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ARTICLEINFO

Son yiizyilda, bas dondiiriicii bir hizla gelisen kiiresel ekonominin gevresel etkileri, basta dogal kaynaklar ve
enerji israfi olmak iizere ciddi problemlere yol agmaktadir. Bu ¢aligma cergevesinde yesil {iriin algis1 ve
¢evreye yonelik tutumun yesil pazarlama anlayisi gergevesinde g¢evreye duyarl: iirlin satin alma davranist
tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu baglamda yapilan 1699 anketin analiz edilmesiyle énemli bulgulara
ulagilmugtir. Analiz siirecinde 6ncelikle 6lgeklere SPSS paket programi ve Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS
uygulamalart kullanilarak gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Daha sonra arastirma hipotezleri
Proses Makro uygulamast ile test edilmistir. Sonug olarak, her iki hipotez de kabul edilmistir. Buna gére, yesil
triin algis1 ekolojik {iriin satin alma davranisini pozitif ve anlamli olarak etkilerken bu iliskide ¢evreye yonelik
tutum aracilik etmektedir. Arastirma sonuglari, akademik olarak yesil pazarlama karmasmi olusturan
degiskenlerle satin alma davramisi iliskisini kurmaktadir. Ayrica, isletmelere yesil pazarlama stratejileri
olusturma konusunda ipuglart vermektedir.

ABSTRACT

Article history:
Received: Nov 4, 2022

Received in revised form: Dec 10, 2022

Accepted: Dec 24, 2022

Keywords:

Ecological Product
Environmental Attitude
Green Marketing

In the last century, the environmental effects of the global economy, which has been developing at a breakneck
pace, have led to severe problems, especially the waste of natural resources and energy. Within the framework
of this study, the effect of green product perception and attitude towards the environment on environmentally
sensitive product purchasing behaviour within the framework of green marketing understanding was examined.
Significant findings have been reached by analyzing 1699 surveys conducted in this context. In the analysis
process, firstly, validity and reliability analyses were performed using the SPSS package program and
Structural Equation Modeling AMOS applications on the scales. Then the research hypotheses were tested with
the Process Macro application. As a result, both hypotheses have been accepted. The research results
academically establish the relationship between purchasing behaviour and the variables that make up the green
marketing mix. It also gives tips to businesses on creating green marketing strategies. Accordingly, while the
perception of green products positively affects the purchase behaviour of ecological products, this relationship
is mediated by the attitude towards the environment.

1. Giris

isinma ve diger cevresel degisiklikler ve saglikla ilgili

21. yiizyilda kiiresel ekonomi inanilmaz hizla gelismesine
ragmen, ayni zamanda dogal kaynaklar ve enerji kullanim
sebebiyle, ¢evreyi de ayn1 hizla bozmaktadir (Chen ve Chai,
2010). Beklenmedik iklim degisiklikleri, 6zellikle kiiresel

konular, tiiketicileri, satin alma davranis1 siirecinde
“cevreci” davranmaya yoOnlendirmektedir. Bu konulardaki
uluslararast  farkindaligin  artmasi, isletmelerin  tiim
stireglerini ve stratejilerini ¢evresel bakis agisina entegre
etmelerini saglamigtir (Cillo vd., 2019). Bu durum hem
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tilketiciler hem de isletmeler geleneksel iiretim ve tiketim
sistemlerini sorgulamasi sonucu ekolojik siirdiiriilebilirlige
ulagsmalarint ~ saglamistir  (Jaiswal vd., 2021: 46).
Siirdiiriilebilir kalkinma siirecinde ekonomik, sosyal ve
cevresel diizeylerdeki kararlar verilirken gelecek nesillerin
ihtiyaclart kurban edilmemelidir. Bu da yesil isletme
stirecleri igerisinde yesil pazarlama siirecinin giindeme
gelmesi demektir. Enerji-verimli siiregler, yenilenebilir
enerji, suyun korunmasi, kirlilik kontrol sistemleri, dogaya
karigan ve doniistiiriilebilir atiklar ve buna benzer gevre
dostu konularin giindeme geldigi yesil pazarlama
anlayisinin temel amaci, siirdiiriilebilir kalkinmaya uyum
saglamaktir (Punitha vd., 2016: 3).

Bu siiregte ¢ok Onemli bir yeri olan yesil pazarlama
baglaminda, tiiketicilerle kurulacak olan iletisim agiyla
birlikte, ¢evresel siirdiiriilebilirlik konusunda farkindalik
artmakta ve tiiketiciler ayn1 zamanda daha temiz iiretim ve
stirdiiriilebilir tiiketim sonucunda fayda saglamig olmaktadir
(Dangelico ve Vocalelli, 2017: 1264). 1970°1i yillardan beri
gelismeye devam eden yesil pazarlama anlayisi, iilkemizde
heniiz yeterince gelismemistir. Cevreye karst olan
tiiketicilerin ilgi ve hassasiyetleri arttik¢a, isletmeler yesil
pazarlama anlayisini benimsemek zorunda kalacaklardir
(Aslan ve Cinar, 2007: 169). Bir igletmenin yesil pazarlama
faaliyetlerinde bagarili olabilmesi igin tiiketicilerin bu
konuda ilgisinin ve tercihinin olmasi ile birlikte rekabetgi
davranmak gerekir. Isletmelerin sosyal sorumluluk
anlayisina sahip oldugunu gdsteren yonlerden sadece birisi
olan yesil pazarlama anlayisi, igletmenin imajimi da ciddi
sekilde etkilemektedir (Majerova, 2015: 553). Ancak
isletmeler, yesil pazarlama cercevesinde c¢evresel
stirdiiriilebilirlik ve kart ayn1 anda diisiinmek zorundadirlar
(Tseng ve Hung, 2013: 174).

Birgok isletme agisindan siirdiiriilebilirlik bir tercih sebebi
olmaktan &te, bir zorunluluk haline gelmistir. Daha bilingli
olan tiiketiciler, ¢evresel siirdiiriilebilir ve ekolojik iiriinleri
tercih  etmektedirler.  Yesil {irlinler  konusundaki
algilamalarin yayginlagmasi sonucu, tiiketicilerin satin alma
davranislarinda dikkate aldiklari kriterler degismektedir.
Isletmeler, yesil pazarlama stratejilerini, dogal gevreye zarar
vermeden hedef pazara ulasmak seklinde anlamaktadir
(Gelderman vd., 2021: 2061). Iisletmelerin ekolojik
pazarlama anlayislarin1 gelistirmek ve yesil miisterilere
begendirmeleri igin yenilik¢i yaklasimlar sergilemeleri
gerekmektedir (Groening vd., 2018: 1850).

Bu calismada, yesil iiriin algisinin ekolojik iiriin satin alma
davranigina etkisinde cevreye yonelik tutumun aracilik
etkisi incelenmistir. Bu ¢ergevede, Oncelikle yesil pazarlama
kavrami, ekolojik algilama ve davranislar ve yesil {iriin
algilar1 konular1 iizerinde durulacaktir. Daha sonra
tiiketicilerin gevreye yonelik tutumlar1 ve siire¢ sonucunda
ekolojik {irlin satin alma davramigint etkileyen faktorler
aciklanacaktir. Bu c¢aligmayla, gelismekte olan yesil
pazarlama karmasi ¢er¢evesinde hem tiiketiciler i¢in hem de
isletmeler i¢in  Onemli  bilgiler elde  edilmesi
planlanmaktadir.

2. Kavramsal Cergceve

2.1. Yesil Pazarlama Cercevesinde Yesil Uriin Algilari

Son yillarda c¢evresel faktorlerin etkisiyle, isletmeler
imajlarini iyilestirmek amaciyla gevreye iliskin hassasiyete
sahip  tiiketicilerine = daha  iyi  ekolojik  sartlar
vadetmektedirler (Sun vd., 2021). Yesil pazarlama yaninda
ekolojik  pazarlama, siirdiriilebilir pazarlama, eko
pazarlama, ¢cevre-girisimsel pazarlama ve ¢evreci pazarlama
gibi ¢ok sayida isim Onerilmistir. Bu baglamda ortaya ¢ikan
yaklasimlardan en yaygin kullanima sahip olan yesil
pazarlama olgusu, insan ihtiyaglarmin karsilanmasinda
gevre lizerinde negatif etki olusturmayacak sekilde tiim
pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi ve yliriitiilmesi
anlamina gelmektedir (Polonsky, 1995). Siirdiiriilebilirlik ve
stirdiiriilebilir pazarlama yaklagiminda 3 temel unsurdan s6z
edilebilir; cevresel, sosyal ve ekonomik unsurlar. Buna
karsilik yesil pazarlama daha ¢ok cevreyle ilgili faktorlere
odaklanmaktadir (Saleem vd., 2021: 1). Ulkemizde de farkli
kavramlar kullanilmasina ragmen cevreci ya da yesil
pazarlama kullanimlar1 yaygindir. Siirdiiriilebilir pazarlama
ile tiim pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilebilir ekonomik
ilkelere gore yiiriitiilmesi anlagilmaktadir (Aslan ve Cinar,
2007: 172).

Yesil pazarlama terimi, pazarlama faaliyetleri siirecindeki
cevresel kirlenme, enerji israfi ve diger kaynaklarin israf
edilmesi siirecindeki negatif etkilerinin en aza indirilmesi
anlamina gelmektedir (Szabo ve Webster, 2021). Genelde
insanlarin ¢ogu, yesil pazarlama kavrami denildiginde
iriinlerin reklam ve tutundurma siirecindeki belirtilen
ozelliklerinin ¢evreci olmasi seklinde anlamaktadir. Yesil
pazarlama ise, hem tiiketici iiriinlerine hem de endiistriyel
iiriinlere uygulanabilir ve bu anlayistan daha genis bir
gergeveye sahiptir (Kirgiz, 2016: 2; Mukaromah vd., 2019:
77). 21. Yiizyillda yesil pazarlama anlayisinin degeri
artmaktadir. Bunun sebepleri arasinda, cevreyle ilgili
sorunlarin hayatimiza her zamankinden daha fazla girmis
olmasi basta gelmektedir (Machova vd., 2022: 1364). Bu
baglamda, gelismekte olan ilkelerde tiiketicilerin
beklentilerinin artmasina paralel olarak yesil isletmelerin
say1st giin gegtikge artmaktadir (Rahman ve Nguyen-Viet,
2022: 3). Geligmekte olan iilkelerdeki tiiketiciler, yesil
driinlin  siirdiiriilebilir kalkinmaya katkisinin daha ¢ok
farkina varmakta ve satin alma davraniglarin, siirdiiriilebilir
ve etik ilkelere dayandiran markalara yoneltmektedirler
(Papadopoulou vd., 2021).

Yesil pazarlamaya yonelen igletmelerin gerekgeleri farkli
olabilir (Amberg, 2019). Bazi igletmeler, isletme igi stratejik
kararlar sonucunda yesil stratejiyi tercih ederler. Burada
isletme yoneticilerinin, ¢evre ve toplumla ilgili kararlilig
onemlidir. Ancak bazi isletmeler, “yesil” ve “siirdiiriilebilir”
kavramlarini kétiiye kullanmaktadirlar (Alonso-Calero vd.,
2022). Isletme stratejilerinde ya da uygulamalarda
kullanilan “yesil” ve “siirdiiriilebilir” kavramlar yiizeysel
kalmakta ve igerigi doldurulmamaktadir. Yesil pazarlama
stirecinde, bir igletmedeki tiim pazarlama faaliyetlerinin ana
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hedefinin mal ve hizmetlerin ¢evresel etkilerinin en alt
seviyeye indirilmesi oldugu ifade edilmektedir. Bu siirecte
tiiketiciler bagta olmak iizere tiim paydaslarin beklentilerine
cevap verilmelidir (Kirchoff vd., 2011: 687). Dolayisiyla,
yesil pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin ederken
isletmeye de katki yapmaya caligmaktadir ve bu sekilde
dogal c¢evreye verilen zarar en alt diizeye indirilmis olur
(Kirgiz, 2016: 2). Ancak, tiiketicilerin beklentileri ile yesil
iiriin algilamalari arasindaki farktan dolay1, miisterilerin tam
anlamiyla tatmin edilmesi zor olmaktadir (Tseng ve Hung,
2013: 174).

Yesil tiiketicilerin sayisinin artmasiyla birlikte ekonomide
ciddi bir donilisiim yasanmaktadir. 1990’lardan baslayarak
yesil pazar olgusu, gergege doniismekte ve biiylimektedir
(Juwaheer vd., 2012: 37). Yesil iiriin fikri de giderek
yayginlagmakta ve tiiketiciler nezdinde anlam kazanmaya
baslamaktadir. Yesil {riin konusundaki farkindaligin
artmastyla, tiiketiciler satin alma davraniglarini degistirmeye
baslamiglardir. Ancak yine de yesil iirlin algilamasiyla
miisteri beklentileri her zaman ayni olmamaktadir. Bu
sebeple, yesil liriin tedarikgileri, tiikketicilerin beklentilerini
yakindan takip etmeli ve aradaki farki kapatmaya
¢aligmalidir (Tseng ve Hung, 2013: 175).

Yesil pazarlama karmast iginde yer alan yesil {iriin
kavraminin tanimlanmasi o kadar kolay degildir. Yesil iiriin
denildiginde bireylerin sagligini tehdit etmeden ve ¢evreyi
kirletmeden fiiretilen, dagitilan ve tiikketilen doniistiiriilebilir
ya da topraga karigabilen 6zellikteki iiriinler anlagilmaktadir
(Duru ve Sua, 2013: 128). isletmelerin yesil iiriin konusunda
karsilagtigt onemli problemler arasinda talep cesitliligi,
negatif tiiketici algilart ve yiliksek maliyet yer almaktadir
(Chen ve Chai, 2010: 29). Yesil pazarlamanin stratejik bir
araca donilismesiyle birlikte yesil {iriinlerin, liretim siirecinde
ve kullanimdan sonraki siiregte cevreye ve topluma zarar
vermeyecegi konusunda tiiketicileri ikna etmek gerekir
(Kirgiz, 2016: 16).

Yesil tiriin kavraminin igerisinde siirdiiriilebilir, ¢evre dostu,
gevreci ve ekolojik anlamlari da vardir. Yesil tiriin kavrami,
yesil pazarlamanin merkezinde yer almaktadir ve yesil
miisterinin yesil iiriin algilamasinda sadece nihai iiriin degil;
aynt zamanda kullanilan hammadde, iiretim siireci,
paketleme, reklam ve tutundurma, kullanim ve satig sonrasi
hizmetler gibi birgok unsur dikkate alinmaktadir
(Mahmoud, 2018: 128). Yesil pazarlama literatiiriinde, yesil
miisterilerin  yesil iirlin algilamas1 {izerinde siklikla
durulmustur ve bu konu giderek dnem kazanmaya devam
edecektir (Vilkaite-Vaitone vd., 2022: 2).

2.2. Tiiketicilerin Cevreye Yonelik Tutumlari

Cevresel duyarlilik, bireylerin ¢evresel sorunlarin farkinda
olmalar1 ve bu sorunlarin ¢6ziimiine katki yapmaya hazir
olmalar1 demektir. Cevresel duyarlilikta, su, hava, iklim
degisikligi ve atiklar gibi konular tartisilir. Insanlarm
cevresel konularla ilgili yeterince bilgi sahibi oldugu
varsayilsa da, bilingli tiiketiciler (yesil tiiketiciler) sayisal
olarak azinlikta olan bir gruptur ve insanlarin ¢ogunlugu

yesil satin alma davranislarinin ¢evresel duyarliliga kadar
uzanan iliskileri her zaman dikkate almazlar (Ariffin vd.,
2016: 393). Siirdiiriilebilirlik konusu, hem igletmeler hem de
bireyler i¢in dnemli bir konudur. 1990’11 yillardan itibaren,
tiketiciler c¢evre duyarlilifini satin alma davranigina
doniistiirmeye baslamis olsalar da son zamanlarda daha
ciddi gelismeler olmaktadir (Shabbir vd., 2020: 3). Bu
gelismeler arasinda 6nemli bir alani yesil pazarlama karmasi
olusturmaktadir. Yapilan arastirmalarda ¢evre dostu tutum
gelistirmekle yesil satin alma davranigt arasinda bosluklar
dikkat ¢ekmektedir (Ferraz vd., 2017).

Son yillarda gelisen ¢evreyi onemseme ve ¢evreyi koruma
davranisi, hem toplumsal olarak hem de akademik olarak
onem kazanmaktadir. Cevreci hareketlerin hizli yiikselisi ile
birlikte tiiketicilerin g¢evreye duyarli yaklagimlari ve
beklentileri pozitif yonde artmaktadir (Khan vd., 2020;
Zhang ve Dong, 2020). Bu da yesil devrimin baglangict
olarak kabul edilmektedir. Isletmeler bu gelismeleri
yakindan takip etmekte ve yesil {riin {reterek yesil
tiiketicileri etkilemeye ¢aligsmaktadirlar (Szabo ve Webster,
2021: 719). Bu siiregte yesil tiikketiciler, ¢evrenin korunmasi
ve c¢evreye verilecek =zararlarin 6nlenmesi konusunda
isletmelerden daha fazla talepte bulunmaktadirlar (Rahman
vd., 2017). Yesil pazarlama anlayisi, bu beklentileri
karsilamakta kullanilan 6nemli bir strateji haline gelmistir.

Tiiketicilerin  ¢evreye yoOnelik korumaci yaklagimi,
stirdiiriilebilir kalkinma baglaminda ele alinmaktadir. Cevre
duyarlilig1 toplumsal bir hareket olarak goriilmekte ve gevre
duyarliligit bu anlamda toplum tarafindan yapilacak
iyilestirmeleri akla getirmektedir (Garip, 2022: 813).
Tiiketicilerin ¢evreye kargt olan tutumlarini, tiketim
aligkanliklar1 ve tiiketici davraniglarinda gostermeleri
gerekir. Satin alma davranislar1 bdylece daha bilingli ve
gevreye duyarli tiketiciler tarafindan gergeklestirilmis
olacaktir. Cevreye iligkin duyarlilik, ekolojik konulara farkli
seviyelerde ilgi goOsteren tiketicilerin satin  alma
davranislarina yansimaktadir (Kirgiz, 2016: 3). Cevreye
duyarlilik, isletmelerin ¢evre koruma stratejilerinin yaninda
tiiketicilerin ¢evre konusunda biling ve duyarliliginin
artmast ve bunun satin alma davranisina yansitilmasi
stirecidir (Yesil ve Turan, 2020: 419).

Cevresel problemler tiim insanlari, igletmeleri, kurumlart ve
toplumdaki her bir tiiketiciyi dogrudan ilgilendirmektedir.
Aragtirmalar, tiiketicilerin ¢evreyle ilgili kaygilarinin zaman
icerisinde  satin  alma davramiglarii  degistirdigini
gostermektedir (Juwaheer vd., 2012: 39). Dolayisiyla, yesil
ya da siirdiiriilebilir iiriinler i¢in yeni pazarlar olusmaktadir.
Ayrica, tiiketici degerleri ve inanglari, satin alma
davraniglarini etkilemektedir. Cevresel davranislar, ¢evresel
degerlerden etkilenmektedir ve bu baglamda Ajzen’in
(1991) “Planli Davranis Teorisi” akla gelebilir. Bu yaklagim
uygulandiginda, c¢evresel inanglar davraniga doniisecek
tutumlart olusturmakta ve bu da daha sonra satin alma
niyetine doniigmektedir (Juwaheer vd., 2012: 40).

Cevreye yonelik tutum ve davraniglar, tiiketicilerin daha
cevre dostu olmasiyla ortaya ¢ikmaktadir ve bu noktada
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cevreye duyarl tiiketici davramiglari s6z konusudur.
Cevreye duyarli tiiketiciler, ¢evre dostu iriinler i¢in diger
iiriinler icin Odediklerinden daha fazla 6deme yapmaya
hazirdirlar (Shabbir vd., 2020). Yapilan c¢alismalarin
cogunda, cevreye duyarlilikla bunun davranisa ve satin alma
davranisina doniisme siireci ¢ok net degildir (Albayrak vd.,
2013; Jacobs vd., 2018; Finisterra do Pago vd., 2019).
Arastirmacilar ve ¢evre aktivistleri arasinda, ¢evre dostu
iirtinleri ya da yesil trlinleri satin almak, geri doniisimli
ambalajl iiriinler satin almak ya da kullanildiginda tekrar
dogaya donen triinleri almakla tiiketicilerin ¢evre kalitesine
ciddi sekilde katki yaptiklart fikri olduk¢a yaygindir (Chen
ve Chai, 2010: 30). Dolayisiyla fiyat degiskeni, yesil {iriin
satin alma davranigimi tek basina agiklayamaz. Yesil
iiriinlere yonelik satin alma davraniglari, tiiketicilerin
cevresel koruma konusundaki pozitif tutumlariyla yakindan
iliskilidir (Tanner ve Wolfing Kast, 2003).

Cevresel olarak duyarl tiiketiciler, sagliklarini tehdit eden
diriinleri  tiiketmekten, baskalarinin sagliklarin1  tehdit
etmekten ve tiikketim sonucu ¢evre iizerinde negatif etkilerin
olmasindan kaginirlar (Lubowiecki-Vikuk vd., 2021).
Cevreye duyarhi tiiketiciler, satin alma davraniglarinda
triinlerin ekolojik dogasint dikkate alirlar. Bu kisiler
triinlerin  gelistirilmesi, Uretimi, dagitimi, tiketimi ve
kullanimimin ¢evre iizerinde etkisi oldugunun ve ekstra
maliyet  olusturdugunun  farkindadirlar  (Meffert,
2013). Ortaya ¢ikan negatif etkilerin ve ekstra maliyetin
onlenmesi gerekmektedir. Cevreye duyarli tiiketiciler,
¢evrenin durumuyla ilgilenmektedirler ve ¢evreyi korumak
i¢in fedakarlik yapmaya hazirdirlar (Schroeder ve Graziano,
2015; Machova vd., 2022: 1366).

Bununla birlikte, ¢evreyle ilgili farkindalik ve duyarlilik, her
zaman satin alma davranigina déniismeyebilir. Bu iliskide
etkili olan ¢ok sayida faktor s6z konusudur. Bu faktérler
arasinda yesil satin alma tutumu, c¢evresel bilgi, algilanan
iirtin kalite ve fiyati, sirketin gevreyle ilgili imaji, ¢evresel
duyarlilik ve ¢evresel reklamciligin inamilirhgr yer
almaktadir (Ali vd., 2011). Dolayisiyla, ¢evreye karsi
duyarlt olan tiiketiciler, ekoloji dostu davranmayabilirler.
Bu konuda yapilan ¢aligmalara gore, ¢ok az sayida tiiketici
iiriinlerin geri doniisimiini istemekte, ¢evre kirliligini
onemsemekte ve ekolojik/yesil iiriinlere daha fazla 6demek
istemektedirler (Juwaheer vd., 2012; Shabbir vd., 2020: 3).
Aslinda tiiketicilerin diinyanin farkli yerlerindeki gevre
sorunlarina iligkin  bilgi sahibi olmalari, onlarn
bilinglenmesine ve tutum gelistirmesine yardim etmektedir.
Dolayisiyla ekolojik konulara iliskin bilgi sahibi olma,
farkindalig1 artirmakta ve bilingli tiiketiciler yesil iiriinleri
daha ¢ok tercih etmektedirler.

Cevre  dostu  davraniglar, tiiketicilerin  ¢evresel
duyarliliklarindan kaynaklanmaktadir. Tiketicilerin gevre
dostu davranislari iiriin etiketlerini incelemek, dogaya donen
¢Op poseti ve temizlik malzemelerini tercih eden, tekrar
kullanilabilir paketleri kullanan ve g¢evreci kurumlara bagis
yapan kisiler oldugu diisliniiliirdii. Hatta cevreye zarar
vermemek i¢in {riinlere daha ¢ok ddeme yapmaya hazir

olma kriteri tizerinde durulmugtur (Chen vd., 2015: 11137).
Sonug olarak, ¢cevre dostu davranislar sadece fedakarlikla ya
da ahlaki zorunlulukla agiklanamaz ve daha detayli olarak
incelenmelidir.

2.3. Ekolojik Uriin Kullaniminda Satin Alma
Davranisi

Modern zamanlarda sadece yesil pazarlama degil, mal ve
hizmetlerde yesil reklamcilik ve tutundurmaya kadar tiim
stireglerde dogal ¢evrenin korunmasina yonelik faaliyetler
artmaktadir. Son yillarda teknolojik gelismeler ve yasal
diizenlemelerin de etkisiyle, yesil liriinlere yonelik satin
alma davranis1 giderek yayginlagsmakta ve yesil tiiketicilik
alan1 geligmektedir (Sharma, 2021: 1218). Mevcut
ckonomik sartlarda faaliyet gosteren isletmeler agisindan
yesil iiriin tiiketicileri, tiiketimin itici giicli olarak gortildigii
icin sistemin odak noktasinda yer alirlar (Shabbir vd., 2020:
1). Kiiresel ekonomi agisindan, yesil tiiketicilerin
olusturdugu yeni pazar imkénlarmi1 da kapsayan yeni
gelismeler ortaya c¢ikmaktadir. Ekolojik {irlin {iretme,
pazarlama, dagitim ve diger siiregler ciddi oranda
artmaktadir ve bdylece tiiketicilerin goziinde giivenilir bir
yer edinmislerdir (Erbaglar, 2012). Ekolojik trtinleri tercih
eden tiiketici oranlarinin artmast sonucunda, isletmeler de
yesil iriinlere yonelmislerdir (Bikart vd., 2017). Cevreyle
ilgili bilincin tiiketiciler ve isletmeler nezdinde gelismesiyle
birlikte, ekolojik iriinler giderek yayginlasmaktadir. Bu
iiriinleri tercih eden tiiketicilerin demografik ve psikolojik
ozelliklerinin anlagilmas1 gerekmektedir.

Oncelikle, ekonomideki arz ve talep dengesinin kurulmasi
icin dogal cevre iizerindeki negatif etkilerinin en aza
indirilmesi gerekmektedir (Jaiswal vd., 2021: 48). Tiiketici
davraniglari bir¢ok i¢ ve dis faktor tarafindan sekillendirilir.
Kiiltiirel, sosyal ve kisisel faktorler arasinda cinsiyet, sosyal
grup, dini ve etnik grup ve yas gibi faktorler basta gelir ve
bu faktorler tiiketici aligkanliklarini etkiler (Machova vd.,
2022: 1368). I¢ faktorler genelde psikolojik faktorlerdir ve
bu faktorler arasinda motivasyon, algi, 6grenme ve tutum
yer almaktadir. Yesil satin alma davranist denildiginde,
ekolojik pazar iiriinlerine yodnelik bireysel satin almalar
anlagilir. Bu tiir tiiketici davraniglart hem tiiketici hem de
isletmeleri “siirdiiriilebilir tilketim ve silirdiiriilebilir iiretim”
anlayisma yonlendirebilir. Bu noktada hem tiiketicilerin
ihtiyact karsilanir, hem de isletmelerin kar maksimizasyonu
hedeflerine ulasilmis olur (Gauthier, 2017: 88).

Tiiketicilerin satin alma davranislar1 cevreyle ilgili
duyarlilik tarafindan yonlendirildiginde, yesil tiiketici
kavramindan bahsedilir. Ekolojik tiriinlerin kullanimi hizla
artmaktadir ve bu ¢ergevede, tiiketiciler yaninda igletmelerin
ve tiim toplumun katilim1 gereklidir (Suki, 2013: 1). Ancak
ekolojik duyarlilik her zaman ekolojik davraniglara
donitismeyebilir. Ekolojik farkindalik ve ekolojik koruma
tutumlari, her zaman yesil mal ve hizmetleri satin alma
davranigina doniismemektedir (Finisterra do Pago ve
Raposo, 2010). Yapilan ¢alismalarda, geri doniisiim niyeti,
cevre kirliligi duyarlilig1 ve normal iiriinlere gore daha fazla
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0demeye hazir olma gibi ekolojik tutumlara ragmen az
sayida tiiketici bu tutumlarmi satin alma davranisina
yansitmaktadir (Juwaheer vd., 2012: 40). Bu baglamda yesil
pazarlama anlayisinin ekolojik konulara daha fazla 6nem
verdigi ve tiiketici davraniglarini ihmal ettigi iddias1 akla
gelebilir (Gordon vd., 2011). Bu durumun sebeplerinin
arastiritlmasi gerekir. Yesil iiriinlerin kullanimi1 ve degeri
konusundaki bilgi eksikligi, satin alma davranigina
doniismeyi etkileyebilir (Chen ve Chai, 2010: 29).

Tiiketicilerin yesil iriinlere duyarli olmasinin arkasinda
yesil pazarlama faaliyetlerine ilgi gostermesi yatmaktadir.
Bunun  sonucunda yesil tiiketiciler, satin  alma
davraniglarinin  nihai hedefi olacak sekilde ekolojik
oncelikleri olan markalar1 ddiillendirmektir (Wu ve Chen,
2014: 82). Yapilan c¢ok sayida caligmada ekolojik
duyarliligin yesil pazarlamay1 destekledigi ortaya ¢ikmistir
(Dangelico ve Vocalelli, 2017; Barari vd., 2020; Sharma,
2021). Yesil miisterilerin tatmin edilmesi, yesil pazarlama
anlayisinin merkezinde yer almaktadir (Gelderman vd.,
2021: 2062). Yapilan birgok c¢aligmada yas ve cinsiyetin
ekolojik duyarlilikla iliskili oldugu ve 6zellikle genglerin ve
kadinlarin ekolojik duyarliliginin daha yaslilara ve erkeklere
nazaran daha yiiksek seviyede oldugu ortaya konulmustur
(Straughan ve Roberts, 1999; Chen ve Chai, 2010; Turan,
2019; Yilmaz, 2020).

Tiiketicilerin ekolojik duyarliligi ve yesil misteri
davraniglar1 arasindaki iliskinin yoni pozitif olarak
bulunmustur (Roberts ve Bacon, 1997; Finisterra do Pago ve
Raposo, 2010; Leonidou vd., 2010; Agyeman, 2014; Kong
vd., 2014; Uyar, 2019; Akdogan vd., 2020). Fiyat ve kalite
algis1 da yesil iirlinlerin satin alinmasi kararinda dikkate
almmaktadir. Satin alma davranist Kong vd. (2014: 926)
tarafindan tek bir boyut olarak kabul edilmis ve bir
tiiketicinin ekolojik {irlinleri tercih etme kararliligt ve
olasilig1 olarak alinmstir. Ulkemizde de yesil satin alma
davranigi lizerine yapilan galismalarda yasanilan bdlge,
cevresel kaygi ve algilanan pazar etkisi, yesil pazarlama
bilgi diizeyi, yasam tatmini, cinsiyet, yas, egitim seviyesi ve
gelir diizeyi gibi birgok faktoriin etkili oldugu ortaya
ctkmustir (Cetinkaya ve Ozceylan, 2017: 291; Karaman,
2021; Bozpolat, 2021).

3. Yontem

Caligmanin bu asamasinda agagida arastirmanin modeli,
arastirmanin amaci, kurulan hipotezler, 6rneklemin yaninda
veri toplama araglar1 6zetlenmektedir. Bu c¢alisma igin
Kocaeli Universitesi Etik Kurulu Tarafindan 22.05.2022
tarih ve 2022/6 sayili karar ile etik kurul izni verilmistir

3.1. Arastirma Modeli

Arastirmanin modeliyle hipotezler agagidaki sunulmaktadir:

Cevreye Yonelik Tutum

HI

Ekolojik Uriin Satin

Yegil Uriin Algis: Alma Davranist

Sekil 1: Arastirma Modeli

H1: Yesil iiriin algis1 ekolojik {iriin satin alma davranislarini
pozitif yonde anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H2: Cevreye yonelik tutum, yesil {iriin algisi ile ekolojik
iriin satin alma davranis1 arasindaki iliskiye aracilik
etmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Orneklem

Bu aragtirmanin temel amaci, yesil iiriin algisi ile ekolojik
tirlin satin alma davranigi arasindaki iliskide ¢cevreye yonelik
tutumun araci roliinii tespit etmektir. Bu iliski ve model,
literatiirdeki farkli ¢aligmalardan esinlenerek kurgulanmigtir
(Agyeman, 2014; Kong vd., 2014; Uyar, 2019; Akdogan
vd., 2020). Cevreye yonelik tutumun, yesil iriin algis1 ve
ekolojik satin alma davranisi arasindaki iliskide aracilik
etkisi rolii bulunmaktadir.

Arastirma evrenini Marmara bolgesinindeki tiiketiciler,
arastirma orneklemini ise arastirmaya katilan 1699 tiiketici
olusturmaktadir.

3.3. Veri Toplama Aragclar1

Arastirmanin temel veri toplama aracit anket uygulamasidir
ve nicel aragtirma yontemi belirlenmistir. Anket formunda,
dort boliim bulunmaktadir. ilk béliimde katilimcilarin
demografik ozelliklerini 6grenmeye yonelik 6 ifade yer
almaktadir. Ikinci béliimde ¢aligmada kullanilan yesil iiriin
algis1 lgeginde 8 ifade yer almaktadir. Olcek, Ekinci’nin
(2020) calismasindan almmustir. Ugiincii boliimde ekolojik
iiriinleri satin almaya yonelik davranis 6lgegi Straughan ve
Roberts (1999) tarafindan gelistirilmis, Aslan tarafindan
(2007) Tiirkceye uyarlanmistir. Olgek 22 ifadeden
olusmaktadir. Son olarak ¢evreye yonelik tutum 6lgegini ise
Yesil ve Turan (2020) gelistirmistir ve ad1 gegen dlgek 20
ifadeden olugmaktadir.

4. Bulgular

Arastirmada veriler, online anket yontemiyle toplanmistir.
Potansiyel katilimcilara ilgili anketin web site adresi internet
iizerinden duyurulmustur. Toplanan saglikli anket sayisi
1699°dur. Toplanan anketlerin analize hazir hale
getirilebilmesi i¢in dlgeklere gegerlilik ve gilivenilirlik
analizleri yapilmistir. Yapilan bu analizlere iliskin sonuglar
¢alismanin bu kisminda yer almaktadir.
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Tablo 1: Demografik Ozellikler

Say1 %
Cinsiyet Kadin 1013 59,6
Erkek 686 40,4
18-24 1050 61,8
25-34 329 19,4
Yas
Gruplart 35-44 191 11,2
45-54 95 5,6
55 ve lizeri 34 2
i Asgari Ucret Alt1 785 46,2
I[,)Tcret Asgari Ucret 343 20,2
urumu Asgari Ucret Ustii 571 33,6
Medeni Evli 449 26,4
Durum Bekar 1250 73,6
[kogretim 131 7,7
- Lise 531 31,3
Egitim = -
Durumu On Lisans 570 335
Lisans 417 24,5
Yﬁksek Lisans ve 50 2,9
Uzeri
Calistyor 742 43,7
Caligma Calismiyor 957 56,3
Durumu
Toplam 1699 100,0

Tablo 1’de goriildiigii gibi; arastirmaya katilan bireylerin
%59,6°lik kismini kadinlar, %73,6°lik kismin1 ise bekéarlar
olusturmaktadir. Arastirmaya katilan bireylerin ¢ogunlugu
18-24 yas araliginda bulunmakta iken genel olarak egitim
seviyesi lise ve On lisans olan bireylerin arastirmaya
katildigi goriilmektedir. Bununla birlikte c¢alisanlarin
¢ogunlugu asgari tdcretin altinda gelire sahip olan
bireylerden (6grenci ve yeni mezunlar) olusmaktadir ve
katilimcilarm % 56,3 lik  kismu  halihazirda
calismamaktadir.

Aragtirmada kullanilan yesil {irlin algist dlgegi, ekolojik
iiriin satin alma dlgegi ve ¢evreye yonelik tutum 6lgeklerinin
gegerlilik ve giivenilirlik analizleri dnceden yapilmistir. Bu
nedenle kullanilan  6lgeklerin  arastirma  Grneginde
gecerliligini sinamak igin Dogrulayici Faktdr Analizi (DFA)
yapilmistir. Daha 6nceki ¢alismalarda DFA sonuglarini ve
model uyumunu test etmek icin genelde kullanilan uyum
istatistikleri ~ gdyledir (Stimer, 2000; Kline, 2005;
Tabachnick ve Fidell, 2001; Evci ve Aylar, 2017; Meydan
ve Sesen, 2011; Simsek, 2007).

Tablo 2: Model Uyumu Istatistiksel Degerleri

NFI 0.95<NFI<1 0,90< NFI<0,94
GFI 0.90<GFI<1 0.89<GFI<0.85
IFI 0.95<IFI<1 0.90<IF1<0.94

Analiz yapilirken model uyum degerlerine ulagsmak igin
faktor yiikii 0.50’nin altinda (Hair vd., 2010) olan ve temsil
ettigi faktdrden bagkasina yiiklenen gostergeler analiz disi
brakilmistir.  Olgiim modelinin  biitiiniine tek seferde
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Ciinkii her dlgek bir
biitiin olarak ele alinmistir. Analiz yapilirken yesil iiriin
algis1 6lceginden 3 ifade, ekolojik iiriin satin alma davranisi
Olceginden bir ifade analiz dist birakilmigtir. Cevreye
yonelik tutum 6lgeginden herhangi bir ifade ¢ikarilmamig ve
uygun uyum iyilik degerlerine ulasabilmek igin yapilan
siralt analiz sonuglarina gore baglamalar yapilip analiz
sonlandirilmistir.

DFA sonrasi ifadelerin faktér yiikleri Tablo 3’te
gosterilmigtir.  Analize  dahil edilen gdstergelerin
standartlagtirilmis faktor yiikleri 0,50’den yiiksektir ve 0,56-
0,73 arasinda degismektedir.

Tablo 4: Olgiim Modeline Iliskin Uyum Degerleri

Olcek Olciim Modeli
X2/sd 4,94
RMSEA 0,048
SRMR 0,0595
CFl 0,905
NFI 0,901
GFI 0,864
IFI 0,905
Tablo 4’te goriildiigii gibi modelin uyumlulugu kabul
edilebilir degerler arasinda yer almaktadir. Boylece,
arastirmanin ~ dlgim  modeli  drneklemle  uyumluluk

gostermigtir ve dlgekler dogrulanmistir.

Aragtirmada  kullanilan  6lgeklerin  SPSS  programi
araciligiyla giivenilirlik analizi yapilmistir. Analize iliskin
sonuglar agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 5: Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Bulgular:

Olgek Cronbach  ifade Sayisi
Alpha

Yesil Uriin Algisi Olgegi 71 5

Ij;kolojik Uriin Satin  Alma 93 21

Olgegi

Cevreye Yonelik Tutum 94 20

(")lg:iim Modelinin Biitiinii 95 46

Olgiim Miikemmel Kabul Edilebilir Uyum
(Uyum Uyum

X2/sd X2/sd <3 X2/sd <5

RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.06<RMSEA<0.08
SRMR 0<SRMR<0.05 0.06<SRMR<0.08

CFlI 0.97<CFI=1 0.90<CFI<0.96

Tabloda goriildiigii gibi 6l¢eklere iliskin gilivenilirlik analizi
sonuglari 0,60 < a <0,80 ve 080 < a <
1,00 aralign igerisindedir ve bu sebeple Olgekler
kullanilabilir diizeydedir.

Gegerli bir 6l¢iim modelinin elde edilmesinin ardindan
arastirma hipotezleri test edilmistir. Bu asamada Andrew F.
Hayes’in gelistirdigi Process Makro-Model 4 uygulamasi
kullanilmistir. Bu uygulamada aracilik etkisi incelenirken
dolayl1 etkiler hesaplanarak yorumlanur.
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Tablo 3: DFA Sonucu ifadelere Ait Faktor Yiikleri
Tablosu
Olgegin Ad1 Olcekte Yer Alan ifadeler Faktor Yiikleri
1.Firmalarmn kati atiklarin imhasi, enerji kullaniminin azaltilmasi gibi uygulamalarin ¢evreye verdikleri 6nemi 0,567
gostermektedir.
Yesil I:Jriin 2.Yesil tirliniin televizyonda reklaminin yapilmasi o iiriiniin giivenilir oldugunun gostergesidir. 0,591
Algis1 Olgegi  4.Cevre dostu iiriinlerin reklami, satin alma davranisim etkiler. 0,583
7.Yesil tiriinlerin reklamlarn yeteri kadar etkin yapilmamaktadir. 0,573
8.Yesil tiriin ambalajlarinin {izerindeki isaretlerden/etiketlerden ¢evreye zarar verip vermedigi anlasilir. 0,612
2.Enerji tasarrufuna uygun ev aletlerini tercih ederim. 0,560
3.Malin hacmine uygun olmayan (iiriinden biiyiik) ambalajli iiriinleri satin almam. 0,591
4.Alternatifli ise, her zaman daha az kirlilik ihtiva eden iiriinii segerim. 0,627
5.Bazi iirlinlerin ¢evreye verdigi potansiyel zarar1 6grendigimde, bu iiriinleri satin almam. 0,635
6.Ekolojik kosullara uygun olamayan iiriinleri degistiririm. 0,620
7.Evimdeki kullanilmis {iriin ambalajlarini geri doniisiim kutularina atarim. 0,608
8.Geri doniistimlii olarak iiretilen kagit tiriinlerini almak i¢in ¢aba harcarim. 0,655
9.Camagirlarim i¢in daha az fosfat iceren deterjan ya da sabun kullanirim. 0,620
Ekolojik Uriin 10.Aile fertlerini ya da arkadaslarimi ¢evreye zarar veren iiriinleri almamalari i¢in uyaririm. 0,672
Satm Alma 11.Evimdeki lambalar1 daha az voltajli lambalarla degistiririm, boylece kullandigim elektrikten tasarruf 0,595
Davramsi saglarim. : -
Olgepi 12.Daha az kirlenmeye sebep olan iiriinleri satin alirim. 0,654
13.Aerosol (ozon tabakasina zarar veren sprey gazlari) icerikli iirlinleri satin almam. 0,607
14.Miimkiin oldugunca geri doniistiiriilebilir ambalaja sahip iiriinleri satin alirim. 0,732
15Uriin satin alirken daha az kirletici madde igeren iiriinleri satin almak i¢in bilingli bir ¢aba harcarim. 0,694
16.Esit iki Uiriin arasinda se¢im yapmam gerekirse, her zaman diger insanlara ve ¢evreye daha az zararli olani 0,655
satin alirim.
17.Geri doniisiimlii kagittan yapilmis kagit mendil ve kagit havlu satin alirim. 0,616
18.Ekolojik sorumluluga sahip olmayan sirketlerin sattig1 iirinleri satin almam. 0,649
19.Sadece geri doniisiimlii tirtinleri almaya 6zen gosteririm. 0,588
20.Cevreye zarar veren ev iriinlerini satin almam. 0,618
21.Bir iiriin satin aldigimda, kullanim seklinin ¢evreyi ve diger tiiketicileri nasil etkiledigini diigsiinmeye 0,655
caligirim.
22.Sosyal sorumluluga sahip sirketlerin {irettigi tiriinleri satin alan her tiiketici davranisi toplum iizerinde 0,629
pozitif bir etki birakir.
1.Insanlarin gevreye ¢op atmalari beni rahatsiz eder. 0,700
2.Kentlerin ¢arpik yapilasmasi beni rahatsiz eder. 0,672
3.Yasam cevrelerinde yer alan baz istasyonlari sagligi olumsuz etkiler. 0,667
4 Elektriklerin lizumsuz olarak kullanilmasi beni rahatsiz eder. 0,696
5.Kentlerde agik yesil alanlarin az olmasindan rahatsizlik duyarim. 0,708
6.Yesil alanlara zarar verici davraniglar beni rahatsiz eder. 0,720
7.Denizlerin/dogal su kaynaklarinin kirletilmesi beni iizer. 0,700
8.Yerkiirenin giderek 1sinmasi gelecekte facialara sebep olacaktir. 0,680
9.Hava kirliligi konusunda insanlar1 bilgilendirmek i¢in ¢aba gdsteririm. 0,563
" Ce_vreye 10.Yerlere ¢op atmamaya dikkat ederim. 0,723
Yonelik Tutum - - - - o PUPSSTRT
Olgegi 1 l.AgaS: d1]fm§ firsat1 olursa degerler.l‘dmnelf i¢in dzen gosteririm. 0,564
12.Su tiiketiminde tasarruf yapmaya 6zen gdsteririm. 0,687
13.Insanlar rahatsiz edecek diizeyde giiriiltii ¢ikarmamaya 6zen gosteririm. 0,713
14.Kagitlarin her iki yiiziinii de kullanmaya 6zen gosteririm. 0,698
15.Tek kullanimlik kagt iirtinleri (pegete, 1slak mendil, tuvalet kagidi vs.) konusunda her zaman tasarruflu 0,670
davranirim.
16.TV, bilgisayar gibi elektronik cihazlari kullandiktan sonra Stand by (uyku modu) konumunda birakmam, 0,595
kapatirim.
17.Cevre duyarlihigi konusunda 6rnek olmaya caligirim. 0,679
18.Bos pilleri evsel atiklara karigtirmamaya ve atik pil kutusuna atmaya dzen gosteririm. 0,582
19.Copleri siniflandirarak yeniden degerlendirilmesine uygun geri doniisiim kutusuna atmaya 6zen gosteririm. 0,570
20.Ambalajinda geri doniisiimii olan iiriinleri kullanmaya dzen gosteririm. 0,571

Dolayli etkinin hesaplanmasi igin, bagimsiz degiskenin
arac1 degiskene etkisi ile arac1 degiskenin bagimli degiskene
etkisi carpilmalidir. Bootstrap testi ile birlikte anlamli
dolayl etki ortaya ¢iktiginda bunun anlami, aracilik modeli
dogrulanmstir (Fritz ve MacKinnon, 2007).

Sekil 2: Yesil Uriin Algisinin Ekolojik Uriin Satin Alma
Davranisina Etkisini ifade Eden Basit Etki Modeli

Vegil Uriin Alpist

e=0,143 p=0.001
>

Ekolojik Uriin Satin
Alma Davranig
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Toplam Etki (c); 0.145 p<0.001, %95 CI [0.1356, 0.1547]
R?=.3431

*Standardize edilmemis beta katsayilar1 yazilmustir.

*R? degerleri ile agiklanan varyans gdsterilmistir.

Yukarida yer alan Sekil 2, yesil iirlin algis1 degiskeninin
cevreyle ilgili iiriin satin alma davranis1 degiskeni
iizerindeki etkisini  gOstermektedir. Yapilan analiz
bulgularina gore, yesil iiriin algisinin ¢evreyle ilgili tirtin
satina alma davranisi tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahiptir (b= 0.145, %95 BCACI [0.1356, 0.1547], p< .001).
Yesil iriin algis;, c¢evreyle ilgili {irlin satin alma
davranisindaki  de@isimin  %34’tinii  (R?=  .343)
aciklamaktadir. Bu bulgular arastirmanin H1 hipotezinin
desteklendigini gostermektedir.

Sekil 3: Yesil Uriin Algist ile Ekolojik Uriin Satin Alma
Davranis1 lligkisinde Cevreye Yonelik Tutumun Aract
Roliinii Gosteren Araci Etki Modeli

R=0.43

Gevreye Yonelik Tutum

©=0.043 p<0.001
a=0,670p<0.001

R= 036
¢=0,116 p<0.001

ab=0,028p=0.001

Ekolojik Uriin Satin

Yegll Uriin Algus: Alma Davranigt

Tablo 6: Aracilik Testi Regresyon Analiz Sonuglari

Dogrudan Etki (c); 0.116 p<0.001

Dolayli Etki (ab); 0.028 p<0.001, %95CI [0.0199-0.0380]
K?=0,116

*Standardize edilmemis beta katsayilar1 yazilmistir.

*R? degerleri ile agiklanan varyans gdsterilmistir.

Yesil iirtin algist ile ¢evreyle ilgili tirlin satin alma davranist
arasindaki iliskide c¢evreye yonelik tutumun araci etkisini
test etmek iizere diizenlenmis olan araci etki modeli Sekil
3’teki gibidir. Asagidaki Tablo 6’da ise aract etkinin tespiti
amaciyla ylriitilen regresyon analiz sonuglar1 yer
almaktadir.

Tablo 6 ve Sekil 3’te yesil {iriin algisinin, ekolojik iiriin satin
alma davranis1 lizerindeki dolayli etkisinin olup olmadigim
gosteren regresyon analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Araci degisken kontrol edilirken bagimsiz degisken olan
yesil Urlin algisinin bagimli degisken olan ekolojik iiriin
satin alma davranis1 {izerinde olan dogrudan etkisini
gosteren ¢ degeri anlamli ve pozitif yondedir (b= 0.116,
%95 CIl [0.0199-0.0380],p< .001). Agiklanan varyansa
bakildiginda ise yesil iirlin algist ve aract degisken olan
gevreye yonelik tutumun, ekolojik iriin satin alma
davramgmdaki degisimin %36’sim (R?= .361) agikladig
tespit edilmistir.

Sonug Degiskenleri
M(Cevreye Yonelik Tutum) Y (Ekolojik Uriin Satin Alma Davranisi)
Tahmin Degiskenleri b S.H. b S.H.
X (Yesil Uriin Algisi) a B70** .018 c 116%* .006
M(Cevreye Yonelik Tutum) - - - b .043** .006
Sabit im 30.501**  1.413 iy 4.761** 411
R?=.432 R?=.361

F(1: 1697)=1291.3432; p<.001

F(2; 1696)=479.1371; p<.001

Not. * p<.05, ** p<.001; S.H.: Standart Hata. Standardize edilmemis olan beta katsayilar1 (b) yazilmustir.

Sekil 3’te yesil iriin algisinin, araci degisken (cevreye
yonelik tutum) araciligiyla ekolojik {iriin satin alma
davranis1 lizerinde olan etkisini gostermekte olan dolayl
etki degeri (a.b) bootstrap teknigi sonucunda ortaya ¢ikan
giiven araliklartyla raporlanmistir.  Aracilik etkisinin
incelendigi regresyon analizi sonuglarina gore cevreye
yonelik tutumun (b=0.028 , %95 BCA CI [0.0199-0.0380]),
yesil iirlin algis1 ile ekolojik {iriin satin alma davranisi
arasindaki iligkiye aracilik ettigi tespit edilmistir.

Aracilik etkisine ait tam standardize etkisinin biiytikligii,
(K2=0.11), yiiksek degere yakin bir etki biiyiikliigiindedir.
Bu bulgular Ha hipotezinin desteklendigini gostermektedir.

Baska bir deyisle, yesil iiriin algisi ile ekolojik iiriin satin
alma davranigi arasindaki iligkide ¢evreye yonelik tutumun
araci etkisi bulunmaktadir.

Yapilan analizlere gore, yesil iiriin algisi, ekolojik iiriin satin
alma davranisini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
Ayrica, gevreye yonelik tutum, yesil iiriin algisi ile ekolojik
iirlin satin alma davranig1 arasindaki iliskide aracilik etkisi
yapmaktadir ve bu etkinin degeri ytiksektir.

5. Tartisma ve Sonug¢

Giinlimiizde artmakta olan, basta ¢evresel kirlenme, kiiresel
1sinma, kaynaklarin israf edilmesi gibi kiiresel g¢aptaki
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¢evresel sorunlar tiiketicileri, satin alma davranislarinda
yesil alternatifleri tercih etmeye yonlendirmistir. Toplumda
ekolojik dengeye yonelik farkindalik arttikga, gevresel
duyarlilik isletmeler agisindan da tercih edilen bir strateji
haline gelmistir. Ayni1 zamanda hiikiimetler, medya,
vatandaglar ve diger paydaglar isletmeleri ekolojik
davranmalar1 konusunda takip etmektedir. Isletmeler, yesil
pazarlama anlayisimni  arttk  bir  zorunluluk olarak
gormektedirler. Ancak yesil tirlinlerin pazar pay1, ekolojik
farkindalik kadar artmamaktadir. Bunun olas1 sebepleri
arasinda mevcut yesil iiriinlerin miisterilerin beklentilerini
karsilamamasi ve yesil liriinlerin tiiketicilerin alim giicliniin
iizerinde olmast sayilabilir.

Yapilan analizler sonucunda, ilk hipotez kabul edilmistir.
Bir bagka deyisle, yesil iiriin algis1 ekolojik iiriin satin alma
davranigimi anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir. Bu
sonug literatiirdeki bulgularla uyumludur ve ekolojik
farkindalik ve duyarlilik, biiyiik oranda yesil {irtinleri satin
alma davranigina doniismektedir (Roberts ve Bacon, 1997,
Finisterra do Paco ve Raposo, 2010; Leonidou vd., 2010;
Agyeman, 2014; Kong vd., 2014; Wu ve Chen, 2014; Uyar,
2019; Akdogan vd., 2020). Ikinci hipotez de kabul
edilmistir. Kisaca ¢evreye yonelik tutum, yesil iiriin algisi
ile ekolojik {irlin satin alma davranigi arasindaki iligkiye
aracilik etmektedir. Bu oldukga orijinal bir bulgudur. Yesil
pazarlama anlayisinin yerlesmesinde, oncelikle ekolojik
bilgilerin artirilmastyla ekolojik iriin satin alma davranist
artirilabilir. Bu da yine literatiirdeki bilgilerle uyumlu ve
onemli bir sonugtur (Chen ve Chai, 2010; Cheung & To,
2019; Karaman, 2021; Rausch & Kopplin, 2021).

Caligmada literatiirde siklikla calisilmig olan yesil {iriin
algis1 ve ekolojik iiriin satin alma iliskisine farkli bir boyut
eklenmis ve ¢evreye yonelik tutumun bu iliskiye aracilik
yaplp yapmadigi aragtirilmistir. Bu sekilde, yesil {iriin
algisinin satin alma davranigina donismedigi durumlarin
aciklanmast ve aradaki iligkinin daha iyi anlasilmasi
saglanmistir. Yapilan ¢ok sayida g¢alismada eksik gibi
goriinen bu iligki, bu sekilde farkli bir agidan ele alinmig ve
bu yoniiyle literatiire katki yapilmasi planlanmustir.

Bu ¢aligma sonucunda akademik ¢aligmalara ve uygulamaya
yonelik bazi oOnerilerde  bulunulabilir.  Bulgulardan
anlagildig1 Ttizere, yesil tiiketicilerin yesil {irinlerden
beklentileri ile algilamalar1 arasinda fark bulunmaktadir.
Dolayistyla isletmelerin bu noktaya dikkat ederek, yesil
iiriinlerin gelistirilme siirecinde yesil tiiketicilerin taleplerini
de dikkate almalar1 gerekmektedir. Bu baglamda piyasaya
siriilen yesil drlinlerin test asamalarinda daha hassas
olunmalidir. Bu ¢aligma, yesil tiiketicilerin yesil {iriinlere
yonelik satin alma davranislarini inceleyerek katki yapmaya
caligmigtir. Katilimcilar daha c¢ok Ogrenciler, mezunlar
agirhiklidir. Ancak katilimeilarn profilinin  daha farkh
ozelliklere sahip olmasi, daha zengin veri saglayabilirdi. Bu
da daha giivenilir ve daha farkli sonuglart getirebilirdi. Bu
arastirmada sadece nicel yontemler benimsenmistir. Nitel
yontemler  kullanilarak  daha derinligine  bilgilere
ulasilabilirdi. Arastirma, farkli  kiltiirler  arasi

karsilagtirmalar seklinde kurgulanabilirdi. Veri toplama
stireci internet izerinden yapildigi i¢in katilimcilarin samimi
olarak anketleri doldurdugu varsayilmistir. Sonug olarak,
isletmelerin yesil pazarlama karmasi icinde yer alan yesil
iriinlere satin alma talebinin olugmasinda, ekolojik
farkindalik ve c¢evreye iligskin duyarli olmak gibi faktorler
onem arz etmektedir.
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Extended Summary
Purpose

In this research, the mediating effect of attitude towards the
environment on the impact of green product perception on
ecological product purchasing behavior was examined. In
this framework, green marketing concept, environmental
perception and behaviours and green product perceptions
were emphasized. Then, the consumers’ attitude towards the
environment and the factors affecting the purchasing
behavior of ecological products as a result of the process are
explained. This study aims at obtaining the essential
information for consumers and businesses within the
developing green marketing mix framework.

Literature Review

Although the global economy is developing incredibly
rapidly in the 21 century, it is simultaneously degrading the
environment due to its natural resources and energy use.
Environmental problems concern everyone, enterprises,
institutions and every consumer in society. Research shows
that consumers' concerns about the environment change
their purchasing behavior over time (Juwaheer et al., 2012:
39). Attitudes and behaviours towards the environment arise
when consumers are more environmentally friendly, and
environmentally sensitive consumer behaviours can be
mentioned. Environmentally conscious consumers are ready
to pay more for environmental friendly products.

The reason why consumers are sensitive to green products
is that they show interest in green marketing activities.
Green consumers reward brands with ecological priorities,
which will be their purchasing behavior’s ultimate goal (Wu
and Chen, 2014, p.82). Numerous studies have shown that
environmental sensitivity supports green marketing
(Dangelico and Vocalelli, 2017; Barari et al., 2020; Sharma,
2021). Satisfying green customers are at the center of green
marketing understanding (Gelderman et al., 2021, p.2062).

There seems to be a positive relationship between customers'
ecological sensitivity and green customer behaviours
(Roberts and Bacon, 1997; Leonidou et al., 2010; Finisterra
do Pago and Raposo, 2010; Agyeman, 2014; Kong et al.,
2014; Uyar, 2019; Akdogan et al., 2020). The perception of
price and quality is also considered when deciding to
purchase green products. Purchasing behavior has been
accepted as a single dimension and taken as the consumer's
determination and probability to prefer ecological products
(Kong et al., 2014, p.926). In studies conducted on green
purchasing behavior in our country, it was revealed that such
factors including gender, age, region, education level and
income level experienced are effective (Cetinkaya and
Ozceylan, 2017, p.291).

Design/methodology/approach

This study examined the effects of green product marketing
attitude and perceptions towards the environment on
environmentally sensitive product purchasing behavior
within the green marketing context. Significant findings

have been reached by analyzing 1699 surveys conducted in
this context. In the analysis process, firstly, validity and
reliability analyses were performed using the SPSS for
Windows program and SAM AMOS applications on the
scales. Then the research hypotheses were tested with
Process Macro 4 application.

The hypotheses of the study are:

H1: The perception of green products positively and
significantly affects the purchase behavior of ecological
effects.

H2: Attitude towards the environment mediates the
relationship between perception of green products and
ecological product purchasing

Findings

As a result, both hypotheses have been accepted.
Accordingly, while the perception of green products
positively and significantly affects the purchase behavior of
ecological effects, this relationship is mediated by the
attitude towards the environment. Some factors, such as
ecological awareness and sensitivity to the environment, are
essential within the purchasing behavior for green products
included in the green marketing mix of enterprises.



