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EKO-ETIKETLI URUN SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER: CEVRE FARKINDALIGI, YESIL PAZARLAMA ALGISI VE
TUTUMLARIN ROLU*

Fatma ZEYBEK' ®, Ozer YILMAZ? ®

OZET

Dogal kaynaklarin tiikenmesi ve iklim degisikligi ekosistem dengesini tehdit etmekte ve yasam
kalitesini riske atmaktadir. Artan cevre farkindaligi, tiiketicilerin iiriinlerin cevresel etkilerini daha ¢ok
dikkate almasimi saglamistir. Bu baglamda eko-etiketli iiriinler, cevre dostu iiretim yontemleri ve geri
doniigtiiriilebilir ambalajlar gibi ozellikler sunarak tiiketicilerin tercihlerini etkileyen onemli bir faktor
haline gelmistir. Bu ¢ercevede calisma, modern yasamin temel bir parcast olan kisisel bakim sektoriinde
satin alma davranmist gosteren tiiketicilerin ¢evre farkindaligi, tutumu, eko-etiketli iiriinlere karst tutumu
ve satin alma davramisi arasindaki iligkiye odaklanmaktadir. Calismada; Balikesir’de ikamet eden, 18
yas ve iizerinde olan kigisel bakim iiriinleri satin alma davranist gosteren 754 tiiketiciye anket ¢alismast
uygulanmistir. Calismadaki veriler, PLS temelli yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Bulgulara
gore, kisisel bakim sektoriinde satin alma davramisi gosteren tiiketicilerin ¢evre farkindaligi arttiginda,
cevre tutumlar: da artmakta ve yegil pazarlama algisi giiclenmektedir. Sonug olarak eko-etiketli iiriinlere
karst olumlu tutum, bu tiriinlerin satin alma davranisin arttirmaktadir. Bu calisma, eko-etiket baglaminda
literatiire katkida bulunurken, sektorel uygulamalar icin de faydali i¢goriiler sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cevre farkindaligi, Cevre tutumu, Eko-etiket, Yesil pazarlama.
JEL Swniflandirmasi: M11, M31.

FACTORS AFFECTING THE PURCHASE BEHAVIOR OF ECO-LABELED
PRODUCT: THE ROLE OF ENVIRONMENTAL AWARENESS, GREEN
MARKETING PERCEPTION AND ATTITUDES

ABSTRACT

Depletion of natural resources and climatic alterations imperil the equilibrium of ecosystems
and jeopardize the quality of life. Increasing environmental awareness has prompted consumers to
scrutinize the ecological repercussions of products. In this framework, eco-labeled commodities have
emerged as a significant determinant influencing consumer preferences by providing sustainable
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production methodologies and recyclable packaging. In this framework, the research concentrates on the
correlation between environmental awareness, attitudes, perceptions towards eco-labeled commodities
and the purchasing behavior of consumers engaged in the personal care sector, which constitutes an
essential aspect of contemporary existence. In the research, a survey was administered to 754 consumers
residing in Balikesir, aged 18 years and older, who reside in the purchasing behavior of personal care
products. The data in the study were analyzed using PLS-based structural equation modeling. According
to the findings, as consumers’ environmental awareness in the personal care sector amplifies, their
environmental attitudes concurrently elevate and the perception of green marketing is reinforced.
Consequently, favorable attitudes towards eco-labeled products enhance the purchasing behavior of these
commodities. This study augments the literature concerning eco-labels and offers valuable insights for
sectoral implementations.

Keywords: Environmental awareness, Environmental attitude, Eco-label, Green marketing.

JEL Classification Codes: M11, M31.

EXTENDED SUMMARY
Research Questions & Purpose

In this context, the study aims to examine the relationships between environmental
awareness, environmental attitude, green marketing perception, attitude towards eco-labeled
products and purchasing tendencies of consumers who are 18 years of age and above, living in
Balikesir and have purchased personal care products in the last year.

In this context, the following hypotheses were tested in the study.

Hypothesis 1: Environmental awareness positively and significantly affects consumers’
environmental attitudes.

Hypothesis 2: Environmental awareness positively and significantly affects consumers’
green marketing perception.

Hypothesis 3: Environmental attitude positively and significantly affects consumers’
attitudes toward eco-labeled products.

Hypothesis 4: Consumers’ green marketing perception positively and significantly
affects their attitudes toward eco-labeled products.

Hypothesis 5: Consumers’ attitudes toward eco-labeled products positively and signifi-
cantly affect their purchasing behavior of eco-labeled products.

Literature Review

In the literature, Lestari (2023) determined that eco-labeling increases green product
purchasing behavior, Zeybek & Yilmaz (2023) determined that consumers’ attitude towards
the environment increases the attitude towards eco-labeled products, Zeybek & Yilmaz (2023)
determined that consumers’ green marketing perception affects the attitude towards eco-labe-
led products, Rustam et al. (2020) determined that the higher the environmental awareness of
consumers, the higher the green consumption behavior of consumers, Sekhokoane et al. (2017)
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determined that consumers’ environmental awareness significantly increases their environmen-
tally friendly consumption habits, and Delafrooz et al. (2014) determined that environmental
advertisements have a significant effect on consumers’ purchasing behavior. The relationship
between consumers’ environmental attitude, environmental awareness, green marketing, atti-
tude towards eco-labeled products and co-labeled product purchasing behavior was examined
in this context.

Methodology

The study sample consists of 754 consumers determined by the convenience sampling
method. The study’s data were obtained using the survey method, one of the data collection
tools. To measure the environmental awareness of consumers, a scale consisting of 18 items
developed by Okur-Berberoglu and Uygun (2012) and used by Saricam and Sahin (2015) in
their research was used. The environmental attitude scale used in the study by Taylor and
Todd (1995) was used to measure environmental attitude. This scale, which aims to investigate
consumer attitudes, consists of 4 items. In the study conducted by Davari and Strutton (2014)
on green marketing and consumer behavior, the scale used to evaluate consumers’ perceptions
of green marketing covers four basic dimensions: green price, green product, green promo-
tion and green distribution. To measure the attitude towards eco-labeled products, the 18-item
scale adapted from the studies conducted by Mostafa (2007) and Chan (2001) and used in the
study of Genlik (2022) was preferred. To measure eco-labeled product purchasing behavior, a
9-item scale adapted from the studies conducted by Ozdemir (2019), Nakiboglu (2007), Mosta-
fa (2007), Chan (2001) and used in Genlik’s (2022) study was used. The results of the study
were analyzed using PLS-based structural equation modeling.

Results and Conclusions

According to the findings obtained in the study, it was determined that when consum-
ers’ environmental awareness increases, their environmental attitudes will also increase, and
this result is similar to the studies of Okur-Berberoglu & Uygun (2012), Boztepe (2012). It
was found that consumers’ environmental awareness affects consumers’ perception of green
marketing, and this finding is similar to the results of the studies of Haq et al. (2021), Rustam
et al. (2020), Alamsyah et al. (2020), Singh & Kaur (2016). It was determined that when con-
sumers’ environmental attitudes increase, their attitudes towards eco-labeled products will
also increase, and this result is similar to the study of Zeybek & Yilmaz (2023). It was con-
cluded that consumers’ green marketing perception affects their attitudes towards eco-labeled
products, and this finding is similar to the study of Zeybek & Yilmaz (2023). The increase in
consumers’ attitudes towards eco-labeled products also increases their purchasing behavior
for eco-labeled products, and this result is similar to the results of the research conducted by
Panainte-Lehadus et al. (2021). The study’s findings reveal that businesses operating in the
personal care products sector should develop marketing strategies by considering consumers’
environmental awareness and attitudes towards eco-labeled products. It also provides essential
information for future research to understand consumer behavior better and develop sustainable
marketing strategies.
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1. Giris

Giintimiizdeki ¢evresel problemler iklim degisikligi, kiiresel 1sinma, su kaynaklarinin
azalmasi, biyogesitliligin kaybi, dogal kaynaklarin tilkenmesi ve bilingsiz tiiketim aligkanlik-
lar1 nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir. Artan sicakliklar, buharlagmayi artirarak nehirlerin, gollerin
ve yer alt1 su kaynaklarinin seviyelerinde ciddi diisiislere yol agmakta ve bu durum da tarim,
sanayi ve evsel kullanim icin gerekli suyun siirdiiriilebilirligini tehlikeye atmaktadir. Iklim de-
gisiklikleri, pek ¢ok tiiriin yasam alanlarini kaybetmesine neden olmakta ve tiirlerin azalmasi,
ekosistemin dengesini bozarak insanligin gida giivenligi ve saghigi acisindan 6nemli riskler
dogurmaktadir (Dhir vd., 2021: 5). Bu yiizden biyogesitliligin korunmasi, ekosistemlerin siir-
diiriilebilirligini saglamak ve toplumun saglik giivenligini korumak i¢in kritik bir 6neme sa-
hiptir. Gilintimiizde tiiketiciler, ¢cevre dostu tirtinlere ve siirdiirtilebilir tiiketim aligkanliklaria
giderek daha fazla ilgi gostermektedir. Cevre farkindaliginin artisiyla birlikte, cevreye duyarl
tutumlar ve davraniglar da yayginlagmaktadir. Buna ilaveten Sekhokoane vd. (2017) calisma-
sinda tiiketicilerin cevresel farkindaliginin, onlarin cevre dostu tiikketim aligkanliklarini 6nemli
ol¢iide arttirdig1 vurgulamistir. Bununla birlikte Chen & Chiu (2016), ¢evresel farkindalig1 olan
tiiketicilerin ¢evre dostu iirtinlere yonelimlerinin artig sagladigint ve Rustam vd. (2020) tiiketi-
cilerin cevresel farkindaligi ne kadar yiiksek olursa tiiketicilerin yesil tilketim davranisinin da
o kadar yiiksek olacagini vurgulamaktadir. Dolayisiyla, degisen tiiketim aligkanliklart ¢evre-
nin siirdiiriilebilirligini etkileyen temel unsurlardan biri haline gelmektedir (Choi & Johnson,
2019). Bu durum, yesil pazarlama stratejilerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Yesil pazarlama kar-
masi temelde dort unsurdan olugmaktadir: Yesil iiriin, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil iletisim.
Bu baglamda yesil iiriin, ¢cevre dostu olan, tiretim agamasinda ¢evreye zarar vermeyen ve geri
doniigtiirilebilen {irtinleri ifade ederken (Mishra & Sharma, 2010); yesil fiyat giines, riizgar,
jeotermal, biyokiitle ve hidro enerji gibi yenilenebilir kaynaklardan iiretilen elektrigin kulla-
nilmastyla tiiketicilere sunulan yesil iiriin veya hizmetlerin fiyatlandirmasini ifade etmektedir
(Hashem & Al Rifai, 2011). Yesil pazarlamanin bir diger bileseni olan yesil dagitim, nakliye
kaynakli emisyonlar1 azaltarak bireylerin karbon ayak izini kiiciiltmek amaciyla lojistik stireg-
lerinin yonetme faaliyetlerini (Fan & Zeng, 2011); yesil iletisim ise firmalarin ¢evre dostu ol-
duklarmi ve siirdiiriilebilir bir yaklagim benimsediklerini tiiketicilere aktarma siireclerini (Rex
& Baumann, 2007) icermektedir. Bu kapsamda yesil pazarlamanin iletisim boyutunda yer alan
yesil reklamcilig1 inceleyen, yesil reklamciligin ve eko-etiketlemenin organik iiriin satin alma
davranigi tizerindeki etkisini degerlendiren Carrién-Bésquez vd. (2024), yesil reklamciligin
artmastyla organik iiriin tiiketen tiiketicilerin ¢evresel tutumlarinin da pozitif olarak artacagini
bulgulamustir.

Isletmeler her gecen giin yesil pazarlama stratejilerine adapte olarak cevreye duyarl
iiriinlere yonelmekte ve eko-etiketli iiriinler ile eko-etiket sertifikasyon programlarini giderek
daha fazla kullanip (Mitiku vd., 2018;Takahashi vd., 2018) dikkat cekmeye caligmaktadirlar.
Eko-etiketler, iirlinlerin ¢evresel etkilerini minimize eden ve siirdiiriilebilir iiretim siireglerine
uygun oldugunu belgeleyen isaretler olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Uriinlerde eko-etiketlerin
kullanilmasi, bu tip iriinlere olan talepte de artis saglamaktadir (Cookson, 2003). Ciinkii tiike-
ticiler iiriin tercihlerinde eko-etiketleri dikkate alarak cevreye olan katkilarini arttirmay1 amag-
layabilmektedir. Lestari (2023), eko-etiketlemenin yesil {irlin satin alma davranigini artirdigini,
Zeybek & Yilmaz (2023), tiiketicilerin ¢evreye iliskin tutumlarinin eko-etiketli tiriinlere iligkin
tutumlarini olumlu yonde etkiledigini, Sewwandi & Dinesha (2022) cevresel reklamlarin, eko-
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etiket algisinin elektronik ev aletleri sektoriindeki yesil satin alma davranigini olumlu yonde
etkiledigini ve benzer sekilde Nguyen-Viet (2022) ise eko-etiketlerin ve yesil reklamlarin, yesil
satin alma niyetini dogrudan etkiledigini ortaya koymustur. Song vd., (2019) yesil etiketleme-
nin, iiriin niteliklerini, tiiketicilerin ¢cevresel tutumunu ve yesil satin alma davranigini dogrudan
ve dolayl yoldan etkiledigini, Ahmad vd. (2020), eko-ambalaj ve c¢evre odakli reklamlarin
tiiketicilerin satin alma davraniglar: iizerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu, Delafrooz vd.
(2014) ise gevresel reklamlarin tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde anlamli etkiye sahip
oldugunu tespit etmigtir. Bu baglamda eko-etiketli {iriinlerin, sadece ¢evre bilincine sahip tii-
keticiler i¢in degil, ayn1 zamanda ¢evresel etkiyi azaltmak isteyen herkes i¢in dnemli bir tercih
haline gelmeye basladig1 goriilmektedir. Bu egilim, isletmelerin siirdiiriilebilirlik stratejilerini
giiclendirmelerine ve piyasada daha yesil secenekler sunmalaria zemin hazirlamaktadir.For-
mun UstiiFormun Alt:

Yukaridaki agiklamalar 1s1§1inda bu calismada, eko-etiketleme konusunda 6nemli sek-
torlerden biri olan kisisel bakim triinleri sektoriindeki tiiketicilerin ¢evre farkindaligi, cevre
tutumu, yesil pazarlama algisi, eko-etiketli iiriinlere karsi tutumu ve eko-etiketli {irlinleri satin
alma egilimleri arasindaki iligkilerin incelenmesi amaglanmaktadir. Bu ¢ercevede c¢alismada,
Balikesir ilinde yasayan ve son bir yil i¢inde kigisel bakim iiriinleri satin almig olan 18 yas {istii
tiiketicilerden yiiz yiize ve ¢cevrim i¢i ortamlar aracilig1 ile anket teknigi ile veriler toplanmustir.
Tlgili veriler PLS temelli yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilerek elde edilen sonuclar yo-
rumlanmaya calisilmistir. Ilgili calismanin, cevre tutumu ve cevre farkindaligi ile yesil pazarla-
ma algisinin eko-etiketli tirtinlere kars1 tutum iizerindeki etkilerini incelemesi agisindan 6zgtin
oldugu diisiiniilmektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin ¢evre farkindaliklarinin, yesil pazarla-
ma algilarinin ve ¢evre tutumlarinin, eko-etiketli iiriin satin alma davranigini nasil etkilediginin
incelenmesine yonelik ilgili literatiirde yapilan arastirma sayisinin kisitli olmasi, ¢calismanin
Ozgiin degerini arttirmaktadir. Bu ¢alisma, eko-etiketli iirtin satin alma davranigini etkileyen
degiskenler olan ¢evresel farkindalik, cevre tutumu, yesil pazarlama ve eko-etiketli tirtinlere
kars1 tutum degiskenlerinin arasindaki iliskileri ele alarak, tiiketici davraniglarini sekillendiren
mekanizmalarin daha iyi anlagilmasina olanak tanimaktadir. Calisma, eko-etiketlerin tiiketici
davraniglarina olan etkisinin incelenmesi bakimindan literatiire katkida bulunurken sektorel
uygulamalar icin de faydali icgoriiler sunmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve ve Hipotezler

Bu boliimde arastirmamizin degiskenleri olan ¢evre farkindaligi, cevre tutumu, yesil pa-
zarlama ve eko-etiket hakkinda bilgiler sunulacak ve ilgili kuramlara dayandirilarak calismanin
hipotezlerine yer verilecektir.

2.1. Cevre Farkindahg:

Cevre farkindaligy, tiiketicilerin ¢evreyle ilgili bilgileri ve sorunlari tanima yetenegidir.
Yani ¢evresel sorunlar1 anlamak ve bu sorunlara dair bilgi sahibi olmak, kisilerin ¢evreye yo-
nelik davraniglarin1 hem dogrudan hem de dolayli olarak etkileyebilmektedir. Ornegin, cevre
dostu uygulamalarin énemini bilen tiiketiciler, atiklar1 geri doniistiirmek veya enerji tasarrufu
saglamak gibi cevreye duyarli davraniglar sergileyebilirler. Dolayisiyla ¢evre farkindalig: artis
gosterdikge tiiketicilerin cevreyle ilgili aligkanliklart ve kararlar1 da degisebilir (Grob,1995:
212).
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Cevre farkindali1 bireylerin, kuruluglarin ve toplumun ¢evre ve insan faaliyetlerinin
cevre lizerindeki etkileri konusunda sahip oldugu bilin¢ ve 6zen derecesini ifade etmektedir.
Bu farkindalik, toplumun cevresel endigelerinin farkinda olmasini ve c¢evreyi korumak icin
aktif adimlar atmasin1 kapsamaktadir (Kousar vd., 2022: 4). Cevresel farkindalik eksik oldu-
gunda, diinyanin gelecegini giivence altina alacak siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulagmak
imkansizdir (Littledyke, 2008: 2).

Bircok insan cevreyi korumanin 6nemini ve bu konuda nasil katkida bulunabilecek-
lerini heniiz tam olarak kavrayamamaktadir. Insanlarin ¢evreyi koruma konusunda ekolojik
olarak bilin¢lenmeleri onem arz eden bir konudur (Thomas, 2013). Bu kapsamda tiiketicilerin
giinliik hayatlarinda geri doniisiimii benimsemesi, su tasarrufuna onem vermesi ve enerji tasar-
rufu saglayan cihazlara yonelmesi, ¢cevre bilincini artirmak icin atilabilecek adimlardan sadece
birkacidir (EPA, 2016).

2.2. Cevre Tutumu

Son yillarda artan cevre farkindaligi beraberinde cevre dostu iiriinlere karsi olumlu tu-
tumlarin artig géstermesini saglamistir. Bu tutum da tiiketicileri siirdiiriilebilir satin alma dav-
raniglarma tegvik etmistir. Tiiketiciler, cevresel sorunlar konusunda artan bilingleriyle birlikte
cevreye zarar vermeyen, geri doniistiiriilebilir malzemelerden tiretilmis ve enerji tasarrufu sag-
layan iiriinleri tercih etmeye baglamiglardir. Bu egilim, firmalarin siirdiiriilebilirlik stratejileri-
ni benimsemelerine ve ¢evre dostu iirlinler sunmalarina zemin hazirlamstir. Tiiketiciler, kisa
vadeli maliyetleri goz ardi1 ederek uzun vadeli ¢evresel faydalari 6n planda tutmaktadir ve bu
sayede piyasada, daha genis bir siirdiiriilebilir iirlin yelpazesi olusmaktadir. Boylece, cevre
dostu tirtinler yalnizca bireylerin cevresel etkilerini azaltmakla kalmamakta, ayn1 zamanda top-
lumda ¢evre bilincinin artmasina da katkida bulunmaktadir (Cabuk vd., 2014; Yadav & Pathak,
2016; Khan vd., 2020). Bu kapsamda c¢evre tutumu, insanlarin ¢evre hakkindaki inanglarini ve
fikirlerini ifade etmektedir (Liu vd., 2012). Bireylerin olumlu veya olumsuz cevresel kaygilar
hakkindaki bakis acilari, bunlara iligkin goriigleri ve inanglar1 degerlendirilen ¢cevre tutumunda,
bireyleri bu tiir sorunlari ele almak icin harekete gegmeye iten seyin ne oldugu tartisilmaktadir
(Brick & Lewis, 2016). Yani cevre tutumu, bir bireyin dogal cevreye yonelik diisiinceleri-
ni, duygularimi ve eylemlerini kapsamaktadir (Zacher & Rudolph, 2023). Dolayisiyla cevre-
ye onem veren ve cevre dostu davranis sergileyen bireylerin, ¢evreyi korumanin degerini ve
stirdiiriilebilir davranigin gerekliligini anlama olasilig1 daha yiiksek olacaktir (Chang & Chen,
2012). Bu ¢ercevede tiiketiciler ¢evre tutumu, algi ve sosyal egilimlerden 6nemli dlciide et-
kilenmektedir. Cevre tutumu yesil pazarlamanin gelisimine de destek olmaktadir (Ritter vd.,
2015; Yazdanpanah & Forouzani, 2015).

2.3. Yesil Pazarlama Algisi

Yesil pazarlama firmalarin geri doniistiiriilebilir, cevre dostu ambalajlar, enerji tasarruf-
lu malzemeler ve ¢evre dostu iiretim yoluyla biyolojik olarak parcalanabilir, giivenli iiriinler
tiretilmesini kapsamaktadir (Kotler, 2011). Bu kapsamda yesil pazarlama; yesil {iriin, yesil fi-
yat, yesil dagitim ve yesil iletisimden olugmaktadir.

Yesil iiriinler hem kullanimi giivenli olan hem de ¢evre dostu olan iiriinlerdir (Tsai vd.,
2020). Davari & Strutton (2014), yesil iiriinlerin genellikle ¢cevre dostu siireglerden ortaya ¢ik-
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t1igm1 vurgulamigtir. Yesil fiyatlar, tiiketicilerin genellikle yesil iiriinler i¢in 6dedigi ek mali-
yetlerdir (Nguyen-Viet, 2023). Genel olarak yesil fiyatlar, konvansiyonel fiyatlar1 agma egilimi
gostermektedir (Novela & Hansopaheluwakan, 2018). Firmalar, iiretim siirecleri ve paketleme
malzemeleri gibi faktorler nedeniyle siklikla ek maliyetlere maruz kalabilmektedir (Agustini
vd., 2021). Yesil dagitim, firmalarin teklifleri i¢in uygun pazarlar1 se¢melerine yardimci olan
onemli bir pazarlama karmasi bilesenidir (Ahmed vd., 2023). Cevresel etkiyi en aza indiren
kanal secimini icermektedir (Mukonza & Swarts, 2020: 840). Yesil iletisim ise tiiketicilerin
hem manevi hem de maddi ¢ikarlarini koruyacak sekilde otantik iiriin bilgisi sunmay1 gerektirir
(Hasem & Al-Rifai, 2011). Yesil iletisim, ¢evreye duyarli miisterilerin ilgi ve isteklerini kar-
stlayacak sekilde tasarlanmig mesajlardan olugsmaktadir (Mahmoud, 2018). Bu mesajlar cesitli
iletisim araclari ile tiiketicilere iletilerek tiiketicilerin yesil tiiketim aligkanliklarina yonelmeleri
saglanabilmektedir (Hossain & Rahman, 2018). Dolayisiyla yesil iletisim, tiiketicilerin farkin-
daligini artirarak bilin¢li cevresel kararlar almay1 kolaylagtirmak icin hayati bir aractir (Taufi-
que vd., 2019).

Yesil pazarlama sadece iiriinlerin kendisini degil, kaynak bulma, iiretim, paketleme,
transfer ve miisteriler tarafindan mallarin kullanimindan bertarafina kadar iiretim siirecinde yer
alan tiim eylemleri kapsamaktadir (McConnell, 2021). Bunlar cevre i¢in daha stirdiiriilebilir
bir sekilde yiiriitiilmektedir. Iklim degisikliginin zararh etkileri, atiklarin bertarafi ve kirletici-
ler hakkindaki artan farkindalik ve dogrudan deneyim, ¢evre dostu mal ve uygulamalara olan
ihtiyaci artirmaktadir. Yesil pazarlama, bir markanin sosyal sorumluluga ve ¢evresel siirdii-
riilebilirlige olan baghligini gostermektedir (Majeed vd., 2022 ; Prieto-Sandoval vd., 2022).
Dolayisiyla yesil pazarlama stratejileri, bir iiriiniin tiim yasam siiresi boyunca cevresel etkisini
azaltmay1 amaclamaktadir (Cronin vd., 2011). Yesil pazarlamanin temel hedefi, miisterilerin
pazarlama stratejilerine odaklanmaktir. Bu stratejiler ile miisterilere iirtinle ilgili faaliyetlerden
kaynaklanan cevresel sorunlara ¢éziimler sunmayi, kaynaklari korumayi, kirliligi en aza indir-
meyi ve atiklari azaltmay1 amaglamaktadir (Dangelico & Pontrandolfo, 2010; Fraj vd., 2011).

24. Eko-etiket

Eko-etiket, bir {iriiniin genel cevresel performansinin kapsamli bir gostergesidir (Girid-
har, 1998). Eko-etiketler, tiiketicilerin yesil iiriinlerle ilgili secim yapmalarima yardimeci olan ve
bu iirtinlerin tiretim siirecleri hakkinda bilgi saglayan 6nemli yesil pazarlama araglaridir (Chin
vd., 2018 ). Eko-etiket, ¢evre bilincini gosteren ve cevre yonetiminde bir arag gorevi goren bir
isaret veya semboldiir. ISO 14020’ye gore eko-etiketleme; tiiketicilere bir iriiniin, bilegenin
veya ambalajinin ¢evresel yonleri hakkinda bilgi iletmenin uygun, giivenilir ve hesap verilebi-
lir bir yoludur (Anisasiwi & Nur, 2024: 96).

Ecolabel.net’e gore iic tiir eko-etiket bulunmaktadir ve bu etiketler asagida agiklanmigtir
(Isharyadi vd., 2022: 2).

e Tip 1: Belirtilen gereklilikleri karsilayan ticlincii bir tarafca yapilan ¢cevre dostu etiketleme-
dir.

* Tip 2: Ureticilerin, ithalatgilarm, perakendecilerin veya dagiticilarin bir iiriin veya hizmetin
cevresel ozelliklerine iligkin iddialarini icerir. Belirli bir {irtiniin kalitesine odaklanir ve ba-
gimsiz bir kurulusun onay1 olmaksizin bir sirketin beyanina dayanir. Ancak dogrulanabilir
olmast gerekir ve “cevresel 6z beyan” olarak adlandirilabilir.
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* Tip 3: Bagimsiz iigiincii taraf dogrulamasina gore tanimlanan bir iiriin veya hizmetin tiim
yasam dongiisiiniin siirdiiriilebilirligi ile ilgili goniillii bir beyan uyarinca olusturulan eko-
etikettir.

Eko-etiketler, ¢evre bilincini ve cevresel siirdiiriilebilirligi tesvik etmek amaciyla kulla-
nilan iletisim araglar1 ve bilgi medyasi olarak 6nemli bir rol oynamaktadir (Isharyadi vd., 2022:
2). Bu etiketler, tiiketicilere ¢evre dostu iiriinleri tanitarak ve ¢evreyi korumanin 6nemini vur-
gulayarak miisterileri daha az cevreye zarari olan tirtinleri segmeye yonlendirmektedir. Boylece
eko-etiketler, tiikketimle iligkili cevresel sonuglarin hafifletilmesine katkida bulunmaktadir. Ay-
rica bu etiketler, ekolojik olarak stirdiiriilebilir {irtinlerin se¢ilmesini tesvik etmektedir (Proto
vd., 2007). Eko-etiketler; cevre dostu mallarin tedarik edilmesine, olumlu bir marka imajimnin
olusturulmasina ve miigterilerin siirdiiriilebilir iiriinlere olan giiveninin artmasina katkida bu-
lunmaktadir (Chekima vd., 2016). Eko-etiket farkindaligiin artmasiyla cogu tiiketici, ¢evre
dostu ambalajli ¢evre dostu iiriinleri satin almaya yonelmektedirler (Ansar, 2013).

Asagida caligmanin hipotezlerine ve hipotezlerinin dayandirildig1 kuramlara yer veril-
migtir.

Sosyal bilis kurami1 (Ilmiani vd., 2021), tiiketicilerin ¢evre farkindaliginin ¢evre tutumu
iizerindeki etkisini degerlendirmektedir. Tlgili kuramdan yola ¢ikilarak asagidaki hipotez olug-
turulmustur:

HI1: Cevre farkindaligi, tiiketicilerin ¢evre tutumunu pozitif yonde ve anlaml sekilde
etkilemektedir.

Bir tiiketicinin belirli bir davranig1 gerceklestirme istegi, tutumu, 6znel normlar ve al-
gilanan davranigsal kontrolii arasindaki iligkiyi degerlendiren Ajzen (1991)’in planl davranig
teorisi baglaminda, tiiketicilerin ¢evre farkindaliginin yesil pazarlama algisi iizerindeki etkisi
incelenmektedir. Bu kapsamda olusturulan hipotez asagida sunulmugtur.

H2: Cevre farkindalig, tiiketicilerin yesil pazarlama algisini pozitif yonde ve anlamlt
sekilde etkilemektedir.

Tiiketicilerin ¢evre tutumunun onlarin ¢evre dostu iirlinlere yonelik tutumlar: tizerinde
onemli bir rol oynayabilecegini vurgulayan ikna edici iletisim modeline (Petty & Wegener,
1999) gore, tiiketicilerin ¢evreyi koruma odaklr olmasi, ¢cevresel degere sahip olmasi, onlarin
cevre dostu iiriinlere yonelik olumlu bir tutum gelistirmesini tetiklemektedir. Bu teori cerceve-
sinde olusturulan hipotez asagida sunulmugtur.

H3: Cevre tutumu tiiketicilerin eko-etiketli {irlinlere kars: tutumunu pozitif yonde ve
anlaml sekilde etkilemektedir.

Tiiketicilerin davraniglarini ve tercihlerini anlayabilmek i¢in grup kimliginin ve grup
normlarinin 6nemini vurgulayan sosyal kimlik teorisinde, bir tiiketicinin ¢evre dostu bir grupla
kimlik kazanmasi ve grubu benimsemesi durumunda c¢evre dostu iiriinlere olan ilgisinin arta-
cag1 savunulmaktadir (Brown, 2000). Bu teori ¢ercevesinde olusturulan hipotez asagida sunul-
mustur.

H4: Tiiketicilerin yesil pazarlama algis1 eko-etiketli iirlinlere karsi tutumunu pozitif
yonde ve anlamh sekilde etkilemektedir.
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Tiiketicilerin eko-etiketli iiriinlere karg: tutumu ve 6znel normlarina gore satin alma
davraniginda bulunacagini savunan sebepli eylem teorisi (Ajzen & Fishbein, 1980) baglaminda
olusturulan hipotez asagida sunulmustur.

HS5: Tiiketicilerin eko-etiketli tiriinlere kars1 tutumu eko-etiketli iiriinleri satin alma dav-
ranigini pozitif yonde ve anlamli sekilde etkilemektedir.

3. Aragtirmanin Yontemi

Calismanin temel odak noktasi, kisisel bakim iiriinleri satin alan tiiketicilerin cevre-
sel farkindaliginin, ¢cevre tutumunun, yesil pazarlama algisinin incelenmesi ve bu tiiketicilerin
eko-etiketli iiriinlere kars1 tutumunun eko-etiketli iiriin satin alma davranisi iizerindeki etkisini
degerlendirmektir. Kavramsal ¢erceveden yola ¢ikarak arasgtirmanin modeli olusturulmustur.
Tlgili model Sekil 1°de gosterilmistir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Eko-Etiketli Uriin
Satin Alma Davranisi

Eko-Etiketli Uriine
Kars1 Tutum

Cevre Farkindahg

Yesil Pazarlama
Algist

Arastirmanin modeli 15181inda; Balikesir ilinde ikamet eden, 18 yag iizerinde olan ve
son bir yil i¢inde kisisel bakim iiriinii satin alma davranig1 gosteren tiiketiciler ¢aligmanin ana
kiitlesini olusturmaktadir. Ana kiitle sayisinin belirlenmesinin miimkiin olmamasi sebebi ile
verilerin olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme ile toplanma-
sia ve arag olarak anket kullanilmasina karar verilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu iki ana boliimden olugmaktadir. Anket formunun
ilk boliimii tiiketicilerin tutumlarmi 6l¢gmek i¢in hazirlanmig bes alt 6l¢ekten olugmaktadir.
Tiiketicilerin ¢cevre farkindaliini1 6lgmek icin Okur-Berberoglu & Uygun (2012) tarafindan
gelistirilmig, Saricam & Sahin’in (2015) aragtirmalarinda kullandig1 on sekiz maddeden olu-
san olgek kullanilmistir. Tiiketicilerin ¢cevre tutumunu dlgmek i¢in Taylor & Todd’un (1995)
yapmus olduklar1 calismada kullandiklari ¢evre tutumu dlgegi kullanilmigtir. Bu 6lcek, tiiketici
tutumlarini aragtirmay1 amaclayan dort maddeden olugsmaktadir. Tiiketicilerin yesil pazarla-
ma algisini degerlendirmek amaciyla Davari & Strutton’in (2014) yesil pazarlama ve tiiketici
davraniglar iizerine yaptiklar1 calismada kullanilan 6lcek, dort ana boyutu kapsar: Yesil fiyat,
yesil iirlin, yesil dagitim ve yesil iletisim. Bu 6l¢ek toplamda on bir maddeden olugmaktadir.
Eko-etiketli tiriinlere kars1 tutumu degerlendirmek i¢in Mostafa (2007) ve Chan’in (2001) ca-
lismalarindan uyarlanan, Genlik’in (2022) caligmasinda kullanilan on sekiz maddelik bir 6l-
cek tercih edilmistir. Eko-etiketli iiriinleri satin alma davramsini 6lgmek icin Ozdemir (2019),
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Nakiboglu (2007), Mostafa (2007), Chan’in (2001) ¢alismalarindan uyarlanan ve Genlik’in
(2022) caligmasinda kullanilan dokuz maddelik bir 6l¢cek kullanilmigtir. Anket formunun ikinci
boliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik, bes adet ¢oktan
secmeli soru yer almaktadir.

Olusturulan anket formu, Kasim-Aralik 2023 tarihlerinde 360 kisilik bir on-teste tabi
tutulmus, ilgili 6l¢eklerin kapsam, uyum ve yap gecerlilikleri ile giivenilirlikleri incelenmistir.
On testler kapsaminda yapilan analizler, Slceklerin genel olarak tutarli, gecerli ve giivenilir
oldugunu gostermistir. Bu bulgular dogrultusunda, veri toplama siirecine gegilmis ve arastir-
manin yontemine dair elde edilen bulgular aciklanmisgtir.

4. Bulgular

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket, uygulama 6ncesi Bandirma Onyedi Eyliil Uni-
versitesi Sosyal ve Beserl Bilimler Etik Kuruluna sunulmug ve etik kurul onay1 alinan form,
Ocak 2024-Mart 2024 tarihleri arasinda anakiitle icinde yer alan kisilere cevrim i¢i ve yiiz ylize
uygulanmigtir. Veri toplama siireci sonunda 909 kisiden veri toplanmis, yapilan incelemede
veri ¢apraz kontrol sorusu ve Mahalanobis testinin u¢ degerlerine bakilarak (Hair vd., 2019)
155 kisinin cevaplarinin giivenilirli§i bozdugu anlasilmis ve bu kisiler 6rneklemden ¢ikarila-
rak 754 kisilik 6rneklem olusturulmustur. Orneklemdeki katilimcilarm ilgili sorulara verdigi
cevaplar incelendiginde, 68 adet bos veri oldugu goriilmiistiir. Yapisal esitlik modellemesi bos
veri ile ¢alisan bir yontem degildir ve bu sebeple arastirmada bu bog verilerin tahminlenerek
yerine konulmasina karar verilmigtir. Eksik verilerin tahminlenmesinde EM (Beklenti mak-
simizasyonu) algoritmast kullanilmigtir. EM algoritmasi, eksik veri sorununu ¢dzmek veya
parametre tahminini gerceklestirmek igin istatistiklerde goézlemlenmeyen degiskenlere baglt
istatistiksel modellerin parametrelerinin en biiylik olasiligin1 tahminlemek i¢in kullanilan itera-
tif bir yontemdir (Howell, 2013; Parwoll & Wagner, 2012). Hgili verilerin tamamlanmasindan
sonra eksiksiz veri seti olugturularak ilgili analizler gerceklestirilmisgtir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik bilgileri degerlendirildiginde arastirma-
ya katilan tiiketicilerin 505’inin (%67) kadin ve 249’ unun (%33) erkek oldugu, katilimcilarin
500’iiniin (%66,3) bekar, 254 iiniin (%33,7) evli oldugu, cogunlugunun yani 319’unun (%42,3)
18-25 yag arasinda oldugu tespit edilmistir. Egitim durumlar1 incelendiginde, katilimcilarin
427sinin (%56,6) lisans mezunu ve 230’unun (%30,5) lisansiistii egitim almis oldugu, aylik
gelir durumlarina gore, 334 iiniin (%44,3) 0-15.000% gelir araliZinda gelire sahip oldugu be-
lirlenmigtir. Arastirmada elde edilen veriler, hipotez testlerine gecilmeden 6nce giivenilirlik
analizine alinmig ve ilgili giivenilirlikler Cronbach’s Alpha analizi ile degerlendirilmigtir. Elde
edilen sonuglar Tablo 1’de sunulmugtur.

Tablo 1: Olceklerin Giivenilirlik Analizi

Olgek Madde Cronbach’s Alpha
Cevre Tutumu 4 0,701
Cevre Farkindahig: 18 0,923
Yesil Pazarlama 11 0,822
Eko-Etiketli Uriin Satin Alma Davranisi 9 0,921
Eko-Etiketli Uriinlere Karsi Tutum 18 0,946
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Calismadaki oOlceklerin giivenilirligini degerlendirmek amaciyla yapilan Cronbach’s
Alpha analizlerine gore, tiim olceklerin (cevre tutumu, cevre farkindalifi, yesil pazarlama,
eko-etiketli {iriin satin alma niyeti ve eko-etiketli iirlinlere karg: tutum) Cronbach’s Alpha de-
gerlerinin 0,70’in lizerinde oldugu ve bu nedenle dl¢eklerin giivenilir oldugu (Sharma, 2016:
273) sonucuna ulagilmigtir. Bununla birlikte 6lgeklerin, giivenilirlik degerlerini saglamasi tek
bagimna tahmin modelinin se¢imi i¢in yeterli olmamaktadir. Hipotez testlerinin hangi tahminci
kullanilarak test edileceginin tespit edilmesinde, verilerin normallik degerleri de 6nem arz et-
mektedir. Bu sebeple ¢aligmada, normallik sinamalari da yapilmistir. Verilerin normal dagilim
gosterdigini belirlemek icin ilgili verilerin basiklik ve carpiklik degerlerinin 1,5 ile 3 degeri
arasinda olmasi (Kline, 2011: 60; Tabachnick & Fidell, 2007) gerekmektedir. Bununla birlikte
yapilan incelemede cevre farkindalig1 6lceginin carpiklik degeri -1,67 ve basiklik degeri 3,93
olarak bulunmustur. Olgeklerin bir biitiin olarak normallikleri (multivariate normallity) ince-
lendiginde de benzer sekilde dlgeklerin ¢oklu normalligi de ihlal ettigi goriilmiistiir.

Yukaridaki agiklamalar 1s18inda aragtirmada, normallik varsayimi istemeyen, yakin-
saklik gecerliligi ve giivenilirlik noktasinda kovaryans temelli geleneksel yapisal esitlik mo-
dellemelerine (CB-SEM) gore daha yiiksek degerler verdigi ifade edilen ve diisiik 6rnekleme
sayilari ile de calisabilen (Yilmaz, 2018: 338), Kismi En Kiiciik Kareler (PLS) yontemine da-
yanan yapisal esitlik modellemesinden yararlanilmasina karar verilmistir. Tlgili model, hipotez
testlerine alinmadan 6nce, Dogrulayici Faktor Analizine alinmis, diisiik yiik degerlerine sahip
ifadelerin ¢ikarilmasi ile elde edilen tutarli modelde yer alan ifadelerin ilgili yapilarla olan ytik
degerleri, aciklanan ortalama varyans (AVE) katsayilari ile yapilarin i¢ tutarhiligimin giiveni-
lirligini degerlendirmede kullanilan Cronbach Alpha (o), rho A ve kompozit giivenilirlik (CR)
degerleri Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2: Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar:

Degisken No Yiik Degeri Cronbach’s Alpha rho A Bilesik Giivenilirlik (CR) AVE

CF9 0,761
CFl14 0,761
CF12 0,745

8 CFI1 0,733

=  CFI16 0,733

}:;n CF15 0,726

£ r8 0,713 0,923 0,989 0,931 0,510

=

S CFI3 0,706

E CF2 0,690

o (CFl 0,689
CF17 0,687
CF10 0,673
CF5 0,656
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Tablo 2 devam
o 2~ CT4 0.825
225 cTI 0,778 0,701 0,710 0831 0,622
=T CT3 0,761
YP3 0,785
g s YR 0,755
52 YP9 0,718
5 Eﬂ N 0.705 0,822 0,827 0.870 0,529
';?5“ < vm 0,704
YP1 0,691
= Eko-SA5 0,848
5 _ FEko-SA7 0,841
E §>| Eko-SA9 0,828
‘é E’ Eko-SA8 0.809
& 5 Eko-SA2 0,784 0921 0926 0935 0,615
E § Eko-SA1 0,775
£ Q:, Eko-SA6 0,734
< Eko-SA4 0,731
- Eko-SA3 0,691
Eko-T9 0,808
Eko-T8 0,807
Eko-T10 0,802
g Eko-T4 0,785
5 Eko-T2 0,781
£ Eko-TI2 0,779
é Eko-T11 0,778
7  Eko-T3 0,756 0,946 0.946 0952 0,569
<
¥  Eko-T5 0,750
§ Eko-T1 0,742
=2 Eko-T7 0,742
5 Eko-T14 0,714
Eko-T15 0,704
Eko-T6 0,703
Eko-T13 0,649
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Birinci diizeydeki ¢ok faktorlii 6l¢iim modelinde, i¢ tutarlilifinin degerlendirilmesi icin
Cronbach Alpha (a), rho A ve kompozit giivenilirlik (CR) degerlerinin 0,70 veya daha fazla
olmasi beklenmektedir (Hair vd., 2019). Ayrica PLS-SEM’e dayanan analizlerde, faktor yiik-
lerinin minimum 0,60 esige ulagmasi zorunludur. Bununla birlikte yapilarin yakinsak gecer-
liliklerini saglamasi icin de AVE degerlerinin de 0,50 ve iizeri olmas: (Hair vd., 2014b: 619)
beklenmektedir. Tablo 2 incelendiginde, tiim degerlerin ilgili sinirlarin iizerinde yer aldi8i, bu
sebeple modelin gerek i¢ tutarlilik gerekse yakinsaklik gecerliligini sagladig: soylenebilir.

PLS temelli yapisal esitlik modellemesinde modelin ayrigma gegerliliginin test edilmesi
de gerekmektedir. Tlgili gecerliligin testinde Henseler vd. (2015) tarafindan 6nerilen HTMT
kriterleri kullanilmaktadir. Yapilan HTMT analizi sonuglari Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3: Modele iliskin Ayirt Edici Gegerlilik Sonuclar1 (HTMT)

Eko-T Eko SA YP CF CT
Eko-T
Eko-SA 0.638
YP 0371 0,483
CF 0,350 0,243 0,130
CT 0459 0478 0,185 0322

Eko-T: Eko-etiketli iiriinlere karst tutumu, Eko-SA: Eko-etiketli {iriin satin alma davranisi, YP: Yesil pazarlama,
CF: Cevre farkindaligi, CT: Cevre tutumu

Tablo 3’te yer alan HTMT degerleri degerlendirildiginde degerler ,90 kritik degeri-
nin altinda oldugu icin modelin ayirt edici gecerliligi sagladig: tespit edilmistir (Henseler vd.,
2015). Bu sonuglara gore 6l¢iim modelinin, yapisal model testi i¢in gerekli olan tiim sartlar
sagladig1 goriilmektedir. Ileri siiriilen hipotezlerin test edilmesi igin gerekli olan yapisal model
sonuglari Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4: Yapisal Model Sonuclari

Numarass 15K VIE RE B g, Somen
H1 CF->CT 1,000 0,094 0,104 0307 0030 10,175 0,000 Kabul
H2 CF->YP 1,000 0,009 0,009 0094 0040 2375 0018 Kabul
H3 CT -> Eko-T 1,023 0,229 0,151 0345 0,033 10,374 0,000 Kabul
H4 YP -> Eko-T 1,023 0,229 0,102 0,284 0,032 8927 0,000 Kabul
H5 Eko-T -> Eko-SA 1,001 0369 0578 0,604 0023 25806 0,000 Kabul

Yapisal modelde dogrusallik sorunlarinin potansiyel varligin1 degerlendirmek i¢in VIF
metrikleri kullanilmistir. Bu metriklerin 5 esiginin altinda kaldigi, dolayisiyla modelde dog-
rusallik sorununun olmadigi belirlenmistir (Hair vd., 2014a; Henseler vd., 2015; Yilmaz vd.,
2023:716).
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Tablo 4’te yer alan > degeri, modeldeki her bagimsiz degiskenin bagiml degisken tize-
rindeki etkisinin biiyiikliiglinii 6l¢mektedir. Bu degerin 0,002’yi agmasi, etki biiyiikliigiiniin
kabul edilebilirlik i¢in belirlenmis kriteri kargiladigini gostermektedir (Hair vd., 2014a). In-
celenen f> katsayilaria gore, tiiketicilerin eko-etiketli iiriinlere karsi tutumunun, eko-etiketli
iiriin satin alma davranigi iizerinde yiiksek bir etkisinin oldugu, ¢evre tutumunun eko-etiketli
iriinlere kars1 tutum tlizerinde, ¢cevre farkindaliginin ¢evre tutumu iizerinde ve yesil pazarlama
algisinin eko-etiketli iiriinlere karg1 tutum tlizerinde orta diizeyde bir etkisinin oldugu belir-
lenmigtir Ayrica ¢evre farkindaliginin, tiiketicilerin yesil pazarlama algisi iizerindeki etkisinin
diisiik oldugu sonucuna varilmigtir.

Tiiketicilerin ¢evre farkindaliginin ¢evre tutumu iizerindeki etkisinin anlamli ve pozitif
oldugu belirlenmistir. Bu sonuca gore H1 hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin ¢cevre farkin-
daliginin yesil pazarlama algisi tizerindeki etkisi incelendiginde, bu iliskinin anlamli ve pozitif
oldugu saptanmistir ve H2 hipotezi desteklenmisgtir. Tiiketicilerin ¢evre tutumunun eko-etiketli
tirtinlere kargi tutum tizerinde olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu sonuca gére H3 hipo-
tezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin yesil pazarlama algisinin eko-etiketli tiriinlere karst tutum
tizerinde olumlu etkisinin oldugu tespit edilmistir ve H4 hipotezi desteklenmistir. Bununla bir-
likte tiiketicilerin eko-etiketli tirtinlere kars1 tutumlarinin, eko-etiketli {irlin satin alma davrani-
sin1 olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir ve bu sonug, H5 hipotezini desteklemektedir.

5. Tartisma ve Sonu¢

Kisisel bakim sektorii, cevresel siirdiiriilebilirlik ve yesil pazarlama uygulamalarinin
giderek onem kazandig bir sektordiir. Bu baglamda tiiketicilerin ¢evre farkindaligi, cevre tu-
tumu, yesil pazarlama algisi, eko-etiketli tirtinlere kars1 tutumu ve eko-etiketli {irlin satin alma
davraniglar arasindaki iligkiler degerlendirilmistir. Bu degerlendirme, tiiketicilerin ¢evresel
stratejilerinin etkinliginin incelenmesi agisindan kritik bir 6neme sahiptir. Calismadaki bu de-
giskenler, tiiketici davraniglarini anlamada ve cevre dostu liriinlerin pazardaki yerini giiclen-
dirmede 6nemli ipuclart sunmaktadir. Cevre farkindaligi, bireylerin gevresel sorunlar ve bu
sorunlarin etkileri hakkinda sahip olduklar1 bilgi ve bilin¢ seviyesini ifade etmektedir. Cevre
tutumu ise bireylerin gevresel sorunlara yonelik genel yaklasimlarini, duygu ve diigiincele-
rini kapsamaktadir. Yesil pazarlama algisi, tiiketicilerin ¢evre dostu iirlinleri ve bu iiriinlerin
pazarlama stratejilerini nasil degerlendirdigini gosterirken, eko-etiketli {irtinlere kars: tutum,
bu iirtinlerin cevresel avantajlarini ve siirdiiriilebilirligini nasil algiladiklarin1 gostermektedir.
Eko-etiketli iiriin satin alma davranigi ise tiiketicilerin bu tiir {irlinleri satin alma tercihlerini
yansitmaktadir. Bu degiskenler arasindaki iligkilerin analizi, ¢cevre farkindaligi, cevre tutumu,
eko-etiketli tirtinlere karg1 tutum arasindaki iligkileri degerlendirirken, bu tutumun eko-etiketli
tirtin satin alma davraniglarini nasil etkiledigini ortaya koymaktadir.

Calismada 18 yas ve iizerinde olan, Balikesir’de ikamet eden ve son bir yil igerisinde
kigisel bakim iirlinleri satin alan tiiketicilerin bu satin alma davranigini gerceklestirirken gev-
resel farkindaligi, cevre tutumu, yesil pazarlama algisi ve bu tiiketicilerin eko-etiketli iiriinlere
kars1 tutumunun eko-etiketli iiriin satin alma davranisi lizerindeki etkisi degerlendirilmistir. Bu
cercevede Balikesir ilindeki 754 tiiketiciyle yiiz ylize ve ¢evrim ici anket caligmasi gerceklesti-
rilmigtir. Elde edilen veriler PLS temelli yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir.
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Calismada elde edilen bulgulara gore tiiketicilerin ¢evre farkindalig: artig gosterdiginde,
cevre tutumunun da artig gosterecedi belirlenmigtir ve bu sonucu Okur-Berberoglu & Uygun
(2012) ile Boztepe’'nin (2012) caligmalariyla benzerlik gosterdigi ortaya konmustur. Tiiketici-
lerin ¢evre farkindaliginin tiiketicilerin yesil pazarlama algisim etkiledigi tespit edilmis ve bu
bulgunun Haq vd. (2021), Rustam vd. (2020), Alamsyah vd. (2020), Singh & Kaur’un (2016)
caligmalarinin sonuclariyla benzerlik sergiledigi tespit edilmistir. Tiiketicilerin ¢evre tutumu
artis gosterdiginde, eko-etiketli Uiriinlere kars1 tutumunun da artacag: belirlenmis ve bu sonu-
cun, Zeybek & Yilmaz’in (2023) calismasi ile benzerlik gosterdigi saptanmustir. Tiiketicilerin
yesil pazarlama algisinin eko-etiketli lriinlere kars: tutumunu etkiledigi sonucuna ulagilmig
ve bu bulgu Zeybek & Yilmaz’in (2023) caligmasi ile benzerlik gostermektedir. Tiiketicilerin
eko-etiketli Uirlinlere kars1 tutumu artis gosterdiginde, eko-etiketli iiriin satin alma davranigla-
1 da artig gostermektedir. Bu sonug, Panainte-Lehadus ve digerlerinin (2021) arastirmasinin
sonucuyla benzerlik gostermektedir. Hipotezler kargilagtirildi§inda; eko-etiketli iiriinlere kar-
st tutumu en ¢ok etkileyen degiskenin ¢evre tutumu oldugu belirlenmistir. Bu sonug, ¢evre
tutumuna sahip tiiketicilerin eko-etiketli iirlinlere yoneldiklerini gdstermektedir. Dolayistyla
tiiketicilerin ¢evresel lriinler hakkinda olumlu algilarinin onlarin tutumlarim sekillendirmede
onemli bir rol oynadig1 belirlenmigtir. Kigisel bakim iiriinlerine kars: olumlu bir tutum sergile-
yen tiiketicilerin, eko-etiketli kigisel bakim iiriinlerine kargt ayn1 olumlu tutumu sergiledikleri
sonucuna varilabilir.

Literatiirdeki ¢aligmalardan olan Sharma & Kushwaha’nin (2019) arasgtirmasinda ¢evre
dostu satin alma niyetinde; eko-etiketleme, tiiketici giiveni ve tiiketici bilgisinin onemli et-
kisinin oldugu belirlenirken, bu ¢aligmada ise tiiketicilerin ¢evre farkindaliklar1 ve gevreye
kars1 tutumlart dikkate alinarak eko-etiketli kigisel bakim tiriinleri satin alma niyetleri tespit
edilmeye calisilmistir. Yine bir bagka calisma olan Song ve digerlerinin (2020) arastirmasinda,
eko-etiket bilgisine sahip Cin’deki Z kusag tiiketicilerinin ¢evre dostu satin alma davraniginin
da artig gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Bu calismada ise Song ve digerlerinin (2020) calis-
masindan farkli olarak, tiiketicilerin ¢evre farkindaliginin ¢evresel tutuma doniistiigii, cevre
farkindaligma sahip tiiketicilerin yesil kisisel bakim tirtinlerine yonelimlerinin arttig1, tiike-
ticilerin eko-etiketli kisisel bakim {irlinlerine olumlu tutum gostermelerinin eko-etiketli {irtin
satin alma davranislarint arttirdig1 belirlenmistir. Ayrica Ningtias & Dewi (2023) Bandung’da
The Body Shop’un Z kusag tiiketicisi tizerinde uyguladiklart arastirmada, yesil iirtinleri satin
alma tizerinde cevre bilincinin ve fiyatin kismen etkisinin oldugunu belirlerken, eko-etiketin
yesil iirtin satin alma karari tizerinde ve yesil iiriinlerin satin alma karar1 tizerinde anlamli etki-
lerinin olmadigin1 tespit etmistir. Ningtias & Dewi’nin (2023) arastirmasindan farkli olarak bu
calismada, tiiketicilerin cevreye yonelik tutumlarimin eko-etiketli iiriinlere yonelik tutumu da
etkiledigi ve tiiketicilerin bu eko-etiketli iiriinlere olan tutumlarinin satin alma kararinda 6nemli
rol oynadigi sonucuna ulasilmigtir. Shafira & Johan (2022) ise eko-etiket farkindaliginin tiiketi-
cilerin Aqua Life {irtinlerini satin alma davranigini 6nemli 6lctide etkilemedigini bulgulamustir.
Bu c¢aligsmada ise kisisel bakim {iriinleri ile ilgili ¢evre farkindaligina sahip tiiketicilerin, ¢ev-
reye olan olumlu tutumlarmin artig gosterdigi ve bu olumlu tutumlarmin eko-etiketli kisisel
bakim {iriinlerine olan olumlu tutumunu da yiikselterek eko-etiketli kisisel bakim tirtinleri satin
alma davranigina yonlendirdigi sonucuna varilmistir.

Calismanin bulgulari, kisisel bakim {iriinleri sektoriindeki eko-etiketlerin tiiketici dav-
raniglarina olan etkisi ile tiiketicilerin cevresel farkindalik, cevre tutumu ve yesil pazarlama
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algisi arasindaki iligkileri inceleyerek literatiire 6zgiin bir katki sunmaktadir. Ozellikle calis-
mada, eko-etiketlerin tiiketicilerin cevre dostu iiriinlere yonelik algilarini nasil sekillendirdigi
ve bu algilarin satin alma kararlarini nasil etkiledigi sorusuna yanit aranmistir. Bununla birlikte
caligma, yerel literatiirde kigisel bakim sektoriinde bu bes degiskenin (¢evre farkindaligi, cevre
tutumu, yesil pazarlama algisi, eko-etiketli iiriinlere kars: tutum ve eko-etiketli iiriin satin alma
davranigi) birlikte incelendigi ilk ¢aligmalardan biri olma 6zelligi tagimaktadir. Bu sonuglar
cercevesinde igletmelere ve pazarlamacilara sunulan 6nerilere asagida yer verilmisgtir:

e Isletmelerin kisisel bakim sektoriindeki eko-etiketli iiriinlere olan farkindaligr artirmak igin
toplumda farkindalik ¢aligmalarimin yiiriitiilmesi ve bu kapsamda isletmelerin, cevre farkin-
dalig1 ile ilgili etkinlikler ve projeler diizenlemesi 6nerilmektedir.

e Isletmelerin kisisel bakim sektoriinde geri doniistiiriilebilir malzemelere yonelmesi ve
iirtinlerde enerji verimliligine 6nem vererek cevresel etkilerin azaltilmasinin desteklenmesi
gerekmektedir.

e lsletmelerin kisisel bakim sektoriinden satin alma davranig1 gosteren tiiketicileri, cevre dos-
tu Uriinler ve uygulamalar hakkinda bilgilendirmesi ve ¢evre dostu iiriinleri tegvik etmesi
onerilir (6rnegin, geri doniisiimlii ambalaj kullanim1 veya enerji tasarruflu iirtinler vb.).

e Isletmeler eko-etiketli iiriinlerin dogal icerigi ve geri doniistiiriilmesi hakkindaki bilgileri
detayli olarak tiiketicilere sunmalidir ve bu kapsamda, eko-etiketli kisisel bakim iiriinlerinin
faydalarini vurgulayan pazarlama kampanyalar1 diizenlemeleri onerilmektedir.

o Isletmeler, tiiketicilerin zihninde yer edinmek i¢in sosyal medya, web siteleri ve diger dijital
platformlar araciligiyla ¢evre dostu kisisel bakim iiriinlerinin faydalarini anlatan icerikler
paylagsmalidir. Bu baglamda isletmelerin, tiiketicilerin ¢evre tutumu ile farkindaliklarini
yiikseltmek icin caba sarf eden caligmalar yiiriitmeleri 6nerilmektedir.

e Kisisel bakim sektoriindeki firmalarin c¢evresel siirdiiriilebilirlik konusunda uluslararasi
standartlara uygun sertifikalar ve belgeler almalari 6nerilmektedir.

e Tiiketicilerin eko-etiketli kisisel bakim iiriinlerine karg! tutumlarini ve satin alma davranis-
larint anlamak icin isletmelerin ,diizenli olarak pazar arastirmalar1 yapmalar1 onerilmekte-
dir.

e Kisisel bakim sektoriindeki eko-etiketli iiriinlerin magaza ici ve online platformlarda gorii-
niir sekilde sergilenmesi ve bu iiriinlerin avantajlariin tiiketicilere aktarilmasi onerilmek-
tedir.

e Tiiketicilerin kigisel bakimlarina yonelik ¢evre farkindaligi ile cevreye yonelik tutumlari
arasindaki iligkilerin daha derinlemesine incelenmesi ve bu iligkinin hangi faktorler tarafin-
dan etkilendigi ve nasil gelistirilebilecegi konusu arastirilmalidir.

e Gelecekteki arastirmalarin, farkli sektorler bazinda tiiketicilerin eko-etiketli iirlinleri satin
alma davranigi konusunu incelemeleri 6nerilmektedir.

Calismanin Balikesir ilinde gerceklestirilmesi ve konunun il bazinda degerlendirilmesi
aragtirmanin kisitini gostermektedir. Bununla birlikte bu ¢aligmada temel alinan konunun, kisi-
sel bakim sektorii olmasi da bir sektor kisitidir.
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Arastirmacilarin Katki Oram1 beyam
Caligmadaki katki orani, 1. yazar %50, 2.yazar %50 seklindedir.

Cikar Catismasi Beyam
Cikar catigmas1 bulunmamaktadir.
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