karsilastirilmasi

Boyutlar Yas n ORT. SS F p
18-25 66 3,05 0,91
26-35 93 2,96 0,67
gﬁgl; Dostu Marka 755772 128 312|076 |2036 |0,089
46-55 78 3,17 0,78
56 ve lizeri | 29 3,42 1,14
18-25 66 3,10 0,85
26-35 93 3,19 0,80
ﬁﬁl}f Dostu Marka 73675 128 332 085 |1,110 |0,351
46-55 78 3,32 0,92
56 ve lizeri | 29 3,39 1,09
18-25 66 3,19 0,90
26-35 93 3,17 0,87
ggre‘;ir?iosm Marka I35 45 128 337 |078 |1,139 |0338
46-55 78 3,37 0,81
56 ve tizeri | 29 3,26 1,06
18-25 66 3,18 0,89
26-35 93 3,19 0,81
Algilanan Degerler 36-45 128 | 3,29 0,82 0,792 0,531
46-55 78 3,35 0,76
56 ve tizeri | 29 3,38 0,97
18-25 66 3,24 0,88
Cevre Dostu 26-35 93 3,11 0,76
Uriinlere Giiven 36-45 128 | 3,36 0,83 1,315 0,264
46-55 78 3,31 0,79
56 ve lizeri | 29 3,27 1,00
18-25 66 3,26 0,98
Cevre Dostu Satin 26-35 93 3,34 0,77
Alma Niyeti 36-45 128 | 3,48 0,80 1,141 0,337
46-55 78 3,42 0,71
56 ve tizeri | 29 3,56 1,07
18-25 66 3,31 0,90
Cevre Dostu | 26-35 93 3,41 0,74
Uriinlere Yonelik | 36-45 128 | 3,53 0,81 1,514 0,197
Tutum 46-55 78 3,60 0,74
56 ve lizeri | 29 3,58 1,03

Olgegin at boyutlarinin yas agisindan farklilagip farklilasmadigma yénelik
gerceklestirilen ANOVA sonuglar incelendiginde yasin hi¢bir faktor i¢cin anlamli bir
farklilasmaya neden olmadig1 gériilmektedir (p>0,05).

ANOVA’dan elde edilen bulgular dikkate alinarak Hoa — Hon arasindaki

hipotezler su sekilde degerlendirilmistir:
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Vi.

Vii.

Hoa: CDMB « yas icin yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak anlamli
degildir (p>0,05). Dolayisiyla Hioa hipotezi kabul edilememistir.

Hob: CDMI < yas icin yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak anlamli
degildir (p>0,05). Dolayisiyla Hiop hipotezi kabul edilememistir.

Hoc: CDMD < yas icin yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak anlamli
degildir (p>0,05). Dolayisiyla Hioc hipotezi kabul edilememistir.

Hod: AD < yas icin yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak anlamli degildir
(p>0,05). Dolayistyla Hiog hipotezi kabul edilememistir.

Hge: CDUG <« yas igin yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak anlamli
degildir (p>0,05). Dolayisiyla Hige hipotezi kabul edilememistir.

Hor: CDSAN < yas icin yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak anlamli
degildir (p>0,05). Dolayisiyla Hiof hipotezi kabul edilememistir.

Hog: CDUYT « yas igin yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak anlamli
degildir (p>0,05). Dolayistyla Hiog hipotezi kabul edilememistir.

Olgegin alt boyutlariin katilimeilarin gelir diizeyleri agisindan farklilasip

farklilasmadigini tespit etmek icin varyans analizi (ANOVA) gerceklestirilmistir.
ANOVA sonuglar1 Tablo 26’da verilmistir.

Tablo 2.3.10.2-3. Olgegin alt boyutlarmin gelir diizeyi agisindan karsilastirilmasi

Boyutlar Gelir N ORT. | SS F p FARK
(1)2324 TL ve alt1 | 56 2,83 0,94 451
Cevre Dostu | (2)2325-3000 TL 77 3,04 0,84 8279 | 0.000*% | 452
Marka Bilgisi (3)3001-4000 TL 158 | 3,01 0,66 | ' 453
(4)4001 TL ve iistii | 102 | 3,41 | 0,83
(1)2324 TL ve alt1 | 56 2,83 0,82
Cevre  Dostu | (2)2325-3000 TL 77 3,23 0,97 7136 | 0.000* 3>1
Marka Imaji (3)3001-4000 TL 158 | 3,26 0,75 | ' ’ 4>1
(4)4001 TL ve iistii | 102 | 3,49 | 0,91
Cevre Dostu (1)2324 TL ve alt1 | 56 2,98 0,85
Marka (2)2325-3000 TL 77 3,22 0,97 5028 |0002% | 451
Deneyimi (3)3001-4000 'I:L _ 158 | 3,25 0,78
(4)4001 TL ve Gistii | 102 3,51 0,81
(1)2324 TL ve alt1 | 56 3,06 0,87
Algilanan (2)2325-3000 TL 77 3,21 1,01
Degerler (3)3001-4000 TL 158 | 3,24 0,73 2,544 10,056 | -
(4)4001 TL ve iistii | 102 | 3,43 | 0,79
(1)2324 TL ve alt1 | 56 3,02 0,89
Cevre Dostu | (2)2325-3000 TL 77 3,23 0,92 *
Uriinlere Giiven | (3)3001-4000 TL 158 | 3,27 0,69 2,657 1 0,048% | 4>1
(44001 TL ve tistii | 102 | 3,41 0,89
(12324 TLvealn |56 [321 [0,95 N
(2)2325-3000 TL 77 3,33 1,00 2,747 10,043% | 4>1
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Cevre Dostu | (3)3001-4000 TL 158 | 3,38 0,73
Satin Alma | (4)4001 TL ve istii | 102 358 076

Niyeti

(1)2324 TL ve alt1 56 3,28 0,88
(2)2325-3000 TL 77 3,45 0,95
(3)3001-4000 TL 158 3,44 0,72
(44001 TL ve iistii | 102 3,67 0,78

gevre Dostu
Urtinlere
Yonelik Tutum

3,025 0,030 |4>1

Olgegin at boyutlarinin gelir diizeyi acisindan farklilasip farklilasmadigina
yonelik gergeklestirilen ANOVA sonuglari incelendiginde algilanan degerler boyutu
disindaki [F (3,389) = 2,544, p=0,056] tiim boyutlarda gelir diizeyi istatistiksel olarak
anlaml bir farklilasmaya neden olmaktadir (p<0,05). Farklilasmanin gézlemlendigi

boyutlarda farkin kaynagini tespit etmek icin Post Hoc analizi gerceklestirilmistir.

Cevre dostu marka bilgisi boyutu icin yapilan fark analizinde [F(3,389) = 8,279,
p=0,000], 4001 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip katilimcilarin gevre dostu marka
bilgileri diger gelir diizeyindeki katilimcilarin ¢evre dostu marka bilgilerinden

istatistiki olarak anlamli bir sekilde daha yiiksektir.

Cevre dostu marka imaj1 boyutu i¢in yapilan fark analizinde [F(3,389) = 7,136,
p=0,000], 3001 TL - 4000 TL ile 4001 TL ve ftizeri gelir diizeyine sahip olan
katilimcilarin ¢evre dostu marka imajlari, 2324 TL ve alt1 gelir diizeyine sahip olan
katilimcilarin ¢evre dostu marka imajindan istatistiki olarak anlamli bir sekilde daha

yiiksektir.

Cevre dostu marka deneyimi boyutu i¢in yapilan fark analizinde
[F(3,389)=5,028, p=0,002], 4001 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip olan katilimcilarin
cevre dostu marka deneyim diizeyleri, 2324 TL ve alt1 gelir diizeyine sahip olan
katilimcilarin ¢evre dostu marka deneyim diizeylerinden istatistiki olarak anlamli bir

sekilde daha ytiksektir.

Cevre dostu tiriinlere giiven boyutu i¢in yapilan fark analizinde [F(3,389)=2,657,
p=0,048], 4001 TL ve lizeri gelir diizeyine sahip olan katilimcilarin ¢evre dostu
tiriinlere giiven diizeyleri, 2324 TL ve alt1 gelir diizeyine sahip olan katilimcilarin
cevre dostu lrilinlere giiven diizeylerinden istatistiki olarak anlamli bit sekilde daha

yuksektir.

Cevre dostu friinleri satin ama niyeti i¢in yapilan fark analizinde
[F(3,389)=2,747, p=0,043], 4001 TL ve lizeri gelir diizeyine sahip olan katilimcilarin

cevre dostu {irlin satin alma niyeti, 2324 TL ve alt1 gelir diizeyine sahip olan
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katilimcilarin ¢evre dostu iiriin satin alma niyetinden istatistiki olarak anlamli bir

sekilde daha ytiksektir.

Cevre dostu triinlere yonelik tutum boyutu i¢in yapilan fark analizinde
[F(3,389)=3,025, p=0,030], 4001 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip olan katilimcilarin
cevre dostu lriinlere yonelik tutumlari, 2324 TL ve alti gelir diizeyine sahip olan
katilimcilarin ¢evre dostu iirlinlere yonelik tutumlarindan istatistiki olarak anlaml bir

sekilde daha yiiksektir.

ANOVA’dan elde edilen bulgular dikkate alinarak Higa — Haion arasindaki

hipotezler su sekilde degerlendirilmistir.

I.  Hia: CDMB « gelir igin yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak
anlamlidir (p<0,05). Dolayisiyla Hi1a hipotezi kabul edilmistir.
ii. Him: CDMI < gelir igin yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak
anlamlidir (p<0,05). Dolayisiyla Hiip hipotezi kabul edilmistir.
iii.  Hioe: CDMD < gelir i¢in yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak
anlamlidir (p<0,05). Dolayisiyla Hiic hipotezi kabul edilmistir.
iv.  Hiog: AD < gelir i¢in yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak anlamli
degildir (p>0,05). Dolayistyla Hi1q hipotezi kabul edilememistir.
V. Hie: CDUG «» gelir igin yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak
anlamlidir (p<0,05). Dolayisiyla Hiie hipotezi kabul edilmistir.
vi.  Hur: CDSAN « gelir i¢in yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak
anlamlidir (p<0,05). Dolayisiyla Hiif hipotezi kabul edilmistir.
Vii.  Hiog: CDUYT « gelir igin yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak
anlamlidir (p<0,05). Dolayistyla Hiig hipotezi kabul edilmistir.

Olgegin alt boyutlarinmn, katilimcilarin egitim durumlarm agisindan farklilasip
farklilasmadigin1 tespit etmek i¢in varyans analizi (ANOVA) gergeklestirilmistir.
ANOVA sonuglar1 Tablo 27°de verilmistir. (NOT: Gruplar arasi karsilastirmada
orneklem biiylkligli acisindan sorun oldugundan lisans ve lisansiistii gruplar

birlestirilmis, okuryazar grubu (n=4) ise analizden ¢ikartilmistir).

Tablo 2.3.10.2-4. Olgegin alt boyutlarmin egitim durumu agisindan karsilastirilmasi

Boyutlar Egitim Durumu | N ORT. | Ss F p FARK

Cevre Dostu (1) Ilkokul 44 2,54 0,82 2>1,3>1

Marka Bilgisi |2)-Ortaokul 118 2,91 | 0,68 | 24,105 | 0,000* | 4>1,4>2,
(3) Lise 121 [3,11 |0,74 4>3
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(4) Universite ve

107

sonrasi (YL-Dr)

sonrasi (YL-Dr) 3,55 10,75
(1) Tlkokul 44 2,77 11,06
Cevre Dostu (2) Ortaokul 118 (3,22 |0,8 2>1, 3>1
e (3) Lise 121 3,23 ]0,83 ]9,734 | 0,000* | 4>1,4>2,
Marka Imaj1 = -
(4) Universite ve | 107 357 | 077 4>3
sonrasi (YL-Dr) ’ ’
(1) Tlkokul 44 2,74 101
Cevre Dostu | (2) Ortaokul 118 | 3,15 | 0,77 2>1,3>1
Marka (3) Lise 121 | 3,28 |0,81 | 15,692 | 0,000* | 4>1,4>2,
Deneyimi (4) Universite ve | 107 4>3
sonrast (YL-Dr) 3,67 1073
(1) Tlkokul 44 2,75 10,89
Algilanan (2) Ortaokul 118 3,15 | 0,77 2>1,3>1
Deserl (3) Lise 121 3,26 | 0,83 | 14,544 | 0,000* | 4>1,4>2,
egerler e ——
(4) Universite ve | 107 363 | 072 4>3
sonrast (YL-Dr) ' ’
(1) Tlkokul 44 2,76 0,81
Cevre Dostu | (2) Ortaokul 118 (3,20 |0,72 2>1, 3>1
Uriinlere (3) Lise 121 3,19 0,82 | 15,208 | 0,000* | 4>1,4>2,
Giiven (4) Universite ve | 107 4>3
sonrasi (YL-Dr) 3,65 1080
(1) Tlkokul 44 290 |1,00
Cevre Dostu | (2) Ortaokul 118 (3,29 |0,75 2>1, 3>1
Satin ~ Alma | (3) Lise 121 3,37 ]0,82 | 14,612 | 0,000* | 4>1,4>2,
Niyeti (4) Universite ve | 107 4>3
sonrasi (YL-Dr) 3,78 10,69
Cevre Dostu (1) Tlkokul 44 3,04 10,89
Oriinlere (2) Ortaokul 118 13,39 |0,75 3>1
. 1 (3) Lise 121 3,44 0,83 | 13,817 | 0,000* | 4>1,4>2,
Yonelik (4) Universite ve | 107 4>3
Tutum 3,86 | 0,66

Olgegin at boyutlarinin egitim diizeyi agisindan farklilasip farklilasmadigina

yonelik gerceklestirilen  ANOVA sonuglart incelendiginde, katilimcilarin tiim

boyutlardaki goriislerinin egitim diizeyleri agisindan istatistiki olarak anlamli bir

sekilde farklilastig1 goriilmiistiir (p<0,05). Farkin kaynagini tespit etmek i¢in Post Hoc

analizi gerceklestirilmistir.

Cevre dostu marka bilgisi boyutu i¢in yapilan fark analizinde [F(3,386)=24,105,

p=0,000], ortaokul, lise, liniversite ve sonrasi egitim diizeyine sahip olan katilimcilarin

cevre dostu marka bilgisinin sadece ilkokul mezunu olan katilimcilarin ¢evre dostu

marka bilgisinden; liniversite ve sonrasi egitim diizeyine sahip olan katilimecilarin

cevre dostu marka bilgisinin, lise ve ortaokul mezunu olan katilimcilarin ¢evre dostu

marka bilgisinden istatistiki olarak anlamli bir sekilde daha yiiksektir.




Cevre dostu marka imaj1 boyutu i¢in yapilan fark analizinde [F(3,386)=9,734,
p=0,000], ortaokul, lise, liniversite ve sonrasi egitim diizeyine sahip olan katilimcilarin
cevre dostu marka imajinin, sadece ilkokul mezunu olan katilimcilarin ¢evre dostu
marka imajindan; liniversite ve sonrasi egitim diizeyine sahip olan katilimcilarin ¢evre
dostu marka imajinin, lise ve ortaokul mezunu olan katilimcilarin ¢evre dostu marka

imajindan istatistiki olarak anlamli bir sekilde daha yiiksektir.

Cevre dostu marka deneyimi boyutu i¢in yapilan fark analizinde
[F(3,386)=9,734, p=0,000], ortaokul, lise, liniversite ve sonrasi egitim diizeyine sahip
olan katilimcilarin ¢evre dostu marka deneyimi, sadece ilkokul mezunu olan
katilimcilarin ¢evre dostu marka deneyiminden; liniversite ve sonrasi egitim diizeyine
sahip olan katilimcilarin ¢evre dostu marka deneyimi, lise ve ortaokul mezunu olan
katilimcilarin ¢evre dostu marka deneyiminden istatistiki olarak anlamli bir sekilde

daha ytiksektir.

Algilanan degerler boyutu icin yapilan fark analizinde [F(3,386)=14,544,
p=0,000], ortaokul, lise, liniversite ve sonras1 egitim diizeyine sahip olan katilimcilarin
cevre dostu algilanan degerler diizeyi, sadece ilkokul mezunu olan katilimcilarin ¢evre
dostu algilanan degerler diizeyinden; tiniversite ve sonrasi egitim diizeyine sahip olan
katilimcilarin ¢evre dostu algilanan degerler diizeyinin, lise ve ortaokul mezunu olan
katilimcilarin ¢evre dostu algilanan degerler diizeyinden istatistiki olarak anlamli bir

sekilde daha ytiksektir.

Cevre dostu iirlinlere gliven boyutu i¢in yapilan fark analizinde
[F(3,386)=15,208, p=0,000], ortaokul, lise, liniversite ve sonrasi egitim diizeyine sahip
olan katilimcilarin ¢evre dostu {iriinlere giiveni, sadece ilkokul mezunu olan
katilimcilarin ¢evre dostu liriinlere giiveninden; liniversite ve sonrasi egitim diizeyine
sahip olan katilimcilarin ¢evre dostu iirlinlere giiveni, lise ve ortaokul mezunu olan
katilimcilarin gevre dostu iirlinlere giiveninden istatistiki olarak anlamli bir sekilde

daha yiiksektir.

Cevre dostu satin alma niyeti boyutu ic¢in yapilan fark analizinde
[F(3,386)=14,612, p=0,000], ortaokul, lise, liniversite ve sonrasi egitim diizeyine sahip
olan katilimcilarin ¢evre dostu iirlinler satin alma niyeti, sadece ilkokul mezunu olan
katilimcilarin ¢evre dostu iiriinleri satin alma niyetinden; iiniversite ve sonrasi egitim

diizeyine sahip olan katilimcilarin ¢evre dostu iriinleri satin alma niyeti, lise ve
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ortaokul mezunu olan katilimcilarin ¢evre dostu {irlinleri satin alma niyetinden

istatistiki olarak anlamli bir sekilde daha yiiksektir.

Cevre dostu triinlere yonelik tutum boyutu i¢in yapilan fark analizinde
[F(3,386)=13,817, p=0,000], lise, liniversite ve sonrasi egitim diizeyine sahip olan
katilimeilarin ¢evre dostu iriinlere yonelik tutumu, sadece ilkokul mezunu olan
katilimcilarin ¢evre dostu iirlinlere yonelik tutumundan; {iniversite ve sonrasi egitim
diizeyine sahip olan katilimcilarin ¢evre dostu iirlinlere yonelik tutumu, lise ve
ortaokul mezunu olan katilimcilarin ¢evre dostu firiinlere yonelik tutumundan

istatistiki olarak anlamli bir sekilde daha yiiksektir.

ANOVA’dan elde edilen bulgular dikkate alinarak Hiia — Hiin arasindaki
hipotezler su sekilde degerlendirilmistir:

I.  Hua: CDMB < egitim durumu i¢in yapilan ANOVA analizi istatistiki
olarak anlamlidir (p<0,05). Dolayisiyla Hi2a hipotezi kabul edilmistir.

ii.  Hup: CDMI < egitim durumu icin yapilan ANOVA analizi istatistiki
olarak anlamlidir (p<0,05). Dolayisiyla Hiab hipotezi kabul edilmistir.

iii. Huce CDMD « egitim durumu igin yapilan ANOVA analizi istatistiki
olarak anlamlidir (p<0,05). Dolayisiyla Hioc hipotezi kabul edilmistir.

IV.  Hud: AD « egitim durumu i¢in yapilan ANOVA analizi istatistiki olarak

anlamlidir (p<0,05). Dolayistyla Hizq hipotezi kabul edilmistir.

V.  Hiwe: CDUG <> egitim durumu igin yapilan ANOVA analizi istatistiki
olarak anlamlhidir (p<0,05). Dolayisiyla Hize hipotezi kabul edilmistir.

vi.  Hus CDSAN < egitim durumu i¢in yapilan ANOVA analizi istatistiki
olarak anlamlidir (p<0,05). Dolayisiyla Hizr hipotezi kabul edilmistir.

vii.  Hig: CDUYT « egitim durumu igin yapilan ANOVA analizi istatistiki
olarak anlamlidir (p<0,05). Dolayisiyla Hizg hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC

Insan eliyle yaratilmis ve giinliik yasam1 dogrudan etkiler hale gelen cevresel
sorunlar tiiketicilerin ge¢mise oranla daha fazla dikkatini ¢eker hale gelmistir.
Tiiketicilerin tiilketim davraniglarinin her asamasinda -satin alma dncesi, satin alma
siras1 ve kullanim sonrasi elden ¢ikarma- sorumluluklarina iliskin artan biling diizeyi
cevreye iliskin daha sorumlu davraniglar gelistirmeye dogru tiliketicileri
yoneltmektedir. Tiiketicilerin ¢evreyi korumaya doniik gelistirdigi davranislardan en
Oonemlisi ¢evre dostu iirlin satin alma davranisidir. Cevre dostu {liriinler iiretim
Oncesinde, liretim sirasinda ve tiretim sonrast siireclerde ¢evreye miimkiin olan en az
zarar1 veren Uriinlerdir. Cevre dostu tiriinlerin satin alinmasi ile tiiketiciler ¢evrenin
korunmasina ve ¢evresel sorunlarin azaltilmasina destek olmaktadir. Tiiketicilerin
¢evre dostu lriin satin alma egilimlerinin artmasi ve iriinlere yonelik ¢evre dostu
imajin tiiketiciler tarafindan 6nem kazanmasi ¢evre dostu olmayan isletmeleri ve

tirtinleri de ¢evre dostu olmaya yoneltecek itici bir giic konumuna gelmektedir.

Bu c¢alisma kapsaminda tiiketicilerin ¢evre dostu ¢camasir ve ev temizlik tiriinleri
satin alma niyeti iizerinde ¢evre dostu marka bilgisi, ¢evre dostu marka imaji, ¢evre
dostu iiriin algilanan degeri, ¢evre dostu iiriin deneyimi, ¢evre dostu lriinlere yonelik
giiven ve tutum degiskenlerinin etkisi aragtirllmistir. Calismada ayrica demografik

degiskenlerle arastirmada yer alan degiskenler arasindaki farkliliklarda incelenmistir.

Calisma kapsaminda degiskenlerin demografik 6zelliklere gore farklilagip
farklilasmadig1r incelenmistir. Bu baglamda elde edilen sonuglar asagida ifade

edilmistir:

i.  Cevre dostu marka bilgisinin, ¢evre dostu marka imajinin, ¢evre dostu marka
deneyimlerinin orta diizeyde oldugu; ¢cevre dostu markalara iligskin algiladiklar1
degerlerinin, giivenlerinin, satin alma niyetlerinin, tutumlarinin cinsiyete ve
yasa gore farklilasmadigi tespit edilmistir. Benzer sekilde Cinar (2017) yas ve
cinsiyet degiskeninin c¢evre dostu iirlin satin alma davranis1 iizerinde etkili
olmadigini tespit etmistir. Literatiirde bu sekilde bahse konu demografik
degiskenlerin satin alma davranisi iirerinde etkili olmadigin1 gosteren baska
calismalar da mevcuttur (Kinnear vd., 1974; Shrum vd., 1995; Straughan ve
Roberts, 1999; Kim, 2002; D’Souza vd., 2007; Khare, 2015). Oysa Yadav ve
Pathak (2016), Uniivar ve digerleri (2018) geng bireylerin cevre bilgisi,



tutumu, algilarinin ve satin alma niyetlerinin yaghlara gore daha yiiksek
oldugunu tespit etmistir. Diger taraftan Miiderrisoglu ve Altanlar (2011),
Uniivar ve digerleri (2018) ise kadilarin erkeklere gore daha yiiksek diizeyde
cevre dostu Uriinlere yonelik tutum, davranig ve bilgiye sahip olduklarini tespit
etmistir. Bu calismadan farkli olarak literatiirde kadinlarin ¢evre dostu {iriinlere
yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugunu ortaya koyan bir dizi ¢alismanin
da oldugu goriilmektedir (Cabuk ve Karacaoglu, 2003; Diamantopoulos vd.
2003; Ay ve Ecevit, 2005; Almacik, 2010; Kose vd., 2011; Yilmaz ve Arslan,
2011; Yildiz ve Kilig, 2016; Tiirkistani, 2019).

Cevre dostu marka bilgisi, ¢gevre dostu marka imaji, ¢evre dostu marka imaji,
algilanan degerler, cevre dostu satin alma niyeti ve c¢evre dostu iriinlere
yonelik tutumlarin bekar bireylere gore evli bireylerde daha yiiksek diizeyde
oldugu gozlenmistir.

Cevre dostu iiriinlere karsi algilanan degerlerin gelir diizeyine gore
farklilasmadig1 gozlenmistir. Diger taraftan ¢evre dostu marka bilgisi, ¢cevre
dostu marka deneyimi, ¢evre dostu {iriinlere giiven, ¢evre dostu iirlinleri satin
ama niyeti, ¢cevre dostu iirlinlere yonelik tutum diizeylerinin tist gelir grubunda
alt gelir grubuna gore daha yiiksek oldugu; ¢evre dostu marka imajinin tist-orta
ve list gelir grubunda alt gelir grubuna gore daha yiiksek oldugu gézlenmistir.
Egitim diizeylerine gore incelendiginde ise ¢cevre dostu marka bilgisinin, gevre
dostu marka imajinin, ¢evre dostu marka deneyimlerinin orta diizeyde oldugu,
cevre dostu marka markalara iligskin algiladiklar1 degerlerinin, ¢evre dostu
iriinlere giivenlerinin, ¢evre dostu iirlinleri satin alma niyetlerinin, ¢cevre dostu
tiriinlere yonelik tutumlarinin egitim diizeyi arttikga ylikseldigi gozlenmistir.
Koylioglu ve digerleri (2018) da egitim diizeyi yiiksek bireylerin ¢evre dostu
uriinlere yonelik bilgi diizeyleri ve satin alma niyetlerinin yiiksek oldugu tespit
etmistir.

Ozet olarak demografik 6zelliklere gore gevre dostu iiriinlere yonelik tutum,

imaj, deneyim, satin alma, algilanan deger, bilgi, giiven gibi degiskenlerin iist gelir

grubunda ve evli bireylerde yiiksek oldugu, cinsiyet ve yasa gore degismedigi ifade

edilebilir. Zira alt gelir grubundaki bireylerin genellikle tiriinlerin fiyatlarina daha ¢ok

odaklandiklar1 degerlendirildiginde bu sonucun elde edilmesinin normal oldugu

diistiniilmektedir. Diger taraftan evli bireylerin de ¢ocuklarina daha yasanabilir bir

cevre birakma diislincesiyle ¢evre dostu iiriinlere egilim gosterdigi ifade edilebilir.
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Katilimcilarin ¢evre dostu marka bilgisinin, ¢evre dostu marka imajinin, ¢evre
dostu marka deneyimlerinin orta diizeyde oldugu, ¢evre dostu markalara iliskin
algiladiklar1 degerlerinin, ¢evre dostu iiriinlere giivenlerinin, ¢evre dostu liriinleri satin
alma niyetlerinin, orta diizeyde oldugu tespit edilmistir. Ancak katilimcilarin ¢evre

dostu iiriinlere yonelik tutumlarinin orta diizeyin iizerinde oldugu gézlenmistir.

Calisma kapsaminda ¢evre dostu marka bilgisi, ¢evre dostu marka imaji, ¢cevre
dostu marka deneyimi, algilanan degerler, ¢evre dostu marka giiveni ve ¢evre dostu
tirlinlere yonelik tutum degiskenlerinin tiiketicilerin ¢evre dostu iirlin alma niyetlerini
yordayip yordamadigi analiz edilmistir. Bu baglamda ¢evre dostu iiriin satin alma
niyeti ile ¢evre dostu marka bilgisi arasinda, ¢evre dostu marka deneyimi, algilanan
degerler, ¢evre dostu iiriinlere giiven ve ¢evre dostu liriinlere yonelik tutum arasinda
anlamli, pozitifi yonli ve giiglii bir iligski oldugu tespit edilmistir. Ancak ¢evre dostu
marka imajinin ise ¢evre dostu {iriin satin alma arasinda bir iliski tespit edilememistir.
Literatiirde yapilan ¢alismalara incelendiginde marka imaji ve satin alma niyeti
arasindaki iligkiye yonelik farkli sonuglarin elde edildigi de goriilmiistiir. Suki (2013:
2902) bu ¢alismada elde edildigi sekilde ¢cevre dostu marka imajinin miisteri satin alma
davranisi lizerinde etkili oldugunu tespit ederken Alamsyah ve digerleri (2018) ise
bizim ¢alismamizda oldugu gibi ¢evre dostu iirlinler lizerindeki miisteri davranigini
kontrol etmede her zaman temel etken olmadigini tespit etmistir. Diger taraftan Chen
ve digerleri (2020) ise ¢evre dostu imaj edinmeye c¢alisan igletmelere karsi tiiketicilerin

satin alma davranislarinin olumsuz bir sekilde gelistigini tespit etmistir.

Cevre dostu triinlere yonelik gilivenin ¢evre dostu {irtinleri satin alma niyeti
tizerinde etkili oldugu bulunmustur. Literatiirde yapilmis olan c¢alismalara
bakildigindan benzer sonuclarin elde edildigi goriilmektedir. Laroche ve digerleri
(1996), Isa ve digerleri (2017), Bozbay ve digerleri (2019) de ¢evre dostu iiriinlere
kars1 giivenin satin alma niyetinde etkili oldugunu tespit etmistir. Konuk ve digerleri
(2015) yesil giivenin, yesil satin alma niyetini olumlu etkiledigini tespit etmistir.
Benzer sekilde Chen ve Chang (2012), yesil giivenin yesil satin alma niyetini 6nemli
Olciide etkileyebilecegini gostermistir. Literatiirde benzer sonucu elde eden diger
caligmalar da mevcuttur (Rahardjo, 2015; Lam vd., 2016). Wang ve digerleri (2017)
yesil gliven ile satin alma niyeti {izerinde algilanan fiyatin araci oldugunu tespit
etmistir. Arastirmacilar yesil giivenin, yiiksek algilanan fiyat durumunda diisiik

algilanan fiyata gore yesil satin alma niyeti iizerinde daha biiyiik bir etkisi oldugunu
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gbzlemistir. Sonug olarak tiiketiciler satin almis olduklart tiriinlerin ¢evre dostu iirtinler
olduguna inanmalar1 durumunda bu inanglarinin diger bir ifadeyle iirline yonelik
glivenlerinin satin alma niyetleri ve satin alma davramiglarinin olumlu anlamda

etkilendigi sdylenebilir.

Cevre dostu marka bilgisinin ve ¢evre dostu marka imajinin satin alma niyeti
tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde Rizwan ve
digerleri (2014: 295) de tiiketicilerin ¢evre dostu tirtinlere yonelik marka bilgisi diizeyi
yukseldikge ¢evre dostu iiriin alma egilimlerinin de arttigini tespit etmistir. Arastirmaci
tiikketicilerin arasinda ¢evre dostu marka bilincinin ve ¢evre dostu iirlinler satin almaya
gosterdikleri dikkatin ¢evre dostu iiriinlerin faydalarina olan inanglarindan ve gevre
dostu markali iiriinler satin alarak c¢evreyi korumalarindan etkilendiklerini ileri
stirmektedir. Bu baglamda ¢ogu tiiketicinin ¢evrenin korunmasina yonelik biiyiik ilgi
duydugu ve cevresel problemler ile ilgili olarak c¢ok endiseli olduklari dikkate
alindiginda, cevre dostu iiriinleri satin almalarinda bu {iriinlere yonelik algilarinin etkili
olabilecegi degerlendirilmektedir. Zira giiven, reklam ve farkindalik, ¢evre dostu satin

alma niyeti ile ilgili olumlu bir degisken olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu ¢alismada ¢evre dostu iirlinlere olumlu tutumun ¢evre dostu tiriinleri satin
alma niyetine olumlu yonde katki yaptig1 gézlenmistir. Benzer sekilde literatiirdeki
calismalar incelendiginde Cleveland, Kalamas ve Laroche (2005) c¢evre tutumunun
cevre dostu satin alma davranisini etkileyen bir faktdr oldugunu bulmustur. Cheah ve
Phau (2011), Afroz ve digerleri (2015) ve Yadav ve Pathak (2017) satin alma niyeti
ile ¢cevre dostu tirlinlere yonelik tutum arasinda olumlu yonde bir iliskinin oldugunu
tespit ettigi gézlenmistir. Erdil (2018) 6zellikle Y kusaginda gevresel tutumlarin satin
alma niyeti tizerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Wang ve digerleri (2017) cevresel
tutumun ¢evre dostu {iriin satin alma niyetinde kismi olarak etkili oldugunu tespit
etmistir. Do Paco ve digerleri (2019) de genel toplumsal tutumlarin yesil tiiketim
degerleri tizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu ve yesil degerlerin yesil satin
alma davranisini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Yetkin ve Giizel (2019) ise
yapmis oldugu arastirmada gelecekte yesil konaklama niyeti iizerinde en 6nemli etkiye
sahip temel 6genin yesil tiikketim tutumu oldugunu saptamistir. Diger taraftan Moser
(2015) ise ¢evre dostu iirlinlere yonelik tutumun satin alma davranisi tizerinde etkili
olmadigin1 tespit etmistir. Xu ve digerleri (2020) de tutumun g¢evre dostu iiriin satin

alma niyetinde kayda deger diizeyde etkili olmadigin1 saptamistir. Literatiirde yapilan
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caligmalarin farkli sonuglart oldugu goriilse de genel anlamda ¢evreci tutumun ¢evre
dostu iirlin satin alma niyeti ilizerinde en fazla etkiye sahip degisken oldugu bu

calismada goriilmiistiir.

Cevre dostu tiriinlere yonelik algilanan deger arttik¢a ¢evre dostu satin alma
niyeti de artmaktadir. Buna benzer olarak Chen ve Chang (2012) iiriinlerin degerinin
ek bir yesil yarari, tiiketicinin markaya olan giivenini dogrudan etkiledigini ve daha
yuksek satin alma niyetine yol agtigini tespit etmistir. Yine benzer sekilde Isa ve
digerleri (2017) de ¢evre dostu iiriinlere yonelik algilanan kalite ve algilanan deger
diizeyi yiikseldikge satin alma niyetinin arttigini tespit etmistir. Arshad ve digerleri
(2014), Yadav ve Pathak (2017), Wang ve digerleri (2017) de algilanan degerin yesil
satin alma niyeti ile 6nemli Slgiide iliskili oldugunu dogrulamislar. Zira ¢evre dostu
tiriinlerin cevre dostu ozellikleri artik¢a tiiketicilerin giiveninin arttigi ve bunun

sonucunda satin alma niyetlerinin yilikseldigi degerlendirilmektedir.

Cevre dostu tirline yonelik marka deneyimi arttik¢a satin alma niyetinin de arttig1
tespit edilmistir. Zira onceki ¢evre dostu lriinle ilgili ge¢mis deneyimler gelecekte
yapilacak satin alma davranisini etkiledigi ifade edilebilir. Khare (2015) de ge¢mis
deneyimlerin ¢evre dostu iirlin satin alma niyeti lizerinde etkili oldugunu tespit
etmistir. Xu ve digerleri (2020) da benzer sekilde gegmis deneyimlerin tiiketicinin
cevre dostu iirlin satin alma niyeti ile 6nemli ve pozitif bir sekilde iliskili oldugunu
saptamigtir. Tiiketicilerin ¢evre dostu fiirlinlere maruz kalmalari, cevre dostu
markalarla ilgili deneyimleri ve bu iiriinler hakkindaki farkindaliklar1 ¢evre dostu
uriinler hakkindaki algilarini sekillendirebilecegi degerlendirilmektedir. Cevre dostu
tiriinler satin almaya aliskin, ¢evreyi korumadaki rollerinin bilincinde olan ve proaktif
olarak kaynak tasarrufuna katilan bireylerin ¢evre dostu iirlinler satin almalar
muhtemeldir. Gegmisteki yesil ¢evre dostu deneyimi, onlara diger ¢evre dostu iiriinleri

satin alma konusunda giiven verebilir.

Sonu¢ olarak ¢evre dostu diriinlere yonelik algilanan deger, bilgi, tutum,
deneyim, gilivenin tiiketicilerin satin alma niyetlerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Bu
baglamda pazarlama stratejileri agisindan ¢evre dostu marka bilgisi, ¢evre dostu marka
deneyimi, algilanan degerler, ¢cevre dostu marka giiveni ve g¢evre dostu iriinlere
yonelik tutum degiskenlerinin tiiketicilerin ¢evre dostu iirlin alma niyetlerine etkisi
isletmeler/markalar tarafindan dikkate alinmalidir. Bu baglamda isletmeler tarafindan

yesil etiketleme, c¢evreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk projeleri yiiriitme,
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cevreci gruplarin goriis, oneri ve taleplerini dikkate alma gibi birtakim faaliyetlerin

gerceklestirilmesi faydali olabilecektir.

Cevre dostu marka deneyiminin satin alma niyetleri {izerinde olumlu etkiye
sahip oldugu diisiiniildiigiinde potansiyel tiiketicilere ¢evre dostu iirlinleri iicretsiz
deneyimleyebilecekleri faaliyetlerin  planlanmasinin  ve  birtakim riinlerin

sunulmasinin faydali olacag diistiniilmektedir.

Cevre dostu marka bilgisi, ¢cevre dostu marka imaji, ¢cevre dostu marka imaji,
algilanan degerler, ¢evre dostu satin alma niyeti ve ¢evre dostu {iriinlere yonelik
tutumlarin evli bireylerde diisiik oldugu gézlenmistir. Buna bagli olarak evli bireyleri
hedefleyen tutundurma faaliyetlerine agirlik verilmesinin pazar1 genigletmek acgisindan
onemli oldugu diisiiniilmektedir. Diger taraftan gelir durumu diisiik bireyler i¢in de alt
gelir grubunu hedefleyen diisiik maliyetli iirlinlerin arz edilmesinin gerektigi

degerlendirilmektedir.

Uriinlerde dogaya yonelik saglanan degerin acikca goriilmesi satin alma niyetini
olumlu anlamda etkilemektedir. Bu baglamda ¢evre dostu iirlinlerin etiketleme, ¢cevre
dostu gostermekten daha ¢ok cevreye ek getirdikleri ek degerlerin 6ne ¢ikarilmasinin
onemli oldugu degerlendirilmektedir. Bunun sonucunda tiiketicilerin gergekten

dogaya faydali olduguna inandiklari iiriinleri almalar1 saglanabilir.

Gelecekte yapilacak caligmalarda farkli demografik gruplarla bu konuda
aragtirmalar yapilabilir. Ornegin {iniversite 6grencileri, belirli meslek gruplari veya
belirli bir bolgede benzer ¢aligma yapilarak ¢evre dostu satin alma niyetine etki eden
degiskenler incelenebilir. Diger taraftan bu calismada ¢evre dostu ev ve temizlik
triinleri 6zelinde bir ¢aligma yapilmistir. Gelecekte farkli {irlin gruplarina yonelik

benzer caligmalar yapilabilir.
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ve STP LLC sirketinde Ekonomik Giivenlik Subesinde Bag Uzman olarak gérev yapan
Teymur, iyi derecede Ingilizce, Fransizca, Rusca ve Tiirkge bilmektedir. Temel ilgi

alanlar1 seyahat: Seyahat, Miizik, Kitap. / /
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