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Insanoglunun elinin degdigi her sey bilindigi gibi zamanla asinmaya mahkiimdur. Doga ile ig
ige yasayan insanoglu yasadifi gevre iizerinde farkli etkiler birakmaktadir. insanlarm gevre iizerinde
biraktiklar1 olumsuz etkilerin en aza indirilmesi degisen ¢evresel dengenin daha da olumsuz
etkilenmemesi i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu baglamda yapilan bu caligmada yesil {iriin farkindaliginin
tilketicilerin satin alma egilimlerine etkisinde ¢evre bilincinin aracilik roliiniin belirlenmesi
amaclanmistir. Arastirmanin evrenini aligveris esnasinda yesil iiriin satin almayi tercih eden tiiketiciler
olusturmaktadir. Calismanin verileri ¢evrimici anket ve kolayda ornekleme yontemi ile elde edilmistir.
Arastirma kapsaminda once pilot caligmast gerceklestirildi. Arastirma kapsaminda yesil iriin
farkindaliginin ve gevre bilincinin tiiketicilerin satin alma egilimleri {izerinde anlamli bir etkisi oldugu;
yesil driin farkindaligi ve ¢evre bilinci arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu; yesil iriin
farkindaliginin tiiketicilerin satin alma egilimlerine etkisinde ¢evre bilincinin aract bir rolii oldugu
bulgulanmistir. Literatiirde ¢evre bilinci, yesil iiriin ve tiiketicilerin satin alma davranislari iizerine birgok
calisma bulunmaktadir. Ancak yesil liriin farkindaliginin tiiketicilerin satin alma egilimlerine etkisinde
¢evre bilincinin aracilik roli ile ilgili her {i¢ degiskeni bir arada incelemis herhangi bir ¢alismaya
rastlanilamamistir. Bu durumda yapilan bu c¢alisma bu konudaki 6zgiinliigiinii olusturmaktadir. Bu
aragtirma ayrica isletmelere, liretim siireclerinde tiiketicilerin sahip oldugu bu hassas ve 6nemli ihtiyaci
g6z ard1 edilmemesi gerektigin ve ehemmiyeti iizerinde durarak ortaya koymasi acisindan da son derece

Onemlidir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Uriin, Cevre Bilinci, Tiiketici, Satin Alma
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ABSTRACT

This study aims to determine the mediating role of environmental awareness in the effect of
green product awareness on consumers' purchasing tendencies. The universe of the study consists of
consumers who prefer to purchase green products while shopping. The study data was obtained through
an online survey and convenience sampling method. The research found that green products and
environmental awareness significantly affect consumers' purchasing tendencies. There is a significant and
positive relationship between green product awareness and environmental awareness, and environmental
awareness has a mediating role in this relationship. There are many studies in the literature on
environmental awareness, green products, and consumers' purchasing behaviors. However, no study has
been found that has examined all three variables together regarding the mediating role of environmental
awareness in the effect of green product awareness on consumers' purchasing tendencies. This situation
constitutes the originality of this study. This research is also extremely important in terms of revealing
that it would be beneficial for businesses to take this sensitive and important need of consumers into

consideration in their production processes.

Keywords: Green Product, Environmental Awareness, Consumer, Purchasing Tendency

Vi



ONSOZ
Tez galismamin boyunca deneyimi ve bilgi birikimiyle bana rehberlik ederek yol
gosteren ve destegini hi¢ esirgemeyen kendisiyle ¢alisma firsati ve onuru veren basta
saygideger danisman hocam Dog. Dr. Yakup DURMAZ, degerli yorumlari, yardim ve
katkilariyla beni ydnlendiren degerli hocalarim Prof. Dr. Tuba BUYUKBESE, Dog. Dr.
Zeynep KOSE ve Dr. Burhan KILIC hocalarima tesekkiir ediyorum.

Ayrica bu siiregte bana yalniz olmadigimi hissettiren ve her kosulda yanimda

olan, destekleri ile beni motive eden aileme ve sevdiklerime tesekkiir ederim.

Cetin CELIK
Gaziantep - 2025

vii



ICINDEKILER

TEZ BILDIRIMI. ..ottt iii
OZ ottt v
ABSTRACT .ttt E e e r e nnn e Vi
ONSOZ ..ot vii
ICINDEKILER .....ovuiuiviieies ettt see ettt ettt es s ssas et as e sttt en s snsnens viii
KISALTMALAR LISTEST ...ttt Xiv
L GIRIS oottt ettt bttt en e, 1
1.1, Problem DUIUMU.......ccoiiiiiiiic s 1
L.1.1. Problem CUmIESI.....c.uiiiiiiiiiiie sttt ettt st st st be e te e sneeebeesnae s 3
1.0.2. AIEPIODIEMIET ... 4
1.2, CalISMANIN AINACI.......uuiiieiiiiiee e e it e e siie e e e e et e e e s steeeeesaareeeasstseeeesteeeeesassseeeeasnreeeessnsnnneeans 5
1.3, CalISMANIN ONEM 1.v.vvvvevvececeeieteeeee ettt ettt ettt et ettt ettt et et e te st et etetesetetetesetetetesesesaeas 5
1.4. Aragtirmanin Sinirliligt Ve Varsayimlart .........cccooeoiiiiniiiiiiciieeee e 6
2. KAVRAMSAL CERCEVE .......oiiiiiii ettt et 7
2 B = U I V23 -4V O PUPRPPRI 7
2.1.1. Yesil Pazarlama Tanimil........cociuueiiiieiiiie i e e sibe e sineesssneesnsneesseae s 7
2.1.2. Yesil Pazarlamanin Amaglart ..........ccocouviiiiiiiiiiiiic e 10
2.1.3. Yesil Pazarlamanin Faydalart ... 10
2.1.4. Yesil Pazarlamanin Zararlart .........cccocouveiiiieiiinoiiee e 11
2.1.5. Yesil Pazarlamanin SOTUNIATT .......ccveiiiieiiiiiiiiie e 11
2.1.6. Yesil Pazarlama Uygulamalart ...........ccccoooiiiiiiiiiic e 12
2.1.7. Yesil Pazarlama Karmasi.........cccoocuiiiiiiiiiiieiiiie e 13
2.1.8. Yesil Pazarlama TIKEIEri........cceueueveueeceeeeeceeecectcecee ettt ettt 16
2.1.8.1. Sosyal SOrUMIUIUK TIKESI .......cvevieiviiireiicieiicie e 17
2.1.8.2. SUrdUrilebilirlik TIKESi........ceeveverceceeieieiceeeceee e, 17
2.2, CEVIE BIIINCT c.vviiiiiiiiiiie et 18
2.2, 1. CeVIC KAVIAMIL ..ttiiiiiiiiiiii ittt ettt e st e s eene e e antes 18
2.2.2. Tiiketicilerin Cevre BIlINCI ......cviiiiiiiiiie i 19
2.2.3. Isletmelerin Cevresel SOrumMIUIUKIAIT .........cveviviveeeeeeeeeieece e 20
2.2.4. Cevre Sorunlart V& NEUENIEIT .......ccveiiiieiiee et 21
2.2.4.1. TKIM DEFISTKIZI .vveveveverererereeeeeeeeeeeeetesesesesesesesesesssesssesesesesesesesesesesesesesesesesesesesesesesesenns 22

viii



2.2.4.2. NUfus Artis1 Ve KentleSIME. .......coiiiiiiiiiiiiiie et 23

2.2.4.3. Sanayilesme Ve Kiiresel ISINMa ..........ccccoeeiiiiiiiiiiiiic s 23
2.2.4.4. BIlINGSIZ TUKEIM.....eviiiiiiiie ettt e e e st e e e et e e e e snn e e e e e snnaeeas 24
2.2.4.5. CeVIe KITTIIZI .ouvveiiiiiieie e e 24
2.2.5. Cevresel SUrdirilebilirliK..........ooviiiiiiiiie e 25
2.3. Tiiketici Satin Alma EZIMICTT.......c.cooviiiiiiiiiiiicc s 25
2.3.1. Tiketicilerin Satin AIma DavraniS.........cccciveeeiiiiiie e 27
2.3.2. Kiltlirel FAKIOTIET ...cvvvviiiiiiiiiii s 27
2.3.3. S0SYal FAKLOTIET .....coviiiiiiiiciici s 28
2.3.4. PSIKOIOJIK FaKEOTICT .. .c.eiiiiiiieiciiee e 29
2.3.5. Demografik FaKtOTIET .......cceiiiiiiiiiiice e 31
2.4. Genel LAteratlir TArQmMAST .....c.ueeiueeitieiiieiiee i et st stee s et sree b ne e neesneeeneesneeenee e 32
3. MATERYAL VE YONTEM .......ceoiiiiiiieieieieiceee et 35
3.1, Arastirma MOAEIH......ueiiiiiiie e ae e 35
3.2. Arastirmanin HIPOTEZIETT ......ueviiviiiiiiiiiis ittt 36
3.3, EVIEN Ve OINEKIEIN ......cucviviicececie ettt ettt sttt en et an e, 37
3.4, KapSam Ve SINITIIIK ..o.vviiiiiiiiiie e s 37
3.5. Veri TOPlama ATACT ......cciiviiiiiiii e 38
3.6. Pilot Calismaya Ait Analiz Ve Sonuglart ..........ccocveiiiiiiiiii e 38
3.6.2. Pilot Calismas1 Normallik Testi SONUGIATT .......cccvveiiiiiiiiic e 43
3.6.3. Pilot Calismas1 Dogrulayici Faktor Analizleri Sonuglart ...........cccoeviiiiiiiiiiiiiiein 44
4. ARASTIRMA BULGULARI ......ooiiitiiiiiieiie e 49
4.1. Katilimcilarin Demografik OZellKIET...........ov.cveviveviisireiieisscee e 49
4.2. Gegerlilik Ve GUvenirlilik ANAIZI .....ccceeviiiiiiiiiiieie e 51
4.3 NOIMAITTK TS ... 53
4.4. Olgeklerin Puan Ortalamast ............ccoveveveveverereeeeeeeeesesesssesesesesesesesesssssssssesssssssssssssssssssesssns 54
4.5, KOTelasyon ANANIZI .......ccciiiiiiiiieie bbb n s 55
4.6. BaBIMSIZ T TSt ...eiiueiiiiiiiiiiiiieic e 55
4.7. Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi SOnuGIart.........ccccovieiiiiiiiiiiiieeee e 59
4.8.1. Yesil Uriin Farkindaligi Olgeginin Dogrulayict Faktor Analizi...........c.ccoccvevevivcncnnnan, 64
4.8.2. Cevre Bilinci Olgeginin Dogrulayict Faktor ANaliZi..........cccccovevceiveveriieeeerersseeeeenas 65
4.8.3. Satin Alma Niyeti Olgeginin Dogrulayict Faktdr ANalizi ..........cccooeevvieveriueieierernnnns 66
4.8.4. Tiim Olgeklerin Dogrulayict FaKtor ANAliZi............ccevvveevrvereiiserenieessere e 67
4.9. Aracilik Modeli Analizi SONUGIATT........coiiiiiiiiiiiiii e 68



4.9. Hipotezlerin Kabul Ve Red SONUGIATT .........cccveiiiiiiiiiiiiiciesiieeee s 70

5. SONUCLAR VE ONERILER .........ccceooviuiieiiiieeetseeseeee e e es st ses st eseneses s en e, 72
oI A1) 110 o] 1 PSPPSRI 72
5.2 OMCTILET .ottt ettt et e ettt e e et et ettt ettt et et et ettt et et et et et ettt e et et et e et et et e e e 76
KAYNAKCA . .....oocteveeeeieseeeseee et eee st en st es st sas s st en st as s s es et s s sntasnessensntesnensanenes 78
EKLER. ..ottt sttt sttt et n et s et s et n ettt st en s 101
] S BN Y A0 1114 101
EK-2. Etik KUTUL IZN1.100vicecececece ettt 104
OZGECMIS oottt s sttt ettt en ettt ennsnenans 105



TABLOLAR LISTESI

Tablo 1. = 0.05 I¢in Orneklem BliylKIGKIETT ........covveveveeeirericreieicieiee e 37
Tablo 2. Yesil Uriin Farkindalig1 Olgegine Ait Gegerlilik ve Giivenirlik Calismast .......... 41
Tablo 3. Satin Alma Niyeti Olcegine Ait Gegerlilik ve Giivenirlik Calismasi.................... 42
Tablo 4. Cevre Bilinci Olcegine Ait Gegerlilik ve Giivenirlik Calismast ..........c.coccocveeeeee.. 42
Tablo 5. Pilot Caligma Normallik TeSti .......ccicviiiiiiiiiiiiiii e 43
Tablo 6. Yesil Uriin Farkindahigi Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi

D3 50S) (<) AT TSR PR PR UPPTPTRTPPN 46
Tablo 7. Cevre Bilinci Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri............ 46
Tablo 8. Satin Alma Niyeti Ol¢egi Dogrulayici Faktdr Analizi Uyum lyiligi Degerleri ....47
Tablo 9. Pilot Caligsma Frekanslart ........cccoccueiiiiiiiiiiiie e 39
Tablo 10. Cevre Dostu Uriinlere Yénelik Sorulan Sorularin Dagilimi ...........occevvveiinnnns 40
Tablo 11. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimlart............c.ccco.ovveeveverrvcenen, 50
Tablo 12. Cevre Dostu Uriinlere Y&nelik Sorulan Sorularin Dagilimi ...........ccccvevvevnnneen 51
Tablo 13. Yesil Uriin Farkindalig1 Olgcegine Ait Gegerlilik ve Giivenirlik Calismast ........ 51
Tablo 14. Satin Alma Niyeti Olgegine Ait Gegerlilik ve Giivenirlik Calismasi.................. 52
Tablo 15. Cevre Bilinci Olgegine Ait Gegerlilik ve Giivenirlik Calismasi ............cc............ 53
Tablo 16. Normallik Testi SONUGIATT .........oeiiiiiiiiiiiic e 54
Tablo 17. Olgeklerin Puan Ortalamas..........c.ccueeeueueeeeeuereeeeeeeseeesesesesesesssesesesesesesssesssesesesees 54
Tablo 18. Korelasyon Analizi SONUGIATT..........ccccoiiiiiiiiiiiiiic 55
Tablo 19. Cinsiyet Durumuna Gore Bagimsiz T Testi Sonuglart..........coccovvveiiiiiiciinnnnn, 56
Tablo 20. Medeni Duruma Gore Bagimsiz T Testi Sonuglart..........cococovveviiiiiiieniiniens 56
Tablo 21. Cevre Dostu Uriin Kavrami Bagimsiz T Testi SOnuglart............ccoccevevevriennen, 57
Tablo 22. Cevre Dostu Uriin Satin Almaya Yonelik Bagimsiz T Testi Sonuglart .............. 58
Tablo 23. Cevre Dostu Uriinlere Gére Daha Fazla Odemeye Yo6nelik Bagimsiz T Testi

N T0) 118 (o1 -3 R TSP OP PP UUR PRSPPI 58
Tablo 24. Yas Grubuna Gore Anova SONUCIATT........cceeiiviiiiiieiiee e 59
Tablo 25. Egitim Durumuna Gore Anova SOnuclart ..........cccceviviiiieiiniiiiesseeee 61
Tablo 26. Gelir Durumuna Gore Anova SONUGIart..........cccovvvveiiiiiiiie s 62
Tablo 27. Isletme Tiiriine Gre ANOVA SONUCIATT .......cvcveveveveeereeceeeceeeeececececeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 63

Xi



Tablo 28. Yesil Uriin Farkindaligi Olgegi Dogrulayict Faktér Analizi Uyum lyiligi
DIEGEIICTI ... 65
Tablo 29. Cevre Bilinci Olgegi Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri.......... 66
Tablo 30. Satin Alma Niyeti Olgegi Dogrulayic1 Faktdr Analizi Uyum lyiligi Degerleri ..66
Tablo 31. Tiim Olgeklere Yénelik Yapilan Dogrulayict Faktdr Analizi Uyum lyiligi

DIEGEIICTI ... 68
Tablo 32. Aracilik Modeli Analizi SONUCIAIT .........c..oeeiiiiiii i 69
Tablo 33. Aracilik Modeline Ait Uyum Iyiligi IndekSsleri.......coovvrvereereerereeeereeccecceeeeeenens 70
Tablo 34. Hipotezlerin Gergeklesme DUrtmu.........c.cooeeiiiiiiiiiiiiieseesie e 70

Xii



SEKILLER LISTESI

Sekil 1. Arastirma MOAEIH........ooiuiiiiiiiii e 36
Sekil 2. Yesil Uriin Farkindalig1 Olgegi Dogrulayict Faktr Analizi...........ccoeceeveiecennene, 46
Sekil 3. Cevre Bilinci Olgegi Dogrulayict Faktor ANalizi.........ccovevevevevevereeeverinenieisiserenennns 46
Sekil 4. Satin Alma Niyeti Olgegi Dogrulayict Faktor ANalizi ........ccoveveveveveveveneeivinirenenennns 47
Sekil 5. Yesil Uriin Farkindalig1 Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi...........cccoecueveiecennnne, 64
Sekil 6. Cevre Bilinci Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi...........cccocevvvecververerericreisiceenann, 65
Sekil 7. Satin Alma Niyeti Olgegi Dogrulayict Faktdr ANalizi ...........coceevveviveveisisceennne, 66
Sekil 8. Tiim Olgeklere Ydnelik Yapilan Dogrulayict Faktdr Analizi ............ccccoevvvcennnne, 67
Sekil 9. Aracilik Modeli GOTSEI.......cciuiiiiiieiiiiiiiee e 68

xiii



AGFI
CFI
CBY
DFA
GFl

KFA
KMO
NFI
RMSEA

SAN
SD
SPSS
SS
TLI
TTEN
YEM
YUY

KISALTMALAR LiSTESI

Adjusted Goodness of Fit Index

Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum lyiligi Indeksi)
Cevre Bilinci Olgegi

Dogrulayic1 Faktor Analizi

Goodness of Fit Index (lyilik Uyum Indeksi)

Hipotez

Kesfedici Faktor Analizi

Kaiser-Meyer- Olkin

Normed Fit Index (Normallestirilmis, Uyum indeksi)

Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama
Kare Kokii)

Satin Alma Niyeti

Serbestlik Derecesi

Statistical Package for the Social Sciences

Standart Sapma

Tucker-Lewis Index

Tekrar Tercih Etme Niyeti

Yapisal Esitlik Modeli

Yesil Uriin Farkindalig:

Xiv



1. GIRIS
1.1. Problem Durumu

Insanoglu iiretim sektoriinde birbirinden farkli bircok kaynak kullanir. Ciinkii
bilindigi lizere insanoglunun yoktan var etme yetenegi yerine var olan bir hammaddenin
formunu degistirme yetenegi vardir. Isletme literatiiriinde, bilindigi iizere, bir iiriiniin
ortaya cikabilmesi i¢in en az dort unsura ihtiyag vardir. Uretim faktorleri olarak
adlandirilan bu unsurlar; doga, emek, sermaye ve girisimciliktir.

Doga, insanoglunun en biiyiik hammadde tedarik¢idir. Ancak doganin dogru bir
sekilde kullanilmas1 gerekir. Bu baglamda yesil pazarlamanin Onemi gittikce
artmaktadir. Yesil pazarlama isletmelerin basarili olabilmesi i¢in her ne kadar anahtar
bir rol almis olsa da sadece ticari faydalar ile dl¢iilmesi dogru degildir. Bunun yaninda
temiz iiretim, yesil enerji, ¢evresel ve sosyal faydalar ile de ilgilidir. Bagka bir ifadeyle
yesil pazarlama gevresel pazarlamadir da denilebilir.

Cevrenin de i¢inde oldugu bir iiretimin ger¢eklesmesi ekosistemin iyilesmesine
ve de yasam kalitesinin ylikseltilmesine vesile olabilir. Bu agidan bakildiginda yesil
pazarlama ¢evre iizerinde en az olumsuz etki yaratan yollarla insanlarin gereksinimlerini
karsilamak icin tasarlanmis, ¢evre faktorii gz Oniinde bulundurularak yapilan tiim
pazarlama faaliyetlerini icermektedir (Yesil ve Turan, 2020: 430; Polonsky, 1995: 29—
46.).

Yesil olarak belirtilen kavramlar c¢esitli bilim dallarinda kullanilmaktadir.
Kullanilan terimlerin ortak 6zellikleri ¢evre sorunlarin1 ve bu sorunlara dair ¢oziimleri
barindirarak ¢evre bilincinin olugsmasini saglamaktir (Sevgi, 2020: 57).

Isletmelerin gevresel duyarlilig: tiiketicilerin en fazla énem verdigi konulardan
bir tanesidir. Uretimi gerceklestiren isletmelerin, canlilarin (doga, insan ve hayvan)
sagligin1 6nemsemesi ve zarar verecek faaliyetlerden kaginmasi 6nemlidir. Canlilarin
yasam kalitesine olumsuz etki edecek faaliyetleri gerceklestiren isletmeler tiiketiciler
tarafindan tercih edilmemek ile cezalandirilabilmektedir. Bu durumun yasanmamasi i¢in
isletmeler, pazarlama faaliyetlerini ¢evreye duyarli bir konsept iizerine gelistirme
yollarin1 aramaktadirlar.

Cevreye duyarli bir isletme ayn1 zamanda tiiketiciyi de etkilemektedir.
Tiiketicilerin ¢evreye duyarli ve yesil Uriin dostu olma durumlari, ekonomik ve
demografik oOzelliklerine gore farkliliklar gosterebilmektedir (Yiiriik-Kayapinar,

Kayapinar ve Ergan, 2019: 2057-2065).



Isletmelerin toplumsal sorumluluklar1 agisindan gevreye verilecek olan zararin
en aza indirgenmesi ¢ok onemlidir. Isletmeler iiretime yonelik kararlar alirken gevre
faktoriinii g6z oniinde bulundurmalar ve iiretimi gergeklestireceginde bu faktorii i¢inde
barindirmasi gerekmektedir (Erbaslar, 2012: 94-101; Chung, 2020:722-738).

Yukarida da goriildiigii lizere ¢evre duyarliligi giderek 6nemi artan bir konu
haline gelmistir. Isletmeler bu kapsamda artan tiiketici ihtiyaglarini karsilamak amaciyla
cevre dostu olan teknolojiler kullanmaya c¢alismaktadir. Cevre bilicinin olusmasi ve bu
alanlarda arastirmalarin yapilmasi, c¢evre dostu iiriinler hakkinda tiiketicilerin
bilgilendirilmesi gerekli olmak ile beraber tiiketicilerin yesil {iriinleri alma egilimlerinin
de gelistirilmesi gerekir. Bu baglamda isletmeler bir taraftan c¢evre dostu iiretim
gerceklestirirken diger taraftan da ¢evre dostu anlayisinin kurum kiiltiirii haline getirme
faaliyetleri yiiriitmeleri gerekir (Erbaglar, 2012: 94-101).

Tiiketiciler ¢evreye daha az zarar veren ve geri donilisiimii olan yenilenebilir
kaynaklarin iiretime daha fazla dahil edilmesini arzu etmektedir. Boylelikle dogal
ekosistemin daha da iyilestirilmesi sayesinde yasam standartlarinin artmasina katki
sunulmus olur (Taherpouran, Abadi ve Karimi, 2020:413-431; Lajevardi, Bakhtiarty ve
Hesari,2021:609-628; Mukonza ve Swarts, 2020:838-845).

Tiiketiciler Uriinleri satin alirken sadece yesil olup olmadiklarina bakmazlar.
Kaliteyi de goz oOnilinde bulunduran tiiketiciler, satin alma kararlarmi verirken iiriin
fiyatim1 kalite ile iligkilendirerek satin alirlar. Bu da tiiketicilerin yesil iiriin alirken
kaliteden 6diin vermediklerini gostermektedir (Acer ve Karagdz, 2020:260-276).

Yesil pazarlama; ekolojik pazarlama, eko pazarlama (Milanovi¢ vd., 2020: 141
156; Stern ve Ander, 2008) veya siirdiiriilebilir, ¢evresel pazarlama olarak da
adlandirilabilir (Peattie ve Charter, 2003: 726—755: Menon ve Menon, 1997). Yesil
pazarlama 1975 yilinda Amerikan marketing tarafindan ortaya atilmis olan bir kavram
ve zamanla organik pazarlama, sosyal ve siirdiriilebilir pazarlama olarak
adlandirilmistir (Zhu ve Sarkis, 2016: 289-302).

Yesil tiiketiciler, yesil olmayan {irlinlerin yasam kalitesine ve ¢evreye zararli
olduklarin1 diisiinmektedirler. Bu neden ile yesil olan firiinleri tercih ederek yeni
ekolojik trendler sayesinde tedarik zincirini etkileyerek yesillendirme damgasini
vururlar (Brindley ve Oxborrow, 2014: 45-55; Gouvea, Kassicieh ve Montoya, 2013:
221-230).

Yesil tiiketiciler sadece yesil olan iirlinleri tercih etmektedirler. Yesil {iriin iireten

firmalar ayn1 zamanda bireylerin, gruplarin ve ¢evreyi dikkate alan gruplarin gorevlerini
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yerine getirmis olurlar. Isletme faaliyetlerine stratejik olarak yaklasirlar. Temel olarak
tiretim siirecinde ¢evreye en az yan etki etmeyi hedeflerler (Dennis vd., 2005: 357-370).
Yesil pazarlama kisaca c¢evresel pazarlamadir (Leonidou ve Leonidou, 2011: 68-103;
Peattie ve Charter, 2003: 726-755). Bu durum yesil pazarlamay1r hem yeni bir konu

yapmakta hem de arastirilmasi gerek bir alan ortaya ¢ikarmaktadir.
1.1.1. Problem ciimlesi

Cevre sorunlarii kapsamina alan yesil pazarlama, ¢evreyi dikkate alan bir siireci
ifade etmektedir. Literatiirde bilindigi iizere iiretim sonucunda olusan temel sorunlar;
iklim degisikligi, kiiresel 1sinma, cevre kirliligi, toprak zehirlenmesi, su kithgr ve
benzeridir. Son zamanlarda doga tiikkenmesi olarak da adlandirabilecegimiz yeni bir
sorun bu problemler arasinda yerini almaya baslamistir. Ozellikle ormanlarin yanlis bir
sekilde kullanilmasi, daglarin yol yapiminda zemin sertlestirme malzemesi olarak
uygulanmas1 hemen hemen her tarafta gozle goriiliir sorunlar olarak sayilabilir. Buna
dogay1 kirleten plastikler, kimyasiyla oynanmis iirlinler ve diisitk maliyetli tiretimler
icin kullanilan kimyasal girdiler de eklendiginde doganin ne kadar hizli hastalandigin
ve tiikkendigini tahmin etmek zor olmayacaktir. Hatta bu problemlerin biiyiiyerek
artmas1 bazi ¢evresel saglik sorunlarma yol actigi gibi insanoglunun sagligi i¢in de
tehdit olusturabilir. Hubert Reeves’in degimiyle “doga ile savas halindeyiz, eger
kazanirsak, kaybedecegiz”.

Insanoglu yukarida sayilan ve doga dengesinin bozulmasina yol agan bu
problemleri fark etmesiyle, bazi onlemlerin alinmasi gerektigi bilincini gelistirmeye
baslamistir. Gerek bireyler gerek isletmeler ve gerekse de hiikiimetler bu biling
kapsaminda bazi eylem planlar1 gelistirmistir. Bireylerin (Tiketicilerin) yesil iiriin
tercih etmeleri, isletmelerin yesil {irlin {iretim ve pazarlama politikalar1 ile Kyoto
protokoliine ve Paris iklim anlagmasina imza atan iilkeler buna 6rnek gosterilebilir.

Cevreye verilen bu zararlarin farkina varan bir¢ok tiiketici, yasam tarzini ve
satin alma davranigini degistirerek, ¢evreye daha az zarar veren iiriinler tercih etmeye
baslamistir. Cevre bilinci olarak da adlandirilabilen bu davranslar, isletmeleri yesil
iiriin liretmeye ve yesil pazarlama faaliyetleri yiiriitmeye sevk etmektedir.

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda bu g¢alismanin ana problemi; yesil {liriin
farkindaliginin tiiketicilerin satin alma davranisina etkisinde ¢evre bilincinin dogrudan
veya dolayli yoldan etkisinin olup olmadigini arastirmaktir.

Arastirmada incelenecek olan temel sorular asagidadir:



1. Yesil tirtin farkindalig: tiiketicilerin satin alma egilimleri lizerinde anlamli etkiye
sahip midir?

2. Cevre bilinci tiiketicilerin satin alma davraniglar lizerinde anlamli etkiye sahip
midir?

3. Yesil tiriin farkindalig1 ve ¢evre bilinci arasinda anlamli bir iligki var midir?

4. Yesil tirtin farkindaligimin tiiketicilerin satin alma egilimlerine etkisinde ¢evre
bilinci herhangi bir araci role sahip midir?

5. Demografik ozelliklerin tiiketicilerin yesil {liriin satin alma egilimleri {izerinde
anlamli etkiye sahip midir?

6. Demografik 6zellikler ile ¢evre bilinci arasinda anlamli bir iliski var midir?
1.1.2. Alt problemler

Arastirmanin ana problem ciimlesinden yola ¢ikarak belirlenen ve arastirmaya
yon veren ama ayni zamanda arastirmanin hipotezlerini ifade eden arastirma sorulari
asagidaki gibidir:

» Cevresel sorumluluk cinsiyete gore anlamli farklilik gostermekte midir?

» Cevresel sorumluluk egitim durumuna gore anlamli farklilik gostermekte

midir?

» Cevresel sorumluluk gelir durumuna gore anlamli farklilik gostermekte

midir?

» Cevresel sorumluluk medeni duruma gore anlamli farklilik gostermekte

midir?

» Cevresel sorumluluk yas gruplarina goére anlamli farklilik gostermekte
midir?

Cevresel sorumluluk yesil iirlin satin alma egilimlerini etkilemekte midir?
Satin alma egilimleri cinsiyete gore anlamli farklilik gostermekte midir?

Tiiketici davraniglar1 yesil iiriin satin alma egilimlerini etkilemekte midir?

Y V VYV V

Yesil iirlin satin alma egilimi gelir durumuna gore anlamhi farklilik

gostermekte midir?

» Yesil iirtin satin alma egilimleri cinsiyete gore anlamli farklilik gostermekte
midir?

» Yesil iriin satin alma egilimleri egitim durumuna goére anlamli farklilik

gostermekte midir?



» Yesil lriin satin alma egilimleri medeni duruma gore anlamli farklilik
gostermekte midir?

» Yesil irlin satin alma egilimleri yas gruplarina gore anlamli farklilik
gostermekte midir?

» Yesil iiriin Ureten firmalar tiiketiciye giiven vermekte midir?

» Yesil diriin tiretici firmalar1 giivenli iiriin satin alma egilimlerini etkilemekte
midir?

» Yesil tiriinlere yonelik tutum ¢evresel sorumlulugu etkilemekte midir?

» Yesil tiriinlere yonelik tutumun satin alma egilimlerine etkisinde, ¢evresel
sorumlulugun aracilik rolii bulunmakta midir?

» Yesil liretim yapan firmaya giiven egitim durumuna gore anlamli farklilik

gostermekte midir?
1.2. Calismanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, yesil tirlin farkindaliginin tiiketicilerin satin alma
egilimlerine etkisinde ¢evre bilincinin aracilik roliinii incelemektir. Bahse konu olan
iliskinin ortaya konula bilinmesi i¢in ¢evrimici anket ve kolayda 6rnekleme yonetimi ile
veriler elde edilmistir. Bu verilerin analizi sonucunda var olan ve adi gecen iliski

aciklanmaya caligilmistir.
1.3. Calismanin Onemi

Firmalarin ¢ogu uzun vadede karlarini maksimize etmek i¢in tiiketicilerin yesil
uriinlere olan ilgilerini anlamak ve de yesil pazarlama stratejilerini belirlemek i¢in
girisimde bulunmuslardir (Yusof vd., 2017: 1-14).

Yesil pazarlama modern bir pazarlama teknigidir. Cogunlukla gelismis tilkeler
yesil pazarlama stratejilerini kullanmaktadir (Hasan vd., 2019: 326-339). Tiiketicilerde
cevre bilinci olusmast ile firmalar da pazarlama faaliyetlerini bu c¢ergevede
yapmaktadirlar (Oyewole, 2001: 239-251). Bununla birlikte pazarlama alan1 yenilik¢i
faaliyetlere daha ¢ok dnem vermeye baslamistir (Hurley ve Hult, 1998: 42-54). Bu yeni
yesil tiiketim ¢aginda firmalar pazardaki paylarmi arttirmak ve avantaj saglamak icin
cevreyi de pazarlama faaliyetlerine dahil etmislerdir (Tjahjadi vd., 2020: 1-18).

Literatiirde yapilan inceleme sonucunda, yesil {iriin farkindaligimin tiiketicilerin
satin alma egilimlerine etkisinde cevre bilinci konusunda yapilmis herhangi bir

arastirmaya rastlanilamamistir. Bu arastirma literatiirdeki bu boslugun giderilmesine



katki sunmasi bakimindan oldukc¢a 6nemlidir. Bu arastirma ayrica tiiketicilerin yesil
tiriin farkindaligini arttirmaya katki sunarak, tiiketicilerin ¢evreye daha az zararl veya
zararsiz Uriin tiketimini tesvik etmesi, tiiketicilerin ¢evre bilinci konusunda sahip
oldugu biling diizeyini pekistirmesi ve isletmelerin yesil iirlin iiretim stratejilerine

olumlu katki sunmas1 bakimindan da oldukg¢a 6nemli katkilar sunacagi beklenmektedir.
1.4. Arastirmanin Sinirhihig: ve Varsayimlari

Arastirmanin kapsami aligveris esnasinda yesil {iriin tercihinde bulunan
tiikketiciler ve bu tiiketicilerin verecegi yanitlar ile sinirlhidir. Calismada veri toplama 01
Ekim 2023- 30 Ocak 2024 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Bu ¢aligma yesil iiriin,
Tiiketici davraniglar1 ve ¢evre bilinci konulart ile siirhidir. Yapilmasi planlanan bu
calismanin varsayimlar1 agsagidaki sekilde ifade edilebilir:

» Katilimcilarin ~ arastirmada  kullanilan ~ Glgek  sorularim1  okuyup
anlayabilecekleri ve tarafsiz cevap verecekleri,

Katilimeilarin goriislerini samimi ve gercege uygun olarak sunacaklari,
Katilimcilarin, arastirmanin amacina uygun olarak secilecegi,

Olgegin arastirmanin amacini gerceklestirmeye uygun oldugu,

YV V VYV V

Orneklemin evreni temsil ettigi varsayilmaktadir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Yesil Pazarlama

Bu boliimde yesil tiriin farkindaligi icin yesil pazarlama tanimina, amagclarina,
faydalarina, zararlarina ve uygulama yollarindan bahsedilecektir. Ayrica tiiketicilerin ve

kurumlarin yasamis oldugu sorunlar ele alinacaktir.
2.1.1. Yesil pazarlama tanim

Cevre faktorii, son yillarda iiretim sektdriinde de olduk¢a dnemsenen bir konu
haline gelmistir. Sirketler bu konuyu iiriinlerinde, iiretim ve hizmetlerinde daha goriiniir
hale getiren pazarlama stratejileri kullanmaktadirlar. Bu yeni pazarlama stratejileri ve
stirecleri, doga dostu iirlinlerin tasarimlarini da beraberinde getirmistir. Ortaya ¢ikan ve
yeni iriin olarak tanimlanabilecek bu iirlinler ‘Yesil Pazarlama’ kavrami gercevesinde
tiretilmekte ve miisterilere sunulmasi hedeflenmektedir (Emgin ve Tiirk, 2004).

Yesil pazarlama, endiistriyel olarak ekolojiktir. Ureticilerin bu siirecte biiyiik
sorumluluklart vardir. Bu sorumluluklar iiretim malzemesi kullanimi, kaynaklarin
tiretim siirecine akislar1 ve eko-verimliligi gibi ¢evresel siirdiiriilebilirlik ile de yakin bir
iliskisi igerisinde olmalidir (Singh ve Pandey, 2012: 22).

Ekolojik (yesil) pazarlama; {irlin modifikasyonu, liretim prosesinde yapilan
degisiklik ile (Tinne, 2013: 81) ambalaj ve iiriin reklamlarindaki degisiklikler gibi farkli
faaliyet yelpazesi igermektedir (Marciniak, 2009: 50). Bu baglamda; yesil pazarlama,
giiniimiizde siirdiiriilebilir olmasi, sosyal, ¢evresel ve ekonomik kalkinma boyutlariyla
biitiinlesmis bir kavramdir (Gedik, 2020: 47). Bundan dolayi yesil pazarlama, ¢evresel
pazarlama ve ekolojik pazarlama olarak da bilinmektedir (Tinne, 2013: 81). Bu da yesil
pazarlamanin, tasarimdan paketlemeye, Ttretimden tiiketime kadar olan tim
asamalarinda cevreye olan olumsuz etkileri miimkiin oldugunca azaltmay: hedefleyen
bir pazarlama anlayis1 oldugu sdylenebilir. Boran (2023), bir iirliniin yesil olabilmesi
icin sadece firetim silirecinde kullanilan hammaddenin yesil olmasimi yeterli
bulmamaktadir. Bunun yani sira {iriiniin atik ve/veya bertaraf edilmesi siirecinin de
dikkatli degerlendirilmesi gerektigini belirtmektedir.

Yesil pazarlama kavramsal olarak ilk 1975’te Amerikan Pazarlama Birligi
tarafindan tanimlanmis (Scott, 2010: 413) ve ilerleyen donemlerde farkli isimler
almigtir. Bu isimlerin baglicalar1 ¢evresel pazarlama, sosyal pazarlama, organik

pazarlama ve/veya siirdiiriilebilir pazarlamadir (Zhu ve Sarkis, 2016: 289-302).
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Yesil pazarlamanin ortaya ¢ikist ve gelisimi, {iretim siirecleri sonrasinda ortaya
¢ikan {i¢ temel sorun/evre neticesinde gerceklesmistir. Ik sorun, hava kirliligi ile petrol
rezervlerinin tliketilmesi ve pestisit kullanimi vb. ¢evre sorunlarmin artmasidir. Bu
cevresel sorunlarin giderilmesi i¢in ekolojik pazarlama programlar1 1970°1i (Punitha ve
Rasdi, 2013), 1980°li yillarda basladigr belirtilmistir (Punitha ve Rasdi, 2013;
Yazdanifard ve Mercy, 2011). Sonraki on yillarda temiz teknoloji savunulmaya
baslanmis ve bu sekilde yesil tiiketiciler belirlenmeye ¢alisilmistir. Yesil pazarlamanin
ikinci evresinde isletme performansi, rekabet icin potansiyel bir temel Olgiit olarak
goriilmistiir. Ayrica bu ikinci evrede pazarlamacilar, igsletmelerin bu konularda fiziksel
ve sistematik bir bakis agisina sahip olmalari i¢in tesvik ediyorlardi. Yesil pazarlamanin
iclincii evresinde ise siirdiiriilebilirlik kavrami 6n plana ¢ikmis ve isletmelerin yesil
pazarlama ile ilgili teknoloji ve {iriin gelistirme faaliyetlerini siirekli kilma c¢aligsmalar1
onem kazanmistir (Hunt, 2011).

Literatiirde yesil pazarlamanin herkes tarafindan kabul edilen evrensel bir
taniminin  saglanamadigi goriilmektedir (Dangelico ve Vocalelli, 2017: 1263-1279).
Buna ragmen yesil pazarlamay1 pazarlama bilesenleri veya karmasinin dort ilkesi olan
product (iiriin), Price (fiyat), Place (dagitim) ve Promotion (tutundurma) faaliyetlerinin
cevreye herhangi bir zarar vermeden uygulanmasi (Dibb vd., 2019) olarak
tanimlamaktadir.

Yesil pazarlamanin siirdiiriilebilir bir pazarlama olmasi, iiretilen tirlinlerin hem
sosyal hem de sorumluluk hissiyatini tasiyarak {iriinlerin kullanimin tesvik etmektedir.
Boylece cevreye zarar vermeyen {lriinlerin tanitilmasi anlamina gelmektedir. Bu ayni
zamanda firmalarin da ¢evre dostu yesil iretim ve hizmete olan bagi olarak
goriilebilmektedir (Kinoti, 2011: 263-273).

Yesil pazarlama c¢evrenin korunmasi ile beraber siirdiiriilebilir ekonomiyi
vurgulayarak kalkinmay1 ve yesil iirlinlerin tiikketimi ile ¢evreye verilen zarart minimum
seviyeye indirmeye c¢alisan bir “yesil devrim”dir (Yang ve Calhoun, 2007). Bu iiretim,
tilketim ve pazarlama devriminde yesil irlinler iiretilmesinin; devletler, rekabet ve
firsatlar olmak iizere ii¢ ana bileseni vardir (Bai, Sarkis ve Dou, 2015:5-40). Devlet
faktorii agisindan bakildiginda tiiketicilerin korunmasi (Chan, 2001: 389-413; Chan ve
Lau, 2000: 338-357) nedeniyle g¢evresel kalkinmanin yaninda siirdiiriilebilir kalkinma
mevzuati da degistirilmis (Zhang ve Wen, 2008) ve tliketicilere iiretilen iiriinler
hakkinda bilgi alma hakki1 verilmistir (Liu vd., 2012). Bu baglamda tiiketici tutumlari ile

beraber yeni ¢evresel diizenlemeler ve/veya kanunlar ortaya ¢cikmistir (Yu, 2014). Diger
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bir taraftan endiistriyel {iretim yapan kurum ve kuruluslar yesil pazarlama stratejilerini
kullanarak tiiketici tercihlerini etkilemeye ¢alismaktadirlar. Tiiketiciler iizerinde 6nemli
bir rol oynayan endistriyel kuruluslar kiiresel olarak sosyal degisime neden
olabiliyorlar. Bu degisim ile tiiketiciler, iirinler ve {irtinlerin iiretilmesi siireglerinin
yesillestirilmesi gerektigi hususunda endiistriyel kuruluglara baski yapabiliyorlar. Bu
baski sonucunda yesil liretimini ve pazarlamasin etkileyerek yesil tiretim yeniliklerinin
gelistirilmesine neden oluyorlar (Zhu ve Sarkis, 2016: 289-302).

Yesil pazarlama sadece enerji ve dogal kaynaklarin tiikenmesini engellemek ile
ilgili degildir. Bunlarin disinda dogadaki tiirlerin yok olmasini ve ekolojik sistemin
tahribata ugramasint engellemekte (Gowri, 2004; Tantau ve Santa, 2021) ve {iriin
tedarik zinciri sorunlarini da kapsamaktadir (Charter ve Polonsky, 2017). Bundan dolay1
yesil pazarlamada, ¢evre ve cevreyi ilgilendiren konular 6nemli hale gelmektedir.
Cevreye daha duyarli olan ve olmayan firmalar agisindan ¢evresel konulara verilen
ehemmiyet pazarda Onemli bir rekabet faktorii haline gelmektedir (McDonagh ve
Prothero, 2014).

Yesil pazarlama tiiketici bakis agisimin yesil iriinlere olan tutum ve
davraniglarin1 kademeli olarak degistirmek yoniiyle de ilgilidir (Chang, Tsai ve Huang,
2019: 1497-1506). Bu sayede yesil pazarlama, ¢evreye olan duyarliligi etkilemekte ve
yesil lrlinlere olan ilgiyi arttirmaktadir. Tabii ki yesil pazarlamanin bagarili olmasi
biiyiik ol¢iide tiiketicilerin ¢evreye ve dogaya olan saygilarinin artmasi ile miimkiindiir
(Cuc vd., 2022:330-345). Bu belirtilen hususlar pazarlama stratejilerini etkilemektedir
(Marquis ve Qian, 2014: 127-148).

Yesil pazarlama stratejilerini benimseyen firmalar miisterilerine deger yaratarak
tirtinlerini sunarlar. Pazarlama kavrami bu sekilde firmalarin yetkinligini saglayarak ve
gelistirecek bir temel organizasyonel kaynak olarak kabul edilmektedir (Arnett ve
Wittmann, 2014).

Yesil pazarlamada farkli tanimlamalar vardir. Bunlardan biri de yesil
pazarlamanin ¢evre dostu Uriinleri iretirken c¢evreye en az zarar veren iriinlerin
alinmasin tesvik ederek miisteri memnuniyetini saglamaktir. Bir diger tanimlamayla
yesil pazarlama, yesil tiiketiciyi ayirt etmek ve pazarlama faaliyetlerini bu tiiketicilerin

isteklerini karsilamak i¢in kurgulamaktir (Banyte vd., 2010).



2.1.2. Yesil pazarlamanin amaclari

Martinez (2009), yesil pazarlama tanimlamasi yaparken ayni zamanda yesil
pazarlamanin amaglarini da siralamistir. Martinez’e (2015) gore firmalarin sadece yesil
pazarlama faaliyetlerini benimsemesi yeterli degildir. Bunun yaninda yesil
pazarlamanin amaglarini olusturan; kiiresel 1sinma, hava kirliligi ve ¢evresel bozulmalar
ve toplumsal refahi etkileyen ¢evresel endiselerin de giderilmesi i¢in de gerektigini
ifade etmistir.

Oztiirk (2012) de yesil pazarlamanin amaglarim siirdiiriilebilir, biitiinsel ve
sosyal sorumluluk ilkeleri dahilinde su sekilde agiklamistir:

» Cevre bilinci sayesinde is firsatlart yaratarak c¢evreciligi karli hale

getirilmesini saglamak.

» Enerji tliketimini en asgari seviyeye indirerek cevrenin ve doganin

korunmasini saglamak.

> Uriin modifikasyonlarmin ortaya ¢ikmasini saglamak.

» Gerekli olmayan {iriinlerin paketlenme islemlerinin Oniine gegmek ve bu

sayede tiiketicilerde geri doniisiim bilincinin olusturulmasini saglamak.

» Sanayi iriinlerinin g¢evreye verdigi zararin Onlenmesi i¢in alternatiflerin

gelistirilmesini saglamak.

> Isletmelerdeki dar ve eski yontemlerin yerine biitiinsel yaklagimin

gelistirilmesini saglamak.

Yukarida goriildiigii iizere yesil pazarlama odagina agirlikli olarak, isletmelerin
liretim, liretim Oncesi ve sonrasi siireglerde ¢evre faktoriiniin onemsenmesini saglamay1
amaglamistir. Bu durum hem siirdiiriilebilir bir hammadde tedarik siirekliligini
saglayacak hem de bir pargasi oldugumuz c¢evre unsurunun heba olmasini
engelleyecektir. Yesil pazarlama tam da bu amagclarin gergeklestirilmesini
saglayabilecek iiretim, Oncesi ve sonrasi siirecleri kapsayici stratejiler gelistirilmesini

amaclamistir denebilir.
2.1.3. Yesil pazarlamanin faydalar:

Yesil pazarlama, ¢evre dostu olan, cevre {izerinde olumsuz sonuglara neden
olmayacak iiriin ve hizmetlerin olusturulmasi ve 6zendirilmesi olarak tanimlanabilir

(Kilbourne, 1998: 641-655). Yesil satin almanin siirdiiriilebilir olmasi igin yesil
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pazarlama stratejileri 6nemlidir. Bu alanda yapilan aragtirmalara gore yesil pazarlama
araglarinin yesil satin almayi etkiledigi bulgulanmistir (Widyastuti ve Santoso, 2018: 4).
Ornegin: Eko markanin miisterilerin satin alma egilimleri veya davranislari iizerinde
olumlu bir etkisi vardir. Yesil reklamlar tiiketici satin alma egilimleri veya
davraniglarin1 etkilemek i¢in kullanilan modern bir pazarlama teknigi olduguna
inanilmaktadir (Ihemezie, Ukwuaba ve Nnaji, 2018:666-684). Clinkii eko markali
tirlinler tiiketici marka sadakati ve yesil iiriin talebinde artisa neden olarak ekonomik
acidan karl1 olmustur (Ferreira ve Fernandes, 2021: 1-17).

Iyi bir marka imaji, firmayx tiiketici nezdinde giiven yaratan ve diger firmalardan
ayirmalarina yardimci olmaktadir (Hsieh, Pan ve Setiono, 2004). Bu durum yesil
iriinlere veya hizmetlere olan talep artisini da beraberinde getirmistir. Bu talep artisinin
ardindaki temel unsur; giivenli ve gevre dostu iiriinlere yonelik olan tiiketici talepleridir.
Yesil pazarlama da bu sekilde iiretici ve tiiketici arasinda ¢evresel kaygi konusunda bir
denge saglamay1 amaglamis ve bu hususta oldukg¢a yararli olacagi degerlendirilmistir

(Samarasinghe, 2012).
2.1.4. Yesil pazarlamanin zararlar

Yesil pazarlamada sadece ¢evresel faydalarin 6nemsenmesi oldugu sdylenebilir.
Bu baglamda gerekse iiretimde gerekse tiiketimde siirdiiriilebilirligin saglanmasi i¢in
yesil Uriinlerin gelistirilmis cevre kalitesi saglamasi ve de tiiketicilerin beklentilerini
karsilayacak diizeyde olmasi gerekmektedir. Bu iki faktorde ulasabilecek herhangi bir
aksaklik isletmelerin basarisizligina neden olabilir (Choudhary ve Gokarn, 2013).
Bilindigi iizere yesil pazarlamada cevre ve tiiketici sagligir 6n planda tutulmaktadir.
Bundan dolayr yapilan literatiir arastirmasinda herhangi bir zararli duruma
rastlanilamamistir. Kald1 ki ¢evre ve tiiketici sagligi i¢in gelistirilen yesil pazarlamada

herhangi bir zararli durumun s6z konusu olmasi bu stratejinin dogasina aykiri olacaktir.
2.1.5. Yesil pazarlamanin sorunlari

Tureac vd. (2010), yesil pazarlamanin sorunlar1 {izerine yaptiklar1 ¢alismada,
tiiketicilerin c¢evre dostu ile siradan olan {riinleri ayirt etmekte zorlandiklarim
belirtmislerdir. Bununla beraber pazarda bu iiriinlere yonelik ilgi ¢eken pazarlama
stratejilerinin yeterli olmadigini ifade etmislerdir.

Yesil pazara yonelim sadece yesil iiretimi gergeklestiren firmalarin iyi oldugu

veya firmalara katma deger sagladigi i¢in yapilmamalidir. Bunlarin yaninda rekabet
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avantaj1 gerceklestirilirken tiiketici ihtiyaglarmin da giderilmesi gerekmektedir (Fraj
vd., 2013; Papadas vd., 2017).

Yesil triinlerin iiretimi i¢in kullanilan teknoloji geleneksel olarak iiretilen
tirtinlere gore farkli oldugundan firmalarin {iretim siirecinde daha fazla maliyetlere
katlanmasina neden olabilmektedir. Uretim maliyetlerindeki pahalilik dogal olarak yesil
tirtinlerin fiyatlarina da yansimaktadir. Bu nedenle yesil {irlinlerin fiyatlarin yiliksek
olmasindan dolay1 tiiketicilerin bu iirlinlere karsi bir direng gdstermesine neden

olmaktadir (Arseculeratne ve Yazdanifard, 2014, s.133).
2.1.6. Yesil pazarlama uygulamalari

Yesil pazarlama uygulamalart 1990’11 yillarda gelisme kaydetmesine ragmen
nispeten yetersizdir (Crane, 2000). Yesil pazarlama yaklagimi ii¢c asamada incelenebilir.
Ekolojik pazarlama, yesil pazarlamanin ilk evresini olusturmaktadir. Bu asamada ¢evre
sorunlar1 ve bu sorunlara ¢oziimler liretmek iizerinde duruldugu i¢in ayni zamanda yesil
pazarlama olarak  adlandirilmaktadir. Ikinci asamada temiz  teknolojiye
odaklanilmaktadir. Atik sorunlarinin giderilmesi ve yenilik¢i iiretim baglaminda yeni
{iriinlerin tasarlanmasi iizerinde durulmaktadir. Uciincii asamada ise firmalar i¢in elzem
olan stirdiiriilebilir bir yesil pazarlama anlayisi iizerinde durulmaktadir. Bu sayede cevre
dostu Ttriinler {iiretilmis, tiiketiciler nezdinde farkindalik olusturulmustur (Nadaf ve
Nadaf, 2014; Singh, 2012).

Pazarda deger yaratan eko etiketler bazi kurallara tabiidir. Cevre etiketleri ¢evre
dostu iirlinlerin satin alinmasinda yesil pazarlamanin altinda yatan yesil araclardan
birisidir. Eko etiket kullanan bazi firmalar tiiketicileri yesil iiriin ve ¢evre hakkinda
soyut bilgilendirirler. Bu sayede firmanin imaji ve degeri artar (Rihn, Wei ve
Khachatryan, 2019: 101452). Potansiyel miisterilerin reklamlar ile yesil {irlin almasi
tesvik edilir (Chang, Tsai ve Huang, 2019: 1497-1506). Eko etiket genelde ¢evre dostu
olan iirlinlerin satin alinma kararimi basitlestirmek icin gereklidir (Sun vd., 2021: 694-
704).

Cevre i¢in yapilan reklamlarin amaci ise yesil ticaret olarak kabul edilir. Buna
gore, Banerjee vd. (1995), ticari organizasyonlarin mal veya hizmet ile dogal cevre
arasinda bir baglantinin olmasi gerektigini belirtmektedirler. Son yillarda yesil iiriinler
ile ilgili reklamlara kars1 olan ilginin ve ¢evre bilinci hakkindaki bilgilendirmelerin yesil
tirtinlere talebin artmasina da yol actig1r goriilmektedir (Akt. Matthes, 2019: 91-101;
Tuan, 2021).
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Birgok kurum ve kurulus, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek igin gerek gorsel
gerekse basili medyayi, yesil pazarlama stratejileri kapsaminda g¢evreyi, reklamlarina
dahil etmislerdir (Ackerstein ve Lemon, 2017: 233-254; Soutter ve Boag, 2019: 88-126;
Jermsittiparsert vd., 2019: 741-752). Bu reklamlar aym1 zamanda firmalarin
reklamlaridir (Yoon vd., 2020). Bu reklamlar tiiketici talepleri ve isteklerini ¢eken
tanitim amagli mesajlar1 icermektedir (Dangelico ve Vocalelli, 2017: 1263-1279;
Schmuck, Matthes ve Naderer, 2018:127-145).

2.1.7. Yesil pazarlama karmasi

Yesil pazarlama karmasi ¢evresel refahi saglayarak korumak ile gevresel refahin
tesvik edilmesini saglamak icin tasarlanmis fiyat, promosyon ve dagitim stratejilerinin
uygulanmasin1 kapsamaktadir (Davari ve Strutton, 2014). Yesil pazarlama stratejisi
uygulayan firmalar bu uygulamalar1 firmanin performansini ne sekilde etkileyecegini
anlamak veya aciklamak i¢in yesil pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar (Robins, 2006).

Yesil pazarlamada bir {riiniin yesil olarak adlandirilmasi i¢in dogal cevre
lizerinde en az olumsuz etkiye sahip, cevre sagliginin diisiiniilerek {iretimin
gerceklestirilmis olmast ve geri doniistiirebilen malzemelerden {iretilmis olmasi
gereklidir (Diglel ve Yazdanifard, 2014: 11). Yesil pazarlama faaliyetlerinde bulunan
firmalar geleneksel pazarlama faaliyetlerinden farkli olarak biitiin faaliyetlerini yesil
iriinlerin yasam dongiisii icerisinde, her bir unsurunu yesil bir bakis acisindan bakarak
tiretmeli ve bu sekilde tiiketicilere sunmas1 gerekmektedir (Solaiman, Osman ve Ab.
Halim, 2015: 91).

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirlerken birden fazla amaclari
bulunmaktadir. Bunlar; kar elde etmek, rakiplerine {stiinlilk saglamak, miisteri
memnuniyeti ve sadakatini saglayarak dogaya uyumlu ve toplumsal fayda saglamak ve
stirdiiriilebilirlik ilkesi ¢ergevesinde cevrenin korunmasini saglamaktir (Akcadag ve
Ellibes, 2020: 102). Bunun i¢in de geleneksel pazarlamadaki 4P olarak bilinen; iiriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim gibi yonetilebilen unsurlar kullanilmaktadirlar (Astuti vd,
2021: 2). Ancak pazarlamanin 4P’si olarak bilinen bu unsurlarin her birine ¢evre ve
insan sagligmi korumak cihetinden bakilmasi son derecek gerekli ve onemlidir. Bu
yiizden Yesil pazarlama karmasi bilindigi ve tahmin edilebilecegi iizere; yesil iiriin,

yesil fiyat, yesil tutundurma ve yesil dagitim olarak adlandirilabilir.
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2.1.7.1. Yesil iiriin

Yesil iiriinler cok farkli olabilmektedir. Bunu 4S formiilii ile ifade edebilmek
miimkiindiir (Erbaslar, 2012: 96):
» Giivenlik: Tiketici saglig1 agisindan giivenli olmalidir.
» Memnuniyet: Tiiketici ihtiyaglarini giderebilmelidir.
> Sosyal Kabul: Uriiniin ¢evre dostu olmasi ve de sosyal kabul gormesi
gerekir.
> Siirdiirebilirlik: Uriin i¢in gerek duyulan kaynak ve enerji siirdiirebilir
nitelikte olmalidir.
Yukarida goriildiigii iizere aslinda yesil iirlinli pazarlama literatiiriindeki klasik
“irin den ayiran en Onemli unsurun g¢evre ve tiiketici saglhigi oldugu sdylenebilir.
Ciinkii normal {riin kavraminin igerisine her tiirli konvansiyonel ve cesitli takviye
besleyiciler (gida sektorii i¢in; hormon, vitamin, mineral, vb.) sanayi ve endiistriyel
iriin i¢in insan ve ¢evre saghigmi olumsuz etkileyebilecek kimyasal katkilarin
kullanilmast girebilir. Ciinkii isletmeler i¢in 6nemli olan bilindigi iizere “kar”
etmektedir. Bu durumda igletmelerin miimkiin oldugunca girdi maliyetlerini diisiirme ve
karini arttirma istekleri vardir. Ancak iiretilen iiriin yesil olacaksa, bu durumda tiretim
stireclerinde ¢evre ve insan sagligmi g6z Oniinde tutulmasi gerekecektir. Bu da
isletmelerin, baz1 maliyet diisiiriicii islemlerinden kaginma veya bazi maliyet arttirict
eylemleri yapma zorunlulugunu doguracaktir. Ancak boyle bir siire¢ sonunda ortaya

¢ikan {irlin yesil iirlin olarak tanimlanabilir.
2.1.7.2. Yesil fiyat

Yesil fiyat, ¢evre dostu olarak iiretilen bir iirline bigilen fiyattir. Bu fiyat, yesil
tirtinler icin katlanilan tiim ek maliyetleri igerir (Firmansyah vd., 2024: 4200). Klasik
pazarlamada fiyat kavrami herkes¢e malumdur. Bu kavram yesil pazarlamada da hemen
hemen aynidir. Bu kavram yesil pazarlamada, klasik pazarlamadaki fiyat kavramina
nazaran sadece daha fazla deger ifade etmektedir. Yesil pazarlamada c¢evre dostu

tirtinlerin veya hizmetlerin diger {irlin ve hizmetlerden daha pahali olmasinin sebebi,
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yesil riinlerin ve hizmetlerin iiretimlerinde ve imhalarinda, bazi maliyetli
prosediirlerden yeni teknolojilerin kullanilmasindan ve bu siireglerin  siirekli
tyilestirilmesinden kaynaklanmaktadir. Cilinkii bu durum isletmelere ek mali
yiikiimliiliikler olusturmaktadir. Isletmeler de maliyet hesaplamasinda bu gideri goz
onlinde bulundurarak birim maliyet hesaplamasi yapmakta ve piyasa fiyati
olusturmaktalar. Yesil iiriinlerin ve hizmetlerin daha pahali olmas1 sebebiyle tiiketiciler,
daha pahaliya aldiklar1 yesil {riinler ve hizmetlerden daha geleneksel yontemlerle
tiretilen triinler ve performans beklerler (Tirk ve Gok, 2010: 8). Bu durumda ortaya

c¢ikan fiyat haliyle biraz daha yiiksek oldugundan yesil fiyat olarak tanimlanabilir.
2.1.7.3. Yesil dagitim

Yesil ve giiglii endiistriyel markalarin olusmasinda yesil tedarik zinciri
yonetiminin yaninda yesil operasyonlarin da olmasi gerekmektedir. Kiiresellesme,
uluslararas1 kaynaklarin kullanimi yesil siirdiiriilebilir tedarik zinciri iizerinde ayr1 bir
bask1 olusturmaktadir. Yesil pazarlama ve kurumsal sorumluluk birbiriyle baglantilidir.
Gergek bir kurumsal sorumluluk iizerine kurulmus markalar tiiketicileri etkilemektedir
(Pérez, 2009).

Klasik pazarlamada iirlin ve hizmetlerin tedarik edilen noktadan tiiketim
noktasina kadar aktarilmasi dagitim olarak ifade edilmektedir (Alan, Croucher ve
Baker, 2006). Yesil dagitim ise bu siireglerde iiretilen {iriinlerin ilk yasam dongiisiinden
baslayarak tiiketimin gerceklesecegi son noktaya kadar tedarik zinciri igerindeki tiim
alanlarda c¢evreye en az zarar1 verecek sekilde gerceklestirilmesini ifade etmektedir
(Irig, 2012: 34). Boylece firmalar tarafindan uygulanan yesil dagitim cevresel duyarlilik
prensibi cercevesinde c¢evreye verilecek olumsuz etkilerle birlikte hammaddelerin
kullaniminda azalmaya gidilmesi sonucunda dagitim verimligini saglayabilmektedir
(Mosavichechaklou, 2017: 8).

Dagitim stirecinin gevresel etkilerinin ¢evresel olarak yesil olabilmesi i¢in ¢evre
tizerinde en az etkiye sahip olmasi gerekmektedir. Bunun i¢in de hammadde girdilerin
en az seviyede olmasi ve yesil politikalarin uygulanmasi gereklidir. Bu siiregte yesil
teknolojiden faydalanilmalidir. Yesil bir dagitim i¢in gerekli sartlar ise (Uysal, 2006:
80):

» Dagitim esnasinda kullanilan araglardaki yakitlarin ¢evre dostu olmalidirlar.

» Dagitim esnasinda en kisa yollar se¢ilmelidir.
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Yesil dagitimda 6nemli olan nokta yesil bir iiretim ve fiyatlandirma siirecinin
sonlandirilmamasi, bunun aksine bu siirecin dagim kanallarinda da gbéz Oniinde
tutulmasidir. Yani ¢evre ve insan sagligimin yesil iiriin dagitim siirecinde de miimkiin

oldugunca 6nemsenmesidir.

2.1.7.4. Yesil tutundurma

Pazarlamanin sadece satis ve reklam olmadigi bilinmektedir. Bunun yaninda
iriin fikri, iiretim, paketleme, promosyon ve dagitim gibi ¢ok ¢esitli faaliyetler de
pazarlama kavraminin igerisinde yer almaktadir. Aym1 durum yesil pazarlama i¢in de
s0z konusudur. Yesil pazarlama da iirlinlin tasarimi, yesil liretim, birlesik pazarlama
gibi bir¢ok farkli faaliyetlerden bahsedilebilir (Polonsky, 1994b: 1-11).

Yesil tutundurma faaliyetleri gerceklestirilirken firmalar i¢in tanitilan {iriin ve
hizmetlerin ne tiir ¢evresel etkileri oldugu ve bu bilgilerin ne sekilde tiiketicilere
verilmesi gerektigi onemlidir. Bu baglamda yesil iiretim gerceklestiren firmalarin
cevresel kimliklerini, iirlin ve hizmetlerin cevre iizerindeki faydalarinin yaninda
tilketicilerin ihtiyaglarini tatmin edecek sekilde ¢evreye zarar vermeyecek uygulamalar

gerceklestirmesi onemlidir (Iri¢, 2012: 36).
2.1.8. Yesil pazarlama ilkeleri

Elde bulunan bilgiler 1s181nda yesil pazarlama araglar tiiketici satin alma egilim
veya davraniglarini nasil sekillendirdigi tam olarak kesfedilmemistir. Bu konunun
detaylica arastirilmasi gerekmektedir (Prakash ve Pathak, 2017: 385-393). Gelismekte
olan iilkelere bakildiginda yapilan arastirmalar ¢aligmalarin biiylik ¢ogunlugunun yesil
hareketlerin 6nemlilik derecesi ve ¢evre bilinci iizerine yogunlastigr goriilmektedir (Liu
vd., 2018: 152-161; Yang, Xiao ve Huang 2019: 134-145).

Genel olarak belli bir kurum veya kurulus i¢in tek bir pazarlama aract uygun
degilse de birgok bilim insami tiiketicilerin yesil {iriin alma davranis veya egilimlerini
etkileyen lic boyutunun altin1 ¢izmislerdir. Bunlar (Rizqiyana ve Wahyono, 2020: 211-
220):

» Cevreyi icine alan reklam
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» Eko olduguna dair etiket ve
» FEko markasidir

2.1.8.1. Sosyal sorumluluk ilkesi

Yesil pazarlama firmalar agisindan bir sosyal sorumluluk projesi olarak da
tanimlanabilir. Ciinkil yesil pazarlama genis ¢apli liretici sorumlulugu, yasam dongiisii
analizi ve malzeme gibi gevresel siirdiiriilebilirlik agisindan kaynak akisi, eko verimlilik
ve kaynak kullanimi baglaminda endiistriyel ekolojiyle yakin bir iliski igerisindedir
(Nadaf ve Nadaf, 2014). Cevre dostu uygulamalarin bazilar1 yapilasi zorunlu olmayan
uygulamalardir. Firmalar bu tiir uygulamalar tercih edebilir veya burada bir rekabet
ustiinliik firsat1 gorebilir. Ancak yasal mevzuatin diginda kalan ve g¢evreye, toplumun
sosyal yapisina ve insan sagligina yonelik, yasalarca belirlenmis sinirlarin 6tesinde bir
hassasiyet gosterme egilimi, endisesi ve buna bagli uygulamalar1 “sosyal sorumluluk”
ilkesi kapsaminda degerlendirmek miimkiindiir. Yadav v.d. (2016) firmalarin, sosyal
sorumluluk ile alakali faaliyetleri veya uygulamalar1 sayesinde tiiketiciler ile kurduklari
iletisim, firmalarin kurulus degerleri hakkinda bilgi sunmakla beraber tiiketicilerin
zihinlerinde firmalar hakkinda olumlu bir imajin olugmasina yardimci oldugunu ileri

stirmiislerdir (Yadav, Dokania ve Pathak, 2016: 2178-2196).
2.1.8.2. Siirdiiriilebilirlik ilkesi

Stirdiirtilebilir pazarlama faaliyetleri, tiiketim, satin alma, {iriiniin kullanim1 ve
sonrasinda ortaya cikabilecek cevresel, sosyal ve ekonomik boyutlart bir biitlin halinde
ele alimmalidir (Engin ve Dal, 2023: 28-53). Siirdiirtilebilirlik ilkesi, tiiketicilerin ve
isletmelerin ihtiyaclarim1 karsilamak ile kalmayarak gelecek nesillerin de ihtiyag
duyacaklar1 dogal kaynaklar1 korumak (Ayyildiz ve Geng, 2010: 508), sosyal ve
cevresel sorumluklar1 dikkate alan bir pazarlama anlayisini benimsemek i¢in gereklidir
(Armstrong vd., 2017: 82).

Bu baglamda yesil pazarlamada siirdiriilebilirlik ilkesinin asil hedefi;
isletmelerin finansal olarak hedeflerini gerceklestirirken dogal, ¢evresel ve tiiketicilerin
refahin1 saglamak i¢in gerekli planlama ve eylemleri gerceklestirmesidir (Martin ve
Schouten, 2014: 18).

Isletmelerin istenilen hedeflere ulasabilmesi ve siirdiirebilmesi icin tiiketicilerle
ve cevreyle beraber (kazan kazan mantig1 veya en azindan kazan ama zarar verme)

hareket etmeleri ve bu konuda ¢aba gostermeleri olduk¢a 6nemlidir. Bu bilincin var

17



olmasi durumunda ¢evresel siirdiiriilebilirlik saglanabilir. Bu minvalde geri doniistimii
miimkiin olan metal, kagit ve plastik vb. {irinlerin geri doniistiirme bilincinde olunmasi,
fosil yakitlarin tiikketiminin azaltilmasi, yiirliyiis, bisiklet, elektrikli araglarin ve toplu
ulasim araglarinin tercih edilmesinin tesvik edilmesi gerekir (Birin, 2015: 38). Bu
hususta firmalara da 6nemli gorevler diismektedir. Firmalarin yesil faaliyetlerini sosyal
sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik ilkesi kapsaminda siirekli hale getirmesi son derece
onemlidir. Isletmelerin bu konuda bir seferlik uygulamalardan kaginmas1 ve bu tiir yesil
uygulamalar birer kalite politikas1 haline getirmesi daha saglikli olabilir.

Mevcut dogal kaynaklarin gelecek nesillere aktarilmak istenilmesi agisindan
bakildiginda siirdiiriilebilir pazarlamanin  6zlinii ¢evresel boyutun olusturdugu
sOylenebilir (Ayyildiz ve Geng, 2010: 508). Cevresel boyutta isletmeler ve isletmelerin
trettikleri iirlinler veya hizmetlerin nasil yapilmasi gerektigine dair stratejiler, bu
stratejilerin uygulanmasi i¢in alinan kararlarin ¢evre iizerinde nasil bir etki birakacaklari
degerlendirilir. Bagka bir ifade ile ¢evresel boyutta 6nemli olan iiretim siirecinde dogal
kaynaklarin kullanim oranlari, enerji tasarrufunun saglanmasi ve doganin kendini
yenilemesinin saglanmasidir (Jamrozy, 2007: 123).

Tim bunlarin yaninda; ¢evresel boyutta iiretilen mal ve hizmetlerin nihai son
kullanicis1 olan tiiketicilere ulastirlmasinda kullanilacak pazarlama karmasinin
tamaminda c¢evre ve cevresel faydalarin gozetilmesi de yine siirdiiriilebilirlik ilkesi

kapsaminda degerlendirilebilir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003: 42).
2.2. Cevre Bilinci

Bu boliimde ise c¢evre bilincine yonelik tiiketicilerin ¢evre bilinci algisi, iklim
degisikligi, niifus artis1 ve kentlesme, cevre sorunlari ve nedenleri gibi basliklar

hakkinda bilgi verilecektir.
2.2.1. Cevre kavram

Cevre, canlilar ile cansizlarin beraber yasayip birbirleri ile etkilesim halinde
bulunduklari ortak alan olarak tanimlanabilir (Yiicel vd., 2006: 217-228).

Insanoglunun ¢evreden farkli beklentileri vardir. Nitekim &nceleri insanoglu
cevreyl barinma ve fiziksel ihtiyaclarmi giderme ortami olarak algilarken sanayi
devrimiyle birlikte niifus artis1 ve teknolojik gelismeler neticesinde c¢evreden
beklentileri farklilasmis ve bdylece insan-cevre etkilesimi de degismistir. Bu degisim,

insanoglunun fiziksel ihtiyaglarindan fazlasin1 beklemesi ve c¢evresel kaynaklarin
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dikkatsiz bir sekilde tiiketilmesi iizerine g¢evre sorunlarini beraberinde getirmistir
(Demir ve Oteles, 2023). Bu dikkatsiz kullanimm onlenmesi icin de gevreye duyarli
tiikketicilerin 6nemi ortaya ¢ikmaistir.

Cevre duyarliligina sahip tiiketici ¢evreyi korumaya yonelik davranis sergileyen
(Haron, Palm ve Yahaya., 2005: 427), cevreye en az diizeyde zarar veren tiiketim
kaliplar1 ile alakalidir (Ozbakir ve Nurtamis Velioglu, 2010: 76). Bu acidan
degerlendirecek olunursa ihtiya¢ disindaki satin alma; gereksinim(asli olanlar) harig,
gerekli miktardan veya ihtiya¢ duyulandan fazlasin1 almayi ifade ettigi i¢in, Platon;
“insan yasaminda en mithim olan, bir¢ok seyin olmasi degil olabildigince minimum
gereksinme duymasidir” der (Konak, 2017: 70). Bu baglamda kullanilmis ve de tekrar
geri doniisiime kazandirilmis iirlinlerin benzer amaclar ile tekrar satilmasi gerekir
(Nabikoglu, 2017: 102).

Ademoglunun yasadig1 ¢evreye dnem vermesi ve yasadigi ¢evre ile bag kurmasi
gerekir. Tirksoy (1991), bir ferdin yasadigi ortam ile olusturdugu bag seviyesini
“duyarlilik” olarak tanimlamistir. Cevre duyarliligt ise toplumu olusturan fertlerin
yasadig1 cevreye karst sorumlulugun farkinda olmasi ve cevreye karsi yiiklenmesi
gereken vazifelerini yerine getirme yetenegidir (Yesil ve Turan, 2020: 419).

Bir donem ¢evreyi diisiinen aktivistlerin bakis agisiyla sinirli olan ¢evre bilinci
artik bir rekabet meselesi haline gelmistir (Mostafa, 2009; Follows ve Jobber, 2000).
Aslinda isletmeler de cevreyi bilingsizce tiiketmenin Onemli ve geri doniilemez
sonuglart oldugunun farkindalar. Bundan dolay1 isletmeler, c¢evreyi koruma altina
almak, c¢evreye verilen zararin minimize edilmesi, ¢evrenin kendi kendini
yenilenmesine katki verilmesi konularina 6nem vermeye baslamiglardir. Ciinkii cevre,
bir diger ifade ile doga isletmelerin en biiylik ve maliyeti diisiik (bedavaya yakin)
hammadde tedarikgisi konumundadir. Ornegin bir asfalt veya beton iiretim firmasi igin
doga (dag, tas, cakil, vb.) sadece isletme maliyetleri olusturan bir tedarik¢idir. Ancak
her seyin, tedbirler alinmadik¢a, bir sonu oldugu muhakkaktir. Bu baglamda

isletmelerin ¢evreye egilmeleri bir zorunluluktan da kaynaklanmaktadir denebilir.
2.2.2. Tiiketicilerin ¢evre bilinci

Cevre bilinci, ¢evreye zararli olabilecek davraniglardan kaginmaktir. Cevreye
kars1 sahip olunan giiglii ve kararli bir duyarlilik olan ¢evre bilinci (Diksag, 2019: 37),
cevrenin korunmas1 hususunda hassasiyet gostermek ve ¢evreci davranislar

sergilemektir (Alsmadi, 2007: 341). Bu davranis cevreye yonelik yapilacak zararh
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eylemleri minimum seviyeye indirme bilincidir. Ornek olarak enerji tiiketimi,
kaynaklarim kullanimi, zehir barindirmayan madde kullanimi ve atiklarin azaltilmasi
verilebilir (Kollmuss ve Agyeman, 2002: 240). Cevre bilinci birden ¢ok farkli boyuta
sahiptir. Davranis boyutu da bunlardan biridir (Mataraci, 2017: 25) Tiketicileri
cevrenin kirletilmesini 6nlemeye yonelik edinimsel davranislara (Bohlen, Schlegelmilch
ve Diamantopoulos, 1993) sahip olmas1 da yine ¢evre bilinci olarak tanimlanabilir.
Insanlarin ¢evreyi bir varlik olarak gérmeleri ¢evreye verdikleri zararin farkina
varmalarina yardimer olacaktir. insanlarda olusacak cevre farkindaligi ile insanlar, ¢evre
ile uyumlu bir yasam siirdiirebilirler (Salman, 2016: 31). Bu uyum c¢evrenin giizel,
diizenli ve saglikli olmas1 bakimindan son derece énemlidir. Ciinkii dogal kaynaklarin
bilingsizce kullanilmasi, kiiresel olarak 1sinma, iklimsel degisiklik, cevresel felaketler
ve cevre kirliligi son yillardan kendisini iyiden iyiye hissettiren konular olmustur
(Coskun, 2019:40). Insanlarin ¢evreden, ona zarar vermeden, yararlanmasinin dnemini
vurgulayan Islam (2000), ¢evre bilincini, bireyin veya toplumun gevreye dair sahip
oldugu olumlu diisiince, davranis ve duygu yogunlugu olarak tanimlamistir.
Tiiketicilerin sahip olduklar1 ¢evre bilinci isletmeleri de belli sinirlar igerisinde
tutabilir. Clinkii bilingli bir tiiketici, ¢evreye zarar veren iiretim siireglerine sahip
isletmelerin iirlinlerini tiiketmezler. Bu durum isletmeler agisinda bir talep daralmasi ve
satiglarin  diismesi anlamma gelir. Isletmelerin hi¢ arzu etmeyecegi bu durumun
gerceklesmemesi i¢in, yesil tiiketici olarak adlandirabilecek bu tiir tiiketicilerin de
ithtiyaclarina cevap verebilmesi elzemdir. Bundan dolayi, bu arastirmada, tiiketicilerin
cevre bilingli uygulamalar gerceklestiren firma iirlinlerini tercih etmeleri “tiiketicilerin

¢evre bilinci” olarak tanimlanmustir.
2.2.3. Isletmelerin cevresel sorumluluklar

Tiiketicilerin hassas ve yliksek bir ¢evre bilinci sahibi olmalari isletmelere bazi
yeni sorumluluklar yiiklemistir. Cevrenin korunmasi gibi isletmelerin de {iretim
siireclerinde ¢evreyi dikkate alarak iiretim gerceklestirmeleri kaginilmaz bir sorumluluk
haline geldigi sOylenebilir. Doganin ve g¢evrenin bozulmasi iiretim iizerinde negatif
etkileri olmustur.

Alkaya vd. (2016), doga ve c¢evrenin tahribati ile cevresel problemlerin
basladigini belirtmistir. Siirli olan kaynaklarin ve dogal ¢evrenin daha 1yi bir sekilde
muhafaza edilmesinin 6nemini vurgulayan Alkaya vd. (2016), gerek firmalarin gerekse

tiiketiciler gevresel duyarliliklarini davraniglarina yansitmalar gerektigini ifade etmistir.
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Ozellikle firmalarin iiretim gerceklestirirlerken cevre dostu iiretim gergeklestirmeleri,
tilkketicilerin bu konudaki hassasiyetlerin farkinda olmalari, isletme amagclarina
ulasabilmeleri ve ¢evresel sorumlulugun bilincinde olmalar1 yeni birer firsat ve rekabet
tistiinliigii olarak tanimlanmistir. Konunun 6nemine isaret etmek isteyen Kotler ve Levy
(1969) de bu yeni durumun (gevresel konular) pazarlamacilar tarafindan pazarlama

stratejilerine eklemesini asgari bir gereklilik olarak gérmistiir.

2.2.4. Cevre sorunlari ve nedenleri

Insanoglu ihtiyaglarini cevreden karsiladigi igin cevre ile siirekli etkilesim
halindedir. Bu etkilesim sonucunda insan bilingli veya bilingsiz olarak c¢evreye bircok
zararlar vermektedir. {lk baslarda kiiciik capta cevre iizerindeki olumsuz etkiler s6z
konusudur. Ancak zamanla kentlesme, sanayilesme ve fosil yakitlar1 vb. kullanimi
sonucunda asirt derece ¢evre sorunlari ortaya ¢ikmustir (Bilgili ve Firidin, 2017: 127).
Ornegin kiiresel 1smma, toprak, hava ve su kirliligi, buzullarin erimesi, bu erimede
okyanuslarin debisinin yiikselmesi sdylenebilir. Bu tiir ¢evre sorunlar1 bilindigi iizere
iklim degisikligi kavramiyla agiklanmaktadir (Manabe, 2019: 1-2). Ayrica diinyada
trend olarak devam eden enerji (Hao vd., 2021: 2, Pimentel vd., 1997: 9-10) ve
hammadde talebindeki artis, mevcut olan bu ¢evre sorunlarin1 daha da iginden ¢ikilmaz
hale getirmektedir. Bu sorunlar iilkeden iilkeye farkliliklar gostermektedir. Gelismis
iilkeler ile gelismekte olan iilkelerin ¢evre sorunlari birbirinden farklidir (Ozsoy ve
Ding, 2016: 37). Ancak tiim tlkeler genelinde sera gazi emisyonlari, ormansizlagma,
bitki tiirleri ve hayvan tiirlerindeki yok olus, atmosferdeki ozon tabakasindaki hasar,
iklim degisikligi ve kentlesme sonucu atik yonetimi (Sonnenfeld ve Mol, 2002: 1323),
daglarin sikistirma malzemesi olarak eritilmesi ve buna bagl olarak diinya dengesinin
bozulmas1 gibi sorunlar ortak c¢evre sorunlari olarak sayilabilir. Bu ortak sorunlarin
temel nedenlerinden biri de isletmeler ve isletmelerin yesil olmayan iiretim siirecleri
gosterilebilir. Diinyada yasanan bu sorunlara bagli olarak gerek hiikiimetlerde ve
gerekse toplumlar nezdinde yeni kavramlar (¢evre bilinci, ¢evresel duyarlilik vb.) ortaya
cikmistir. Bu yeni kavramlar sayesinde tiiketicilerin gereksinimleri kadar tiiketimi
gerceklestirmeleri zararli olabilecek tiiketim kaliplarinin 6telenmesi, ¢evre dostu yesil
tirlinlerin tercih edilmesi ic¢in farkli kampanyalarin diizenlenmesi vb. yollar ile

tilkketicilerin tliketim davraniglarini etkileme faaliyetleri ortaya ¢ikmistir (Suki, 2013:
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50). Bunun yaninda ¢evre sorunlarini gidermek i¢in 6nemli ¢alismalar da yapilmaktadir.
Ancak yapilan bu ¢aligsmalardan istenilen neticeler elde edilmesi siire gelen bir tartisma
konusu olmustur. Atasoy (2019), gerek ulusal gerekse uluslararasi farkindalik yaratmak
amaciyla yapilan bu ¢alismalarin ¢evre sorunlarini ortadan kaldirmak, ¢evre bilinci ve
cevre duyarliligr olusturmak icin yeterli olmadigin1 ifade etmistir. Dolayisiyla ¢evre
sorunlart ve iiretim siiregleri arasindaki iligskiyi inceleyecek daha fazla calismalara
ihtiyag vardir.

Alanyazinda mevcut birgok bilimsel calismada (Erten, 2005; Kanat, 2020; Unal
ve Dimisli, 1999; Stapp vd. 1969) cevre sorunlarina ¢oziim Onerisi olarak “egitim”
gosterilmistir. Yani ¢evre sorunlariyla miicadele edebilmek veya ¢evre sorunlarini en
aza indirebilme yolu ancak tiiketicilere ve isletmelere ¢evre bilincinin ve duyarliliginin
asilanmasiyla miimkiindiir. Bu da ancak ilgili konu ile verilebilecek egitimler,
seminerler ve g¢evre sorunlarinin ciddiyetini ortaya koyan galigmalarla miimkiindiir
denebilir. Asagida bu baglik altinda ifade edilen ve en ¢ok 6n plana ¢ikan g¢evre

sorunlar1 ve nedenlerine kisaca ayr1 ayr1 deginilmesi daha yararli olabilir.
2.2.4.1. Iklim degisikligi

Iklim degisikligi insanoglunun faaliyetleri sonucunda dogal dengede olusan
degisiklikleri ifade eder. Bu dengenin bozulmasi atmosferdeki sera gazlarinin
yogunluguna bagl olarak sicakliklarm artmasi ile alakalidir. Insanoglunun faaliyetleri
ile atmosfere salinan sera gazlari iklim degisikliginin yaganmasinin altinda yatan temel
etkendir (Kurnaz, 2023).

Insan ihtiyaglar1 sinirsizdir. Bu ihtiyaglara karsin dogal kaynaklar ise sinirlidir.
Iklim degisikligi ile dogal kaynaklarin tilkenmesi dogru orantiidir (Bhalerao, 2014).
Zailani vd. (2012), diinya treindeki hayatin ikmaesini tehtid eden en énemli unsurun
sanayi kaynakli kirlilik ve/veya atiklardir (Zailani vd., 2012). isletmeler iiretimi
arttirmak istedikge ve tiiketiciler de ihtiyacindan fazlasim tiikettik¢ce ¢evre sorunlariin
ortaya ¢cikmasi dogal hale gelecektir. Yukarida da bahsedildigi iizeri, fazla iiretim ve
iretim siireclerindeki ¢evrenin korunmasina yeterince 6nem verilmemesi 6zellikle iklim
degisikligine neden olmaktadir. Isletmelerin yeni is ve iiretim alanlar1 olusturmasi
normaldir. Ancak isletmelerin siirdiirebilirlik ilkesi kapsaminda iklim degisikligine
neden olabilecek uygulamalardan kaginmasi veya gerekli tedbirleri almasi gerekir.
Ciinkii bu yapilmadiginda iginden ¢ikilmaz bir iklim degisikligi sorunuyla kars1 karsiya

kalinabilir. Bu baglamda imzalanmis ulusal ve uluslararasi onlarca (Paris anlagsmasi,
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Barselona sozlesmesi (Akdenizin kirlilige karsi koruma), Alpleri koruma anlasmast,
biyolojik ¢esitliligi koruma anlagsmas1 vb.) ¢evre koruma anlagsmalar1 s6z konusudur.
Buna Akdeniz’1 kirlilige karsi koruma sozlesmesi “Barselona sozlesmesi”, Birlesmis
Milletler iklim Degisikligi Cerceve Sozlesmesi (BMIDCS) kapsaminda, iklim
degisikliginin minimize edilmesi, adaptasyonu ve finansmani hakkinda 2015 yilinda
imzalanan, 2016 yilinda yiiriirlige giren Paris anlagsmasi, Alp Daglari'nda siirdiirebilir
kalkinmay1 desteklemek icin hazirlanmis uluslararasi bir anlagsma olan “Alpleri koruma
anlasmas1” ve hemen hemen herkesce bilinen, kiiresel 1sinma ve iklim degisikligi
konusunda miicadeleyi saglamaya yonelik uluslararasi bir sozlesme olan Kyoto
Protokolii
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Kategori:%C3%87evre_antla%C5%9Fmalar%C4%B1,
Erigim Tarihi: 10.10.2024) 6rnek gosterilebilir.

2.2.4.2. Niifus artis1 ve kentlesme

Literatiirde yapilan arastirma neticesinde siklikla rastlanilan bir diger cevre
sorunu; niifus artis1 ve buna bagl olarak kentlesmedir. Keles (2013), niifus artisinin
cevre lizerindeki olumsuz etkilerinin azimsanamaz boyutlara ulastigini ifade etmistir.
Tabii bu niifus artisina bagh olarak ortaya ¢ikan hizli ve carpik kentlesmenin ¢evre
tizerindeki etkileri goz ardi edilemez. Ciinkii bu hizli kentlesme sonucunda, yerlesim
yeri olmamas1 gereken araziler (tarim, dere yataklar1 vb.) kullanilabilinmektedir.
Bununla beraber gelismemis veya gelismekte olan iilkelerdeki kirsal kesimlerden
kentlere go¢ sonucu carpik kentlesme ve bunun sonucunda g¢evre iizerinde olumsuz

etkiye sahip atik problemlerini de saymak miimkiindiir (Tiirkiim, 1998: 171).
2.2.4.3. Sanayilesme ve kiiresel i1sinma

Kiiresel 1sinmanin en 6nemli nedenleri arasinda sanayilesme sayilabilir. Cilinki
sanayilesme siirecinde bir¢ok biliylik isletme tesislerin kurulmasi (demir-celik, agir
sanayi vb.) ve bu tesislerden dogaya salinan bazi gazlar (CO2, CO, CH4, N20) (Akin,
2006: 30) vb. attk maddeler s6z konusudur. Ozellik seri iiretim sonucunda salian ve
dogaya zararli oldugu bilinen bazi1 gazlar havay1 1sitmaktadir.

Cevre ve Orman Bakanlii’nin yaptig1 bir ¢aligmaya gore insan kaynakli ¢esitli
aktivitelerinin kiiresel bazda 1sinmaya katkisinda, kullanilan enerjinin %49, sanayinin
etkisi %24, ormanlarin yakilmasi veya ormanlarin tahribinin %141 ve tarimsal

aktivitelerinin pay1 ise %13 olarak tespit edilmistir (Kadioglu, 2002; Tiire, 2003). Bu
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1sinma beraberinde bazi sorunlar ve bu sorunlarin ¢oziimii i¢in de bazi zorunluklar
getirmistir. Saxena ve Khandelwal (2010) ve ayni zamanda Olson (2008), bu sorunlarin
yesil pazarlama faaliyetleri ve yesil iiretim siirecleriyle ¢oziilebilecegini ileri siirmiistiir.
Ciinkii yesil iiretim siireclerinde ve pazarlama faaliyetlerindeki temel felsefe ¢evre dostu

tiriinler lizerine kurulmustur.
2.2.4.4. Bilincsiz tiiketim

Niifusun artmasi ile gida sistemleri de ekolojik denge acgisindan 6nem arz etmeye
baslamistir. Niifusun artmasi dogal olarak gida iiretimini ve tiiketimini de arttirmaktadir.
Buna tiiketici agisindan bakildiginda gida besin arzinin artmasi anlamina gelirken diger
bir yandan da bu arzin karsilanabilmesi i¢in bazi yeni teknolojilerin ve kimyasallarin
kullanilmas1 anlamina gelmektedir (Brinzan, Radu ve Tigan, 2004: 253-257).
Kullanilan her kimyasal bilindigi iizere dogaya yararli degildir. Hatta bazi kimyasallarin
ozellikle hava, su ve toprak kirliligine (zehirlenmesine) sebep oldugu herkesce
bilinmektedir. Bu durum yine bu arastirmanin da konusu olan yesil iiretim siire¢lerini
onemli hale getirmektedir. Tiiketicilerin sahip oldugu ve daha giiclii bir sekilde sahip
olacagi doga dostu iiriinleri tiiketme bilinci (¢evre bilinci) bu sorunun ¢oziimiine bir

nebze de olsa olumlu katk: sunacaktir.
2.2.4.5. Cevre kirliligi

Insanoglunun gabasi, gelir getirici faaliyetlerini arttirmak ve buna bagli olarak
yasam kalitesini ylikseltmektir. Bu durum hem igletmeler hem de iilkeler i¢in de aynidir.
Cinkii gelir diizey1 yliksek olan iilkeler daha gelismis ve zengin olacaklardir. Bu
durumda bahse konu olan {ilkelerin vatandaglarinin da gelir diizeyinin yiiksek olmasi
beklenir. Ancak bu zenginligin ana girdisini olusturan “doga veya ¢evre” nin smirl
oldugu gercegi cogu zaman goz ardi edilmektedir (Karaca, 2012:140). Bu durum
yiiksek ekonomik biiyiime ve daha miireffeh bir yasam icin dogal kaynaklarin ve
cevrenin hor kullanilmasina (¢evre kirliligine) zemin hazirlamaktadir (Kahyaoglu ve
Kaya, 2012). Cevre kendi kendine kirlenmez. Bu kirliligin olusmasinda en ¢ok rol alan
unsurlardan biri insan ve faaliyetleridir. Cevre kendi kendini kirletmez ancak
temizleyebilir. Bilindigi lizere dogaya atilan birgok atik madde zamanla dogada yok
olmaktadir. Hatta doga bu atik maddelerin ¢ogunu kendisi igin gilibre niyetine
dontistiirmektedir. Ancak bu siirecin belli bir zamana ve hiza ihtiyac1 vardir. Doganin

kendi kendisini yenileme ve temizleme hizindan daha fazla miktarda ¢evre kirliligi s6z
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konusu olursa, doganin da yardima ihtiyaci olacagi asikardir. Cimen ve Yilmaz (2014),
cevrenin bugilin sahip oldugu olumsuz negatifliklerden ve c¢evresel sorunlarindan
kurtulabilmesini, insanlarin (tiiketicileri) ¢evreye karsi olan mevcut bakis agilarinin
degismesine baglamistir. Bu bakis agisinin artik ¢evreyi kullanirken onu 6nemseme

(¢evre bilinci) lizerine temellendirilmesi gerekli hale gelmistir.
2.2.5. Cevresel siirdiiriilebilirlik

Cevresel farkindalik ekolojik yikim ile basladi (Sinnappan ve Rahman, 2011:
129-139). Bununla birlikte iklimlerin degismesi, dogal kaynaklarin tiikkenmesi kiiresel
olarak endise verir hale geldi (Ahmed, Streimikiene ve Zheng, 2021:5-24). Son
zamanlarda ¢evreye olan duyarliligin arttig1 bir pazarda tiiketicilerin de satin aldiklart
iriinlerin cevresel sorunlara neden oldugunun farkina varmasiyla ¢evre dostu olan
iriinleri tercih etmeye basladilar. Hatta bunun icin daha fazla para 6demeyi bile
kabullendiler (Laroche, Bergeron ve Barbaro-Forleo, 2001: 94-102).

Ekonomik olarak gelismek cevresel sorunlari da beraberinde getirmektedir.
Ormansizlagma, kirlilik, asir1 derecede enerji kullanimi, deniz kiyilarmin yerlesim alam
olmasi, kaynaklarin tiiketilmesi, iklim degisikligi ve c¢ollesme bunlara 6rnek olarak
gosterilebilir (Zhu ve Sarkis, 2016: 289-302; Feher vd., 2021). Dolayisiyla kiiresel
ekonomik biiyiimenin devamliligi ayn1 zamanda g¢evresel siirdiiriilebilirlik ile beraber
yapilmas1 gerektigi bilinci ortaya ¢ikti. Bu durum ¢evresel kaygilarin artmasi ile
stirdiiriilebilirlik normlarinin gelismesiyle zemin hazirlamistir (Zhu ve Sarkis, 2016:
289-302). Boylece g¢evrenin korunmasi, doga tahribatinin engellemesi amaciyla yesil
pazarlama siirecine ge¢is de kolaylasmistir (Gouvea vd., 2013: 221-230). Boylelikle
cevresel duyarlilik odakli operasyonlarin gelistirilmesi ve uygulanmasi bir felsefe ve
cevresel siirdiiriilebilirlik ilkesi ortaya ¢ikmustir (Lu, Bock ve Joseph; 2013; Stainer ve
Stainer, 1997).

2.3. Tiiketici Satin Alma Egilimleri

Ticari veya mesleki amag giitmedigi acik veya ortiilii olarak anlagilan her gercek
kisi tiiketicidir (Aktiirk, 2016: 104). Tiketici ve tliketici kavramlarinin ortaya ¢ikmasi
ve hukuki diizenlemelere konu olmasi sanayi devrimine dayandirilabilir. Clinkii seri
iretim sonucunda ortaya ¢ikan mal ve hizmetlerin satin alinmasi1 gerekiyordu. Bu
durumda herhangi bir mal veya hizmeti satin alan kisi tiiketici olarak tanimlanmaktadir

(Atamer, 2007; Aslan, 2014). Ancak bu durum sanayi devrimi Oncesinde bu
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kavramlarin olmadigini ifade etmez. Ciinkii 6ncesinde de insanlar arasinda iiretim ve
ihtiyaglarin karsilanmasi s6z konusuydu. Sadece bu eylem sanayi devrimi oncesinde
basit usulde ve daha c¢ok takas sistemiyle gerceklesmekteydi. Lakin bu kavramlarin
alanyazina girmesi, hukuki tanim ve baglayiciligin olusmasi, bu kavramlarin genel
gecer tanimlara kavusmasi bir baska ifade ile bilimsel ve profesyonel bir yap1
kazanmas1 sanayi devrimine dayandirilmistir.

[lk tiiketici davranis1 iizerinde yapilan agiklamalar genellikle satin alma egilimi
siirecinde nasil karar verdikleri iizerinedir. Bu siiregte yapilan tanimlamalar dogru
olmasina karsin satin alma egilimleri gerceklesmeden oOnce, gerceklestiginde ve
sonrasinda yapilan faaliyetleri tam manasiyla kapsamadigi i¢in eksik/yetersiz kalmigtir
(Kardes, Cronley ve Cline, 2008: 8).

Tiiketici davranmist sadece somut iiriinlerinin satin alinmasindan fazlasini
kapsamaktadir (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2012: 3). Tiketiciler satin alma
davraniglarint ekonomik durumlarini, reklamlarin etkisinde kalarak zaman faktorii ve
daha onceki deneyimlerini goéz Oniinde bulundurarak gerceklestirirler (Lakshmi,
Aparanjini Niharaka ve Lahari, 2017: 34). Bu da tiiketici satin alma egilimlerini
etkileyen faktorlerin tam olarak belirlenmesini gii¢ hale getirmektedir (Lake, 2009: 12).
Ancak bilindigi tlizere genel olarak tiiketici davraniglart dort baslik altinda incelemek
miimkiindiir (Mamiyev, 2013). Bunlar; psikolojik, kiiltiirel, sosyal ve kisisel faktorlerdir
(Akboz, 2019; Giiney, 2018; Meydan, 2017; Sert, 2017).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini, almis olduklar1 bir kitap, izledikleri bir
film veya hemfikir olduklar1 siyasi diisiinceler de etkileyebilmektedir (Hoyer, Maclnnis
ve Pieters, 2012: 3). Tiiketici davranis1 bireylere 6zgli bir eylem olmak ile beraber
sadece yasadig1 zaman icinde gerceklesmez. Oliim gerceklestikten sonra da kismen
devam etmektedir. Ornegin mezar tasi, kefen bezi vb. kacinilmas: zor olan satin alma
eylemlerini de barindirmaktadir. Bagka bir degisle tiiketici olmak her bireyin kaginilmaz
ozelligi olmak ile birlikte tiim insanliin ortak paydalarindan biridir (Odabasi, 1999: 4).

Insanlar yasamlarin1 ikame ederken bu siirecteki isteklerini ve ihtiyaclarini
karsilamak zorundadirlar. Farkli istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in farkli satin alma
egilimlerinde bulunurlar. Insanlarm isteklerini ve ihtiyaglarini anlamak tiiketim
davraniglarini belirlemek acisindan hayati bir oneme sahiptir (McKechnie, 1992;
Wilson, 2000; Laroche, Papadopoulos, Heslpo ve Bergeron, 2003; Sharma, 2014;
Solomon, White, Dahl, Zaichkowsky ve Polegato, 2017; Omarli, Parilti, 2017).
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Aragtirmanin yukarida bahsedilen boliimii uzun uzadiya yazilabilir. Ancak
aragtirmanin  uzamamasi, okuyucunun sikilmamasi ve arastirmanin ruhundan
uzaklagilmamasi adina uzatilmasi degil, arastirma kapsaminda ne anlama gelindiginin
ortaya konmasi daha 6nemlidir. Bu minvalde kavramlar agiklamasi bu ve sonrasindaki

kavramlarda fazlaca detaylandirilmamastir.
2.3.1. Tiiketicilerin satin alma davranisi

Tiiketicilerin satin alma davranigini bir amaci gerceklestirmek {izere giidiilenmis
bir davranistir (Mucuk, 2014:9). Tiketiciler satin alma davranmisini gerceklestirirken
ihtiyaglarin1 g6z Onilinde bulundurarak yaparlar. Satin alma bu siirecte algilama ile
beraber satin alma davranisina neden olacak tutum ve davranislarin bir biitlinliik i¢cinde
neticelenmesi sonucunda gerceklesir. Biitiinliiglin olugmasinda kiiltiirel faktorlerin
yaninda tiiketicilerin sahip oldugu sosyal statiiniin, yasin ve cinsiyetin vb. faktorler de
etkilidir (Kotler ve Armstrong, 2006: 135). Firmalar bu faktorleri dikkate alarak tiiketici
satin alma davraniglarini etkilemeye c¢alisirlar. Bunun igin fiyat indirimi veya
promosyon ile uygun stratejileri belirleyebilmektedirler (Durmaz, 2008:41). Tiiketici
satin alma egilimlerinde etkili olabilecek sosyal olan faktorlere bakildiginda da referans
gruplari, roller ve statiiniin oldugu goriilmektedir (Albrecht,1995: 119-134).

Toplumsal olarak tiiketicilerde ¢evre bilincinin artmasi satin  alma
davraniglarinda degisiklige neden olmustur. Fertlerin ihtiyaglarinin  giderilmesi
hususunda geri doniislimii miimkiin olan {iriinlerin pazarlanmasi 6nemli bir yer
tutmaktadir. Solomon vd. (2003)’te yapmis olduklar1 ¢alismada referans gruplarinin
tirlin ve tiiketim i¢in en 6nemli grup olduklarint belirtmistir (Solomon vd., 2013: 397-
398).

2.3.2. Kiiltiirel faktorler

Kiiltiir; toplumun olusmasinda fertlerin karsilikli olarak birbirleriyle kurduklari
iletisim ve paylasimlar1 ile gelecek nesillere biraktiklar1 davranislarin  timini
kapsamaktadir. Kiiltiir, toplumun benimsedigi ahlak, inanclar, gelenek ve goéreneklerin
harmanlamasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Kiiltiir, toplumun isteklerinde ve davranislarinda
onemli bir yere sahiptir (Tiimertekin ve Ozgiig, 2006: 145). Pazarlama alani itibariyle
kiltiirel degisikliklerin iyi incelenmesi 6nemlidir. Ciinkii kiltiir, bolgeden bolgeye,
yoreden yoreye ve hatta il’den il’e degisen bir olgudur. Bu durum beraberinde baskin ve

alt kiiltiirleri dogurmustur. Baskin kiiltiir genis manada bolge veya iilkenin ortak
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davranig Ozelliklerini ve deger yargilarin1 yansitirken, alt kiiltiirler birazda nis kalmakta
ve bazen kii¢lik bazen de biiylik farkliliklar géstermektedir (Comert ve Durmaz, 2006:
353). Alt kiiltiiriin genellikle yoresel olmasi pazarlamacilar i¢in 6nemlidir (Tayfun ve
Yildirim, 2010: 49). Cilnki alt kiiltiirler, tiiketicilerin hayat stillerini, satin alma
egilimlerini ve kimliklerini olustururlar (Charmley, Garry ve Ballantine, 2013: 459-
461). Boylelikle alt kiiltiire ait bireyler birbirlerine yakin satin alma davranisi ve
tirtinleri tercih ederler (Laroche, Papadopoulos, Heslop ve Bergeron, 2003: 233-234).
Bu da pazarlama faaliyetlerini hem anlasilir kilmakta hem de kolaylastirmaktadir.

Alt kiltir kavramma yakin kullanilan bir diger kavram da sosyal smif
kavramidir. Sosyal smif, bir¢ok konuda benzer diisiinen ve davranan insanlardan
olugmaktadir (Wright, 2006: 43). Pazarlama agisindan sosyal smif degerlemesine
bakildiginda, ekonomik giice sahip, marka hususunda segici olduklar1 goriilmektedir.
Bu yonleri ile 6zellikle nis ve yesil pazarlama agisindan biiyiik bir 6neme sahiptirler

(Ozsungur ve Giiven, 2017: 133).
2.3.3. Sosyal faktorler

Uriin secimlerini etkileyen bir diger unsur, roller ve statiilerdir (Dumaz ve
Bahar, 2011:68). Aslinda iiriinler de iiretilirken bu roller ve statiiler gozetilir. Ornegin
A, B, C sekmendi ve hatta daha {istlin nitelikte araglarin olmasini sdylenebilir. Ayni
durum tekstil, aksesuar, insaat, temel gida vb. tiim tirlinlerde de goriiliir.

Fertlerin i¢inde bulunduklar aile, dernek ve gruplardaki konumlari her birinin
ayr1 rolii ve statiileri vardir. Bu ayr1 rol ve statiilere sahip fertler de satin alma
davraniglarini veya egilimlerini etkilemektedir (Abicilar, 2006: 25).

Referans Gruplari: Tiiketici tutumlar1 lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
sOylenebilir (Tirkay, 2006: 11). Referans gruplar1 tiim dirlinler icin aym sekilde
calismaz. Referans gruplar farkl tliketici gruplarinin davranislarimi agiklamak igin
kullanilan &nemli gruplardir (Solomon vd., 2013: 397- 398). Tiiketici davranislari
acisindan bakilacak olursa bu grup gerek {iyelerini ve gerekse es-dost, ¢evre-arkadas
gruplarini aldiklart bir iiriin veya hizmetler hakkinda bilgilendirmektedirler ve {iriiniin
kolay pazarlanmasina 6nemli katki sunarlar (Schiffman ve Kanuk, 2007: 310).

Aile: Pazarlama yoneticileri agisindan pazarlama stratejilerinin belirlemesinde
onemli bir role sahiptir. Pazarlama yoOnetimi satin alma davranisint  kimin
gerceklestirdiginin yaninda satin almay tetikleyen unsurlarin tizerinde de durarak kadin

ve ¢ocuklarin satin alma davranisi iizerindeki etkisini goz ardi etmezler (Mucuk, 2009:
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75). Uyeler arasindaki iletisim ve etkilesimin en yogun oldugu grup ailedir. Aile evlilik
ile baslar, akrabalik gibi sosyal baglar ile devam eder. Bu fyelerin farkli rolleri
mevcuttur. Genellikle ayn1 evde yasadiklari i¢in birbirlerini etkilerler. Aile hem kazanan
hem de kazandigini tiiketen bir birimdir (Giinindi ve Giren, 2011: 351). Bu baglamda
kisinin ailesi ve yakin gevresi, kisi lizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Aileden alinan
aligkanliklar aile i¢indeki kisilerin davranislari tizerinde etkilidir (Tokol, 1996: 24). Bu

durum da yine tiiketici davraniglarini etkileyen bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.
2.3.4. Psikolojik faktorler

Tiiketicilerin igsel durumlarindan kaynaklanan davraniglarin disa yansimasi
psikolojik faktorler olarak ifade edilmektedir. Bu alanlarda yapilan arastirmalara
bakildiginda genellikle tiiketicilerin iirtin ve hizmetlere yonelik yapilan reklamlara
verdikleri tepkileri 6lgmek amaciyla gergeklestirilmistir. Psikolojik faktorlerin zamanla
kisilerin satin alma davraniglar1 sergilemesinde énemli bir yere sahip oldugu, yapilan
bilimsel aragtirmalar araciligiyla, anlagilmistir (Wyer ve Adaval, 2008: 19).

Algilama: Herhangi bir vakia veya varlik ile alakali olarak duyular tarafindan
iiretilen bir bilgidir. Bu bilgiler birey tarafindan anlamlastirilmaya calisilir. Uriin ile
alakali durumlarda yapilan tanitimlar bireylerin algilamalarina hitap ederek bireylerin
satin alma davranislar1 sergilemesine neden olur. Bu sayede iirlinlerin tekrar satin
alinmasi saglanmaktadir (Kotler, 2012: 305). Insanlarin beyni farkli uyaricilara maruz
kaldiginda beklenmedik davraniglari sergileyebilmektedir. Ancak pazarlama agisinda
istenilen veya arzu edilen davranislar meydana getirmek (Durmaz, 2008: 87) i¢in
algilarinda satin alma davranis1 dogrultusunda yonetilmesi 6nemlidir.

Gudiiler ve tutumlar satin alma egilimleri lizerinde etkilidirler. Bu nedenle
iireticiler ve pazarlamacilar tiiketicilerin davranislarim1 olumlu sekilde etkilemeli ve
stirekliligini saglamalidirlar. Satin alma davranislari sonucunda iiriin ile ilgili elde edilen
bilgiler bir alg1 olusturmaktadir. Uriin ile alakali elde edilen bilgiler (mensei, fiyat: ve
kalitesi) tiriin hakkindaki algilanan degere gore degismektedir (Habiboglu, 2019: 14).
Bu minvalde iirlin veya hizmetlerin ayni1 6zellikleri tasimasi farkl tiiketicilerde aym
algiy1 olusturmamaktadir. Bu da tiiketicilerin farkli algiya sahip olduklar ile
aciklanmaktadir (Sungur,2019:68)

Algi ve buna bagh olarak algilama, harekete gegirici bir asama olan
“glidiilenme”nin temelini olusturur. Giidiilenme de zihinsel olarak nereye gidecegimizi

ve nasil bir yasam elde edecegimizi, neler yapacagimiza karar vermemizi belirler. Bu
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durum tiiketicilerde, satin alma egilimleri iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir (Reid,
2008: 9). Giidiilenme davranisin yoniinii belirler ve tiiketici ihtiyaclar1 kapsaminda satin
almaya iten ana gii¢ kaynagini olusturur (Aslan, 2019: 27-28).

Ogrenme: Bireylerin (tiiketicinin) deneyimleri veya uygulamalar1 neticesinde
insan davranisinda tezahlir eden kalict degisikliklerdir. Tiketiciler aligveris
davraniglarint ya da pazarlik gibi satin alma yontemlerini yasadiklar1 sosyal ortamdan
veya ortamlardan Ogrenirler (Backstrom, 2011). Bu nedenle, tiiketici davranisini
anlamak i¢in 6grenme esastir. Ayn1 zamanda zeka ve yas gibi faktorler de tiiketicilerin
o0grenme kabiliyetini etkileyen faktorlerdir. Bir kisinin zeka seviyesi ne kadar yiiksek
olursa, dgrenme hizi o kadar fazladir. Insanlarin Sgrenme yetenedi yetiskinlikte
artarken, orta ve yaslilikta biraz azalmaktadir (Aysel, 2018: 11)

Ogrenme, tekrar edilen davramslar ile gerceklesir. Ogrenme gergeklesirken bu
siiregte edilen bilgiler ve deneyimler tiiketicide satin alma davranisinin yoniinii
belirlemektedir (Tavsanci, 1991: 21). Bu durum da yine pazarlama ve tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 agisindan olduk¢a dnemlidir. Clinkii pozitif bir 6grenme (tecriibe) sati
alma eylemenin tekrarini1 ve baslarina tavsiye etmeyi beraberinde getirir.

Kisilik: Bir bireyi digerlerinden farklilastiran diisiincelerinin yaninda duygu ve
davranig oOzelliklerdir. Bu ozelliklere kisilik denir. Bir bireyin sahip oldugu
aliskanliklari, nesneleri veya olaylar1 algilama tarzi, olaylara ve ¢evreye bakis agilar
onlarin ayirt edici 6zellikleridir (Sheth ve Howard, 1969:350; Ajzen, 1988). Her insanin
satin alim kararm etkileyen veya tetikleyen kendine has bir kisiligi vardir. Ornegin Tek
(1997), 6z giiven, asabiyet, boyun egme vb. gibi belirli baz1 kisilik tipleri ile iirlin ve
markalar arasinda giiglii bir iliski oldugu ve satin alma davranisini etkiledigini ifade
etmistir.

Gelenek-Gérenek- Tutum ve Inanclar: Gelenekler ve gorenekler Kkiiltiirii
olusturan ve satin alma davranigini etkileyen faktorlerden bir digeridir (Luthans ve Doh,
2012: 127). Tiiketiciler, pazarlama faaliyetlerinin kendi degerlerine ve inanislarina
saygil1 bir sekilde diizenlenmesini arzularlar. Bu durum tiiketici satin alma davranislari
acisindan ayr1 bir oneme sahiptir. Pazarlamacilarin bu konudaki hatalar1 miisterinin
kendisinden satin alma davranisini sergilememesine neden olabilmektedir. Bundan
dolay1 pazarlamacilarin bu hassasiyete sahip olmas1 gerekmektedir (Altunisik vd., 2011:
232)

Tutum, bir nesneye kars1 olumlu veya olumsuz tepkilerdir. Tiiketici satin alma

egilimlerinde 6nemli bir yere sahiptir (Miguel, Coelho ve Bairrada, 2021: 2; Schiffman,
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Kanuk ve Wisenblit, 1997; Grandom ve Mykytyn, 2004)). Tiiketici ihtiyaglarini
hisseder ve o ihtiyacim1 gidermek igin bilgi almaya calisir. Alternatifleri var ise
degerlendirir. Bir ihtiyaci1 gidermek ile baslayan satin alma davranisi bir amaca hizmet
eder (Odabasi ve Baris, 2018: 350). Bu siirecte satin almanin sergilenmesinde emek ve
stire degisiklik gostermektedir. Bazi satin alma davranislari otomatik olarak
gerceklesirken bazilart i¢in de yogun bir arastirma yapilabilmektedir (Solomon, 2020:
37-38).

2.3.5. Demografik faktorler

Demografik faktorler genel olarak alt1 baslik altinda incelenmektedir. Bunlar;
yas, cinsiyet, medeni durum ve egitim diizeyi, meslek ve gelir diizeyidir (Mamiyeyv,
2013; Meydan, 2017; Odabas1 ve Baris, 2012). Kiiciik yastaki tiiketici davranislar1 genel
olarak temel ihtiyaglarin giderilmesi iizere gerceklesmektedir. Ancak yas ilerledik¢e bu
durum degismektedir.

Yas ve cinsiyet gruplarinda iirtinlere talep farklilik gosterebilir. Bundan dolay:
pazarlamacilar yas ve cinsiyet gruplarina yonelik yapacaklari faaliyetlerde yas ve
cinsiyet gruplarina uygun iriinleri liretip bu iirlinler i¢in uygun fiyat, tutundurma ve
dagitim faaliyetleri gergeklestirirler (Cakir, 2006: 72). Ornegin kiiciik yasta sadece
giyinme ihtiyacinin karsilanmasi igin gergeklestirilen satin alma egilimleri yasin
ilerlemesi ile giyinme ihtiyacinin sadece giyinmek i¢in olmadigi, yetiskinlik yillarinda
bir prestij kazanilmas: i¢in marka iirlinler satin alinmasi yoniinde satin alma
egilimlerinin sergilendigi goriilmektedir. Bu baglamda kisi veya fertlerin satin almaya
yonelik eylemleri genellikle yas ve cinsiyete bagl olarak degisebilmektedir (Mucuk,
2001: 87).

Medeni durum ve egitim diizeyi de yine tiiketicilerin satin alma davranigini
etkilemektedir. Birgok calismada bu dort temel degiskenin yaninda gelir diizeyi,
edindigi meslek de tiiketici satin alma egilimleri i¢in 6nemli kisisel faktorler arasinda
sayllmaktadir (Kog, 2012: 184).

Fertlerin ihtiyaclarinin  giderilmesinde medeni durum Onemli bir rol
oynamaktadir. Bu acidan bakildiginda evli olan bir kisinin satin alacag iiriinler ile bekar
olan bir kisinin satin alacagi iiriinler farklilik gdsterebilmektedir. Yeni baba veya anne
olan bir bireyin satin alacagi {iiriin ile bekar olan birinin alacagi irin de farkli

olabilmektedir. Gen¢ ve bekar olan bir bireyin oyun konsolu almasi ve evlenecek olan
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birinin dayanikli ev aletleri almas1 6rnek olarak gosterilebilir (Aktuglu ve Temel, 2012:
46).

Egitim diizeyi tiiketici davraniglar1 agisindan Onemli bir diger demografik
Ozelliklerden biridir. Yapilan arastirmalara gore kisilerin egitim seviyeleri yiikseldikce
daha c¢ok merakli, daha c¢ok arastirmaya ve teknolojiye odakli olduklarini
gostermektedir. Egitim ile birlikte ihtiyaglar da artmaktadir. Bu baglamda egitim satin
alma egiliminde oldukg¢a 6nemli bir yere sahiptir (Ekinci, 2019: 122).

Bireylerin meslekleri yaninda gelir diizeyleri de satin alma egilimleri iizerinde
etkilidir. Ornegin insaat sektdriinde calisan bir birey, yemek yeme ihtiyacini evden is
yerine gotiirebilmek icin yemek kabi satin alma eylemini gergeklestirirken, holding
sahibi olan bir ferdin yeme ihtiyacini liiks bir restoranda yiyerek gidermesinden dolay1
yemek kabi satin almaya ihtiyac1 yoktur (Comert ve Durmaz, 2006: 354).

Gelir durumu, fertlerin satin alma egilimi sergilemesinde direk bir etkiye
sahiptir. Gelirin bir kismi1 degismez sorumluluklara giderken bir kismi ise sosyal
faaliyetler i¢in harcanmaktadir. Gelirden geriye kalan kismu ise tiiketici istegine gore
istenilen sekilde tasarruf edilmektedir (Arit, 2017: 64).

Durumsal Ozellik: Tiiketici satin alma davranis1 anlik veya beklenmedik bir
nedenden dolay1 gerceklesebilmektedir. Ani hastalanma veya bir kazadan kaynakli satin
alma davranis1 buna giizel 6rnek teskil etmektedir. Evdeki beyaz egyanin bozulmasi
veya elektronik bir aletin bozulmasi durumunda devreye durumsal faktorler

girebilmektedir (Durmaz, 2008: 92).
2.4. Genel Literatiir Taramasi

Konu ile ilgili literatiire bakildiginda, ayni konunun c¢alisildigi herhangi bir
arastirmaya rastlanilamamis ancak benzer ¢alismalarin oldugu da gériilmiistiir. Ornegin
Hangiil (2023), isletmelerin yesil faaliyetleri, tiiketicilerin ¢cevre konusunda bilgilerini,
davraniglarini, deger ve duyarhiliklarini incelemek ve bu faktorlerin satin alma
aliskanliklarin1 ne derece etkilediklerini ortaya koymak adina yaptigi calismada tiikketim
cilginliginin ¢evreyi olumsuz bir sekilde etkiledigini ifade etmistir. Hangiil (2023)
yaptig1 ¢aligmada; cinsiyetin yaninda egitim diizeylerinin de ¢evreye karsi verilen
degerin, cevreye gosterilen duyarhiligi ve yesil tiiketim aligkanligini etkilediginin
sonucuna ulasilmistir. Yapilan calismada 6zelikle kadin tiiketicilerin, ¢evresel deger ve

cevresel duyarlilik hususunda bilgi durumlarini yesil {iriin satin alma davranislarina da
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yansittig1 ve erkeklere gore daha yesil tiiketici anlayigsina sahip olduklari sonucuna
ulagildigini belirtmistir.

Literatiirde yer alan bir baska benzer ¢calismada Durmaz ve Kafadar (2024), yesil
marka farkindaligi ve markalarin olusturmus olduklar1 marka imajinin tiiketicilerin satin
alma niyetine/davranisina etkisini yesil reklamlarin, yesil marka farkindaligr ve marka
imaj1 lizerindeki satin alma niyeti agisindan aracilik roliinli belirlemeye c¢alismislardir.
Aragtirmanin sonuglarina gore tliketicilerin satin alma niyetlerinin marka imaj1 ve yesil
marka farkindalig1 {izerinde olumlu etkisi bulgulanmistir. Durmaz ve Kafadar (2024),
yesil reklamlarin tamamlayici kisminin aracilik rolii oldugunu tespit etmislerdir.

Koger ve Delice (2016), yesil reklamlara yonelik tutumlarin ¢gevresel duyarliliga
etkisini ve bu etki lizerinde ¢evresel kaygi faktoriinlin aracilik roliinli incelemistir.
Yapilan arastirmada cevreye karsi duyulan duyarhilik ile yesil reklamlara yonelik
olumlu/pozitif tutumlar arasinda ayni yonlii bir iligki oldugu bulgulanmistir. Bununla
birlikte yesil olan reklamlara yonelik olumlu tutumlarin ¢evresel duyarlilig: etkiledigi
ve yesil reklamlara yonelik tutumlar ile ¢evresel duyarlilik arasindaki iliskide ¢evresel
kayginin aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Yesil reklamlara yonelik olumlu tutum
sergileyen tiiketicilerin ¢evreye daha duyarli olduklar1 ve bu duyarlilikta da g¢evresel
kayginin etkisi oldugundan s6z etmislerdir.

Aydogan ve Dinar’in (2019), yesil reklamin ve ¢evre bilincinin yesil {iriin satin
alma faaliyeti lizerine etkisini inceledigi aragtirmada; yesil reklamlarin yesil {iriin satin
alma niyetini etkiledigini bulgulamislardir.

Zameer ve Yasmeen (2022), Yesil inovasyon ve ¢evre bilincinin yesil satin alma
davraniglarint yonlendirmesi isimli calismasinda; ¢evre bilinci ve yesil satin alma
davranisi arasinda pozitif bir iliski tespit edilmistir.

Miisteri tutumunun yesil {irlin satin alma niyetine etkisinde bilginin aracilik rolii
adli makalesinde; isletmelerin yesil pazarlama stratejilerinde ¢evreyi korumayi ana fikir
hale getirmeleri gerektigini ifade etmistir. Arastirmacilar ayrica ¢alisma sonucunda
tiiketicilerin sahip oldugu yesil {irlin ile alakali bilgi diizeyinin yesil iiriin satin alma
niyetini etkiledigini tespit etmistir (Wulandari, Rahyuda ve Yasa, 2015: 133).

Yesil tiiketiciler lizerine yaptig1 arastirmasinda tiiketicileri geng, evli egitimli ve
gelir diizeyleri yiiksek olarak bulgulamistir (Gilg, Barr ve Ford, 2005: 481-504). Shields
ve Zeng, g¢evreye duyarlilik agisindan erkekleri bayanlara nazaran daha c¢evreci

olduklarini tespit etmistir (Shields ve Zeng, 2012: 1-20).
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Tiiketicilerin cevresel duyarliklarinin ve yesil {iriin taleplerinin giin gectikce
arttigin1 ve cesitlendigini ifade eden bir diger ¢alisma da Oguz ve Polat tarafindan
yapilmistir. Oguz ve Polat, yaptig1 calismada yesil otelleri ve bu otelleri se¢gme
nedenlerini incelemistir. Yapilan arastirmada, baskalarinin iyiligi i¢in elinden geleni
yapmak seklinde tanimlanan “6zgecilik™’in yesil otelleri ziyaret etme niyeti iizerinde
etkili oldugunu bulgulamistir (Oguz ve Polat, 2024:8). Bu calisma bacasiz sanayi olarak
tanimlanan turizm sektoriinde tiiketici satin alma egilimlerinde yesil iiriin ve ¢evre
bilinci konularinin 6nemli oldugunu ortaya koymustur denebilir.

Aydogan ve Dinar (2019) calismalarinda yesil reklamlarin yesil iiriin satin alma
niyetini etkiledigi tespit etmislerdir.

Cizreliogullari, Gilinay ve Girgin (2024) yesil iiriin tercihindeki artigin, gevre
hassasiyeti ve yesil pazarlama farkindaligin1 artirdi81, cevre hassasiyetindeki artisin ise

yesil pazarlama farkindaligini artirdigi sonuglarina ulasmislardir.
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3. MATERYAL VE YONTEM

Bu boliimde aragtirmanin amaglart dogrultusunda olusturulan hipotezler,
arastirma modeli, arastirma evreni ve orneklemi, veri toplama araglar1 ile kapsam ve
siirliklarindan bahsedilecektir. Ayrica, veri analizinde kullanilan yontemler ve siiregler
detayl bir sekilde aciklanacaktir.

Arastirma kapsaminda ilk olarak Olgeklerin gecgerliligi ve giivenirligini test
etmek amaciyla bir pilot ¢alisma gerceklestirilmistir. Bu pilot ¢alismaya 87 kisi katilmig
ve elde edilen veriler lizerinden olgeklerin gilivenilirlik analizleri yapilmistir. Pilot
calismanin ardindan, 6lgek maddeleri incelenmis ve gerekli kontroller yapilarak ana
calisma icin uygunluk saglanmistir.

Ana calisma asamasinda ise Tirkiye genelinde kolayda ornekleme yontemi
kullanilarak 18 yas ve iizeri tiikketicilerden anket yoluyla veri toplanmistir. Calismanin
orneklemini, yesil iirlin farkindaligina sahip ve cevre bilinci konusunda goriislerini
belirten 584 Kisi olusturmustur.

Veri analizleri i¢in SPSS ve AMOS programlar1 kullanilmistir. Aragtirmada ilk
olarak verilerin gecerlilik ve giivenirligini degerlendirmek amaciyla Cronbach Alpha i¢
tutarlik katsayilar1 hesaplanmis, ardindan faktor analizleri yapilmistir. Verilerin normal
dagilim gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla normal dagilim analizleri
gerceklestirilmis ve verilerin parametrik testlere uygun oldugu tespit edilmistir.

Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla yapisal esitlik modeli (YEM)
AMOS programinda uygulanmistir. Degiskenler arasindaki iligkileri belirlemek icin
korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Ayrica, alt hipotezler kapsaminda degiskenler
arasindaki farkliliklar1 incelemek icin parametrik testlerden t testi ve tek yonliit ANOVA
testleri kullanilmistir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda, yesil iirtin farkindali§inin tiiketicilerin satin
alma egilimlerine dogrudan etkisi incelenmis ve c¢evre bilincinin bu iliski lizerindeki
aracilik rolii degerlendirilmistir. Bu yontemsel yaklasim, arastirma sorularini kapsaml
bir sekilde ele alarak hipotezlerin test edilmesini saglamis ve calisma sonuglarinin

giivenilirligini artirmigtir.

3.1. Arastirma Modeli
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Arastirmada yesil iriin farkindaliginin tiiketicilerin satin alma egilimlerine

etkisini incelenip, daha sonra bu etkiye c¢evre bilincinin aracilik rolii olup olmadigina

bakilmistir. Arastirmanin modeli hipotezlerle birlikte Sekil 1’de gosterilmistir.

Cevre Bilinci

H2
H
H4
L - Tiketicilerin Satin
Yesil Urtin Farkindalig: H1 o ——
H6
H5 H7
Demografik Ozellikler

Sekil 1. Arastirma Modeli

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin Hipotezleri bu eserin temel hipotezleri asagidaki gibidir:

v

HI: Yesil tirlin farkindaligr tiiketicilerin satin alma egilimleri iizerinde
anlaml1 bir etkiye sahiptir.

H2: Cevre bilinci, tiiketicilerin satin alma davranislart iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H3: Yesil iirlin farkindaligi ve gevre bilinci arasinda anlamli ve pozitif bir
iliski vardir.

H4: Yesil iiriin farkindaliginin tiiketicilerin satin alma egilimlerine etkisinde
cevre bilincinin araci rolii vardir.

HS5: Yesil iiriin farkindaligi demografik ozelliklere gore anlamli olarak
farklilagir.

H6: Cevre Bilinci demografik 6zelliklere gore anlamli olarak farklilasir.

H7: Tiiketici satin alma egilimleri demografik 6zelliklere gére anlamli olarak

farklilasir.
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Ayrica mevcut ana hipotezlerin demografik 6zellikler nasil bir iliski icerisinde
olduguna da bakilmistir. Ancak arastirma modelinde demografik 6zelliklerin her bir
degiskenle olan iliskisi model {izerinde gosterilmemistir. Bunun yerine demografik
Ozellikler hipotezde tek bir degisken olarak gosterilmis ve her degiskene bir iliski oku
ile bunun incelenecegi sembolize edilmistir. Bu durum analizlerin sonucunda daha
detayl1 bir sekilde hipotezlere doniistiiriilmiis ve tablo 34’de gosterilmistir. Bu durumda

alt hipotezlerle beraber arastirmanin hipotez sayis1 31 adet olarak ortaya ¢ikmistir.
3.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini aligveris esnasinda yesil {iriin satin almay1 tercih eden
tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda Yazicioglu ve
Erdogan'in (2007: 72) olusturdugu evren-6rneklem tablolarindan faydalanilmistir. Buna
gore %95 giiven aralifinda, 100.000 kisi ile 100 milyon kisi arasindaki evren
biyiikliigiiniin 384 kisilik 6rneklem biiyiikliigiiniin temsil edildigi goriilmektedir. Bu
dogrultuda ¢alisma i¢in yeterli goriilen 6rneklem sayist en az 384 olarak kabul edilse de

calismada 584 kisiye ulasilmistir.

Tablo 1. o= 0.05 Igin Orneklem Biiyiikliikleri

+ 0.03 6rnekleme hatasi + 0.05 6rnekleme hatasi +0.10 6rnekleme hatasi
Evren (d) (d) (d)

Biiyiikliigii p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3
q=0.5 g=0.2 ¢g=0.7 q=0.5 g=0.2 ¢=0.7 g=0.5 qg=0.8 @g=0.7

100 92 8 9 80 81 17 49 38 45
500 341 289 321 217 165 16 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, (2007: 50)

3.4. Kapsam ve Simirhhik
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Yapilan biitiin aragtirmalar i¢in bir kapsam ve sinirlilik vardir. Bu ¢alismanin da
kapsam ve sinirliligin oldugu ve bunlar;
» Arastirmanin kapsami aligveris esnasinda yesil {iriin tercihinde bulunan
tilkketiciler ve bu tiiketicilerin verecegi yanitlar ile sinirlidir.
» Calisma yesil iriin, Tiiketici davranislart ve ¢evre bilinci konular ile
stirhidir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin dogru bilgiler verdigi var sayilmistir.
3.5. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama aract olarak online anket yoOnetimi kullanilmistir.
Anketin hazirlanmasi safhasinda oncelikle alan yazin taramasi yapilmis ve bu baglamda
yapilan arastirmada Ekin Savas (2020) ve Akdogan’in (2021) calismalar1 yapilacak bu
calismaya yakin arastirmalar olarak degerlendirilmistir. Sonrasinda bu calismalar
1s1g¢inda “Yesil tiriin farkindaliginin tiiketicilerin satin alma egilimlerine etkisinde ¢evre
bilincinin aracilik roliinii belirleme anketi” isimli yeni bir soru formu gelistirilmistir.
Hazirlanan soru formu oOncelikle gegerlilik ve giivenirlilik testine tabii tutulmus ve
bunun i¢in bir pilot uygulama (87 katilimc1) yapilmistir.

Yapilan gecerlilik ve glivenirlik ¢alismalari i¢in agiklayici faktoér analizinin yan
sira dogrulayici faktor analizi ve normal dagilim gosterip gostermedigine bakilmistir.
Soru formunun madde bazinda faktor yiikii ele alindiginda en diisiik 0,486 en yiiksek ise
0,739; KMO testiyle drneklem yeterlilik degerinin 0,844 ve 6rneklemin faktor analizi
icin uygun oldugu; genel olarak soru formunun giivenirlilik kat sayisinin 0,867 oldugu
bulgulanmistir. Ayrica analiz sonucunda gerekli iyilestirmeler yapilarak soru formu

genel uygulamaya hazir hale getirilmistir
3.6. Pilot Calismaya Ait Analiz ve Sonuc¢lar1

Bu boliimde ana g¢alismaya ge¢cmeden Once anket calismasinda katilimcilara
sorulan sorularin giivenirlik ve gecerlilik ¢aligsmalart icin 87 kisiden olusan bir gruba
anket sorular1 sorulmustur. Bu gruptaki katilimcilarin vermis oldugu cevaplar 6ncelikle
frekans dagilimina daha sonra ise gegerlilik ve giivenirlik ¢aligsmalarina tabi tutulmustur.
Gegerlilik ve giivenirlik ¢aligmalari i¢in agiklayici faktor analizinin yani sira dogrulayici
faktor analizi ve normal dagilim gosterip gostermedigine bakilmistir. Elde edilen
degerler ana calismanin temeli i¢in 6nem arz etmektedir. Bu degerler sonucunda

katilimcilara  yoneltilen sorularin  katilimeilar tarafindan ne derece anlasilip
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anlasilmadig: tespit edilerek anket sorulari tekrar ele alinacaktir. Katilimcilara ait

demografik veriler tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Pilot Calisma Frekanslari

Degiskenler Gruplar N %
o Kadin 15 17,2
Cinsiyet Erkek 72 82,8
Medeni durum =i o3 a4
Bekar 24 27,6
18-29 yas arasi 15 17,2
30-39 yasg arasi 22 25,3
Yas 40-49 yas arasi 46 52,9
50 yas ve tizeri 4 4.6
[kdgretim 3 3,4
Lise 4 4,6
Egitim Durumu On lisans 7 8,0
Lisans 40 46,0
Doktora 33 37,9
Kamu Kurumu 41 47,1
Cahstiginiz isletme Ozel isletme 30 345
Diger 16 18,4
14.000 TL ve alt1 13 14,9
14.001-19.000 TL 5 57
Geliriniz 19.001-29.000 TL 23 26,4
29.001-39.000 TL 22 25,3
39.001 TL ve tuizeri 24 27,6
Total 87 100

Pilot ¢alismanin 87 katilimciyla gerceklestirilmigtir. Katilimcilarin cinsiyet
durumuna bakildiginda; kadin katilimcilarin sayist 15 kisi (%17,2) erkek katilimeilarin
sayist 72 kisi (%82,8) olarak goriilmektedir. Medeni durumlarma bakildiginda ise
evliler 63 kisi (%72,4) bekarlar ise 24 kisi (%27,6) olarak belirlenmistir. Yas gruplari
incelendiginde 18- 29 yas aralifinda 15 kisi (%17,2), 30-39 yas arasinda 22 kisi
(%25,3). 40-49 yas arasinda ise 46 kisi (%52,9) ve son olarak 50 yas ve iizeri olan

katilimcilar 4 kisi (%4,6) olarak Olcililmistiir. Egitim durumlar1 goz oniine alindiginda
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ise ilkogretim mezunu 3 kisi (%3,4), lise mezunu 4 kisi (%4,6), 6n lisans mezunu 7 kisi
(%38,0), lisans mezunu 40 kisi (%46,0), doktora mezunu ise 32 (%37,9) kisiden
olusmaktadir. Katilimcilarin ¢alistigr isletmelere Bakildiginda ise kamu kurumunda
calisan 41 kisi, (%47,1) 6zel isletmede calisan 30 kisi (%34,5), diger isletme grubunda
ise 16 kisi (%18,4) olarak tespit edilmistir. Gelir dagilimina bakildiginda ise 14.000 TL
ve alt1 13 kisi (%14,9), 14.001-19.000 TL aras1 kazananlar 5 kisi (%5,7), 19.001-29.000
TL arasinda kazanan bireyler, 23 kisi (%26,4), 29.001-39.000 TL arasinda 22 kisi,
(%25,3) 39.001 TL ve iizeri. Geliri olan 24 kisi (%27,6) bulunmaktadir.

Aragtirmanin pilot ¢alisma (tablo 2) uygulamasina katilanlarin ¢ogunlugunun
erkek (%82,8), evli (%72,4), 40-49 yas araliginda (%52,9), lisans mezunu (%46,0),
herhangi bir kamu kurumda calistigt (%47,1) ve 19.000-29.000TL araliginda
(arastirmanin yapildigi donemde orta gelir diizeyi olarak kabul edilebilir) bir gelire
sahip oldugu bulgulanmistir.

Demografik verilerin yan1 sira katilimcilarin ¢evre dostu tiriinleri vermis oldugu

3 farkli soru daha sorulmustur. Bu sorulara verilen yanitlar tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Cevre Dostu Uriinlere Yonelik Sorulan Sorularin Dagilimi

Degiskenler Gruplar N Yiizde (%)
Evet 84 96,6
Cevre dostu iiriin kavramim daha 6nce duydunuz mu?
Hayir 3 34
Evet 84 96,6
Cevre dostu iiriin satin alir misinmiz?
Hayir 3 34
Evet 62 71,3
Cevre dostu iiriinlere daha fazla 6deme yapar misimz?
Hayir 25 28,7
Toplam 87 100

Bu sorularin ilki olarak katilimcilara ¢evre dostu iiriin kavramini daha Once
duyup duymadigr sorulmustur. Katilimcilardan evet cevabimi veren 84 kisi (%96,6),
hayir cevabini veren ise 3 kisi (%3,4) olarak yanitlamistir. Diger bir soru olarak “Cevre
dostu iiriin satin alir misini1z?” diye soruldugunda katilimcilardan evet cevabini veren 84
kisi (%96,6), hayir cevabin1 veren 3 kisi (%3,4) olarak belirlenmistir. “Cevre dostu
iirline daha fazla 6deme yapar misiniz?” diye soruldugunda ise katilimcilar bu soruya
yanit olarak evet diyenler 62 Kisi (%71,3), hayir cevabini verenler ise 25 kisi (%28,7)

olarak tespit edilmistir
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Tablo 3’e bakildiginda arastirmaya katilanlarin ¢evre dostu {iriin kavramini1 daha
once duyduklart ve satin aldiklari anlasilmigtir. Ayrica aragtirmaya katilanlarin
cogunlugu c¢evre dostu driinler i¢in daha fazla O6deme yapabileceklerini de

belirtmislerdir.

3.6.1. Pilot calisma giivenirlik ve gecerlilik ¢calismalari sonuclari

Pilot ¢alisma icin gilivenilirlik ve gecerlilik caligmalar1 yapildiginda her 6lgek
ayr1 olarak degerlendirilmistir. Giivenirlik ¢alismasi igin Cronbach Alfa degeri yani sira

kesfedici faktdr analizi yapilmustir. Ilgili degerler tablo 4’te paylasilmustir.

Tablo 4. Yesil Uriin Farkindaligi (YUY) Olgegine Ait Gegerlilik ve Giivenirlik

Calismasi
. Madde
Olgek Diizeltilmis Madde- Giivenirlik
. Cikarilldigindaki Faktor Yiikii .
Maddeleri Toplam Korelasyon Analizi
Giivenirlik Katsayisi
YUY1 .602 .855 517
YUY2 .596 .857 517
YUY3 747 .830 .708
. 0.867
YUY4 .768 .826 739
YUYS5 707 .837 .660
YUY6 574 .859 486
KMO .844
Bartlett 15
BarlettX? 236.835

[k 6lgek olarak yesil {iriin farkindaligina bakildiginda madde toplam korelasyon
sayilar1 en diisiik 0,574 en yliksek ise 0,768 olarak tespit edilmistir. Madde giivenirlik
kat sayilar1, en diisiik 0,826 en yiiksek hissi 0,859 olarak bulunmustur. Olgegin genel
olarak giivenilir kat sayisi1 ise 0,867°dir. Son olarak 6l¢egin madde bazinda faktor yiiki
ele alindiginda en diisiik 0,486 en yiiksek isi 0,739 olarak tespit edilmistir. Elde edilen
degerler tablo 2’de gosterilmistir. KMO degerinin 0,70 {izerinde olmasinin gerektigi
faktor analizinde 6rneklem yeterliligini saglayacaktir (Shrestha, 2021). Bu dlgek iginse

degerin 0,844 oldugu oSlciilmiistiir. Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi,
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[x2 (15) = 236,835; p<0,001] maddeler arasindaki korelasyonlarin faktor analizi igin
uygunlugunu gostermektedir.

Giivenilirlik ve gecerlilik ¢calismasi i¢in analizi yapilan ikinci 6lgegimiz ise satin
alma davranisi1 niyetidir. Satin alma niyetine yonelik analiz ¢alismalar1 tablo 4’te yer
almaktadir. Toplam 4 maddeden olusan bu 6lcek icin korelasyon degerleri en diisiik
0,488 en yiiksek ise 0,777 olarak bulunmustur. Olgegin genel giivenirlik analizi
yapildiginda 6lgiilen deger 0,825 olarak goriilmektedir. Eger 6lgek i¢in madde ¢ikarimi
yapildiginda elde edilecek yeni degerler en diisiik 0,719 en yiiksek hissi 0,854 olarak
belirlenecektir.

Tablo 5. Satin Alma Niyeti (SAN) Olgegine Ait Gegerlilik ve Giivenirlik Calismast

Madde

Olcek Diizeltilmis Madde- Faktor
. Cikarildigindaki Giivenirlik Analizi
Maddeleri Toplam Korelasyon Yiikii
Giivenirlik Katsayisi
SAN1 .698 .758 .718
SAN2 .656 776 .689
0.825

SAN3 .488 .854 449

SAN4 77 .719 .801

KMO 754

Bartlett 6
Barlett X2 141.943

Olgekte madde bazinda faktor yiikiine bakildiginda ise en diisiik 0,449 en yiiksek
ise 0,801 olarak goriilmektedir. Elde edilen sonuglar tablo 5’te sunulmustur. KMO
testiyle orneklem yeterlilik degerinin 0,754 oldugu ve orneklemin faktor analizi i¢in
uygun oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi, [x2
(6) = 141,943; p<0,001] maddeler arasindaki korelasyonlarin faktér analizi ig¢in

uygunlugunu gostermektedir.

Tablo 6. Cevre Bilinci Olgegine (CBY) Ait Gegerlilik ve Giivenirlik Calismasi

. Madde
Olg¢ek Diizeltilmis Madde- Giivenirlik
] Cikarnilldigindaki Faktor Yiikii .
Maddeleri Toplam Korelasyon Analizi
Giivenirlik Katsayisi
CBY1 .685 .889 .604
0.901
CBY2 .648 .893 .546
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CBY3 .804 .875 751
CBY4 749 .882 .685
CBYS 750 .882 677
CBY6 661 .893 562
CBY7 677 .891 .589
KMO .882
Bartlett 21
BarlettX? 332.313

Giivenirlik ve gecerli calismalarindaki son 6lgecegimiz ¢evre bilinci yonelimidir.
Cevre bilinci toplam 7 maddeden olusmaktadir. lgili degerler tablo 6°da gosterilmistir.
Maddelerin toplam korelasyon degerleri en diisiik 0,648 en yiiksek ise 0,804 olarak
goriilmektedir. Olgegin genel giivenilirlik kat sayis1 0,901 dir. Giivenirlik katsayismin
artmasi i¢in madde ¢ikarilimi yapildiginda elde edilecek yeni degerler en diisiik 0,882
en yiiksek isi 0,893 olarak bulunacaktir. Maddelerin faktor yiikleri ise en diistik 0,546
en yiiksek deger ise 0,751 olarak tespit edilmistir. Tiim sonuglara ait degerler tablo 4'te
sunulmustur. KMO testiyle 6rneklem yeterlilik degerinin 0,882 oldugu ve drneklemin
faktor analizi i¢in uygun oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin

anlamli olmasi, [y2 (21) = 332.313; p<0,001] maddeler arasindaki korelasyonlarin

faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.

3.6.2. Pilot calismasi normallik testi sonuclar:

Tablo 7. Pilot Calisma Normallik Testi

Maddeler Skewness Std. Error Kurtosis Std. Error
YUY1 -1,021 0,258 1,029 0,511
YUY2 -0,713 0,258 -0,195 0,511
YUY3 -1,343 0,258 1,747 0,511
YUY4 -1,579 0,258 1,582 0,511
YUY5 -1,771 0,258 1,684 0,511
YUY6 -1,150 0,258 1,210 0,511
SAN1 -1,091 0,258 1,415 0,511
SAN2 -0,578 0,258 -0,110 0,511
SAN3 -1,579 0,258 1,919 0,511
SAN4 -0,860 0,258 0,706 0,511
CBY1 -0,380 0,258 -0,640 0,511
CBY2 -0,551 0,258 -0,602 0,511
CBY3 -0,261 0,258 -0,906 0,511
CBY4 -0,502 0,258 -0,721 0,511
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CBYS5 -0,592 0,258 -0,026 0,511
CBY6 -0,241 0,258 -0,831 0,511
CBY7 -0,521 0,258 -0,344 0,511

Ana calismaya ge¢meden Once yapilan pilot calismada farklilik analizinde
yapilacak olan ilk calisma normallik testidir. Bu test ile parametrik ya da non
parametrik analizlerin yapilacagina karar verilmektedir. Normallik testinde ilk bakilacak
degerler ¢arpiklik ve basiklik degerleridir. Analizimizde her 6lgegin maddeleri ayr1 ayri
analize tabi tutulmustur (Tablo 7).

Analiz sonucunda yesil tirtin farkindaliginda carpiklik degeri en disiik-1,771,
basiklik degeri 1,747 olarak goriilmiistiir. Satin alma niyeti Olgegine bakildiginda
carpiklik degerleri en diisiik olarak- 1,579 basiklik degerleri ise en yiiksek olarak 1,919
olarak tespit edilmistir. Cevre bilinci 6lgeginde ise ¢arpiklik degeri en diisiik- 0,592
basiklik degeri ise en yiiksek- 0,026 olarak goriilmiistiir. ilgili sonuglar tablo 7°de

sunulmustur.
3.6.3. Pilot calismasi dogrulayici faktor analizleri sonuclari

Calismada aracilik analizi sonuglarina bakilmadan dnce her 6lgek icin ayri ayri
dogrulayic1 faktor analizi yapilmasi gerekmektedir. Elde edilen sonuglar ile ilgili
modelin uyum indeksleri 1yi veya kabul edilebilir uyum indeksleri arasinda olmasi
gerekir. Bu degerler saglandiginda ancak aracilik analizi dogru sonug verecektir.

Istatistiksel modelleme tekniklerinde modelin veriye uyumunu degerlendirmek
icin kullanilan farkli uyum indeksleri vardir. Uyum indekslerinin her biri modelin
bagarimini farkli bir agidan ele alir. Bu uyum indeksleri asagidaki gibidir (Karaman,
2023):

> yMdf (Ki-kare / Serbestlik Derecesi): Modelin gozlemlenen ve ongoriilen

kovaryans matrisleri arasindaki farki serbestlik derecesine bdlerek
degerlendirir. Bu oran, modelin veriyle ne derece uyumlu oldugunu 6lgmek
icin kullanilir ve genellikle 2 ila 3 arasinda bir deger iyi bir uyum, 5'in
altindaki degerler ise kabul edilebilir bir uyum olarak kabul edilir.

» GFIl (Goodness of Fit Index): Modelin agiklayabildigi toplam varyans

oranini Olger. Degeri 0 ile 1 arasinda degisir ve 1’e yaklastikga modelin
uyumu artar. 0.90 ve izerindeki degerler genellikle iyi uyum olarak

degerlendirilir.
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» AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index): GFI'nin bir tiirevidir ve modelin
karmasikligin1 da hesaba katar. Bu nedenle AGFI, daha muhafazakar bir
degerlendirme sunar; ancak burada da 0.90 ve iizerindeki degerler iyi bir
uyum gosterir.

»> NFI (Normed Fit Index): Modelin uyumunu tamamen iliskisiz bir temel
modelle karsilagtirir. Temel model, tiim degiskenlerin birbirinden bagimsiz
oldugunu varsayar. NFI, 0 ile 1 arasinda deger alir ve 0.90'n iizerindeki
degerler iyi bir uyumu isaret eder.

> |IFI (Incremental Fit Index): Modelin iyilesme derecesini dlger ve NFI'ye
benzer bir sekilde yorumlanir; 0.90’1n iizerindeki degerler iyi bir uyumu
ifade eder.

» CFI (Comparative Fit Index): CFI 6rneklem biiyiikliigiinden etkilenmez ve
bu nedenle kiiciik drneklemli caligmalarda da giivenilir sonuglar sunar.
CFI’'nin de 0.90 ve iizerindeki degerleri iyi uyum, 0.95 ve lzerindeki
degerleri ise miikemmel uyum olarak kabul edilir.

» RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation): Modelin veriye
uyumunda kalan hatayr dlgcen bir indeks olarak kullanilir. RMSEA, diisiik
degerlerde (6rnegin 0.05’in altinda) 1y1 uyumu, 0.08’e kadar olan degerlerde
ise kabul edilebilir uyumu temsil eder.

Bu indeksler bir arada degerlendirildiginde, bir modelin veriye ne derece
uyduguna dair kapsamli bir degerlendirme yapilabilir. Her bir indeksin farkli bir yonii
ele almasi, model uyumunu daha genis bir perspektiften incelemeye olanak tanir.

Calismada yer alan ilk 6l¢ek olarak yesil tirlin farkindaligina bakildiginda faktor
yiikleri en diisiik 0,58 en yiiksek isi 0,87 olarak sekil 2'de goriilmektedir. Bu deger
diinya literatiiriinde en diisiik 0,40 olarak kabul edilmektedir. Ilgili faktor yiikleri kabul
edilebilir degerler arasinda oldugu i¢in herhangi bir soru ¢ikarimi yapilmamistir (Sekil
2).




Sekil 2. Yesil Uriin Farkindalig1 Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizi

Yesil iirtin farkindaligi i¢in yapilan dogrulayici faktor analizine ait model uyum
indeksleri tablo 8’de gdsterilmistir. Analiz sonucunda elde edilen degerler makul olup
kabul edilebilir uyum indeksleri arasinda yer almaktadir (y*/df=1,507; GFI=0,956;
AGFI1=0,884; NF1=0,951; IFI=0,983; CFI=0,982; RMSEA=0,077).

Tablo 8. Yesil Uriin Farkindaligi Olgegi Dogrulayict Faktér Analizi Uyum lyiligi

Degerleri
Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Model Uyum Tyiligi

y2/df 0<y¥df<2 2<y?/df <5 1,507

GFlI 0.95<GFI<1.00 0.90=GFI<0.95 ,956

AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI<0.90 ,884

NFI 0.95<NFI<1.00 0.90=NFI<0.95 ;951

IFI 0.95 <IFI< 1.00 0.90< IF1<0.95 ,983

CFI 0.95<CFI<1.00 0.90<=CFI<0.95 ,982

RMSEA 0 <RMSEA <.05 .05 <RMSEA <.08 ,077

Ikinci dogrulayici faktdr analizine gore gevre bilinci madde faktor yiikleri 0,67
ile 0,87 arasinda degismektedir. Ilgili degerler kabul edilebilir degerler arasinda oldugu
i¢cin herhangi bir madde ¢ikarimi yapilmamstir (Sekil 3).

Sekil 3. Cevre Bilinci Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizi

Cevre bilinci dlgegi i¢in yapilan dogrulayict faktdr analizini ait model uyum
indeksleri tablo 9’da goriilmektedir. Arastirmada elde edilen degerler makul olup kabul
edilebilir uyum indeksleri arasinda yer almaktadir (¥*/df=1,200; GFI=0,954;
AGFI1=0,893; NF1=0,958; IF1=0,993; CFI=0,993; RMSEA=0,048).

Tablo 9. Cevre Bilinci Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi Uyum lyiligi Degerleri
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Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Model Uyum lyiligi

x2/df 0<y/df<2 2</df <5 1,200

GFI 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI<0.95 954

AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI<0.90 893

NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95 958

IFI 0.95 < IFI< 1.00 0.90< IF1<0.95 993

CFI 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI<0.95 993
RMSEA 0 <RMSEA < .05 .05 <RMSEA < .08 ,048

Son olarak satin alma niyeti 6lgegi i¢in yapilan dogrulayici faktor analizinde ise
4 maddedeki en diigik faktor yiikii 0,60 en yiiksek faktor yiikii ise 0,86 olarak
goriilmektedir ilgili degerler makul olup kabul edilebilir degerler arasinda oldugu igin

herhangi bir madde ¢ikarimi yapilmadan devam edilmistir.

Sekil 4. Satin Alma Niyeti Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

Satin alma niyeti i¢in yapilan dogrulayici faktor analizini ait model uyum
indeksleri tablo 10°da gosterildigi gibi elde edilen degerler makul olup kabul edilebilir
uyum indeksleri arasinda yer almaktadir (y*/df=0,044; GFI=0,995; AGFI=0,989;
NFI1=0,980; IFI=0,995; CFI=0,995; RMSEA=0,002).

Tablo 10. Satin Alma Niyeti Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Model Uyum Tyiligi
y2/df 0<y¥df<2 2<y?/df <5 ,044
GFlI 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI1<0.95 ,995
AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI<0.90 ,989
NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI1<0.95 ,980
IFI 0.95 <IFI< 1.00 0.90< IF1<0.95 ,995
CFI 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI<0.95 ,995
RMSEA 0 <RMSEA <.05 .05 <RMSEA <.08 ,002







4. ARASTIRMA BULGULARI

Pilot uygulama yapildiktan sonra ana c¢alismada toplam 588 katilimciya
ulasilmistir. Ana ¢aligmada elde edilen verilerden analiz edilebilecek nitelikte olmamasi
nedeniyle 4 anket analize dahil edilmemistir. Ana ¢alisma verileri toplam 584
katilimeinin cevaplarindan olusturulmustur. Katilimcilara soru formundaki 17 adet
sorularin yani sira 6 adet demografik ozellikleri belirten toplamda 23 adet soru
yoneltilmistir. Boylelikle katilimcilarin 6l¢ek maddelerine verdikleri cevaplar ile
demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir farkin olup olmadig1 kiyaslamasina olanak
saglanmistir.

Bunun yam sira katilimcilara anket calismasindaki maddelerine verdikleri
cevaplarin saglikli cevaplar olusturup olusturmadigini ve katilimcilarin bilgi diizeylerini
Olcmeye yonelik 3 farkli kontrol sorusu daha yonlendirilmistir. Bu sorular tamamen
katilimcilarin ¢evre dostu tiriinler hakkindaki bilgi diizeyleri ve bu iirlinleri tercih etme
tutumlarin1  6lgmeye yonelik hazirlanmistir. Elde edilen tiim verilerin ylizdelik

dagilimini ve katilimer sayilari tablo 11°de sunulmustur

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimeilarin  cinsiyet durumuna bakildiginda kadinlar 151 kisi (%25,9)
erkekler ise 433 kisi (%74,1) olarak goriilmektedir. Medeni durumlari incelendiginde
ise evli olanlarin sayist 195 kisi (%33,4) bekar olanlarin sayis1 ise 389 (%66,6) kisidir.
Yas araliklar1 4 farkli grupta incelenmis olup 18-29 yas arasinda olanlar 145 (%24,8)
kisi, 30-39 yas arasi olanlar 151 (%25,9) kisi, 40-49 yas aras1 251 (%43) kisi, 50 yas ve
tizeri 37 kisi (%6,3) olarak belirlenmistir. Egitim durumlari ele alindiginda ilkogretim
mezunu 30 (%S5,1) kisi, lise mezunu 59 (%11) kisi, 6n lisans mezunu 54 (%9,2) kisi,
lisans mezunu 276 (%47,3) kisi, doktora mezunu 165 (%28,3) kisiden olugmaktadir.
Katilimcilarin calistigr isletmelere bakildiginda ise kamu kurumunda calisanlar 253
(%43,3) kisi, ozel isletme calisanlar1 184 (%31,5) kisi, diger isletme grubunda ise 147
(%25,2) kisi olarak calistigi elde edilen bilgiler arasindadir. Gelir dagilimi 5 farkh
grupta kategorize edilmistir. 14.000 TL ve altinda gelire sahip olanlar 102 (%17.,5) kisi,
14.001-19.000 tl arasinda 46 (%7,9) kisi, 19.001-29.000 TL arasinda 117 (%20) kisi,
29.001-39.000 TL arasinda 118 (%20,2) kisi, 39.001 TL ve {izeri kazanca sahip
olanlarin sayisi ise 201 (%34,4) kisidir.
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Katilimeilarin - sosyo-demografik dagilimlarmma yonelik frekans ve ylizde

gosterimleri Tablo 11°de sunulmustur.

Tablo 11. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimlar

Degiskenler Gruplar N Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 151 25,9
Erkek 433 74,1
Medeni Durum = 195 84
Bekar 389 66,6
18-29 yas arasi 145 24,8
30-39 yas aras1 151 25,9
Yas
40-49 yas aras1 251 43,0
50 yas ve lizeri 37 6,3
[Ik6gretim 30 5,1
Lise 59 10,1
Egitim Durumu On Lisans 54 9,2
Lisans 276 47,3
Doktora 165 28,3
Kamu Kurumu 253 43,3
Cahstiginiz isletme Ozel Isletme 184 31,5
Diger 147 25,2
14,000 TL ve alt1 102 17,5
14,001-19,000 TL 46 79
Geliriniz 19,001-29,000 TL 117 20,0
29,001-39,000 TL 118 20,2
39,001 TL ve tizeri 201 34,4
Toplam 584 100

Demografik verilerin yani sira katilimcilara 3 farkli daha soru sorulmustur. Bu
sorular katilimecilarin ¢evre dostu firiinlerine olan bilgi diizeylerini ve tutumlarini
olgmektedir. Tlgili sorulara verilen cevaplarin dagilimi tablo 12’°de verilmistir.

Ilk olarak katilimcilara “Cevre dostu iiriin kavramimm daha &nce duyup
duymadig1” sorulmustur. Bu soruya evet yanitini veren 571 kisi (%97,8) hayir cevabini
verin ise 13 kisi (%2.,2) olmustur. ikinci soru olarak “Cevre dostu iiriin satin alir
misiniz?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya verilen cevaplar ise evet diyenlerin sayisi
576 kisi (%98,6) hayir cevabini verenlerin sayisi ise 8 kisi (%]1,4) olarak dl¢iilmiistiir.
Son olarak “Cevre dostu friinlerine daha fazla 6deme yapar misimz?” diye
soruldugunda katilimcilar 396 (%67,8) kisiyle evet cevabini, 188 (%32,2) kisi ise hayir

cevabini vererek bu soruyu degerlendirmistir.
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Tablo 12. Cevre Dostu Uriinlere Yonelik Sorulan Sorularin Dagilimi

Degiskenler Gruplar N Yiizde (%)

Cevre dostu iiriin kavrammm daha once Evet 571 97,8
duydunuz mu? Hayir 13 2,2
Evet 576 98,6

Cevre dostu iiriin satin alir misimiz?
Hayir 8 14
Cevre dostu iiriinlere daha fazla 6deme Evet 396 67,8
yapar misimz? Hayir 188 32,2
Toplam 584 100

4.2. Gecerlilik ve Giivenirlilik Analizi

Pilot calismasindan sonra ana calisma icin gegerlilik ve giivenirlik ¢alismalari
yapilmis bu sonuclarin cevab1 her 6l¢ek icin ayr1 ayri olarak degerlendirilmistir.
Giivenirlik galismasi igin Cronbach Alpha degerleri esas alinmis, madde ve genel dlgek
degerleri ayr1 ayr1 hesaplanmistir. Bunun yani sira giivenirlik i¢in kesfedici (agimlayici)
faktor analizi de yapilarak ¢alisma bir sonraki analiz i¢in hazirlanmistir. Kesfedici
faktor analizi icin Barlett testi de ayrica hesaplanarak gecerlilik saglanmistir. Olgekler
sirastyla  yesil 1Uriin farkindaligi, satin alma niyeti ve c¢evre bilinci olarak
degerlendirilmistir. Madde degerleri 0,40’tan diisiik olmasi halinde sorularin
katilimcilar tarafindan yeterince anlagilmadigi diisiiniilerek madde ¢ikarimi yapilacaktir.

Yesil {irtin farkindaligr i¢in yapilan analizler tablo 13’de paylasilmistir.

Tablo 13. Yesil Uriin Farkindalig1 Olgegine Ait Gegerlilik ve Giivenirlik Calismasi

Diizeltilmis Madde-Toplam Madde ¢ikarildigindaki

Olcek Maddeleri Faktor Yiikii Giivenirlik Analizi
Korelasyon giivenirlik katsayisi

YUY1 ,519 762 672

YUY2 ,551 757 ,703

YUY3 ,607 739 ,750

.. 0,789

YUY4 ,614 ,739 767

YUYS 548 755 714

YUY6 417 ,783 ,580
KMO ,793

Bartlett 15

BarlettX? 957,443

Yesil iriin farkindaligi i¢in katilimcilara yoneltilen 6 maddenin genel
giivenilirlik analizi sonucu 0,789’dur. Maddelerin diizeltilmis madde toplam korelasyon

degerlerine bakildiginda en diisiik 0,417 en yiiksek ise 0,614 olarak goriilmektedir.
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Korelasyon degerlerini ve giivenirlik analizi sonucuna bakildiginda 6l¢ekten madde
cikarimi yapilirsa elde edilecek yeni degerler en diisiik 0,739 en yiiksek ise 0,783 olarak
belirlenccektir. Ana ¢alisma igin a¢imlayict faktér analizini madde bazinda
degerlendirecek olursak Olgek maddelerinin en diisiigli 0,580 en yiiksegi ise 0,767
olarak Olciilmiistiir. KMO testiyle orneklem yeterlilik degerinin 0,793 oldugu ve
orneklemin faktor analizi i¢in uygun oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Bartlett kiiresellik
testinin anlamli olmasi, [x2 (15) = 957,443; p<0,001] maddeler arasindaki
korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.

Ikinci dlgek olarak satin alma davramsi Olgegi igin gegerlilik ve giivenirlik

calismalar1 yapilmis elde edilen degerler tablo 14’de sunulmustur.

Tablo 14. Satin Alma Niyeti Olcegine Ait Gegerlilik ve Giivenirlik Caligmasi

.. Madde
Ol¢ek Diizeltilmis Madde- Giivenirlik
) cikarildigindaki Faktor Yiikii .
Maddeleri Toplam Korelasyon Analizi
giivenirlik katsayisi
SAN1 ,709 ,745 ,853
SAN2 ,708 744 ,854
0,821
SAN3 472 ,844 ,657
SAN4 ,700 147 ,848
KMO ,790
Bartlett 6
Barlett X? 872,225

Gegerlik giivenirlik c¢alismast i¢in ikinci Olecegimiz satin alma niyeti 4
maddeden olusmakta ve Olcegin genel giivenilirlik annenizi sonucu 0,821 olarak
olgiilmektedir. Olgekte yer alan maddeler i¢in diizeltilmis madde toplam korelasyon
degerleri en diisiik 0,472 en yiiksek ise 0,709 olarak tespit edilmistir. Olgegin genel
giivenilirlik degerinin yiikselmesi i¢in madde ¢ikarilma yapildiginda elde edilecek yeni
degerler 0,744 ile 0,844 arasinda olacaktir. Ilgili 6lgege ait faktor yiikleri 0,657 ile 0,854
arasindadir. KMO testiyle drneklem yeterlilik degerinin 0,790 oldugu ve orneklemin
faktor analizi i¢in uygun oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin
anlamli olmast, [y2 (6) = 872,225; p<0,001] maddeler arasindaki korelasyonlarin faktor
analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.

Son olarak g¢evre bilinci 6l¢egi icin gegerlilik ve giivenirlik ¢alismalar1 yapilmais,

ilgili sonuclar tablo 15’e aktarilmistir.
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Tablo 15. Cevre Bilinci Olgegine Ait Gegerlilik ve Giivenirlik Calismasi

Madde
. Diizeltilmis Madde- Giivenirlik
Olg¢ek cikarildigindaki o
) Toplam Korelasyon Faktor Yiikii Analizi
Maddeleri giivenirlik katsayisi
CBY1 ,707 ,904 ,788
CBY2 7126 ,902 ,803
CBY3 ,800 ,894 ,863
CBY4 ,745 ,900 ,820 0,824
CBYS ,782 ,896 ,846
CBY6 ,699 ,905 ,780
CBY7 ,708 ,904 787
KMO ,920
Bartlett 21
Barlett X2 2.447,275

Cevre bilinci dlgegi i¢in yapilan giivenirlik ve gecerlik ¢alismasindan elde edilen
bulgulara gore olgegin genel giivenilirlik analizi sonucu 0,824 tiir. Olgek toplam 7
maddeden olusmakta ve Genel giivenilirlik degerinin ylikselmesi i¢in ¢ikarilacak madde
veya maddeler oldugunda yeni sonuglar madde bazinda 0,894 7 0,905 arasinda
olacaktir. Diizeltilmis madde toplam korelasyon degerleri 0,699 ile 0,800 arasinda
oldugu sdylenebilir. Bu degerler disinda yapilan faktér analizi sonucuna goére de
maddelerin faktor ytikleri 0,780 ile 0,863 arasindadir. KMO testiyle 6rneklem yeterlilik
degerinin 0,920 oldugu ve drneklemin faktor analizi i¢in uygun oldugu tespit edilmistir.
Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi, [y2 (21) = 2.447,275; p<0,001] maddeler

arasindaki korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.
4.3. Normallik Testi

Elde edilen veriler 1s18inda ana calisma i¢in farklilik analizlerinden 6nce
normallik testi uygulanarak yapilacak olan analizlere karar verilmistir. Ana calisma 3
farkli olgekten olugmakta ve her Olgegin normal dagilimi genel olarak bakilmistir.
Normallik testi icin sosyal bilimlerde en ¢ok tercih edilen Skewness, Kurtosis analizi

yapilmustir. Analiz sonuglari tablo 16’da gosterilmistir.
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Tablo 16. Normallik Testi Sonuglari

Olcekler Skewness Std. Error Kurtosis Std. Error
Yesil Uriin Farkindalig (YUY) -1,004 0,101 1,250 0,202
Satin Alma Niyeti (SAN) -0,727 0,101 0,665 0,202
Cevre Bilinci Yonelimi (CBY) -0,239 0,101 -0,522 0,202

Bu analiz sonuglarina gore ise yesil {irtin farkindaligi, satin alma niyeti ve gevre
bilinci i¢in c¢arpiklik basiklik degerleri -2 ile + 2 arasinda oldugu belirlenmistir.
Sirastyla yesil {iriin farkindalig i¢in ¢arpiklik degeri-1,004 basiklik derisi +1,250 dir.
Satin alma niyeti i¢in ¢arpiklik degeri-0,727 basiklik degeri +0,665’tir. Son olarak ¢evre
bilinci igin ¢arpik teorisi- 0,239 basiklik degeri ise- 0,522 dir. Bu degerler
dogrultusunda farklilik analizi i¢in parametrik testler tercih edilmesi yoniinde karar
alimmustir. George ve Mallery (2010)’e gore Olcek degiskenlerinin ¢arpiklik ve basiklik

degerleri -2 ile +2 arasinda deger gosterirse normal dagilim saglanmaktadir.
4.4. Olgeklerin Puan Ortalamasi

Anket verilerinden elde edilen degerlerden yola c¢ikarak maddelerin aritmetik
ortalamast alinmig tek boyut haline getirilmistir. Bu sekilde elde edilen yeni bilgilerde
Olcek bazinda yesil irlin farkindalig: i¢in minimum deger 1 maksimum deger 5 olmak
lizere ortalama kodlanarak anket galigmasi yapilmustir. Ilgili ifadeler; “1- Kesinlikle
Katilmiyorum”, “2-Katilmiyorum”, “3-Kararsizim”, “4-Katiliyorum”, “5-Kesinlikle
Katiliyorum” olarak degerlendirilmistir. Bu ifadeler ile aritmek ortalamayla standart

sapma hesaplanmis ve tablo 17°de okuyucu bilgilerine sunulmustur.

Tablo 17. Olgeklerin Puan Ortalamasi

Olcekler N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Yesil Uriin Farkindah@ 584 1,000 5,000 4,379 0,546
Satin Alma Niyeti 584 1,000 5,000 4,000 0,716
Cevre Bilinci Yonelimi 584 1,000 5,000 3,621 0,861

Ortalama degerlerler incelendiginde yesil iirlin farkindaligir 4,379 (SD:0,546)
puan ortalamasina sahip oldugu goriilmektedir. Satin alma niyeti i¢in minimum 1
maksimum 5 olmak {iizere ortalama deger 4,000 (SD:0,716) c¢evre bilinci i¢in minimum

1 maksimum deger 5 ortalama deger 3,621 (SD:0,861) olarak tespit edilmistir.
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4.5. Korelasyon Analizi

Olgeklerin birbiri arasindaki iliskilerini 6lgmek igin pearson korelasyon analizi
yapilmistir. Analiz 584 kisilik 6rneklem grubu ile yapilmis olup elde edilen iliski
degerleri, ortalama degerler ile beraber tablo 18’de gosterilmistir. Olgeklerin birbiri
arasindaki iligkilerini 6lgmek i¢in pearson korelasyon analizi yapilmigtir. Analize konu
olan tim Olgekler arasinda bir iliski oldugu saptanmis, bu iliskiler 0,406 ile 0,698

arasinda oldugu belirlenmistir.

Tablo 18. Korelasyon Analizi Sonuglari

Yesil Uriin Satin Alma Cevre Bilinci

Olgekler X S.S. o
Farkindahg Niyeti Yonelimi
Yesil Uriin Farkindalign 4,379 0,546 1
p
N 584
Satin Alma Niyeti 4,000 0,716 951 1
p ,000*
N 584 584
Cevre Bilinci Yonelimi 3,621 0,861 ,406 ,698 1
p ,000* ,000*
N 584 584 584
*p<0,05

Sirastyla yesil iirlin farkindalig: ile satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif
yonli bir iliski oldugu (r=0,551 p=0,000), yesil iiriin farkindalig1 ile ¢evre bilinci
arasinda yine pozitif ve anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (r=0,406 p=0,000). Satin
alma niyeti ile ¢evre bilinci arasindaki iliskiye bakildiginda ise yine anlamli ve giiglii bir
iliskinin oldugu sdylenebilir (r=0,698 p=0,000). Tiim 6lceklere ait iligski degerleri tablo

18°de gosterilmistir.
4.6. Bagimsiz T Testi

Gegerlilik ve giivenirlik ¢aligmalar1 tamamlanan ve normallik testi ile parametrik
test uygulamasi baglatilan calismada ilk olarak bagimsiz t testi uygulanmistir. Bagimsiz
t testi icin en az 2 grup olan demografik ve iki grupta cevabi olan sorular
degerlendirilmistir. Bu baglamda elde edilen sonuclar iki grup arasindaki farklilig

gostermesi amaglanmistir. Birincil olarak katilimcilarin cinsiyet durumlart arasinda yani
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kadin ve erkek arasinda Olgeklerin genel boyutlarinin ortalamasma gore farklilik

gosterip gosterilmedigine bakilmistir. Elde edilen sonuglar tablo 19°da sunulmustur.

Tablo 19. Cinsiyet Durumuna Gore Bagimsiz T Testi Sonuglari

Olgekler Gruplar N £ SS t SD p

Kadin 151 4,447 0,469

Yesil Uriin Farkindahg: 1,758 0,052 0,079
Erkek 433 4,356 0,569
Kadin 151 4,115 0,674

Satin Alma Niyeti 2,296 0,067 0,062
Erkek 433 3,960 0,726
Kadin 151 3,735 0,877

Cevre Bilinci Yonelimi 1,884 0,081 0,060
Erkek 433 3,582 0,854

Analiz sonuglaria gore katilimcilarin cinsiyet durumlari arasinda matematiksel
olarak bir fark olsa da istatiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig: tespit edilmistir.
(Tablo 19) Bu durumda yesil iiriin farkindaliginin, satin alma niyetinin ve g¢evre
bilincinin ankete katilan bireylerin cinsiyet durumlarinda anlamli bir farkliligin
olmadig1 sdylenebilir. Farklilik sonuglari tablo 19°da goriilebilmektedir.

Ikinci bir demografik degisken olarak bireylerin medeni durumlari ele alinmis ve

analiz sonuglar1 tablo 20’de paylasiimistir.

Tablo 20. Medeni Duruma Gore Bagimsiz T Testi Sonuglari

Olgekler Gruplar N X SS t SD p

Yesil Uriin Bekar 195 4,402 0,536

) 0,684 0,048 0,494
Farkindahg Evli 389 4,369 0,552
Satin Alma Bekar 195 3,949 0,775

L. ) -1,176 0,065 0,240
Niyeti Evli 389 4,026 0,684
Cevre Bilinci Bekar 195 3,688 0,900

1,318 0,076 0,188
Yonelimi Evli 389 3,588 0,841

Medeni durumu bekar ve evli olarak ayrilan iki grup icin 6lgek genellerinin
ortalamalarina gore bakildiginda tiim Olgeklerde anlamli bir farklilifin olmadig:
gorilmektedir. Boylece ankete katilan bireylerin medeni durumu yesil {iriin
farkindaligina, satin alma niyetine ve gevre bilincine gore anlaml bir diizeyde farklilik

gostermedigi tablo 20°de sunulmustur.
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Demografik verilere ek olarak katilimcilarin g¢evre dostu iiriinlere yonelik
sorulan sorulara verdigi yanitlar arasinda bir farkliligin olup olmadigi test edilmis ve

sonuglar1 tablo 21°de paylasiimistir.

Tablo 21. Cevre Dostu Uriin Kavrami Bagimsiz T Testi Sonuglari

Olgekler Gruplar N X SS t SD p
Yesil Uriin Evet 571 4,392 0,540
3,687 0,152  0,000*
Farkindahg Hayir 13 3,833 0,569
Satin Alma Evet 571 4,002 0,717
o 0,522 0,201 0,602
Niyeti Hayir 13 3,897 0,672
Cevre Bilinci Evet 571 3,631 0,863
1,703 0,241 0,089
Yonelimi Hayir 13 3,220 0,741
*p<0,05

Bu sonuglara gore ilk olarak bireylerin vermis oldugu cevaplara arasinda ¢evre
dostu {iriin kavramimin daha o6nce duyup duymadiklari 6grenilmek istenilmistir.
Katilimeilarin ¢evre dostu iirtin kavramimi duyup duymadigini 6lgen evet ve hayir
cevaplarina yonelik yapilan analiz sonucunda sadece yesil iirlin farkindaligi olan
bireylerin anlamli bir farklilik olusturdugu goriilmiistiir. Satin alma niyeti 6lgeginde
evet hayir cevaplarina yonelik yapilan analizlerde evet cevabi verenler 4,002 ve hayir
cevabr verenler 3,897 olarak bulgulanmistir. Istatiksel olarak bir farklilik olmasina
ragmen anlamsal olarak bir farklilik bulgulanmamustir. Cevre bilinci olan bireyler
arasinda evet cevabmi verenler 3,631 ve hayir cevabimi verenler 3,220 olarak
bulgulanmustir. Istatiksel olarak bir farklilik olmasina ragmen anlamli olarak bir farkin
olmadig1 sonucuna vartlmistir. Yesil {rtin farkindaligina yonelik gelen cevaplar
arasindaki anlamh farkin en yiiksek oldugu evet cevabini veren katilimcilarin ortalama
degerleri hayir cevabini veren yanitlara gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuca gore evet cevabini verenlerin ortalama degeri 4,392 iken hayir cevabini
verenlerin ortalama degeri ise 3,833 olarak goriilmektedir. Bu durumda yesil iiriin
farkindalig1 olan katilimcilarin biiyiik cogunlugu daha 6nce ¢evre dostu {iriin kavramini
duydugu soylenebilir (t=3,687; p=0,000).

Ikinci bir soru olarak katilimcilara gevre dostu iiriin satin alir misiiz diye

sorulmus, ilgili sonuglar tablo 22’ye aktarilmistir.
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Tablo 22. Cevre Dostu Uriin Satin Almaya Yo6nelik Bagimsiz T Testi Sonuglari

Olgekler Gruplar N X SS t SD p
Yesil Uriin Evet 576 4,390 0,538
3,760 0,192  0,000*
Farkindahg Hayir 8 3,667 0,701
Satin Alma Evet 576 4,009 0,702
o 1,457 0,464 0,188
Niyeti Hayir 8 3,333 1,309
Cevre Bilinci Evet 576 3,632 0,853
1,743 0,423 0,124
Yonelimi Hayir 8 2,893 1,195
*p<0,05

Cevre dostu iiriin kavramini duyan yesil iiriin farkindaligi olan bireylerin
cevaplart arasinda anlamli bir farkin oldugunu, ancak satin alma niyeti ve g¢evre
bilincine yonelik verilen cevaplar arasinda anlamli bir farkin olmadig: tespit edilmistir.
Bu durumda yesil iriin farkindaligi olan bireylerin yanitlarina bakildiginda evet
cevabin1 veren katilimecilarin ortalama degeri 4,390 iken hayir cevabimi veren
katilimcilarin ortalama degeri 3,667°dir. Yani cevre dostu iiriin kavramini duyan
katilimcilar yesil {irtin farkindaligina sahip olduklarinda daha fazla ¢evre dostu iiriin
satin aldiklart soylenebilir (t=3,760; p=0,000). Tiim sonuglara iliskin degerler tablo
22’de sunulmustur.

Diger bir soru ise katilimcilarin ¢evre dostu irlinleri daha fazla fiyat odeyip

0demedigini tespit etmeye yoneliktir. Sonuglar tablo 23°de sunulmustur.

Tablo 23. Cevre Dostu Uriinlere Gére Daha Fazla Odemeye Yonelik Bagimsiz T Testi

Sonuglari
Olcekler Gruplar N X SS t SD p
Yesil Uriin Evet 396 4,470 0,492
5,965 0,047  0,000*
Farkindahg Hayir 188 4,190 0,604
Satin Alma Evet 396 4,163 0,604
L. 7,651 0,066  0,000*
Niyeti Hayir 188 3,656 0,808
Cevre Bilinci Evet 396 3,824 0,755
8,177 0,077  0,000*
Yonelimi Hayir 188 3,195 0,917
*p<0,05

Olgeklerin genel ortalamasina bakildiginda verilen cevaplara gére tiim Slgeklere

yonelik cevaplar arasinda anlamli bir farkin oldugu belirlenmistir. Bu farklara sirasiyla
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cevap verildiginde yesil iirlin farkindaligina sahip olan bireyler arasinda evet cevabini
veren katilimcilarin ortalama degeri 4,470 iken hayir cevabini veren katilimcilarin
ortalama degeri ise 4,190 dir. Bu durumda yesil iiriin farkindalifina sahip olan
bireylerin ¢evre dostu lriinlere daha fazla 6deme yaptig1 goriilmektedir (t=5,965;
p=0,000). Ikinci bir olecegimiz olan satin alma niyeti olan bireylerin evet
cevaplarindaki ortalama degeri 4,163 hayir cevabini verenlerin ortalama degeri
3,656’dir. Bu durumda satin alma niyeti olan bireylerin ¢evre dostu iiriinleri daha fazla
O0deme yaptig1 tespit edilmistir (t=7,651; p=0,000). Cevre bilincine yonelik cevaplara
bakildiginda ise ¢evre bilinci olan bireylerde daha fazla 6deme yapmak istedigi
durumdaki ortalama degeri 3,824 yapmak istemedigi durumda ortalama degeri 3,195
olarak gbézlemlenmistir. Boylece ¢evre bilinci yiiksek olan bireyler ¢evre dostu iiriinleri

daha fazla 6deme yaptig1 sdylenebilir (t=8,177; p=0,000).
4.7. Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi Sonuclar

Anket sorularinda ikiden daha fazla gruba sahip olan demografik verilere
yonelik farklilik analizlerine bakilmak icin tek yonlii varyans analizi yontemi
secilmigtir. Bu analiz yontemi ile gruplar arasinda farkin olup olmadigina bakmak ve
farkin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amagclanmustir. Ilk olarak

katilimcilarin yast 4 farkli kategoride aralarinda 10 yas fark olusturularak ele alinmistir.

Tablo 24. Yas Grubuna Gore Anova Sonuglari

.. Gruplar
Olgekler Gruplar N Ortalama SS F p
Arasi Fark
18-29 yas aras1 ! 145 4,362 0,553
Yesil Uriin 30-39 yas arasi 2 151 4,360 0,558
0,411 0,745
Farkindahg 40-49 yas aras1 251 4,390 0,540
50 yas ve iizeri 4 37 4,459 0,523
18-29 yas aras1 ! 145 3,920 0,780
Satin Alma 30-39 yas aras1 2 151 4,075 0,659
o 1,888 0,130
Niyeti 40-49 yas aras1 3 251 3,977 0,722
50 yas ve iizeri 4 37 4,162 0,596
18-29 yas aras1 ! 145 3,669 0,952
Cevre 4>3
30-39 yas aras1 2 151 3,611 0,798
Bilinci 6,063 0,000* 4>2
40-49 yas aras1 3 251 3,522 0,855
Yonelimi 4>1
50 yas ve iizeri 4 37 4,151 0,546
*p<0,05
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Yesil iirtin farkindaligi satin alma niyeti ve g¢evre bilincine yonelik ortalama
deger ile yas gruplari arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigina bakilmistir.
Analiz sonuglari tablo 24’de goriilebilmektedir.

Farklilik sadece ¢evre bilincine sahip olan bireylerin yas gruplar1 arasinda bir
farkin oldugu tespit edilmistir (F=6,063; p=0,000). Bu farklilikta olusturulan 4 farkli
grubunda birbiri arasinda anlamli ve pozitif yonde bir farki ne oldugu sdylenebilir. 50
yas ve lizeri katilimcilar ile 40-49 yas araligindaki bireylerin bir farklilik olusturdugu ve
50 yas iizeri katilimcilarin daha yiiksek bir degere sahip oldugu tespit edilmistir. Ikinci
farklilik ise 50 yas ve iizeri katilimcilar ile 30-39 yas arasindaki katilimcilar arasinda
olup, farkin 50 yas ve iizeri katilimcilarin lehine oldugu gézlemlenmistir. Yas grubunda
son farklilik olarak yine 50 yas ve iizeri katilimcilar ile 18-29 yas aralifindaki
katilimcilar arasinda oldugu belirlenmis ve bu durumda 50 yas ve iizeri katilimeilarin
daha yiiksek bir degere sahip oldugu gozlemlenmistir. Ote yandan yesil {iriin
farkindalig1 ve satin alma niyetinin genel ortalamasinin yas gruplar1 arasinda anlamli bir
farklilik olusturmadigi belirlenmistir. Tiim farklilik degerleri tablo 23°den ulasilabilinir.

Anova analizlerinin ikincisi olarak katilimeilarin egitim durumlari arasindaki
fark incelenmistir. Egitim durumu 5 farkli grupta ilkogretim, lise, on lisans, lisans ve
lisansiistii olarak kategorilesmistir.

Bu analiz ile yesil {iriin farkindalig1 satin alma niyeti ve ¢evre bilincine yonelik
goriislerde katilimcilarin egitim diizeyleri arasinda fark olup olmadigina bakilmustir. Tlk
olarak yesil iirtin farkindaligi i¢cin Ortalama degerler birbirine yakin olarak
goriilmektedir. Gruplar arasinda anlamli bir farkin olup olmadigina bakildiginda ise
genel olarak anlamli bir farkin oldugu asikardir (F=4,875; p=0,001). Bu farklilik
ilkdgretim lise ve On lisans gruplar1 arasinda yer almaktadir. Farkliliktan gruplar arasi
farki olusturan Ik diizey lise mezunlartyla ilkdgretim mezunlari arasindadir. Lise
mezunlarinda ortalama deger 4,542 iken ilkdgretim mezunlarinda 4,111 dir. Boylece
lise mezunlar ilkogretim mezunlarina gore yesil triin farkindaligina daha yiiksek
diizeyde sahiptir diyebiliriz. Ikinci karsilastirma ise 6n lisans mezunlar ile ilkogretim
mezunlar1 arasindadir. Bu karsilagtirmada ise on lisans mezunlar1 ortalama 4,556 iken
ilkdgretim mezunlar1 4,111 gibi bir degere sahip oldugu gériilmiistiir. Bu durumda On
lisans mezunlar1 ilkogretim mezunlarina gore yesil iiriin farkindaligina daha fazla 6nem

verdigini gostermektedir. ilgili degerler Tablo 25°de gosterildigi gibidir.
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Tablo 25. Egitim Durumuna Goére Anova Sonuglari

.. Gruplar
Olgekler Gruplar N  Ortalama SS F p
Aras1 Fark
[Ikogretim® 30 4,111 0,647
. Lise? 59 4,542 0,585
Yesil Uriin . 2>1
Onlisans® 54 4,556 0,443 4,875  ,001*
Farkindahg . 3>1
Lisans* 276 4,353 0,543
Lisansiistii® 165 4,358 0,523
[Ikogretim® 30 3,856 0,671
Lise? 59 4,497 0,555
Satin Alma . 2>5>1>4
o Onlisans® 54 4,191 0,708 11,984  ,000*
Niyeti ) 3>5
Lisans* 276 3,982 0,734
Lisansiistii® 165 3,816 0,656
[Ikogretim® 30 3,624 0,614
Lise? 59 4,199 0,744 2>5 >4>1
Cevre Bilinci |,
Onlisans® 54 4,011 0,876 15,536  ,000* 3>5>4
Yonelimi )
Lisans* 276 3,596 0,859 4>5
Lisansiistii® 165 3,331 0,797
*p<0,05

Ikinci dlecegimiz olan satmn alma niyeti igin egitim durumu karsilastirilmasina
baktigimizda tiim gruplar arasinda anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir
(F=11,984; p=0,000). Bu farklilar konu olan gruplarda ilk olarak lise mezunlar1 goze
carpmaktadir. Lise mezunlarinin ortalama degeri 4,497 iken sirasiyla lisansiistii
mezunlar1 3,816, ilkdgretim mezunlar1 3,856, lisans mezunlar ise 3,982 gibi bir
ortalamayla gruplar arasi farkliligi olusturmaktadir. Tiim bu farkliliga konu olan lise
mezunlar1 diger gruplara gore daha fazla satin alma niyeti gostermektedir. Ikinci olarak
on lisans 1li lisanstiistii mezunlari arasinda bir farklilik s6z konusudur. Bu farkliliktan ise
on lisans mezunlar1 4,191 ortalamaya sahipken lisansiistii mezunlar1 3,816 gibi bir
ortalamaya sahiptir. Bu dogrultuda 6n lisans mezunlariin lisansiistii mezunlarina gore
daha fazla satin alma niyeti olusturdugu tespit edilmistir.

Son olarak ¢evre bilinci 6lgegine baktigimizda yine tiim gruplar arasinda anlamli
bir farkliligin oldugu ortaya cikmistir (F=15,536; p=0,000). Bu farklilik ta lise
mezunlar1 6n lisans mezunlar1 ve lisans mezunlartyla gruplar aras1 farklilig1 olusturdugu
belirlenmistir. Birincil olarak lise mezunlar1 4,199 gibi bir ortalamayla sirasiyla

lisansiisti. mezunlar1 3,331, lisans mezunlart 3,596, ilkdgretim mezunlart 3,624
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ortalamalarina gore farkliligin oldugu goriilmiis ve bu farklilikta lise mezunlarinin daha
fazla gevre bilincine sahip oldugu belirlenmistir. Ikinci farklilik 6n lisans mezunlarinda
rol oynamustir. On lisans mezunlar1 4,011 ortalamayla, sirasiyla lisansiistii mezunlar
3,331 ve lisans mezunlar1 3,596 ortalamalarina gore daha yiiksek diizeyde Cevre
bilincine yonelik goriisleri oldugu sdylenebilir. Son farklilik ise lisans ve lisansiistii
mezunlar1 arasinda ger¢eklesmistir. Lisans mezunlar1 3,596 ortalamayla lisansiistii
mezunlar1 ise 3,331 ortalamaya sahiptir. Bu durumda lisans mezunlar1 lisansiistii
Mmezunlarina gore daha fazla ¢evre bilincine 6nem verdigi sOylenebilir.

Anket katilimcilarin demografik verileri arasinda gelir diizeyleri de yer
almaktadir. Gelir diizeyleri 5 farkli grupta incelenmis olup en diisiik gelir 14.000 TL ye
kadar olan en yiiksek gelir ise 39.001 TL ve iizeri olarak kategorize edilmistir. Tiim

sonuclara tablo 26 tizerinden varilabilir.

Tablo 26. Gelir Durumuna Goére Anova Sonuglari

Gruplar
Olgekler Gruplar N Ortalama SS F p Arasi
Fark
0-14,000 TL aras1 * 102 4,319 0,466
. 14,001-19,000 TL arasi 2 46 4,435 0,595
Yesil Uriin
19,001-29,000 TL aras1 ® 117 4,466 0,554 1,341 ,253
Farkindahg
29,001-39,000 TL aras1 * 118 4,381 0,448
39,001 TL ve iizeri ® 201 4,347 0,614
0-14,000 TL aras1* 102 4,023 0,616
14,001-19,000 TL aras1? 46 4,101 0,819
Satin Alma
Niveti 19,001-29,000 TL aras1 ® 117 4,160 0,660 2,979 ,019* 4>5
iyeti
Y 29,001-39,000 TL aras1 * 118 3,969 0,665
39,001 TL ve iizeri ® 201 3,891 0,781
0-14,000 TL aras1* 102 3,585 0,777
14,001-19,000 TL aras12 46 3,957 0,895
Cevre Bilinci 2>4>5
19,001-29,000 TL aras1 ® 117 3,879 0,765 6,524 ,000*
Yonelimi 3>4>5
29,001-39,000 TL aras1 * 118 3,465 0,898
39,001 TL veiizeri® 201 3,505 0,880
*p<0,05

Olgeklerin genel ortalamasina bakildiginda yesil iiriin farkindaligma sahip olan
bireyler i¢in gruplar arast anlamli bir fark goriilmemistir. Satin alma niyetinde genel

ortalamaya bakildiginda ise gruplar arasi bir anlamli farkin oldugu (F=2,979; p=0,019)
62



ve bu farkliliga 2 grubun etki ettigi belirlenmistir. 29.001-39.000 TL arasindaki gelir
diizeni sahip olan bireylerin ortalama degeri 3,969 iken 39.000 tl ve {izeri gelire sahip
bireylerin ortalama degeri 3,891 olarak ol¢iilmiistiir. Farklilikta 29,001-39,000 TL arasi
gelir diizeyinin daha yliksek bir ortalamaya sahip oldugu ve satin alma niyetinde daha
fazla bulundugu tespit edilmistir.

Cevre bilinci Olcegine gore ise gelir diizeyi gruplari arasinda anlamli bir
farkliligin olustugu gortilmistir (F=6,524; p=0,000). Bu farklilikta 14,001-19,000 TL
arast gelir grubu ile 29,001-39,000 TL aras1 ve 39,001 TL ve lizeri gruplar arasinda
anlamli farkliliklarin oldugu belirlenmistir. 14,001-19,000 TL gelir grubu i¢in 3,957
ortalama deger, 29,001-39,000 TL aras: gelir grubu i¢in 3,465 ortalama deger ve 39.001
TL ve iizeri gelir grubu i¢in 3,505 ortalama deger bulunmustur. Bu bulgular sonucunda
14,001-19,000 TL aras1 gelir grubuna sahip olan katilimcilarin 29,001-39,000 TL arast
ve 39.001 TL ve iizeri gelir grubuna sahip katilimcilara oranla daha fazla gevre bilincine
sahip oldugu sonucuna vartlmistir. Diger bir farklilik ise 19,001-29,000 TL aras1 gelir
grubundakiler ile 29,001-39,000 TL arasi ve 39.001 TL ve iizeri gelir grubu arasinda
oldugu belirlenmistir. Ortalama 3,879 gibi bir deger ile 19,001-29,000 TL aras1 gelir
grubundakiler diger iki gruba oranla daha fazla ¢evre bilincine Onem verdigi
sOylenebilir.

Anova testlerinde son olarak katilimcilarin galistig1 isletme tiirli incelenmistir.
Bu incelemede isletme tiirleri 3 farkli grupta ele alinmistir. Bu gruplar kamu kurumu
0zel isletme ve diger olarak kodlanmistir. Yapilan analiz sonuglarina tablo 27°den
ulasilabilinir.

Tablo 27. isletme Tiiriine Gére Anova Sonuglari

Gruplar
Olcekler Gruplar N Ortalama SS F p Arasi
Fark
. Kamu Kurumu ? 253 4,414 0,495
Yesil Uriin .
Ozel Isletme 2 184 4317 0,614 1,818 ,163
Farkindahg
Diger 3 147 4,399 0,538
Kamu Kurumu ? 253 3,979 0,674
Satin Alma . .
o Ozel Isletme 2 184 3,982 0,788 ,666 514
Niyeti
Diger 3 147 4,059 0,692
Kamu Kurumu ? 253 3,506 0,851
Cevre Bilinei | |
Ozel Isletme 2 184 3,641 0,867 5,359  ,005* 3>1
Yonelimi
Diger 3 147 3,795 0,849
*p<0,05
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Katilimcilarin galigtiklart igletme tiirlerine gore yesil iiriin farkindaligt satin alma
niyeti ve g¢evre bilingleri arasinda anlamli bir farkin olup olmadigi Ol¢iilmek
istenilmistir. Analizler sonucunda yesil iirlin farkindalig1 ve satin alma niyeti 6lgekleri
icin herhangi bir anlamli farklilik goriilmemistir. Ceviri bilincinde bu durum farkl
seyretmistir (F=5,359; p=0,005). Cevre bilincine gore ¢alisanlarin diger isletme tiiriinde
verdikleri ortalama deger 3,795, kamu kurumu i¢in ¢alisan bireylerin aldiklar1 deger ise
3,506 olarak gozlemlenmistir. Analiz neticesinde diger isletme tiiriinde c¢alisanlarin
kamu kurumunda calisanlarina oranla daha fazla g¢evre bilincine sahip oldugu

sOylenebilmektedir.
4.8. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonug¢lar:

Ana galismaya baslarken gegerlilik ve giivenirlik ¢alismalart i¢in kesfedici faktor
analizi yapilara gilivenirlilik saglanmistir. Kesfedici faktdr analizinin yani sira
giivenirligi arttirmak adina aracilik analizine ge¢cmeden Once de dogrulayict faktor
analizi yapilmistir. Dogrulayic1 faktor analizinde her Olcek icin ayr1 degerlendirme
yapilmis daha sonra tiim o6l¢eklerin birbirileri arasindaki iligkileri esas alinarak genel

dogrulayici analizine tabi tutulmustur.
4.8.1. Yesil iiriin farkindalig olgeginin dogrulayici faktor analizi

Calismaya konu olan ilk 6lgek olarak yesil {iriin farkindaligi maddeleri icin
kabul edilebilir uyum indeksleri dahilinde faktor yiikleri en diisiik 0,46 en yiiksek olarak
da 0,80 olarak Sl¢iilmiistiir. Bu degerlendirme sonucunda faktor yiikleri 0,40 tan yiiksek
oldugu i¢in herhangi bir soru silinmemistir. Tlgili faktdr yiikleri detayl olarak sekil 5°de

gosterilmistir.

Sekil 5. Yesil Uriin Farkindaligi Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi
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Yesil tirlin farkindaligr icin yapilan dogrulayict faktdr analizine gore modelin
uyum indeksleri tablo 28’de gosterilmistir. Tim degerler kabul edilebilir uyum
indeksleri arasinda sayildigindan oOlge8in glivenirligi saglanmustir  (y%*/df=4,808;
GF1=0,984; AGFI=0,944; NFI=0,970; IFI=0,976; CFI=0,976; RMSEA=0,071).

Tablo 28. Yesil Uriin Farkindaligi Olgegi Dogrulayict Faktdér Analizi Uyum lyiligi

Degerleri
Uyum indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Model Uyum lyiligi

y2/df 0<y¥df<2 2<y?/df < 5 4,808

GFlI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 ,984

AGFI 0,90=AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 944

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 970

IFI 0,95 <IFI< 1,00 0,90< IF1<0,95 ,976

CFlI 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95 ,976

RMSEA 0 <RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 ,071

4.8.2. Cevre bilinci dlceginin dogrulayici faktor analizi

Cevre bilinci 6lcegi yedi maddeden olusmakta ve yapilan dogrulayici faktor
analizine gore en diisiik faktor yiikii 0,73 iken en yiiksek faktor yiikii ise 0,85 olarak
gbzlemlenmistir. Tiim Slgek maddeleri i¢in elde edilen faktor yiikleri oldukga yiiksek
durumda olup ilgili degerler sekil 6’da belirtilmistir.

ﬂ ?.9.9.9.9.
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Sekil 6. Cevre Bilinci Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi

Cevre bilincine yonelik yapilan dogrulayici faktor analizine goére modelin uyum
indeksleri tablo 29°da gosterilmistir. Tiim degerler kabul edilebilir uyum indeksleri
arasinda sayilldigindan Olcegin gilivenirligi saglanmistir (%?/df=3,891; GFI=0,979;
AGFI1=0,954; NF1=0,979; IF1=0,985; CFI=0,985; RMSEA=0,070).
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Tablo 29. Cevre Bilinci Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Model Uyum lyiligi

y2/df 0<y¥df<2 2<?/df < 5 3,891

GFlI 0,95<GFI<1,00 0,90<GF1<0,95 ,979

AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 ,954

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI1<0,95 ,979

IFI 0,95 <IFI< 1,00 0,90< IF1<0,95 ,985

CFlI 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95 ,985
RMSEA 0 <RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 ,070

4.8.3. Satin alma niyeti 6lceginin dogrulayici faktor analizi

Satin alma niyeti i¢in yapilan kesfedici faktor analizinden sonra dogrulayici
faktor analizine gore madde yikleri 0,51 ile 0,82 arasinda oldugu goriilmiistiir.
Olgeklerin faktor yiikleri kabul edilebilir degerler arasinda dolup detayli blgileri sekil

7’de gosterilmistir. Buna gore herhangi bir madde ¢ikarimi yapilmamistir.

Sekil 7. Satin Alma Niyeti Olgegi Dogrulayic1 Faktdr Analizi

Satin alma niyetine yapilan dogrulayici faktor analizine gore modelin uyum
indeksleri tablo 29°da gosterilmistir. Tim degerler kabul edilebilir uyum indeksleri
arasinda sayildigindan o6lcegin giivenirligi saglanmustir. (¥*/df=1,606; GFI=0,997;
AGFI=0,997; NFI=0,996; IFI=0,999; CFI=0,999; RMSEA=0,032).

Tablo 30. Satin Alma Niyeti Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum indeksleri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Model Uyum lyiligi

x2/df 0<y/df<2 2<y/df< 5 1,606

GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 ,997

AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 987

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 ,996

IFI 0,95 < TFI< 1,00 0,90< TFI1<0,95 ,999

CFI 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI1<0,95 ,999
RMSEA 0 < RMSEA <,05 ,05 < RMSEA < ,08 ,032




4.8.4. Tiim olgeklerin dogrulayici faktor analizi

Her olgege ayr1 yapilan dogrulayict faktor analizinden sonra tiim o&lgeklerin
birbiri arasindaki iliskiyi ortaya koyan ve oOlgekleri birlikte degerlendiren bir model
cizilmesi uygun gorilmiistiir. Bu dogrultuda olgeklerin birbirleri arasindaki baglanti
saglanarak modelin uyum indeksleri esas alinmak istenilmis ve aracilik analizi i¢in bir
yol gosterici nitelikte olmustur. Cizilen modelin uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir
seviyeye getirilerek modelin faktor yiikleri tekrar hesaplanmistir. Boylelikle elde edilen
yeni modelde faktor yiiklerin nasil bir degisiklik gosterdigi ortaya c¢ikmistir. Yeni
modelde faktor yiiklerinde biiyiikk bir degisimin yasanmadigini ve ayni seviyelerde
kaldig1 belirlenerek modelin ayr1 veya birlikte degerlendirilmesinde sakinca
goriilmedigi sdylenebilir. Elde edilen yeni faktor yiiklerinin detayli gosterimi sekil 8’de

yer almaktadir.

9.9.9.9.9.99

CBY] CBYZ CBYS ‘CBY4‘ ‘(;BYS‘ CBY6 ‘(;BY‘F‘

Sekil 8. Tiim Olgeklere Yonelik Yapilan Dogrulayict Faktér Analizi

Tiim Olgeklere yonelik yapilan dogrulayici faktdr analizine goére modelin uyum
indeksleri tablo 31°de gosterilmistir. Tiim degerler kabul edilebilir uyum indeksleri
arasinda sayildigindan 6lgegin giivenirligi saglanarak aracilik analizine geg¢ilmesi uygun
goriilmistiir.  (¥?/df=4,353; GFI=0,916; AGFI=0,886; NFI=0,909; IFI=0,928;
CFI1=0,928; RMSEA=0,076).
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Tablo 31. Tiim Olgeklere Yénelik Yapilan Dogrulayici Faktér Analizi Uyum lyiligi

Degerleri
Uyum indeksleri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Model Uyum lyiligi

y2/df 0<y¥df<2 2<y?/df <5 4,353

GFlI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI1<0,95 ,916

AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 ,886

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 ;909

IFI 0,95 <IFI< 1,00 0,90< IF1<0,95 ,928

CFlI 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95 ,928

RMSEA 0 <RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 ,076

4.9. Aracihik Modeli Analizi Sonuclari

Dogrulayict faktor analizinden elde edilen bulgular ve uyum indeksleri kabul

edildikten sonra aracilik analizi yapilmistir. Oncelikle aracilik analizinde ilk olarak yesil

tiriin farkindaliginin satin alma niyeti tizerindeki direkt etkisine bakilmasi gereklidir. Bu

etki degeri ¢evre bilincinin modele dahil edilmesi ve araci olarak goriilmesi sonrasi etki

degerindeki degisimin yoniinii ve degerini degistirmesi 6n goriilmektedir. Bu degisimin

anlamli ve asag1 yonlii olmasi durumunda ¢evre bilincinin aracilik roliinden bahsetmek

uygun olacaktir. Aracilik modeli i¢in bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki

etkisinde aracilik kavraminin etkisini gosteren sekil asagida verilmistir.

0.9.9.9.9.9.9.

|CBY]‘ ‘CBY2 CBY3

CBY4‘ cBYs CBY6 (;BY?

Sekil 9. Aracilik Modeli Gorseli

Yukaridaki sekle gore yesil iirlin farkindaliginin satin alma niyeti iizerinde

dogrudan etkisi bulunmaktadir ($=0,342; p=0,013). Yine yesil iiriin farkindaliginin



gevre bilinci iizerinde dogrudan bir etkisinin oldugu (f=0,505; p=0,004) ve gevre
bilincinin ise satin alma niyeti iizerinde dogrudan etkisi (=0,676; p=0,005) oldugu
bulgulanmistir. Dogrudan etkilerin tiimii anlamli olarak goriilmiistiir. Dolayli etkiye
bakildiginda ise yesil iiriin farkindaliginin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde c¢evre
bilincinin aracilik roliiniin oldugu (B=0,341; p=0,005) ancak bu roliin kismen araci
olarak degerlendirildigi tespit edilmistir.

Zhao vd., (2010) c¢alismalarinda hazirlamis olduklar1 karar agacinda direkt
etkinin ve indirekt etkinin anlamli olmas1 sonucunda kismen aracilik roliiniin oldugu da
literatiirce  desteklenmektedir. Bu baglamda c¢alisma sonucundan esil iiriin
farkindaliginin tiiketici satin almasina etkisinin oldugunu ve tiiketicilerin ¢evre bilinci
de bu etkiye kismi olarak etki sagladigi sdylenebilir. Yani tiiketicilerin ¢evre bilinci
yiikseldik¢e yesil iiriin satin alimlarinda pozitif yonlii bir artis olacagi goriilebilir. Elde

edilen tlim sonuglar agagida yer alan tablo 32’de gosterilmistir.

Tablo 32. Aracilik Modeli Analizi Sonuglari

Standardize

Standardize .
Edilmis Alt  Ust

Dogrudan Etki Edilmemis SE CR. p R? P
Katsayilar Smir  Smmir
Katsayilar
®
YUY -> CBY 1,756 ,505 ,252 6,964 *xk 255 427 601 ,004*
CBY - SAN ,599 ,676 ,041 14,436 el ,587 ,813 ,005*
,807
YUY - SAN 1,054 ,342 ,163 6,469 il ,207 456 ,013*
Dolayh Etki
YUY - SAN 1,052 ,341 ,054 19,481 ,256 ,460 ,005*
Toplam Etki
YUY - SAN 2,106 ,683 ,040 52,650 ,608 746 ,012*

*p<0,05; ***p<0,001

Analiz sonuglarina gore elde edilen bulgulara ait model uyum indeksleri de
asagidaki tablo 33’de yer almaktadir. Tiim indeksler kabul edilebilir degerler arasinda
oldugunda yapilan analizlerin gecerliligi saglanarak uygulama tamamlanmigtir.
(y¥/df=4,353; GFI=0,916; AGFI=0,886; NFI=0,909; IFI=0,928; CFI=0,928;
RMSEA=0,076).
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Tablo 33. Aracilik Modeline Ait Uyum lyiligi Indeksleri

Uyum indeksleri iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Uyum lyiligi

y2/df 0<y¥df<2 2<y?/df < 5 4,353

GFlI 0,95<GFI<1,00 0,90<GF1<0,95 ,916

AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 ,886

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 ,909

IFI 0,95 <IFI< 1,00 0,90< IF1<0,95 ,928

CFlI 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95 ,928
RMSEA 0 <RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 ,076

4.9. Hipotezlerin Kabul ve Red Sonuclarn

Arastirmada savunulan toplam 31 hipotezden 16 hipotez kabul edilmis, 15
hipotez ise reddedilmistir. Tiim hipotezler test edilmis olup kabul red durumlar asagida

yer alan tablo 34°de gosterilmistir.

Tablo 34. Hipotezlerin Gergeklesme Durumu

Hipotezler Sonuglar
Hi:  Yesil dirlin farkindaligi satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonli o
) Kabul edildi
etkiler.
Hz2:  Yesil tiriin farkindaligi ¢evre bilincini anlamli ve pozitif yonlii etkiler. Kabul edildi
Hs:  Cevre bilinci satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonlii etkiler. Kabul edildi
Ha:  Yesil iiriin farkindaliginin satin alma niyeti {izerindeki etkisinde cevre o
Kabul edildi
bilincinin anlamli bir sekilde aracilik rolii vardir.
Hs:  Yesil iriin farkindaligr cinsiyet durumuna gore anlamli farklilik o
. Reddedildi
gosterir.
He:  Satin alma niyeti cinsiyet durumuna gore anlaml farklilik gosterir. Reddedildi
H7:  Cevre bilinci cinsiyet durumuna gore anlamli farklilik gosterir. Reddedildi
Hs: Yesil irlin farkindalifit medeni durumuna gore anlamli farklilik o
) Reddedildi
gosterir.
Ho:  Satin alma niyeti medeni durumuna gore anlaml farklilik gdsterir. Reddedildi
Hio:  Cevre bilinci medeni durumuna gore anlaml farklilik gosterir. Reddedildi
Hii:  Yesil tirlin farkindaligi daha dnce gevre dostu iiriin kavraminin duyup o
] Kabul edildi
duyulmadigi durumuna gore anlaml farklilik gosterir.
Hi2:  Satin alma niyeti daha once g¢evre dostu iiriin kavraminin duyup o
Reddedildi
duyulmadig1 durumuna gore anlamh farklilik gosterir.
Hiz: Cevre bilinci daha o©nce c¢evre dostu diriin kavrammin duyup o
Reddedildi

duyulmadig1 durumuna gore anlamh farklilik gosterir.
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His:  Yesil iirtin farkindaligi katilimcilarin c¢evre dostu iiriin satin alma o
. Kabul edildi
durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

His:  Satin alma niyeti katilimcilarin ¢evre dostu {irlin satin alma durumuna o

. Reddedildi
gore anlamli farklilik gosterir.

His:  Cevre bilinci katilimeilarin ¢evre dostu iiriin satin alma durumuna gore o

Reddedildi
anlamli farklilik gosterir.

Hi7:  Yesil dirlin farkindaligi katilimeilarin gevre dostu {iriinlere daha fazla o

o ) Kabul edildi
O6deme istegi durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

Hig: Satin alma niyeti katilimcilarin ¢evre dostu iiriinlere daha fazla 6deme o
o ) Kabul edildi
istegi durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

Hio:  Cevre bilinci katilimcilarin ¢evre dostu iirlinlere daha fazla 6deme o
o ) Kabul edildi
istegi durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

Hzo:  Yesil iiriin farkindaligi yas durumuna gore anlamli farklilik gosterir. Reddedildi

Ho1:  Satin alma niyeti yas durumuna gore anlamli farklilik gésterir. Reddedildi

H22:  Cevre bilinci yas durumuna gore anlamli farklilik gosterir. Kabul edildi

H2s:  Yesil iiriin farkindaligi egitim durumuna gore anlaml farklilik gosterir. Kabul edildi

Hz4:  Satin alma niyeti egitim durumuna goére anlaml farklilik gosterir. Kabul edildi

Hzs:  Cevre bilinci egitim durumuna gore anlaml farklilik gosterir. Kabul edildi

Hzs:  Yesil iiriin farkindalig1 gelir durumuna goére anlamli farklilik gosterir. Reddedildi

Hz7:  Satin alma niyeti gelir durumuna gore anlaml farklilik gosterir. Kabul edildi

Hzs:  Cevre bilinci gelir durumuna gore anlaml farklilik gosterir. Kabul edildi

Hzo:  Yesil iiriin farkindalig isletme tiiriine gore anlaml farklilik gosterir. Reddedildi

Hso:  Satin alma niyeti isletme tlirline durumuna goére anlamli farklilik o

Reddedildi
gosterir.

Hsi:  Cevre bilinci isletme tiiriine gore anlamli farklilik gosterir. Kabul edildi
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5. SONUCLAR VE ONERILER
5.1 Sonuclar

Yesil irtin farkindaliginin  satin alma niyeti iizerinde dogrudan etkisi
bulunmaktadir. Yine yesil iiriin farkindaliginin ¢evre bilinci iizerinde dogrudan bir
etkisinin oldugu ve ¢evre bilincinin ise satin alma niyeti tizerinde dogrudan etkisi vardir.
Dogrudan etkilerin tiimii anlamli olarak goriilmiistiir. Dolayl etkiye bakildiginda ise
yesil {iriin farkindaliginin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde ¢evre bilincinin aracilik
roliiniin oldugu ancak bu roliin kismen araci olarak degerlendirildigi tespit edilmistir.
Bu durumda HI, H2, H3, H4 hipotezleri kabul edilmistir.

Yesil iiriin farkindaliginin satin alma niyeti lizerindeki dogrudan etkisi ve ¢evre
bilincinin bu iliskideki aracilik rolii literatiirde desteklenmektedir. Ornegin, Mobrezi ve
Khoshtinat (2016) c¢alismalarinda, tiiketicilerin g¢evresel konulara iliskin farkindalik
diizeyinin yesil {riinleri satin alma isteklerini etkiledigini belirtmislerdir. Ayrica,
cevreye duyarli iriinler icin daha fazla 6deme yapma istekliliginin, artan gevre
bilinciyle birlikte yiikseldigini vurgulamislardir.

Benzer sekilde, Suki vd., (2016), yesil iiriin kalitesinin ve g¢evreye duyarli
riinlerin avantajlarinin tiiketicilerin yesil satin alma kararlarini etkiledigini ifade
etmislerdir. Bu ¢alisma, ¢evre bilincinin satin alma niyeti {izerindeki etkisini
gostermektedir.

Yesil iirlin farkindaligina yonelik gelen cevaplar arasindaki anlamli farkin en
yiiksek oldugu evet cevabini veren katilimcilarin ortalama degerleri hayir cevabini
veren yanitlara gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu durumda yesil iriin
farkindalig1 olan katilimcilarin biiyiik cogunlugu daha 6nce ¢evre dostu {iriin kavramini
duydugu soylenebilir. Boylelikle de H11 hipotezi kabul edilmistir.

Jaiswal ve Kant (2018) tarafindan yapilan bir calismada, yesil satin alma
davraniginin, c¢evreye duyarli Triinlerin veya siirdiiriilebilir iirlinlerin, geri
doniistiiriilebilir ve ¢evreye faydali olarak satin almmas: anlamina geldigi
vurgulanmaktadir. Bu da yesil {iriin farkindaligi olan bireylerin ¢evre dostu iiriinleri
tercih etme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu bulgular, yesil
tirtin farkindalig1 olan bireylerin ¢evre dostu iiriin kavramini duyma olasiliklarinin ve bu
iriinleri satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugunu gosteren H11 hipotezini

desteklemektedir.
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Cevre dostu lriin kavramini duyan yesil iiriin farkindaligi olan bireylerin
cevaplar1 arasinda anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir. Yani ¢evre dostu iirlin
kavramini duyan katilimcilar yesil iirin farkindaligina sahip olduklarinda daha fazla
¢evre dostu iiriin satin aldiklart séylenebilir. Bu baglamda H14 hipotezi kabul edilmistir.

Cesur ve Giiven (2023) yaptiklart ¢alismada ¢evre dostu {iriin kavramini duyan
bireylerin, yesil iirlin farkindaligina sahip olduklarinda daha fazla ¢evre dostu {iriin satin
aldiklar1 tespit edildigini ifade etmistir. Boylelikle H14 hipotezi literatiirce
destelenmektedir.

Yesil iiriin farkindaligina sahip olan bireyler arasinda “Evet” cevabii veren
katilimcilarin ortalama degeri “Hayir” cevabini veren katilimcilarin ortalama degeri
daha ytiksektir. Bu durumda yesil iiriin farkindaligina sahip olan bireylerin ¢evre dostu
triinlere daha fazla 6deme yaptig1 gorilmektedir. Boylelikle HI17 hipotezi kabul
edilmistir.

Satin alma niyeti olan bireylerin “Evet” cevaplarindaki ortalama degeri “Hayir”
cevabin1 verenlerin ortalama degerinden daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu
durumda satin alma niyeti olan bireylerin ¢evre dostu iiriinleri daha fazla 6deme yaptigi
tespit edilmistir. Boylelikle H18 hipotezi kabul edilmistir.

Cevre bilincine yonelik cevaplara bakildiginda ise gevre bilinci olan bireylerde
daha fazla 6deme yapmak istedigi durumdaki ortalama degeri, yapmak istemedigi
durumdaki ortalama degerinden yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Bylece ¢evre bilinci
yiiksek olan bireyler ¢evre dostu lirtinleri daha fazla 6deme yaptig1 belirlenmistir. Bu
durumda H19 hipotezi kabul edilmistir.

Deligéz vd. (2019) de ¢alismalarinda yesil iirlin farkindaligina sahip bireylerin
cevre dostu iriinlere daha fazla oOdeme yapma egiliminde olduklarini, cevre
farkindaliginin ve sorumlulugunun 6deme istekliligi tizerinde olumlu bir etkisi oldugu
ve O0deme istekliliginin de satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigini tespit
etmistir. Bu baglamda H17, H18 ve H19 hipotezleri literatiirle de desteklenmektedir.

Cevre bilincine sahip olan bireylerin yas gruplar1 arasinda bir farkin oldugu
tespit edilmistir. Bu farklilikta olusturulan 4 farkli grubunda birbiri arasinda anlamli ve
pozitif yonde bir farki ne oldugu sdylenebilir. 50 yas ve tizeri katilimcilar ile 40-49 yas
araligindaki bireylerin bir farklilik olusturdugu ve 50 yas tlizeri katilimcilarin daha
yiiksek bir degere sahip oldugu tespit edilmistir. Ikinci farklilik ise 50 yas ve iizeri

katilimcilar ile 30-39 yas arasindaki katilimcilar arasinda olup, farkin 50 yas ve iizeri
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katilimcilarin lehine oldugu gozlemlenmistir. Yas grubunda son farklilik olarak yine 50
yas ve lzeri katilimcilar ile 18-29 yas aralifindaki katilimcilar arasinda oldugu
belirlenmis ve bu durumda 50 yas ve tizeri katilimcilarin daha yiiksek bir degere sahip
oldugu gozlemlenmistir. Boylelikle H22 hipotezi kabul edilmistir.

Karsh (2022) arastirmasinda, yas arttikga ¢evre bilinci diizeyinin istatistiksel
olarak anlamli derecede arttigini tespit etmistir. Bu ¢alisma, yas gruplari arasinda gevre
bilinci diizeylerinde anlaml1 farklar bulundugunu ve 6zellikle 50 yas ve iizeri bireylerin
daha yiiksek c¢evre bilincine sahip olduklarin1 géstermektedir.

Katilimcilarin egitim durumlar ile yesil iiriin farkindaligi i¢in ortalama degerler
birbirine yakin olarak goriilmektedir. Gruplar arasinda anlamli bir farkin olup
olmadigina bakildiginda ise genel olarak anlamli bir farkin oldugu asikardir. Bu
farklilik ilkogretim lise ve On lisans gruplart arasinda yer almaktadir. Farkliliktan
gruplar arasi farki olusturan ilk diizey lise mezunlariyla ilkdgretim mezunlari
arasindadir. Lise mezunlarinda ortalama degeri, ilkdgretim mezunlarindan daha
yiiksektir. Boylece lise mezunlari ilkogretim mezunlarina gore yesil tirlin farkindaligina
daha yiiksek diizeyde sahiptir diyebiliriz. ikinci karsilastirma ise 6n lisans mezunlari ile
ilkdgretim mezunlar1 arasindadir. Bu karsilastirmada on lisans mezunlar ilkdgretim
mezunlarina gore yesil lirtin farkindaligina daha fazla 6nem verdigi goriilmiistiir. Bu
durumda H23 hipotezi kabul edilmistir.

Satin alma niyeti i¢in egitim durumu karsilastirilmasina baktigimizda tiim
gruplar arasinda anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Bu farklilara konu olan
gruplarda ilk olarak lise mezunlari goze carpmaktadir. Lise mezunlarinin ortalama
degeri, sirastyla lisansiistii mezunlari, ilkogretim mezunlari, lisans mezunlari ile gruplar
aras1 farkliligi olusturmaktadir. Tiim bu farkliliga konu olan lise mezunlari diger
gruplara gore daha fazla satin alma niyeti gostermektedir. Ikinci olarak &n lisans ile
lisansiistii mezunlar1 arasinda bir farklilik s6z konusudur. Bu farkliliktan ise 6n lisans
mezunlar lisansiistii mezunlarina gére daha yiiksek ortalamaya sahiptir. Bu dogrultuda
on lisans mezunlarmin lisansiistii mezunlarma gore daha fazla satin alma niyeti
olusturdugu tespit edilmistir. Béylelikle H24 hipotezi kabul edilmistir.

Cevre bilinci ol¢egine baktigimizda yine tiim gruplar arasinda anlamli bir
farkliligin oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu farklilikta lise mezunlari, 6n lisans mezunlar1 ve
lisans mezunlariyla gruplar arasi farkliligi olusturdugu belirlenmistir. Birincil olarak lise
mezunlar yiiksek bir ortalamayla sirasiyla lisansiistii mezunlari, lisans mezunlari,

ilkdgretim mezunlar1 ortalamalarina gore farkliligin oldugu goriilmiis ve bu farklilikta
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lise mezunlarmin daha fazla gevre bilincine sahip oldugu belirlenmistir. Ikinci farklilik
on lisans mezunlarinda rol oynamustir. On lisans mezunlari, sirasiyla lisansiistii
mezunlar1 ve lisans mezunlar1 ortalamalarina gore daha yiiksek diizeyde ¢evre bilincine
yonelik goriisleri oldugu tespit edilmistir. Son farklilik ise lisans ve lisansiistii mezunlari
arasinda gergeklesmistir. Lisans mezunlari, lisansiistii mezunlarina goére daha fazla
¢evre bilincine 6nem verdigi sdylenebilir. Bu durumda H25 hipotezi kabul edilmistir.

Egitim diizeyinin yesil iiriin farkindaligi, satin alma niyeti ve ¢evre bilinci
tizerindeki etkisini inceleyen arastirmalar, egitim seviyesi artttkca bu konulardaki
farkindalik ve davraniglarin da arttigini  gostermektedir. Korkmaz vd., (2017)
calismalarinda tiniversite 6grencilerinin siif diizeyi arttik¢a ¢evre bilinglerinin ve yesil
tirin satin alma davraniglarinin olumlu yonde etkilendigini tespit etmistir.

Ayni sekilde, Cuhadar ve Kaytanci (2023) calismalarinda, egitim diizeyi ile yesil
iirtin satin alma davranis1 arasinda dogrusal bir iligki oldugunu bulmustur. Bu da egitim
seviyesi arttik¢a yesil lirlin satin alma davranisinin arttigini géstermektedir. Bu bulgular,
egitim diizeyi arttikca bireylerin ¢evre bilinci, yesil iirlin farkindaligi ve yesil {iriin satin
alma niyetlerinin de arttigin1 gosteren sonuglarinizi desteklemektedir.

Satin alma niyetinde genel ortalamaya bakildiginda gruplar arasi bir anlaml
farkin oldugu ve bu farkliliga iki grubun etki ettigi belirlenmistir. Farklilikta 29,001-
39,000 TL aras1 gelir diizeyinin daha ytiksek bir ortalamaya sahip oldugu ve satin alma
niyetinde daha fazla bulundugu tespit edilmistir. Boylelikle H27 hipotezi kabul
edilmistir.

Cevre bilinci Olgegine gore ise gelir diizeyi gruplari arasinda anlamli bir
farkliligin olustugu goriilmiistiir. Bu farklilikta 14,001-19,000 TL aras1 gelir grubu ile
29,001-39,000 TL arast ve 39,001 TL ve iizeri gruplar1 arasinda anlaml farkliliklarin
oldugu belirlenmistir. 14,001-19,000 TL gelir grubuna ait ortalama deger, 29,001-
39,000 TL aras1 gelir grubu ve 39.001 TL ve iizeri gelir grubuna ait ortalama degerden
yiiksek oldugu bulunmustur. Bu bulgular sonucunda 14,001-19,000 TL aras1 gelir
grubuna sahip olan katilimeilarin 29,001-39,000 TL aras1 ve 39.001 TL ve lizeri gelir
grubuna sahip katilimcilara oranla daha fazla ¢evre bilincine sahip oldugu sonucuna
varilmistir. Diger bir farklilik ise 19,001-29,000 TL arasi1 gelir grubundakiler ile 29,001-
39,000 TL aras1t ve 39.001 TL ve iizeri gelir grubu arasinda oldugu belirlenmistir.
Ortalama 3,879 gibi bir deger ile 19,001-29,000 TL aras1 gelir grubundakiler diger iki
gruba oranla daha fazla gevre bilincine 6nem verdigi sdylenebilir. Bu durumda H28

hipotezi kabul edilmistir.
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Gelir diizeyinin satin alma niyeti ve ¢evre bilinci lizerindeki etkisini inceleyen
aragtirmalar, farkli gelir gruplar arasinda anlamli farkliliklar oldugunu gdstermektedir.
Cuhadar ve Kaytanci (2023) ¢alismalarinda gelir ile yesil etiketli iirlin tiiketimi arasinda
dogrusal bir iliski tespit etmistir. Dislk gelirli tiiketicilerin yesil iriin tiiketme
egiliminin daha az oldugunu ifade etmistir.

Ayrica, Ergin ve Dal (2023) ¢alismalarinda gelir seviyesi yiiksek bireylerin, gelir
seviyesi diisiik kisilere gore g¢evre bilincinin daha yiiksek oldugu ve siirdiiriilebilir
tiketim davranisi sergilediklerini ortaya koymustur. Bu bulgular, gelir diizeyinin hem
satin alma niyeti hem de ¢evre bilinci tizerinde etkili oldugunu ve farkli gelir gruplari
arasinda anlamli farkliliklar bulundugunu gosteren sonuglarinizi desteklemektedir.

Cevre bilincine gore ¢alisanlarin diger isletme tiirlinde verdikleri ortalama deger
3.795, kamu kurumu i¢in ¢alisan bireylerin aldiklar1 deger ise 3.506 olarak
gozlemlenmistir. Analiz neticesinde diger isletme tiirlinde ¢alisanlarin, kamu
kurumunda c¢alisanlarina oranla daha fazla g¢evre bilincine sahip oldugu
soylenebilmektedir. Bu baglamda H31 hipotezi kabul edilmistir.

Degirmenci (2022) c¢alismasinda, 6zel sektor calisanlarinin gevresel baglilik
diizeylerinin kamu sektdrii ¢alisanlarina gore daha yiiksek oldugunu tespit etmistir. Bu
bulgu, diger isletme tiirlerinde ¢alisanlarin kamu kurumlarinda ¢alisanlara oranla daha

yiiksek ¢evre bilincine sahip oldugunu goésteren sonuglariizi desteklemektedir.
5.2 Oneriler

Arastirma sonuglar1 baz alindiginda firmalarin liretim stireglerinde ¢evre faktorti,
cevreye verilen zararlari minimize etmek gerektigi hususlarinda daha hassasiyetli
davranmalarinin 6nemli oldugu sdylenebilir. Firmalar yesil tiretimleri gerceklestirirken
kaliteden 6diin vermemeleri gerekir. Yesil liretim maliyetleri yliksek olmasi bilinen bir
gercek olmak beraber kalitenin de tiiketiciler acisindan 6nemli oldugu gergegi géz ardi
edilmemelidir. Tiiketicilerin daha bilingli tiiketim aligkanlar1 elde etmeleri icin ana
okullardan iiniversitelere toplumun her bir ziimresine kadar ¢evre ile i¢ ice yasayan
insanoglunun beslendigi ve hayatini ikame ettigi ¢evrenin 6nemi kavranmasina yonelik
bilgilendirici egitim seminerlerinin verilmesi de dnem arz etmektedir.

Akedemisyenler icin Onerilerimiz: Bu konuda arastirma yapacak olan
arastirmacilara oOnerilerimiz g¢evre bilincinin olusumunda ailenin, egitimin ve i¢inde
yasanilan toplumsal c¢evrenin rolii olup olmadiginin arastirilmasi olarak tavsiye

edilebilir. Calisma, yesil iiriin farkindaligi, ¢evre bilinci ve satin alma niyeti arasindaki
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iligkiyi ele aldig1 igin, bu konular {iizerine derinlemesine aragtirmalar yapilabilir.
Ozellikle cevre bilincinin aracilik roliiniin kismi oldugu bulgusuna dayanarak, bu
iliskinin daha genis veri setleriyle veya farkli kiiltiirel baglamlarda test edilmesi
onerilmektedir. Ayrica, yas gruplari, gelir diizeyleri ve egitim durumunun ¢evre bilinci
ve satin alma niyeti lzerindeki etkilerinin farkli cografyalarda ve sektorlerde
incelenmesi, literatiire Onemli katkilar saglayabilir. Akademisyenler, yesil {iriin
farkindaligim1 artirmaya yonelik egitim programlar1 veya kampanyalarin etkilerini de
arastirarak bu alanda daha kapsamli bir literatiir olusturabilirler.

Sirketler i¢in Oneriler: Arastirma sonuglari, gevre bilinci yiiksek bireylerin ¢evre
dostu tiriinlere daha fazla 6deme yapmaya istekli olduklarini ortaya koymaktadir. Bu
durum, sirketlerin c¢evre dostu {riin stratejilerine agirlhik vermesi gerektigini
gostermektedir. Sirketler, tirlinlerinin ¢evresel etkileri konusunda seffaf bilgi saglayarak
ve ¢evre bilincini vurgulayan pazarlama kampanyalar yiiriiterek tiiketicilerde yesil iiriin
farkindaligin1 artirabilir. Egitim seviyesi ve gelir gruplarina gore degisen tiiketici
davraniglar1 goz 6niinde bulundurularak, hedef kitlenin 6zelliklerine uygun stratejiler
gelistirilebilir. Ornegin, ¢evre bilincine sahip 50 yas ve iizeri tiiketicilere yonelik iiriin
tanitimlari, daha kisisellestirilmis ve bilgilendirici bir yaklasimla sunulabilir.

Kamu kurumlar1 ise ¢evre dostu iiriinlerin tesvik edilmesi ve iireticilere bu
alanda destek saglanmasi igin politikalar gelistirebilir. Vergi indirimleri, hibeler ve yesil
sertifikalar gibi uygulamalar, iireticilerin ¢evre dostu {iriinler liretmesini tesvik edebilir.

Arastirma, cevre bilincine sahip tiiketicilerin ¢evre dostu lriinler satin alma
egiliminde olduklarii gostermistir. Ancak bu bilincin yayginlastirilmasi ve satin alma
niyetine donlismesi icin tiiketicilere yonelik farkindalik artirici  kampanyalar
diizenlenebilir. Tiiketicilere yesil iiriinlerin ¢evreye olan olumlu etkileri hakkinda bilgi
verilmesi ve bu tirlinlerin uzun vadede saglik ve siirdiiriilebilirlik agisindan faydalar
vurgulanabilir.

Ayrica, bireylerin ¢evre bilincini artirmak i¢in topluluk etkinlikleri, egitimler ve
sosyal medya kampanyalar diizenlenebilir. Tiiketicilere, kiigiik bireysel cabalarin bile
biiyliik cevresel etkiler yaratabilecegi mesaji verilmeli ve c¢evre dostu {iriinlerin

kullaniminin yayginlastirilmasi i¢in sosyal normlar olusturulmalidir.
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EKLER

EK-1. Anket Ornegi

Anket Calismasi

Bu anket formu “Yesil Uriin Farkindahiginin Tiiketicilerin Satin  Alma
Egilimlerine Etkisinde Cevre Bilincinin Aracilik Roli” baslikli doktora tezin veri elde
etmek amaciyla hazirlanmistir. Yiiritmekte oldugumuz ¢alismamiz tamamen bilimsel
amagcli olup, verdiginiz cevaplar size herhangi bir sorumluluk getirmeyecek ve arastirma
sonuglariin yaymlanmasinda kisi adi higbir sekilde kullanilmayacaktir. Bu nedenle
anket formuna isminizi yazmaymmz! Liitfen sorularda size en uygun olan secenegin
altindaki kutucuga ( X ) isaretini koyunuz. Sorulara vereceginiz dogru ve samimi
cevaplar arastirmanin giivenilirlik ve gegerliligi i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.

Arastirmaya verdiginiz katkilar i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Cetin CELIK
Hasan Kalyoncu Universitesi

Isletme Doktora Ogrencisi
Boliim 1: Demografik ozelliklerinize yonelik sorular: cevaplayiniz.

1.Cinsiyetinizi se¢iniz.
( )Kadin ( ) Erkek
2. Medeni durumunuzu se¢iniz.
( ) Bekar () Evli
3. Yasinizi se¢iniz.
()18-29 ()30-39 () 40-49 () 50 ve tstii
4. Egitim durumunuzu seciniz.
() Ilkdgretim () Lise ( )Onlisans () Lisans () Lisansiistii
5. Cahstiginiz isletme tiiriinii seciniz.
( ) Kamu kurumu () Ozel isletme () Diger ...........
6. Gelir grubunuzu seciniz.
( ) 14.000 TL ve alt1 ( ) 14.001 -19.000 TL () 19.001 —29.000 TL
() 29.001-39.000 TL ( )39.001 TL ve tstii
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Boliim 2: Cevre dostu iiriinlere yonelik sorulari cevaplayiniz.

Cevre dostu tiriin kavramini daha 6nce duydunuz mu? () Evet () Hayir
Cevre dostu iiriin satin alir misimz? () Evet () Hayir
Cevre dostu triinlere diger irlinlere gore daha fazla fiyat 6der

o () Evet () Hayir
misiniz®

Béliim 3: Liitfen her soruyu sizin katilim derecenizi dikkate alarak eksiksiz bir sekilde

cevaplandiriniz.

Yesil Uriin ile Cevre Iliskisine Yonelik Sorular

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim
Katilryorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Tekrar kullanilabilecek iiriinler, yesil (Yesil iiriin: Uretim,

kullanim ya da atik yonetiminde diinyay: kirletmeyen veya

! dogal kaynaklara olumsuz etkisi olmayan ve doniistiiriilebilen
ya da muhafaza edilebilen {irlin veya iirinlerdir) triinlerdir.
Yesil pazarlama yapan bir firma, sagligi korudugu i¢in daha

g giivenilirdir.

Yesil tiketim yapmak, her bireyin dogaya karsi

3 sorumlulugudur.

Uretici  firmalar iriinlerde kullandiklar1 paketleri  geri

4 | doniistiiriilebilen malzemelerden yaparak yesil tiiketime destek
vermelidir.

Yesil trtinlerin igerisinde ¢evreye ve sagliga zararli maddeler

° bulunmamalidir.

Ulkemizde tek kullanimlik plastik iiriinlerin tiiketiminin fazla

6 | olmasi, ciddi bir kat1 atik (¢evrede kendiliginden ¢6ziilmeyen
ve uzun yillar kaldig igin ¢evre kirliligi) problemi yaratir.

Yesil Uriin Satin Alma Niyetine Yonelik Sorular

7 | Cevreye zararh olabilecek liriinleri almaktan kaginirim.
Tiikettigim baslica triinleri ekolojik (ekoloji= doga bilimi)

8 nedenlerden dolay1 degistirdim.
iki benzer iiriin arasindan secim yapmam gerektiginde, cevreye

? daha az zararl1 olan1 segerim (¢evre dostu iirlinii segerim).

10 Geri donistiriilmiis malzemelerden yapilmis kagit ve plastik

iriinleri satin almak i¢in 6zel bir ¢caba gosteririm.
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Boliim 5: Cevre Bilincine Yonelik Sorular

Camagirlarim i¢in diisik fosfat (¢evreye az zarar veren

- kimyasal madde) igeren deterjan veya sabun kullanirim.
Aldigim iiriinleri, ekolojik (ekoloji = Doga bilimi) sebeplerle,
12 baska tirtinlerle degistirdigim olmustur.
13 | Sadece geri doniistiiriilebilen tiriinler satin almaya ¢aligirim.
Aile fyelerimi veya bazi arkadaslarimi, cevreye zararl
1 iirlinleri almamalari igin ikna etmigimdir.
Eger (iiriinii) satan firma cevresel sorumluluga sahip degilse, o
o tirlinii (satan firmadan) satin almam.
Sprey kutularindaki {iriinleri (gevreye zarar verdigi igin)
o satin almam.
17 Kagit triinleri alirken, geri doniisiimlii olanlardan almak igin

her gayreti gosteririm.
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EK-2. Etik Kurul izni

Evrak Tarih ve Sayisi: 27.11.2023-46246

i< T.C.
b ‘&’ HASAN KALYONCU UNIVERSITESI
BiLIMSEL ARASTIRMA VE
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