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Yesil pazarlama tiiketici istek ve talepleri dogrultusunda dogaya wygun tiriinlerin iire-
tilerek pazarlanmast anlamina gelmektedir. Son yillarda geligen toplumsal biling firmala-
ri toplumsal sorumluluk faaliyetlerine yonlendirmektedir. Bunu gerceklestiren isletmeler
itibarlarini ve imajlarint arttirmaktadir. Ayrica cevre bilinci yiiksek tiiketicileri etkileye-
bilmekte, boylece onemli bir toplumsal sorumluk faaliyeti gerceklestirerek halkla iliskiler
cabalarum gelistirmektedirler. Calismada tiiketicilerin yesil tiriinlere yaklagimlar: ve bu-
nun satin alma siirecinde etkisi iizerinde durulmustur. Ayrica konuyla ilgili literatiir tara-
mast yapilnusg, yesil pazarlama, yesil pazarlama karma elemanlari, yesil satin alma dav-
ranigt gibi konulara deginilmistir. Aragtirmada 300 tiiketici iizerine 26 soruluk bir anket
calismast uygulanmustir. Toplanan veriler yapisal esitlik modeli yardimiyla agiklannstir.
Calismada gizil degiskenler ve gozlenen degiskenler arasindaki iligkiler Path diyagrami
yardimiyla gosterilmis, yapt giivenilirligi ve uyum olciitleri verilmistir. Calismada cevre-
sel endise, tiiketici etkinligi ve ¢evre bilgisinin yesil tiriinlere karsi tutum ile satin alma
niyeti iizerine etkisi ayrica satin alma niyetinin de satin alma davranigi tizerindeki etkisi
incelenmistir. Calismadan elde edilen veriler biiyiik oranda literatiirii desteklemektedir.
Daha once yapilan ¢alismalarda da yesil satin alma niyetinin satin alma davranigint
pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Ancak bu ¢alismada digerlerinden farkli olarak
cevre konusunda endige duyan kisilerin yesil iiriin satin alma niyeti tasimadiklari anlasil-
maktadir. Calismadan elde edilen diger sonuglara gore ise algilanan tiiketici etkinligi ve
algilanan cevresel bilgi yesil iiriin satin alma niyetini etkilemektedir.
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The Impact of Ecological Concern on the Green Purchasing Behavior
Abstract

Green marketing means manufacturing and marketing of nature-friendly products
based on consumer requests and demands. The social consciousness that has been
developing in recent years lead companies to social responsibility activities. Those
businesses which accomplish this improve their prestige and image. They can also
influence those consumers which have a raised awareness of environment, and thus
carry out an important public relations activity. The current study addressed consumers’
approach to green products and the influence of this on the buying process. Moreover, a
literature search was carried out on this topic, and subject matters like green marketing,
green marketing mix items, green buying behaviour, etc. were discussed. In this context,
a questionnaire consisting of 26 questions was administered to 300 consumers. The data
collected were explained with the help of structural equation model. The relationships
between the latent variables and observed variables of the study were shown with the help
of the Path diagram, and construct reliability and goodness-of-fit criteria were given.
The study analysed the influence of environmental concern, consumer effectiveness and
environmental knowledge on the attitude towards green products and the intention to buy,
and also the influence of the intention to buy on the buying behaviour. The data obtained
in the study support the literature to a great extent. Previous studies also showed that the
intention to buy green products positively influenced the buying behaviour. Unlike other
studies, however, the current study indicates that those individuals who are concerned
about environment do not have the intention to buy green products. According to the other
results of the study, the perceived consumer effectiveness and the perceived environmental
knowledge influence the intention to buy green products.

Keywords: Green Marketing, Green Product, Green Purchasing, Environmental
Concern, Structural Equation Model

1. Giris

Sanayilesmenin artmasi ve endiistriyel hayatin gelismesi doganin tahrip edilmesini
ve ekolojik sistemin bozulmasina neden olmaktadir. Son yillarda diinya lizerinde en ¢ok
tartisilan konulardan biri ¢cevrenin ve dogal hayatin korunmasidir. Konuyla ilgili sayisiz
konferanslar diizenlenmekte, devletlerarasi iligkilerde ve sosyal hayatta ekolojik degisim-
ler 6nemli bir olgu haline gelmektedir.

Dogal hayatin tahrip edilmesi neticesinde bir¢ok sorun bas gostermektedir. Cevre kir-
liligi her yil 12 milyon insanin 6lmesine neden olmaktadir. Diinya niifusunun % 92’si
yiiksek oranda kirletici maddenin bulundugu havay1 solumakta, her yil 6 milyon kisi hava
kirliliginin neden oldugu hastaliklardan 6lmektedir. Bu 6liimlerin biiytik bir kismi diisiik
ve orta gelirli tilkelerde olmaktadir. Diinya tizerinde 663 milyon kisinin temiz suya ulagim
imkéan1 bulunmamaktadir. Yaklagik 1,8 milyar insan pis su kaynaklarint kullanmaktadir.
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Her giin 1000 ¢ocuk su ve temizlikle baglantili hastaliklar nedeniyle yagamini yitirmek-
tedir (Aktas, 2014: 1-2).

Kiiresel 1stnma, ozon tabakasinin delinmesi, iklim degisiklikleri, biyogesitlilik kayb,
asit yagmuru, su ve hava kirliliginin artmasi gelecekte ¢evresel sorunlarin giderek biiyt-
yeceginin isareti olup, toplumsal duyarliligin gelismesine neden olmaktadir (Simaoab ve
Lisboa, 2017: 184).

Doganin tahrip edilmesi bu problemle bas edebilmek i¢in toplumsal ve politik baski-
larin artmasina neden olmustur. Toplumsal yapinin 6nemli bir parcasi olan isletmeler de
cevre sorunlariyla miicadele etmek i¢in yesil tirtinler tiretmek, tiretim teknolojilerini buna
uydurmak, paketlemeden, tasarima yenilik¢i ve yesil yontemler gelistirmek i¢in ¢caba har-
camak zorunda kalmaktadir (Kogoglu ve Kogoglu, 2017: 418).

Bu calismanin amact son yillarda giderek artan ekolojik sorunlara tiiketicilerin bakig
acisini incelemektir. Bu nedenle tiiketiciler yesil tirlin satin alirken hangi faktorlerden
etkilenmektedir? Sorusuna yanit aranmaya calisilmistir. Cevre bilincine sahip, cevrey-
le ilgili endigeleri olan, bu konuyla alakali baz1 etkinliklerde bulunan tiiketicilerin yesil
tirtinlere kars1 satin alma niyeti ve tutumlariin nasil oldugu arastirmanin konularindan-
dir. Satin alma niyetinin satin alma davranigina dontisiip doniismeyecegi de calisma mo-
delinde cevap aranan sorulardan bir tanesidir.

Calismada konuyla ilgili literatiir taramas1 yapilmis, yesil pazarlama, yesil pazarla-
ma karma elemanlari, yesil satin alma davranisi gibi konulara deginilmistir. Daha sonra
yapisal esitlik modeli olusturularak yesil satin alma davranisini etkileyen faktorler tize-
rinde durulmustur. Calismada dogaya uygun, geri doéntistimlii tiriinlere karg tiiketicilerin
yaklagimlar1 ve tutumlari anlagilmaya calisilmig, konuyla ilgili bir anket yapilmistir. Ca-
lisma sonunda yesil satin alma niyetini etkileyen bazi faktdrlerin oldugu ortaya cikaril-
mig, aragtirma kapsaminda ele alinan bazi faktorlerin ise bu davranist hi¢ etkilemedigi
anlagilmigtir.

2. Yesil Pazarlama

Yesil pazarlama, bir markanin pazarlama aktivitelerinde dogay1 korunmasi ve temiz
bir ¢cevre anlayigtyla hareket etmesidir (Kardes, 2011: 166). Bagka bir tanima gére ise
yesil pazarlama; tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 karsilanirken ¢evreye en az zarar veren
degisimlerin gerceklestirilmesi ve bunlarin kolayca uygulanmasinin saglanmasidir (Ko-
¢oglu ve Kogoglu, 2017: 418).

Ttiketicilerin ¢evre konusundaki biling diizeylerindeki artig, satin alma davraniglarin-
da cevreye duyarl irtinlerin tercih edilmesini saglamigstir. Yesil tirtinlerin geri dontisti-
miiniin saglanmas1 ¢evreye verilen tahribatin en alt seviyeye diismesine neden olmakta-
dir (Armagan ve Karartiirk, 2014: 4-5). Tiiketicilerde yasanan ¢evresel kaygi diizeyinin
artmasi isletmelerin pazarlama stratejilerinde nemli degisikliklerin olugmasina neden
olmaktadir. Bu durum ise geleneksel pazarlama ile yesil pazarlama arasindaki farkin dog-
masina sebep olmustur.
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Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ile Yesil Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel Pazarlama  Yesil Pazarlama

Taraflar Firma ve miisteri Firma, miisteri ve cevre

1. Miisteri memnuniyeti

2. Firma hedefine ulagsma ¢abas1
3. Cevreye verilen zararin
minimize edilmesi

1.Miisteri memnuniyeti
Hedefler 2.Firma hedefine ulasma
cabasi

Kurumsal Sorumluluk  Ekonomik sorumluluk  Sosyal Sorumluluk

Yasal zorunluklarin Gtesinde

Ekolojik Talepler Yasal zorunluluklar cevre bilinci kapsaminda {iretim
. Pasif ya da catigsma PR o
Yesil Baski Gruplari halinde iliski Isbirligi ve acik iliskiler

Kaynak: Chamorro ve Banegil, 2006: 13.

Yesil pazarlama anlayis ve bu anlayisin getirdigi ylikiimliiliikler isletmelere ek bir
maliyet olarak algilanabilmektedir. Ancak ¢evre hassasiyetinin kiiresel 6l¢ekte artmasi
firmalara bazi avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar soyledir (Simaoab ve Lisboa, 2017:
185):

e Daha diisiik su, enerji ve diger kaynak tiiketiminden kaynaklanan maliyet avanta-

s

e Materyal ve malzeme geri doniisiimii nedeniyle kaynak tasarrufu;

¢ Yeni hammadde ve imalat stireclerinin tespiti;

o Uretimde "temiz" iiretim teknolojisi patentlerinin satislari;

* Ekolojik tirtin gelistirmeye bagl olarak imaj iyilestirme ve satig artisi;

e Cevresel kisitlamalar nedeniyle giderek kat1 olan uluslararasi pazarlara girme im-

kani;

e Cevreye duyarl firmalara yatirim yapmay1 tercih eden hissedarlardan elde edilen

gelirler.

Firmalar yesil pazarlamaya klasik bir anlayisla yaklasarak yalnizca pazarlama bo-
liimiiyle iligkilendirmemelidir. Uretim, ar-ge, insan kaynaklari, lojistik gibi isletmenin
tiim departmanlar1 yesil pazarlama yaklagimi dogrultusunda yapilandirilmali ve bir biitiin
olarak hareket etmeleri saglanmalidir (Korkmaz ve Atay, 2017: 114-115).

Yesil pazarlama ti¢ farkli asamada gelismektedir. Bunlar “ekolojik”, “cevreci” ve
“suirdiirtilebilir” yesil pazarlama asamalaridir. Ekolojik Pazarlama zararl: {iriinlere olan
bagimlilig1 azaltmay1 amaglanmaktadir. Cevreci Pazarlama yesil tiiketici olarak adlan-
dirilan hedef grubun talebini karsilarken hem rekabet avantaji saglamak hem de ¢evreye
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en az zararl vermeye ¢aba sarf etmek anlamina gelmektedir. Stirdiirtilebilir Pazarlama ise,
ekonomik imkanlarla birlikte iiretim ve tiiketim sonucunda olusan ¢evresel zararlarin en
aza indirilmesi anlamina gelmektedir (Gedik vd., 2014: 2). Bu kapsamda yesil pazarlama
trtintin ambalajlanmasindan, kullanilmasina ve sonra atik haline ge¢cmesine kadar tiim
stireclerde gevre bilincinin benimsenmesini 6ngdrmektedir (Kavoglu, 2012: 15).

Konuyla ilgili literatiire bakildiginda yesil pazarlamada pazarlama karmasimnin yesil
tirtin, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurma olarak ele alindig1 gortilmektedir.

2.1. Yesil Uriin

Yesil tirtin, ¢evreye dost tirtinlerdir. Bunlar kullanildiktan sonra geri dontistime tabi
tutulabilen tirtinlerdir. Bir tirtintin yesil {irlin olarak adlandirilabilmesi i¢in; dayanikli, ze-
hir icermeyen, kirlilige neden olmayan, geri doniigtimlii, tiretim agamasinda ¢evreye zarar
vermeyen liretim yontemleriyle imal edilmis olmas1 gerekmektedir (Tiirk ve Gok, 2010:
204-205).

Yesil Uriin kavramini 4S formiilii ile tanimlanmaktadir. Bu unsurlar (Duru ve Sua,
2013: 128):

 Tatmin (Satisfaction): Insanlarin herhangi bir iiriinden tatmin olmasi ve doyuma
ulagmas1 anlamina gelmektedir.

e Siirdirtlebilirlik (Sustainability): Herhangi bir {irtin ya da hizmetin devamliliginin
saglanmasi, kaynaklarin tilkenmemesidir.

* Sosyal Kabul (Social Acceptibility): Uriiniin ¢evreye, dogaya ve insanlara zarar
vermemesi konusunda toplum tarafindan onay gormesidir.

e Giivenlik (Safety): Uriinlerin insan saghigini tehdit etmemesi anlamina gelmekte-

dir.

Yesil tirtin tiiketiminin artmasi sonucunda ¢evre kalitesinin de artacaginin bilincinde
olan tiiketiciler yesil tiiketim faaliyetlerine daha fazla katilma egilimi sergilemektedirler.
Yapilan arastirmalara gore ¢evresel sorunlara kars1 kayg tasiyan tiiketiciler, yesil tirtinler
icin daha fazla para 6demeye razi olmalarina ragmen bu iirtinlerden ¢evreyi korumalari
acisindan da daha ¢ok sey beklemektedirler (Koger ve Delice, 2016: 115).

2.2. Yesil Fiyat

Yesil fiyat pazarlama karmasi elemanlar arasinda en esnek olanidir. Fiyati ayni tirtin-
ler arasinda cevreci 6zelliklere sahip olani digerlerine gore 6nemli rekabet avantaji sag-
lamaktadir. Ancak pahali olan yesil tiriinlerde tanitimin ve farkindaligin 6nemi biiytiktiir.
Bu nedenle tiiketicilerin ekstra para 6demesi bu Uriinlerin yararlarinin iyi anlatilmasina
baglidir (Yildiz ve Barut, 2016: 161). Tiiketiciler bazi yesil tirtinleri fiyatlar1 yliksek olsa
bile tercih etmektedirler. Ornegin elektrikli otomobiller, gevreci ampul ve fliioresanlar
ya da bilgisayar sistemleri bunlara verilebilecek Srneklerdir. Yesil tirtin hassasiyeti olan
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tiiketiciler bu tirtinleri satin alirken daha fazla 6deme yapmalarina kargin yakit tasarrufu
saglayacaklarini da g6z oniine almaktadirlar (Erbaglar, 2012: 99).

2.3. Yesil Dagitim

Yesil dagitim, tiretim siirecinde enerji saglanmasindan, hammaddenin kullanilmasina,
cevre kirliliginden, atiklarin dontistimiine kadar bircok konuyu kapsamaktadir. Gelenek-
sel pazarlama anlayiginda iirtin akigi tek yonlii gergeklesirken yesil pazarlama anlayisin-
da bu olgu degismis, iki yonlii bir iiriin akiginin olugmasi saglanmigstir. Boylece tersine
lojistik anlayis1 ortaya ¢ikmistir. Tersine lojistik kullanilmayan malzemelerin (Atik kutu,
sise, madde, poset vb.) yeniden liretime doniistiiriilmesi ya da dogaya zarar vermeden
yok edilmesi anlamina gelmektedir (Yanginlar ve Sar1, 2014: 2). Bagka bir ifadeyle, ter-
sine lojistik (Onaran, 2014: 124) iirtin ya da malzemelerin tekrar kullanilmak amaciyla
hammaddeye doniistiiriilmesi, dagitim kanalinda geriye dogru iletilmesi anlamina gel-
mektedir.

Yesil dagitim politikast ile ilgili olarak alinabilecek 6nlemler; liretimde daha az yakit
kullanilmasi, tirlinlerin daha az yer kaplamasi, miisterilerin daha az zaman ve emek har-
cayarak tirtinleri elde edebilmesi ve tirlinlerin dogadan ¢oziilmesinin saglanabilmesidir
(Varinli, 2012: 40).

2.4. Yesil Tutundurma

Yesil tutundurma; klasik tutundurma elemanlari olan; reklam, halkla iligkiler, promos-
yon ve satig gelistirmenin ¢evreci bir anlayisla yeniden tanimlanmasidir. Yesil pazarlama-
nin amaci siirdiirtilebilir bir cevre olusturarak pazarlamanin buna uygun hareket etmesini
saglamaktir (Biner, 2014: 53). Ancak isletmeler cevreci bir imaja sahip olduklarinda
bunun tanitim ve halkla iligkiler acisindan firmaya olan katkisinin da farkindadirlar (Ko-
¢oglu ve Kogogolu, 2017: 419).

Ttiketicilerin ¢evre konusunda bilingleri arttigindan yesil trtinlerin pazarda iyi bir
satis performans sergileyecegi diisiintilmtistiir. Bu nedenle bazi isletmeler mevcut tiriin-
lerine hicbir ekstra 6zellik eklemeden var olan iiriinlerine birtakim ¢evreci 6zellikler ekle-
yerek bunu bir promosyon kampanyasi gibi sunmaya kalkmistir. Bu giivensiz durum yesil
tirtinlerin satiglarini arttirmadigr gibi gevreci trtinlere olan itibarin da azalmasina neden
olmugtur. Bu nedenle bir¢ok firma halen tiiketicilerin giivenini sarsmamak ic¢in ¢evreci
tiriin konseptinden uzak durmaktadir (Ozkaya, 2010: 253). Isletmeler ancak dogru bilgi-
ler vererek miigterilerine cevre dostu firma imajini verebilmektedirler (Sert, 2017: 52).

3. Yesil Satin Alma Davranisi

Toplumsal bilin¢ diizeyi yiiksek tiiketiciler de isletmeler gibi ¢evresel problemlere
kars1 birtakim 6nlemler almaktadir. Bunlardan ilki ve en 6nemlisi yesil satin alma dav-
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ranigidir. Yesil satin alma davranisi ve ¢evresel kayginin rolii tizerine literatiirde farkli
caligsmalar bulunmaktadir. Konuyla ilgili yapilan bazi calismalara gore gevresel kaygi
duyan kisilerin yesil tiriin satin almaya istekli olduklar1 ancak bunun i¢in ekstra bir ticret
o6demek istemedikleri anlagilmaktadir. Bazi ¢aligmalarda ise bunun tam tersi sonuclara
ulagilmistir. Buna gére cevre bilinci yiiksek olan kisiler ¢evre dostu tirtinler almak icin
fazladan ticret 6deyebilecekleri sdylemektedir. Bu nedenle konuyla ilgili literatiirde bir-
biriyle ¢elisen sonuc¢lar bulunmaktadir (Kocer ve Delice, 2016: 116).

Tiiketicilerin yesil tirtinlere kars1 gosterdikleri duyarlilik firmalarin génderdikleri me-
sajlar ile tirettikleri tiriinler arasinda tutarl bir iligki oldugunda anlam kazanmaktadur. In-
sanlarin yesil tiriinlere daha fazla para 6deyerek ¢evreyi korumalari verilen bu mesajlarin
uygunluguyla alakalidir (Kardes, 2011: 167).

Toplumsal biling diizeyinin ¢ok yiiksek oldugu ve yesil tirtinlerin satiginin biiytik bo-
yutlarda oldugu diisiincesi dogru degildir.

Bunun en 6nemli nedeni taninmis markalara karsi tiiketicilerin duydugu giivendir.
Tiiketiciler ¢evreci tirtinleri degil tanidiklar1 ve bildikleri markalar1 satin alma egilimin-
dedir (Kardes, 2011: 168). Bu konuda yapilan ¢aligmalara bakildiginda ¢evreci tiriinlerin
tercih edilmesinin en 6nemli nedeninin agizdan agiza pazarlama ve sosyal bilin¢ oldugu
anlasilmaktadir (Korkmaz vd., 2017: 50). Cevresel kaygyi, iiriiniin 6z imaji, ¢cevresel biling
ve basgka diger degiskenlerde satin alma siirecini etkilemektedir (Al-Salman, 2016: 101).
Yesil tirtin satin alma davranist tiiketicilerin ¢evreye doniik biling diizeyene gore belirle-
nir ve bu anlayis zamanla tirtinlerin satin alinmasit sonucunu dogurur (Joshi ve Rahman,
2015).

4. Yontem

Bu boéliimde aragtirmanin amaci, model, hipotezler, veri toplama yontemi aciklana-
caktir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amact; Tiketicilerin yesil {irlin satin alma davranisi tizerine etki eden
faktorlerin belirlenmesidir. Calismada ekolojik endise, yesil, tiriin, satin alma davranisi,
gibi konular tizerinde durulmustur. Literatiir taramas1 gerceklestirilerek yesil liriin satin
almaya iligkin bir model olusturulmustur. Boylece firmalara yesil iiriin stratejileri gelisti-
rilmeleri i¢in 6nerilerde bulunulmustur.

4.2. Aragtirma Modeli ve Hipotezler

Calismada cevresel endise, tiiketici etkinligi ve ¢evre bilgisinin iiriinlere kars: tutum
ile satin alma niyeti tizerine etkisi, ayrica satin alma niyetinin de satin alma davranisi
tizerindeki etkisi incelenmistir. Sekil 1’de calismanin modeli gosterilmektedir.
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Cevresel endise doganin tahrip edilmesine karsi ¢ikan, bu konuda endise duyan yesil
tiiketicilere verilen isimdir. Bu kisilerden yesil tirlin satin almalar1 beklenmektedir (Zink-
han ve Carlson, 1995:2).

Tiiketici etkinligi ¢cevreye duyarlr kisilerin bireysel olarak ne yapip yapmadiklarinin
belirlenmesidir (Straughan ve Roberts, 1999: 573). Cevresel konularda etkin olan, aktif
olarak konuyla ilgili caba gdsteren bireylerden yesil tirtinlere kargt olumlu tutum besle-
meleri beklenmektedir.

Cevre konusunda bilgili olan kisilerin ¢evreci davranigta bulunmalari, yesil iirtinleri
tercih etmeleri ve bu iiriinlere kargt olumlu tutum beslemeleri beklenmektedir. Literatiirde
cevre bilgisi yiiksek olan kisilerin yesil iiriin tercih ettiklerine iligkin ¢aligmalar bulun-
maktadir (Yilmaz, 2003: 100).

Ttiketicilerin itirtinlere karsi tutumlarinin yesil satin alma niyetini etkiledigi ve insan-
lar1 harekete gegirdigine iligkin cesitli modeller bulunmaktadir. Buna gore yesil tirtinlere
kars1 gelistirilen tutumlar zamanla satin alma niyetine ve davranigina dontismektedir (As-
lan, 2007: 49).

Literatiirde daha 6nce yesil satin alma niyetinin satin alma davranigina etkisini ince-
leyen caligmalar bulunmaktadir. Bu caligmalara gére yesil satin alma niyeti olan kigiler
zamanla satin alma davranig1 gosterebilmektedir (Chan ve Lau, 2000 :338-357).

Cevresel
Endise

Uriinlere
Karsi
Tutum

Satin
Alma
Davranisi

T iketici
Etkinlgi

Satin
Alma
Niyeti

Cevre
Bilgisi

/

Sekil 1. Arastirma Modeli

Aragtirma modellerine dayali olarak olusturulan aragtirma hipotezleri asagida veril-
migtir.
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H1: Cevresel Endise (CE) Yesil Uriinlere Karst Tutumu
Pozitif Yonde Etkiler (YKT)

H2: Cevresel Endise (CE) Yesil Uriin Satin Alma Niyetini Pozitif Yonde Etkiyeler
(YSN)

H3: Algilanan Tiiketici Etkinligi (ATE) Yesil Uriinlere Kars1 Tutumu Pozitif Yonde
Etkiler (YKT)

H4: Algilanan Tiiketici Etkinligi (ATE) Yesil Uriin Satin Alma Niyetini Pozitif Yonde
Etkiler (YSN)

HS5: Algilanan Cevresel Bilgi (ACB) Yesil Uriinlere Karsi Tutumu Pozitif Yénde Et-
kiler (YKT)

H6: Algilanan Cevresel Bilgi (ACB) Yesil Uriin Satin Alma Niyetini Pozitif Y6nde
Etkiler (YSN)

H7: Yesil Uriinlerine Karg1 Tutum (YKT) Yesil Uriinlere Karsi Satin Alma Niyetini
Pozitif Yonde Etkiler (YSN)

HS8: Yesil Uriin Satin Alma Niyeti (YSN) Yesil Uriin Satin Alma Davranigin1 Pozitif
Yonde Etkiler (YSD)

4.3. Orneklem ve Veri Toplama Araci

Aragtirmanin 6rneklemini Afyonkarahisar il merkezinden secilen 300 tiiketici olus-
turmaktadir. Anket, 9.8.2018 ile 18.9.2018 tarihleri arasinda basit tesadiifi 6rneklem y6n-
temine gore dagitilmistir. Orneklem biiyiikliigii belirlenirken Yazicioglu ve Erdogan’in
(2004) hazirladig1 6rneklem tablosu esas alinmis ve +-0.10 6rnekleme hatas1 dikkate
alinarak 6rneklem biiytikliik belirlenmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 49-50). Arag-
tirmada kullanilan model Jaiswal ve Kant’in (2018) calismalarinda kullanildiklari model
temel almarak hazirlanmistir. Olgekte yer alan algilanan tiiketici etkinligi; Kim ve Choi,
(2005), Kim, (2011). Yesil trtinlere kars1 tutum; Taylor ve Todd, (1995), Chan, (2001),
Mostafa, (2006), Paul ve Ulusoy, (2016). Algilanan ¢evresel bilgi; Mostafa, (2006). Yesil
irlin satin alma niyeti; Chan ve Lau, (2000), Chan, (2001), Mostafa, (2006). Yesil sa-
tin alma davranisi; Lee, (2008) tarafindan gelistirilen 6l¢eklerden olusturulmustur. Anket
kendi i¢inde iki boliimden olusmaktadir. Tlk boliimde yesil tiriine kars: tiiketici algilarint
Olcen kisim yer almakta ikinci boliimde katilimcilarin demografik 6zellikleri gosteril-
mektedir. Caligmada tutum ifadeleri icin 5°li Likert Olcegi kullanilmistir (1:kesinlikle
katilmiyorum; 5: kesinlikle katiliyorum). Veri toplama aracinin giivenirlik ol¢iitii i¢in 50
tiiketici tizerinde pilot ¢alisma yapilmis ve anlasilmasi gii¢ sorular anketten cikarilmaisg,

9% ¢ ELINT3

kimi sorular ise diizeltilmistir. Anket sorular1 “cevresel endige”, “tiiketici etkinligi”, “cev-

re bilgisi”, “yesil tirtinlere kars1 tutum” ve “satin alma niyeti ” ve “satin alma davranig1”
olarak alt1 faktSr altinda toplanmustir.
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5. Bulgular
5.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik yapilan caligmalarin ve sorularin tutarliligmi gostermektedir. Olgme
yonteminin belirlemek i¢in gelistirilmis yontemlere giivenilirlik analizi adi verilmekte-
dir. Ayrica buradaki sorularin aragtirilmasina da soru analizi denilir. Giivenilirlik Likert
Olgeginde Cronbach Alfa katsayisiyla gosterilmektedir. Cronbach Alfa katsaysi 1’e ne
kadar yakinsa anket o kadar giivenilir goriilmektedir. Calismanin Cronbach Alfa dege-
ri 0.89’dur. Anketin giivenilirligi oldukc¢a yiiksektir. Faktor bazinda da Cronbach Alfa
katsayis1 yliksek oldugundan ¢alismanin 6lgegi glivenilir 6lcek kategorisine girmektedir
(Dogan, Sen, Yilmaz, 2015: 10).

Faktor analizinde orneklemin yeterliligini belirlemek icin Kaiser Meyer Olkin (KMO)
kullanilmaktadir. Calismada elde edilen KMO degeri 0,85 olarak hesaplanmistir. 0,80 tize-
ri KMO degeri miikemmel olarak kabul edilmektedir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2006).
Ifadeler arasindaki iligkinin yeterli olup olmadigini belirlemek icin Barlett Kiiresellik
analizi yapilmstir. Test sonuglari anlamli bulunmustur (,000). Faktor analizi sonucunda
22 soru 6 faktorden olusan bu 6l¢ek ¢aligmadaki unsurlart %69 oraninda agiklamaktadir.

Tablo 1. Yesil Satin alma Davranigina Iliskin Goriislere Yonelik Faktér Analizi

Cronbach’s

Faktorler / Maddeler 1 2 3 4 S 6 Alpha
Faktor: Cevresel Endise (CE) ,7129
Cevre kalitesinin kotiilesmesinden endise 640
duyuyorum ’
Cevresel konular benim i¢in 6nemlidir 787
Cevreyi koruma konularina duygusal

,726
olarak katiltyorum
Cevresel kalitenin nasil
gelistirilebilecegini sik sik diistiniiyorum
Faktor: Algilanan Tiiketici Etkinligi
(ATE)
Su ve enerjiyi koruyarak dogal
kaynak sorunlarini ¢6zmeye yardimci ,819
olabilecegimi diigliniiyorum
Cevresel sorunlari ¢c6zmeye yardim
edebilecegimi diisliniiyorum
Su ve enerjiyi koruyarak dogal
kaynak sorunlarini ¢6zmeye yardimci ,834
olabilecegimi diisiinliyorum
Cevreye dost tirtinleri satin alarak ¢evreyi

421

,798

,653

koruyabilirim. 641
Cevresel konulara ilgiler ¢ekilerek
toplumda her bir birey tizerinde pozitif bir ,439

etki olusturulabilir
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Faktor: Algilanan Cevre Bilgisi (ACB)

Cevresel konular hakkinda bilgi sahibi
oldugumu diisiiniiyorum

,636

729

Geri doniistim hakkinda ¢ogu kisiden
daha ¢ok sey biliyorum.

Depolama alanindaki atiklar1 azaltacak
tirtinler ve paketlerin nasil segilecegini
biliyorum

,631

,561

Depolama alanindaki atiklar: azaltacak
urtinler ve paketlerin nasil secilecegini
biliyorum.

Uriinlerin paketindeki gevresel ciimleleri
ve sembolleri anliyorum

,187

.839

Faktor: Yesil Uriinlere Karsi Tuatum
(YKT)

Yesil tirtin (Cevreye zarar vermeyen Uriin)
satin alma fikri daha cazip gelmektedir.

798

;797

Bir iirtintin yesil (Cevreye zarar
vermeyen) bir versiyonunu satin almak
cazip gelmektedir.

Faktor : Yesil Satin Alma Niyeti (YSN)

749

754

Cevreyi daha az kirletici tirtinler almay1
diistiniirim

Ekolojik nedenlerle ¢evreye duyarli
markalar1 almay1 diistintirim

414

w17

Bir iirtintin yesil bir versiyonuna ge¢cmeyi
diistiniiyorum.

Faktor: Yesil Satin Alma Davranisi
(YSD)

,,674

Bir tirtin satin almak istedigimde,
bilesenlerin i¢inde ¢evresel olarak zararli
seyler olup olmadigini gérmek icin
iceriklerine bakarak satin alirim

Yesil iirtinler ve Yesil olmayan trtinlerin
nitelikleri benzer olsa bile yesil tirtinleri
daha ¢ok satin alirim

,799

,820

Cevreye duyarli tirtinler satin alirrm
Toplam Varyansi A¢iklama Orani

69,596

,810

Kaiser-Meyer-Olkin (Orneklem
Yeterliligi)

,858

Bartlett Testi (Ki kare Degeri)
Anlamlilik Diizeyi

2696,942

,000
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5.2. Tanimlayici Bilgiler

Toplamda 300 kisinin katildig1 ¢calismada erkeklerin oran1 % 53 kadilarin orant %
47°dir. Katilimcilarm %38,3 21-30 yas, % 23’ 31-40 yas araliginda bulunmakta, yak-
lagik %52’si 1000-2000 TL aylik gelir elde etmektedir. Universite mezunlarinin orani
%39’ dur.

5.3. Onerilen Modele Iliskin Yapisal Esitlik Analizi Sonuclar

Tablo 2’de yapisal esitlik modeli sonuglar1 gosterilmektedir. YEM i¢in yapinin ge-
cerliligi icin yap1 giivenilirligi ve Cronbach Alpha CR> 0.7 den biiyiik olmalidir (Hair
and etc. 1998). Tablo 2’deki degerlere bakildiginda yapi giivenilirliginin kabul edilebilir
degerlere arasinda oldugu goriilmektedir. Faktor yiiklerin anlamli olmas: i¢in 0,30’dan
biiyiik olmasi gerekmektedir (Harrington, 2009: 21-35). Calismada tiim faktor yiikleri
0,30’dan biiyiiktir.

Ayrica Tablo 2°de t degeri neticesinde elde edilen sonuglar ile hipotezler test edilmis-
tir. Cikan sonuglara gore 0,05 anlamlilik diizeyinde t>1.96 olan degerlerin oldugu HI,
H4, HS, H6, H7 ve HS hipotezleri kabul edilmistir. H2 ve H3 ise kabul edilmemistir.
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Tablo 3’de calismanin uyum 6lgtitleri gosterilmektedir. Arastirma sonucunda bulunan
ve caligmanin uyumunu gosteren kikare degeri (x2/ sd ) olarak hesaplanir (Hair, et.al.,
1998; Joreskog and Sorbom, 1996; Schermelleh-Engel et.al., 2003; Raykov and Marcou-
lides, 2006). Calismada bu deger 3,14 olarak hesaplanmig ve kabul edilebilir uyum 6lciit-
leri igerisinde yer almistir. Ayrica SRMR 0,056, NFI 0,9 CFI 0,95 olarak hesaplanmustir.
Elde edilen sonuglara gore kikare degeri (x2/ sd ), SRMR, NFI, CFI degerleri arastirma
modeli i¢in kabul edilebilir uyum seviyelerindedir. Boylece aragtirma modelinin uyumlu
ve kabul edilebilir oldugu soylenebilir.

Tablo 3. Standart Uyum Olgiitleri ve Onerilen Modelin Uyum Degerleri

Kabul Edilebilir Model

Uyum Olgiisii Iyi Uyum Uyum Degeri Uyum

X?/sd 0<X¥sd<?2 2 <X%sd <5 3.14 Kabul edilebilir
uyum

SRMR 0 < SRMR < 0,05 0.05 = SRMR =< 0.056 Kabul edilebilir
0,10 uyum

RMSA 0sRMSA <005  0,05<RMSA<0,10 0,085 E;E‘rlrll Edilebilir

NFI 0,95 < NFI = 0,90 <NFI <0952 092 Kabul edilebilir
1,00 ayum

CFI 0,97 <CFI<1,00 095<CFI<097 0095 llfyafrlrlll edilebilir

Kaynak: (Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, (2003))

Modelin path diyagramui Sekil 1’de gosterilmektedir. LISREL paket programindaki
katsayilar standardize olmus katsayilar olarak kullamilmistir. Elde edilen sonuclara gore
cevresel endigeyi aciklayan en iyi faktor soru 2 yani “cevresel lirtinler benim i¢in 6nem-
lidir” maddesidir. Algilanan tiiketici etkinligi ile soru 7 ve 8 arasinda daha ytiksek bir
iligki bulunmaktadir. Algilanan gevre bilgisi soru 14 yani “Uriinlerin paketindeki cevresel
ctimleleri ve sembolleri anliyorum.” ifadesi ile daha yakinda bir iligki iceresindedir. Yesil
tirtinlere kars: tutum maddesini en iyi aciklayan faktér Soru 11°dir. Yesil satin alma niye-
tini en iyi aciklayan madde ise “Bir iiriiniin yesil bir versiyonuna ge¢meyi diistintiyorum.”
sorusudur. Yesil satin alma davranigi ile “Bir {irlin satin almak istedigimde, bilegenlerin
icinde cevresel olarak zararli seyler olup olmadiginit gormek icin igeriklerine bakarak
satin alirim” ifadesi arasinda pozitif yonli yiiksek bir iligkisi bulunmaktadir. Path analizi
genel olarak incelediginde tiim maddelerin faktorleri acikladig1 ve aralarinda istatistiki
olarak anlamli bir iliskinin bulundugu gériilmektedir.



30/ Dr. Ahmet UYAR EKEV AKADEMI DERGISI

SORITIN [==0.35

0.53 - .o 12
0.71 SORUA om0 ) SOROIN

SOROIT |=+0.31

(=] (=] (=]
(1) [ %] (74
o = [
= =
= = =
= || = || =
S| E
=
! A/7
i
[=]

[=}
w
-1
e
=
=
=

=]
)
o
e
=
=
=
[=]

SORIIG |==0.28

=]
=]
[¥:]
a
=
=
E|
=]

=]
w
[=]
a
=
=
=
=]

SORIY |==0.48

43/
- /

0.3 SDRUIS

=]

SORDZN |=*0.22

=]

SORDZL |=*o.20

=]

SORDEZ |™=o0.z22

[=]

Chi-Square=622.32, df=1%B8, P-value=0.00000, BMSEA=0.083

Sekil 1. Yesil Uriin Satin Almayla flgili Onerilen Modelin Path Diyagrami

Sonug

Yesil pazarlama son yillarda 6nemini giderek arttiran bir kavramdir. Ttiketicilerin bi-
lingli hale gelmesi firmalar1 sosyal sorumluluk projelerine daha fazla 6énem verir hale
getirmistir. Ozellikle doganin korunmasi konusunda isletmeler biiyiik gérevler diismek-
tedir. Yesil pazarlama ve onun bir parcasi olan yesil tiriinti bu ¢cercevede degerlendirmekte
fayda vardur.

Cevrenin korunmasinda tiiketicilere diisiin énemli gérevler bulunmaktadir. Insanlarin
hangi tiriinii ne miktarda ve nasil tiikettikleri ¢cevrenin korunmasi agisindan énemlidir.
Geri dontigtimli trtinlerin tercih edilmesi ve asirtya kagan tiiketimin azaltilmasi doganin
korunmast acisindan belirleyici olacaktir. Gilintimiizde artan israf ve harcama bu sekilde
devam ederse insan ihtiyaglarina cevap vermek i¢in Diinya gibi 3 gezegene daha ihtiyag
duyulacagi sdylenmektedir (Knight, 2004: 113). Bir iilkedeki ¢cevresel duyarlilig1 anlama-
nin en iyi yolu o tilkedeki insanlarin tiiketimlerine bakmaktir. Boylece toplumsal biling
diizeyi anlagilabilecektir.

Pazarlamacilar giiniimiizde insanlarin dogaya karst olan bilinclerine paralel olarak
bazi cevreci faaliyetlerde bulunmaktadir. Bunlar; yesil {irtin olusturmak ve bunlar etiket-
lemek, dogaya geri doniisiimlii tiriinler tiretmek, plastik kullanimini azaltmak, cevreyle
ilgili bilin¢lendirici ve farkindalik yaratici halkla iligkiler ¢cabalar1 gelistirerek tutundurma
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elemanlarini buna uygun olusturmak, iirtinlerin meydana getirilmesinde dogal enerji kay-
naklarimi kullanmak gibi konulardir. Bu gibi pazarlama ¢abalari yesil pazarlama olarak
adlandirilmakta ve gelismis ya da gelismekte olan tilkelerde tiiketicileri etkilemek i¢in bir
strateji olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Yesil pazarlamada tiiketici bilinci lizerine gerceklestirilen bu ¢aligmada 300 kisi tize-
rine bir anket uygulanmistir. Anketin amact insanlarin yesil {irtin ve pazarlamaya bakis
acilarimi belirleyerek satin alma davraniglarinda bu faktérlerin etkisini 6l¢mektir.

Calismadan elde edilen veriler 15181inda CE faktortintin YKT faktériinti agikladigr an-
cak CE’nin YSN’yi agiklamadigi goriilmiistiir. Bu nedenle ¢evresel endiseye sahip kisi-
lerin yesil tirtinlere kars: tutumlarmin pozitif oldugu ancak satin alma niyetlerinin yeterli
olmadig1 goriilmektedir. Bunun ortaya cikma nedeni ankete katilan kisilerin 6nemli bir
boliimiiniin ¢evre duyarliligi oldugu, bu konu hakkinda kaygi duyduklart ancak tirtin satin
alma gibi bir durumla karsilastiklarinda bu kaygi diizeyinin satin alma niyeti i¢in yeterli
olmadig1 sonucuna ulagilmaktadir.

Caligmadaki diger faktorlerden olan ATE’nin YKT faktortinti etkilemedigi ancak
YSN’yi pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. ATE’de yasanan bir birimlik artig YSN’de
0,26’lik bir artisa neden olmaktadir. Cikan bu sonuglara gore cevreci triinlere karsi bir
etkinlikte bulunmay: diigstinen tiiketicilerin bu trtinleri satin alma niyetlerinin oldugu
anlagilmaktadir.

Yapisal Esitlik Modeliyle elde sonuglara gore ACB’nin YKT ve YSN’yi pozitif yonde
etkiledigi goriilmektedir. Ozellikle ACB gevre bilgisini gosterdiginden cevre bilinci yiik-
sek kisilerin yesil tirlinleri satin alma niyetinde olduklar1 ve bu yonde bir tutum takindik-
lar1 gortilmektedir. ACB ile YKT ve YSN arasinda 0,26 birimlik bir iligki s6z konusudur.
Cevre bilincindeki bir birimlik artig satin alma niyetini ve yesil tiriine kars1 tutumu 0,26
birim etkilemektedir.

YKT faktoriiyle YSN arasinda orta siddette pozitif bir iliski s6z konusudur. Yesil tirtin
satin alma yoéniinde bir tutumu olan kisilerin yesil tiriin satin alma niyetinde olduklar1 an-
lagilmaktadir. Calismadaki en 6nemli hipotezlerden biri olan H8’e gére YSN’nin YSD’yi
pozitif yonde ve giiclti bir sekilde etkilemektedir. Bunun anlami Yesil {iriin satin alma
niyetinde olan kisilerin zaten daha 6nceden yesil tirtinleri tercih ettikleri anlagilmaktadir.
YSN’de yasanan bir birimlik artis YSD’de 0,80’lik bir artisa neden olmaktadir. Dolay1-
styla cevreci tirtinlere karst olumlu bir tutum besleyen ve bu tirtinleri alma niyetinde olan
kisilerin genellikle yesil iiriin tercih ettikleri anlagilmaktadir.

Calismadan elde edilen verilerin 6nemli bir b&liimiintin literatiirle ayn1 oldugu go-
riilmektedir. Daha 6nce yapilan ¢alismalarda da satin alma niyeti satin alma davranigini
etkilemektedir. Ancak bu ¢aligmada digerlerinden farkli olarak ¢evre konusunda endise
duyan kisilerin yesil tirtin satin alma niyeti tastmadiklart anlagilmaktadir. Boyle bir sonug
¢tkmasinin nedeni ¢evreye olan duyarliligin toplumun genis bir biciminde yaygin olarak
goriilmesine karsin lirlin satin alma konusunda bu kadar genel bir davranigin olusmamasi
olabilir.
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Caligma genel olarak degerlendirildiginde tiiketicilerin yesil Uriinlere kars1 duyarli-
liklar1 yiiksek goziikmektedir. Bu nedenle yesil pazarlama igletimler acisindan énemli
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal biling arttik¢a dogaya doniistimlerinin
onemi de artacak pazarlama uygulamalarinda yesil tiriin stratejisi 6nem kazanacaktir. Is-
letmelerin bu durumu goz oniine alarak yesil triinler olugturmalari, sosyal sorumluluk
faaliyetlerine 6nem vermeleri kendi gelecekleri agisindan belirleyici olacaktir.

Calismanin bazi kisitlart bulunmaktadir. Buna gore ¢alisma daha genis bir 6rneklem
tizerinde farkli bir 6rneklem yontemiyle gergeklestirilebilir. Spesifik olarak bir tirtin kate-
gorisinde yapilabilir. Demografik 6zelliklere gore ayri analizlere tabi tutulabilir.
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