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OZET

YUKSEK LiSANS TEZI

Tiiketicilerin Yesil Uriin Algilari ile Yesil Uriin Satin Alma Niyetleri

Arasindaki iliskinin Belirlenmesi; Agri ili Ornegi
Muhammet Emin UNSAL

Damisman: Do¢. Dr. Esra KADANALI

Gilinimiizde iklim degisikligi ve ¢evresel sorunlarina yonelik kaygilarin giin
gectikce arttig1 goriilmektedir. Bu baglamda makro ve mikro diizeyde iklim degisikligi
ve g¢evre sorunlarinin etkisini azaltma konusunda Onlemler yayginlagsmaktadir. Bu
dogrultuda birgok faaliyet alaninda oldugu gibi iiretim ve pazarlama kararlarinda da
cevreye duyarli yontemler ve uygulamalar gelismektedir. Bununla birlikte ¢evreye
duyarl iirlinler ve tiretim anlayisi konusunda tiiketici bilincinin artmasi ile yesil liriin
ve yesil pazarlama kavramlari isletmelerin ve akademik aragtirmalarin odak noktasi

haline gelmistir.

Bu ¢aligsmada tiiketicilerin yesil {irlin algist ile yesil liriin satin alma niyeti
arasindaki iliskinin incelenmesi amaglanmaktadir. Bu amacgla Agr ilinde Merkez
ilcede yasayan 390 tiiketici ile yiiz ylize ve elektronik ortamda kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilarak anket yapilmistir. Anketlerden elde edilen verilerin analizinde
giivenirlik analizi, bagimsiz Orneklem t testleri, korelasyon ve regresyon
analizlerinden yararlanilmistir. Calisma sonucunda yesil {iriin algis1 faktoriiniin satin
alma niyeti tGzerinde etkili oldugunu tahmin eden modelin istatistiki olarak anlaml
oldugu (p=0,000) tespit edilmistir. Yesil iirlin algis1 faktoriiniin, satin alma niyetine
olan varyansit %44 oraninda agikladig1 belirlenmistir. Bununla birlikte yesil {iriin
algisinin alt boyutlarindan ambalaj, cevre, isletme, eko etiket ve reklam faktorlerinin
yesil iirlin satin alma niyetini agiklama oranlar1 incelenmistir. Ambalaj, cevre, isletme,
eko etiket ve reklam faktorlerinin satin alma niyetini agiklama oranlari sirasiyla %19,

%37, %31, %22 ve %37 oldugu hesaplanmistir. Sonug olarak yesil iiriin satin alma



niyeti iizerinde ¢evre duyarlili§1 ve reklam faktorlerinden sonra isletme faktorlerinin

onemli bir agiklayicilar oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Uriin, Satin Alma, Tiiketici Algisi, Eko Etiket, Yesil
Pazarlama, Yesil Ambalaj.



ABSTRACT

MASTER'S THESIS

Determining the Relationship Between Consumers' Perceptions of Green
Products and Their Intentions to Purchase Green Products; Agri Province

Example
Muhammet Emin SONMEZ

Advisor: Assoc. Dr. Esra KADANALI

Nowadays, it is seen that the concerns about the climate change and
environmental problems have been increasing day by day. In this context, precautions
to reduce the impact of climate change and environmental problems at macro and
micro levels are becoming prevalent. In this respect, environmentally friendly methods
and practices are developing in production and marketing by making decisions as in
many fields of activity. In the meantime, The concepts of green products and green
marketing have become the focus of businesses and academic researches with an
increase in consumer awareness of environmentally friendly products and production
understanding. In this study, it is aimed to examine the relationship between
consumers' green product perception and green product purchase intention. For this
purpose, a face-to-face and electronic survey was conducted with 390 consumers in
Agri, Turkiye. In the analysis of the data obtained from the questionnaires, reliability
analysis, independent sample t-tests, correlation and regression analyzes were used.
As a result of the study, it was determined that the model estimating the effect of the
green product perception factor on the purchase intention was statistically meaningful
(p=0.000). The green product perception factor was determined by the variance to
purchase intention by 44%. In addition, the rates of expressing the green product
purchase intention of packaging, environment, business, eco-ethics and adverstising
factors that are the sub-dimensions of green product perception were examined. The
ratios of packaging, environment, business, eco-label and advertising factors to explain
the purchase intention were calculated up to 19%, 37%, 31%, 22% and 37%,

respectively. As a result, it has been determined that business factors, after



environmental awareness and advertising factors, have an important explanatory role
on green product purchasing intention. The ratios of packaging, environment,
business, eco-label and advertising factors to explain the purchasing intention were
calculated as total numbers; 19%, 37%, 31%, 22% and 37%, respectively. After
environmental awareness and advertising factors, it has been determined that business
factors have an important explanatory role on green product purchasing intention

accordingly.

Keywords: Green Product, Purchasing, Consumer Perception, Eco Label, Green
Marketing, Green Packaging
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1. BOLUM
1. GIRIS

Giliniimiizde insan yagsaminin ve faaliyetlerinin, tiiketim modellerini etkileyen
ve degistiren ¢evresel siirdiiriilebilirlik sorunlar1 ve ¢evresel sorunlar kiiresel endiseler
olarak degerlendirilmektedir (Awan ve Raza, 2012). Ekonominin ve endiistriyel
gelisimin hizli bliylimesi ile bireylerin tiikketim yetenegi biiyiik dlciide iyilesmis ve
¢evrenin daha da bozulmasina yol agmistir (Chen ve Chai, 2010; Wang vd., 2015; Lin
vd., 2017). Gelisen sanayi teknolojileri ve biiyliyen ekonomi bir¢ok sorunu
beraberinde getirdigi gdzlemlenmistir. Bu baglamda ¢6ziim gelistirmek bir zorunluluk
olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle sanayisi gelismis iilkelerde ¢evre bilincinin
gelistigi goriilmektedir. Gelismis lilkelerdeki ¢ogu insan, ¢cevre korumay1 satin alma
kararlarinda 6nemli bir faktor olarak goérmektedir (Peattie, 1992). Bu nedenle ¢cogu
isletme, tiiketici gereksinimlerini karsilamak ve tatmin etmek icin yesil irlinler
sunmakta ve yesil tiketimi tesvik etmek icin yesil pazarlama girisimleri
yiriitmektedir. Dolayisiyla c¢evresel sorunlarin yonelik endiselerin azaltilmasinda
sektdrde yer alan isletmelere de biiyiik bir goérev diismektedir. Isletmelerin sadece
ekonomik birimler olarak degil, ayn1 zamanda sosyal varliklar oldugu goz Oniine
alindiginda toplumsal tiikketim davraniglarinin 6nemli 6l¢iide yonelim sagladigi “Cevre
Duyarlilig1” bilincinin karsisinda caba sarf etmeleri gerekmektedir. Pazarlamanin
cevreye zarar vermekten kismen sorumlu goriildiigii belirtilmektedir. Ciinki
pazarlama faaliyetleri reklam tegvikleri, iirlin farklilagtirmasi ve {irlin yasam
dongiilerinin kisalmasi yoluyla tiiketimin ve israfin artirdig1 ifade edilmektedir (Yam-
Tang ve Chan, 1998). Bununla birlikte gelisen bilgi teknolojisi sayesinde tiiketicilerin
cevre bilincinin artmasiyla pazarlamacilar, g¢evresel veya yesil pazarlamanin hem
ihtiyacint hem de degerini anlamaya baslamislardir. Pazar basarisi i¢in yesil
pazarlamanin artan O0nemi nedeniyle, firmalar {iretimin her asamasinda yesil
pazarlama, modern isletmelerdeki en 6nemli trendlerden biri olarak kabul edilmektedir

(Kassaye, 2001).

Yesil pazarlama, bir iirliniin malzeme edinimi, iiretimi, satig1 ve tiiketiminden

atiklarin bertarafina kadar tim yasam dongiisiiniin ¢evre iizerinde minimum etkiye



sahip oldugunu 6ne siirer (Charter, 1991). Cevre koruma kavrama iiriiniin tasarlanmast,
uretimi ve hizmet siirecine dahil eden bir pazarlama modelidir (Tu, 2002). Bu nedenle
yesil pazarlama, pazar rekabetinde yer alan sirketler i¢in vazgecilmez bir stratejidir.
Bu arada, tiiketiciler aktif olarak ¢evre iizerindeki etkilerini azaltmaya ¢alismaktadir,
ancak bu yaygin degildir ve halen gelismektedir (Cherian ve Jacob, 2012). Grewal ve
Levy (2008), yesil pazarlamanin ilgili isletmelerin uyguladiklar stratejiler araciligryla
tiikketicilere daha ¢evre dostu iirlinler sagladigini one siirmiistiir. Bu nedenle yesil
pazarlamanin, ¢evre sorunlarina karst genel pazarlama yontemlerinden daha etkili

olacag ifade edilebilmektedir (Gail, 2010).

Cevre sorunlarini ele almak i¢in yesil tiikketim, tiiketicilerin ve isletmelerin
odak noktas1 haline gelmistir (Gongalves vd., 2016; Tariq vd., 2019). Aslinda bir¢ok
tiikketici, tiiketim kararlar1 verirken ¢evresel faktorleri géz oniinde bulundurmaktadir.
Boylece isletmeler de yesil iiriinlerin genis pazar beklentileri oldugunu fark
ettiklerinden yesil irilinleri tesvik etmeye istekli olduklar1 belirtilmektedir (Kotler,
2011; Akehurst vd, 2012; Goncgalves vd, 2016; Wang vd, 2017).Yang (2017)
strdirdlebilir veya "yesil" markalara yonelik hem tiiketici farkindaliginin hem de
tiketici tutumlarinin  6nemli Olglide arttigin1 ancak tiiketicilerin  eylemlerinin
niyetleriyle uyusmadigini belirtmistir. Ayrica, yapilan ¢calismalarda yesil tiiketiciligin
ortaya ¢ikisi, bazi tiiketicilerin yesil tirlinler i¢in yiiksek bir fiyat 6demeye istekli
olduklar1 ifade edilmektedir (Vlosky vd., 1999; Sammer ve Wustenhagen, 2006;
Haytko ve Matulich, 2008; Okada ve Mais, 2010; Litvine ve Wustenhagen , 2011).
Yesil iirlin olarak ifade edilen ¢evreye duyarl iiriinlerin satin alinmasi bazen diger
alternatif Uriinlerden daha pahali olabilmektedir. Laroche vd., (2001); Peattie, (2001)
yesil tiiketicilerin, ¢evre dostu iirlinler i¢in daha yliksek bir fiyat 6demeye istekli
olduklarii belirtmislerdir. Boylece, ¢evre dostu iiriinleri tercih eden ve satin almak
isteyen tiiketici sayisinin artmasi, deger dnermesinin bir bileseni olarak “cevre dostu”
ifadesini kullanan isletmeler i¢in firsat yaratmaktadir. Cevresel bir pazarlama karmasi
ile Uretilen ve tasarlanan Urlinler sunan isletmeler, uzun vadeli bir rekabet avantajina

sahip olmaktadirlar (Agyeman, 2014).

Ajzen'in (1991) Planli Davranis Teorisine gore, davranisa yonelik tutumlar,
0znel normlar ve algilanan davranigsal kontroliin birlesimi bir niyetin olusumuna

neden olur ve bu nedenle niyetin gercek davranisin dnciilii oldugu varsayilir. Ayrica,



Planli Davranig Teorisinde merkezi bir faktdr, bireyin belirli bir davranisi
gerceklestirme niyeti olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda niyetlerin, davranisi
etkileyen motivasyon faktorlerini kontrol ettigi varsayilmaktadir (Kong vd., 2014).
Yani niyet, belirli bir sekilde hareket etme kararliligini ifade etmektedir. Ornegin,
belirli bir liriinii satin alma niyetinin, iiriinii satin alirken gercek davranigin iyi bir
gostergesi oldugu bulunmustur (Ramayah vd., 2010). Tutum -davranis iliskisindeki
niyet, davranis1 uygulamak icin gereken caba diizeyinden etkilenmektedir (Bagozzi
vd., 1990).

Tiiketici algisi, duyusal alginin satin alma davranisina ¢evrilmesi olarak ifade
edilebilmektedir. Bu anlamda duyusal algi, insanlarin duyusal uyaranlari algilama ve
isleme bi¢imiyle baglantilidir. Tiiketici algis1 ayn1 zamanda isletmeler ve iriinleri
hakkinda fikirlerin nasil olusturulduguyla da ilgilidir. Ote yandan, isletmeler tiiketici
algist teorisini Oncelikle tiiketicilerin kendileri ve teklifleri hakkinda ne diisiindiiklerini
anlamak ve ikinci olarak mevcut tiiketicilerin sadakatini olusturmak ve yenilerini
¢ekmek igin iletigim stratejileri gelistirmek igin kullanirlar (Sanchez-Bravo vd., 2020).
Dolayisiyla tiiketicilerin iirtine yonelik algisinin daha iyi anlasilmasi, isletmelerin
rekabet¢i pazarda ayakta kalabilmeleri i¢in piyasaya daha uygun bir yaklasgim
edinmelerini saglayacaktir. Tiiketicilerin yesil iirlinler hakkindaki algilari, yesil

iriinleri satin alma niyetlerini dogrudan etkilemektedir.

Bu calismada, tiiketicilerin yesil {iriin algilarinin, yesil {irlinleri satin alma
niyetlerine olan etkisinin incelenmesi amaclanmaktadir. Bu amagla Agr ili merkez

ilgede yasayan tiiketicilerle anket yapilmistir.

Calismanin plani ise sOyle ifade edilmektedir. Giris boliimiinde konuyla ilgili
genel bilgilerle birlikte literatiir incelmelerinden elde edilen veriler paylasildiktan
sonra sonra birinci boliimde yesil pazarlama, yesil iiriin tanimlar1 ve 6nemine iliskin
teorik bilgilere yer verilmektedir. Calismanin ikinci boliimde tiikketim anlayist, tiiketici
algis1 ve tliketicilerin satin alma niyetleri literatiire ile birlikte kavramsal ¢ergevesi
anlatilmistir. Ugiincii boliimde ise Agri ili Merkez ilgede yasayan tiiketiciler ile yapilan
anket calismasindan elde edilen bulgular paylagilmistir. Sonug boliimii ile ¢alisma

tamamlanmaistir.



1.1. Alanyazinn Derlenmesi (Literatiir)

Tiiketicilerin yesil {iriin satin alma davraniglari, tutumlar, tiiketim
aligkanliklar1 ve satin alma kararlarina iliskin literatiir incelemesi asagidaki gibi

siralanabilmektedir.

Cabuk vd. (2008), arastirmalarinda tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri
ile yesil satin alma davraniglar1 arasindaki iliskiler incelemislerdir. Arastirmanin
sonucunda ise tlketicilerin yesil satin alma davranislar ile cinsiyet, medeni durumu,
yasi, egitimi ve geliri arasinda anlamli iliskiler oldugunu belirlemislerdir. Yesil iiriin
satin alan tiiketicilerin demografik 6zelliklerini; kadin, evli, geng, egitimli ve yiliksek

hane gelirine sahip olan tiiketiciler olduklarini ortaya koymuslardir.

Teng vd. (2011), Malezya'da sosyo-ekonomik /demografik 6zelliklerin ve
tutumlarin, tiiketicilerin yesil gidalari satin alma niyetini ne Ol¢iide etkiledigini
belirlemeyi amaglamislardir. Calisma sonucunda egitim seviyesi, gelir ve gida
giivenligi ve cevre dostu olma gibi faktorlerin tiiketicilerin yesil gida satin alma

niyetini 6nemli dl¢giide etkileyen degiskenler olarak ifade etmislerdir.

Kong vd., (2014), yesil iirtinlere yonelik tiiketici algisinin yesil satin alma
niyeti tizerindeki etkisini incelemislerdir. Calismada yesil {iriin algisini, yesil kurumsal
alg1, eko-etiket, yesil reklam, yesil ambalaj ve yesil iirlin degerinden olusan ¢ok
boyutlu bir degisken olarak dikkate almislardir. Analiz sonuglarinda tiiketici algisi
icinde; yesil kurumsal algi, eko-etiket ve yesil liriin degeri degiskenlerinin, yesil liriin
satin alma niyeti lizerinde olumlu ve anlamli etkilere sahip olduklarini belirlemislerdir.
Ayrica eko-etiket ve yesil iirlin degeri degiskenlerinin tiiketicilerin yesil {iriin satin
alma niyetini etkilemede en biiyiik katkiya sahip oldugunu tespit etmislerdir. Buna
karsilik hem yesil reklam hem de yesil ambalaj degiskenlerinin tiiketicilerin yesil

iriinleri satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmadiklarin1 bulmuslardir.

Tang vd. (2014), arastirmalarinda tiiketicilerin cevresel kaygisi, algilanan
etkinlik inanc1 ve islevsel degerin, yesil iirlinlere yonelik tutumlarini olumlu yonde

etkiledigini belirtmiglerdir.

Alkaya vd. (2016), yapmis olduklar1 ¢alismada, tiiketicilerin ¢evresel

duyarhiliklar1 ile yesil iiriin satin alma davranis1 arasindaki iliskiyi ve c¢evresel



duyarliligin yesil iiriin satin alma davranisi {izerindeki etkisini belirlemeyi
amaglamiglardir. Calisma sonucunda da cevresel duyarlilik boyutlarindan kisisel
duyarlilik ve ekolojik duyarliligin birlikte yesil iirin satin alma davranisi tizerinde

etkili oldugunu tespit etmislerdir.

Ariffin vd. (2016), yesil deger, duygusal deger, ¢evre bilinci, tiikketicilerin kalite
algis1 ve yesil iirlinlere yonelik yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskiyi aragtirmay1
amaclamislardir. Calisma sonucunda yesil iiriin algilanan degerinin hem algilanan
kalite hem de tekrar satin alma niyeti ile anlamli iliskilere sahip oldugunu
bulmuslardir. Bununla birlikte duygusal {iriin degerinin algilanan kalite ile anlaml1 bir
iligkisi oldugunu belirtmislerdir. Ancak, yeniden satin alma niyeti ile iliskisini 6nemsiz

bulmuslardir.

De Medeiros vd. (2016), tiiketicilerin, yesil {irtinler i¢in algiladigi deger ile
fiyat esnekligi arasindaki iliskiyi incelemeyi amaclamislardir. Caligmalarini otomotiv
ve mobilya sektorlerine yonelik olarak gerceklestirmislerdir. Calisma sonucunda, yesil
iiriinlerin algilanan degerinin satin alma kararinda 6deme istekliligini artirdigini
bulmuslardir. Cinsiyet, yas ve gelir gibi demografik degiskenlerin de algilanan kaliteyi
ve buna bagli olarak satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini belirlemislerdir.
Ayrica katilimcilarin galisilan {irin kategorilerindeki yesil tiriinler igin ortalama

%10'Tuk bir prim 6demeye istekli olduklarini ifade etmislerdir.

Korkmaz vd. (2016), “Yesil Uriin Satin Alma Davranmisi, Kisilerarasi
Etkilenme Egilimi ve Sosyal Etki Arasindaki Iligki: Universite Ogrencileri Uzerine Bir
Arastirma” isimli caligmalarinda kisilerarast etkilenme egilimi ve sosyal etki ile
ogrencilerin yesil iiriin satin alma davramiglar1 arasinda pozitif yonlii iliskinin
oldugunu tespit etmislerdir. Arastirmada ayrica 6grencilerin yesil Uirlin satin alma
davraniglarinin egitim goriilen sinif diizeyine gore de anlamli farkliliklar gosterdigini

ifade etmislerdir.

Eti (2017), arastirmasinda, Marmara Bolgesi Tekirdag Ilin’de ki yesil {iriinlere
yonelik yesil tiiketim davraniglarini incelemistir. Calisma sonucunda ise ¢evre bilinci,
yesil Uriin Ozellikleri, yesil tamitim faaliyetleri ve yesil fiyatlar degiskenlerinin

tiikketicilerin yesil satin alma davraniglarini olumlu yonde etkiledigini belirtmistir.



Mkik vd. (2017) tiiketicilerin ¢evre duyarliligi, sirketlerin tesvik ettigi yesil
reklamlara duyduklart giiveni ve yesil {irlinleri satin alma isteklerini degerlendirerek
farkindalik ve alg1 diizeylerini belirlemeyi amaglamislardir. Calisma sonucunda yesil
reklam ve ¢evre bilinci arasinda anlamli ve giiglii bir iligki oldugunu belirtmislerdir.
Ayrica yesil reklam degiskeni ile yesil davranis degiskeni arasindaki iliskinin pozitif

ve istatistiksel olarak anlamli oldugunu tespit etmislerdir.

Onurlubas vd. (2017), tiiketicilerin yesil iirtinler ile ilgili diisiincelerini ortaya
koymay1 ve tliketicilerin yesil {iriin satin alma davraniglarini etkileyen demografik
faktorleri belirlemeyi amaglamiglardir. Bu amagla, Bursa ili kent merkezinde 400
tiketici ile yliz yiize anket ¢aligmasit yapmislardir. Yaptiklari analiz sonucunda,
tiikketicilerin yesil iiriin satin alma davranislari ile cinsiyet, gelir, yas ve medeni durum

gibi demografik faktorler arasinda anlamli bir iliski oldugunu belirtmislerdir.

Bozbay vd. (2019) aragtirmalarinda, tiiketicilerin ¢evre dostu {iriin satin alma
niyeti ve davranisinda duygusal ve ¢evresel degerin, algilanan kalite, algilanan risk ve
cevre dostu lirlinlere yonelik giivenin 6nemini arastirmay1 amaglamislardir. Yiiz ylize
anket yontemiyle 210 tiiketiciye ulagsmislardir. Calisma sonucunda tiiketicilerin, ¢evre
dostu iiriin satin almalarinda algilanan kalite ve giiven degiskenlerinin etkili oldugunu

belirlemislerdir.

Onurlubas (2019), Istanbul Ilinde ailelerin demografik &zelliklerinin yesil
irlinii satin almasi {izerine etkisini incelemistir. Calismasinda 531 aile ile yiiz yiize
anket caligmasi yapilmistir. Aragtirma sonucunda tiiketicilerin %64,0 {iniin yesil lirlinii
satin aldigini, %36,0’sinin ise almadigini tespit etmistir. Yesil iirlin satin alma
davraniglarinin  demografik o6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini
incelediginde ise cinsiyet, yas egitim, meslek, medeni durum, gelir degiskenleri icin

anlamli bir iligki oldugunu ifade etmistir.

Sun ve Wang (2019), calismalarinin amacini, tiiketicilerin sosyal medyada
yesil iirlinlere yonelik tutumlarini ve satin alma niyetlerini gézlemlemek ve sosyal
medya pazarlamasi, algilanan tiiketici etkinligi, lirlin bilgisi, 6znel normlar, algilanan
davranigsal kontrol, fiyat bilinci arasindaki iligkileri tespit etmek olarak ifade
etmiglerdir. Calismanin sonucunda, tutum, 6znel normlar ve algilanan davranigsal

kontroliin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini, fiyat bilincinin ise satin



alma niyetini olumsuz yonde etkiledigini ortaya koymuslardir. Bununla birlikte iiriin
bilgisinin, tliketicilerin tutumlarini ve satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini
ve algilanan tiiketici etkinliginin, tliketicilerin tutumlarin1i yine olumlu yonde
etkiledigini belirlemislerdir. Sosyal medya pazarlamasinin da 6znel normlari, {iriin
bilgisini ve algilanan tiiketici etkinligini olumlu yonde, fiyat bilincini ise olumsuz

yonde etkiledigini tespit etmislerdir.

Tan vd. (2019), calismalarinda Malezya'daki geng tiiketiciler arasinda yesil
irlin satin alma kararmi potansiyel olarak etkileyebilecek faktorleri arastirmayi
amaglamiglardir. Bu amagla 18-25 yas aras1 217 geng tiiketici ile anket galigmasi
yapmislardir. Calisma sonucunda ¢evre bilinci, eko-etiket, fiyat ve reklamin yesil iiriin
satin alma davranisinin énemli etkili oldugunu bulmuslardir. Ayrica, tutumun, geng
tilkketiciler arasinda yesil satin alma davranisinin énemli bir belirleyicisi olmadigin

belirlemiglerdir.

Autio ve Heinonen (2004), Kuzey Avrupa iilkesi olan Finlandiya’da gelir
seviyeleri yiiksek olan genclerden olusan tiiketiciler i¢in bir arastirma gerceklestirmis
ve bu toplumun cevresel konular hakkinda biling sahibi oldugunu fakat davranigsal

olarak gunlik yasantilarinda uygulamadiklar1 saptanmustir.

Ay ve Ecevit (2005), Manisa ilinde tiiketiciler iizerine yaptiklari bir calismada
tilketicilerin satin alma davranislarinin demografik yapilarindan ziyade psikolojik

yapilarinin daha etkili oldugunu saptamislardir.

Sancaktar (2019), yesil pazarlama faaliyetleri ile 1ilgili Kurklareli
tiniversitesinde akademisyenlere yonelik organik gida tercihleri kapsami altinda
yaptig1 calismada. Tiiketicilerin yesil pazarlamaya duyarli oldugu ve buna bagli olarak

gida giivenligi, lezzeti ve besin degeri gibi unsurlarinda dikkate aldig1 saptamustir.

Cabuk ve Demir (2020), tiiketicilerin algilanan tiiketim degerlerinin yesil {iriin
secim davranislart iizerine etkilerini arastirmislardir. Elektronik ortamda uygulanan
anket calismasi ile 469 kisiye ulasilmis ve aragtirma verilerini elde etmislerdir.
Caligsma sonucunda, algilanan tliketim degerlerinin, tiiketicilerin yesil {iriin se¢imleri

tizerinde etkili oldugunu bulmuslardir.

Zinoubi (2020), calismasinda, yesil iirlin satin alma niyetini ve davranisini

destekleyen belirleyicileri incelemeyi amaglamistir. Literatiirle uygun olarak algilanan



tiiketici etkinligi, saglik bilinci ve sosyal etki degiskenlerinin tiiketici satin alma niyeti
tizerindeki olumlu ve Onemli etkileri oldugunu belirtmistir. ~ Ancak, tiiketici

davraniglari tizerinde zayif dogrudan etkileri oldugunu bulmustur.

Akhtar vd. (2021), arastirmalarinda tiiketicilerin ¢evre etigi, yesil tiiketicilik,
ahlaki ylktmlilik, yesil tutumun, tiiketicilerin yesil {irlin tiketme istekliligini ve
gercek yesil tiikketim iizerindeki etkisini, yesil {iriin tilketme isteginin araci rolii ile
incelemislerdir Yiiz yilize anket yontemiyle elde ettikleri verileri Kismi En Kiigiik
Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) ile analiz etmislerdir. Calisma
sonucunda, tuketicilerin gevresel etik, ahlaki yiikiimlilik ve yesil tutumunun,
tiikketicilerin yesil tirlinleri tikketme istegi lizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugunu ve
bunun da tiiketicilerin gercek yesil tiikketimini etkiledigini ortaya koymuslardir. Ayrica,
tilkketicilerin ¢evre etigi, ahlaki yiikiimliiliikk ve yesil tutum ile yesil tiikketim arasindaki
iligkide tiiketicilerin yesil triinleri tiiketme istekliliginin dolayli araci roliinii ortaya

koymuslardir.

Yaprakli ve Kiiclikoglu (2021), arastirmalarinda yesil iiriinleri satin almada;
duyarli olma, iktisat¢1 olma, sorumlu olma ve ambalaja iliskin tutumun ¢evreye karsi
tutum {izerindeki etkisini incelemislerdir. Aragtirmalarinin sonucunda, ¢evreye karsi
tutum tiizerinde yesil {irtinleri satin almada duyarli olma, iktisat¢c1 olma ve ambalaja
iliskin tutumun olumlu yonde etkisi oldugunu; yesil {iriinleri satin almada sorumlu

olmanin etkisinin olmadigin tespit etmislerdir.

Majeed vd. (2022), arastirmalarinda, Pakistan'daki tiikketim degerleri teorisini
uygulayarak tiiketicilerin yesil Uriinler i¢in se¢cim davramiglart lizerindeki etkili
faktorleri arastirmay1 amaclamislardir. Ayrica, ¢ok boyutlu tiiketim degerleri ve se¢cim
davranig1 arasindaki iligkilerde tiiketicilerin ¢evresel endiselerinin aracilik etkilerini de
incelemislerdir. 480 cevaba dayanan ampirik bulgular, islevsel deger-kalite, duygusal
deger, kosullu deger ve epistemik degerin, tiiketicilerin se¢im davranislari ve ¢evresel
kaygilar1 {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Bununla
birlikte fonksiyonel deger-fiyat, sosyal deger ve gevresel kaygilarin tiiketicilerin tercih

davraniglarini olumsuz yonde etkiledigini bulmuslardir.

Ogiemwonyi (2022) calismasinda, Y kusaginin yesil triinler icin yesil

davranigini incelemeyi amaglamislardir. Calismada kullandig1 degiskenlerin, Y



kusaginin yesil davranisini, yesil davranis kontroliinii, yesil tirlin giivenini, yesil iirlin
degerini, yesil ¢evre bilincini ve yesil fiyat duyarliligini igerdigini belirtmistir. Calisma
sonucunda, yesil fiyat duyarlilig1 gibi faktorlerin, Y kusagi yesil davranisi iizerinde
daha giiglii bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Arastirmanin sonuglarina dayanarak, Y
kusag yesil tiiketicilerinin topluma siirdiiriilebilir bir sekilde yardimer olmaya istekli

oldugunu ifade etmistir.

1.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlamalari

1. Arastirma, Agn ili Merkez ilcede yasayan 18 yas ve lstil yas
gruplarindan olusan tiiketiciler ile kisitlanmistir.

2. Arastirma, Agr ili Merkez ilcede ikamet eden tiiketiclere yoneltilen
anket sorularnin sonuglar ile kisitlanmustur.

3. Arastirmada 5 li Likert Olgegi ve demografik verilere ulagmayi

saglayacak sorular kullanilmistir.



2. BOLUM

2. YESIL URUN VE YESIL PAZARLAMA
2.1. Yesil Uriin Anlayis1 ve Tanimi

Cevre dostu veya siirdiiriilebilir iirlinler olarak da bilinen yesil iirlinler, ¢evre
Uzerindeki etkilerini en aza indirme hedefiyle tasarlanmaktadir. Bu firiinler,
yenilenemeyen kaynaklarin kullanimini azaltmayi, atik ve kirliligi en aza indirmeyi,
tiretim ve tiiketimin ¢evre lizerindeki olumsuz etkilerini azaltmayr amaglamaktadir

(Erbaglar, 2012).

Yesil iiriin kavrami, son yillarda insan faaliyetlerinin ¢evresel etkisinin daha
belirgin hale gelmesiyle artan bir ilgi gérmektedir. Iklim degisikliginden kirlilige ve
kaynaklarin tiikenmesine kadar, mallar1 {iretme ve tliketme seklinin gezegen icin
onemli sonuglart mevcuttur. Bu nedenle, daha siirdiiriilebilir ve daha diisiik ¢evresel
etkiye sahip iiriinler i¢in artan bir talep s6z konusudur. Sirketlerin bu talebi karsilama
yollarindan biri yesil iiriinler iiretmektir. Bu iirlinler, hammaddelerin tedarik
edilmesinden fiiriinlin kullanim Omriiniin sonunda bertaraf edilmesine kadar bastan

sona ¢evre dostu olacak sekilde tasarlanmistir (Cakir, 2017).

Yesil iirlinlerin en O6nemli yonlerinden biri, ¢evre dostu malzemelerden
yapilmis olmalaridir. Bu malzemeler genellikle geri doniistiiriilebilir veya biyolojik
olarak parcalanabilir ve gevre (izerinde geleneksel malzemelere gore daha az etkiye
sahip olduklar1 i¢in secilmektedir. Ornegin bir sirket bir {iriiniin iiretiminde islenmemis
plastik yerine geri doniistiiriilmils plastik kullanmay1 segebilmekte veya mobilya

uretiminde ahsap yerine bambu kullanabilmektedir (Senocak ve Bursali, 2018).

Yesil triinlerin bir diger 6nemli yoniiniin de siirdiiriilebilirligi dikkate alarak
tasarlanmis olmalar1 oldugu ifade edilmektedir. Bu dayanikli ve uzun 6miirlii olacak
sekilde tiretildikleri anlamina gelmektedir. Bu sekilde siirekli degistirme ve imha etme
ihtiyac1 azaltilmaktadir. Ek olarak, genellikle kolayca onarilabilecek veya
yenilenebilecek sekilde tasarlanirlar, bu da atik ve kaynak tiiketimini daha da
azaltmaktadir. Yesil tirtinlerin gevresel faydalarinin yani sira elde edilmesi gereken
ekonomik faydalar1 da bulunmaktadir. Yesil tiriinlerin tiretimi, onlar1 ¢cevre dostu hale

getirmek icin gereken ek zaman ve kaynaklar nedeniyle genellikle daha pahaliya mal
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olmaktadir. Ancak uzun vadede bu iirlinler, dayanikliliklar1 ve daha az degistirme
ihtiyac1 nedeniyle aslinda daha uygun maliyetli olabilmektedir (Yiicel ve Ekmekgiler,

2008).

Bugiin piyasada bir¢ok farkli yesil {iriin tiirii bulunmaktadir. Bunlar su sekilde

siralanabilir (Sun ve Wang, 2019):

o Enerji tasarruflu aletler

J Enerji tasarruflu ampuller
J Cevre dostu giysiler

o Cevre dostu ev mobilyalari

Ayrica, organik bilesenli boya ve siirdiiriilebilir doseme gibi yesil yapi
malzemelerinin yan1 sira elektrikli veya hibrit araglar gibi yesil ulasim secenekleri de
bulunmaktadir. Bununla birlikte yesil iiriin kavraminin fiziksel iriinlerle sinirh
olmadig1 da ifade edilmektedir. Bir¢ok sirket de faaliyetlerinde enerji tiiketimini ve
israfin1 azaltmak, yenilenebilir enerji kaynaklar1 kullanmak gibi c¢evre dostu
uygulamalar1 hayata gec¢irmektedir. Bu cabalar, daha siirdiiriilebilir bir gelecege
katkida bulunduklari i¢in yesil {iriinler olarak da degerlendirilebilmektedir (Biner,
2014).

Bireysel tiiketicilerle birlikte, isletmeler ve hiikiimetler de yesil iriinlerin
benimsenmesinde rol oynamaktadirlar. Hiikiimetler yesil triinlerin kullanimini vergi
indirimleri ve diger politika onlemleri yoluyla tesvik edebilirken, isletmeler de yesil
iirlinleri operasyonlarina ve tedarik zincirlerine dahil edebilmektedir. Yesil iirtinlerin
benimsenmesi, daha siirdiiriilebilir bir gelecek yaratmaya yonelik énemli bir adim

olarak kabul edilmektedir. (Ozcan ve Ozgiil, 2019).

Ancak yesil iriinlerin benimsenmesi ¢0ziimiin Onemli bir pargasidir ve
tiketimimizin ¢evresel etkisini azaltmaya yardimci olabilmektedir. Yesil {irlinler
tireten sirketleri desteklemeyi secerek, bu pazarin biiylimesi tesvik edilebilmekte ve
daha siirdiiriilebilir bir gelecege gecise katkida bulunabilmektedir (Duru ve Sua,
2013).
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2.2. Yesil Pazarlama Anlayisi

Yesil pazarlama, ¢evre dostu {iriin ve hizmetlerin tanitilmasi ve satilmasi
uygulamasidir (Duru ve Sua, 2013). Tiiketiciler satin alma kararlarinin gevresel
etkilerinin daha fazla farkina vardik¢a, bu kavram son yillarda artan bir ilgi gérmiistiir.
Yesil pazarlama, Oziinde cevre lizerinde minimum etkiye sahip olacak sekilde
tasarlanmis iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesini ve tanitimini icermektedir. Bu ¢evre
dostu malzemelerin kullanimini, stirdiiriilebilir tasarim ilkelerinin dahil edilmesini ve

¢evre dostu iiretim siireglerinin uygulanmasini igermektedir (Mevlut ve Gok, 2010).

Yesil pazarlamanin amaci sadece iiriin ve hizmet satmak degil, ayn1 zamanda
tiikketicileri bu tiriinlerin ¢evresel faydalari konusunda egitmek ve daha siirdiiriilebilir
satin alma davranisini tesvik etmektir. Sirketler, tirlinlerinin ¢evresel faydalarini tesvik
ederek kendilerini rakiplerinden farklilagtirabilmekte ve satin alma kararlarinin g¢evre

tizerindeki etkisinden endige duyan tiiketicilere hitap edebilmektedir (Erbaslar, 2012).

Yesil pazarlamanin kilit yonlerinden biri, eko-etiketlerin ve sertifikasyon
programlarinin kullanilmasidir. Bu programlar, bir iiriiniin belirli ¢cevre standartlarini
karsiladigini onaylar ve ¢evre dostu iiriin sinifindan olmayanlardan ayirmaya yardimci
olmaktadir. Eko-etiketler, bir iriiniin g¢evresel faydalarmin gorsel bir temsilini
sagladiklar1 ve tiiketicilerin yesil iirlinleri kolayca tanimlamasina yardimer olduklari
icin giiclii bir pazarlama araci olabilmektedir. Eko-etiketlere ek olarak sirketler,
tirtinlerinin gevresel faydalarini tesvik etmek igin ¢esitli baska pazarlama teknikleri de
kullanmaktadir. Buna reklam, sosyal medya kampanyalar1 ve g¢evre orgiitleriyle
ortakliklar dahil olabilmektedir. Yesil pazarlamanin hem sirketler hem de tiiketiciler
icin cesitli faydalar1 mevcuttur. Sirketler igin yesil pazarlama, iiriin ve hizmetlerini
rakiplerinden farklilagtirmaya ve c¢evreye duyarl tliketicilere hitap etmeye yardimci
olabilmektedir. Ayni1 zamanda sirketin itibarin1 ve kurumsal sosyal sorumluluk

cabalarii iyilestirmeye yardimci olabilmektedir (Alagoz, 2007).

Tuketiciler igin yesil pazarlama, satin alma kararlarini bilgilendirmeye ve daha
stirdiiriilebilir tiikketim modellerini tesvik etmeye yardimci olabilmektedir. Tiiketiciler
yesil tirtinler tercih ederken cevreye daha az zarar vermeyi azaltmakla birlikte karbon
ayak izlerini en aza indirmek i¢in adimlar atan sirketleri tercih etmektedirler. Bununla

birlikte, yesil pazarlamanin da zorluklart mevcuttur. Bu zorluklardan biri, bir tiriiniin
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cevresel faydalart hakkinda yanlis veya yaniltict iddialarda bulunulmasidir. Bu sekilde
tiketiciler yaniltilabilmekte ve yesil pazarlama c¢abalarina duyulan giiven zarar
gorebilmektedir. Bu sorunu ele almak i¢in sirketlerin ¢evresel iddialarina iliskin
ticlincii taraf sertifikasyonu istemesi ve ¢cevresel uygulamalari konusunda seffaf olmasi
gerekmektedir. Yesil pazarlamanin dezavantajlarindan biri de ¢evre dostu tiriinlerin
tiretim maliyetlerinin daha fazla olmasidir. Bu, sirketlerin daha ucuz, yesil olmayan
alternatiflerle rekabet etmesini zorlastirabilmektedir. Bu sorunu ele almak icin
hiikiimetler ve diger kuruluslar yesil iirlinlerin {iretimi i¢in vergi indirimleri veya

siibvansiyonlar gibi tesvikler saglayabilmektedir (Ozkaya, 2010).
2.2.1. Yesil pazarlamanin gelisim evreleri
2.2.1.1. Birinci evre: Cevreci pazarlama

Yesil pazarlamanin gelisim asamalarinin ilk asamasi ¢evreci pazarlama olarak
bilinmektedir. Bu asama, tiiketimin ¢evresel etkileri konusunda artan bir farkindalik
ve Urin ve hizmetlerin cevre zerindeki olumsuz etkilerini azaltma arzusu ile
karakterize edilmektedir. Bu asamada sirketler, Uriinlerinde ¢evre dostu malzemeler
kullanmak, karbon emisyonlarin1 azaltmak ve iiriinlerinin ¢evresel faydalarim
tiikketicilere tanitmak gibi ¢evresel pazarlama c¢abalarina girebilmektedir. Cevresel
pazarlama c¢abalar1 ayn1 zamanda g¢evre orgiitleriyle ortakliklari, cevresel girisimlerin
sponsorluklarint ve kurumsal sosyal sorumluluk programlarinin gelistirilmesini
icermektedir. Bu cabalar, ¢evreye duyarl tiiketiciler arasinda marka bilinirligi ve
bagliligi olusturmayr ve sirketin siirdiiriilebilirlige olan baghligimi gostermeyi

amagclamaktadir (Ozcan ve Ozgiil, 2019).
2.2.1.2. ikinci evre: Ekolojik pazarlama

Yesil pazarlamanin gelisim asamalarin ikinci asamasi ekolojik pazarlama
olarak bilinmektedir. Bu agama, yesil {riinlere yonelik artan bir talep ve daha
strddrdlebilir tuketim kaliplarina dogru bir kayma ile karakterize edilmektedir. Bu
asamada sirketler, yesil triin tekliflerini genisletmeye ve daha siirdiiriilebilir is
uygulamalar1 gelistirmeye odaklanmaktadir. Ayrica ¢evre orgiitleriyle ortakliklar ve
cevresel etkinlik ve inisiyatiflerin sponsorluklari gibi daha hedefli pazarlama
cabalarina da girilmesi miimkiin olmaktadir. Reklam ve promosyonlar gibi geleneksel

pazarlama cabalarina ek olarak sirketler, yesil tiriinlerini tanitmak ve ¢evreye duyarh
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tilketicilerle iletisim kurmak icin sosyal medyay1 ve diger dijital platformlar1 da
kullanabilmektedir. Tiiketicilerle duygusal diizeyde baglanti kurmak ve marka
sadakati olusturmak i¢in hikdye anlatimi ve amaca yonelik pazarlama da

kullanabilmektedir (Pezikoglu, 2010).
2.2.1.3. Uguincu evre: Surdirilebilir pazarlama

Yesil pazarlamanin gelisim asamalarinin iiglincli asamasi, siirdiiriilebilir
pazarlama olarak ifade edilmektedir. Bu asama, yesil {iriinlerin ana akim kabulii ve
strddrdlebilir Griin ve hizmetler icin olgun bir pazar ile karakterize edilmektedir. Bu
asamada sirketler, pazarda rekabet¢i kalabilmek i¢in iirlin yeniligine ve
farklilagtirmaya odaklanmaktadir. Ayrica {riinlerinin ¢evresel faydalarini iletmek ve
yesil pazarda lider olarak konumlarini korumak i¢in pazarlama ¢abalarina katilmaya
devam edilebilmektedir. Reklam ve promosyonlar gibi geleneksel pazarlama
cabalarina ek olarak sirketler, siirdiiriilebilirlie olan bagliliklarin1 gdstermek ve
tiketicilerde giiven olusturmak icin siirdiriilebilirlik raporlamasi ve seffafligi da
kullanabilmektedir. Ayrica degerlerini gostermek ve marka sadakati olusturmak icin

cevreci kuruluslarla amaca yonelik pazarlama ve ortakliklar da kurulabilmektedir

(Erhan, 2012).

2.3. Geleneksel Pazarlama Anlayisi ile Yesil Pazarlama Anlayis1 Arasindaki
Farklar

Geleneksel pazarlama anlayisi, iriin ve hizmetlerin ¢evresel veya sosyal
etkilerini dikkate almadan miisterilere tanitilmasi ve satilmasi fikrine dayanmaktadir.
Odak noktasi, satiglari ve kar1 artirmaktir ve pazarlama karmasi tipik olarak iiriin, fiyat,
promosyon ve yeri icermektedir. Pazarlama iletisimi, misterileri iiriin veya hizmeti

satin almaya ikna etmeye odaklanir ve genellikle tek yonliidiir (Turgul, 2009).

Ote yandan, sirdirilebilir pazarlama veya cevresel pazarlama olarak da
bilinen yesil pazarlama, iiriin ve hizmetlerin ¢evresel ve sosyal etkilerini dikkate alan
bir pazarlama yaklasimi olarak kabul edilmektedir. Odak noktasi, ¢cevreyi korumak ve
sosyal sorumlulugu tesvik etmek amaciyla ¢evresel ve sosyal agidan sorumlu iiriin ve
uygulamalari tegvik etmektir. Yesil pazarlama i¢in pazarlama karmasi, {iriin, fiyat,
promosyon ve yerin yani sira insanlar (¢alisanlar), siire¢ (iiretim) ve fiziksel kanit

(paketleme) gibi geleneksel unsurlar1 icermektedir. Pazarlama iletisimi, miisterileri
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uriin veya hizmetin cevresel ve sosyal etkisi konusunda egitmeye odaklanarak

genellikle iki yonliidiir (Sert, 2017). Geleneksel pazarlama anlayis1 ve yesil pazarlama

anlayis1 arasindaki farklar Tablo 1.’de gosterilmektedir.

Tablo 1: Gelencksel Pazarlama Anlayis1 ve Yesil Pazarlama Anlayis1 Arasindaki
Farklar (Ozcan ve Ozgiil, 2019)

Geleneksel Pazarlama

Yesil Pazarlama

Tanim Cevresel veya sosyal etkilerini | Uriin ve hizmetlerin gevresel
g6z onunde bulundurmadan | ve sosyal etkilerini dikkate
miisterilere iriin ve hizmetlerin | alan ve cevresel ve sosyal
tanitimina ve satisina odaklanan | agidan sorumlu {iriin ve
geleneksel pazarlama yaklagimi | uygulamalari tesvik eden bir

pazarlama yaklasimi

Odak Kar ve satis Cevresel ve sosyal

sorumluluk

Hedef kitle Tum tuketiciler Cevresel ve sosyal

sorumluluga deger veren
thketiciler

Pazarlama Uriin, fiyat, promosyon, yer | Urin, fiyat, promosyon, yer

karmast (dagitim) (dagitim), insanlar

(calisanlar), siire¢ (iiretim),

fiziksel kanit (paketleme)

Temel hedefler

Satiglar1 ve kar1 artirmak

Cevreyi korumak ve sosyal

sorumlulugu tesvik etmek

Pazarlama

stratejisi

Genellikle televizyon, radyo ve
basili reklamlar gibi geleneksel
medya kanallarin1  kullanarak
iriin veya hizmetin faydalarini ve

ozelliklerini vurgulamaktadir

Uriin veya hizmetin cevresel
ve sosyal faydalarini siklikla

sosyal medya ve deneyimsel

pazarlama gibi alternatif
kanallar1 kullanarak
vurgulamaktadir
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Pazarlama Miisterileri {iriin veya hizmeti | Miisterileri  iiriin ~ veya
iletigimi satin  almaya ikna etmeye | hizmetin gevresel ve sosyal
odaklanan tek yonlii iletisim etkisi konusunda egitmeye

odaklanan iki yonlii iletigim

Potansiyel Dikkate alinmadigi durumda | Strddrtlebilir — Grin  ve
olumsuz etkiler | cevresel bozulmaya ve sosyal | uygulamalar1 tesvik ederek
esitsizlige katkida | olumsuz cevresel ve sosyal
bulunabilmektedir etkileri en aza

indirebilmektedir.

2.4. Kuruluslarin Yesil Pazarlama Stratejilerini Tercih Etme Sebepleri

Yesil pazarlama, cevre dostu veya siirdiiriilebilir {iriin ve hizmetlerin
gelistirilmesini ve tanitimim1 ifade etmektedir. Kuruluslarin yesil pazarlama

stratejilerini se¢melerinin nedenleri su sekilde siralanabilir (Aslan ve Cinar, 2007):

e (Cevre sorunlar1 konusunda giderek daha fazla bilinglenen tiiketicilere hitap
etmek

e Kendilerini rakiplerinden farkli kilmak

e Kendi cevresel etkilerini azaltmak

e Diizenleyici gereklilikleri karsilamak veya genel olarak iyilestirmek

Kuruluslarin yesil pazarlama stratejilerini se¢gmelerinin nedeni, ¢evre sorunlari
hakkinda giderek daha fazla endise duyan tiiketicilere hitap etmektir. Son yillarda,
insan faaliyetlerinin ¢evre iizerindeki etkisi konusunda artan bir farkindalik mevcuttur.
Bu nedenle birgok tlketici ¢cevre dostu riin ve hizmetler igin prim 6demeye hazirdir.
Kuruluslar kendilerini ¢evre dostu olarak konumlandirarak bu tiiketicileri
cekebilmekte ve cevreye karst sorumlu olarak algilanmayan rakiplerinden kendilerini
farklilagtirabilmektedir. Ornegin, organik gida satan bir sirket, bocek ilaglarinin ve
diger kimyasallarin ¢evre iizerindeki etkilerinden endise duyan tiiketicilere oldugu
kadar siirdiiriilebilir tarim uygulamalarini desteklemekle ilgilenen tiiketicilere de hitap

edebilmektedir. Benzer sekilde, kendisini c¢evre dostu olarak tanitan bir otel,
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tatildeyken karbon ayak izini en aza indirmek isteyen gezginlerin ilgisini
¢ekebilmektedir (Duru ve Sua, 2013).

Kuruluslarin yesil pazarlama stratejilerini segmelerinin bir baska nedeni de
kendilerini rakiplerinden farkli kilmaktir. Pek ¢ok sektorde, stirdiiriilebilirlige yonelik
artan bir egilim mevcut ve yesil pazarlama stratejilerini benimsemeyen sirketler,
modasi ge¢mis veya iletisimsiz olarak algilanma riskiyle karsi karsiya kalmustir.
Kuruluslar, ¢evresel girisimlerini tesvik ederek kendilerini rakiplerinden ayirabilir ve
siirdiiriilebilirlige olan bagliliklarin1 gosterebilirler. Ornegin, iiriinlerinde organik
pamuk kullanan bir giyim firmasi, genellikle pestisitler ve diger kimyasallar
kullanilarak yetistirilen geleneksel pamugu kullanan rakiplerinden kendisini
farklilastirabilmektedir. Benzer sekilde, dogal icerikler kullanan bir kozmetik sirketi
de kendisini sentetik kimyasallar kullanan rakiplerinden farklilagtirabilmektedir

(Bahceci ve Talebi, 2020).

Tuketicilere hitap etmenin ve kendilerini rakiplerinden farklilagtirmanin yani
stra, kuruluslar kendi ¢evresel etkilerini azaltmak i¢in yesil pazarlama stratejilerini de
secebilmektedir. Kuruluslar, ¢evre dostu iiriin ve hizmetler gelistirerek ve tesvik
ederek kendi enerji tiikketimlerini, su kullanimlarini ve atik tiretimini azaltabilmektedir.
Bu da maliyet tasarrufu ve gelismis siirdiiriilebilirlik performansi saglamaktadir.
Ornegin, enerji tasarruflu aydinlatmaya veya cihazlara gecis yapan bir sirket, enerji
tilketimini azaltmakta ve enerji faturalarinda tasarruf saglayabilmektedir. Benzer
sekilde, yeniden kullanilabilir aligveris posetlerinin kullanimini tesvik eden bir sirket,
urettigi atik miktarini azaltabilmektedir. Bu da depolama maliyetlerini diistirmeye ve

cevresel etkisini en aza indirmeye yardimci olabilmektedir (Erbaslar, 2012).

Kuruluslarin yesil pazarlama stratejilerini segmelerinin bir bagka nedeni de
yasal gereklilikleri karsilamaktir. Birgok iilkede, sirketlerin g¢evresel etkilerini
azaltmalarii veya siirdiiriilebilirlik uygulamalarin1 agiklamalarini zorunlu kilan yasa
ve yonetmelikler bulunmaktadir. Kuruluslar yesil pazarlama stratejilerini
benimseyerek bu diizenlemelere uyum gdosterebilmekte ve olasi para cezalarindan
kagimabilmektedir. Ornegin, tehlikeli kimyasallar {ireten bir sirketin ¢evre ydnetim
sistemlerini uygulamasi veya drlinlerinin ¢evresel etkilerini  agiklamasi

gerekebilmektedir. Sirket, daha az tehlikeli kimyasallarin kullanimimi veya geri
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doniisiim programlarini tesvik etmek gibi yesil pazarlama stratejilerini benimseyerek
bu yasal gereklilikleri karsilayabilmekte ve siirdiiriilebilirlige olan bagliligini
gosterebilmektedir (Bahcecik, 2019).

Kuruluglar daha genis bir siirdiiriilebilirlik stratejisinin parcasi olarak yesil
pazarlama stratejilerini secebilmektedir. Surddrilebilirlik hem tuketiciler hem de
yatirimeilar i¢in giderek daha 6nemli bir konu haline gelmis ve siirdiiriilebilir olarak
algilanan sirketler daha fazla miisteri ve yatirnm ¢ekebilmektedir. Kuruluslar, ¢evresel
girisimlerini tesvik ederek, genel siirdiiriilebilirlik performanslarini ve itibarlarim
gelistirebilir ve bu da artan miisteri sadakati, ¢alisan baglilig1 ve finansal performans
gibi uzun vadeli faydalara yol acabilmektedir. Ornegin, yenilenebilir enerjiye yatirim
yapan veya su koruma programlari uygulayan bir sirket, degerleriyle uyumlu sirketler
arayan yatirimcilar icin daha siirdiiriilebilir ve ¢ekici olarak algilanabilmektedir

(Aytekin, 2007).
2.5. Yesil Anlayis Acisindan Pazarlama Stratejileri

Yesil anlayis acisindan pazarlama stratejileri, isletmelerin ¢evre dostu {iriin ve
uygulamalan tiiketicilere tanitabilme yollarim1 ifade etmektedir. Tiiketiciler, satin
almalariin cevresel etkisinin giderek daha fazla farkina vardigindan ve degerleriyle
uyumlu sirketler ararken, bu stratejiler giliniimiiz pazarinda oldukg¢a etkili
olabilmektedir. Yesil pazarlama stratejilerinin 6nemli bir yOnii iirlin tasarimidir.
Sirketlerin bir {iriin tasarlarken, iirlinliin yasam dongiisiinlin her asamasinda ¢evresel
etkiyi goz Oniinde bulundurmasi gerekmektedir. Sunlar ¢evresel etki kapsaminda

degerlendirilmektedir (Erbaglar, 2012):

e Urinii yapmak icin kullanilan malzemeler
e Urlinlin Gretilmesi icin gereken eneriji

e  Uriiniin kullanim émriiniin sonuna gelindiginde {iriiniin atilmasi

Sirketler, iirliniin ¢evresel etkisini en aza indirerek daha siirdiiriilebilir se¢imler

yapmak isteyen tlketicilere hitap edebilmektedir.

Yesil pazarlama stratejilerinin bir diger dnemli yoni iletisimdir. Sirketler,
tiiketicileri tiriinlerinin ve uygulamalarimin ¢evresel faydalar1 konusunda egitmek i¢in

sosyal medya, e-posta pazarlamast ve reklamcilik gibi cesitli kanallar
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kullanabilmektedir. Bu, geri doniistiiriilmiis malzemelerin kullaniminin, atiklarin
azaltilmasmin ve dogal kaynaklarin korunmasmin vurgulanmasini igermektedir

(Zengin ve Aksoy, 2021).

Uriin tasarim1 ve iletisimine ek olarak sirketler, ortakliklar ve is birlikleri
yoluyla da yesil pazarlama stratejilerini benimseyebilmektedir. Bu, benzer bir gevresel
misyona sahip diger isletmelerle ¢calismay1 veya ¢evresel nedenleri desteklemek igin
kar amaci giitmeyen kuruluslarla ortaklik yapmay1 igerebilmektedir. Sirketler, benzer
dustincelere sahip kuruluslarla uyum saglayarak siirdiiriilebilirlige olan bagliliklarini
gosterebilmekte ve tiiketicilerle giiven insa edebilmektedir. Bir baska etkili yesil
pazarlama stratejisi, eko-etiketlerin ve sertifikalarin kullanilmasidir. Bu etiketler ve
sertifikalar, tiiketicilere bir iiriin veya hizmetin belirli ¢evre standartlarini

karsiladiginin bagimsiz olarak dogrulandigina dair giivence saglamaktadir (Yiicel ve

Ekmekgiler, 2008).

Yesil pazarlama stratejileri, dahili uygulamalar ve politikalar aracihigiyla da
uygulanabilmektedir. S6z konusu dahili uygulama ve politikalar su sekilde

siralanabilir:

e Sirket icinde enerji ve su kullaniminin azaltilmasi
e Dogal kaynaklarin korunmasi

e Israfin en aza indirilmesini

Sirketler, siirdiiriilebilirligi faaliyetlerinin temel bir pargasi haline getirerek yalnizca
cevresel etkilerini azaltmakla kalmamakta ayni1 zamanda siirdiiriilebilirlige 6ncelik

veren sirketlere deger veren tiiketicilere de hitap etmektedir.
2.6. Yesil Pazarlama Karmalari

2.6.1. Yesil Urtin

Yesil iiriin, piyasadaki benzer iirlinlerle karsilagtirildiginda cevresel etkisi
azaltilmis bir {iriin olarak kabul edilmektedir. Bu {iriinler siirdiiriilebilir malzemelerden
tiretilmekte, daha diisiik enerji kullanimina sahip olmakta ve kullanim Omiirlerinin
sonunda geri doniistiiriilmesi veya atilmasi daha kolay olmaktadir. Yesil iirtinler su

sektorlerde bulunabilmektedir (Cabuk ve Keles, 2008):
e Giyim
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e Elektronik
e Ev egyalar

e Ulasim

Yesil tiriinlerin 6nemli bir yoniiniin onlar1 iiretmek i¢in kullanilan malzemeler
oldugu ifade edilmektedir. Sirketler, tirlinlerinin ¢evresel etkisini azaltmak i¢in geri
dontistiiriilmiis plastik, organik pamuk ve bambu gibi siirdiiriilebilir malzemeleri
kullanabilmektedir. Bu malzemeler genellikle daha diisiik karbon ayak izine sahiptir
ve siirdiiriilemez alternatiflere kiyasla daha az kaynak kullanmaktadir. Ornegin,
organik pamuk iiretiminde geleneksel pamuga kiyasla ¢evre lizerinde olumsuz etkileri

olabilecek daha az bdcek ilaci ve giibre kullanilmaktadir (Ozcan ve Ozgiil, 2019).

Yesil iiriinlerin bir diger énemli yoni de enerji kullanimidir. Ev aletleri ve
elektronik cihazlar gibi birgok iiriin i¢in liretimden kullanima ve imhaya kadar yasam
dongiileri boyunca enerji kullanilmaktadir. Sirketler, enerji verimliligini gdz oniinde
bulundurarak Grlnler tasarlayarak, Grlnlerinin cevresel etkilerini azaltabilmektedir.
Omegin, Energy Star sertifikal1 cihazlar, sertifikasiz cihazlara kiyasla daha az enerji
kullanir, bu da daha diisiik enerji faturalar1 ve karbon ayak izinin azaltilmasim
saglamaktadir. Malzeme ve enerji kullanimina ek olarak, yesil iirlinlerin imhas1 da
onemli bir husus olarak kabul edilmektedir. Bir iiriin kullanim Omriiniin sonuna
geldiginde nasil imha edileceginin diisliniilmesi gerekmektedir. Yesil iiriinler,
copliiklere gonderilen atik miktarini azaltabilecek sekilde geri doniistiiriilmesi veya
kompostlanmas1 daha kolay olacak sekilde tasarlanmistir. Ornegin, geri
dontistiiriilmiis malzemelerden yapilan {iriinler, kullanim 6miirlerinin sonunda tekrar
geri dontistiiriilebilmekte ve bu da yeni ham madde ihtiyacin1 azaltmaktadir (Alkaya

vd., 2016).

Yesil tirtinlerin bir bagka yonii de onlari lireten sirketin seffafligidir. Tiiketiciler
genellikle satin aldiklari tiriinlerin ¢evresel etkileri hakkinda daha fazla bilgi edinmek
istemektedir. Surdirilebilirlik uygulamalar1 ve malzemeleri konusunda seffaf olan
sirketler,  tliketicilerde  giiven  olusturmakta ve  kendilerini  pazarda
farklilagtirabilmektedir. Bu, geri doniistiiriilmiis malzemelerin kullanimi veya enerji
tasarruflu tasarim gibi {rlinlerinin ¢evresel faydalari hakkinda bilgi saglamay1

igcermektedir (Onurlubas vd., 2017).
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Yesil lirlinler, giyim, elektronik, ev esyalart ve ulasim dahil olmak tzere ¢ok
cesitli sektorlerde bulunabilmektedir. Giyim endiistrisinde sirketler, organik pamuk ve
bambu gibi sdrdirdlebilir malzemeler kullanabilir ve su kullanimini azaltmak ve
atiklar1 en aza indirmek gibi ¢evre dostu iiretim uygulamalarini benimseyebilmektedir.
Elektronik endiistrisinde sirketler, enerji tasarruflu iiriinler tasarlayabilmekte ve
tiretimlerinde geri doniistiiriilmiis malzemeler kullanabilmektedir. Ev esyalar
endiistrisinde sirketler, bambu ve geri doniistiiriilmiis plastik gibi stirdiiriilebilir
malzemeleri kullanabilir ve yasam dongiilerinin sonunda geri doniistiiriilmesi veya
giibrelenmesi kolay irlinler tasarlayabilmektedir. Ulasim sektoriinde sirketler,
geleneksel benzinli araglara gore daha diisiik karbon ayak izine sahip elektrikli veya

hibrit araclar tretebilmektedir (Biner, 2014).
2.6.2. Yesil fiyat

Yesil fiyat, bir iirlin veya hizmetin g¢evresel etkileriyle iligkili maliyettir.
Geleneksel piyasa fiyatina ek olarak, bir tirtiniin kirlilik ve kaynaklarin tiikenmesi gibi
dis maliyetlerini dikkate almanin bir yolu olarak kabul edilmektedir. Yesil fiyat:
hesaplamanin bir yolu, ¢evresel yasam dongiisli degerlendirmesinin kullanilmasidir.
Bu kapsamda 0riiniin veya hizmetin, ham maddelerin ¢ikarilmasindan iiretimine,
kullanimina ve bertaraf edilmesine kadar tiim yasam dongiisii boyunca gevresel
etkileri degerlendirilmektedir. Yasam dongiisiiniin her asamasinda cevresel etkileri
g6z Oniinde bulundurulmaktadir. Bu sekilde bir iirliniin yesil fiyatina iligkin kapsaml

bir anlayis saglanabilmektedir (Atilgan, 2019).

Yesil fiyati hesaplamanin bir baska yolu da c¢evresel digsalliklarin
kullanilmasidir. Digsalliklar, bir {iriin veya hizmetin geleneksel piyasa fiyatina
yansimayan maliyetleri veya faydalari olarak kabul edilmektedir. Ornegin, ulasim igin
fosil yakitlarin yakilmasi, hava kirliligi ve sera gazi emisyonlar1 seklinde dis maliyetler
uretmektedir. Bu dis maliyetler dikkate alinarak bir {riiniin yesil fiyati
hesaplanabilmektedir. Bir iirliniin yesil fiyatin1 dikkate almanin gesitli faydalari
mevecuttur. ilk olarak, dis maliyetlerin i¢sellestirilmesine yardime1 olabilmekte ve bir
iriiniin tiim c¢evresel etkisinin fiyatina yansitilmasin1 saglayabilmektedir. Bu,
sirketlerin daha siirdiirtilebilir uygulamalar1 benimsemeleri ve iriinlerinin ¢evresel

etkilerini azaltmalari igin tesvikler yaratabilmektedir. ikinci olarak, bir iiriiniin tiim
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cevresel maliyetlerini géz Oniinde bulundurarak tiiketicilerin daha bilingli satin alma

kararlar1 vermesine yardimei olabilmektedir (Eti, 2017).

Bir iriiniin yesil fiyatin1 dikkate almanin zorluklar1 da mevcuttur. Zorluklardan
biri, bir iirliniin ¢evresel etkilerini dogru bir sekilde 6l¢gmenin zorlugudur. Digsalliklar,
yesil fiyatin tahmin edilmesine yardimci olabilecek araclar olarak kabul edilmektedir.
Fakat bunlarin her zaman kesin olmadig1 da ifade edilmektedir. Ek olarak, karbon
emisyonlarinin maliyeti gibi belirli cevresel etkilere atanacak uygun deger konusunda
anlagsmazlik olabilmektedir. Diger bir zorluk, yesil fiyatlarin korumacilik i¢in bir arag

olarak kullanilma potansiyelidir (Sahin vd., 2016).
1.6.3. Yesil Reklam

Yesil tanitim, tiiketicilere ¢evre dostu {iriin ve uygulamalar1 tanitmak icin
kullanilan pazarlama stratejilerini ve taktiklerini ifade etmektedir. MKkik vd., (2017)
Yesil reklami, ¢cevreye duyarli, gevrenin korunmasi ve gevreyle ilgili stirdiirtilebilirlik
konusunda endise duyan insanlarin istek ve ihtiyaglarimi karsilamayr hedefleyen
mesajlar1 igeren reklam olarak tanimlamiglardir. Yesil promosyon, sirketlerin
kendilerini pazarda farklilastirmasi ve daha siirdiiriilebilir segenekler arayan
tiikketicilere hitap etmesi i¢in etkili bir yol olabilmektedir. Yesil tanitimin kilit
yonlerinden biri, eko-etiketlerin ve sertifikalarin kullanilmasidir. Eko-etiketler ve
sertifikalar, tiiketicilere bir {irlin veya hizmetin belirli ¢evre standartlarini karsiladigina
dair giivence saglayan iigiincii taraf onaylaridir. Ornekler, enerji tasarruflu iiriinler igin
Energy Star etiketi ve siirdiiriilebilir kaynakli ahsap iirlinler icin Orman Yonetim
Konseyi sertifikasint igerir. Sirketler bu etiketleri ve sertifikalar sergileyerek
kendilerini rakiplerinden farklilagtirabilir ve siirdiiriilebilirlige olan bagliliklarim

gosterebilmektedir (Eti, 2017).

Yesil tanitimin bir diger 6nemli yoniiniin de iletisim oldugu ifade edilmektedir.
Sirketler, tiiketicileri tirlinlerinin ve uygulamalarinin g¢evresel faydalar1 konusunda

egitmek i¢in su kanallar kullanilabilmektedir:

e Sosyal medya

e E-posta pazarlamasi

e Reklamcilik
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Bu kapsamda geri doniistiiriilmiis malzemelerin kullaniminin, atiklarin azaltilmasinin
ve dogal kaynaklarin korunmasinin vurgulanmasi da 6nem arz etmektedir. Ayrica
sirketler, tiiketicilerle duygusal diizeyde baglanti kurmak ve sirketin degerlerini ve
misyonunu iletmek i¢in hikdye anlatimi1 ve anlati pazarlamasini da kullanabilmektedir

(Kardes, 2011).

Yesil tesvik, ortakliklar ve ig birlikleri yoluyla da uygulanabilmektedir. Bu,
benzer bir ¢evresel misyona sahip diger isletmelerle ¢alismayi1 veya ¢evresel nedenleri
desteklemek i¢in kar amaci giitmeyen kuruluslarla ortaklik yapmay1 igerebilmektedir.
Sirketler, benzer diisiincelere sahip kuruluslarla uyum saglayarak stirdiiriilebilirlige
olan bagliliklarim1 gosterebilmekte ve tiiketicilerle giiven insa edebilmektedir. Dahili
uygulamalar ve politikalar da yesil tesvikin 6nemli bir yonii olabilmektedir. Sirketler,
enerji ve su kullanimini azaltmak, dogal kaynaklar1 korumak ve atiklari en aza
indirmek gibi sirket i¢inde slirdiiriilebilirlik uygulamalarin1 hayata gecirerek cevreye
olan bagliliklarin1 gosterebilmekte ve siirdiiriilebilirlige dncelik veren sirketlere deger

veren tlketicilere hitap edebilmektedir (Glintay, 2020).
1.6.4. Yesil dagitim

Yesil dagitim, tirtinleri ¢evre dostu bir sekilde tasimak ve teslim etmek i¢in
kullanilan yontem ve uygulamalari ifade etmektedir. Tedarik zincirinin 6nemli bir
yoni olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte ve bir Griiniin gevresel ayak izi
tizerinde onemli bir etkiye sahip olabilecegi de dile getirilmektedir. Yesil dagitimi
iyilestirmenin bir yolu, ¢evre dostu ulagimin kullanilmasidir. Bu amagla teslimat icin
elektrikli veya hibrit araglar kullanilabilmektedir. Ciinkii bu araclar geleneksel
benzinle calisan araglara kiyasla daha diisiik karbon ayak izine sahiptir. Sirketler
ayrica, hava veya karayolu tagimaciligina kiyasla daha enerji verimli olabilen ve daha
az emisyon iretebilen demiryolu veya deniz tasimaciligi gibi alternatif ulasim

modlarini kullanmay1 diisiinebilmektedir (Biiyiikozkan ve Vardaroglu, 2008).

Yesil dagitimi iyilestirmenin bir baska yolu da siirdiiriilebilir ambalaj
kullanimidir. Ambalaj, onu iiretmek icin gereken kaynaklar ve enerji ve iirettigi atik
nedeniyle Onemli bir cevresel etkiye sahip olabilmektedir. Sirketler, geri
dontistirilmiis kagit veya karton gibi slirdiriilebilir ambalaj malzemeleri

kullanabilmekte ve geri doniisimii veya kompostlamas: kolay ambalajlar
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tasarlayabilmektedir. Ayrica sirketler, ambalajin ¢evresel etkisini daha da azaltabilen
yeniden kullanilabilir kaplar veya biyolojik olarak parcalanabilen plastikler gibi
yeniden kullanilabilir veya biyolojik olarak pargalanabilir ambalajlar kullanmay1
diisiinebilmektedir. Yesil dagitim, verimli dagitim aglarinin kullanilmasi yoluyla da
gelistirilebilmektedir. Sirketler, rotalar1 optimize ederek ve teslimatlar1 birlestirerek,
tirlinlerin taginmasi gereken mesafeyi azaltabilir ve tasimaciligin gevresel etkisini en
aza indirebilmektedir. Ayrica sirketler, dagitim aglarimi optimize etmek ve israfi
azaltmak i¢in gercek zamanli izleme ve tahmine dayali analitik gibi dijital teknolojileri

kullanabilmektedir (Yanginlar ve Sar1, 2017).
2.6.5. Yesil etiketleme

Yesil etiketleme, piyasadaki benzer iirlinlere kiyasla ¢evresel etkisi azaltilmis
tirlinleri tamimlamak icin kullanilan bir c¢evresel etiketleme tiiriidiir. Bu etiketler,
elektronik ev aletleri, ingaat malzemeleri ve hatta gida trtinleri dahil olmak uzere ¢ok
gesitli trlinlerde bulunabilmektedir. Yesil etiketlemenin amaci, tiiketicilere satin
aldiklar tiriinlerin ¢evresel etkileri hakkinda net ve dogru bilgi saglamak ve daha ¢evre

dostu tirtinlerin gelistirilmesini ve satisini tesvik etmektir (Pezikoglu, 2016).

Yesil etiketlemenin temel bilesenlerinden biri, bir iiriiniin yesil etiket almaya
hak kazanmasi i¢in karsilanmasi gereken belirli kriterlerin uygulanmasini saglamaktir.
Bu kriterler tipik olarak enerji verimliligi, kaynaklarin korunmas: ve azaltilmig
cevresel etkilerin 6l¢iimlerinden olusmaktadir. Yesil etiketleme igin belirli kriterler
olusturmanin yani sira, birgok programda iiriinlerin gerekli standartlari karsiladigin
dogrulamak i¢in bir denetleme mekanizmasi bulunmaktadir. S6z konusu denetleme
mekanizmalari yerinde denetimleri, laboratuvar testleri ve bir trtiniin gerekli kriterleri
karsiladigimi  dogrulamaya yonelik diger yontemler uygulanarak faaliyetini

gerceklestirmektedir (Gokdeniz, 2017).

Yesil etiketlemenin hem tiiketiciler hem {ireticiler hem de gevresel agidan
cesitli faydalar1 s6z konusu olmaktadir. Tiiketiciler igin yesil etiketler, daha bilingli
satin alma kararlar1 vermelerine yardimci olabilecek ¢evreye yonelik olumsuz etkisi
azaltilmis {irtinleri kolayca ayirt etmeye olanak tanimaktadir. Bu durum 6zellikle satin
aldiklar iiriinlerin ¢evresel etkilerinden endise duyan ve karbon ayak izlerini azaltmak

isteyen tiiketiciler icin dnem arz etmektedir. Yesil etiketlemenin iireticiler i¢in de
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cesitli avantajlari bulunmaktadir. Birincisi, ireticilerin triinlerini rakiplerinden
farklilastirmasima ve cevreye duyarli tiiketicilere hitap ederek potansiyel olarak
satislarni artirmasinda etkili olabilmektedir. Ikincisi, yesil etiketleme kriterlerini
karsilayan tirlinlerin gelistirilmesi ve tiretilmesi siireci, genellikle daha etkin ve verim
materyallerin kullanilmasina bagli olarak maliyetlerin diisiiriilmesini saglamaktadir.
Son olarak yesil etiketleme, tireticilerin miisterileri ¢gekmede ve elde tutmada 6nemli
bir faktor olabilen siirdiiriilebilirlik ve c¢evresel sorumluluga olan bagliliklarini

gostermelerine katki saglamaktadir (Pezikoglu, 2016).

Yesil etiketlemenin bir¢ok faydasina ragmen buna iligskin ¢esitli zorluklar ve
elestiriler s6z konusu olmaktadir. Bu baglamda “yesil etiket” niteliginde gelistirilen
standartlar tiiketiciler agisindan kafa karisikligi gibi gesitli olumsuz etkiler yaratmasi
miimkiindiir. Bunun nedeni ise her standarttin farkli kriterler ve siirecleri barindirmasi
ve titizlik diizeyinin farklilagmasi olmaktadir. Buna bagli olarak tiiketicilerin iiriinleri
karsilastirmasini ve hangilerinin ger¢ekten daha ¢evre dostu oldugunu anlamasini
zorlagtirabilir. Bir bagka faktor ise yesil etiketin ireticilere sagladigi avantaj
dolayistyla {iriiniin ¢cevre dostu gosterilmesi amaciyla olumsuz kullanimi1 olmaktadir.
Yesil etiketleme programlarinin ¢ogunda bunu onlemek i¢in Onlemler alinmasina
karsin, sirketlerin {irtinlerinin ¢evresel faydalar1 hakkinda yanlis veya yaniltici
iddialarda bulunmakla suglandigi durumlar da s6z konusu olmaktadir (Karpf ve

Mandel, 2018).

Genel olarak yesil etiketleme, tiiketicilerin daha bilingli satin alma kararlar
vermelerine yardimci olmak ve daha c¢evre dostu {liriinlerin gelistirilmesini tesvik
etmek i¢cin Onemli bir aractir. Ancak, tiiketicilerin mevcut farkli program ve
standartlardan haberdar olmalar1 ve satin aldiklari iriinlerin ¢evresel etkilerini dikkatli

bir sekilde g6z oniinde bulundurmalar1 6nemlidir.
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3.BOLUM

3. TUKETICi ALGISI VE TUKETICILERIN SATIN ALMA
NIiYETLERI

3.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavramlari

Tiiketim kavrami, ekonomi ve pazarlamada bireylerin ve hane halklarinin mal
ve hizmetleri edinme ve kullanma siirecini ifade etmek i¢in kullanilan yaygin bir tanim
seklidir. En temelde tiiketim kavrami, temel insan ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak
icin mal ve hizmetlerin satin alinmasini ifade etmektedir. Bu ihtiyaglar ve istekler tipik
olarak temel ihtiyaglar ve liikks tiiketim olarak siniflandirilmaktadir. Temel ihtiyaglar
yiyecek, giyecek ve ev gibi hayatta kalmak icin gerekli olan mal ve hizmetleri ifade
etmektedir. Liks tiiketim ise gerekli olmayan ancak {iistiin performans ya da eglence
gibi cesitli kisisel avantajlar saglayan {iriin ve hizmetleri ifade etmektedir (Bugday ve

Babaogul, 2016).

Tiiketim kavrami, satin alma siirecinde bireylerin ya da hanelerin gelir
diizeylerine bagl olarak farklilagmaktadir. Bireyler ve haneler gelir elde ettikce, bu
geliri ihtiyag duyduklar1 ve istedikleri mal ve hizmetleri satin almak i¢in
kullanabilmektedirler. Tiiketim i¢in mevcut gelir miktari, genellikle vergiler ve diger
zorunlu kesintiler ¢ikarildiktan sonra kalan toplam gelir miktar1 olan harcanabilir gelir

olarak adlandirilmaktadir (Baktemur, 2021).

Tiiketim kavrami ayn1 zamanda tiiketicilerin nihai olarak pazarin kontroliinde
oldugu iiretilen, satilan mal ve hizmet tiirlerini etkileme giiciine sahip oldugu fikrine
atifta bulunan tiiketici satin alma davranisi kavramini da ortaya ¢ikartmistir. Bunun
nedeni, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilayan iirlin ve hizmetleri satin alarak ve
karsilamayanlardan kaginarak tiiketim se¢imi yapmasidir. Bu tiiketici karar verme
stireci genellikle tiiketici satin alma davranisi ya da niyeti olarak adlandirilmakla
birlikte fiyat, kalite ve marka itibar1 gibi cesitli faktorlerden etkilenmektedir (Torun,
2017).

Temel tiikketim kavramina ek olarak, mal ve hizmetlerin tiiketim siireciyle ilgili
birka¢ 6nemli kavram daha s6z konusudur. Bunlardan biri, bir bireyin ek bir mal veya
hizmet birimini tiiketmesinden elde ettigi ek memnuniyet veya fayday: ifade eden

marjinal fayda kavramidir. Digeri ise bir hareket tarzini segmemenin maliyetini ifade
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eden firsat maliyeti kavramdir. Ornegin, bir kisi harcanabilir gelirini yeni bir
televizyona harcamaya karar verirse, bu kararin firsat maliyeti o parayla bagka mal

veya hizmet satin alamamanin maliyetidir (Pearce ve Markandya, 1987).

Tiiketim kavramini ve tiiketici davranigin1 daha genis bir sekilde agiklamak i¢in
gelistirilmis birkag teori bulunmaktadir. En ¢ok bilinen teorilerden biri, Maslow'un
ihtiyaclar hiyerarsisidir. Bu teoriye gore bireylerin fizyolojik ihtiyaclardan baglayip
kendini ger¢eklestirmeye kadar devam eden bir sirayla karsilanmasi gereken bir
ihtiyaclar hiyerarsisine sahip oldugunu one stirmektedir. Diger bir teori, tiiketicilerin
en verimli kararlar1 almak icin farkli tiiketim seceneklerinin fayda ve maliyetlerini
tartan rasyonel aktorler oldugunu one siiren tiiketici davranisi teorisidir (Ertiirk ve
Kiyak, 2011).

Son olarak, tiikketim ve tiiketici kavramlari, bir toplumun bugiiniin ihtiyag¢larini,
gelecek nesillerin  kendi ihtiyaglarin1  karsilama yeteneginden Odiin vermeden
kargilama yetenegini ifade eden siirdiiriilebilirlik kavramu ile iliskilidir. Artan tiiketim
seviyeleri ve buna bagl g¢evresel etkiler onemli bir endise faktorii haline gelmesi
sebebiyle bu, glinlimiiz diinyasinda giderek daha 6nem arz eden bir konuma gelmistir

(Hayta, 2009).

Sonug olarak, tiiketim kavrami, ekonomi ve pazarlamada bireylerin ve hane
halklarinin mal ve hizmetleri edinme ve kullanma siirecini agiklamaya yardimci olan
temel bir kavramdir. Temel insan ihtiyaclarini ve isteklerini karsilamak i¢in mal ve
hizmetlerin satin alinmasini, satin alma siirecinde gelirin roliinii ve tiiketici satin alma
davranis1 kavramu ile iliskilidir. Ayn1 zamanda marjinal fayda ve firsat maliyeti gibi
diger bazi Onemli kavramlarla da iligkilidir ve c¢esitli teori ve faktorlerden

etkilenmektedir.
3.2. Tuketici Algisi

Bireyler, gorme, isitme, koklama, dokunma ve tatma duyular1 sayesinde dis
cevre hakkinda bilgi sahibi olup, bunlar1 anlamlandirabilmekte ve etrafinda neler olup
bittiginin farkina varmaktadir. Dig diinya hakkindaki anlamlandirma ile bir ignenin
batma hissi, limonun eksi tad1 veya bir miizigin sesi ile ilgili temel deneyimler elde
edilmektedir. Duyumlarin ilkel dogasi, nesne, olay, olgu ve kavramlarin

anlamlandirilmasi algisal siire¢ ile miimkiindiir (Mather, 2011: 17). Algilama siireci
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boyunca insanlar gevrelerinden kazandiklari bilgileri, tecriibe ve deneyimlerini
hafizalar1 ile mukayese ederek bir iiriin veya marka ile alakali degerlendirmeler
yaparak ve nihai kararlarini verirler (Peck ve Childers, 2008: 194). Bahse konu olan
bu degerlendirmeler neticesinde, bir {iriin veya marka ile alakali olumlu veya olumsuz
yorumlamalar seklinde neticelenmektedir. Bu yorumlamalar olumlu yorumlama
seklinde ise pozitif, olumsuz yorumlama seklinde ise negatif duyusal algilanmay1
temsil ederler. Kognitif psikolojiye goére pozitif duyusal algilama genel olarak hizli,
otomatik ve zahmetsiz bir sekilde gergeklesirken, negatif duyusal algilama agir,

bilingli ve oldukga zahmet vericidir (Haase vd.,, 2018: 566).

Bazi {irlin ambalajlarinin market raflarinda fark edilmesi kolayken, bazilarinin ise
fark edilmesi zordur. Baz1 TV reklamlar1 digerlerinden daha fazla dikkat ¢cekerken,
bazilart gérmezden gelinmektedir. Bu orneklerin ¢ogu tiiketici algilariyla ilgilidir.
Tiiketicilerin irtnler, reklamlar ve c¢evrelerindeki diinya hakkinda uyaranlar
araciligiyla fiziksel olarak nasil bilgi edindikleri tiiketici algisi ile agiklanmaktadir
(Kardes, vd. 2011: 64). Uyaran anlami; bireyler tarafindan kendilerine o6zgii
Onyargilardan, ihtiyaglardan ve deneyimlerden etkilenerek yorumlanir. Bireyler,
uyaranlara yanit veren duyu alicilar1 araciligiyla algi gosterirler (Solomon vd., 2006:
3).

Tiiketiciler algilama siireci boyunca diinyada gelisen olaylar ve olgular
tanimlar ve ¢evreye bagli olarak bu olay ve olgulara anlamlar ytiklerler. Fakat bu siire¢
boyunca dikkat edilmesi gereken en onemli faktor her bireyin maruz kaldigi benzer
olay ve olgular algilama siiregleri sonunda farkli sonuglar doguracagidir. Ciinkii biitiin
bireyler i¢in kabul goren net ve kesin bir algilama kalib1 yoktur. Ayn1 olay ve olgulara
maruz kalan iki bireyin bile diinyay1 ayn1 sekilde algilamasi olduk¢a zordur. Ciinkii
algilama bagli basina bir siliregten meydana gelmektedir. Algisal siire¢; duyusal
baslangi¢ noktalari, dikkatin fiziksel hudutlari, istekli veya isteksiz dikkat se¢iciligi,
bireysel ve olgusal faktOrlerden etkilenebilmektedir. Biitiin toplumun diinyay1 bizim
gibi algiladig1 ve deneyimledigi temelindeki yanlis hipotez olaganiistii miilkiyetcilik
olarak adlandirilmaktadir. (Kardes vd., 2011: 64).
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Tuketiciler ¢cogunlukla degerlendirebileceklerinden fazla bir sekilde bilgiye
deneyime maruz kaldiklarindan dolay1 stirekli asir1 bir duygusal yiliklenme s6z
konusudur. Pazarlama bakimindan olay ele alindiginda, tiiketiciler ticari kaynakli
otoriteler tarafindan sik sik birgok tesvike maruz kalmamaktadirlar. Boylelikle dikkat
¢cekme odakli rekabetci yap1 her giin daha fazla 6nem kazanarak yiikselise gegcmektedir
(Madichie, 2012: 154). Dikkat; degerlendirme faaliyetlerinin belli baslt bir uyaricinin
ne seviyede bagli oldugunu gosterir (Madichie, 2012: 154). Birtakim uyaranlari
potansiyel olarak gz ardi ederken bir veya daha fazla ¢evresel uyarana odaklanmak
demektir ve dogada oldukea secicidir. Bireyin tiim uyarilara, yani algisal se¢ime segici
bir ilgisi yoksa bireyler asir1 bilgi yiikklemesinden mustariptir. Modern insanin giinliilk
yasami gbz Oniine alindiginda diger insanlar, cep telefonlari, teknolojik aletler, gorsel
ve yazilt medya malzemeleri tiiketicilerin zihnini doldurmaktadir. Tiim bu uyaranlara
katilim, bireyin sinirli bilissel kapasitesi, dikkat etme ve bilgi iizerine diisiinme
yetenegi nedeniyle zorlagsmaktadir (Kardes vd., 2011: 65). 64 Pazarlama
yoneticilerinin, tliketicilerin bilissel yeteneklerini nasil yonlendirdiklerini ve algisal
kararlar alirken dikkatlerini nereye yonlendirdiklerini anlamalar1 gerekir. Ciinkii
pazarlama faaliyetlerinizi buna gore tasarlamaniz 6nemlidir. Algisal siirecte, algisal ve
dikkat siireclerinden sonraki adim, algilanan ve dikkat siizgecinden gegen duyusal
verilerin anlagilmasidir. Algilama, yeni bilgiyi Onceden hatirlanan bilgilerle
iligkilendirerek yorumlama yetenegidir. Algilama, var olan bilgilerle yeni cevresel
uyaranlarin siniflandirilmasi, yorumlanmasi ve deneyimlenmesiyle olusur. Bir kez

anlasildiginda, bireysel tercihler ve se¢imler goriiniir hale gelir (Kardes vd., 2011: 65).
3.3. Tiiketici Satin Alma Niyeti Uzerinde Etkili Olan Faktorler

Satin alma niyeti, bir miisterinin bir iirlin veya hizmete yonelik satin alma
istegini ifade eder (Wu vd., 2011). Tuketiciler, 6nceki deneyimlerine ve alternatif
seceneklerine gore bir bilgi arama streci yaratirler ve trin segimi belirli bir diizeye
ulastiginda satin alma niyetini mesrulastirirlar. Satin alma niyeti, tiiketici satin alma
davranigini agiklamak i¢in 6nemli bir gosterge olarak kabul edilmektedir. Ayrica
tiiketiciler yesil iiriinleri tilketme konusundaki ¢abalarinin fayda sagladiginin farkina

vardiklarinda, satin alma niyeti yesil satin alma davranisina dontistiiriilebilir.
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3.3.1. Sosyo-Kulturel etkiler

Sosyo-kiiltiirel faktorler, bireyin davranigini ve karar verme davranigini
sekillendiren sosyal ve Kkiiltiirel normlar, degerler ve inanclari kapsamaktadir. Bu
faktorler, bir bireyin satin aldiklar1 iirtin ve hizmetler hakkindaki tutumlarini,
degerlerini ve inanglarini sekillendirebildikleri i¢in, tiiketicinin satin alma niyeti

tizerinde 6nemli bir etkiye neden olabilmektedir (Yagc1 ve ilarslan, 2010).

Tiiketicinin satin alma niyetini etkileyebilecek en onemli sosyo-kulturel
faktorlerden biri, bireyin kisisel degerleri ve inanglaridir. Bu degerler ve inanglar, bir
bireyin farkl: {irlin ve hizmetlere yonelik tutumlarini sekillendirmekle birlikte belirli
bir {iriinii satin alip almama kararlarin1 etkileyebilmektedir. Ornegin, cevresel
stirdiiriilebilirlige deger veren bir kisinin, daha yiiksek gevresel etkiye sahip benzer bir
tiriinden daha pahali olsa bile, daha diisiik ¢evresel etkiye sahip bir iirlinii satin alma

olasilig1 daha yiiksek olabilmektedir (Deniz, 2012).

Tiiketicinin satin alma niyetini etkileyebilecek bir diger 6nemli sosyo-kiilturel
faktor, bireyin kiiltiirel gecmisi ve gelenekleridir. Bu Kkiiltiirel etkiler, bireyin
tercihlerini, zevklerini ve davranislarini sekillendirmekle birlikte satin alma kararlarini
etkilemektedir. Ornegin, sosyal statiiye ve statii sembollerine yiiksek deger veren bir
kalturden gelen bir bireyin, en pratik veya uygun maliyetli secim olmasa bile, Ust

diizey liiks mallar1 satin alma olasilig1 daha yiiksek olabilir (Olgun, 2015).

Arkadaglarin, ailenin ve diger sosyal gruplarin etkisi gibi sosyal etkiler de
tiiketicinin satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkiye neden olmaktadir. Ornegin, bir
bireyin, arkadaslar1 veya aile {lyeleri tavsiye ederse veya sosyal gruplarinda
bagkalarmin onu kullandigini goriirse, bir iirinii satin alma olasilig1 daha yiiksek
olabilir. Bunun nedeni, bireylerin genellikle baskalarinin davranislarin1  kendi
davraniglart i¢in bir rehber olarak gormeleri ve baskalarmin basarili bir sekilde
kullandigini goriirlerse bir {iriinii satin alma olasiliklarinin daha yiiksek olabilmesidir

(Yildirim, 2016).
3.3.2. Psikolojik etkiler

Psikolojik faktdrler, bireyin davranisini ve karar vermesini etkileyen zihinsel

sirecleri ve duygulari ifade etmektedir. Bu faktorler, bir bireyin satin aldiklari iiriin ve
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hizmetler hakkindaki tutumlarini, degerlerini ve inancglarini sekillendirebildikleri i¢in

tilkketicinin satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir etki saglamaktadir (Deniz, 2012).

Tiiketici satin alma niyetini etkileyebilecek temel psikolojik faktérlerden biri,
bireyin motivasyonudur. Motivasyon, bir bireyin davranisinin arkasindaki itici giicii
ifade etmekle birlikte i¢sel veya dissal olabilmektedir. i¢ motivasyon, bireyin kisisel
hedefleri, degerleri ve ihtiyaglar tarafindan yonlendirilirken, dis motivasyon, ddiiller
veya tesvikler gibi dis faktorler tarafindan yoOnlendirilmektedir. Bir bireyin
motivasyonunu anlamak, bireyin satin alma davranislarini neyin yonlendirdigini daha
iyi anlamalaria yardimci olabileceginden, isletmeler ve pazarlamacilar i¢in 6nem arz

eden bir husustur (Yildirim, 2016).

Tiiketicinin satin alma niyetini etkileyebilecek bir diger 6nemli psikolojik
faktor, bireyin algisidir. Algi, bireyin etrafindaki diinya hakkindaki bilgileri
yorumlama ve igleme bi¢imini ifade eder ve kisisel deneyimler, kiiltiirel gegmis ve
onceki bilgiler gibi ¢esitli faktdrlerden etkilenmektedir. Algi, bir bireyin bir iiriin veya
hizmet hakkindaki tutumlarini ve inanglarini sekillendirebilecegi ve satin almay1 secip
secmeyecegini etkileyebilecegi icin, tiikketicinin satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir

etkiye sahiptir (Temeloglu, 2015).

Duygular ve hisler de tiiketicinin satin alma niyetini etkilemektedir. Duygular
genellikle bireyin satin alma kararlariyla yakindan baglantilidir ve bireyin kisiligi,
degerleri ve yasam deneyimleri gibi gesitli faktorlerden etkilenebilir. Ornegin,
gecmiste belirli bir markayla olumlu bir deneyim yasamis bir kisinin gelecekte o
markadan iiriin satin alma olasilig1 daha yiiksek olabilirken, bir markayla olumsuz bir
deneyim yasamis bir kisinin s6z konusu markanin {iriinlerini satin alma olasilig1 daha

diisiik olmaktadir (Seven, 2019)

Tutum kavrami, psikolojik faktorlerin tiikketicinin satin alma niyeti lizerindeki
etkileri arasinda 6nem arz eden faktorlerden bir digeridir. Tutumlar, bir bireyin bir
irlin veya hizmete iliskin genel degerlendirmesini ifade etmekle birlikte kisisel
degerler, inanglar ve dnceki deneyimler gibi ¢esitli faktorlerden etkilenmektedir. Bir
Kisinin bir {irlin veya hizmete yonelik tutumlari, bir kisinin bir {irin veya hizmeti satin
alma olasiligin1 ve bununla ilgili genel memnuniyet diizeyini sekillendirebileceginden,

satin alma niyeti iizerinde 5nemli bir etkiye sahip olmaktadir (Oztiirk ve Savas, 2014).
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Sonug olarak, psikolojik faktorlerin tiiketicinin satin alma niyeti lizerinde
onemli bir etkisi bulunmaktadir. Bu faktorler motivasyon, algi, duygu ve hisler,

tutumlar, hafiza ve karar verme gibi bilissel siire¢lerden olugsmaktadir.
3.3.3. Demografik etkiler

Demografik faktorler, yas, cinsiyet, gelir, egitim diizeyi ve cografi konum gibi
bir niifusu tanimlayan 6zelliklerdir. Bu faktorler, bireyin degerlerini, inanglarini ve
tercihlerini sekillendirebildikleri ve hangi iiriin ve hizmetleri satin alacaklarina iliskin
kararlarin1 etkileyebildikleri ig¢in tiiketici satin alma davramisi iizerinde Onemli
faktorlerden biridir. Tiketici satin alma davranigim1 etkileyebilecek en Onemli
demografik faktorlerden biri yastir. Yas, bir bireyin satin alma kararlarini ¢esitli
sekillerde etkileyebilir. Ornegin, geng tiiketicilerin modaya uygun olabilecek veya
modaya uygun {irlinleri satin alma olasiligi daha yiiksek olabilirken, daha yash
tiikketiciler pratiklik ve paranin karsiligina daha fazla odaklanabilir. Gelir yasla birlikte
artma egiliminde oldugundan, yas da bireyin satin alma giiciinii etkilemektedir

(Dolekoglu ve Celik, 2018).

Demografik degiskenlerden biri olan cinsiyet, tiiketici satin alma davranisini
etkileyebilecek bir diger onemli faktordiir. Cinsiyet, bir bireyin satin alma kararlarini,
belirli iirlin veya marka tiirleri icin tercihlerini belirlemek gibi cesitli sekillerde
etkileyebilir. Bu baglamda yapilan arastirmalar, giyim, giizellik ve ev esyalar gibi
kategorilerdeki triinleri satin alirken erkeklerin ve kadinlarin genellikle farkli

tercihlere sahip oldugunu gostermistir (Yagc1 ve Ilarslan, 2010).

Gelir, tiiketici satin alma davramisimi etkileyebilecek bir diger Onemli
demografik faktor olmakla birlikte diger demografik degiskenlere kiyasla en 6nemli
faktor olarak ifade edilebilir. Gelir, bir bireyin satin alma giiciinii belirlemesi sebebiyle
hangi {riin ve hizmetleri satin alacagma iligkin kararlarimi sekillendirmektedir.
Ornegin, daha yiiksek gelirli bireylerin liikks mal ve hizmetleri satin alma olasilig1 daha
yuksek olabilirken, daha diisiik gelirli bireylerin ihtiyaglari satin almaya ve en iyi

firsatlar1 aramaya daha fazla odaklanabilir (Deniz, 2012).

Egitim diizeyi, tiikketici satin alma davranigini etkileyebilecek bir diger 6nemli
demografik faktordiir. Egitim diizeyi, bir bireyin farkli iirlin ve hizmetler hakkindaki

bilgisini ve tercihlerini ve buna bagl olarak satin alma kararlarinmi sekillendirmektedir.
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Ormegin, daha yiiksek egitim diizeyine sahip bireylerin, satin alma karar1 vermeden
once lriinler hakkinda bilgi arama ve farkli se¢enekleri karsilagtirma olasiligi daha
yuksek olabilirken, daha diisiik egitim diizeyine sahip kisiler, arkadasglarindan ve
ailelerinden gelen tavsiyelere veya marka itibarina daha fazla giivenebilir (Osman vd.,

2010).

Cografi konum, tiiketici satin alma davranigini etkileyebilecek bir diger 6nemli
demografik faktordiir. Cografi konum, belirli {iriin veya marka tiirleri i¢in tercihlerini
sekillendirmek veya belirli {iriin ve hizmetlerin mevcudiyetini etkilemek gibi, bir
bireyin satin alma kararlarin cesitli sekillerde etkileyebilmektedir. Ornegin, kentsel
alanlarda yasayan bireyler, kirsal alanlarda yasayanlara gore daha genis bir {iriin ve
hizmet yelpazesine erisebilir ve kentsel alanlarda popiiler olan iirlinleri satin alma

olasiliklar1 daha yiiksek olabilir (Durmaz ve Bahar, 2011).

Sonug¢ olarak, yas, cinsiyet, gelir, egitim diizeyi ve cografi konum gibi
demografik faktorlerin tiiketici satin alma davranist {lizerinde onemli bir etkisi
bulunmaktadir. Bu faktorleri ve tiiketicilerin karar vermesini etkileyen diger faktorleri
anlayarak, isletmeler ve pazarlamacilar daha etkili pazarlama stratejileri gelistirebilir
ve hedef pazarlarin1 daha iyi hedefleyebilir ve onlara hitap edebilir. Degisen tiiketici
ithtiyag ve tercihlerine etkili bir sekilde uyum saglamak icin demografik egilimler ve

degisimler hakkinda bilgi sahibi olunmas1 olduk¢a 6nem arz etmektedir.
3.3.4. Pazarlama ¢calismalar:

Pazarlama, isletmeler ve kuruluslar tarafindan {irlin veya hizmetlerini
potansiyel miisterilere tanitmak i¢in Ustlenilen cesitli faaliyet ve cabalar ifade
etmektedir. Pazarlama, bir bireyin bir iriin veya hizmet hakkindaki tutumlarini,
degerlerini ve inanglarin1 sekillendirebilecegi ve satin alma davranigim

etkileyebilecegi icin énemli bir faktordiir (Ozcan, 2010).

Pazarlamanin tliketicinin satin alma niyetini etkileyebilecegi en Onemli
yollardan biri reklam kullanimidir. Reklam, potansiyel miisterilere iiriin veya
hizmetleri tanitmak icin televizyon, radyo, basili ve cevrimigi cesitli medya
kanallarinin kullanilmasini i¢eren bir pazarlama seklidir. Reklam, bir {iriin veya hizmet
hakkinda farkindalik yaratarak ve bireyin buna yonelik algilarini ve tutumlarim

sekillendirerek tiiketicinin satin alma niyetini etkileyebilir. Ornegin, bir kisi cekici
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buldugu bir tiriiniin reklamini goriirse, onu satin almay1 diisiinme olasilig1 daha yuksek

olabilir (Sahin vd., 2017).

Pazarlamanin tiiketicinin satin alma niyetini etkileyebilecegi bagka bir yol da
promosyon ve indirimlerin kullanilmasidir. Promosyonlar ve indirimler, miisterileri
¢ekmenin ve onlari bir iiriin veya hizmet satin almaya tesvik etmenin etkili bir yolu
olabilir. Ornegin, bir kisi ilgilendigi bir iiriiniin indirimde oldugunu veya smirl siireli
bir indirim oldugunu goriirse, satin alma olasilig1 daha yiiksek olabilir (Yemez ve

Sagir, 2021).

Pazarlama, etiket ve ambalaj kullanim1 yoluyla tiiketicinin satin alma niyetini
de etkileyebilir. Etiket bir {irlin veya hizmet i¢in ayr1 bir kimlik olugturmak i¢in bir
sirketin adinin, logosunun ve diger gorsel unsurlarin kullanilmasi anlamina
gelmektedir. Ambalaj, bir Grinln paketlenme ve tlketicilere sunulma seklini ifade
etmektedir. Hem etiketleme hem de ambalaj, bir bireyin bir (irlin veya hizmete yonelik
algilarin1 ve tutumlarini sekillendirerek tiiketicinin satin alma niyetini etkilemektedir.
Ornegin, bir iiriiniin giiglii bir marka kimligi ve gekici ambalaji varsa, tiiketicilerin

dikkatini ¢ekmesi ve satin alma kararlarini etkilemesi daha olasidir (Aygiin, 2007).

Pazarlama girisimleri dijital pazarlama kullanim1 yoluyla tiiketicinin satin alma
niyetini etkileyebilmektedir. Dijital pazarlama, miisterilere ulagsmak ve onlarla
etkilesim kurmak icin web siteleri, sosyal medya ve e-posta gibi dijital kanallarin
kullanilmas1 anlamina gelmektedir. Dijital pazarlama, potansiyel miisterilere hedefli
ve kigisellestirilmis mesajlar ve teklifler sunarak tiiketicinin satin alma niyetini

etkilemenin etkili yollarindan biridir (Alan vd., 2018).

Sonug olarak, pazarlamanin tiiketici satin alma niyeti lizerinde 6nemli bir etkisi
olabilir. Reklam, promosyon, markalasma ve paketleme, kisisel satis, satis
promosyonlari ve dijital pazarlama gibi pazarlama faaliyetlerinin tumu, bireyin bir
iirlin veya hizmete yonelik algilarin1 ve tutumlarii sekillendirebilir ve satin alma
olasiliklarini etkileyebilir. Pazarlamanin tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkilerini
anlamak, hedef pazarlarini etkili bir sekilde hedeflemek ve onlara hitap etmek isteyen

isletmeler ve pazarlamacilar i¢in 6nem arz etmektedir
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3.4. Yesil Tiiketici Anlayis

Yesil tiiketici anlayisi, bireylerin satin alma kararlariin ¢evresel etkileri ve bu
etkileri nasil azaltabilecekleri konusunda sahip olduklar1 bilgi ve farkindalig: ifade
etmektedir. Farkli {iriin ve hizmetlerin iiretilme bi¢imlerinin ve bunlarin iiretiminde
kullanilan kaynaklarin yani sira bu iiriin ve hizmetlerin yagam dongiileri boyunca sahip
olabilecegi  ¢evresel etkilerin g6z  6nunde  bulundurularak  tiketimin

gergeklestirilmesini kapsamaktadir (Eti, 2017).

Yesil tiiketici anlayisi, bireyin degerleri, inanglar1 ve ¢evreye yonelik tutumlari
ile ¢evresel konular hakkindaki bilgi diizeyi gibi ¢esitli faktorlerden etkilenmektedir.
Medya, hiikiimet politikalari, sosyal normlar ve beklentiler gibi dig etmenler de bu
anlayisi etkileyen diger faktorlerdir. Bireylerin yesil tiiketici anlayisinin temelini farkli
iiriin ve hizmetlerin ¢evresel etkileri hakkinda arastirma yapilmasi olusturmaktadir. Bu
baglamda etiketlerin okunmasi, ¢evre dostu sertifikalar hakkinda bilgi edinilmesi ve
farkl sirketlerin ¢evresel uygulamalarmin farkinda olunmasi gibi drneklendirilebilir

(Cabuk ve Keles, 2008).

Bireylerin yesil tiiketici anlayisini artirabilmelerinin bir baska yolu genel
tilketim seviyelerini azaltmak icin ¢aba sarf etmektir. Bu, geri doniistiiriilmiis
malzemelerden yapilmis, enerji tasarruflu veya daha uzun 6miirlii tirtinler segmek gibi
daha dikkatli ve kasitli satin alma kararlar verilerek saglanabilir. Yeni {iriinler satin
almak yerine {irlinleri onarmay1 veya yeniden kullanmay1 veya atik olusturan {irtinler
yerine geri doniistiiriilebilen veya kompostlana bilen iirlinleri segcmek de yesil tiiketici

anlayisma uygun olmaktadir (Ozcan ve Ozgiil, 2019).

Bireyler ayrica c¢evresel siirdiiriilebilirlik taahhiidii giicli olan sirket ve
kuruluglar1 destekleyerek yesil tiiketici anlayislarini artirabilirler. Bu, ¢evre dostu
uretim yontemleri kullanan, cevre (zerindeki etkilerini en aza indiren veya gucli bir
cevre yoOnetimi gecmisine sahip sirketlerden {irtin satin alinmasi seklinde

saglanabilmektedir (Aydin ve Tufan, 2018).

Sonug olarak, yesil tiiketici anlayisi, satin alma kararlarinin ¢evresel etkileri ve
bu etkilerin en aza indirilebilecegi yollar hakkinda bilgi ve farkindaliga sahip olmay1
ifade etmektedir. Uriin ve hizmetlerin ¢evresel etkileri hakkinda bilgi edinmek, daha

sirdiiriilebilir satin alma kararlar1 vermek, cevreye duyarh sirket ve kuruluslari
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desteklemek, ¢evre girisimlerine katilmak, ¢evresel konular ve trendlerden haberdar

olmak gibi ¢esitli faaliyetlerle saglanabilmektedir.
3.5. Yesil Tiiketici Davramsi ve Yesil Tiiketime iten Faktorler

Yesil tiiketici, satin alma davranislarinda, pazarla ilgili faaliyetlerde ve tiiketim
aligkanliklarinda g¢evre ile ilgili konulara ve yuktmluliklere dikkat eden tuketicileri
ifade eder (Mkik vd., 2017). Hailes'e (2007) gore ise yesil tiiketici, iiriinleri satin alma
veya tilketme eylemini c¢evrenin korunmasina uygun hareket etme olasiligi ile
iliskilendiren kisidir. Ayrica Hailes (2007) yesil tiiketicilerin, saglik agisindan riskli
olarak algiladiklari, tiretim, kullanim veya nihai imha sirasinda ¢evreye zarar veren,
cok fazla enerji tiikketen, asir1 ambalajli ve tehdit altindaki habitatlardan veya tiirlerden
gelen icerikler iceren Urlinleri satin almaktan kagindiklarini belirtmistir (Akt: Akehurst
vd., 2012).

Yesil tiiketici davranisi, bireylerin iiriin ve hizmetleri satin alirken g¢evresel
etkilerini en aza indirmek amaciyla yaptiklari eylemleri ifade etmektedir. Yesil
tiketiciler farkli tirtin ve hizmetlerin gevresel etkilerini g6z 6niinde bulundurmakta ve
daha diisiik etkiye sahip olanlar1 se¢gmektedir. Yesil tiiketici davramisi, geri
dontstiiriilmiis malzemelerden yapilmis, enerji tasarruflu veya kullanim dmiirlerinin
sonunda geri doniistiiriilebilen veya kompostlana bilen urtinleri segmek gibi birgok
bicimde ortaya ¢ikmaktadir. Organik tarim veya adil ticaret uygulamalar1 gibi ¢evre
dostu yontemlerle Gretilen Grinlerin secilmesi de bu kapsama girmektedir (Cabuk ve
Keles, 2008).

Yesil tiiketici davranisini etkileyebilecek bir dizi faktor bulunmaktadir. En
onemli faktorlerden biri, bireyin degerleri, inanglar1 ve ¢evreye karsit tutumu
olmaktadir. Cevresel siirdiiriilebilirlige gii¢lii bir baglilig1 olan bireylerin, daha diisiik
cevresel etkiye sahip satin alma kararlar1 vermek i¢in motive olma olasiliklar1 daha
yuksek oldugundan, yesil tiiketici davranisinda bulunma olasiliklar1 daha yiiksektir.
Yesil tiiketici davranisini etkileyebilecek diger bir faktor, bireyin c¢evre sorunlari
hakkindaki bilgi ve anlayis diizeyidir. Cevresel etkiler ve bunlarin en aza indirilmesi
hakkinda iyi bilgi sahibi olan bireylerin, siirdiiriilebilir satin alma kararlar1 vermenin
Oonemini anlama olasiliklar1 daha yiiksek oldugundan, yesil tiikketici davranisina girme

olasilig1 daha ytiksektir (Eti, 2017).
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Dis faktdrler de yesil tiiketici davramisini etkilemektedir. Ornegin, bir kisi
belirli bir iirlin veya endiistrinin gevresel etkileri hakkinda medyada yer alan haberleri
goriirse, satin alma kararlarinin ¢evresel etkilerini dikkate alma olasilig1 daha yiiksek
olabilir. Benzer sekilde, eger bir birey giiclii gevresel degerlere sahip bir toplulukta
yastyorsa, sosyal baski nedeniyle yesil tiiketici davranisinda bulunma olasilig1 daha

yuksek olabilir (Biner, 2014).

Isletmelerin ve kuruluslarm yesil tiiketici davramisini tesvik etmek igin
kullanabilecegi bir dizi strateji bulunmaktadir. Stratejilerden biri, farkli iirtin ve
hizmetlerin ¢evresel etkileri ve bireylerin satin alma kararlar1 yoluyla bu etkileri nasil
en aza indirebilecekleri hakkinda bilgi ve egitim verilmesi olmaktadir. Bu baglamda
cevre dostu irlin etiketlemesi saglamak, farkli sirketlerin ¢evre uygulamalar1 hakkinda
bilgi sunmak ve ¢evre dostu {iriin ve hizmetlerin mevcudiyetini tesvik etmek gibi

uygulamalar katki saglayabilmektedir (Somez ve Coban, 2014).

Isletmelerin ve kuruluslarin yesil tiiketici davranisim tesvik etmek igin
kullanabilecekleri bir baska strateji de siirdiiriilebilir satin alma kararlar1 vermek i¢in
tesvikler ve Odiiller sunmaktir. Bu, ¢cevre dostu iiriinleri secen miisterilere indirimler
veya sadakat programlari sunmak, gevresel inisiyatiflere veya programlara katilan

bireylere ddiiller saglamak gibi seyleri icerebilir (Dikmen, 2022).

Isletmeler ve kuruluslar, cevresel siirdiiriilebilirlige olan bagliliklarm
gostererek yesil tiiketici davramisini da tesvik edebilirler. Bu, gevre dostu Uretim
uygulamalarinin uygulanmasi, ¢evre dostu ambalaj malzemelerinin kullanilmasi veya
cevresel  girisimlerin  ve  programlarin  desteklenmesi  gibi  sekillerde
gerceklestirilebilmektedir.  Isletmeler ve kuruluslar, siirdiiriilebilirlige  olan
bagliliklarii gostererek tiiketicilerde giiven ve giivenilirlik olusturmaya yardimci

olabilir ve daha siirdiiriilebilir satin alma davranigini tesvik edebilir (Hayta, 2009).

Son olarak, isletmeler ve kuruluslar, ¢evresel siirdiiriilebilirlige odaklanan
diger kuruluslar veya gruplarla ortaklik kurarak yesil tiiketici davranisimi tesvik
edebilir. Bu baglamda ¢evresel inisiyatiflerde is birligi yapmak, endiistri ¢apindaki
stirdiiriilebilirlik programlarmma katilmak veya c¢evre savunuculugu gruplarini

desteklemek gibi sekillerde gergeklestirilebilir. Isletmeler ve kuruluslar birlikte
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calisarak bir siirdiiriilebilirlik kiiltiirii  olusturmaya yardimci olabilir ve daha

stirdiiriilebilir satin alma davranigini tesvik edebilir (Karalar ve Kiraci, 2011).

Sonug olarak, yesil tiiketici davranisi, bireylerin {iiriin ve hizmetleri satin
alirken ¢evresel etkilerini en aza indirmek amaciyla yaptiklari eylemleri ifade
etmektedir. Bireyin ¢evreye yonelik degerleri, inancglar1 ve tutumlari ile ¢evre sorunlari
hakkindaki bilgi diizeyi gibi faktorlerden etkilenmektedir. Isletmeler ve kuruluslar,
yesil tiikketici davranisini tesvik etmek icin bilgi ve egitim vermek, tesvikler ve odiiller
sunmak, siirdiiriilebilirlige olan bagliliklarin1 géstermek ve diger kuruluslarla ortaklik

yapmak gibi gesitli stratejiler kullanabilir.
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4. BOLUM

4. TUKETICILERIN YESIL URUN ALGILARI iLE YESIL
URUN SATIN ALMA NIYETLERI ARASINDAKI TLiSKININ
BELIiRLENMESI; AGRI iLi ORNEGI

4.1. Arastirmanin Onemi

Insanlik tarih boyunca her zaman doga ile i¢ ige olup temel gereksinimlerini
cevresel faktorleri kullanarak karsilamistirlar. Bilinen eski tarihsel bilgiler 1s18inda
insanlarin avci ve toplayici toplumlarda baslayan seriivenini giiniimiizde tarim, sanayi,
teknoloji, enerji ve yenilenebilir enerji olarak bir¢ok baslik altinda ele almak
mimkunddr. Bununla birlikte her gecen gin artan diinya nifusu kendi ile beraber
tiiketim oranlarinin da her gegen giin arttigini1 gostermektedir. Sinirli olan kaynaklarin
yani sira tiiketimler sonucunda meydana gelen birgok ¢evresel unsur diinya igin hayati
onem arz etmektedir. Bu baglamda diinyanin siirdiiriilebilir bir hale gelmesi gelecek
nesiller ve glinlimiiz insanlar1 i¢in bir 6nem teskil etmeye baslamistir. Yapilan
caligmalar ve girisimler sonucunda daha surddrdlebilir bir hayat icin cevre dostu
tilketim mallart ve ¢cevre dostu hammaddelere egilim hem isletmeler hem tiiketiciler
icin 6nem kazanmaya baslamistir. Bu duruma bagl olarak gelisen yesil pazarlama
anlayis1 her gecen giin onem kazanarak biytimektedir.

Yapilan literatiir taramalar1 sonucunda yesil iiriin algis1 ve satin alma niyetine
iligkin smirlt sayida arastirma bulundugu goriilmistiir. Bu ¢alismada Agri ili merkez
ilgede ikamet eden tiiketicilerin yesil iiriin algisinin satin alma niyeti izerine etkisinin

incelenmesi amacglanmaktadir.

Bu c¢alisma kapsaminda Agrn ili merkez ilgede tiiketici profillerinin
olusturulmasi yesil {irlin algisi, satin alma niyeti gézlemlenip elde edilen sonuglarin

sektor bakimindan paydaslara katki saglayacagi diisiintilmektedir.
4.2. Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmada veri toplama amaciyla nicel aragtirma yontemlerinden olan anket
tekniginden yararlanilmigtir. Konuyla ilgili literattriin incelenmesi ile anket formu

olusturulmustur. Tiiketicilerin yesil iiriin algis1 ve satin alma niyetine yonelik sorularin
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hazirlanmasinda, Kong vd., (2014) calismalarinda yararlandiklar1 dlgekler dikkate
aliarak belirlenmistir. Bu amagla hipotezlerin Ol¢iilebilmesine iliskin degiskenler
dikkate alinarak anket sorulari hazirlanmistir. Anket formunun ilk bdliminde
tiikketicilerin demografik ozelliklerine iliskin sorulara yer verilmistir. Ikinci bdliimde
ise yesil lirlin algis1 ve yesil iirlin satin alma niyetini ortaya koymaya yonelik 6lgekler

kullanilmistir. Tkinci boliimde yer alan sorular 5°1i Likert 6lgegine gore hazirlanmustir.
4.3. Arastirmanin Amaci ve Sinirlari

Bu arastirmanin amaci giinlimiiz diinyasin da her gegen giin daha fazla 6nem
arz eden kiiresel 1sinma iklim degisikligi sorunlarina bagli olarak tiiketicilerin yesil
iriin algisinin yesil {iriin satin alma niyetine etkisini belirlemektir. Bununla birlikte
tilkketicilerin yesil iiriin algisinin ve yesil iiriin satin alma niyetinin demografik

ozelliklere gore incelenmesi de amaglanmaktadir
4.4. Arastirma Modeli

Calismada, arastirma hedeflerine uyacak sekilde tanimlayict (betimsel)

arastirma modeli kullanilmistir.

Betimsel arastirma  modelindeki amag; mevcut  problemin  mevcut
durumunu, degiskenleri ve iliskileri elde edip degerlendirmektir. Bu  model ile
birlikte iki ya da ikiden fazla degisken arasindaki bagin ne O6lgiide oldugu
belirlenebilmektedir (Kurtulus, 2004: 252).

Calisma kapsaminda tiiketicilere ait tanimlayict demografik degiskenler,
tiiketicilerin yesil {irlin algilart ve yesil satin alma niyetleri arasindaki iliskiler

tanimlanacag1 i¢in arastirma tanimlayici aragtirma modelinde yer almaktadir.

4.5. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Cevre faktorii ile yesil iirlin satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliski

vardir.
H2: Eko etiket ile yesil iiriin satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

H3: Yesil iiriin reklama ile yesil {iriin satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki

vardir.
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H4: Yesil iirtin ambalaji ve yesil {irlin satin alma niyeti arasinda anlamli bir

iligki vardir.

H5: Isletme faktorii ile yesil {iriin satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski

vardir.
H6: Yesil tiriin satin alma niyeti ile yesil iirlin algis1 arasinda anlamli bir iliski
vardir
Hipotezlerden yola ¢ikilarak hazirlanan arastirma modeli sekil 1. ‘deki gibidir.
YESIL URUN ALGISI
[
[ I [ [ |
CEVRE FAKTORU EKOQETIKET FAKTORU| | YESIL URUN REKLAM YESIL AMBALAT ISLETME FAKTORU
HI1 \ H2 \L H3J/ H4 \L y
SATIN ALMA NiYETi '

Sekil 1: Arastirma Modeli
4.6. Arastirmanin Yontemi

Tiiketicilerin yesil pazarlama, eko etiket, ambalaj ve cevre dostu iirlinler
algiladiklar1 deger ve satin alma davraniglar1 {izerine etkisini arastiran bu calismada
nicel arastirma yontemlerinden faydalanilmigtir. Bu ¢alismada ortaya konulan model
ve One siiriilen hipotezleri test etmek amaciyla tanimlayici bir arastirma yiirtitilmiistiir.
Arastirmanin Glgeklerinin belirlenmesi asamasinda ayrintili bir kaynak taramasi
yapilmis ve bulunan 6lceklerin giincel kabul gormiis, giivenilir ve gecerli dlgekler
olmasina dikkat edilmistir. Calisma birincil verilere dayali anlik arastirma
niteligindedir. Yapilan analizler sirasiyla su sekildedir: Anketi cevaplayanlarin
demografik ozelliklerine ait frekans dokiimler, giivenilirlik testleri, degiskenler arasi
birebir iligkileri gosteren korelasyon analizi ve arastirma hipotezlerinin test edilmesi

icin basit dogrusal regresyon ve diizenleyici degiskenli ¢oklu regresyon analizidir.
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Ayrica hipotez dis1 bazi iliskilerin kesifsel amagli incelenebilmesi i¢in de bir dizi t-test
ve ANOVA analizi uygulanmistir. Bu analizlerde kabul edilebilir hata pay1
(istatistiksel anlamlilik diizeyi/ p degeri) iist sinirt %35 olarak tayin edilmistir. Veri

toplama yontemi olarak anket toplama yontemi kullanilmistir.
4.7. Ornekleme Sureci

Arastirmanin ana kiitlesi Agr1 ili Merkez ilge de ikamet eden 18 yas ve {izeri
kadin-erkek katilimcilardan tarafindan olusmustur. Genellikle yaygin bir bigimde
kullanilan ve anketi cevaplayan her bir bireyin 6rnege dahil edilmesinin miimkiin
olmasmi saglayan kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir (Altunisik vd., 2007:
132- 133). Agn ilinde niifus dagilimi 6rneklem ¢ergevesi olarak belirlenmistir.
Arastirmada; ana kiitle biiyiikliigiine dayali olarak ve %5 6rneklem hatasiyla ve %95
giiven araliginda drneklem biiyiikliigii olarak 383 kisi belirlenmistir. Agri ili merkez
ilce deki niifus dagilim orami dikkate alinarak. Toplamda 420 kisi ile goriisiilmiis

bunlarin 390 adet anket analizlerde degerlendirmeye alinmustir.
4.8. Veri Toplama Araci

Arastirmanin anket formu 4 kisimdan olusmaktadir. {1k kisimda katilimcilarin
demografik bilgileri (yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, gelir diizeyi, aileye
gelir getiren kisinin egitim durumu), ikinci kisimda algilanan tiiketici etkinligini
O0lcmeye yonelik sorular, ticlincii kisimda yesil satin alma davraniglarina yonelik
sorular ve son olarak yesil {irlin ve eko etiket kavram bilgisi sorular1 sorulmustur.
Uygulanacak ankette kullanilacak 6lgekler i¢in literatiir arastirmalar1 yapilmis ve bu
taramada Olc¢eklerin uluslararasi alanda kabul gormiis gecerli ve gilivenilir olmasi ve

giincel olmasina dikkat edilmistir.

- Tiiketicilerin yesil {irlin algisinin belirlenmesine yonelik kullanilan 6l¢ekten

yararlanilmigtir.

- Tiiketicilerin yesil {irlin satin alma niyetini belirlemeye yonelik 6l¢ekten

yararlanilmstir.
4.9. Verilerin Analizi

[k olarak tiiketicilerin yesil {iriin algisinin ve yesil iiriin satin alma niyetlerinin

belirlenmesi korelasyon ve bagimsiz testler yapilmistir. Bununla birlikte tlketicilerin
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yesil lirlin algisi ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin belirlenmesi igin de basit

dogrusal regresyon analizi yapilmistir.
4.10. Arastirmanin Bulgulari

Bu béliimde arastirmanin amaci dogrultusunda yapilan analiz sonuglari
tablolar halinde sunulmustur. Ik olarak katilimcilara iliskin tanimlayici istatistikler
verilmistir. Daha sonra veri analizlerinden elde edilen bulgular ilgili literatiire
dayanarak tartisilmistir.
4.10.1. Katihmeilara ait tammlayici istatistikler

Calisma kapsaminda katilimcilara ait demografik bilgiler Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Katilimeilara Ait Tanimlayici Istatistikler

Degisken Frekans %
Cinsiyet

Kadin 163 41,8
Erkek 227 58,2
Yas

18-24 Yas 63 16,2
25-34 Yas 45 11,5
35-44 Yas 60 15,3
45-54 Yas 80 20,5
55-64 Yas 71 18,2
66 Yas ve lizeri 71 18,2

Egitim Durumu

[kogretim 62 15,9

Lise 72 18,5
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Universite (Lisans) 245 62,8
Yuksek Lisans ve Doktora 11 2,8
Medeni Durum

Evli 162 415
Bekar 182 46,7
Bosanmisg 30 7,7
Esi Olmiis 16 4,1
Meslek Bilgisi

Ogrenci 100 25,6
Memur 84 21,5
Isci 42 10,8
Emekli 25 6,4
Issiz 18 4.6
Ev Hanimi 30 1,7
Serbest Meslek 33 8,5
Uzmanlhik Gerektiren 26 6,7
Meslekler

Issiz fakat gelir sahibi 32 8,2
Saghk Giivencesi

Yok 68 17,4
SSK 217 55,6
BAG-KUR 21 54
Emekli Sandig1 63 16,2
Yesil Kart 15 3,8
Ozel 6 1,5
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Tuketicilerin %41,8’1 kadinlardan, %58,2’si ise erkeklerden olusmaktadir. %16,2
Si 18- 24yas; %11,5°1 25-34 yas; %15,3°035-44 yas; %20,5’145-54 yas; %18,2’1 55-64
yas; %18,2°si; 65 yas ve Uzeridir. Katilimcilarin %15,9’u ilkogretim; %18,5°1 lise;
%62,81 tiniversite (lisans) ve %11°lik oran1 yuksek lisans veya doktora seviyesinde
egitim goérmils veya gormekte olan kisilerden olusmaktadir. %41,5°1 evli; %46,7’si
bekar; %7,7’si bosanmis ve %4,1°1 ise esi dlmiistiir. Katilimcilarin %25,6’s1 6grenci;
%21,5’1 memur; %10,8’1is¢1; %6,4 1 emekli; %4,6’s1iss1z; %7,7’s1 ev hanimi; %8,5°1
serbest meslek; %6,7’si uzmanlik gerektiren meslek; %8,2’si ise igsiz ama bir gelire
sahip katilimcilardan olugmaktadir. Tuketicilerin %17,4’0 herhangi bir saglik
giivencesine sahip degilken, %55,6’s1 SSK; %5,4’1 BAG-KUR, %16,2’si Emekli
Sandig1, %3,8’si1 yesil kart ve %1,5°1 6zel saglik glivencesine sahiptir.

Tablo 3: Katilimcilarin Aile Birey Sayilari

n Min Max. X Ss.

Aile Birey 390 2 12 4,42 2,21
Sayisi

Katilimcilarin aile birey sayisi ortalamas1 (X=4,42, SS=2,21), en kiicuk aile 2

kisiden olusurken en genis aile 12 kisiden olugmaktadir.

Tablo 4: Katilimcilarin Ailenin Aylik Ortalama Geliri

n Min Maks X Ss.

Ortalama 390 2,000 TL 150,000 TL 12,422 TL  16583,92
Gelir

Katilimeilarin ailelerinin aylik ortalama gelirleri (X=12,422, S5=16583,92), en
diistik gelir 2,000 TL iken en yiiksek gelir 150,000 TL dir.
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4.10.2. Olgeklere ait giivenilirlik degerleri

Calismada model gecerliligi ve giivenilirligini saglamak i¢in verilerin genel
uyumu incelenmistir. Incelenen her dlgegin gostergelerinin i¢ tutarliligini test etmek
icin en yaygin yontem olarak ifade edilen belirli bir 6lgegin alfa katsayisimi
hesaplamaktir (Chen vd., 2015; Thang, 2015). Tablo 4. 4’te gorildigi gibi i¢
gegerlilik i¢in Cronbach a katsayilari hesaplanmigtir ve degerler 0,84 ile 0,94 arasinda
degismektedir. Cronbach a katsayilarinin 0,7'den biiyiik olmasi1 sebebiyle ¢alismanin
6l¢timiiniin giivenilirlik agisindan kabul edilebilecegi belirtilmektedir (Hair vd., 1998).
Bu nedenle, elde edilen degerler tim yapilarin kendi iginde tutarli ve glivenilir
oldugunu gostermektedir. Calismada kullanilan 6lgekler ve giivenilirlik deger verileri

Tablo 5’te belirtilmistir.

Tablo 5: Olgeklere iliskin Giivenirlik Analiz Sonuglar

Cronbach Alpha Degeri

Olgek

Ambalaj Faktor 0,87
Cevre Faktori 0,94
Isletme Faktorii 0,87
Eko Etiket Faktori 0,89
Reklam Faktoru 0,80
Yesil Uriin Algis1 Genel 0,89
Satin Alma Niyeti 0,84

Calisma kapsaminda kullanilan 6lgekler incelendiginde degerlerin tamaminin
0,80 ve flzeri oldugu goriilmektedir. Bu degerler oOlgeklerin kabul edilebilir
giivenilirlikte oldugunu gostermektedir. Cevre faktorii 6l¢egi 0,94 giivenilirlik degeri

ile yuksek derecede guvenilir Olgektir.
4.10.3. Tiiketicilerin yesil iiriin algis1
Tiiketicilerin yesil iiriin algisina iligkin ifadelerin ortalamalar1 Tablo 4.5°de

sunulmaktadir.
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Tablo 6 incelendiginde en yiiksek ortalamanin 4,29 ortalama ile “Yesil iiriin

ambalaj1 geri donistiiriilebilir niteliktedir.” ifadesinde oldugu goriilmektedir.

6’da “Cevre” faktorii i¢in en yiiksek ortalamanin 3,99 ortalama ile “Yesil iirlin

cevresel performansi beklentilerimi karsiliyor.” ifadesinde oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 6’da “isletme” faktoriinde en yiksek ortalamanin 4,25 ortalama ile
“Isletmeler, kendi karliliklarmi artirmaktan ziyade kirliligi azaltmaya daha fazla

oncelik vermelidir.” Ifadesinde oldugu belirlenmistir.

Eko etiket faktorii i¢in ifadelerin ortalama degerleri incelendiginde 3,64
ortalama deger ile “Eko-marka Uriin, giivenilirliginin simgesidir.” ifadesinin oldugu

anlasilmaktadir.

Tablo 6 incelendiginde “reklam” faktoriinde en yiiksek ortalamanin 3,77
ortalama ile “Cevresel reklam, miisterileri bilingli bir satin alma karar1 vermeye

yonlendirir.” degiskeninde oldugu goriilmektedir.

Tablo 6: Tiiketicilerin Yesil Uriin Algisina Iliskin Ortalamalar

DEGISKENLER Ort.
1. Faktor: Ambalaj
Ambalajin geri doniistiiriilebilir malzemelerden yapilmaktadir. 4,20
Ambalaj1 biyolojik olarak ¢oziilebilirdir. 4,10
Ambalaj geri doniistiiriilebilir niteliktedir. 4,29
Ambealaj tekrar kullanilabilir niteliktedir. 4,21
Uriiniin asir1 ambalajinin olmamasi 3,71
1. Faktor Ortalamasi
2. Faktor: Cevre
Bu iiriinilin ¢evresel performansinin beklentilerimi karsiliyor olmasi 3,99
Bu iirliniin ¢evresel islevleri benim i¢in ¢ok iyi bir deger sagliyor 3,98
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Bu {iriinii diger iiriinlerden daha fazla ¢evresel faydasi oldugu icin satin 3,83
altyorum.

Bu iirlinii, diger iirlinlere gore daha fazla ¢evresel duyarliliga sahip 3,75
oldugu i¢in satin aliyorum.

Bu {iriinii ¢evre dostu oldugu igin satin altryorum. 3,85
2. Faktor Ortalamasi

3. Faktor: Isletme

Isletmeler, kendi karliliklarin1 artirmaktan ziyade kirliligi azaltmaya 4,25
daha fazla oncelik vermelidir.

Isletmeler, kendi karliliklarini artirmaktan ziyade ¢evrenin korunmasina 4,34
daha fazla oncelik vermelidir.

3. Faktor ortalamasi

4.Faktor: Eko etiket

Genel olarak, satin aldigim iriinlerin eko-etiketinde mevcut olan 3,41
bilgilerden memnunum.

Eko-marka iiriin giivenilirliginin simgesidir. 3,64
Eko-etiketler hakkindaki bilgilerin anlagilmasi genellikle kolaydir 3,54
Eko-etiketlere basilanlarin dogru oldugunu diisiinityorum. 3,48
4. Faktor ortalamasi

5. Faktor: Reklam

Yesil iirtinler alternatifler kadar iyi degil 2,80
Yesil iiriinler daha pahali 3,52
Yesil iiriin reklamlar1 her zaman gilivenilirdir 3,23
Cevresel reklam, miisterileri bilingli bir satin alma karar1 vermeye 3,77

yonlendirir
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Cevresel reklam, yesil tirlinler hakkindaki bilgilerimi artirtyor 3,75
Yesil iirtin reklamlar1 ¢ekicidir. 3,56
Yesil {irtin reklamlarin i¢erigi glinliik hayatimla biiytik 6lctide ilgilidir. 3,31

5. Faktor ortalamasi

Tablo 7: Tiiketicilerin Yesil Uriin Satin Alma Niyeti Olgek Ifadeleri Ortalamasi

iFADELER ort.*

1 Cevreye zarar vermeyen yesil tirinler alirdim. 3,89
2  Yesil tirtinii ¢evre duyarliligi nedeniyle satin almayi diistinliyorum. 3,97

Cevresel performansi nedeniyle gelecekte bu iiriinii satin almayr 4,09

3
umuyorum.

A Genel olarak, bu tirlinii ¢evre dostu oldugu i¢in satin aldigim i¢in 4,02
memnunum.

5  Bir iirliniin yesil iirlin 6zelliginde olanina gegcmeyi planliyorum 4,00

6 Daha az kirlilige katkida bulunduklari i¢in yesil iiriinler satin 4,01
almay1 diisiintiyorum.

. Ekolojik ozellikleri nedenleriyle baska markalara gegmeyi 3,40

diistinliyorum

Genel Ortalama

Tablo 7 incelendiginde en yiiksek ortalamanin 4,09 ortalama ile “Cevresel
performansi nedeniyle gelecekte bu {iriinii satin almayr umuyorum.” degiskeninde

oldugu goriilmektedir.
Tablo 7 Hipotezlerin Test Edilmesi

Calisma kapsaminda olusturulan hipotezler su sekildedir;
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H1: Cevre faktorl ile yesil {irlin satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki

vardir.
H2: Eko etiket ile yesil iirlin satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3: Yesil iiriin reklama ile yesil {iriin satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H4: Yesil iirtin ambalaji ve yesil {irlin satin alma niyeti arasinda anlamli bir

iliski vardir.

H5: Isletme faktorii ile yesil {iriin satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliski

vardir.

H6: Yesil tirtin satin alma niyeti ile yesil tirlin algis1 arasinda anlamli bir iliski

vardir

Hipotezlerin test edilmesi icin parametrik testlerden olan korelasyon analizi,
degiskenler arasi regresyon ve anova analizleri kullanilmis olup analiz yapilmadan

once gerekli varsayimlar incelenmistir.
Bu varsayimlar;
1-) Hem bagimsiz degisken hem de bagimli degisken stireklidir.
2-) Degiskenler arasinda dogrusal bir iligki vardir.
3-) Veri serilerinde u¢ degerler bulunmamaktadir.
4-) Varyanslar esit dagilmistir.
5-) Yapilan normallik testi sonucunda veriler normal dagilmistir (p> 0,05).

Varsayimlarin tamami gergeklestirildiginden dolay1 parametrik testlerden olan

korelasyon analizi gergeklestirilmistir.
4.10.4. Cevre faktoru ile yesil GUrin satin alma arasindaki iliskinin incelenmesi

Cevre faktorii ile yesil {liriin satin alma niyeti arasindaki iligkinin incelenmesi

icin korelasyon analizi yapilmis olup sonuclar Tablo 8’de verilmistir.
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Tablo 8: Cevre Faktérii ile Yesil Uriin Satin Alma Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Olgekler N r P

Cevre Faktori

Yesil Uriin Satin | 390 0,611 0,000
Alma Niyeti

Tuketicilerin ¢evre faktorti ile yesil lirlin satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi
belirlemeye yonelik yapilan Pearson Korelasyon testi sonucuna gore gevre faktori ile
yesil {iriin satin alma niyeti arasinda orta diizeyde, pozitif yonde dogrusal iliski vardir
(r=,611, p=.000). Bu dogrultuda Hi hipotezi kabul edilmistir. Maichum vd. (2016),
cevresel kaygilarin yesil tiriinler i¢in tutum, algilanan davranigsal kontrol ve satin alma
niyeti lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu, ancak siibjektif norm oldugunu ifade
etmislerdir. Ayrica Maichum vd. (2017) gevre bilincinin, gevre bilgisinin ve cevresel
tutumun yesil iirlinlere yonelik satin alma niyeti tizerinde 6nemli pozitif etkilere sahip

oldugunu belirtmislerdir.

4.10.4.1. Eko-Etiket faktorii ile yesil iiriin satin alma arasindaki iliskinin

incelenmesi

Eko-etiket faktorii ile yesil iirin satin alma niyeti arasindaki iliskinin

incelenmesi i¢in korelasyon analizi yapilmis olup sonuglar Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9: Eko-Etiket Faktorii ile Yesil Uriin Satin Alma Arasindaki Iliskinin

Incelenmesi
Olgekler N r p
Eko-Etiket
Yesil Uriin Satin 390 0,467 0,000
Alma Niyeti
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Tiketicilerin eko-etiket faktori ile yesil tirin satin alma niyetleri arasindaki
iliskiyi belirlemeye yonelik yapilan Pearson Korelasyon testi sonucuna gore eko-etiket
faktorii ile yesil liriin satin alma niyeti arasinda orta diizeyde, pozitif yonde dogrusal
iliski vardir (r=,467, p=.000). Bu dogrultuda H> hipotezi kabul edilmistir. Kong vd.
(2014) ¢alismalarinda eko etiketin tiiketicilerin yesil {iriin satin alma niyeti iizerinde

olumlu etkiye sahip oldugunu bulmuslardir.

4.10.4.2. Yesil iiriin reklam faktorii ile yesil iiriin satin alma arasindaki iliskinin

incelenmesi

Yesil tirtin reklami faktorii ile yesil Urlin satin alma niyeti arasindaki iligkinin
incelenmesi icin korelasyon analizlerden elde edilen sonuclar Tablo 4.9’de

gosterilmistir.

Tablo 10: Yesil Uriin Reklam1 Faktorii ile Yesil Uriin Satin Alma Arasindaki

Iliskinin Incelenmesi

Olgekler N r p
Yesil Uriin Reklam1

Yesil Uriin Satin 390 0,605 0,000
Alma Niyeti

Tuketicilerin yesil iiriin reklami faktorii baglaminda yesil Urin satin alma
niyetleri arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik yapilan Pearson Korelasyon testi
sonucuna gore yesil liriin reklami faktorii ile yesil {irlin satin alma niyeti arasinda,
pozitif yonde dogrusal iliski vardir (r=0,605, p=0,000). Bu dogrultuda Hs hipotezi
kabul edilmistir.

4.10.4.3. Yesil iiriin ambalaji faktorii ile yesil iiriin satin alma arasindaki

iliskinin incelenmesi

Yesil lirtin ambalaj1 faktorii ile yesil iirlin satin alma niyeti arasindaki iliskinin

incelenmesi i¢in korelasyon analizi yapilmis olup sonuglar Tablo 11°de verilmistir.
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Tablo 11: Yesil Uriin Ambalaji Faktorii ile Yesil Uriin Satin Alma Arasindaki

Iliskinin incelenmesi

Olcekler N r p
Yesil Uriin
Ambalajt 390 0,432 0,000

Yesil Uriin Satmn
Alma Niyeti

Tiketicilerin yesil tirtin ambalaji faktori ile yesil tirlin satin alma niyetleri

arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik yapilan Pearson Korelasyon testi sonucuna gore

yesil lirlin ambalaj1 faktori ile yesil {iriin satin alma niyeti arasinda orta diizeyde,

pozitif yonde dogrusal iliski vardir (r=0,432, p=0,000). Bu dogrultuda Ha hipotezi

kabul edilmistir.

4.10.4.4. Isletme faktorii ile yesil iiriin satin alma arasindaki iliskinin

incelenmesi

Isletme faktorii ile yesil iiriin satin alma niyeti arasindaki iliskinin incelenmesi

icin korelasyon analizi yapilmis olup sonuglar Tablo 12°de verilmistir.

Tablo 12: isletme Faktorii Acisindan Yesil Uriin Satin Alma Arasindaki Iliskinin

Incelenmesi
Olgekler N r P
Yesil Uriin
Ambalaji 390 0,559 0,000

Yesil Uriin Satin
Alma Niyeti

Tiiketicilerin isletme faktorii ile yesil iiriin satin alma niyetlerinin aralarindaki

baglantiy1 ortaya ¢ikarma dogrultusunda uygulanan Pearson Korelasyon testi
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verilerinin sonuglarina gore isletme faktorii ile yesil iiriin satin alma niyeti arasinda
orta diizeyde, pozitif yonde dogrusal iligki vardir (r=,559, p=.000). Bu dogrultuda Hs
hipotezi kabul edilmistir.

4.10.5. Tuketicilerin cinsiyetlerine gore 6l¢eklerin farkhihiklarinin incelenmesi

Calisma kapsaminda tlketicilerin cinsiyetleri ile cevre faktorl; eko-etiket
faktor(; reklam faktorl, ambalaj faktord; isletme faktori ve yesil {irlin satin alma niyeti
bakimindan anlamli bir farklilik olup olmadig1 belirlenmek istenilmistir. Bu farkliligin
verilerini elde etmek amaciyla parametrik testlerden Bagimsiz Orneklem t testi
uygulanmis ve bu uygulama sonucunda elde edilen analiz verileri Tablo 13’te

gosterilmistir.

Tablo 13: Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Olceklerin Karsilastirilmasi

n X Ss. t Sd. P

Ambalaj Faktori Kadin | 163 | 4,26 |,639 | 3,202 | 388 | ,001

Erkek | 227 | 3,98 |,983

Cevre Faktori Kadm | 163 | 3,97 |,721 | 1,773 | 388 | ,077

Erkek | 227 | 3,81 | 1,04

Isletme Faktorii Kadmm | 163 | 4,48 |,801 | 3,233 | 388 | ,001

Erkek | 227 | 4,16 | 1,03

Eko-Etiket Faktoru Kadin | 163 | 3,38 | ,686 | -2,509 | 388 | ,013

Erkek | 227 | 3,61 | 1,01

Reklam Faktori Kadm | 163 | 3,41 | ,490 | -,105 | 388 | ,916

Erkek | 227 | 3,42 | ,724

Yesil Uriin Satin Alma | Kadin | 163 | 3,93 | 554 | ,131 388 | ,896
Niyeti Faktor

Erkek | 227 | 3,93 |,632
*p<0.05 Kullanilan Test: Bagimsiz Orneklemler T-Testi

Tablo 13 incelendiginde tiiketicilerin cinsiyetleri ile ambalaj faktoru; isletme

faktori ve eko-etiket faktorii agisindan anlamli farklilik oldugu belirlenmistir
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(p<0,05). Ambalaj faktoriinde kadinlarin erkeklerden daha fazla 6nemsedigi ortaya
cikmustir. Isletme faktoriinde yine kadimlarin erkeklerden daha yilksek ortalamaya
sahip olduklar1 goriilmektedir. Eko etiket faktoriinde ise erkek katilimcilarin kadin

katilimcilardan daha yiiksek ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir.
4.10.6.Tuketicilerin yasa gore ol¢eklerin farkhihiklariin incelenmesi

Calisma kapsaminda tiiketicilerin yaglari ile gevre faktoru; eko-etiket faktori;
reklam faktorl, ambalaj faktorii; isletme faktorii ve yesil iriin satin alma niyeti
bakimindan anlamli bir farklilik olup olmadig1 belirlenmek istenilmistir. Bu farkliligin
verilerini elde etmek amaciyla parametrik testlerden Bagimsiz Orneklem Anova testi
uygulanmis ve bu uygulama sonucunda elde edilen analiz verileri Tablo 14’de

gosterilmistir.

Tablo 14: Tiiketicilerin Yas ile Olgeklerin Karsilastiriimasi
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n Ortalama Ss. F Sd. P

Ambalaj faktoru 18-24 63 4,20 0,598
25-34 45 3,55 1,198
36-44 60 4,10 0,818

45-54 80 4,12 0,871 4,080 389 0,011
55- 64 71 4,01 0,771
65- Uzeri 71 4,12 0,905
Cevre Faktoru 18- 24 63 3,97 1,036
25-34 45 3,40 1,275
36-44 60 3,97 0,993

45-54 80 381 0,824 2,404 389 0,128
55- 64 71 4,00 0,809
65- Uzeri 71 3,81 0,898
isletme Faktori 18-24 63 4,50 0,635
25-34 45 3,96 1,514
36-44 60 4,29 0,965

45-54 80 4,40 0,830 ,281 389 0,265
55- 64 71 4,30 0,873
65- Uzeri 71 4,21 1,022
Eko-Etiket 18-24 63 3,54 1,036
Faktord 25-35 45 3,51 1,315
36-44 60 3,65 0,857

45-54 80 3,43 0,805 1,779 389 0,058
55- 64 71 3,39 0,761
65- Uzeri 71 3,39 0,859
Reklam Faktdri 18-24 63 3,30 0,550
25-34 45 3,28 0,977
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36-44

60 3,56 0,614 389 193
45-54 80 3,46 0,548 1210
55- 64 71 3,40 0,473
65-Uzeri o 3,39 0,559
Yesil Uriin Satin  18-24 63 411 0,692
Alma Niyeti 55 3, 45 3,45 1,295
Faktori
36-44 60 3,94 0,633
45-54 80 3,87 0758 2,720 389 358
55- 64 71 3,87 0,722
65- Uzeri 71 3,77 0,827

Tablo 14 incelendiginde tiiketicilerin yaslari ile ambalaj faktori agisindan
anlamli farklilik oldugu belirlenmistir (p<0,05). Ambalaj faktériinde ¢ikan anlamli

sonu¢ dogrultusunda varyanslarin esit olmadig1 gézlenip Tamhane testi yapilmis olup

Tablo 15 de tabloda veriler gosterilmistir. Yas faktoriinde katilimcilarin ambalaj

6l¢egini daha fazla dnemsedigi ortaya ¢ikmustir. Diger dlcekler arasinda anlamli bir

farklilik goriilememistir

Tablo 15: Katilimcilarin Ambalaj Olgeginin Yaslar1 Acisindan Tamhane Testi

Sonuglari
Gruplar Ortalamalar P
Farki
18-24 Yas 25-34 -,27810 ,859
35-44 -,29810 744
45-54 -,18893 ,981
55-64 -,30101 ,706
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25-34

35-44

45-54

55-64

65 ve Uzeri
18 -24
35-44
45 -54
55 -64
65 ve Uzeri
18 -24
25-34
45 - 54
55-64
65 ve Uzeri
18 -24
25-34
35-44
55-64
65 ve Uzeri
18 -24
25-34
35-44
45 -54
65 ve Uzeri
18 -24
25-34
35-44

45 - 54

-,55453"
,27810
-,02000
,08917
-,02291
-,27643
,29810
,02000
,10917
-,00291
-,25643
,18893
-,08917
-,10917
-,11208
-,36560"
,30101
,02291
,00291
,11208
-,25352
,55453"
,27643
,25643

,36560"

009
859
1,000
1,000
1,000
640
744
1,000
1,000
1,000
672
981
1,000
1,000
1,000
045
706
1,000
1,000
1,000
647
009
640
672

,045
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55-64 ,25352 ,647

Tablo 15° deki katilimcilarin ambalaj Olg¢eginde yaslari agisindan yapilan
tamhane testinde 18 — 24 yas grubunda yer alan katilimcilarin 65 ve tizeri yas grubu
ile, 55 — 64 yas grubu arasinda yer alan katilimcilarin ise 18 -24 ve 45 -54 yas gruplari
arasindaki katilimcilar arasinda ambalaj 6l¢egi agisindan anlamli bir farklilik oldugu

gorilmistiir.
4.10.6. Tuketicilerin mesleklerine gore ol¢eklerin farkhiliklarinin incelenmesi

Calisma kapsaminda tiketicilerin meslekleri ile cevre faktori; eko-etiket
faktor(; reklam faktori, ambalaj faktor(; isletme faktorii ve yesil tirtin satin alma niyeti
bakimindan anlamli bir farklilik olup olmadig1 belirlenmek istenilmistir. Bu farkliligin
verilerini elde etmek amaciyla parametrik testlerden Bagimsiz Orneklem Anova testi
uygulanmis ve bu uygulama sonucunda elde edilen analiz verileri Tablo 4.15°da

gosterilmistir.

Tablo 16: Tiiketicilerin Meslekleri ile Olceklerin Karsilastiriimasi

n Ortalama  Ss. F Sd. P
Ambalaj Ogrenci 100 4,05 0,996
faktora Memur 84 4,30 0,595
isci 42 3,87 1,044
Emekli 25 4,32 0,645
[ssiz 18 4,50 0,545 4,687 389 0,00
Ev-hanimi 30 3,82 0,798 0
Serbest m. 33 3,53 1,173
Uz. Meslekler 26 4,13 0,637
Issiz fakat 32 4,42 0,450

gelir sahibi
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Cevre Ogrenci 100 3,87 0,981
Faktori Memur 84 4,05 0,834
sci 42 3,61 1,145
Emekli 25 4,21 0,754
[ssiz 18 4,35 0,533 0,623 389 0,00
Ev-hanimi 30 3,66 0,938 0
Serbest M 33 3,24 0,966
UzMeslekler 26 3,84 0,757
1$siz fakat 32 4,15 0,473
gelir sahibi
Isletme Ogrenci 100 4,19 1,075
Faktori Memur 84 4,54 0,538
Isci 42 3,77 1,213
Emekli 25 4,46 0,865
Issiz 18 4,83 0,383 0517 389 ,000
Ev-hanimi 30 4,38 1,184
Serbest M. 33 3,65 1,132
Uz.Meslekler 26 4,57 0,523
Issiz fakat 32 4,62 0,421
gelir sahibi
Eko Ogrenci 100 3,30 0,934
Etiket Memur 84 3,63 0,861
Faktori Isci 42 3,70 0,945
Emekli 25 3,44 0,845
Issiz 18 3,86 0,637 2007 389 051
Ev-hanimi 30 3,71 0,847
Serbest M 33 3,31 1,184
Uz.Meslekler 26 3,63 0,849
Issiz fakat 32 3,45 0,586
gelir sahibi
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Reklam Ogrenci 100 3,38 0,622
Faktoru Memur 84 3,50 0,638
sci 42 3,41 0,877
Emekli 25 3,44 0,583 0.779 389 0,62
Issiz 18 3,61 0,504 2
Ev-hanimi 30 3,38 0,503
Serbest M. 33 3,29 0,525
Uz.Meslekler 26 3,54 0,459
Issiz fakat 32 3,37 0,508
gelir sahibi
Yesil Ogrenci 100 3,53 0,838
Uriin Memur 84 4,20 0,600
Satin Isci 42 3,55 1,241
Alma Emekli 25 3,81 0,556 8,038 389 000
Niyeti Issiz 18 4,15 0,262
Faktori Ev-hanimi 30 3,88 0,868
Serbes M. 33 3,64 0,293
Uz.Meslekler 26 4,14 0,610
Issiz fakat 32 4,26 0,427

gelir sahibi

Tablo 16 incelendiginde tuketicilerin meslekleri ile ambalaj, ¢evre, isletme ve
yesil Uiriin satin alma faktorleri agisindan anlamli farklilik oldugu belirlenmistir
(p<0,05). Ambalaj, ¢evre, isletme ve yesil lirlin satin alma niyeti faktorlerinde ¢ikan
anlamli sonu¢ dogrultusunda varyanslarin esit olmadig1 gdzlenip tamhane testi
yapilmis olup Tablo 4.16, 4.17., 4.18. 4.19.,’da veriler gosterilmistir. Meslek
faktoriinde katilimcilarin ambalaj, ¢evre, isletme ve yesil {iriin satin alma 6l¢egini daha

fazla onemsedigi ortaya cikmistir. Diger Olgekler arasinda anlamli bir farklilik

goriilememistir.
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Tablo 17: Katilimcilarin Ambalaj Olgeginin Meslek Agisindan Tamhane Testi

Sonuglart
Gruplar Ortalamalar Farki P
Memur -0,25114 0,735
Isci 0,18457 1,000
Ogrenci  Emekli -0,26400 0,986
Issiz -0,44400 0,286
Ev hanimi 0,23600 0,999
Serbest Meslek 0,51661 0,633
Uzman Meslek -0,07477 1,000
Issiz fakat gelir sahibi -0,36900 0,152
Ogrenci 0,25114 0,735
Isci 0,43571 0,419
Emekli -0,01286 1,000
Issiz -0,19286 1,000
Memur Ev hanimi 0,48714 0,134
Serbest Meslek 0,76775" 0,033
Uzman Meslek 0,17637 1.000
Issiz fakat gelir sahibi -0,11786 1,000
Ogrenci -0,18457 1,000
Memur -0,43571 0,419
Emekli -0,44857 0,704
Issiz -,62857 0,118
Isci Ev Hamimi 0,05143 1,000
Serbest Meslek 0,33203 1,000

62



Uzman Meslek -0,25934 1,000
issiz fakat gelir sahibi -0,55357 0,106
Ogrenci 0,02089 0,986
Memur 0,26400 1,000
Isci 0,44857 0,704
Issiz -0,18000 1,000
Ev Hanim 0,50000 0,378
Emekli Serbest Meslek 0,78061 0,074
Uzman Meslek 0,18923 1,000
issiz fakat gelir sahibi -0,10500 1,000
Ogrenci 44400 286
Memur ,19286 1,000
Isci ,62857 118
Emekli ,18000 1,000
Ev hanim 0,68000" 0,038
Serbest Meslek 0,96061" 0,008
Issiz Uzman Meslek 0,36923 0,817
Issiz fakat gelir 0,07500 1,000
sahibi
Ogrenci -0,23600 0,134
Memur -0,48714 1,000
isci -0,05143 0,999
Emekli -0,50000 0,134
Issiz -0,68000" 0,038
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Ev Hanim

Serbest
Meslek

Uzman

Meslekler

Serbest Meslek
Uzman Meslek

Issiz fakat gelir
sahibi

Ogrenci
Memur

Isci

Emekli

Issiz

Ev Hanimi
Uzman Meslek

Issiz fakat gelir
sahibi

Ogrenci
Memur

Isci

Emekli

Issiz

Ev hanimi
Serbest Meslek

Issiz fakat gelir
sahibi

Ogrenci
Memur

Isci

0,28061
-0,31077

-0,60500"

-0,51661
-0,76775"
-0,33203
-0,78061
-0,96061"
-0,28061
-0,59138

-0,88561"

0,07477
-0,17637
0,25934
-0,18923
-0,36923
0,31077
0,59138

-0,29423

0,36900
0,11786

0,55357

1,000
0,986

0,025

0,633
0,033
1,000
0,074
0,008
1,000
0,458

0,008

1,000
1,000
1,000
1,000
0,817
0,986
458

0,862

0,152
1,000

0,106
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Emekli

Issiz

Ev Hanimi
Serbest Meslek

Uzman Meslek

0,10500
-0,07500
0,60500"
0,88561"

0,29423

1,000
1,000
0,025
0,008

0,862

Tablo 17’ deki katilimcilarin ambalaj 6l¢eginde meslekler agisindan yapilan
tamhane testinde memur meslek grubunda yer alan katilimcilarin serbest meslek grubu
ile, igsiz grubu arasinda yer alan katilimecilar ile ev hanimi, issiz ve serbest meslek
gruplar1, ev hanimi meslek grubunda yer alan katilimcilarin igsiz fakat gelir sahibi,

memur ve issiz gruplari arasinda ambalaj 6l¢egi a¢isindan anlamli bir farklilik oldugu

gOriilmiistiir.

Tablo 18: Katilimcilarin Cevre Olgeginin Meslek Acisindan Tamhane Testi

Sonuglari
Gruplar Ortalamalar Farki P
Memur -0,18314 0,999
Isci 0,25495 1,000
Ogrenci  Emekli -0,34200 0,907
issiz -0,48156 0,145
Ev hanimi 0,21400 1,000
Serbest Meslek 0,62552 0,077
Uzman Meslek 0,02785 1,000
Issiz fakat gelir -0,27600
sahibi o719
Ogrenci 0,18314 0,999
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Memur

Isci

Emekli

Isci

Emekli

Issiz

Ev hanimi
Serbest Meslek
Uzman Meslek

Issiz fakat gelir
sahibi

Ogrenci
Memur
Emekli

Issiz

Ev Hanimm
Serbest Meslek
Uzman Meslek

Issiz fakat gelir
sahibi

Ogrenci
Memur

Isci

Issiz

Ev Hanim
Serbest Meslek

Uzman Meslek

0,43810
-0,15886
-0,29841
0,39714
0,80866"
0,21099

-0,09286

-0,25495
-0,43810
-0,59695
-0,73651"
-0,04095
0,37056
-0,22711

-0,53095

0,34200
0,15886
0,59695
-0,13956
0,55600
0,96752"

0,36985

0,686
1,000
0,901
0,819
0,003

1,000

1,000

1,000
0,686
0,369
0,045
1,000
0,994

1,000

0,275

0,907
1,000
0,369
1,000
0,486
0,003

0,962
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Issiz fakat gelir

0,06600

sahibi 1000
Ogrenci 0,48156 0,145
Memur 0,29841 0,901
Isci 0,73651" 0,045
Emekli 0,13956 1,000
Ev hanimi 0,69556 ,071
Serbest Meslek 1,10707" 0,000

Issiz Uzman Meslek 0,50940 0,359
issiz fakat gelir 0,20556
sahibi 0999
(")grenci -0,21400 1,000
Memur -0,39714 0,819
isci 0,04095 1,000
Emekli -0,55600 0,486
issiz -0,69556 0,071
Serbest Meslek 0,41152 0,969
Uzman Meslek -0,18615 1,000

Ev Issiz fakat gelir -0,49000

Hamm  sahibi 0,354
Ogrenci -0,62552 0,077
Memur -0,80866" 0,003
isci -0,37056 0,994
Emekli -0,96752" 0,003
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Issiz -1,10707" 0,000

Ev Hanim -0,41152 0,969
Uzman Meslek -0,59767 0,305
Issiz fakat gelir -0,90152* 001
Serbest sahibi
Meslek  Ogrenci -0,02785 1,000
Memur -0,21099 1,000
fsci 0,22711 1,000
Emekli -0,36985 0,962
issiz -0,50940 0,359
Ev hanimi 0,18615 1,000
Serbest Meslek 0,59767 0,305
Issiz fakat gelir -0,30385
sahibi R
Uzman Ogrenci 0,27600 0,719
Meslekler Memur 0,09286 1,000
Isci 0,53095 0,275
Emekli -0,06600 1,000
Issiz -0,20556 0,999
Ev Hanim 0,49000 00,394
Serbest Meslek 0,90152" 0,001
Uzman Meslek ,30385 ,955

Tablo 18 deki katilimcilarin ¢evre Olgeginde meslekler acisindan yapilan
tamhane testinde is¢i meslek grubunda yer alan katilimcilarin igsiz meslek grubunda

yer alan katilimcilar ile arasinda ¢evre 6lgegi agisindan anlamli bir farklilik oldugu
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goriilmistiir. Emekli grubunda yer alan katilimcilar ile serbest meslek ve isci
gruplarinda yer alan katilimeilar arasinda ¢evre dlgegi agisindan anlamli bir farklilik
oldugu goriilmiistiir. Ev hanimi grubunda yer alan katilimcilar ile memur, emekli ve
igsiz meslek guruplarinda yer alan katilimcilar arasinda ¢evre dlgegi agisindan anlamli
bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Serbest meslek grubunda yer alan katilimcilar ile igsiz
fakat gelir sahibi yer alan katilimcilar arasinda c¢evre dlgegi agisindan anlamli bir
farklilik oldugu goriilmiistiir, uzmanlhik gerektiren meslekler grubunda yer alan
katilimcilar ile serbest meslek grubunda yer alan katilimcilar arasinda ¢evre dlgegi
acisindan anlamli bir farklilik oldugu gorilmistir. Memur grubunda yer alan
katilimcilar ile serbest meslek grubunda yer alan katilimcilarin arasinda gevre dlgegi

acisindan anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir.

Tablo 19: Katilimcilarin Isletme Olgeginin Meslek Agisindan Tamhane Testi

Sonuglart

Gruplar Ortalamalar Farki P
Memur -0,35167 0,156
isg:i 0,41619 0,885

Ogrenci  Emekli -0,27000 1,000
Issiz -0,64333" 0,001
Ev hanimi -0,19333 1,000
Serbest Meslek 0,53848 0,522
Uzman Meslek -0,38692 0,326
Issiz fakat gelir N
sahib -0,43500 0,041
Ogrenci 00,35167 0,156
Isci 0,76786" 0,010
Emekli 0,08167 1,000

69



Memur

Isci

Emekli

Issiz

Ev hanim
Serbest Meslek
Uzman Meslek

Issiz fakat gelir
sahibi

Ogrenci
Memur
Emekli

Issiz

Ev Hanim
Serbest Meslek
Uzman Meslek

Issiz fakat gelir
sahibi

Ogrenci
Memur

Isci

Issiz

Ev Hanim
Serbest Meslek
Uzman Meslek

Issiz fakat gelir
sahibi

Ogrenci

-0,29167
0,15833
0,89015"

-0,03526

-0,08333

-0,41619
-0,76786"
-0,68619
-1,05952"
-0,60952
0,12229

-0,80311"

-0,85119"

0,27000
-0,08167
0,68619
-0,37333
0,07667
0,80848

-0,11692

-0,16500

0,64333"

0,321
1,000
,004

1,000

1,000

0,885
,010
0,282
0,000
0,746
1,000

0,014

0,003

1,000
1,000
0,282
0,907
1,000
0,110

1,000

1,000

0,001
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Memur 0,29167 0,321
Isci 1,05952" 0,000
Emekli 0,37333 0,907
Ev hanim 0,45000 0,903
Serbest Meslek 1,18182" 0,000

Issiz Uzman Meslek 0,25641 0,920
Issiz fakat gelir
sahibi 0,20833 0,956
Ogrenci 0,19333 1,000
Memur -0,15833 1,000
Isci 0,60952 0,746
Emekli -0,07667 1,000
Issiz -0,45000 0,903
Serbest Meslek 0,73182 0,427
Uzman Meslek -0,19359 1,000

Ev Issiz fakat gelir

Hammi  sahibi 024107 H000
Ogrenci -0,53848 0,522
Memur -0,89015" 0,004
fsci -0,12229 1,000
Emekli -0,80848 0,110
Issiz -1,18182" 0,000
Ev Hanim -0,73182 0,427
Uzman Meslek -0,92541" 0,005
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Issiz fakat gelir

- -0,97348" 0,001
Serbest sahibi
Meslek Ogrenci 0,38692 0,326
Memur 0,03526 1,000
fsci 0,80311" 0,014
Emekli 0,11692 1,000
issiz -0,25641 0,920
Ev hanimi 0,19359 1,000
Serbest Meslek 0,92541" 0,005
Issiz fakat gelir
- -0,04808 1,000
sahibi
Uzman Ogrenci 0,43500" 0,041
Meslekler Memur ,08333 1,000
Isci ,85119" ,003
Emekli , 16500 1,000
issiz -,20833 956
Ev Hanim 24167 1,000
Serbest Meslek 97348 ,001
Uzman Meslek ,04808 1,000

Tablo 19° daki katilimcilarin isletme Glgceginde meslekler agisindan yapilan
tamhane testinde 6grenci meslek grubunda yer alan katilimcilar ile issiz ve issiz fakat
gelir sahibi meslek grubunda yer alanlar, memur grubunda yer alan katilimcilar ile
serbest meslek, memur ve is¢i gruplarinda yer alanlar, is¢ci grubunda yer alan
katilimeilar ile igsiz, uzmanlik gerektiren meslekler ve igsiz fakat gelir sahibi meslek
guruplarinda yer alanlar, emekli meslek grubunda yer alan katilimcilar ile 6grenci ve

is¢i meslek grubunda yer alan katilimcilar, igsiz meslek grubunda yer alan katilimeilar
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ile serbest meslek grubunda yer alan katilimcilar, ev hanimi grubunda yer alan
katilimcilar ile memur ve igsiz meslek grubunda yer alan katilimeilar, serbest meslek
grubunda yer alan katilimcilar ile uzmanlik gerektiren, igsiz fakat gelir sahibi, is¢i ve
serbest meslek grubunda yer alan katilimcilar, uzmanlik gerektiren meslekler
grubunda yer alan katilimeilar ile 6grenci, is¢i, ve serbest meslek gruplarinda yer alan

katilimcilar arasinda igletme 6lgegi agisindan anlamli bir farklilik oldugu goériilmiistiir.

Tablo 20: Katilimcilarin Yesil Uriin Satin Alma Niyeti Olgeginin Meslek A¢isindan

Tamhane Testi Sonuglar

Gruplar Ortalamalar Farki P
Memur -0,67390" 0,000
Isci -0,02129 1,000
Ogrenci Emekli -0,27900 0,844
Issiz -,62533" 0,000
Ev hannm -0,34767 0,887
Serbest Meslek -0,10730 1,000
Uzman Meslek -0,60931" 0,004
Issiz fakat gelir .
sahibi -0,72700 0,000
Ogrenci 0,67390" 0,000
Isci 0,65262 0,065
Emekli 0,39490 0,131
Issiz 0,04857 1,000
Memur Ev hanom 0,32624 0,910
Serbest Meslek 0,56660" 0,000
Uzman Meslek 0,06460 1,000
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Isci

Emekli

Issiz fakat gelir
sahibi

Ogrenci
Memur
Emekli

Issiz

Ev Hanmim
Serbest Meslek
Uzman Meslek

Issiz fakat gelir
sahibi

Ogrenci
Memur

Isci

Issiz

Ev Hanim
Serbest Meslek
Uzman Meslek

Issiz fakat gelir
sahibi

Ogrenci
Memur
Isci

Emekli

-0,05310

0,02129
-0,65262
-0,25771
-0,60405
-0,32638
-0,08602

-0,58802

-0,70571"

0,27900
-0,39490
0,25771
-0,34633
-0,06867
0,17170

-0,33031

-0,44800

0,62533"
-0,04857
0,60405

0,34633

1,000

1,000
0,065
1,000
0,123
0,999
1,000

0,314

0,035

0,844
0,131
1,000
0,304
1,000
0,999

0,835

0,062

0,000
1,000
0,123

0,304
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Issiz

Ev

Hanimi

Serbest
Meslek

Ev hanim
Serbest Meslek
Uzman Meslek
Issiz fakat gelir
sahibi

Ogrenci

Memur

Isci

Emekli

Issiz

Serbest Meslek
Uzman Meslek
Issiz fakat gelir
sahibi

Ogrenci

Memur

Isci

Emekli

Issiz

Ev Hanim
Uzman Meslek
Issiz fakat gelir
sahibi

Ogrenci

Memur

Isci

Emekli

Issiz

Ev hanim
Serbest Meslek
Issiz fakat gelir
sahibi

0,27767
0,51803"
0,01603

-0,10167

0,34767
-0,32624
0,32638
0,06867
-0,27767
0,24036
-0,26164

-0,37933

0,10730
-0,56660"
0,08602
-0,17170
-0,51803"
-0,24036
-0,50200"

-0,61970"

0,60931"
-0,06460
0,58802
0,33031
-0,01603
0,26164
0,50200"

-0,11769

0,986
0,000
1,000

1,000

0,887
0,910
0,999
1,000
0,986
0,998
1,000

0,739

1,000
0,000
1,000
0,999
0,000
0,998
0,017

0,000

0,004
1,000
0,314
0,835
1,000
1,000
0,017

1,000
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Uzman Ogrenci 0,72700" 0,000

Meslekler Memur 0,05310 1,000
isci 0,70571* 0,035
Emekli 0,44800 0,062
issiz 0,10167 1,000
Ev Hanim 0,37933 0,739
Serbest Meslek 0,61970" 0,000
Uzman Meslek 0,11769 1,000

Tablo 20 deki katilimeilarin yesil tirtin satin alma niyeti 6lgeginde meslekler
acisindan yapilan Tamhane testinde 6grenci meslek grubunda yer alan katilimcilar ile
igsiz, igsiz fakat gelir sahibi, memur ve uzmanlik gerektiren meslekler grubunda yer
alan katilimcilar arasinda isletme faktorii agisindan anlamli bir farklilik oldugu
goriilmiistiir. Memur grubunda yer alan katilimeilar ile serbest meslek grubunda yer
alan katilimcilar arasinda isletme faktorii acisindan anlamli bir farklilik oldugu
goriilmiistiir. Is¢i grubunda yer alan katilimcilar ile issiz fakat gelir sahibi meslek
gurubunda yer alan katilimcilar arasinda isletme faktorii agisindan anlamli bir farklilik
oldugu goriilmiistiir. Emekli meslek grubunda yer alan katilimcilar ile 6grenci meslek
grubunda yer alan katilimcilar arasinda isletme faktorii agisindan anlamli bir farklilik
oldugu gériilmiistiir. Issiz meslek grubunda yer alan katilimcilar ile serbest meslek
grubunda yer alan katilimcilar arasinda isletme faktorii agisindan anlamli bir farklilik
oldugu goriilmiistiir. Ev hanimi grubunda yer alan katilimcilar ile memur ve issiz
meslek grubunda yer alan katilimcilar arasinda isletme faktorii agisindan anlaml bir
farklilik oldugu goriilmiistiir. Serbest meslek grubunda yer alan katilimecilar ile
uzmanlik gerektiren, igsiz fakat gelir sahibi, 6grenci ve serbest meslek grubunda yer
alan katilimcilar arasinda isletme faktorii agisindan anlamli bir farklilik oldugu
goriilmiistiir. Uzmanlik gerektiren meslekler grubunda yer alan katilimcilar ile
Ogrenci, 1s¢1 ve serbest meslek gruplarinda yer alan katilimcilar arasinda isletme

faktorli agisindan anlamli bir farklilik oldugu goriilmustiir.
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4.10.7. Tuketicilerin egitim seviyelerine gore él¢eklerin farkhiliklarinin

incelenmesi

Calisma kapsaminda tiiketicilerin egitim seviyeleri ile ¢cevre faktoru; eko-etiket
faktori; reklam faktorl, ambalaj faktor(; isletme faktorii ve yesil lirtin satin alma niyeti
bakimindan anlamli bir farklilik olup olmadig1 belirlenmek istenilmistir. Bu farkliligin
verilerini elde etmek amaciyla parametrik testlerden Bagimsiz Orneklem Anova testi
uygulanmis ve bu uygulama sonucunda elde edilen analiz verileri Tablo 4.20°de

gosterilmistir.

Tablo 21: Tiiketicilerin Egitim Seviyeleri ile Olgeklerin Karsilastiriimasi

n Ortalama Ss. F Sd. P
Ambalaj ilkokul 62 4,04 0,823
faktori  Lise 72 3,98 1,084 0,862 389 461
Lisans 245 413 0,817
Yk. 11 4,30 0,568
Lisans
Cevre Ilkokul 62 3,81 0,085
Faktori Lise 72 3,80 1,054 0452 389 716
Lisans 245 923 0,911
Yk. 11 ,781 0,740
Lisans
Isletme  ilkokul 62 417 0,967
Faktori Lise 72 4,20 1,134 0,884 389 450
Lisans 245 4,35 0,906
Yk. 11 4,31 0,783
Lisans
Eko flkokul 62 3,48 0,823
Etiket Lise 72 3,37 0,953

1,195 389 311
Faktdori Lisans
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Yk. 245 3,55 0,910
Lisans 11 3,81 0,707
Reklam  Ilkokul 62 3,38 0,628
Faktori  Lise 72 3,34 0,607
Lisans 245 3,47 0,625
Yk. 11 3,40 0,352 aall 389 M8
Lisans
Yesil Ilkokul 62 3,38 0,967
Uriin Lise 72 3,34 1,134 119 389 949
Satin Lisans 245 3,47 0,906
Alma Yk. 11 3,40 0,783
Niyeti Lisans
Faktori

Tablo 21 incelendiginde tiiketicilerin egitim seviyeleri ile ambalaj, cevre,

isletme ve yesil Uriin satin alma faktorleri agisindan anlamli bir farklilik oldugu

goriilmemistir (p<0,05).

4.10.7. Tuketicilerin gelir seviyelerine gore 6lceklerin farklhiiklarmin

incelenmesi

Calisma kapsaminda tUketicilerin gelir seviyeleri ile cevre faktori; eko-etiket
faktor(; reklam faktori, ambalaj faktor(; isletme faktorii ve yesil liriin satin alma niyeti
bakimindan anlamli bir farklilik olup olmadig: belirlenmek istenilmistir. Bu farkliligin
verilerini elde etmek amaciyla parametrik testlerden Bagimsiz Orneklem Anova testi

uygulanmis ve bu uygulama sonucunda elde edilen analiz verileri Tablo 22°de

gosterilmistir.
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Tablo 22: Tiiketicilerin Gelir Seviyeleri Ile Olgeklerin Karsilastiriimasi

Ortala Ss. F Sd. P
ma
Ambalaj 3 Bin ve Alu 95 4,06 0,939
faktor 4 Bin — 9 Bin 70 4,35 0,559
10 Bin—15Bin 11 4,01 0,860
16 Bin—21 Bin 15 4,14 0,839 3745 389 0,001
22 Bin—27 Bin 39 4,06 1,047
28 Bin—32 Bin 14 4,78 0,298
33 Bin ve Ustii 43 3,78 0,916
Cevre 3 Bin ve Al 95 3,90 1,024
Faktort 4 Bin — 9 Bin 70 4,10 0,744
10 Bin—15Bin 114 3,97 0,840
16 Bin—21 Bin 15 3,65 0,856 2,031 389 0,000
22 Bin—27 Bin 39 3,50 1,048
28 Bin— 32 Bin 14 450 0,696
33 Bin ve Ustii 43 345 0,881
Isletme 3 Bin ve Alt 95 4,33 1,151
Faktéri 4 Bin — 9 Bin 70 473 0,414
10 Bin—15Bin 114 4,39 0,857
16 Bin—21 Bin 15 366 0,672 71z 389 0,000
22 Bin—-27 Bin 39 3,89 1,025
28 Bin—32 Bin 14 4,28 0,641
33 Bin ve Ustii 43 3,83 1,167
Eko 3 Bin ve Al 95 3,47 0,995
Etiket 4 Bin — 9 Bin 70 3,63 0,886
Faktort 10 Bin—15Bin 114 3,52 0,794
16 Bin—21 Bin 15 2,85 1,054
22 Bin—27 Bin 39 3,73 1,067 2181 389 0049
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28 Bin—32 Bin 14 3,30 0,981
33 Bin ve Ustii 43 352 0,614
Reklam 3 Bin ve Alt 95 3,42 0,616
Faktort 4 Bin — 9 Bin 70 3,60 0,640
10Bin—-15Bin 114 3,39 0,477
16 Bin—21 Bin 15 3,16 0,707 2169 389 0,050
22 Bin—27 Bin 39 3,46 0,903
28 Bin—32 Bin 14, 3,60 0,738
33 Bin ve Ustii 43 3,26 0,442
Yesil 3 Bin ve Alt 95 3,64 0,939
Uriin 4 Bin — 9 Bin 70 3,94 0,624
Satin 10Bin—-15Bin 114 4,07 0,513
Alma 16 Bin—21 Bin 15 393 0,789 4736 389 0,000
Niyeti 22 Bin—27 Bin 39 3,63 1,159
Faktori 28 Bin—32Bin 14 4,33 0,832
33 Bin ve Ustii 43 3,67 0,603

Tablo 22 incelendiginde tiiketicilerin gelir seviyeleri ile ambalaj, ¢evre, isletme
ve yesil iirlin satin alma faktorleri acisindan anlamli farklilik oldugu belirlenmistir
(p<0,05). Ambalaj, gevre, isletme ve yesil iiriin satin alma niyeti faktorlerinde ¢ikan
anlamli sonu¢ dogrultusunda varyanslarin esit olmadig1 gdzlenip tamhane testi
yapilmis olup Tablo 4.22, 4.23., 4.24. 4.25.,’de veriler gosterilmistir. Gelir seviyesi
faktoriinde katilimcilarin cevre, isletme, ambalaj ve yesil iiriin satin alma niyeti

faktorleri gelir seviyesi 6l¢egini daha fazla 6nemsedigi ortaya ¢ikmistir. EKo etiket ve

reklam faktorlerinin de sinir seviyede oldugu goriilmiistiir.

Tablo 23: Katilimeilarin Cevre Olgeginin Gelir Seviyesi A¢isindan Tamhane Testi

Sonuglari
Gruplar Ortalamalar Farki P
4 Bin -9 Bin -0,20541 0,956
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3 Bin ve
Alt1

4 Bin- 9
Bin

10 Bin -
15 Bin

16Bin-
21Bin

10 Bin — 15 Bin
16 Bin — 21 Bin
22 Bin — 27 Bin
28 Bin- 32 Bin
33 Bin ve Ustu
3 Bin ve Alt1
10 Bin — 15 Bin
16 Bin — 21 Bin
22 Bin— 27 Bin
28 Bin- 32 Bin
33 Bin ve Ustu
3 Bin ve Alt1

4 Bin -9 Bin
16 Bin — 21 Bin
22 Bin — 27 Bin
28 Bin- 32 Bin
33 Bin ve Ustu
3 Bin ve Alt1

4 Bin -9 Bin
10 Bin — 15 Bin
22 Bin— 27 Bin
28 Bin- 32 Bin
33 Bin ve Ustu
3 Bin ve Alt1

4 Bin -9 Bin

-0,06702
0,24982
0,40059

-0,59684
0,45200
0,20541
0,13840
0,45524

0,60601"

-0,39143

0,65741"
0,06702

-0,13840
0,31684
0,46761

-0,52982

0,51901"

-0,24982

-0,45524

-0,31684
0,15077

-0,84667
0,20217

-0,40059

-0,60601"

1,000
1,000
0,627
0,200
0,183
0,956
0,997
0,790
0,044
0,795
0,002
1,000
0,997
0,989
0,255
0,306
0,028
1,000
0,790
0,989
1,000

,135
1,000

,627

044
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10 Bin — 15 Bin -0,46761 ,255

16 Bin — 21 Bin -0,15077 1,000
28 Bin- 32 Bin -0,99744" 0,007
33 Bin ve Ust 0,05140 1,000
22 Bin — 3 Bin ve Alt1 0,59684 0,200
27BN 4 Bin_9Bin 0,39143 0,795
10 Bin — 15 Bin 0,52982 0,306
16 Bin — 21 Bin 0,84667 0,135
22 Bin — 27 Bin 0,99744" ,007
33 Bin ve Usti 1,04884" ,002
3 Bin ve Alt1 -0,45200 0,183
28 Bin-32 4 Bin -9 Bin -0,65741" 0,002
Bin 10 Bin — 15 Bin -51901" 0,028
16 Bin — 21 Bin -0,20217 1,000
22 Bin - 27 Bin -00,05140 1,000
28 Bin- 32 Bin -1,04884" 0,002

Tablo 23 teki katilimcilarin ¢evre dlgeginde gelir seviyeleri agisindan yapilan
tamhane testinde 4 bin — 9 bin gelir grubunda yer alan katilimeilar ile 22 bin- 27 bin
ve 33 bin ve iistii gelir grubunda yer alan katilimeilar arasinda gelir faktorii yoniinden
anlamli bir farklilik goriilmiistiir. 10 bin — 15 bin gelir grubunda yer alan katilimecilar
ile 33 bin ve {istli gelir grubunda yer alan katilimcilar arasinda ¢evre faktorii yoniinden
anlamli bir farklilik gériilmiistiir. 16 bin — 21 bin gelir grubunda yer alan katilimcilar
ile 4 bin — 9 bin gelir gurubunda yer alan katilimcilar arasinda ¢evre faktorii yoniinden

anlamli bir farklilik goriilmiistiir. 22 bin — 27 bin gelir grubunda yer alan katilimcilar
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ile 28 bin — 32 bin gelir grubunda yer alan katilimcilar arasinda ¢evre faktorii yoniinden
anlamli bir farklilik goriilmiistiir. 28 bin — 32 bin gelir grubunda yer alan katilimcilar
ile 33 bin ve Ustl, 4bin — 9 bin ve 10 bin — 15 bin gelir gurubunda yer alan katilimcilar

arasinda ¢evre Olcegi agisindan anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir.

Tablo 24: Katilimcilarin Isletme Olgeginin Gelir Seviyesi Agisindan Tamhane Testi

Sonuglari
Gruplar Ortalamalar Farki P
4 Bin -9 Bin -0,40414" 0,033
10 Bin - 15 Bin -0,06754 1,000
3 Bin ve 16 Bin-21Bin 0,66491 0,070
Al 22 Bin — 27 Bin 0,43414 0,504
28 Bin- 32 Bin 0,04586 1,000
33 Bin ve Ustu 0,49437 0,372
3 Bin ve Alt1 0,40414" 0,033
10 Bin — 15 Bin 0,33659" 0,010
16 Bin — 21 Bin 1,06905" 0,000
22 Bin — 27 Bin 0,83828" 0,000
4 Bin- 9 28Bin-32Bin 0,45000 0,391
Bin 33 Bin ve Ustu 0,89850" 0,000
3 Bin ve Alt1 0,06754 1,000
4 Bin -9 Bin -0,33659" 0,010
16 Bin — 21 Bin 0,73246" 0,021
22 Bin — 27 Bin 0,50169 0,153
10 Bin — 28 Bin-32Bin 0,11341 1,000
15Bin 33 Bin ve Usti 056191 0,108
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3 Bin ve Alt1 -0,66491 0,070
4 Bin — 9 Bin -1,06905" 0,000
10 Bin — 15 Bin -0,73246" 0,021
22 Bin - 27 Bin 10,2307 1,000
28 Bin- 32 Bin -0,61905 0,307
16Bin— 33 Bin ve Ustil 10,17054 1,000
21Bin 3 Binve Al 10,43414 0,504
4 Bin -9 Bin 10,83828" 00,000
10 Bin — 15 Bin -0,50169 0,153
16 Bin — 21 Bin 0,23077 1,000
28 Bin- 32 Bin 10,38828 0,913
33 Bin ve Ustil 0,06023 1,000
22 Bin — 3 Bin ve Al -0,04586 1,000
27BN 4Bin—-9Bin -0,45000 0,391
10 Bin — 15 Bin 10,1341 1,000
16 Bin — 21 Bin 0,61905 0,307
22 Bin — 27 Bin 0,38828 0,913
33 Bin ve Ustii 44850 0,812
3 Bin ve Alti 10,40437 0,372
28Bin-32 4 Bin—9 Bin -0,89850" 0,000
Bin 10 Bin — 15 Bin 10,56191 0,108
16 Bin — 21 Bin 0,17054 1,000
22 Bin — 27 Bin 10,06023 1,000
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28 Bin- 32 Bin -0,44850 0,812

Tablo 24’ teki katilimcilarin isletme Olceginde gelir seviyeleri agisindan
yapilan tamhane testinde 3 bin ve alt1 gelir grubunda yer alan katilimcilar ile 4 bin — 9
bin gelir grubunda yer alan katilimcilara arasinda isletme dlgegi agisindan anlamli bir
farklilik goriilmistiir. 4 bin — 9 bin gelir grubunda yer alan katilimcilar ile 10 bin — 15
bin,16 bin — 21 bin, 22 bin- 27 bin ve 33 bin ve Ustu gelir grubunda yer alan
katilimcilara arasinda isletme 6l¢egi agisindan anlamli bir farklilik goriilmiistiir. 10 bin
— 15 bin gelir grubunda yer alan katilimcilar ile 4 bin — 9 bin gelir grubunda yer alan
katilimcilara arasinda isletme 6lgegi agisindan anlamli bir farklilik gériilmiistiir.16 bin
— 21 bin gelir grubunda yer alan katilimeilar ile 4 bin — 9 bin gelir gurubunda yer alan
katilimcilara arasinda isletme 6l¢egi agisindan anlamli bir farklilik goriilmiistiir. 28 bin
— 32 bin gelir grubunda yer alan katilimcilar ile 4bin — 9 bin gelir gurubunda yer alan

katilimcilar arasinda igletme 6lgegi agisindan anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir.

Tablo 25: Katilimeilarin Yesil Uriin Satin Alma Olgeginin Gelir Seviyesi A¢isindan

Tamhane Testi Sonuglar

Gruplar Ortalamalar Farki P
4 Bin — 9 Bin -0,29595 0,292
10 Bin — 15 Bin -0,42586" 0,003
3 Bin ve 16 Bin-21Bin -0,28561 0,994
Al 22 Bin — 27 Bin 0,01880 1,000
28 Bin- 32 Bin -0,68952 0,201
33 Bin ve Ust -0,02513 1,000
3 Bin ve Alt1 0,29595 0,292
10 Bin - 15 Bin -0,12991 0,964
16 Bin — 21 Bin 0,01033 1,000
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22 Bin — 27 Bin 0,31474 0,948
4 Bin- 9 28Bin- 32 Bin 10,39357 0,919
Bin 33 Bin ve Ustil 0,27081 0,408
3 Bin ve Alti 0,42586" 0,003
4 Bin — 9 Bin 0,12991 0,964
16 Bin — 21 Bin 0,14025 1,000
22 Bin — 27 Bin 0,44466 0,462
10Bin— 28 Bin- 32 Bin 10,26366 0,998
15 Bin 33 Bin ve Ustu 0,40073" 0,006
3 Bin ve Alt1 0,28561 0,994
4 Bin — 9 Bin 10,01033 1,000
10 Bin — 15 Bin 10,14025 1,000
22 Bin — 27 Bin 0,30441 0,999
28 Bin- 32 Bin -0,40390 0,989
33 Bin ve Ustil 0,26048 0,998
16Bin— 3 Bin ve Alti 10,0880 1,000
21Bin  4Bin—9Bin 10,31474 0,948
10 Bin — 15 Bin -0,44466 0,462
16 Bin — 21 Bin 10,30441 0,999
28 Bin- 32 Bin 10,70832 0,364
33 Bin ve Ustil 10,04393 1,000
22 Bin — 3 Bin ve Al 0,68952 0,201
27Bin 4 Bin—9Bin 0,39357 0,919
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10 Bin— 15 Bin 0,26366 0,998

16 Bin — 21 Bin 0,40390 0,989
22 Bin - 27 Bin 0,70832 0,364
33 Bin ve Ustu 0,66439 0,241
3 Bin ve Alt1 0,02513 1,000
28 Bin-32 4 Bin-9Bin -,027081 0,408
Bin 10 Bin — 15 Bin -0,40073" 0,006
16 Bin — 21 Bin -0,26048 0,998
22 Bin - 27 Bin 0,04393 1,000
28 Bin- 32 Bin -0,66439 0,241

Tablo 25” deki katilimcilarin yesil iiriin satin alma 6lgeginde gelir seviyeleri
acisindan yapilan tamhane testinde 3 bin ve alt1 gelir grubunda yer alan katilimcilar ile
10 bin — 15 bin gelir grubunda yer alan katilimcilar arasinda yesil iiriin satin alma
6lgegi agisindan anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. 4 bin — 9 bin gelir grubunda
yer alan katilimcilar ile 3 bin ve alt1 gelir grubunda yer alan katilimcilara arasinda
isletme Olgegi agisindan anlamli bir farklilik goériilmistiir. 28 bin — 32 bin gelir
grubunda yer alan katilimcilar ile 10 bin — 15 bin gelir grubunda yer alan katilimcilar
arasinda yesil Uriin satin alma oOlcegi acisindan anlamli bir farklihik oldugu

goriilmiistiir.

Tablo 26: Katilimcilarin Ambalaj Olgeginin Gelir Seviyesi Agisindan Tamhane

Testi
Gruplar Ortalamalar Farki P
4 Bin -9 Bin -0,28406 0,609
10 Bin — 15 Bin 0,04982 1,000
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3 Bin ve
Alt1

4 Bin- 9
Bin

10 Bin —

15 Bin

16 Bin -

21 Bin

16 Bin — 21 Bin
22 Bin—27 Bin
28 Bin- 32 Bin
33 Bin ve Ustu
3 Bin ve Alt1
10 Bin — 15 Bin
16 Bin — 21 Bin
22 Bin — 27 Bin
28 Bin- 32 Bin
33 Bin ve Ustu
3 Bin ve Alt1

4 Bin -9 Bin
16 Bin — 21 Bin
22 Bin— 27 Bin
28 Bin- 32 Bin
33 Bin ve Ustu
3 Bin ve Alt1

4 Bin -9 Bin
10 Bin — 15 Bin
22 Bin — 27 Bin
28 Bin- 32 Bin
33 Bin ve Ustu
3 Bin ve Alt1

4 Bin -9 Bin

10 Bin - 15 Bin

-0,07930
0,00583
-0,71835
0,28132
0,28406
0,33388
0,20476
0,28989
-0,43429
0,56538
-0,04982
-0,33388
-0,12912
-0,04399
-0,76817
0,23150
0,07930
-0,20476
0,12912
0,08513
-0,63905
0,36062
-0,00583
-0,28989

0,04399

1,000
1,000
0,193
0,777
0,609
0,352
0,994
0,819
0,802
0,069
1,000
0,352
0,999
1,000
0,120
0,888
1,000
0,994
0,999
1,000

,663
0,919
1,000
0,819

1,000
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16 Bin — 21 Bin -0,08513 1,000

28 Bin- 32 Bin 0,72418 0,281
33 Bin ve Ustil 0,27549 0,905
22 Bin — 3 Bin ve Alt1 0,71835 0,193
27BIn 4 Bin—-9Bin 0,43429 0,802
10 Bin — 15 Bin 0,76817 0,120
16 Bin — 21 Bin 0,63905 0,663
22 Bin — 27 Bin 0,72418 0,281
33 Bin ve Ustil 0,99967" 0,025
3 Bin ve Alti 10,28132 0,777
28Bin-32 4 Bin—9 Bin -0,56538 0,069
Bin 10 Bin — 15 Bin 10,23150 0,888
16 Bin — 21 Bin -0,36062 0,919
22 Bin — 27 Bin 10,27549 0,905
28 Bin- 32 Bin -0,09967" 0,025

Tablo 26’ daki katilimcilarin ambalaj 6l¢eginde gelir seviyeleri agisindan
yapilan tamhane testinde 28 bin — 32 bin gelir grubunda yer alan katilimcilar ile 33 bin
ve listli gelir grubunda yer alan katilimcilar arasinda ambalaj 6l¢egi agisindan anlamli

bir farklilik oldugu goriilmiistiir.

Tablo 27: Cevre Faktorii ve Satin Alma Niyeti

Model Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Std. Hatasi
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1 0,611* 0,373 0,372 0,541538

a: Tahminleyiciler: (Sabit), Cevre

ANOVA?
Model Karelerin Toplami1 df Kare Ortalamasi F p
1 Regresyon 51,245 1 51,245 226,802  0,000P
Artiklar 86,086 381 0,226
Toplam 137,331 382

a: Bagimli Degisken: Satin alma niyeti

b: Tahminleyiciler: (Sabit), Cevre

Katsayilar?
Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar  Edjlmis Katsayilar  t Sig.
B Std. Hata Beta
1  (Sabit) 2,339 0,109 21,524 0,000
Cevre 0,409 0,027 0,611 15,060 0,000

a: Bagimli Degisken: Tiiketicilerin yesil iirlin satin alma niyeti

Tablo 27°deki anova bolimii incelendiginde c¢evre faktoriiniin satin alma
niyeti lizerinde etkili oldugunu tahmin eden modelin istatistiki olarak anlaml1 oldugu
(p=0,000) ortaya ¢ikmaktadir. Bununla beraber tablodaki verilere bakildiginda ¢evre
faktoriiniin, satin alma niyetine olan varyansi %37 oraninda (R?=0,372) izah ettigi
goriilmektedir. Yani satin alma niyetinin %37’lik degisimin cevre faktoriinden
kaynaklandig1 soylenilebilir. Ayrica model incelendiginde tiiketicilerin satin alma
niyeti duzeyleri Gzerinde gevre faktorinin anlamli ve olumlu (B=0,409, p=0,000)
yonde bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye gore tiiketicilerin g¢evre
faktoriindeki bir birimlik degisimin satin alma niyeti lizerinde 0,409 seviyesinde bir
degisiklik meydana getirecegi sOylenilebilir. Bundan dolay: tiiketicilerin cevre

faktoriine iliskin algilar arttik¢a yesil tirlinlere yonelik satin alma niyeti seviyeleri de
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yukselmektedir. Sonug olarak ¢evre faktoriiniin satin alma niyeti tizerinde anlaml bir

etkisinin oldugunu saptanmistir.

Tablo 28: Eko Etiket Faktorl ve Satin Alma Niyeti

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Std. Hatas1
1 0,467% 0,218 0,216 0,53091

a: Tahminleyiciler: (Sabit), Eko etiket

ANOVA?
Model Karelerin Toplami1 df Kare Ortalamasi F p
1 Regresyon 29,938 1 29,938 106,213  0,000°
Artiklar 107,392 381 0,282
Toplam 137,331 382
a: Bagimli Degisken: Satin alma niyeti
b: Tahminleyiciler: (Sabit), Eko etiket
Katsayilar?
Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar  Edjlmis Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
1  (Sabit) 2,803 0,113 24,799 0,000
Eko etiket 0,319 0,031 0,467 10,306 0,000

a: Bagimli Degisken: Tiiketicilerin yesil iirlin satin alma niyeti
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Tablo 28’deki anova boliimii incelendiginde eko etiket faktoriiniin satin alma
niyeti lizerinde etkili oldugunu tahmin eden modelin istatistiki olarak anlamli oldugu
(p=0,000) ortaya ¢ikmaktadir. Bununla beraber tablodaki verilere bakildiginda eko
etiket faktoriiniin, satin alma niyetine olan varyans1 %21 oraninda (R?=0,218) izah
ettigi goriilmektedir. Yani satin alma niyetinin %21’lik degisimin eko etiket
faktoriinden kaynaklandig1 soylenilebilir. Ayrica model incelendiginde tiiketicilerin
satin alma niyeti diizeyleri lizerinde eko etiket faktoriiniin anlamli ve olumlu (B=0,319,
p=0,000) yonde bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye gore tiiketicilerin eko
etiket algis1 faktoriindeki bir birimlik degisimin satin alma niyeti lizerinde 0,319
seviyesinde bir degisiklik meydana getirecegi sdylenilebilir. Bundan dolay1
tiikketicilerin eko etiket algisi arttik¢a tirlinlere yonelik satin alma niyeti seviyeleri de
yiikselmektedir. Sonug olarak eko etiket faktoriiniin satin alma niyeti lizerinde anlaml

bir etkisinin oldugunu tahmin

Tablo 29: Reklam Faktori ve Satin Alma Niyeti

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Std. Hatas1
1 0,605* 0,366 0,365 0,47945
a: Tahminleyiciler: (Sabit), Reklam
ANOVA?
Model Karelerin Toplami1 df Kare Ortalamasi F p

1 Regresyon 49,713 1 49,713 216,260  0,000°

Artiklar 85,973 374 0,230

Toplam 135,686 375

a: Bagimli Degisken: Satin alma niyeti
b: Tahminleyiciler: (Sabit), Reklam

Katsayilar?
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Standardize Standardize

Model Edilmemis Katsayilar  Edjlmis Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta

1 (Sabit) 1,862 0,143 12,993 0,000

Reklam 0,603 0,041 0,605 14,706 0,000

a: Bagimli Degisken: Tiiketicilerin yesil {liriin satin alma niyeti

Tablo 29’daki Anova bolimii incelendiginde reklam algisinin satin alma
niyeti lizerinde etkili oldugunu tahmin eden modelin istatistiki olarak anlamli oldugu
(p=0,000) ortaya ¢cikmaktadir. Bununla beraber tablodaki verilere bakildiginda reklam
faktoriiniin, satin alma niyetine olan varyansi %36 oraninda (R%=0,366) izah ettigi
goriilmektedir. Yani satin alma niyetinin %36’lik degisimin reklam algisindan
kaynaklandig1 soylenilebilir. Ayrica model incelendiginde tiiketicilerin satin alma
niyeti diizeyleri lizerinde reklam algisinin anlamli ve olumlu (B=0,603, p=0,000)
yonde bir etkisinin oldugu gorilmektedir. Bu ifadeye gore tiliketicilerin reklam
algisindaki bir birimlik degisimin satin alma niyeti tizerinde 0,603 seviyesinde bir
degisiklik meydana getirecegi sOylenilebilir. Bundan dolay: tiketicilerin reklam
faktorii seviyeleri arttikca yesil Uriinlere yonelik satin alma niyeti seviyeleri de
yiikselmektedir. Sonug olarak reklam faktoriiniin satin alma niyeti {izerinde anlaml

bir etkisinin oldugunu tahmin eden

Tablo 30: Ambalaj Faktori ve Satin Alma Niyeti

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Std. Hatasi
1 0,432 0,186 0,184 0,47534
a: Tahminleyiciler: (Sabit), Ambalaj
ANOVA?
Model Karelerin Toplami1 df Kare Ortalamasi F p

93



1 Regresyon 25,597 1 25,597 87,284 0,000P
Artiklar 111,733 381 0,293
Toplam 137,331 382

a: Bagimli Degisken: Satin alma niyeti

b: Tahminleyiciler: (Sabit), Ambalaj

Katsayilar?
Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar  Edilmig Katsayilar  t Sig.
B Std. Hata  Beta
1 (Sabit) 2,648 0,140 18,850 0,000
Ambalaj 0,312 0,033 0,432 9,343 0,000

a: Bagimli Degisken: Tiiketicilerin yesil {iriin satin alma niyeti

Tablo 30’daki Anova bolimii incelendiginde ambalaj faktoriiniin satin alma
niyeti lizerinde etkili oldugunu tahmin eden modelin istatistiki olarak anlamli oldugu
(p=0,000) ortaya c¢ikmaktadir. Bununla beraber tablodaki verilere bakildiginda
ambalaj faktdriiniin, satin alma niyetine olan varyans1 %18 oraninda (R?=0,184) izah
ettigi goriilmektedir. Yani satin alma niyetindeki %18’lik degisimin ambalaj
faktoriinden kaynaklandigi sOylenilebilir. Ayrica model incelendiginde tiiketicilerin
satin alma niyeti diizeyleri iizerinde ambalaj faktoriiniin anlamli ve olumlu (B=0,312,
p=0,000) yonde bir etkisinin oldugu gorilmektedir. Bu ifadeye gore tiiketicilerin
ambalaj faktorii algist i¢in bir birimlik degisimin satin alma niyeti iizerinde 0,312
seviyesinde bir degisiklik meydana getirecegi soylenilebilir. Bundan dolay:
tlketicilerin ambalaj faktorii dikkatleri arttikca yesil tirtine yonelik satin alma niyetleri

de yukselmektedir.
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Tablo 31: Isletme Faktorl ve Satin Alma Niyeti

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Std. Hatas1
1 0,559 0,313 0,311 0,49766

a: Tahminleyiciler: (Sabit), Isletme

ANOVA?
Model Karelerin Toplami df Kare Ortalamasi F p
1 Regresyon 42,969 1 42,969 173,494  0,000P
Artiklar 94,362 381 0,248
Toplam 137,331 382

a: Bagimli Degisken: Satin alma niyeti

b: Tahminleyiciler: (Sabit), isletme

Katsayilar?
Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar  Edjlmis Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
1 (Sabit) 2,357 0,122 19,265 0,000
Isletme 0,365 0,028 0,559 13,172 0,000

a: Bagiml Degisken: Tiiketicilerin yesil iirlin satin alma niyeti

Tablo 31°daki Anova bdlimii incelendiginde isletme faktoriiniin satin alma
niyeti lizerinde etkili oldugunu tahmin eden modelin istatistiki olarak anlamli oldugu
(p=0,000) ortaya ¢ikmaktadir. Bununla beraber tablodaki verilere bakildiginda ¢evre
faktoriiniin, satin alma niyetine olan varyansi %31 oranminda (R?=0,313) izah ettigi
goriilmektedir. Yani satin alma niyetinin %31°lik degisimin isletme faktoriinden
kaynaklandig1 soylenilebilir. Ayrica model incelendiginde tiiketicilerin satin alma

niyeti diizeyleri iizerinde isletme faktoriiniin anlamli ve olumlu (B=0,365, p=0,000)
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yonde bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye gore tiiketicilerin igletme algisi
faktoriindeki bir birimlik degisimin satin alma niyeti iizerinde 0,365 seviyesinde bir
degisiklik meydana getirecegi soylenilebilir. Bundan dolay1 tiiketicilerin isletme
faktorii seviyeleri arttikca iirlinlere yoOnelik satin alma niyeti seviyeleri de

yukselmektedir.

Tablo 32: Yesil Uriin Algis1 ve Satin Alma Niyeti

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Std. Hatas1
1 0,668% 0,446 0,444 0,44691

a: Tahminleyiciler: (Sabit), Alg1 genel ortalam

ANOVA?
Model Karelerin Toplami df Kare Ortalamasi F p
1 Regresyon 61,233 1 61,233 306,579  0,000P
Artiklar 76,097 381 0,200
Toplam 137,331 382

a: Bagimli Degisken: Satin alma niyeti

b: Tahminleyiciler: (Sabit), Alg1 genel ortalama

Katsayilar?
Standardize Standardize
Model Edilmemis Katsayilar  Edjlmis Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
1 (Sabit) 1,538 0,139 11,090 0,000
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Algi ortalama 0,633 0,036 0,668 17,509 0,000

a: Bagimli Degisken: Tiiketicilerin yesil {iriin satin alma niyeti

Tablo 32°deki Anova bolimii incelendiginde yesil {irlin algisinin satin alma
niyeti tizerinde etkili oldugunu tahmin eden modelin istatistiki olarak anlamli oldugu
(p=0,000) ortaya ¢ikmaktadir. Bununla beraber tablodaki verilere bakildiginda yesil
{iriin algis1 faktoriiniin, satin alma niyetine olan varyansi %45 oraninda (R?=0,446)
izah ettigi goriilmektedir. Yani satin alma niyetinin %45°lik degisimin yesil iiriin algisi
faktoriinden kaynaklandigi soylenilebilir. Ayrica model incelendiginde tiiketicilerin
satin alma niyeti diizeyleri lizerinde yesil {iriin algisinin anlamli ve olumlu (B=0,633,
p=0,000) yonde bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu ifadeye gore tiiketicilerin yesil
iriin algis1 faktoriindeki bir birimlik degisimin satin alma niyeti iizerinde 0,633
seviyesinde bir degisiklik meydana getirecegi sOylenilebilir. Bundan dolay1
tiikketicilerin yesil {iriin algis1 arttikca, iirlinlere yonelik satin alma niyeti seviyeleri de
yiikselmektedir. Sonug olarak yesil iiriin algis1 faktoriiniin satin alma niyeti tizerinde
anlamli bir etkisinin oldugunu saptanmistir. Bu baglamda yesil iirlin satin alma niyeti
ile yesil {irlin algis1 arasinda anlamli bir iliski oldugunu 6ngéren H6 hipotezi kabul

gormustur.
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5. BOLUM

5. TARTISMA VE SONUC

Diinya niifusunun artmasi, sanayi alanlarmin gelismesi ve tuketim
seviyelerinin artmasi ile beraber dogal kaynaklarin bilingsizce kullanimi gozle
goriiliirii bigimde cevre kirliligi olusmasina sebep olmustur. Insanlik tarihi boyunca
insanlar her zaman doga ile i¢ ice olmustur. Bu dogrultuda insanlik var oldugu siirece
dogaya ve dogal kaynaklara olan ihtiyaci var olacaktir. Bilingsiz tiikketim ve ¢evre
kirliligi ile meydana gelen ¢evre sorunlart da her gecen giin dnem teskil etmektedir.
Bu dogrultuda insan hayatina yeni yeni entegre olmaya devam eden yesil pazarlama,
yesil iiriin, eko etiket gibi kavramlar ile her gecen giin karsilasma olanagimiz artarak
devam etmektedir. Bu baglam da tiiketicilerin ve iireticilerin bu kavramlar ile ilgili
biling diizeyini 6l¢gmek ve konuya dikkat ¢ekmek agisindan ¢alismanin yapilmasina
ihtiya¢ duyulmustur. Tiiketiciler zamanla ¢evresel kosullarin, ekonomik faaliyetlerin
degisimiyle birlikte satin alma davranislarinda degisiklik gostermeye baslamislardir.
Cevresel kaygi tagiyan tiiketiciler ¢evre dostu lirlinlere daha ¢ok ilgi gdsterirken diger
Uriinleri tercih etmeme egilimi gostermislerdir. Isletmelerde siklikla yerini alan yesil
iirlinlerin ilgi gérmeye baslamasiyla beraber yesil {iriin anlayis1 da paralel olarak artis
gostermistir. Firma yOnetimleri artan talepler iizerine iiretimlerini ¢evre duyarliligini
on plana alarak daha giivenli, saglikli, dogaya daha az zarar veren, ambalaj ve
paketleme yontemlerinin geri doniisiime uygun yapilmasi gibi yontemler {izerine
caligmalarin1 planlamak durumundadirlar. Ayrica isletmeler ¢evresel sorunlarla ilgili
yesil stratejiler gelistirerek kendi misyon ve vizyonlarini yeniden tasarlama yoluna
gitmek zorunda kalmiglardir. Yesil iirlinler yalnizca iiretim asamasinda degil ayni
zamanda tedarik ve lojistik alaninda da yesil stratejiler uygulanarak bir biitiinliik

saglanmaya 6zen gosterilmektedir. Bdylece ham madde halindeki bir Grin tuketiciye
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ulastirilana kadar hatta tiiketim yapildiktan sonrasi da diisiiniilerek dogaya en az zarar
verir haliyle iiriinii tiiketiciyle bulusturma esas alinmaktadir. iletisim kanallarmin da
destegiyle tiiketiciler yesil iirlinlerden haberdar olmaktadir. Yesil iirtinlere olan talep
arttikca liretim ayni oranda devam edecektir. Arastirmanin konusu olan demografik
faktorler ve yesil {iriin algisinin satin alma niyetine etkisi kapsaminda olusturulan
faktorler birden fazla analizlerle incelenmistir. Agr1 ili Merkez ilge de ikamet eden 390

katilimei anket ¢aligsmasi uygulanmistir.

Katilimcilarin ¢evre faktorii ile yesil {iriin satin alma niyetleri baglaminda ki
baglantiy1 tespit etme dogrultusunda uygulanan Pearson Korelasyon testinden elde
edilen veriler agisindan ¢evre faktorii ile yesil liriin satin alma niyeti arasinda ortalama
diizeyde, pozitif yonli dogrusal baglanti oldugu tespit edilmistir (r=0,611, p=0,000).
Uygulanan Regresyon testinde g¢evre faktoriiniin satin alma niyeti iizerinde etkili
oldugunu tahmin eden modelin istatistiki olarak anlamli oldugu (p=0,000) ortaya
cikmaktadir. Bununla beraber elde edilen veriler 1s18inda bakildiginda ¢evre
faktoriiniin, satin alma niyetine olan varyansi %37 oraninda (R%=0,372) izah ettigi
gorilmektedir. Katilimcilarin eko-etiket faktorii ile yesil iriin satin alma niyetleri
arasindaki bagi1 belirlemek amaci ile uygulanan Pearson Korelasyon testinden elde
edilen verilerin sonuglart bakimindan eko-etiket faktoru ile yesil {irlin satin alma niyeti
arasinda ortalama duzeyde, pozitif egilimli dogrusal baglanti vardir (r=0,467,
p=0.000). Uygulanan Regresyon testinde eko etiket faktoriiniin satin alma niyeti
tizerinde etkili oldugunu tahmin eden modelin istatistiki olarak anlamli oldugu
(p=0,000) ortaya cikmaktadir. Bununla beraber elde edilen veriler incelendiginde
bakildiginda eko etiket faktoriiniin, satin alma niyetine olan varyans1 %22 oraninda
(R?=0,218) izah ettigi goriilmektedir. Yani satin alma niyetinin %22’lik degisimin eko
etiket faktoriinden kaynaklandigi soylenilebilir. Katilimcilarin yesil {irlin reklami
faktorii ile yesil iriin satin alma niyetleri arasinda bulunan bagi belirlemek igin
uygulanan Pearson Korelasyon testi verileri bakimindan yesil {iriin reklami faktorii ile
yesil iiriin satin alma niyeti arasinda ortalama dizeyde, pozitif egilimli dogrusal
baglant1 vardir (r=0,605, p=0,000). Uygulanan Regresyon testi reklam fakt6rinin
satin alma niyeti lizerinde etkili oldugunu tahmin eden modelin istatistiki olarak
anlamli oldugu (p=0,000) ortaya ¢ikmaktadir. Bununla beraber elde edilen verilere

bakildiginda reklam faktdriiniin, satin alma niyetine olan varyansi %36 oraninda
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(R*=0,366) izah ettigi goriilmektedir. Bu dogrultuda Katilimeilarin yesil {iriin ambalaji
faktorli ile yesil trlin satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik
yapilan Pearson Korelasyon testi sonucuna gore yesil {iriin ambalaj1 faktorii ile yesil
irlin satin alma niyeti arasinda orta diizeyde, pozitif yonde dogrusal iliski vardir
(r=0,432, p=0,000). Uygulanan Regresyon testi ambalaj faktoriiniin satin alma niyeti
tizerinde etkili oldugunu tahmin eden modelin istatistiki olarak anlamli oldugu
(p=0,000) ortaya ¢ikmaktadir. Bununla beraber elde edilen veriler incelendiginde
ambalaj faktdriiniin, satin alma niyetine olan varyans1 %18 oraninda (R?=0,184) izah
ettigi goriilmektedir. Katilimeilarin igletme faktori ile yesil iirlin satin alma niyetleri
arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik yapilan Pearson Korelasyon testi sonucuna gore
isletme faktori ile yesil iirlin satin alma niyeti arasinda ortalama seviyede, pozitif
egilimli dogrusal baglant1 vardir (r=0,559, p=0,000). Uygulanan Regresyon testi
isletme faktOriinlin satin alma niyeti lizerinde etkili oldugunu tahmin eden modelin
istatistiki olarak anlamli oldugu (p=0,000) ortaya ¢ikmaktadir. Bununla beraber elde
edilen veriler incelendiginde ¢evre faktoriiniin, satin alma niyetine olan varyansi %31
oraninda (R?=0,313) izah ettigi goriilmektedir. Katilimcilarin cinsiyetleri ile ambalaj
faktorl; isletme faktori ve eko-etiket faktorii agisindan anlamli farklilik oldugu
belirlenmistir (p <0,05). Ambalaj faktoriinde, kadinlarin erkeklerden daha fazla
onemsedigi ortaya ¢ikmistir. Gelir seviyesinin artmasi ile beraber tiiketicilerin daha
cok cevreci tutumda satin alma niyetlerini, ambalaj, isletme ve c¢evre faktorleri
gdziiniin éniinde bulundurduklar goriilmektedir (p=0,05). Isletme faktériinde yine
kadinlarin erkeklerden daha yiiksek ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir. Eko
etiket faktoriinde ise erkek katilimecilarin kadin katilimcilardan daha yiiksek

ortalamaya sahip olduklar belirlenmistir.

Calisma sonuglari, tiiketicilerin yesil tirlin algilarinin yesil {iriin satin alma
niyetlerini dogrudan etkiledigini gostermektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin yesil
tiriinler hakkindaki algilarinin olumlu yonde etkilenmesi, yesil lriinlerin tiiketimini
artirmaya yonelik 6nemli bir stratejidir. Bu amagla, tiiketicilere yesil iiriinlerin ¢evreye
ve insan sagligina olumlu etkilerinin anlatilmasi, yesil iiriinlerin tiretiminde kullanilan
yontemlerin ve malzemelerin agiklanmast gibi yontemler isletmeler ig¢in

onerilebilmektedir.
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Diinya niifusunun hizla artmasi, tiiketim aligkanliklarinin degismesi, tiiketim
miktarinin artmasi ve kaynaklarin azalmasi ile birlikte gelecek kaygisi her gegen giin
artmaktadir. Diinyamizin gelecegi ve toplumun bilincinin gelismesi adina bu ¢alisma

15181 altinda su sekilde Oneriler verile bilir.

- Tium tiiketici gruplarinda yer alan bireylere ilgi alanlar1 cercevesinde
“egitim, tiyatro, televizyon, sosyal sorumluluk projeleri” gibi alanlarda
cevre bilincini arttirmaya yonelik ¢aligmalar yapilabilir.

- Uretim teknikleri ve yontemleri ile ¢evreyi olumsuz etkileyen isletmelere
olumsuz etkileri azaltmaya yonelik egitimler, dnlemler, degisimler ve
destek programlari yapilabilir.

- Sehir merkezlerinde belli kamu ve 06zel kurumlarda kullanilan geri
doniistiiriilebilir tiriinlerin niteliklerine gdre ayrilan ¢op kovalarinin sayilari
arttirilabilir.

- Eko etiket bilincini arttirmaya yonelik toplumsal biling diizeyi egitimler ile
arttirilabilir.

- Uriin ambalajlarinin dogada zor ¢oziinen iiriinlerin yerine daha kolay
¢ozune bilen ham maddelerin kullanilmasi uygulamasi yayginlastiriimasi
onerilebilir.

- Arastirma sadece Agn ilinde yasayan tiiketiciler ile yapilmis iken bu
baglamdaki c¢aligmalar iilke ve diinya capinda yapilip tiiketici bilinci
artirilabilir. Elde edilecek bulgular dogrultusunda yeni Oneriler

gelistirilebilir.

101



KAYNAKCA

Agyeman, C. M. (2014). “Consumers' buying behavior towards green products:
An explora torystudy . International Journal of Management Researchand
Business Strategy, Cilt: 3, Say1: 1, s. 188-197.

Akhtar R, Sultana S, Masud MM, Jafrin N, Al-Mamun A. (2021). “Consumers’
environ mentalethics, willingness, and green consumerism between lower
and high erincomegroups”’. Resour Conserv Recycl; Cilt: 168, s. 105274,
https://doi.org/10.1016/j. resconrec.2020.105274

Alagoz, S. B. (2007). Yesil pazarlama ve eko etiketleme. Akademik Bakis.

Alkaya, A., Coban, S., Tehci, A., Ersoy, Y. (2016). “Cevresel Duyarliligin Yesil
Uriin Satin Alma Davranisina Etkisi: Ordu Universitesi Ornegi”. Erciyes
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakultesi Dergisi, Say1: 47, s. 121-
134.

Altunigik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S., Yildirnm, E. (2007). Sosyal
Bilimlerde Aragtirma Yontemleri SPSS Uygulamali (Gelistirilmis Besinci
Bask1). Sakarya: Sakarya Yayincilik.

Ariffin, S., Yusof, J. M., Putit, L. andShah, M. I. Z. (2016). “Factors Influencing
Perceived Qualityand Repurchase Intention Towards Green Products”.

Procedia Economicsand Finance, Cilt: 37, Say1: 2016, s. 391 — 396

Aslan, F., Cmar, R. (2007). “Yesil Pazarlama Faaliyetleri Cercevesinde Kafkas
Universitesi  Ogrencilerinin  Cevreye Duyarli Uriinleri Kullanma
Egilimlerini Belirlemeye Yénelik Bir Arastirma”. Kafkas Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 6, Say1: 9, s. 169-184.

Atilgan, K. O. (2019). “Stratejik Yesil Pazarlama Baglaminda Yesil Fiyatlandirma
Literatiiriiniin  Incelenmesi”. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitusi Dergisi, Cilt: 28, Say1: 3, s. 50-58.

102



Autio, M., Heinonen, V. (2004). “Toconsume or not to consume, Young people
senvironmetalism in the affluent finish society”, Journal of Youth
Research, Cilt: 12, Sayz: 2.

Ay, C., Ecevit, Z. (2005). “Cevre bilin¢li tiiketiciler”. Akdeniz {IBF Dergisi,
Cilt: 10, s. 238- 263.

Aydm, S., Tufan, F. (2018). “Siirdiiriilebilirlik ve Yesil Kavramlar: Baglaminda Y
Kusagimin Satin Alma Davranislar:”. Selguk Iletisim, Cilt: 11, Say1: 2, s.
397-420 . DOI: 10.18094/josc.377009

Aytekin, P. (2007). “Yesil pazarlama stratejileri”. Sosyal Bilimler, Cilt: 5, Say1:
2,s. 1-20.

Bahcgecik, D. (2019). “Yeni donem pazarlama anlayisi yesil pazarlama:
isletmelerin yesil pazarlamaya yonelme nedenlerinin amprik bir ¢alisma

ile degerlendirilmesi” (Master'sthesis, Sosyal Bilimler Enstitusu).

Bahgecik, D., Talebi, N. (2020). “Yesil pazarlama: Isletmelerin yesil pazarlamaya
yonelme nedenleri”. Anadolu bil meslek yiksekokulu dergisi, Cilt: 15,
Say1: 59, s. 223-247.

Bagozzi, R. (1995). “Reflections of Relationship Marketing in Consumer
Markets”, Journal of Academy of Marketing Science, Cilt:23, Sayz: 4.

Baktemur, F. 1. (2021).” Gelismekte Olan Ulkelerde Gelir Ile Tiiketim Arasindaki
Esbiitiinlesme Iliskisi . Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 18,
Sayt: 1, s. 1-8.

Biner, N. (2014). “Tiiketicilerin yesil iirtin satin alma davraniglarmin
incelenmesi” (Master'sthesis, Trakya Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitusu).

Bozbay, Z., Giileg, M., Zulfugarova, N. (2019). “Cevre Dostu Uriin Satin Alma
Niyetinde Algilanan Kalite, Algilanan Risk Ve Giivenin Rolii”. Dokuz

103



Eylul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisi Dergisi, Cilt: 21, Say1: 4, s.
1147-1171.

Bugday, E. B., Babaogul, M. (2016). “Bilin¢li Tiiketim Kavraminin Boyutlari:
Bilingli Tiiketim Davranisinin Yeniden

Tanimlanmas:”. Sosyoekonomi, Cilt: 24, Say1: 30, s. 187-206.

Buyukozkan, G., Vardaloglu, Z. (2008). “Yesil tedarik zinciri yonetimi”. Lojistik
Dergisi, Cilt: 8, s. 66-73.

Chen, Y.-S.; Lin, C.-Y.; Weng, C.-S. (2015). “The influence of environmental
friendliness on green trust: The mediation effects of green satisfaction and
green perceived quality”. Sustainability, Cilt: 7, s. 10135-10152.

Cabuk, S., Keles, C. (2008). “Tiiketicilerin yesil iiriin satin alma davranislarinin
sosyo  demografik degiskenler agisindan  incelenmes”. Gukurova
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisii Dergisi, Cilt: 17, Say1: 1, s. 85-102.

Cabuk, S., Nakipoglu, B., Keles, C. (2008). “Tiiketicilerin Yesil (Uriin) Satin Alma
Davramislarimn Sosyo-Demografik Degiskenler A¢isindan Incelenmesi”.

C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 17, Say1 1, 5.85-102.

Cabuk, S., Demir, D. (2020). “Yesil Uriinlerde Algilanan Tiiketim Degerlerinin
Tiiketici Se¢im Davramgsina Etkisi”. C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisi
Dergisi, Cilt: 29, Say1: 3, s. 254-26.

Cakir, M. (2017). “Yesil Uriin Gruplari Cercevesinde Marka Ve Markalama
Kararlar:”. Siirt Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Dergisi, Cilt: 5,
Say1: 9, s. 333-378.

De Medeiros, J. F., J. L. D. Ribeiro, M. N. Cortimiglia. (2016). “Influence of
Perceived Value on Purchasing Decisionsof Green Products in Brazil.”
Journal  of  CleanerProduction,  Cilt: 110, s.  158-169.
doi:10.1016/j.jclepro.2015.07.100

104



Deniz, M. (2012). “Markali Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davraniglar:
Uzerindeki Etkisi”. In Journal Of SocialPolicyConferences, Say1: 61, s.
243-268.

Dikmen, D. (2022). “Yesil Tiiketici Olmak”. Dinya Senin Ellerinde, Cilt: 181.

Dorian, L., Wustenhagen, R. (2011). Helping light green consumers walk the talk:
Results of a behavioural intervention survey in the Swiss electricity market

Délekoglu, C. O., & Celik, O. (2018). Y Kusag1 Tiiketicilerin Gida Satin Alma
Davranisi. Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi Tarim Ve Doga

Dergisi, 21, 55-66.

Durmaz, Y., & Bahar, R. (2011). Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 Uzerinde
Sosyolojik Faktorlerin Etkisinin Incelenmesine Yonelik Ampirik Bir

Calisma. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 10(37), 60-77.

Duru, M. N., & Sua, E. (2013). Yesil pazarlama ve tiliketicilerin ¢evre dostu
tiriinleri  kullanma egilimleri. Diizce Universitesi Orman Fakiiltesi
Ormancilik Dergisi, 9(2), 126-136.

Emgin, O. ve Tirk, Z. (2004). “Yesil Pazarlama”, Mevzuat Dergisi, 7 (78), 11-25.

Erbaslar, G. (2012). Yesil pazarlama. Mesleki Bilimler Dergisi (MBD), 1(2), 94-
101.

Erhan, S. B. (2012). Cevre duyarliligi ekseninde iletisim boyutuyla yesil

pazarlama (Doctoraldissertation, Marmara Universitesi (Turkey)).

Ertiirk, K. O., &Kiyak, C. M. (2011). Miisteri Memnuniyetini Artirma Araci
Olarak Halkla Iliskilere Maslow'un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Penceresinden
Bakmak. Journal Of Communication Theory&Research/lletisim Kuram
Ve Arastirma Dergisi, 2011(32).

105



Eti, H. S. (2017). Yesil tiiketim: Tekirdag ilinde yesil tiiketim aliskanlig1 ve yesil
tilkketicilerin satin alma davranisi tlizerine bir inceleme. Balkan ve Yakin

Dogu Sosyal Bilimler Dergisi, 3, 95-98.

Eti Hasan Selguk, 2017 “Yesil Tiiketim : Tekirdag ilinde Yesil Tiiketim
Aliskanligi Ve Yesil Tiiketicilerin Satin Alma Davranisi Uzerine Bir
Inceleme” Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi, ss: 95-98.

Eti, H. S. (2017). Yesil tiiketim: Tekirdag ilinde yesil tiiketim aliskanlig1 ve yesil
tiketicilerin satin alma davranisi tlizerine bir inceleme. Balkan ve Yakin

Dogu Sosyal Bilimler Dergisi, 3, 95-98.

Gongalves, L. S., Amaro, M. L. M., Romero, A. L. M., Schamne, F. K., Fressatto,
J. L., Bezerra, C. W. (2016). Implementation of an Acrtificial Intelligence
Algorithm  for sepsis detection. Rev Bras Enferm, 73(3).
https://doi.org/10.1590/0034-7167-2018-0421

Gokdeniz, A. (2017). Konaklama Sektoriinde Yesil Yonetim Kavrami, Eko Etiket
Ve Yesil Yonetim Sertifikalar1 Ve Otellerde Yesil Yonetim Uygulama
Ornekleri. International Journal Of Social AndEconomicSciences, 7(2),
70-77.

Giintay, G. Y. (2020). Yesil Reklamlarda Tiiketicinin Bilinglendirilmesine
Yonelik Cevreci S6ylemlerin Analizi. Selguk Iletisim, 13(2), 501-533.

Hayta, A. (2009). Siirdiiriilebilir Tiiketim Davraniginin Kazanilmasinda Tiiketici
Egitiminin Rolii. Ahi Evran Universitesi Kirsehir Egitim Fakiiltesi

Dergisi, 10(3), 143-151.

Haytko, D. L. & Matulich, E. (2008). Green advertising and environmentally
responsible consumer behaviors: Linkages examined. Journal of

Management and Marketing Research, 1, 2-11.

Haase, J., Wiedmann, K. P. ve Labenz, F. (2018). Effects of
consumersensoryperception on brandperformance. Journal of Consumer
Marketing, 35(6), 565-576.

106



Hair, J.F.; Anderson, R.E.; Tatham, R.L.; Black, W.C. Multivariate Data Analysis;
Pearson Prentice Hall: Upper Saddle River, NJ, USA, 1998.

Karalar, R., & Kirac1, H. (2011). Cevresel Sorunlara Karsi Bir Coziim Onerisi
Olarak Siirdiiriilebilir Tiiketim Diisiincesi. Dumlupinar Universitesi

Sosyal Bilimler Dergisi, (30), 63-76

Kardes, 1. (2011). Markalarin ¢evre dostu uygulamalarmnin tiiketicinin marka

tercihi Gzerindeki etkisi. Ege Akademik Bakis, 11(1), 165-177.

Kardes, F., Cronley, M. ve Cline, T. (2010). Consumer Behavior. Cengage
Learning

Karpf, A., &Mandel, A. (2018). TheChanging Value Of The ‘Green’label On The
Us Municipal Bond Market. Nature ClimateChange, 8(2), 161-165.

Kassaye W W (2001), “Green Dilemma”, Marketing Intelligenceand Planning,
Vol. 19, No. 6, pp. 444-55.

Kong, W., Harun, A., Sulong, R. S., Lily, J. (2014). Thelnfluence of Consumers’
Perception of GreenProducts on GreenPurchaselntention. International
Journal of AsianSocialScience, 4(8): 924-939.

Korkmaz, M., Atay, L ve Yildinm, H. M. (2017). Yesil Uriin Satin Alma
Davranis1, Kisilerarasi Etkilenme Egilimi ve Sosyal Etki Arasindaki Iligki:
Universite Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma.Seyahat ve Otel
Isletmeciligi Dergisi/ Journal of Travel andHospitality Management 14

(3), 5.40-52.

Kotler, P. (2011), “Reinventing marketing tom an age theen vironmental

imperative”, Journal of Marketing, Vol. 75 No. 4, pp. 132-135.

Kurtulus,K.(2004). Pazarlama arastirmalar1. Istanbul: Literatiir Yayinlari

Madichie, N. (2012). Consumer Behaviour. June, Tata Mc Graw-Hill, Noida,
India. 154-175.

107



Maichum, K., Parichatnon, S., & Peng, K. C. (2017). The influence of
environmental concern and environmental attitude on purchase intention
towards green products: a case study of young consumers in Thailand.

International Journal of Business Marketing and Management, 2(3), 1-8.

Majeed, A., Ahmed, I. ve Rasheed, A. (2022). Investigating influencing factorson
consumers’
choicebehaviorandtheirenvironmentalconcernswhilepurchasinggreenprod
uctsin Pakistan. Journal of Environmental Planning and Management,
65(6), 1110-1134, https://doi.org/10.1080/09640568.2021.1922995

Mather, G. (2011). Essentials of sensationandperception. US: Routledge

Mkik, S., Khouilid, M., & Aomari, A. (2017). Green advertising and
environmentally consumption: The level of awareness and Moroccan

costumer’s perception. Journal of Business and Management, 19(8), 2-11.

Ogiemwonyi, O. (2022). Factors influencing generation Y greenbehavior on
greenproducts in Nigeria: An application of theoryofplannedbehavior.
Environ. Sustain. Indic. 13, 100164.

Okada, E., Mais, E (2010) Framing the “Green” alternative for environmentally

CONSCious consumers.

Olgun, B. (2015). Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki
Etkisi. GimushaneUniversity Electronic Journal Of Thelnstitute Of
SocialScience/Gumiishane  Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi
Elektronik Dergisi, 6(12).

Onurlubas, E., Yildiz, E.,Y1ldiz, S. ve Dinger, D. (2017). Tiiketicilerin Yesil Uriin
Satin Alma Davranislarim Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi: Bursa Ili

Ornegi. I11. IBANESS Congress Series — Edirne / TurkeyMarch 04-05

Onurlubas, E. (2019). Tiiketicilerin Yesil Uriin Satin Alma Davranislarini
Etkileyen Faktorler. Yalova Sosyal Bilimler Dergisi, 6(11), s. 70- 106

108


https://doi.org/10.1080/09640568.2021.1922995

Osman, S., Yin-Fah, B. C., &Hooi-Choo, B. (2010). UndergraduatesAnd Online
PurchasingBehavior. AsianSocialScience, 6(10), 133-146.

Ozturk, M., &Savas, A. (2014). Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamlarinin
Markaya Yonelik Tutum Ve Satinalma Niyetine Etkisi: Anadolu
Universitesi Ogretim Elemanlarina Yénelik Bir Uygulama. Yasar
Universitesi E-Dergisi, 9(35), 6109-6128.

Ozcan, H., & Ozgiil, B. (2019). Yesil pazarlama ve tiiketicilerin yesil {iriin
tercihlerini etkileyen faktorler. Turkiye Mesleki ve Sosyal Bilimler
Dergisi, (1), 1-18.

Ozcan, H., & Ozgiil, B. (2019). Yesil Pazarlama Ve Tiiketicilerin Yesil Uriin
Tercihlerini Etkileyen Faktorler. Tlrkiye Mesleki Ve Sosyal Bilimler
Dergisi, (1), 1-18.

Ozcan, S. O. (2010). Internet Pazarlama Faaliyetlerinde Tiiketici Satin Alma Karar
Sureci. Journal Of Internet Applications And Management, 1(2), 29-39.

Ozkaya, B. (2010). Isletmelerin Sosyal Sorumluluk Anlayisinin Uzantis1 Olarak
Yesil Pazarlama Baglaminda Yesil Reklamlar-Green Advertisements In
The Context Of Green Marketing As An Extension Of The Social
Responsibility Understanding Of Companies. Oneri Dergisi, 9(34), 247-
258.

Sanchez-Bravo, P.; Chambers, E.; Noguera-Artiaga, L.; Lopez-Lluch, D.;
Chambers, E.; Carbonell-Barrachina, A.A.; Sendra, E. Consumers’
Attitudetowardsthe Sustainability of Different Food Categories. Foods
2020, 9, 1608.

Tan, C.N.L.; Ojo, A.O.; Thurasamy, R. (2019). Determinants of green product
buying decision among young consumers in Malaysia. YoungConsum. 20,
121-137.

109



Tang, Y., Wang, X. and Lu, P. (2014). Chinese Consumer
AttitudeAndPurchaselntentTowardsGreenProducts. Asia-Pacific Journal
of Business Administration VVol. 6 No. 2, pp. 84-96.

Tang, M.-L. Evaluating green hotels in taiwan from the consumer’s perspective.

Int. J. Manag. Res. Bus. Strategy 2015, 4, 1-15.

Teng, P. T., Rezai, G., Mohamed, Z. andShamsudin, M. N. (2011). Consumers’
IntentiontoPurchaseGreenFoods in  Malaysia. 2011 International
Conference on Innovation, Management and Service IPEDR vol.14, p.
112- 118.

Peattie, K. (2001), Towards Sustainability: The Third Age Of Green Marketing,
The Marketing Review,(2), ss. 129-146.

Pearce, D., &Markandya, A. (1987). MarginalOpportunityCost As A Planning
Concept In  Natural Resource Management. TheAnnals  Of
RegionalScience, 21(3), 18-32.

Peck, J. ve Childers, T. L. (2008). Effects of sensoryfactors on consumerbehavior.
In C. P. Haugtvedt, P. M. Herr, F. R. Kardes (Edt.). Handbook of
Consumer Psychology. New York: Psychology Press,194

Pezikoglu, F. (2010). Siirdiiriilebilir Kalkinma ve Yesil Pazarlama. Tirkiye 1X.

Tarim Ekonomisi Kongresi Sanliurfa.

Pezikoglu, F. (2016). Yesil Ekonomi Gostergeleri Ve Yesil Etiketler. Xu. Ulusal
Tarim Ekonomisi Kongresi, 1389-1398.

Ramayah, T. ve Ignatius, J. (2010). Impact of Perceived Usefulness, Perceived
Ease of Use and Perceived Enjoyment on the Intention to Shop Online,
Journal of Systems Management (IJSM), 3(3): 36-51.

Roberts JA.,1996 Greenconsumers in the 1990s: Profile andim plicationsfor
advertising Journal of Business Research, 36, 1996, 217-231.

110



Sancaktar Meral,G. (2019). Yesil pazarlama  kapsaminda kapsaminda
tketicilerin organik gida tercihlerinin incelenmesi. Yayimlanmamis

yiiksek lisans tezi, Kirklareli Universitesi, Kirklareli.

Seven, E. (2019). Duygusal Zeka Ve Duygusal Zekanin Tiiketicilerin Hedonik
Satin  Alma  Davramisina  Etkisi (DoctoralDissertation, Bursa

UludagUniversity (Turkey)).

Solomon, M. R., Bamossy, G., Askegaard, S. ve Hogg, M. K. (2006). Consumer

behaviour: A Europeanperspective. FT Press

Somez, Y., & Coban, S. (2014). Tiiketicilerin Yesil Pazarlama Uygulamalariyla
flgili Tutum Ve  Davramslar:  Ahi  Evran  Universitesi

Ornegi (Master'sThesis, Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi).

Sun, Y. ve Wang, S. (2019). Understanding consumers’ intention stopur chase
green products in the social media marketing context. Asia Pacific Journal
of Marketing andLogistics, 32(4) 860- 878.

Sahin, A., Meral, H., &Aytop, Y. (2016). Yesil pazarlamada tiiketici algist:
Kahramanmaras kent merkezi Ornegi. Anadolu Tarim Bilimleri

Dergisi, 31(1), 60-71.

Sahin, E., Cagliyan, V., & Baser, H. H. (2017). Sosyal Medya Pazarlamasinin
Tiiketici Satin Alma Davramsina Etkisi: Selcuk Universitesi [iBf
Ornegi. Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi, 10(4), 67-86.

Senocak, B., & Bursali, Y. (2018). Isletmelerde Cevresel Strdiirilebilirlik Bilinci
Ve Yesil Isletmecilik Uygulamalari Ile Isletme BasarisiArasindaki
Mliski. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi, 23(1), 161-183.

Temeloglu, E. (2015). Tiiketicilerin Kisilik Ozellikleri, Risk Algilar1 Ve Yeniden

Satin Alma Davranislar1  Arasindaki Iliskinin Incelenmesi: Otel

111



Isletmelerinde Bir Arastirma. Isletme Arastirmalar1 Dergisi, 7(2), 157-
179.

Torun, E. (2017). Tiiketici Satin Alma Davranislar1 Uzerinde Internet Ve Sosyal
Medyanin Yeri Ve Onemi. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 16(62),
955-970.

Turgul, C. (2009). Geleneksel Pazarlama Ile Yesil Pazarlama Stratejilerinin
Karsilastirmali  Analizi (Doctoraldissertation, Marmara Universitesi
(Turkey)).

Tiirk, M. & Gok, A. (2010). Yesil Pazarlama Anlayisi Agisindan Uretici
Isletmelerin ~ Sosyal  Sorumlulugu. Elektronik ~ Sosyal  Bilimler
Dergisi, 9(32), 199-220.

Vlosky, R.P., Ozanna, L.K. ve Fontenot, R.J. (1999), “A conceptual model of US
consumer willingness-to-pay for environmentally certified wood

products”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 16 No. 2, pp. 122-36.

Yagci, M. 1. & Ilarslan, N. (2010). Reklamlarin ve cinsiyet kimligi roliiniin
Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Etksi . Dogus
Universitesi Dergisi, 11 (1) , 138-155 . Retrieved from
https://dergipark.org.tr/tr/pub/doujournal/issue/66662/1043034

Yam-Tang, E.P.Y. andChan, R.Y.K. (1998). “Purchasing behaviour sand
perceptions of environmentally harmful products”, Marketing

Intelligence& Planning, 16 (6), 356-362.

Yang, Y. C. (2017). Consumer behaviortowards gren products. Journal of
Economics, Business and Management, 5(4), 160-167.

Yanginlar, G., & Sari, K. (2017). Isletmeleri yesil lojistik uygulamalarina zorlayan
sebepler iizerine bir arastirma. Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari

Bilimler Fakultesi Dergisi.

112



Yaprakli, T.S. ve Kiiciikoglu, U. (2021). Yesil Uriin Satin Alma Davranislar1 ve
Ambalaja iliskin Tutumun Cevreye Karsi Tutum Uzerindeki Etkileri.
Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 25 (1) , 143- 158.

Yemez, 1., & Sagir, S. (2021). indirim Kampanyalarinin Tiiketicilerin Satin Alma
Davrams1 Uzerindeki Etkisi: Black Friday Ornegi. Avrasya Sosyal Ve
Ekonomi Arastirmalar1 Dergisi, 8(2), 308-331.

Yildirim, Y. (2016). Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Kaynaklar1 Ve
Giivenirlikleri: Referans Grubu Olarak Yakin Cevrenin Etkisinin

Incelenmesi. Akademik Yaklagimlar Dergisi, 7(1), 214-231.

Yiicel, M., & Ekmekgiler, U. S. (2008). Cevre dostu {riin kavramina biitiinsel
yaklagim; temiz iretim sistemi, eko-etiket, yesil pazarlama. Elektronik

Sosyal Bilimler Dergisi, 7(26), 320-333.

Yiicel, M., & Ekmekgiler, U. S. (2008). Cevre dostu {riin kavramina biitiinsel
yaklagim; temiz iiretim sistemi, eko-etiket, yesil pazarlama. Elektronik

Sosyal Bilimler Dergisi, 7(26), 320-333.

Wu,P. C. S., Yeh, G. Y. Y., and Hsiao, C. R. (2011). The effect of store image and
service quality on brand image and purchase intention for private label
brands. Australasian Marketing Journal, vol. 19, no. 1, pp. 30-39.

Zengin, B., & Aksoy, G. (2021). Siirdiiriilebilir Kalkinma Anlayisinin Yesil
Pazarlama Ve Yesil Finans Acisindan Degerlendirilmesi. Isletme

Ekonomi ve Yo6netim Arastirmalari Dergisi, 4(2), 362-379.

Zinoubi, Z. G. (2020). Determinants of Consumer Purchase Intentionand
Behaviortoward Green Product: TheModerating Role of PriceSensitivity.
Archives of Business Research, 8(1), 261-273.

113






