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Oz
Bu calisma gevre bilgisi kapsaminda yesil tiiketim degerleri ile yesil reklama duyarliligin yesil tirtinleri satin almaya
yonelik tutum {izerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir. Uriin secimine giden siiregte bilginin rolii
dogrultusunda ¢evre bilgisinin yesil titketim degerleri tizerindeki etkisi arastirilmustir. Bireyin tiiketim degerlerinin
iletisim stirecine ve tiriinlere olan bakis acisina etkisini belirlemek icin ise tiiketim degerlerinin satin almaya yonelik
tutum ve yesil reklama duyarlilik tizerindeki etkisi incelenmistir. {letisim stratejilerinin yesil pazarlama stirecindeki
roltinii ele almak icin ise yesil reklama duyarliligin satin almaya yonelik tutum tizerindeki etkisi belirlenmeye
calisilmistir. Verilerin analizinde SPSS 20 istatistik programi kullanilmis ve regresyon analizi yapilmistir. 375
ogrencinin yer aldig1 ¢alismanin sonuclarina gore gevre bilgisi yesil tiiketim degerleri tizerinde olumlu yonde
etkilidir. Bunun yani sira yesil tiiketim degerlerinin yesil reklama duyarlilik ve cevre dostu iiriinleri satin almaya

yonelik tutum tizerinde olumlu etkisi oldugu da goriilmiistiir. Son olarak yesil reklama duyarliligin cevre dostu
urtinleri satin almaya yonelik tutum tizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cevre bilgisi, yesil titketim degerleri, yesil reklama duyarhlik, yesil tirtinleri satin almaya
yonelik tutum

JEL Kodlari: M30; M31; M39

Abstract

This study aims to explore the impact of green consumption values and receptivity to green advertising on attitudes
towards purchasing green products, considering the role of environmental knowledge. The effect of environmental
knowledge on green consumption values was investigated in line with the role of knowledge in the process leading
to product selection. The effect of consumption values on purchasing attitudes and receptivity to green advertising
was examined in order to determine the effect of the individual's consumption values on the communication
process and perspective on products. In order to address the role of communication strategies in the green
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marketing process, the effect of receptivity to green advertising on purchasing attitude was tried to be determined.
SPSS 20 statistics program was used to analyze the data and regression analysis was performed. The findings, based
on data from 375 student participants, indicate that environmental knowledge has a positive effect on green
consumption values. Additionally, it was observed that green consumption values have a positive effect on
receptivity to green advertising and attitude towards purchasing environmentally friendly products. Finally, it was
determined that receptivity to green advertising has a positive effect on the attitude towards purchasing
environmentally friendly products.

Keywords: Environmental knowledge, Green consumption values, Green advertising receptivity, Attitude towards
purchasing green products

JEL Codes: M30; M31; M39

1. GIRiS

Ttiketiciler diinyanin gelecegi konusunda giderek daha fazla endise duymaktadirlar.
Cevre endisesi duyan tiiketiciler tirtin tercihlerini degistirmekte ve cevresel kriterleri goz
ontiinde bulundurarak satin alimlar yapmaktadirlar. Tiketicilerin tutum ve davranislari
cevrenin korunmasi ve ekolojik denge acisindan dnemli rol oynamaktadir. Isletmeler ise
tiiketicilerin tercihleri ve tutumlar: dogrultusunda pazarlama stratejileri gelistirmektedirler
(Rustagi ve Prakash, 2022). Isletmeler iiretim yontemlerini degistirmekte, yesil triinler
gelistirerek cevreyi korumaya yonelik caba gostermektedirler (Wang, Wang ve Gao, 2020).
Sosyal sorumluluk sahibi isletmeler yeni miisteriler kazanma veya mevcut miisterilerin
sadakatini giiclendirmede cevreyi diistinerek faaliyet gostermektedirler. Diger bir ifadeyle
sosyal sorumluluk sahibi isletmeler yesil pazarlamaya odaklanmaktadirlar. Yesil pazarlama,
toplumun gesitli alanlariyla btitiinlesen, cevreye karsi sorumlu bir yaklasimi yansitmaktadir.
Ttiiketicilerin cevresel konulara olan ilgisinin artmasiyla birlikte, bircok sosyal sorumluluk
sahibi isletme, gevre dostu stirecleri faaliyetlerine entegre etmekte ve is stratejilerini daha yesil
bir konsept dogrultusunda degistirmektedirler. Boylece yesil pazarlamaya ¢nem veren
isletmeler, cevre sorunlariyla ilgilenmeyen isletmelere gore rekabet avantaji elde etmektedirler
(Nadanyiova, Gajanova ve Majerova, 2020).

Yesil tiiketim davranislarinin arttirilmasi yoluyla cevresel tehlikelerin azaltilmasi,
ekolojik dengenin korunmasina yonelik onemli bir adimdir. Dolayisiyla cevrenin
korunmasinda ttiketim davranislar1 oldukca etkilidir (Wang vd., 2020). Yesil tiiketimin
artmasiyla birlikte yesil tirtinler hayatimizda daha ¢ok yer edinmektedir. Yesil tirtinlerin tercih
edilmesi noktasinda pazarlama acisindan neler yapilabilecegi arastirilmasi gereken 6nemli bir
konudur. Bu noktada geng tiiketiciler giiclii gevre bilincine sahip olup, ¢evre dostu iirtinleri
destekleme konusunda ise daha isteklidirler (Wang vd., 2018). Yesil tiiketim bilgisi diistik olan
tiiketiciler gevre dostu tirtinlere karsi olumlu bir tutum sergileseler bile yesil {irtinleri satin
almakta zorluk ¢ekmektedirler. Tiiketicilerin tutumlarimin davranisa déniismesinde, tutum-
davranis agiginin azaltilmasinda yesil tiiketim bilgisi etkili olmaktadir (Essiz vd., 2023). Geng
tiiketicilerin yesil tirtinleri satin almasi icin isletmelerin, tiiketicilerin yesil tirtinlere iliskin
degerlerini etkileyecek stratejiler gelistirmesi de 6nemlidir (Wang vd., 2018). Bu dogrultuda
deger onerileri arastirilmali ve geng tiiketicilerin ihtiyaclar: dikkate alinmalidir (Ndofirepi ve
Matema, 2019). Bu baglamda yesil tirtinleri satin almanin avantajlar: vurgulanmali, mevcut ve
potansiyel miisterilerin en cok deger verdigi durumlar gz oniinde bulundurulmalidir
(Dilotsotlhe, 2021). Yesil tiiketimi artirmak igin degerler tizerinde durulmali ve iletisim
kanallar1 ile gevreyi korumanin énemi vurgulanmalidir. Boylece bireyleri, gevre yanlisi
davranislara yonlendirerek kaynaklarin etkin kullanimi saglanmalidir. Tiiketicilerin stirekli
olarak bilgilendirilmesi, yesil tiiketim degerlerinin etkilenmesine ve yesil tirtinlerin satin
alimasinin tesvik edilmesine yardimci olabilmektedir (Chatterjee vd., 2022).
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Tuketim aliskanliklari, doganin zarar gormesiyle basa c¢ikmada etkili bir yol
olabilmektedir (Joshi, Uniyal ve Sangroya, 2021). Cevre sorunlarinin ¢oziimiinde, yesil
tirtinlerin kullanimi 6nemli rol oynamaktadir. Yesil tirtinlerin kullanimimin artmasinda,
miisterileri cevre dostu tirtinleri tercih etmeye ikna etmede yesil reklamlar etkili olmaktadir
(Joshi ve Rastogi, 2016). Tiiketicilerin yesil reklamlara duyarlilik gostermesi yesil tirtinleri
satin alma niyetleri ile pozitif yonde iliskilidir. Yesil reklam etkili bir reklam sekli olup, yesil
pazarlama faaliyetlerinin basarisinda onemli bir belirleyicidir. Yesil reklamda isletmeler,
tirtintin kabul edilmesi icin islevsel veya duygusal bilgileri aktarmaktadir. Yesil reklamlara
olan duyarliligin artirilmasina yonelik calismalar, tiiketicilerin yesil tirtinlere iliskin algisini ve
degerlendirmelerini sekillendirebilecek yesil tirtinleri satin alma istegini artirabilecektir (Shi
ve Jiang, 2023). Ttiketiciler ekolojik acidan sorumlu satin almalar yapabilmek icin tirtinlerin
cevresel etkilerine iliskin bilgilere ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu nedenle pazarlamacilar yesil
reklamlar gibi yesil pazarlama araclarmi giderek daha fazla kullanmaktadirlar (Nguyen-Viet,
2022). Tiiketiciler olumlu yesil tutuma sahip olsalar da yesil davramslar
gostermeyebilmektedirler. Bu nedenle tiiketicilerin yesil rtinlere yonelik tutumlarinin
onctillerinin arastirilmasma ihtiya¢ duyulmaktadir (Joshi vd., 2021). Cevreyi koruma ve
surdurtlebilir kalkinmayr saglamak amaciyla arastirmacilarin yesil tiiketim {izerine
derinlemesine arastirmalar yiiriitmesi gerekmektedir (Zhang ve Dong, 2020).

Cevre sorunlarmin ¢dztimii igin yesil tiikketimin gerceklestirilmesi énemlidir. Ozellikle
geng tiiketicilerin yesil tiiketime olumlu tutum gostermesi cevrenin korunmasmna katki
saglayabilmektedir. Geng tiiketicilerin ¢evre dostu tirtinleri satin almaya yonelik tutumlarinin
bilgi akisi, degerler ve reklamlarin etkisi kapsaminda arastirilmasimnin literattire katki
saglayacag1 distiniilmektedir. Arastirma modelinde geng ttiketici kitlesinin cevre dostu
drtinleri satin almaya yonelik tutumlarinin bilgi, deger ve iletisim stireci baglaminda ele
alinmasi ile yesil pazarlama agisindan dneriler sunulmaya calisilacaktir.

2. LITERATUR TARAMASI VE HIPOTEZLERIN GELISTIRILMESI
2.1. Cevre Bilgisi

Cevre bilgisi diinyanin kars1 karsiya oldugu cevresel konulara/ problemlere iliskin genel
bilgi diizeyini yansitmaktadir (Lee, 2010). Ayrica gevresel sorunlara yol acan temel etkenleri
ve sturdurtlebilir kalkinma icin gerekli kolektif sorumluluklar:1 bilmeyi de icermektedir
(Mostafa, 2007). Cevre bilgisi ekoloji, iklim, dogal kaynaklar, gevresel tehlikeler ve tiiketim
davranislarinin etkileri gibi bireylerin bilgilerini de kapsamaktadir (Geiger, Geiger ve
Wilhelm, 2019). Cevre dostu tirtinler ve bu tirtinlerin gevresel etkilerine iliskin genel bilgi,
kisinin cevresel bilgi diizeyini belirlemede bir gosterge olabilmektedir (Choi ve Johnson 2019).
Tuketiciler cevresel konular hakkinda bilgi edindik¢e tutum ve davranislarimi da
degistirmektedirler (Polonsky vd., 2012). Ciinkt bilgi, karar verme siirecinde 6nemli bir
etkileyicidir (Zhuang, Luo ve Riaz, 2021). Pazarlamacilar tiiketicilerin yesil tirtinler hakkinda
dogru ve seffaf bilgi almasini saglamalidir. Ttiketiciler stirdiirtilebilir faaliyetler, kaynaklarin
korunmas, tiiketimin gevre tizerindeki etkisi ve yesil etiketler hakkinda bilgilendirilmelidir
(Musa ve Hartono, 2023). Cevre sorunlarmin tiiketicilerin katilimiyla ele alinmas:
gerekmektedir. Tiiketiciler satin alimlariyla stirdiirtilebilir kalkinmayi ©nemli olctide
etkileyebilmektedirler. Surdiiriilebilir tiiketim davranisini gerceklestirmede tiiketicilerin
cevre bilgisi etkili olabilmektedir (Rizkalla, 2018). Genel gevre sorunlar1 hakkinda bilgili olan
tuketiciler yesil tirtin satin alma niyeti gosterebilmektedirler (Choi ve Johnson 2019). Cevre
sorunlar1 hakkinda bilgi sahibi olunmasi bireylerin ¢evreye karsi sorumlu davranislarina
iliskin motivasyonlarini artirmaktadir (Amoako, Dzogbenuku ve Abubakari, 2020). Cevreci

149



Bingol Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Yil/Year: 2024 Cilt/ Volume: 8 Say1/Issue:2

tiiketim aliskanliklar1 kazandirma ve davranislar sergileme noktasinda etkili olan faktorlerin
arastirilmasi gerekmektedir (Rizkalla, 2018).

Bilgi, bireylerin fikrini degistirmede 6nemli rol oynamaktadir. Ayrica bilgili insanlar
agizdan agiza iletisimin kurulmasinda toplum igin 6nemli kaynaklardir. Insanlar bilgi elde
ettikce, cevresine ogrendiklerini aktarabilmektedir. Dolayisiyla, cevresel bilgisinin artmasi
yesil pazarlama acisindan olumlu sonuglarin kazanilmasinda etkili olabilmektedir (Qureshi
vd., 2023). Geng tiiketiciler yesil tirtinlere iliskin bilgileri merak etmektedirler. Isletmeler geng
tiiketicileri kazanmak icin iletisim stirecinde yesil tirtinlerine iliskin ayrmntili bilgi vermesi
onemlidir. Etkili bir bilgi akisi geng tiiketicilerin yesil {trtinleri satin almalarim
saglayabilmektedir (Wang vd., 2018). Ayrica geng tiiketiciler herhangi bir sey satin almadan
once detayl bir sekilde arastirma yapmaktadirlar. Dolayisiyla firmalar yesil tirtinler hakkinda
daha fazla bilgi saglama sorumlulugu ile hareket etmeleri gerekmektedir (Qureshi vd., 2023).
Yesil tirtinler hakkinda bilgi sahibi olan tiiketiciler, sinirh yesil tirtin bilgisi olan tiiketicilere
gore yesil mal veya hizmetleri daha ¢ok se¢gme egilimindedirler (Musa ve Hartono, 2023).
Demir, Rjoub ve Yesiltas, (2019) yaptiklar: calismasinda gevresel bilginin islevsel deger, sosyal
deger ve duygusal deger {izerinde olumlu etkisinin oldugunu belirtmislerdir.
Adetola, Aghazadeh ve Abdullahi (2021) ise algilanan gevre bilgisi ile algilanan tiiketim degeri
arasinda dogrudan iliski oldugunu ifade etmislerdir. Okur vd. (2023) ise ¢alismalarinda ¢evre
bilgisinin algilanan kalite degeri, algilanan fiyat degeri, sosyal deger ve duygusal deger
tizerinde olumlu etkisi oldugunu agiklamislardir. Sinha ve Annamdevula (2023) ise ¢evresel
bilginin yesil algilanan deger tizerinde pozitif etkisi oldugunu belirtmislerdir. Bu bilgiler
dogrultusunda H1 hipotezi gelistirilmistir.

H1: Cevre bilgisinin yesil tiiketim degerleri tizerinde olumlu etkisi vardr.
2.2. Yesil Tiiketim Degerleri

Tuketim degeri tiiketicilerin net fayda degerlendirmesi sonucunda ihtiyaglarmin
karsilanma diizeyini yansitmaktadir (Biswas, 2017). Yesil tiiketim degeri ise “kisinin satin
alma ve tiiketim davranisiyla gevreyi korumaya iliskin degerini gosterme egilimidir” (Haws,
Winterich ve Naylor, 2014: 337). Yesil tiiketim, {irtinlerin secimi, kullanimi ve islenmesi de
dahil olmak tizere tum tiiketim stireclerinde cevreyi diistinerek talebin karsilanmasimni
saglamaktadir. Boylece ihtiyaclarin karsilanmasi ve gevrenin korunmasi arasindaki denge
korunabilmektedir (Sun, Liu ve Zhao, 2019). Yesil tiiketim degerlerine sahip kisiler kisisel
diizeyde kaynaklar1 koruma egilimi gosterebilmektedirler. Ayrica yesil tiiketim degerleri
tiiketicilerin cevre dostu tirtinlere yonelik tercihlerini etkilemektedir (Haws vd., 2014).

Diinya genelinde tiiketimin artmasi cevrenin bozulmasma neden olmaktadir. Toplum
cevrenin zarar gormesinden endise duymakta ve cevreyi korumak icin yesil tiiketime
yonelmektedir. Firmalar, ¢evreyi korumak ve uzun vadeli kar elde etmek icin yesil tirtinlerin
gelistirilmesine yonelik pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Yesil pazarlama is
diinyasinda hizla biiyiiyen trendlerden biri olarak kabul edilmektedir. Yesil pazarlama ile
cevresel etkiler azaltilabilmektedir (Makhdoomi ve Nazir, 2016). Yesil tiiketicilerin taleplerini
karsilamak i¢in pazarlama yoneticileri degerleri ele almalidir. Alicilar1 motive eden degerler
ele alinarak miisterilerin isteklerine daha iyi yanit verilebilmektedir (Hur, Yoo ve Hur, 2015).
Algilanan deger, yesil irtine yonelik tutumu olumlu sekilde etkilemektedir (Liao, Wu ve
Pham, 2020). Varshneya, Pandey ve Das (2017) yaptiklar1 galismada yesil tiitketim degerlerinin
tutum ile iliskisi oldugunu belirtmislerdir. Wang, Wong, Narayanan Alagas (2020) ise yesil
satin alma davranisinin onciillerini belirledikleri ¢alismalarinda satin almaya yonelik tutum
ile biyosferik, altruistik ve kolektivist degerler arasinda olumlu bir iliski oldugunu ifade
etmislerdir. Hassan, Quader ve Aktar (2022) ise degerlerin geng tiiketicilerin yesil tiiketime
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yonelik tutumlarin etkiledigini agiklamislardir. Do Paco, Shiel ve Alves (2019) yesil tiiketim
degerlerinin yesil iletisim duyarliligini olumlu yonde etkiledigini ifade etmislerdir. Musa ve
Hartono (2023) yesil tiiketimin degerinin yesil iletisim tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu
aciklamiglardir.

H2: Yesil tiiketim degerlerinin yesil reklama duyarlilik tizerinde olumlu etkisi vardir.

H3: Yesil tiiketim degerlerinin yesil tiriinleri satin almaya yonelik tutum tizerinde olumlu etkisi
vardir.

2.3. Yesil Reklama Duyarlilik

Onemli bir pazarlama araci olan yesil reklam, isletmelerin planlamalarinda énemli yer
edinmektedir (Shi ve Jiang, 2023). Tiiketicilerin cevrenin korunmasmna yonelik ilgisi artarken,
isletmelerde stratejilerinde daha yesil is yapma sekillerini benimsemektedirler. Hem
tiiketicilerin hem de isletmelerin ¢cevrenin korunmasina yonelik olumlu degisimi son yillarda
artis gostermektedir. Degisimin gerceklesmesinde ise reklamlar etkili olmaktadir. Bu
dogrultuda yesil reklamlar popiilerlik kazanmaktadir (Ktisti, Hatzithomas ve Boutsouki,
2022). Genel olarak yesil reklam cevreye dost sekilde tiretilen tirtinleri tanitmay1 veya reklam
verenin cevreye karst kurumsal sorumlulugunu gostermeyi amaglamaktadir (Krsti¢, Kostié-
Stankovic¢ ve Cvijovi¢, 2021).

Ttiketiciler, tiiketim tarzlarinin gevre tizerindeki etkilerinden giderek daha fazla endise
duymaktadirlar. Bu kaygili stire¢ ise tiiketicilerin yesil satin alma niyetlerini
sekillendirmektedir. Satin alma siirecinde {irtinlerin ¢evresel faydalarinin 6n plana gikarilmas:
tiiketicilerin dikkatini cekmektedir. Bu noktada yesil reklamlar tirtinlerin gevresel islevlerini
vurgulamaktadir. Yesil reklamlarin ttiketicilerin dikkatini cekmesi cevre dostu tirtinlerin satin
alimini etkilemektedir. Isletmeler 6zellikle tiiketicilerin yesil pazarlamaya iliskin stiphelerini
ortadan kaldirmak icin etkili yesil reklam kampanyalar:1 yiirtitmektedirler. Ayrica yesil
drtinlerin satisini artirmak igin tiiketicilerin dikkati ¢eken veya duyarhiliklarini artiran
reklamlar yayimnlamaktadirlar (Sun vd., 2021). Yesil pazarlama faaliyetlerinde tiiketicinin
dikkatini ¢ekmek icin etkin ve dogru iletisimin kurulmas1 gerekmektedir (Nadanyiova vd.,
2020). Bu dogrultuda o6zellikle miisteri nezdinde cevresel imaj1 artirmak igin etkili ¢evreci
reklamlar yaymlanmalidir (Liao vd., 2020). Ayrica daha fazla tiiketiciyi yesil pazara ¢cekmek
icin reklamlar kullanilmaktadir (Choi ve Johnson 2019).

Isletmelerin gevre dostu reklamlara yonelik duyarlilig: etkileyen unsurlar1 belirlemeleri,
verecekleri mesajlar1 daha iyi organize etmelerini saglayabilmektedir. Ayrica tiiketicilerin
stiphe ile yaklastig1, mal, hizmet ve reklamlara kars1 ¢ekincelerinin oldugu bir pazar acisindan
da reklamlara duyarlilik nemlidir. Bu baglamda bireylerin yesil reklamlara kars1 duyarligini
olgmek rekabet stratejileri icin yararli olmaktadir. Ciinkti duyarlilik, tiiketicilerin yesil
girisimlerle ilgili tutumlarmi ve niyetlerini etkileyebilmektedir. Yesil reklama duyarlilik
tuketicilerin yesil mesajlar1 kullanan reklamlara iliskin olumlu diistincelerini, ne 6lgtide dikkat
ettiklerini, geri dontislerini yansitmaktadir (Bailey, Mishra ve Tiamiyu, 2016). Bireylerin, yesil
reklamlara karsi duyarliliklari arttikga cevre dostu pazarlama faaliyetlerine gitivenme
olasiliklar1 daha ytiksektir. Yesil reklamlardan etkilenen tiiketiciler cevre sorunlarinin farkina
varmakta ve davranislarinin gevre {izerinde etkilerini diistinerek hareket etmektedirler (Sun
vd., 2021). Mesaj dogru bir sekilde iletilirse geng tiiketiciler yesil reklamlardan
etkilenebilmektedirler. Bu nedenle reklamlarda yesil tirtinlerin faydalar1 6n plana ¢ikartilarak,
yesil tirtinlere iliskin olumlu bir imaj gelistirmelidir (Qureshi vd., 2023; Tewari vd., 2022).
Etkili yesil iletisim, tiiketici farkindaligini ve yesil tiiketimin ©neminin anlasilmasini
saglayabilmektedir. Dogru iletisim, insanlarin ¢evre dostu tirtinleri satin almanin avantajlarmn
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daha iyi anlamalarini ve satin alma motivasyonlarini artirmaya yardimeci olabilmektedir
(Musa ve Hartono, 2023). Pazarlamacilar tiiketicilerin dikkatini yesil trtinlere cekmeye
calismalar1 gerekmektedir. Bilgilendirici reklamlar ve promosyonlar, tiiketicinin yesil
tirtinlere yonelik satin alma niyetini artirabilmektedir. Bu tiir reklamlar ayn: zamanda
tiiketicilerin kayg: diizeyini etkileyerek yesil tirtin tercihini etkileyebilmektedir (Liao vd.,
2020). Yesil uirtinlere yonelik olumlu tutum tiiketicilerin rasyonelligine ve duygularina hitap
eden yesil reklamlar araciligryla olusabilmektedir (Noor vd., 2012).

H4: Yesil reklama duyarliligin yesil tiriinleri satin almaya yonelik tutum tizerinde olumlu etkisi
vardir.

2.4. Yesil Uriinleri Satin Almaya Yénelik Tutum

Tiiketiciler daha az atik olusturan, yeniden kullanilabilen, cevre dostu yontemlerle
tiretilen dogaya dost trtinleri satin almaya ilgi gostermektedirler. Cevre sorunlari arttikca
tiiketimin gevreye olan etkileri daha ¢ok diistintilerek tirtinler degerlendirilmektedir (Dikici,
Cakrak ve Demirci, 2022). Dogal kaynaklarin tiikenmesi, toplumu cevreye duyarh tiiketime
odaklanmaya zorlamaktadir. Giintimiizde giderek daha fazla isletme cevre dostu trtinler
tiretmekte ve tiiketiciler de bu tiir tirtinleri satin almaya olumlu tutum gostermektedirler. Yesil
drtinler organik {irtinler, enerji tasarruflu ampuller, ¢evre dostu teknolojik aletler gibi tirtinler
dogaya duyarl tirtinlerdir (Joshi ve Rahman, 2015). Yesil tirtinler sadece gevresel etkiyi en aza
indirmekle kalmayip, ayn1 zamanda topluma yiiksek yasam standartlar1 da getirmektedir
(Zhuang vd., 2021).

Cevresel kosullar, iklim degisikligi, kiiresel 1sinma isletmeler ve paydaslarmi dogal
kaynaklardan yararlanma konusunda bilingli hareket etmeye ve ¢evre dostu tirtinler tiretmeye
yoneltmektedir (Khoiriyah ve Toro, 2018). Cevre dostu tiiriin iireticileri yesil tirtinleri satin
almaya yonelik olumlu tutumun gelismesi icin calismalar yapmalar1 gerekmektedir. Tutumlar
zamanla degisiklik gosterebildigi icin gozlemlenmesi onemlidir. Tutum, yesil rtinlerin
kullaniminda temel belirleyicilerden biridir (Noor vd., 2012). Giintimiizde insanlarin
paradigmalar1 degismekte, bu da hayata kars1 tutumlarini etkilemektedir (Indriani, Rahayu
ve Hadiwidjojo, 2019). Tutum, bireysel tiiketici davranisini analiz etmek icin farkli pazarlama
alanlar1 tarafindan incelenen en 6nemli degiskenlerden biri olarak kabul edilmektedir (Costa
vd., 2021). Tutum, kisinin bir nesneden hoslanip hoslanmadigini yansitan duygularinin bir
ifadesidir. Bir kisinin tutumu, dogrudan gozlemlenemeyen ancak sdylenen ve yapilanlardan
cikarim yapilan psikolojik stireglerin sonucudur (Indriani vd., 2019). Tutum, bir nesneye
yonelik inang ve duygulardan olusmaktadir (Lu vd., 2014). Yesil tirtinleri satin almaya yonelik
tutum ise tiiketicinin gevre dostu tiirtinleri satin alma konusunda, olumlu veya olumsuz
degerlendirmesini yansitmaktadir (Thi Tuyet Mai, 2019). Diinya ¢apinda artan mal ve hizmet
tiketimi dogal kaynaklar1 olumsuz etkilemekte, dolayisiyla cevreye ciddi zararlar
vermektedir. Insanlarin cevresel duyarliliklariin artmastyla birlikte yesil iiriin satin alma
egilimi de artmaktadir (Sharma, Aswal ve Paul, 2023). Cevre duyarlilig1 olan ve gelecek
nesillere temiz bir ¢evre birakmak isteyen tiiketiciler, kullanim sonrasi tirtinlerin dogaya
verdigi zarar1 daha fazla diistinmeye baslamistir. Boylelikle ¢evre duyarlilig: olan tiiketiciler,
dogay1 kirletmeyen, dogal kaynaklar1 daha az kullanan, geri dontisimii miimkiin kilan yesil
tirtinlere daha fazla 6nem vermektedirler (Onurlubas, 2018). Yesil tiiketiciler tiretimi, tiiketimi
veya imhasi sirasinda gevreye zarar veren uritinlerden kaginmaktadirlar (Witek ve KuZniar,
2020). Tiiketicilerin yesil satin alimlara yonelik olumlu tutumlari, ekolojik tirtinlerin pazara
girisini hizlandirma agisindan oldukga 6nemlidir (Hoang Yen ve Hoang, 2023).
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3. METODOLOJI
3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu arastirmanin amaci cevre bilgisi kapsaminda yesil tiiketim degerlerinin ve yesil
reklama duyarliligin yesil {rtinleri satin almaya yonelik tutum {izerindeki etkisini
belirlemektir. Tiiketicilerin yesil trtinlere yonelik tutumlar1 {izerine yapilan calismalar
olmasina ragmen, tutuma giden siireci cevre bilgisi, tiiketim degerleri ve reklama duyarlilik
ile ele almanin literatiire katki saglayacag1 distintilmektedir. Elde edilen sonuglar bu
orneklem ve cevre dostu trtinler icin gecerli olup, bir trtin grubu/marka/sektor icin
genellenemez. Bilgi diizeyi, tiiketim degerleri, iletisimsel stire¢ ve tutumun ele alindig:
arastirma modeli Sekil 1.’ de sunulmustur.

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Yesil Reklama
Duyarlilik

Yesil Tiketim
Degerleri

Cevre Bilgisi

Yesil Uriinleri Satin
Almaya Yonelik Tutum

3.2. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini Bayburt Universitesi 6grencileri olusturmaktadir. Ana kiitle
sayist 15.395 olarak tespit edilmistir. Ana kiitle buytiklugtintin belli oldugu durumda
Nz’p(1-p)
Ne?+z2p(1-p)
belirlenmistir (Hasiloglu, 2022). Bu dogrultuda tahmini 6rneklem buytkliigii %95 giiven
aralig1 ve %5 hata payinda olarak hesaplanmistir. Anket calismasi 18 Aralik 2023-17 Ocak 2024
tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Anket formu toplam 375 ©grenci ile
gerceklestirilirmistir. Anket formunu dolduran 6grencilere doga dostu geri dontisumlii
basmali titkenmez kalem verilmistir. Bu aragtirma igin Bayburt Universitesi Etik Kurulu'nun

29.03.2023 tarih ve 2023 /130 karar sayist ile etik kurul onay1 alimustir.

orneklem hesaplama formiiliinden n, = yararlanilarak orneklem buytkligt

3.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Anket formu iki ana boliimden olusmustur. Ilk bsliimde arastirma modelinde yer alan
degiskenlere iliskin sorulara yer verilmistir. Arastirma degiskenlerine iliskin ifadelerin yer
aldig1 olgekler literatiirdeki calismalar kapsaminda diizenlenmislerdir. Ifadeler Likert tipi
olcek yardimiyla 6lctimlenmistir. (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Tamamen Katilryorum).
Arastirmada yer alan degiskenlerden cevresel bilgi Mostafa (2009), yesil tiiketim degerleri
Haws vd. (2014), yesil reklama duyarlilik Bailey vd., (2016), yesil tirtinleri satin almaya yonelik
tutum ise Chan (2001) calismasmdan yararlanilmustir. Cevre bilgisinin 5, yesil tiiketim
degerlerinin 6, yesil reklama duyarliigin 9, yesil tirtinleri satin almaya yonelik tutumun 3
ifadesi bulunmaktadir. Verilerin analizinde SPSS 20 programindan yararlanilmis olup,
tanimlayici istatistikler, gtivenilirlik analizi, regresyon analizi kullanilmistir.

153



Bingol Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Yil/Year: 2024 Cilt/ Volume: 8 Say1/Issue:2

4, BULGULAR
4.1. Katilimcilarin Ozellikleri

Katilimcilarm ¢ogunun kadin 240 (%64,0), 18-21 yas araliginda (%84,5) ve 1001 -2000
(%24) TL gelire sahip oldugu gorilmiistiir.
4.2. Giivenilirlik Analizi

a degerleri sirasiyla cevre bilgisi 0,805, yesil reklama duyarlilik 0.923, yesil reklama
duyarlilik 0.923 ve yesil tirtinleri satin almaya yonelik tutum 0.811"dir. Alfanin degerinin 0.70
ve tistti bulunmasi durumunda 6lgegin giivenirligi iyi olarak kabul edilir (Kilig, 2016).

4.3. Regresyon Analizi

Cevre bilgisinin yesil tiiketim degerleri tizerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla
regresyon analizi yapilmistir. Sonuclar Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1: Cevre Bilgisinin Yesil Titketim Degerleri Uzerindeki Etkisi

Coklu
Degiskenler Yesil Tiiketim Degerleri Dogrusallik Korelasyonlar
Istatistikleri
Standart
Olmayan Standart t P Tolerance  VIF Zero- Partial  Part
Beta degeri Order
Beta
Gevre 0.627 0.628 15.566 0.000 1.000 1.000 0.628 0628 0.628
Bilgisi
R R2 Diizeltilmis R2
0.628 0.394 0.392

Tablo 1'de goruldiigu gibi olusturulan regresyon modeli 0.05 6nem diizeyinde istatistiki
acidan anlamlidir ve R2 degeri 0.394 olarak bulunmustur. Modelde yer alan cevre bilgisi yesil
tiiketim degerlerini etkilemektedir (P<0.05). Cevre bilgisi yesil tiiketim degerlerinin % 39,4"ini
acgiklamaktadir. Bu sonug 1s181nda H1 hipotezi kabul edilmistir. Bu dogrultuda tirtintin dogaya
dost olmasini goz oniinde bulundurmada ve cevresel etkilerini dikkate almada ttiketicilerin
cevre sorunlarina iliskin bilgilerinin etkili oldugu goruilmektedir.

Tablo 2: Yesil Tiiketim Degerlerinin Yesil Reklama Duyarhilik Uzerindeki Etkisi

. . oklu Dogrusallik
Degiskenler Yesil Reklama Duyarlilik ¢ istatist?ll;leri Korelasyonlar
Standart
Olmayan StaBndart d }3 . Tolerance VIF Ze;o— Partial Part
Beta eta egeri Order
Yesil
Tiiketim 0.789 0.752 22.011 0.000 1.000 1.000 0.752 0.752 0.752
Degerleri
R R2 Diizeltilmis R?
0.752 0.565 0.564

Tablo 2'de goruldiigi gibi olusturulan regresyon modeli 0.05 onem diizeyinde
istatistiki acidan anlamhidir ve R2 degeri 0.565 olarak bulunmustur. Modelde yer alan yesil
tiiketim degerleri yesil reklama duyarlilig: etkilemektedir ( P<0.05). Yesil tiiketim degerleri
yesil reklama duyarliligin % 56,5’ini acgiklamaktadir. Bu sonug 1s1gmda H2 hipotezi kabul
edilmistir. Bu baglamda gevre kirliliginden endise duyarak tiiketim tercihlerinde bulunmay1
diistinen kisilerin reklamlarda tirtinlerin cevresel etkilerine iliskin verilen mesajlara dikkat
ettigi gortilmektedir.
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Tablo 3: Yesil Reklama Duyarlilik ve Yesil Tiiketim Degerlerinin Yesil Uriinleri Satin Almaya Yénelik Tutum

Uzerindeki Etkisi
Degiskenler Yesil Uriinleri Satin Almaya Yonelik  Coklu Dogrusallik Korelasyonlar
Tutum Istatistikleri
Standart  Standart t p- Tolerance ~ VIF  Zero-  Partial  Part
Olmayan Beta degeri Order
Beta
Yesil Reklama  0.535 0.498 9.723  0.000 0.435 2299 0.731 0.450 0.328
Duyarlilik
Yesil Titketim  0.349 0.310 6.045  0.000 0.435 2299  0.684 0.299 0.204
Degerleri
R R2 Diizeltilmis R2
0.759 0.576 0.573

Tablo 3'de goruldiigu gibi olusturulan regresyon modeli 0.05 6nem diizeyinde istatistiki
agidan anlamlidir ve R2 degeri 0.576 olarak bulunmustur. Modelde yesil reklama duyarlilik ve
yesil tiiketim degerleri yesil tirtinleri satin almaya yonelik tutumu etkilemektedir (P<0.05;
P<0.05). Yesil reklama duyarlilik ve yesil tiiketim degerleri yesil tirtinleri satin almaya yonelik
tutumun %>57.6'ini aciklamaktadir. Bu sonuclar 1s1§inda H3 ve H4 hipotezi kabul edilmistir.
Bu sonug dogrultusunda cevre dostu tirtinleri satin almaya olumlu yaklasan kisilerin yesil
iletisime dikkat etme egilimde olduklar1 ve {irliniin gevreye olan etkilerine 6nem verdikleri
gortlmektedir.

5. DEGERLENDIRME VE SONUC

Gelecek nesillerin gevre dostu tiriinleri satin almaya yonelik olumlu bir bakis agisina
sahip olmasi yesil pazarlama agisindan ele alinmasi gereken 6nemli bir konudur. Ozellikle
geng tiiketici grubu olan 6grencilerin yesil pazarlamaya yonelik tutumunun onctillerinin
arastirilmasi ile dogru pazarlama stratejilerinin hazirlanmasi miimkiin hale gelebilecektir.
Geng tiiketicilerin tiriinleri satin almaya olumlu yaklasmas: agisindan etkili olabilecek
degiskenlerin belirlendigi bu calismada asagida yer alan sonuglar elde edilmistir.

Arastirma bulgularina gore gevre bilgisi yesil tiiketim degerlerini etkilemektedir (H1
kabul). Elde edile bu sonu¢ Adetola vd. (2021) ve Sinha ve Annamdevula (2023) ¢alismasmin
sonugclar: ile benzerlik gostermektedir. Bu sonu¢ dogrultusunda cevre konusunda bilgili
kisilerin yesil tiiketime daha olumlu yaklastig1 goriilmektedir. Ciinku tiiketicilerin yesil
drtinleri tercih etmeye yonelmesi noktasinda trtinlerin gevresel oOzelliklerini bilmesi
gerekmektedir. Hangi {irliniin ¢evreye nasil bir etkisi oldugunun farkinda olan geng ttiketici
kitlesi bilingli bir sekilde hareket ederek yesil tiiketime destek olmaktadir. Cevrenin
korunmasima iliskin bilgilerin artmasi ile tiiketiciler satin alma stirecinde sorumlu bir sekilde
hareket etmektedirler. Bu baglamda yesil pazarlama alaninda faaliyet gosteren isletmeler
drtinlerin cevresel ozelliklerini daha belirgin bir sekilde gostermeye calismalidirlar. Bu
dogrultuda ambalajlarda tirtinlerin cevreye olan etkileri gorseller ile daha anlasilir sekilde
aktarilabilir. Boylece ¢evre dostu tirtinlerin diger tirtinlerden farkliliklar1 daha ¢ok 6n plana
cikartilarak tercih edilmelerine destek olunabilir. Bu noktada firmalar tiiketiciye dogru bilgi
akisi ile gtiven verebilirler. Bilgilendirme faaliyetleri yesil {irtinlerin cevre sorunlarinin
¢oztimiine nasil yardimci olabilecegine yonelik olabilir. Tiiketicilere yesil tirtinler hakkinda
diizenli olarak bilgilendirme yapilabilir ve genis kitlelere ulasabilmek igin dijital pazarlama
araglarindan yararlanilabilir. Isletmeler yesil triinlerin c¢evreye olan faydasmi daha cok
vurgulayabilirler. Bu dogrultuda isletmeler tiiketicilere tirtintin tistiinliglinii ve cevreye olan
dostca etkisine iliskin daha ayrintili bilgi paylasimi yapabilirler. Ayrica isletmeler tirtin
se¢iminin gevresel sonugclar1 ve geri dontistim hakkinda yeterli ve seffaf bilgi saglayabilirler.
Isletmeler yesil trtinlerin tiiketimini tesvik etmek i¢in gevresel sorunlarin ciddiyetini gosteren

155



Bingol Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Yil/Year: 2024 Cilt/ Volume: 8 Say1/Issue:2

bilgilendirme faaliyetleri gerceklestirebilirler. Ogrenciler cevre sorunlarinin ne kadar ciddi
olduguna dair bilgi edindikge, stirdiirtilebilir tiiketim davranislari ile cevreyi korumaya daha
fazla yonelebileceklerdir. Isletmeler su ve enerji tasarrufunu, geri dontistimii miimkiin kilan
cevre dostu tirtinlerin satin alinmasmin gevresel sorunlarmn tiistesinden gelmedeki etkisini
gosteren uzman gortislerini paylasabilirler.

Arastirmada elde edilen diger bir sonug ise yesil tiiketim degerlerinin yesil reklama
duyarlilik tizerindeki etkisidir (H2 kabul). Elde edilen sonu¢ Musa ve Hartono (2023) calisma
sonucu ile benzerlik gostermektedir. Bu sonug¢ dogrultusunda yesil tiiketime deger veren
kisilerin yesil iletisime daha agik olduklar1 goriilmektedir. Ciinkii birey ilgi duydugu alan
konusunda yaymlanan reklamlara daha ¢ok dikkat etme egilimdedir. Uriin tercihlerinde
cevresel etkiyi goz ontinde bulunduran geng tiiketicilerin dogaya dost faaliyet gosteren
isletmeleri daha ¢ok destekleyecegi gortilmektedir. Yesil tiiketimi faydal olarak goren kisiler
cevre dostu iiriinlere yonelik reklamlara duyarlilik gostermektedir. Isletmeler reklamlar ile
daha ¢ok kisinin dikkatini gevre dostu tiiketime ¢ekmek icin yesil tirtinlerin avantajlarina
deginerek iletisim siirecini planlayabilirler. Yesil reklamlarla ¢evre dostu tiiketimin psikolojik
ve islevsel yonlerini aktarabilirler.

Yesil tiiketim degerlerinin yesil trtinleri satin almaya yonelik tutum tizerinde olumlu
etkisinin olmasi ise arastirma kapsaminda elde edilen diger bir sonugtur (H3 kabul). Degerin
satin almaya yonelik tutumu etkilemesi Le vd. (2019) ve Woo ve Kim (2019 ¢alismalarinda
elde edilen sonugclar ile uyumludur. Bu sonu¢ dogrultusunda tiiketim tercihlerinde cevreyi
diistinerek hareket eden geng tiiketicilerin cevre dostu {irtinleri satin alma fikrini
destekledikleri goriilmektedir. Ayrica kendini ¢evreye karsi sorumlu olarak goren
tiiketicilerin dogaya dost tirtinleri satin almaya olumlu yaklastiklar: sdylenebilir. Bu nedenle,
yesil tiitketim degerlerine hitap eden ve bunlar1 cevre korumayla iliskilendiren kampanyalar
tasarlamak, pazarlamacilarin tiiketicileri etkilemesine ve muiisteri tabaninin genislemesine
yardimeci olabilir.

Son olarak arastirma kapsaminda yesil reklama duyarliligin yesil tirtinleri satin almaya
yonelik tutum tizerinde etkisi oldugu bulunmustur (H4 kabul). Elde edilen bu sonug yesil
reklamlarin tutumu etkilemesi baglaminda Chib ve Khandelwal (2022) ve Carrién-Bésquez
vd. (2024) calismalar ile uyumludur. Bu sonug 1s181nda yesil iletisime agik olan tiiketicilerin
cevreye dost trtinleri satin almayi iyi bir fikir olarak kabul ettikleri gortilmektedir. Cevre
dostu reklamlara dikkat eden ve bu alanda verilen mesajlara duyarlhilik gosteren tiiketicilerin
yesil trtinleri satin almaya olumlu tutum gostermektedirler. Firmalar tiiketicilerin satin
almaya yonelik olumlu tutumlarmi gelistirmede, promosyon stratejileri kullanabilirler.
Reklamlarda bireysel cabalarin cevre {izerindeki etkisi tema olarak islenebilir ve boylece
cevreye karsi sorumlu tiiketime destek olunabilir. Etkili iletisim stratejileri ile tiiketiciler
cevrenin korunmasma katki saglayan tirtinleri daha kolay fark edebilirler. Yesil tiikketime
iligkin farkindalig1 artiran reklamlar insanlarin ekosisteme yonelik olumsuz satin alimlarim
azaltabilir.

[leride yapilacak olan galismalarda yesil tiiketimin gerceklesmesi agisindan psikolojik
faktorlerin etkisi arastirilabilir. Ayrica marka etkisi dogrultusunda tutum ve deger ele
almabilir. Yesil reklama duyarlilik duygular ve benlik ile birlikte incelenebilir. Bunlarmn yani
sira yesil pazarlama araglarimin marka imaj1 ve giiveni agisindan etkileri aragtirilabilir.
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Investigation of University Students' Attitudes Towards Purchasing Green
Products within the Scope of Their Environmental Knowledge, Consumption
Values and Green Advertising Receptivity

Extended Abstract

Aim: This research aims to examine the effect of green consumption values and green
advertising receptivity within the scope of environmental knowledge on attitudes towards
purchasing green products.

Method(s): The main population of the research consists of Bayburt University students.

The total population size was identified as 15,395. When the population size was known, the
Nz’p(1-p)

Ne2+z2p(1-p)
(Hasiloglu, 2022). Accordingly, the estimated sample size was calculated with a 95%
confidence interval and a 5% margin of error. Data collection was carried out between
December 18, 2023 and January 17, 2024. The survey form was conducted with a total of 375
students. Participants who completed the survey received an environmentally friendly
recyclable push-pull ballpoint pen.

sample size was determined by using the sample calculation formula n, =

Findings: According to the research findings, environmental knowledge affects green
consumption values (H1 accepted). This result is similar to the results of Adetola et al., (2021)
and Sinha and Annamdevula (2023) studies. Another result obtained in the research is the
effect of green consumption values on sensitivity to green advertising (H2 accepted). This
result is consistent with the study by Musa and Hartono (2023). The study also found that
green consumption values have a positive effect on the attitude towards purchasing green
products (H3 accepted). The fact that value affects the attitude towards purchasing is
consistent with the results obtained in the studies of Le et al., (2019) and Woo and Kim (2019).
Finally, within the scope of the research, it was found that sensitivity to green advertising has
an effect on the attitude towards purchasing green products (H4 accepted). This finding aligns
with the studies of Chib and Khandelwal, (2022) and Carrién-Bésquez, et al., (2024) in the
context of green advertisements affecting attitudes.

Conclusion and Discussion: The findings indicate that environmental knowledge is
effective on green consumption values. In line with this result, it is seen that people who are
knowledgeable about the environment have a more positive approach to green consumption.
This is because consumers need to know the environmental characteristics of the products in
order to choose green products. Young consumers, who are aware of the impact of which
product on the environment, act consciously and support green consumption. With increasing
knowledge about environmental protection, consumers act responsibly in the purchasing
process. Another result obtained in the research is the effect of green consumption values on
green advertising receptivity. This finding indicates that individuals who value green
consumption are more receptive to environmentally friendly communication. This is likely
because individuals tend to pay more attention to advertisements published in the field they
are interested in. It is seen that young consumers who consider the environmental impact in
their product preferences will be more supportive of businesses that operate in an
environmentally friendly manner. People who see green consumption as beneficial are
sensitive to advertisements about environmentally friendly products. Another result obtained
within the scope of the research is that green consumption values have a positive effect on the
attitude towards purchasing green products.
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In line with this result, it is seen that young consumers who consider the environment
in their consumption preferences support the idea of purchasing environmentally friendly
products. In addition, it can be said that consumers who see themselves as responsible for the
environment have a positive approach to purchasing environmentally friendly products.
Finally, within the scope of the research, it was found that green advertising receptivity has
an effect on the attitude towards purchasing green products. In light of this result, it can be
seen that consumers who are open to green communication consider purchasing
environmentally friendly products as a good idea. It is thought that consumers who pay
attention to environmentally friendly advertisements and are sensitive to the messages given
in this area are positive about purchasing.
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