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YESIiL URUNLERDE ALGILANAN TUKETIM DEGERLERININ TUKETICi
SECIM DAVRANISINA ETKIiSi

Serap CABUK*
Didem DEMIR?
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Bu ¢aligmada siirdiiriilebilir tiiketim adina tiiketiciler tarafindan algilanan tiiketim degerlerinin yesil tiriin segim
davranislari tizerine etkileri aragtirilmustir. Bir tirtin satin alirken tiiketicilerin algiladiklar tiiketim degerleriyle
secim davraniglarini analiz etmek ve tiiketici davramiglarini anlamak, siirdiiriilebilir tiiketime yonelik
davranislar1 degistirmek i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu baglamda tiiketim degerleri teorisinden yararlanilmistir.
Tiiketim degerleri teorisi, tiiketicilerin belirli bir tiriinii baska bir iirin yerine niye tercih ettiklerini agiklayan
titketim degerlerine odaklanmaktadir. Teori, ayni1 zamanda farkl: tirtinleri kapsayacak sekilde de uygulanabilir.
Internet iizerinden 469 kisi ile gerceklestirilen arastirmada, tiiketiciler tarafindan algilanan tiiketim degerlerinin
tiiketicilerin yesil irtinleri segimleri tizerine etkileri oldugu sonucu ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Se¢im Davranisi, Fonksiyonel Deger, Epistemik Deger, Sosyal Deger, Duygusal
Deger, Kosullu Deger

THE EFFECT OF PERCEIVED CONSUMPTION VALUES IN GREEN
PRODUCTS ON CONSUMER CHOICE BEHAVIOR

ABSTRACT

In this study, the effects of consumption values perceived by consumers on green product consumption
behaviors were investigated in the name of sustainable consumption.While purchasing a product, it is very
important to analyze the consumption values perceived by consumers and their choice behaviors and to
understand consumer behavior, in order to change the behavior towards sustainable consumption. In this
context, consumption value theory has been used. Consumption value theory focuses on consumption values
that explain why consumers prefer a particular product over another. In the study conducted with 469 people
over the internet, it was  revealed that the consumption values perceived by the consumers have an effect on
the consumers' choices of green products.

Keywords: Consumer Choice Behavior, Functional Value, Epistemic Value, Social Value, Emotiona Ivalue,
Conditional Value

Giris

Deger, son on yilda tiiketicilerin magaza se¢imlerinde ve {iriin satin alma kararlarinda
O6nemli bir husus olarak Ozellikle perakendeciler tarafindan anlagilmigtir (Swait ve
Sweeney, 2000, s. 77). Ustiin miisteri degeri yaratmak sirketler icin onemli bir hedeftir;
miisteri degeri ve miisterilerle ilgili bilgileri anlamak i¢in, firmalarin pazarlama
faaliyetlerinde ekolojik gevre ile ilgili odaklarini gelistirmeleri gerekmektedir (Wang ve
Liu, 2009, s. 12563). Etkili bir konumlandirma igin bir iiriin veya hizmet ile tiiketici
degerleri arasindaki baglantilar: belirlemek olduk¢a énemlidir (Reynolds, 1985, s. 298).
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Bireyler siirdiiriilebilir yasam tarzlarin1 benimsemeyi diisiindiiklerinde, gittikge
daha karmasik bir karar alma siirecine girerler. Yesil iiriinlerin ¢esitliligi ve mevcudiyeti,
tiikketicilerin ¢evresel faydalarin sundugu degerlere kayitsiz olmadiklarini gostermektedir.
Ancak tiiketicilerin yesil {irtinleri satin aliyor olmalar1 sadece ¢evresel nedenlerden dolay1
gerceklesmemektedir. Organik gidalarin ve enerji tasarruflu cihazlarin pazarda biiylime
nedeni tiiketicilerin bu triinlerle ilgili algiladiklari giiven ve maddi agidan tasarruf etme
istekleri olarak da agiklanabilir (Ottman vd., 2008, s. 27). Tiiketicilerin se¢im davranis
cesitli tiikketim degerlerinin sonucu olarak ortaya cikar ve tiikketim degerleri herhangi bir
satin alma durumunda farklilik gosterebilir. Tiiketim degerleri birbirinden bagimsizdir,
bu nedenle, bir karar bes tiiketim degerinden herhangi biri veya tiimii tarafindan
etkilenebilir. Her bir tiikketim degeri satin alma durumlarinda farklilik gosterebilir, her biri
farkli agilardan satin alma ile iliskilidir ve her birinin farkl: bir katkis1 vardir (Gongalves
vd., 2016, s. 2).Daha once yapilan ¢aligmalar miisteri tiikketim degerlerinin ¢ok boyutlu
olmasimin miisterinin geri satin alma niyetinde, tek boyutlu yaklagimdan daha 6ngoriicii
oldugunu ortaya koymaktadir (Leroi-Werelds vd., 2014). Sheth vd., (1991) yapmuis
olduklar1 ¢alismada tiiketim degerlerinin tiiketici se¢cim davranisini etkiledigini ifade
etmislerdir. Bu c¢alismada, tiiketiciler tarafindan algilanan tiiketim degerlerinin
tiiketicilerin yesil iirlin se¢im davranislart iizerine etkileri ile ilgili sonuglar ortaya
konmustur.

1. Kavramsal Cerceve

Mal ve hizmetlerin se¢imi, tiiketimi ve elden ¢ikarilmasiyla ilgili tiiketici tercihleri
tiiketiciler, pazarlamacilar ve devletler i¢in olduk¢a 6nemlidir (Bettman vd., 1998, s.
187). Yesil degerlerin bir iiriinii satin alirken karar verme siirecinde neden daha az etkili
oldugunu analiz etmek, tiiketici davranislarini anlamak ve siirdiiriilebilir tiikketim i¢in
degistirmek olduk¢a 6nemlidir (Young vd., 2010, s. 22). Cevre ile ilgili endiseler
arttiginda, tiikketim davraniglari, mal ve hizmet se¢imleri ekolojik ¢evre i¢in daha duyarli
hale gelmektedir ve tiiketiciler satin alma aligkanliklarini degistirerek daha cevreci
se¢imler yapmaktadirlar (Kilbourne ve Pickett, 2008, s. 887). Tiiketicilerin yesil {iriin
tikketimine yonelik tutum ve davraniglarinin anlagilmasi, genel ¢evrenin siirdiiriilebilir
kalkinmasina katkida bulunmaktadir (Kao ve Tu, 2015, s. 119).

Tiiketim degerleri; miistakil ev, bir apartman dairesinden daha fazla alan igerir
(fonksiyonel deger), arkadaglar da ayn1 zamanda miistakil ev satin aliyor (sosyal deger),
tilketici bir eve sahip olmak konusunda kendini giivende hissediyor (duygusal deger),
yeni bir ev satin almak zevklidir (epistemik deger) ve bir evim olursa aile kurabilir
(kosullu deger) seklinde 6rneklendirilebilir (Sheth ve Gross, 1991, s. 163).

Koller (2011, s. 1155) yesil degerler ile ilgili yapmis oldugu arastirmada azaltilmis
CO2 emisyonlar1 ve daha iyi yakit ekonomisinin birgok yeni araba modelleri i¢in dnemli
Ozellikler oldugunu ve bunun tiiketicilerde fonksiyonel fiyat degeri yarattigim
belirtmektedir. Tsay (2009) yiiksek gelir grubuna mensup Tayvanh tiiketicilerin, yesil
iriinleri daha kaliteli olarak algiladiklar1 icin daha fazla para odediklerini ifade
etmektedir. Biswas ve Roy (2015) Hindistan'da yapmis oldugu arastirmada tiiketicilerde
olusan fonksiyonel deger algisinin tiiketicilerin yesil {iriinleri se¢gme davramslari tizerine
olumlu etkisi oldugunu belirtmistir.

Tiiketiciler i¢in algilanan fayda; giivenilirlik, kalite, dayaniklilik, fiyata
dayanmaktadir (Lin ve Huang, 2012, s. 12). Tiiketiciler geleneksel iiriinler yerine geri
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doniisimlii tirlinler satin aldiklarinda ¢evre igin daha fazla fayda sagladiklarini
algilamaktadirlar (Bei ve Simpson, 1995, s. 258). Tiiketim degeri boyutlar1 satin alma
diizeyinde (satin alma veya satin almama), iirlin diizeyinde (iiriin tipi A veya iiriin tipi B)
ve marka diizeyinde (A markas1 veya B markasi) yapilan se¢imlerde algilanan fayda ile
ilgilidir (Sweeney ve Soutar, 2001, s. 205). Buna bagli olarak H1la ve H1b hipotezleri
gelistirilmistir.

Hla: Fonksiyonel kalite degeri, tiiketicilerin yesil triinlerle ilgili se¢im davranisini
olumlu yo6nde etkiler.

H1b: Fonksiyonel fiyat degeri, tiiketicilerin yesil tirlinlerle ilgili se¢im davranisini olumlu
yonde etkiler.

Corall-Verdugo vd., (2009) ve Laroche vd., (2001) baskalar ile kuvvetli sosyal
iliskilere sahip olmaya Onem veren tiiketicilerin, tiiketimlerinde ekolojik faktorleri
dikkate aldiklarini ifade etmektedirler (Koller vd., 2011, s. 1158). Yesil bir markay1
secmek, tiiketmek tiiketicilerin cevre bilinglerini baskalarna gostermelerine izin
vermektedir (Hartmann vd., 2006, s. 677). Hibrit otomobil satin alan bir kisi, bagkalarina
kendini diisiinen bir birey olmasindan daha ¢ok toplum yanlis1 oldugunu géstermektedir
ayrica yesil tirlinler kimi zaman hem daha maliyetli hem de kisgisel kullanim i¢in yetersiz
olsa bile, sahibinin c¢evreye ve topluma goniillii olarak yarar sagladigi algisim
yaratmaktadir (Griskevicius ve Bergh, 2010, s. 392). Khan ve Mohsin (2017) yapmis
olduklar1 ¢aligmada sosyal degerin tiiketicilerin yesil {irlin se¢im davraniglarinda pozitif
bir etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Buna bagli olarak H2 hipotezi gelistirilmistir.

H2: Sosyal deger, tiiketicilerin yesil triinlerle ilgili se¢im davranisini olumlu yonde
etkiler.

Baglanma teorisine gore, tiiketiciler iriinlere ve markalara duygusal olarak
baglanma egilimindedir (Thomson vd., 2005, s. 77). Duygusal deger, bir mal veya hizmet
kullanimiyla duygulari harekete gegiren ve bireylerin algilanan duygusal faydadir
(Gongalves vd., 2016, s. 2). Mallar ve hizmetler siklikla duygusal tepkiler ile iligkilidir
(Lin ve Huang, 2012, s. 12). Bei ve Simpson (1995) yapmis olduklari arastirmada
katilimeilarin %89,1'nin geri dontistiiriilmiis iriinleri satin aldiklarinda ayni zamanda
cevreyi de koruduklarini hissettiklerini ortaya ¢ikarmiglardir (Lin ve Huang, 2012, s. 12).

DiClemente ve Hantula (2000) reklamlarin 'sadece mal veya hizmetler hakkinda
bilgi vermekle ilgili olmadigini ayn1 zamanda duygusal tepkileri de harekete gegirdigini
ifade etmektedir. (DiClemente ve Hantula, 2003, s. 591). Siirdiiriilebilir tasarim
agisindan, tiiketicilerin iirlinlerden elde ettikleri duygusal deger ne kadar yiiksek olursa,
iiriinlerin émrii o kadar uzun olur ve {irlinlerin geri doniisiimlii olmasi ve yeniden
kullanilabilecek olmasi satin alimlarda daha giiglii bir niyete yol agar (Tseng ve Ho, 2012,
S. 257). Bun a bagl olarak H3 hipotezi gelistirilmistir.

H3: Duygusal deger, tiiketicilerin yesil iiriinlerle ilgili se¢im davranisini olumlu yonde
etkiler.

Kosullu deger, bir durum veya kosul nedeniyle (6rnegin, hamilelikte organik gida
tiketimi) tiiketilen bir mal veya hizmet sonucu algilanan degeri ifade etmektedir
(Gongalves vd., 2016, s. 2). Baz1 durumlarda bir mal veya hizmetin kullanimina kuvvetle
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bagli olundugunda, kosullu deger ortaya ¢ikar (Wang vd., 2013, s. 14). Hi¢ beklenmeyen
bir durumda iirtin kullanimi kosullu tiiketim durumunu ifade etmektedir. Bazi iirtinler
sadece mevsimsel degere sahiptir (6rnegin, Noel kartlari), bazilar1 “bir émiir boyu bir
kez” ile iligkilidir (6rnegin, bir gelinlik) ve bazilar1 sadece acil durumlarda (6rnegin,
ambulans hizmeti) kullanilmaktadir (Sheth vd., 1991, s. 162). Lin ve Huang (2012)
kosullu degerin yesil tiiketicilerin yesil {iriin se¢im davraniglarini giiclii bir sekilde
etkiledigini ifade etmiglerdir. Gongalves vd., (2016) kosullu degerin tiiketicilerin yesil
tirlin secim davraniglarinda pozitif bir etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Buna bagl
olarak H4 hipotezi gelistirilmistir.

H4: Kosullu deger, tiiketicilerin yesil iriinlerle ilgili se¢im davranigini olumlu yonde
etkiler.

Epistemik deger, merak uyandirma, yenilik saglama veya bilgi edinme istegi i¢in
kisilerin algiladig1 degerdir (Sheth vd., 1991, s. 162). Hedonik tiiketimin sonucu olarak
bazi iiriinler merak uyandirir, yenilik saglar ve/veya bilgi edinme arzusunu tatmin ederse,
bu iiriinler epistemik degere sahip olur (Hirschman, 1980, s. 285). Vining ve Ebreo (1990)
yapmig olduklar1 arastirmanin sonucunda ekolojik konularda bilgi sahibi olan
tilketicilerin ¢evreye karsi daha duyarli davraniglarda bulunduklarini belirtmislerdir.
Yesil iiriinlerin nitelikleri ve yenilikleri ile ilgili bilgi edinmenin yesil tirlinler almaya
yonelik davranislar iizerinde olumlu etkisi vardir (Tanner ve Kast, 2003, s. 886). Buna
bagli olarak H5 hipotezi gelistirilmistir.

H5: Epistemik deger, tiiketicilerin yesil iiriinlerle ilgili se¢cim davranigini olumlu yonde
etkiler.

Sosyal
Deger
Fonksiyonel Duygusal
- H1 ~
Deger H2 H3 Deger
Se¢im
Davranigi
Kosullu Ha HS Epistemik
Deger Deger

Sekil 1. Calismanin Kavramsal Modeli

2. Arastirmamin Metodolojisi

2.1. Arastirmanin Amaci ve Ornekleme Siireci
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Arastirmanin amaci bireylerde var olan deger algilariin yesil tiikketime yonelik segim
davraniglar tizerine etkilerini belirlemektir. Bu dogrultuda ¢evrimigi anket ¢alismasi
gergeklestirilmistir. Yiiriitillen anket ¢alismasi Google ¢evrimigi anket sitesi iizerinden
hazirlanmis ve internet aracilifiyla kolayda oOrneklem yontemi kullanilarak
gerceklestirilmistir.

2.2. Anket Formunun Olusturulmas: ve Kullamlan Olgekler

Anket formunun ilk bolimiinde tiketim degerleri ve yesil {riinlere yonelik segim
davranist ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Tkinci boliimde ise demografik faktorlerle ilgili
ifadelere yer verilmistir. Tiim ifadeler Lin ve Huang (2012) tarafindan gegerliligi ve
giivenirliligi test edilmis dlgek kapsaminda olusturulmustur. Ingilizce'den Tiirkge'ye
cevrilen sorular iki asamada Tiirkce'ye cevrilmistir. Oncelikle ¢eviri yapan
akademisyenler birbirlerinden bagimsiz olarak ceviriyi gerceklestirmislerdir. Ikinci
asamada her iKi ¢eviri karsilastirilarak geri ¢eviri yontemiyle tekrar ingilizce'ye ¢evrilmis
ve Tiirk¢e dilinde hazirlanan 6l¢ek sorularinin son sekli olusturulmustur. Tiirkce'ye
cevrilen dlgekler 5°1i Likert 6lgegi kullanilarak katilimeilara sunulmustur.

2.3. Veri Analiz Yéntemi

Aragtirma kapsaminda 516 kisi ile yapilan anketlerin 47'sinin analize elverigli olmamasi
sebebiyle 469 adet anket iizerinden analizler gergeklestirilmistir. Verilerin analizi igin
oncelikle kesfedici faktor analizi yapilmistir. Arastirma modelinin gegerliliginin test
edilebilmesi i¢in gegerlilik ve glivenirlilik testleri yapilarak 6l¢iim modelinin gegerliligi
ve giivenirliligi saptanmis, daha sonra da ¢oklu regresyon yapilarak hipotezler test
edilmistir. Analizler SPSS 21 programi ile yapilmistir.

3. Analiz ve Bulgular

3.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri
Tablo 1°de tiiketicilerin demografik 6zelliklerine ait frekanslar1 ve ortalamalarina iligkin
tanimlayici bilgiler sunulmaktadir.

Tablo 1. Orneklemdeki Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

OZELLIKLER | SAYl | YUZDE
Cinsiyet
Erkek 154 32,8
Kadmn 315 67,2
Yay
20'den kiigiik 8 1,7
20-29 132 28,1
30-39 109 23,2
40-49 155 33,0
50-59 48 10,2
60-69 16 34
70 ve uzeri 1 2
Medeni Durum
Evli | 250 | 53,3
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Bekar |  219] 46,7
Egitim Seviyesi
Ilkokul 4 ,9
Ortaokul 3 ,6
Lise 35 7,5
Universite 255 54,4
Lisansiistii 172 36,7
Ortalama Aylik Gelir
1000 TL'den az 19 4,1
1000-1999 TL 18 3,8
2000-2999 TL 37 7,9
3000-3999 TL 40 8,5
4000-4999 TL 40 8,5
5000-5999 TL 53 11,3
6000-6999 TL 35 7,5
7000-7999 TL 32 6,8
8000-8999 TL 15 3,2
9000-9999 TL 67 14,3
10000 TL ve ustu 113 24,1

4. Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizi Sonuc¢lari

Arastirmada segilen Orneklem ile arastirmada kullanilan o6lg¢egin faktor analizine
uygunlugunu belirlemek amaciyla KMO degeri %90 olarak hesaplanmistir. S6z konusu
degerin miikemmel diizeyde oldugu degerlendirilmistir. Ilaveten korelasyon matrisinin
birim matrise esit olup olmadig1 diger bir deyisle anlamlilig1 Bartlett’in Kiiresellik testi
ile kontrol edilmis, elde edilen bulgular Tablo 2°de 6zetlenmistir.

Tablo 2. Orneklem Uygunlugu ve Bartlett Testi Sonuglari

KMO = 0,900
Bartlett Testi
X?=6898,127 Sd. =253 p-degeri = 0,00

Tablo 2°de, Bartlett kiiresellik testi icin test istatistigi 6898,127ve p<0,05
oldugundan, korelasyon matrisinin birim matrise esit oldugu seklindeki HO hipotezi
reddedilmistir. Diger bir deyisle kullanilan degiskenler arasinda istatistiksel olarak
anlamli iligkilerin bulundugu ve verilerin faktor analizine uygun oldugu
degerlendirilmistir.

Tablo 3: Elde Edilen Ozdegerler, Varyans A¢iklama Yiizdeleri (VAY) ve Faktor

Yiikleri
Faktor 1: Kosullu / Duygusal Deger (Ozdeger = 8,753; VAY = Faktor
%19,621) Yiikleri
EV1 Geleneksel iiriinler yerine yesil iiriinleri satin almak, daha ,7192
iyi bir seye kisisel katkida bulundugumu hissettirir.
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EV2 Geleneksel iiriinler yerine yesil iiriinleri satin almak, manevi ,790
anlamda daha dogru bir sey yaptigimi hissettirir.

CV2 Yesil tiriinler igin bir devlet destegi olursa geleneksel ,745
iiriinler yerine yesil iiriinleri satin alirim.

EV3 Geleneksel iiriinler yerine yesil iirtinleri satin almak ,705
kendimi daha iyi bir insanmigim gibi hissettirir.

CV3 Yesil tiriinler igin indirim veya promosyon etkinlikleri ,701
olursa, geleneksel iirtinler yerine yesil {iriinleri satin alirim.

CV1 Giderek kétiilesen ¢evresel kosullar nedeniyle geleneksel ,693
iiriinler yerine yesil iirlinleri satin alirim.

CV4 Yesil tirtinler mevcutsa geleneksel iiriinler yerine yesil ,681

iriinleri alirim.
Faktor 2: Fonksiyonel Kalite Degeri (Ozdeger = 2,526 VAY =

%14,453)

FVQ2 Yesil iirlinler iyi bir sekilde iiretilmistir. ,824
FVQ3 Yesil iirlinler uygun kalite standartlarina sahiptir. 167
FVQ4 Yesil iirlinlerin iglerligi kalicidir. ,749
FVQI Yesil iirlinlerin kalitesi kalicidir. , 146
Faktor 3: Sosyal Deger (Ozdeger = 2,020 VAY = %14,278)

SV2 Yesil tirlinleri satin almak bagkalari tarafindan algilanma ,875
bi¢cimimi iyilestirir.

SV3 Yesil iiriinleri satin almak, diger insanlar {izerinde iyi bir ,831
izlenim birakacaktir.

SV4 Yesil iiriinleri satin almak alicinin sosyal anlamda ,818
onaylanmasini saglar.

SV1 Yesil tirlinleri satin almak, kendimi kabul edilir hissetmeme ,768

yardimei olur.
Faktor 4: Epistemik Deger (Ozdeger = 1,670 VAY = %14,184)

EPV?2 Uriinleri satin almadan 6nce farkli marka ve modeller ,876
hakkinda bir¢ok bilgi edinirim.

EPV1 Uriinleri satin almadan 6nce, tiriinlerin farkli markalar1 ve ,842
modelleri hakkinda 6nemli bilgiler edinirim.

EPV3 Yeni bilgiler arastirmaya hazirim. ,837
EPV4 Yeni ve farkli seyleri aragtirmayi severim. ,7192
Faktor 5: Fonksiyonel Fiyat Degeri (Ozdeger = 1,209 VAY =

%7,803)

FVPI Yesil tiriinler makul bir sekilde fiyatlandirilmusgtir. , 761
FVP3 Yesil iiriinler fiyatlarina gore iyi lirlinlerdir. ,582
FVP4 Yesil tiriinler ekonomik olmalidir. -,573
FVP2 Yesil iiriinler verilen paraya degerdir. ,563

Varimax dondiirmesi (rotasyon) ile 23 maddenin yapilan fakt6r analizi sonucunda
0zdegeri 1’den biiyiik olan (Hair ve digerleri, 2010, s. 110) toplamda bes adet anlamli
faktorde toplandigi ve toplam varyansin %70,34’tinii agikladig1 goriilmiistiir. EIde edilen
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sonuglar Tablo 4’te sunulmustur. Bu durumda en fazla agiklama giiciine sahip olan birinci
faktor; 8,753 dzdegeri ile toplam varyansin %19,621’ini agiklamaktadur. ikinci faktore ait
ozdegeri 2,526 ile toplam varyansmn %14,453’{inii agiklamaktadir. Ugiincii faktoriin
6zdegeri 2,020 ile toplam agiklama oran1 %14,278’dir. Dérdiincii faktoriin 6zdegeri 1,670
ile toplam varyansin %14,184tinii agiklamaktadir. Besinci faktore ait 6zdeger ise 1,209
olup bu faktoriin toplam varyansi agiklama oran1 %7,803’tiir.

Giivenirlilik Analizi Sonuglari

Bu ¢alismada giivenirlilik analizinde alfa katsayist kullanilmigtir. Gelistirilen 6l¢egin
giivenirliliginden sz edebilmek i¢in alfa katsayisinin 0,60’tan yiiksek olmasi gereklidir.
0 ile 1 arasinda degisen giivenirlik katsayis1 0,6 veya daha diisiik bir degere sahipse,
genellikle yetersiz i¢ tutarlilik olarak ifade edilmektedir (Malhotra vd., 2017, s. 360).
Tablo 4'te aragtirma degiskenlerinin Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,6’nin iizerinde
oldugu goriildiigiinden dlgeklerin giivenilir oldugu kabul edilmistir.

Tablo 4. Giivenirlilik Analizi Tablosu

DEGISKENLER SORU ALFA
SAYISI KATSAYISI

Fonksiyonel kalite degeri — FVQ 4 0,846
Fonksiyonel fiyat degeri — FVP 4 0,623
Sosyal deger — SV 4 0,903
Kosullu / Duygusal deger — CEV 7 0,905
Epistemik deger — EPV 4 0,893
Yesil iriinler ile ilgili tiiketici se¢im davranisi — 5 0,864

CB

Coklu Regresyon Sonuclari

Fonksiyonel kalite degeri, fonksiyonel fiyat degeri, sosyal deger, epistemik deger ve
kosullu duygusal deger degiskenlerine gore, yesil triinler ile ilgili tiiketici se¢im
davranisimin iligkisine yonelik regresyon analizi sonuglart Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. Coklu Regresyon Tablosu

Degisken B Standart B t p | Ikili | Kismi
Hatas r r
Sabit 0,695 0,205 - 3,383 | ,001 -

Fonksiyonel  kalite | 0,060 0,051 0,057 | 1,190 | ,235 | ,360 | 0,055
degeri — FVQ
Fonksiyonel ~ fiyat | 0,090 0,059 0,076 | 1,528 | ,127 | ,387 | 0,071
degeri — FVP
Sosyal deger — SV 0,009 0,036 0,012 | 0,256 | ,798 | ,340 | 0,012
Epistemik deger — | 0,220 0,044 0,209 | 4,948 | ,000 | ,435 | 0,224
EPV
Kosullu/Duygusal 0,404 0,052 0,393 | 7,743 | ,000 | ,560 | 0,339
deger — CV
R = 0,604 R?=0,364 F (5,463 = 53,064 p = 0,000
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Bagimsiz degiskenlerle (fonksiyonel kalite degeri, fonksiyonel fiyat degeri, sosyal
deger, epistemik deger, kosullu duygusal deger) bagimli degisken (yesil iiriinler ile ilgili
tiikketici se¢im davranisi) arasindaki ikili ve kismi korelasyonlar incelendiginde;
fonksiyonel kalite degeri ile tiiketici se¢im davranisi arasinda pozitif ve orta diizeyde bir
iligkinin (r=0,360) oldugu, ancak diger degiskenler kontrol edildiginde iki degisken
arasindaki korelasyonun pozitif ve diisiik diizeyde (r=0,055) oldugu tespit edilmistir.
Fonksiyonel fiyat degeri ile tiiketici segim davranisi arasinda pozitif ve orta diizeyde bir
iliskinin (r=0,387) oldugu, ancak diger degiskenler kontrol edildiginde iki degisken
arasindaki korelasyonun pozitif ve diigik diizeyde (r=0,071) oldugu tespit edilmistir.
Sosyal deger ile tiiketici se¢im davranigi arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iligkinin
(r=0,340) oldugu, ancak diger degiskenler kontrol edildiginde iki degisken arasindaki
korelasyonun pozitif ve disiik diizeyde (r=0,012) oldugu tespit edilmistir. Epistemik
deger ile tiiketici se¢im davranigi arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iligkinin (r=0,435)
oldugu, ancak diger degiskenler kontrol edildiginde iki degisken arasindaki korelasyonun
r=0,224’e distiigii goriilmiistiir. Kosullu duygusal deger ile tiiketici se¢im davranisi
arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iliskinin (r=0,560) oldugu, ancak diger degiskenler
kontrol edildiginde iki degisken arasindaki korelasyonun distiigii (r=0,339) tespit
edilmistir.

Fonksiyonel kalite degeri, fonksiyonel fiyat degeri, sosyal deger, epistemik deger
ve kosullu duygusal deger degiskenleri birlikte, tiiketicilerin yesil tirlinler ile ilgili se¢im
davranisi ile orta diizeyde ve anlamli bir iligki bulunmustur, R=0,604, R2=0,364, p <
0,000. Ad1 gegen bes bagimsiz degisken birlikte, yesil triinler ile ilgili tiiketici se¢im
davranisindaki toplam varyansin yaklagik %36’sin1 agiklamaktadir.

7. Sonuc ve Oneriler

Calismada yapilan analizlerin sonucuna gore standardize edilmis regresyon katsayisina
(B) bagl olarak, bagimsiz degiskenlerin tiiketici se¢cim davranisi lizerindeki goreli onem
strast; kosullu/duygusal deger, epistemik deger, fonksiyonel fiyat degeri, fonksiyonel
kalite degeri ve sosyal degerdir. Fonksiyonel kalite degeri, fonksiyonel fiyat degeri,
sosyal deger, epistemik deger, kosullu/duygusal deger ile tiiketici se¢im davranisi
arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gore
gelistirilmis olan Hla, H1b, H2, H3, H4, HS hipotezleri desteklenmistir.

Aragtirmanin  sonucundan hareketle kosullu deger “zaman” ve ‘“durumsal
faktorlere odaklanmaktadir. Bir iirlin, bazi durumlarda gegici olarak fonksiyonel veya
sosyal deger saglayabildiginde ayn1 zamanda kosullu degere sahip olmaktadir. Yapilan
arastirmada kosullu duygusal deger ile tiiketici se¢cim davranisi arasinda pozitif ve orta
diizeyde bir iligkinin (r=0,560) oldugu gorilmistir. Hartmann vd., (2005, s. 9)
fonksiyonel ozelliklerin duygusal faydalarla birlestirildiginde, tiiketicilerin algilarinda
cok yiiksek etkiler elde edildigini ifade etmektedirler. iklim degisiklikleri ve cevresel
bozulma gibi kosul i¢eren durumlarda bilgi paylasiminda bulunulmasinin tiiketicilerin
cevreye duyarli olma egilimlerini arttirmasi agisindan yesil tirlin secim davranigini olumlu
yonde etkileyebilecegi soylenebilir. Saglik ile ilgili kosullu bir durum olusmasi
durumunda yesil triinleri kapsayan farkli pazar béliimlerinin olusturulmasi 6nerilebilir.
Ayrica yesil liriin tanitimlarinin sadece bilgi vermek amagli olmayip duygusal tepkileri
de harekete gecirecek nitelikte tasarlanmasi miisterilerde duygusal degerin artmasini
saglayabilir.
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Epistemik deger miisterilerin genellikle merak uyandirabilen, yenilik saglayabilen
veya bilgiyi arttirabilen iiriinleri se¢gmeleri ve yalnizca yenilik kavramiin satin alma
kararlarinin temel nedenini olusturabilecegini ongormektedir. Ornegin: miisteriler en
sevdikleri iinliiniin kozmetik bir iiriinii onayladigini izlerken, sadece meraklar1 nedeniyle
o iiriinii yeni oldugu icin satin alabilirler ve boylece o iiriin miisterilerde epistemik deger
saglar (Kao ve Tu, 2015, s. 121). Yapilan arastirmada epistemik deger ile tiiketici se¢im
davranis1 arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iligkinin (r=0,435) oldugu goriilmiistiir.
Tiiketicilerin yesil Urlinlerle ilgili bilgi isteginin karsilanmasi, merak uyandirilmasi,
yenilik sunulmast i¢in yesil iiriinlerdeki tasarim, goriintii ve islevsellige énem veriliyor
olmasi, yenilikler hakkinda bilgi verilmesi ve tutundurma faaliyetlerinde toplumda giiven
olusturan kisilerin yesil iirlinlere onay vermesi, tiiketicilerde epistemik deger artigini
saglayabilir.

Fonksiyonel deger, tiiketicilerin iiriin performans: hakkidaki dayaniklilik,
kalicilik, giivenilirlik, fiyat ve kalite algisi ile 6l¢iilmektedir (Biswas ve Roy, 2015, s.
467). Calismada yapilan aragtirmanin sonucuna gore fonksiyonel kalite degeri ile tiiketici
secim davranisi arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iligskinin (r=0,360) ve fonksiyonel
fiyat degeri ile tiikketici secim davranis1 arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iliskinin
(r=0,387) oldugu goriilmiistiir. Sirketlerin yesil tirtinleri pazarlarken tiriinlerinin 6zellikle
daha dayanikli, daha kalic1 ve daha giivenilir oldugu algisin1 vermeleri ve yesil iiriinlere
uygulanan fiyat politikalariin tekrar gdzden gegcirilip, satin alma rahatligimin sunulmasi
yesil {iriin tiiketiminde artis saglayacaktir. Ornek verilecek olursa yenilenebilir enerji
tiketimini arttirmak igin sabit fiyatlandirma uygulamasina gecilmesinin fayda
saglayacagi diisliniilmektedir.

Sosyal deger insanlarin g¢evrelerinde olusan sosyal gruplarla gelisen iliskiler
yoluyla elde edilen, kisilerin algiladig1 faydadir. Yesil bir markay1 se¢mek, tiiketmek
tiikketicilerin ¢evre bilinglerini baskalarina gostermelerine izin vermektedir (Hartmann,
2006, s. 677) ve bu segim sosyal degerlerle iligkilidir. Yapilan arastirmanin sonucuna gore
sosyal deger ile tiiketici se¢im davranisi arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iligkinin
(r=0,340) oldugu goriilmiistiir. Firmalarin kendi tirlinlerini kullanan bireylerin 6zellikle
sosyal medyada ¢evreye daha duyarli tiiketiciler olduklari mesajin1 vermelerini
saglamalar1 sosyal deger agisindan 6nem tastyabilir. Ileride yapilacak olan ¢aligmalarda
stirdiiriilebilir ¢evrenin 6nemi adina iilkeler arasi karsilastirma yapilarak ve farkl
kategorilerde {iriinler baz almarak farkli arastirmalar yapilabilmesi literatiire katki
saglayacaktir.
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