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Bu calisma, tiiketicilerin online aligveris sitelerinin ¢evresel duyarliliklarina yonelik alg1 diizeylerini belirlemeyi
amaclamaktadir. Arastirmanin evrenini, Tiirkiye'de online aligveris sitelerini kullanan 18 yas ve iizeri tiiketiciler
olugturmaktadir. Kolayda 6rnekleme yontemiyle ulasilan 530 katilimcidan elde edilen veriler temizleme siirecine
tabi tutulmusg; hatali, eksik veya u¢ deger iceren anketler elenerek 500 gegerli anket formu analizlere dahil
edilmistir. Elde edilen ampirik veriler, IBM SPSS 22.0 programi kullanilarak Bagimsiz Orneklem T Testi ve Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) yontemleriyle ¢oziimlenmistir. Arastirma sonucunda; tiiketicilerin online
aligveris sitelerine yonelik c¢evresel duyarlilik algilarinin demografik 6zelliklerden egitim, meslek ve gelir
degiskenlerine gore anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica yesil {irlin bilgi diizeyleri, tercih edilen
online aligveris platformlar1 ve satin alinan yesil iiriin kategorileri baglaminda da tiiketicilerin ¢evresel duyarlilik
alg1 diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir. Bu calisma, e-ticaret
ekosisteminde yesil pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine ampirik veriler sunmanin yani sira, siirdiiriilebilir
tiketici algilarinin derinlemesine anlagilmasi agisindan literatiire teorik ve pratik bir katki saglamay1
hedeflemektedir.
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Hatice TURKOGLU & Kiibra Miige DALDAL Tiiketicilerin Online Alisveris Sitelerinin Yesil Davramslara Iliskin

Algi Diizeylerinin Belirlenmesi

DETERMINING THE PERCEPTION LEVELS OF CONSUMERS REGARDING
THE GREEN BEHAVIOR OF ONLINE SHOPPING SITES

Abstract

This study aims to determine consumers' perception levels regarding the environmental responsiveness of online
shopping websites. The population of the research consists of consumers aged 18 and over living in Tiirkiye who
use online shopping websites. Data obtained from 530 participants reached through convenience sampling method
were subjected to a data cleaning process; questionnaires containing errors, missing data, or outliers were excluded,
and 500 valid questionnaire forms were included in the analysis. The gathered empirical data were analyzed using
IBM SPSS 22.0 software through Independent Samples T-Test and One-Way Analysis of Variance (ANOVA)
methods. The results of the research revealed that consumers' perceptions of environmental responsiveness toward
online shopping websites show statistically significant differences based on demographic variables such as
education, occupation, and income. Furthermore, it was determined that there are statistically significant
differences in consumers' environmental perception levels regarding their green product knowledge levels, the
preferred online shopping platforms, and the purchased green product categories. This study aims to contribute
theoretically and practically to the literature in terms of providing empirical data for the development of green
marketing strategies in the e-commerce ecosystem and better understanding sustainable consumer perceptions.

Keywords: Green Marketing, Green Consumer, Electronic Trade, Sustainable Consumption.

Jel Codes: M31, L81, D12, Q01, Q56.
1. GIRIS

Diinyadaki insan niifusunun hizla artmasi ve Sanayi Devrimi ile baslayan asir1 iiretim,
kontrolsliz tiiketimi beraberinde getirmistir. Teknolojik gelismelerin hiz kazanmasiyla
insanoglunun ¢evreye verdigi zarar artmis ve bu durum ¢esitli ¢evresel sorunlara yol agmustir.
Cevre kirliligi, iklim degisikligi ve dogal kaynaklarin tiikenmesi gibi kiiresel sorunlar insan
sagligin1 ve giivenligini dogrudan tehdit etmektedir. Bu ¢evresel tehditler, bireyleri tiiketim
aligkanliklarinda ve isletmeleri pazarlama stratejilerinde 6nemli de§isimlere yonlendirmistir.
Tiiketim aligkanliklarinin ¢evreye verdigi zararlarin bilincine varan bireyler, yasam tarzlarini
degistirerek cevre dostu davranislart benimsemeye baslamistir. Tiiketiciler, artik yalnizca iiriin
ve hizmetlerin fiyat ve kalite 6zelliklerini degil ayni zamanda ¢evre dostu, organik ve
sirdiiriilebilir olmalarin1 da degerlendirme kriteri olarak benimsemektedir. Bu durum,
tilkketicilerin yesil pazarlamayi (green marketing) ve yesil tiikketim siireclerini benimsemelerini
kacinilmaz hale getirmis ve isletmeleri daha ¢evreci {iriin ve hizmetler sunmaya yonlendirmistir

(Kacur, 2008, s. 68).

Cevreye dost iirlinlerin iiretilmesi, tanitilmasi, geri doniisiimiiniin saglanmasi ve bu siiregte
cevreye duyarli hizmet ya da iirlin satig1 i¢in yapilan pazarlama faaliyetleri yesil pazarlama
olarak tanimlanabilir (Mahamuni & Tambe, 2014, s. 365). Cevre bilincinin artmasiyla birlikte,
tiiketiciler ¢evre dostu iiriinleri tercih ederek yesil tiiketim kavramim gelistirmistir. {1k kez 1963
yilinda Uluslararast Tiiketici Birligi tarafindan ortaya atilan “yesil tliketim” kavramu,

tiiketicilerin hem bugiinkii hem de gelecekteki refahin1 korumaya yonelik bir yaklagim olarak,
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cevre dostu satin alma davraniglarini ve tiiketim aligkanliklarini icermektedir (Yuan vd., 2023).
Cevre dostu iiriinlere yonelik bu egilim, tiiketicilerin satin alma tercihlerini ve davraniglarini da
sekillendirmistir. Artan gevre bilinciyle, bireylerin tiiketim aligkanliklarinda doga ve ¢evresel
konular lehine bir degisim gozlenmis ve bu degisim, “yesil” veya “cevre dostu” tiiketiciler
olarak adlandirilan yeni bir tiiketici grubunun ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Do Paco &
Raposo, 2009, s. 365). Genellikle ¢evreye dost davranislar sergileyen ve alisilmisin diginda

3

yesil Uriinleri tercih eden kisilere “yesil tiiketici” denilmektedir. Yesil tiiketiciler, bireysel
olarak c¢evrenin korunmasinda daha etkili olabileceklerine inandiklar1 i¢in daha igsel
kontrolliidiir. Bu nedenle, ¢evreyi koruma gorevinin yalnizca hiikiimet, ¢evreciler ve bilim
insanlarina birakilmamasi gerektigini diistinerek, tiiketiciler olarak kendilerinin de sorumluluk
tasidigini savunmaktadir. Daha az dogmatik bir yaklagima sahip olmalarina ragmen, yeni iiriin
ve fikirlerle karsilastiklarinda agik bir tutum sergilemektedir. Bu 6zellikleri, yesil {iriinleri ve
cevre dostu davraniglar1 daha hizli benimsemelerine yardimci olmaktadir. Bu yeni tiiketici
profili, ¢evre dostu lriinleri ve siirdiiriilebilirlik odakl tiiketim aligkanliklarini benimseyerek

hem bireysel diizeyde hem de toplumsal anlamda ¢evreye duyarli bir yasam tarzinin

yayginlagsmasina katki saglamaktadir (Sonmez, 2014).

Artan cevre bilinci, sadece geleneksel tiiketim aliskanliklarini degil, ayn1 zamanda dijital
platformlarda gerceklestirilen alisveris davranislarini da etkilemistir. Ozellikle online aligveris
siteleri, cevre dostu iirlinlerin tanitimi ve tiiketiciye ulastirilmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir (Stofejova vd., 2023). Bu baglamda, tiiketicilerin cevreye duyarli davranislarinin
online aligveris siireclerine nasil yansidigi ve bu platformlarin yesil pazarlama stratejilerinin

tiiketici algilar tizerindeki etkisi arastirmaya deger bir konu haline gelmistir.

Son yillarda bilgi teknolojilerinde yasanan ileri diizeydeki gelismeler, isletmeleri ve tiiketicileri
onemli Olciide etkilemistir. Hizla gelisen iletisim ve bilgisayar teknolojileri, tiiketicilerin odak
noktasi haline gelen internet aracilifiyla bu etkinin en giiclii boyutunu ortaya koymustur.
1990’larin basinda ilk web tarayicisinin gelistirilmesiyle internet, ticari faaliyetlerde
kullanilmaya baslanmis ve kullanimina olan talep giderek artmistir. Giinlimiizde ise internet, e-
ticaretin temel platformlarindan biri haline gelmis ve popiilaritesini her gecen giin artirmigtir.
Bununla birlikte online aligveris, isletme ve pazarlama faaliyetlerine yeni ve farkli bir bakis
acist kazandirarak is diinyasinda 6nemli bir doniisiim yaratmistir (Turan, 2008). Online
aligveris, tiiketicilerin her tiirlii iirlin ve hizmete internet araciligiyla ulasarak elektronik ortamda
aligveris yapmalarini, mal ve hizmetler hakkinda bilgi edinmelerini ve rakip isletmelerle

karsilagtirma yapabilmelerini saglayan bir yontem olarak tanimlanmaktadir (Y1lmaz vd., 2016,
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s. 102). Bu aligveris yontemi, tiiketicilere zamandan tasarruf saglarken, sirketler i¢in de 6nemli
bir gelir kaynagi sunmustur. Bununla birlikte, cevresel kaygilar, tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyen dnemli bir faktdr haline gelmistir (Zhang & Dong, 2020). Cevre dostu
tiketiciler, online aligveris platformlariin sirdiiriilebilir uygulamalar gelistirmesini

beklemekte ve ¢evresel etkileri azaltmaya yonelik ¢oziimler talep etmektedir.

Bu calismada tiiketicilerin online aligveris sitelerinin ¢evresel duyarliliklarina iliskin algt
diizeyi farkliliklarinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Aragtirmanin kapsami; tiiketicilerin
online aligveris sitelerinin genel g¢evresel duyarliliklarina (ambalajlama, geri doniisiim ve
stirdiiriilebilirlik uygulamalar1 dahil) yonelik algilarini belirlemek ve bu algilarin demografik
ozellikler, yesil triin farkindaligi ve satin alma davramiglarina gore farklilik gdsterip
gostermedigini test etmektir. Literatiirdeki calismalar genellikle tiiketicinin “kendi” ¢evresel
duyarliligmma odaklanirken, bu ¢alisma tliketicinin “hizmet aldig1 dijital platformun” yesil
performansini nasil kodladigina odaklanmaktadir. Ozellikle yesil {iriin satin alma siklig1 (H3a)
ve kategori bazli deneyimlerin (H3d) online sitelere yonelik c¢evresel algiyr nasil
sekillendirdigini ortaya koymasi, e-ticaret isletmelerine hedef kitle bazli yesil stratejiler
gelistirme konusunda somut veriler sunmaktadir. Bu yoniiyle ¢calisma, sadece tiiketiciyi degil,
e-ticaret ekosistemindeki “yesil kurumsal imaj” literatiiriindeki boslugu doldurmaktadir. Bu
baglamda, arastirmanin bulgularinin hem akademik literatiire hem de online aligveris sektoriine

onemli katkilar saglamas1 beklenmektedir.
2. YESIL PAZARLAMA

Ekonomik faaliyetlerin artigina paralel olarak isletmeler ile toplum arasindaki kargilikli
etkilesimler de yogunlasmistir. Bu siire¢, isletmelerin topluma ait kaynaklari tiiketme
diizeylerinin farkina varmalarmmi saglamis ve bu farkindalik, hem toplumsal-ekonomik
sorumluluk hem de sosyal sorumluluk anlayisinin gelisimini tetiklemistir (Dinger, 1998, s.
155). Bu gergevede, 1970’11 yillardan itibaren toplumsal (sosyal) pazarlama yaklasimi 6nem
kazanmis ve bireylerin ¢ikarlarindan ziyade toplumun genel ¢ikarlarini 6nde tutan bir anlayis

benimsenmistir (Kotler & Zaltman, 1971).

Artan rekabet ve teknolojik gelismeler, pazarlama kavramini ve uygulamalarini kokli bir
sekilde doniistiirmektedir. Bu doniisiim, yalnizca miisteri ihtiyag ve taleplerine odaklanan
modern pazarlama anlayigini geride birakmis ve topluma fayda saglamay1 amaglayan toplumsal
pazarlama yaklagimini 6n plana ¢ikarmistir. Toplumsal pazarlama, bireylerin tutum, inang ve
davranislarini toplum yararina etkilemeyi veya degistirmeyi hedefleyen stratejik bir pazarlama

stireci olarak tanimlanmaktadir. Bu anlayisin ortaya c¢ikis nedenleri arasinda iiretim
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sektoriindeki gelismeler, artan rekabet, niifus artisi, degisen tiiketim aligkanliklari, dogal
kaynaklarin tilkenmesi ve ¢evresel kirlilik gibi faktorler yer almaktadir (Nakiboglu & Ozsoy,
2016).

Hizla degisen giiniimiiz diinyasinda isletmeler de politikalarin1 yeniden goézden gegirmek
zorunda kalmis ve iiriin odakli yaklasimdan tiiketici odakli yaklagima gecis yapmislardir. Bu
baglamda, isletmeler, tiiketici gruplarinin taleplerini tespit ederek, talep edilen iiriinleri
rakiplerinden daha etkin bir sekilde pazara sunmali ve toplumun refah seviyesini géz oniinde
bulundurarak degerlendirme yapmalidir. Ornegin; isletmeler, tiiketicilerin taleplerini
karsilamaya yoOnelik faaliyetlerinde dogal kaynaklari verimli ve siirdiiriilebilir bir sekilde

kullanmali ve cevre kirliligini 6nlemek igin gerekli onlemleri almalidir (Oztiirk, 2009, s. 13).

Toplumsal pazarlama kavrami, zamanla yesil pazarlama anlayisinin gelisimine zemin
hazirlamis ve bu kavram ilk kez Amerikan Pazarlama Birligi’nin (American Marketing
Association, AMA) 1975 yilinda diizenledigi “Ekolojik Pazarlama” adli seminerde giindeme
getirilmistir. Literatiirde genis bir yer edinen yesil pazarlama; siirdiiriilebilir pazarlama,
ekolojik pazarlama, sosyal pazarlama ve gevreci pazarlama gibi farkli adlarla da anilmistir. Bu
seminerin ardindan, yesil pazarlama alanindaki ilk eser olan “Ekolojik Pazarlama” kitab1
yayimmlanmis ve yesil pazarlama; pazarlama faaliyetlerinin kirlilik, enerji iretimi ve enerji dis1
kaynaklarin tiiketimi gibi ¢evresel etkilerini degerlendiren bir anlayis olarak tanimlanmistir

(Kacur, 2008, s. 65).

Yesil pazarlama kavramina iligkin literatiirde farkli tanimlar bulunmaktadir. Bu tanimlardan

bazilar1 ise su sekildedir:

Polonsky’ye (1995) gore yesil pazarlama, tiiketicilerin ihtiya¢c ve isteklerini karsilamak
amaciyla gelistirilen pazarlama uygulamalarinin, bu ihtiyaglar1 giderirken dogal cevreye

minimum zarar vermeyi hedefleyen bir yaklagimidir (Polonsky, 1995).

Uydact'ya (2002) gore yesil pazarlama, tiiketim ve iiretim siireclerinde sinirli dogal kaynaklara
zarar verilmeden firetilen ¢evre dostu iiriinlerin insanlara sunulmasi ve bu {iriinlerin

kullaniminin tesvik edilmesidir (Uydaci, 2002, s. 85).

Jain ve Kaur’a (2003) gore yesil pazarlama, tiiketicilerin ¢evresel algi ve tutumlarini ¢evreye
en az zarar vererek gelistirmeyi ve siirdiirmeyi hedefleyen tiim pazarlama faaliyetleri olarak

tanimlanabilir (Jain & Kaur, 2003).
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Caprita (2015) yesil pazarlamayi, isletmelerin ekonomik hedeflerini gerceklestirirken dogaya
zarar verebilecek maddelerden kaginan ve ¢evreyi kirletmeyen ekonomik yontemler ile tiretim

faaliyetlerinin toplami olarak agiklamaktadir (Caprita, 2015, s. 245).

Lopez-Rodriguez'e (2016) gore yesil pazarlama; isletmelerin sadece misterileri degil, dogal
cevreyi ve gelecek nesilleri de birer paydas olarak kabul etmesini gerektiren biitlinciil bir

yonelimi ifade etmektedir (Lopez-Rodriguez, 2016, s. 14).

Eneizan vd. (2016) gore yesil pazarlama, tiiketicilerin beklentilerini siirdiiriilebilirlik ve maddi
avantaj saglayarak belirlemeyi; ¢evre dostu iriinlerin planlanmasini, gelistirilmesini,
dagitilmasini ve fiyatlandirilmasini i¢ceren uygulamalar olarak ifade edilmektedir (Eneizan vd.,

2016, s. 3).

Wang vd. (2016) ise yesil pazarlamay1, ¢evresel standartlara uygun, geri donlistimii miimkiin,
yeniden kullanilabilir ambalajlar ve ¢evre kirliligini kontrol eden yontemlerle enerjiden en
verimli sekilde yararlanan giivenli {iriinlerin iiretimi ve pazarlanmasi olarak tanimlamaktadir

(Wang vd., 2016, s. 3).

Tiim bu tanimlardan anlasildig1 gibi yesil pazarlama, siirdiiriilebilirlik anlayisi ¢ercevesinde
pazarlama faaliyetleri gerceklestirilirken cevreye ve dogaya en az zarar verilmesini
hedeflemektedir. Bu anlayis, yalnizca ¢evre dostu iiriinlerin iiretilmesi ve pazarlanmasini degil,
aynt zamanda isletmelerin tiim siireclerinde c¢evresel duyarliligit benimsemesini de
kapsamaktadir. Yesil pazarlama, liretimden tiiketime kadar olan siiregte enerji verimliligini
artirmay1, dogal kaynaklar1 siirdiiriilebilir sekilde kullanmay1 ve atik yOnetimini etkin bir
bicimde gergeklestirmeyi igermektedir. Ayrica, yesil pazarlama, tiiketiciler iizerinde cevre
bilincinin artirilmasimni ve c¢evre dostu TUriinlerin tercih edilmesini tesvik etmeyi de
amaclamaktadir. Bu kapsamda isletmeler, ekonomik kazang¢ elde etmekle birlikte toplumsal
sorumluluklarin1 yerine getirerek de uzun vadede gevresel ve sosyal fayda saglamayi
hedeflemektedir (Polonsky, 1994; Peattie, 1995). Bu durum, yesil pazarlamanin giiniimiizde

hem isletmeler hem de toplum igin stratejik bir 6neme sahip oldugunu gostermektedir.

Isletmelerin daha gevreci yaklasimlar sergilemesi ve ¢evre dostu iiriinleri tercih etmesi, temel
olarak tiiketicilerin ¢evresel sorunlara yonelik biling diizeylerinin artmasindan
kaynaklanmaktadir (Yildirim & Goktiirk, 2004). Kiiresellesen diinya ve dogal kaynaklarin hizla
tilkketilmesi, ¢evrenin korunmasi amaciyla isletmelerin amag¢ ve hedefleri haline gelmistir.
Cevresel faktorlerin giderek daha fazla 6nem kazanmasiyla birlikte isletmeler de yesil isletme

veya ¢evreci isletme olma yarisina girmistir. Bu dogrultuda, isletmeler iiretim, mamul ve hizmet
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stireclerindeki stratejilerini degistirmistir. Cogu isletmenin ¢evre dostu ve siirdiiriilebilir
iiriinlere yonelmesinde yesil iiretim kavraminin ortaya ¢ikardigi olumlu etkiler biiyiik rol
oynamaktadir (Kirhalli, 2013). Bu baglamda isletmeler, ¢evresel sorumluluklarini yerine
getirirken stirdiiriilebilirlik hedefleri dogrultusunda c¢alismalarini yonlendirmekte ve dogal
kaynaklar1 daha verimli kullanarak ¢evreye duyarli tiriinler gelistirmeye odaklanmaktadir. Yesil
iiretim, ¢evresel etkileri minimize eden, geri doniisiimii miimkiin olan, enerji verimli ve doga
dostu tirtinlerin tiretim stireglerinde kullanilan bir kavramdir (Saric1 & Erikli, 2022, s. 103). Bu
nedenle, ¢evre bilincinin artmasiyla birlikte isletmelerde stirdiriilebilirlik anlayisinin

benimsenmesi hiz kazanmuistir.

Isletmeler, her gecen giin tiiketicilerin degisen istek ve beklentilerine ayak uydurmak zorunda
kalmaktadir. Bunun yani sira, ¢evreye verdikleri zararlar konusunda acil ¢éztimler iiretme
gerekliligiyle de kars1 karsiyadir. Zira giiniimiiz tiiketicileri artik yalnizca {iriin ve hizmetlerle
yetinmeyip, ayni zamanda sirketlerin sosyal sorumluluk anlayislarini da degerlendirir hale
gelmistir. Bu baglamda, igsletmelerin neden yesil pazarlamaya ihtiya¢ duyduguna yonelik 6ne

cikan bes temel gerekge su sekilde siralanabilir (Vlad vd., 2016):

1. Isletmenin sayginhigim artirmak: Cevre dostu uygulamalar1 benimsemek, isletmenin

toplumsal imajin1 giiclendirmekte ve giivenilirligini artirmaktadir.

2.  Cevresel baskilara uyum saglamak: Hem yasal hem de sosyal diizeyde artan cevresel
diizenlemelere ve baskilara uyum saglayarak isletme siirdiiriilebilirligini

giiclendirmektedir.

3. Yesil iiriin ve hizmetlerin sundugu avantajlar: degerlendirmek: Yesil pazarlama ile
dogal kaynaklarin korunmasina yonelik ¢oziimler sunarak, ¢evreye duyarl iirlinlerin

sundugu ekonomik ve tiiketici memnuniyeti avantajlarindan yararlanilmaktadir.

4. Rekabet avantaji saglamak: Cevre bilincine sahip tiiketicilere hitap ederek, rakiplerden

farklilagmak ve rekabet avantaji saglamak miimkiin olmaktadir.

5. Tiiketicilere hissettirilen degeri artirmak: Yesil triinlerle tiiketicilere cevresel
duyarhiligin bir pargas1 olma hissi verilerek, {irtinlerin algilanan degerinin artirilmasi

saglanmaktadir.

Yesil pazarlama, yesil isletmecilik ve ¢evre dostu iirlinleri ifade ederken, isletmenin {iretim
sistemini ve tiretilen {riinleri stirdiiriilebilir ve doga dostu hale getirmeyi amaglamaktadir. Bu

nedenle yesil karakterli iirlin ve hizmetlerin, isletmenin ¢evresel etkinliginde onemli bir fark
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yaratmast beklenmektedir (Narula & Desore, 2016). Bu dogrultuda, yesil diisiinceyi

benimseyen igletmeler su amagclari ilke edinmistir (Mishra & Sharma, 2010):

*  Ambalajlamada doniigiim: Cevre dostu malzemelerle ambalajlama yaparak dogal
kaynaklarin korunmasini saglamak.

«  Atik kavramini ortadan kaldirmak: Uretim ve tiiketim siireclerinde olusan atiklari
minimize etmek ve geri doniislim oranlarini artirmak.

*  Cevreciligi ekonomik avantaja doniistiirmek: Cevre dostu irlinlerin maliyet
avantajlarini ve uzun vadeli faydalarini tiiketicilere daha net gostermek.

«  Fiyatlandirmada cevresel maliyetleri yansitmak: Uriinlerin hem gergek iiretim
maliyetlerini hem de ¢evresel etkilerini tiiketicilere agik¢a sunmak.

»  Tamtim ve reklamlarda farklilasma: Cevre dostu lirlinlerin pazarlanmasinda, toplumda
cevre bilinci olusturacak farkli reklam stratejileri gelistirmek.

Uretim faaliyetlerinde degisim: Siirdiiriilebilir iiretim siireglerini benimsemek ve gevre
dostu tiretim tekniklerini kullanmak.

«  Uriin farkhilastirmas: meydana getirmek: Cevre dostu iiriinlerle pazarda nis bir alan
yaratmak ve rakiplerden stratejik olarak ayrigmak.

Uriin kavramim yeniden sekillendirmek: Cevre bilinciyle iiretilmis ve siirdiiriilebilirlige

uygun yeni {iriin ekosistemleri gelistirmek.

Bu ilkeler dogrultusunda isletmeler, yesil pazarlama stratejileriyle ¢evresel sorumluluklarini

yerine getirerek daha siirdiiriilebilir bir isletme olmay1 hedeflemektedir.
3. LITERATUR TARAMASI

Cabuk ve Nakiboglu (2003) cevrecilik, cevreci tiiketicilik, sosyal pazarlama ve yesil pazarlama
iizerine tiiketicilerin ¢evre dostu tutumlari ve tiiketici davranislart arasindaki iliskinin
belirlenmesini amaclamistir. Yapilan anket c¢alismasit sonucunda tiiketicilerin ¢evresel
hassasiyetleri ile satin alma davranislar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu, ¢evresel hassasiyeti
daha fazla olan tiiketicilerin daha ¢ok ¢evreci satin alma davraniglari sergiledikleri sonucuna

ulagilmistir.

Ay ve Ecevit (2005), ¢evre bilingli tiikketici davranis1 ile demografik ve psikografik 6zellikler
arasindaki baglantiyr inceledikleri c¢alismalarinda psikografik degiskenlerin demografik
ozelliklere ve bireylerin ¢evre ile ilgili inanglarina etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica, politik
ve sosyal konulara duyarliligin g¢evresel tiiketici davranisi ile anlamli bir iligkisi oldugu

sonucuna ulasilmistir. Sonuglar, pazar1 yalnizca psikografik ya da demografik kriterlere gore
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degerlendirmek yerine, her iki gruba ait Olciitlerin birlikte ele alinmasinin daha anlamli

oldugunu ortaya koymustur.

Ayyildiz ve Geng (2008), cevresel deneyimler, ¢cevresel tutumlar ve ¢evre sorunlarina yonelik
diisiinceleri ortaya koymay1 amaglamistir. Arastirma sonuglari, 6grencilerin ¢evre ve yesil
pazarlama konularinda olumlu diisiincelere sahip oldugunu gosterirken; yesil pazarlama
konusunda 6grencilerin davraniglarinin genellikle siirekli ve sistematik olmadig1, zaman zaman
gosterilen davraniglarla sinirli oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular, ¢evresel konularda kalici

ve strdiiriilebilir davranislarin gelistirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Choi ve Johnson (2019), yesil satin alma davraniglarini inceleyen hiyerarsik bir model
gelistirmistir. Calismada ¢evresel ve hedonik motivasyonlar ile maceract ruh ve ¢evresel bilgi
incelenmistir. Sonuglara gore ¢evresel bilgi satin alma egilimini etkilerken, ¢evresel kayginin
etkisi onemli bulunmamis; ayrica maceraci ruhun da satin alma davranisinda kayda deger bir

degisiklik yaratmadigi tespit edilmistir.

Bahgecik (2019), Tiirkiye’deki isletmelerin yesil pazarlamaya yonelme nedenlerini ve bu
nedenlerin etkilerini incelemistir. Tekstil sektoriinde faaliyet gdsteren igletmeler iizerinde
yapilan bu calismada, isletmeleri yesil pazarlama yaklasimini benimsemeye yonelten temel
faktorlerin, tiikketicilerin ¢evresel duyarliliginin artmasi ve isletmelerin rekabet ortaminda daha
olumlu bir kurumsal imaja sahip olmak istemeleri oldugu belirlenmistir. Calisma sonucunda,
yasal mevzuat, sosyal sorumluluk faaliyetleri ve rekabet degiskenlerinin isletmelerin yesil

pazarlamaya yonelmesine etki etmedigi ortaya konulmustur.

Berk ve Celep (2020) kalite yaklagimi, deger, duygusal ve genel imaj degiskenleri araciligr ile
yesil bir otel imajinin tiiketicilerin satin alma davranislarini nasil etkiledigi incelemislerdir.
Konya ilinde bulunan yesil yildiza sahip konaklama isletmelerine yonelik gerceklestirilen
caligmada yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde olumlu bir

etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Koch vd. (2022) online perakendede tiiketicilerin ¢evre dostu ambalaj kullanma giidiilerini
aragtirmistir. Tiiketici bilincinin ve normatif giidiilerin doga dostu ambalaj se¢imini olumlu
sekilde etkiledigi ancak hedonik giidiilerin etkili olmadig1 sonucuna ulasgilmistir. Calismada,
online perakendecilere c¢evre dostu ambalaji kullanima sunarken tiiketici isteklerini

karsilayabilecek islevsel gereklilikleri g6z 6niinde bulundurmalar1 6nerilmistir.

Karmokar vd. (2021) tiiketici davranisini etkileyen itici giicleri siirdiiriilebilir tiikketim agisindan

incelemistir. Calismada tiiketicileri stirdiiriilebilir tiiketim davraniglarini etkileyen itici giiclerin

482



Hatice TURKOGLU & Kiibra Miige DALDAL Tiiketicilerin Online Alisveris Sitelerinin Yesil Davramslara Iliskin

Algi Diizeylerinin Belirlenmesi

sirastyla ¢evresel konulara iliskin kaygi diizeyi, yesil iriinlere yonelik tutum, yesil {iriinlere

yonelik farkindalik, yesil iiriin tiiketim niyeti ve ¢evresel bilgi diizeyi oldugu belirlenmistir.

Dutta vd. (2022), tiiketicilerin yesil satin alma davranislarini etkileyen unsurlar1 incelemistir.
Calismada planli davranis teorisi ve sosyal bilissel teoriye dayanan bir model Onerilmistir.
Sonuglara gore cevresel bilgi, geri donlisime katilim, kisisel norm ve algilanan deger,
tiketicilerin yesil satin alma egilimini olumlu etkilerken; ddeme istekliligi ise olumsuz

etkileyici bir faktor olarak belirlenmistir.

Gionfriddo vd. (2023), futbol taraftarlarinin ¢evresel mesajlara tepkilerini incelemis, farkl
mesaj tlirlerinin (olumsuz, notr, olumlu) tutumlar ve ¢evre dostu davranis niyetleri lizerindeki
etkilerini degerlendirmistir. Sonuglar, taraftarlarin kolektif davranis 6zelliklerinin stadyum igi
cevresel mesajlarin etkinligini azaltabilecegini gostermistir. Calisma, yesil pazarlama
kampanyalarinin bireysel farkindalik artirma stratejileriyle uyumlu hale getirilmesi gerektigini

vurgulamistir.

Bu calisma, tiiketicilerin online aligveris sitelerinin g¢evresel duyarliliklarna iligkin algi
diizeylerindeki farkliliklar1 inceleyerek, yesil pazarlama literatiirtine dnemli bir katki sunmay1
hedeflemektedir. Fiziksel magazalar yerine online aligveris ortamina odaklanan arastirma, hizla
biiyliyen e-ticaret sektoriinde ¢evresel siirdiiriilebilirlik algilarini ele alarak diger ¢alismalardan
ayrilmaktadir. Ozellikle, tiiketici algilarindaki demografik ve bireysel farkliliklarin
incelenmesi, e-ticaret sektoriinde ¢evre dostu stratejilerin daha etkili sekilde uygulanmasina 11k
tutmaktadir. Ayrica, elde edilen bulgular, ¢evrimici platformlarin siirdiiriilebilir uygulamalar
gelistirmesi ve politika yapicilarin bu alanda etkili onlemler alabilmesi i¢in yol gosterici
oneriler sunmaktadir. Bu baglamda, arastirmanin giincel teknolojik gelismelerle cevresel
kaygilarin kesisiminde yeni bir perspektif sunarak hem akademik literatiire hem de uygulamali

alanlara 6nemli katkilar saglamasi beklenmektedir.
4. GEREC VE YONTEM
4.1. Cahsmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin temel amaci, tiiketicilerin online aligveris sitelerinin ¢evresel duyarliliklarina
yonelik algi diizeylerini ve bu algilarin demografik degiskenlere gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemektir. Bu genel amag¢ dogrultusunda; tiiketicilerin yesil {irlin bilgi
diizeylerinin, yesil {riin kavramina iligkin c¢agrisimlarinin ve yesil {irlin satin alma

davraniglarinin tespit edilmesi arastirmanin alt amaglarini olusturmaktadir.
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Dijitallesmeyle birlikte online alisverisin hizla yayginlastig1 giiniimiizde, tiiketicilerin ¢evre
odakli tiiketim aligkanliklarinin anlasilmasi e-ticaret ekosistemi i¢in kritik bir Onem
tagimaktadir. Bu ¢alismanin 6nemi, e-ticaret platformlarina siirdiiriilebilirlik ve yesil pazarlama
odakl1 stratejiler gelistirme konusunda ampirik veriler sunarak rehberlik etmesidir. Calisma,
literatiirde dijital pazarlama ile ¢evresel siirdiiriilebilirligin kesisim noktasindaki teorik boslugu
doldurmanin yami sira, siirdiiriilebilir tiiketim bilincinin yayginlagsmasina da katki
saglamaktadir. Elde edilen bulgularin yalnizca e-ticaret sektorii ig¢in degil, ¢evre dostu
uygulamalar1 benimsemek isteyen diger dijital platformlar ve sektorler i¢in de bir yol haritasi

sunmasi beklenmektedir.
4.2. Calismanin Evreni ve Orneklemi

Bu ¢aligmanin evrenini, Tiirkiye'de online aligveris sitelerini kullanan 18 yas ve tizeri tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirmada zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle olasilikli olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Bu dogrultuda online
anket yontemiyle 530 katilimciya ulasilmistir. Veri temizleme siirecinde hatali, eksik veya ug

deger igeren anketler elenmis; toplam 500 gecerli anket formu analizlere dahil edilmistir.
4.3. Calismanin Varsayim ve Sinirhiliklar:

Calismanin temel varsayimi; tiiketicilerin online aligveris sitelerinin ¢evresel duyarliliklarina
yonelik algilarinin; demografik 6zelliklerine, yesil iirlin algilarina ve yesil iiriin satin alma

davranislarina gore anlamh farkliliklar gosterecegidir.

Arastirmanin temel sinirliligr ise elde edilen bulgularin, cografi ve zaman kisitlar1 sebebiyle
ornekleme dahil edilen 500 katilimcinin algr diizeyleri ile sinirli olmasidir. Bu dogrultuda

calismanin, evrenin tamamina yonelik kesin bir genelleme yapma iddias1 bulunmamaktadir.
4.4. Calismanin Veri Toplama ve Analiz Siireci

Arastirmada veri toplama araci olarak online anket teknigi kullanilmistir. Anket formu ii¢
boliimden ve toplam 35 sorudan olugmaktadir. Birinci boliim katilimeilarin demografik
ozelliklerini igeren 5 soruyu; ikinci boliim internet kullanimi, online aligveris egilimleri ve yesil
iiriin bilgi diizeylerini belirlemeye yénelik 6 soruyu icermektedir. Uciincii boliim ise
tiiketicilerin online aligveriglerindeki cevresel duyarlilik algilarimi degerlendirmek amaciyla
hazirlanan, 5’li Likert olgegiyle (1: Kesinlikle Katilmiyorum - 5: Kesinlikle Katiliyorum)
yanitlanan 24 maddelik bir 6l¢egi barindirmaktadir.
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Veri toplama araci; literatiirdeki 6lgek modellerinden hareketle, e-ticaret ve yesil pazarlama
bilesenleri (ambalaj, lojistik, kurumsal imaj vb.) baglamima uyarlanarak arastirmacilar
tarafindan gelistirilmistir. Gelistirilen taslak formun kapsam ve goriiniis gecerliligini saglamak
amaciyla, pazarlama ve yonetim alaninda uzman iki akademisyenin goriisiine bagvurulmustur.
Uzman geri bildirimleri dogrultusunda ifadelerin anlasilirligi ve ampirik uygunlugu optimize
edilerek 24 maddelik nihai 6lgek formiile edilmistir. Aragtirma anketi, 22 Subat 2022 ile 17
Mart 2022 tarihleri arasinda uygulanmistir. Calisma icin Hitit Universitesi Etik Kurulunun
30.04.2022 tarihli ve 2022-86 sayili toplantisinin 2022-07 nolu karari ile etik kurul onay1

alinmustir.

Elde edilen verilerin analizi IBM SPSS 22.0 programi ile gergeklestirilmistir. Verilerin
¢oziimlenmesinde frekans ve yiizde dagilimlari hesaplanmustir. iki bagimsiz gruba ait
ortalamalar arasindaki farklarin belirlenmesinde Bagimsiz Orneklem T Testi (Independent
Samples T Test); ikiden fazla bagimsiz grubun ortalamalar1 arasindaki farklarin anlamliligr ise
Tek Yonlii Varyans Analizi (One-Way ANOVA) ile test edilmistir. Anlamli farkliliga neden

olan gruplarin tespitinde ise ¢oklu karsilagtirma testlerinden Tukey testi uygulanmaistir.

Arastirmanin temel bagimli degiskeni olan “online aligveris sitelerinin ¢evresel duyarlilik
algis1” diizeyine iligkin normal dagilim sinamalar1 gergeklestirilmistir. Dagilimin normalligi,
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilar1 incelenerek degerlendirilmistir.
Literatiirde carpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ile +1 arasinda olmasinin verilerin normal
dagilim gosterdigine isaret ettigi belirtilmektedir (Hair vd., 2013). Tablo 1°de goriildiigii tizere,
ilgili degiskene ait ¢arpiklik (-0,988) ve basiklik (-0,370) degerlerinin bu aralikta yer almasi,
verilerin normal dagilim gosterdigini ve parametrik testlerin uygulanmasi i¢in uygun oldugunu
dogrulamaktadir. Olgegin giivenilirligi Cronbach's Alpha ydntemiyle test edilmis ve alfa
katsayist 0,988 olarak hesaplanmistir. Bu deger, 6l¢egin oldukca yiiksek bir i¢ tutarliliga ve
giivenilirlige sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Analizler %95 giiven araliginda ve p < 0,05

anlamlilik diizeyinde ytirtitilmustir.

Tablo 1. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Carpiklik ve Basiklik Katsayilari

Olgek Carpiklik Degeri Basiklik Degeri Cronbach Alpha Degeri
Online aligveris

sitelerinin gevresel -0,988 -0,370 0,988

duyarlilik algis1 diizeyi

4.5. Calismanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin teorik ¢ercevesini ve degiskenler arasindaki iligkileri gosteren arastirma modeli

Sekil 1'de sunulmustur.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Demografik Ozellikler
(Cinzivet, Yag, Egitim, —_
Meslek, Gelir) HI
>
Yegil Urin Algilama Online Alizveris Sitelerinin
Diizeyler: (Farkindalik, —* Cevresel Duyarlihik Algis
Cagrigim) H2
—
Online Yegil Satin Alma H3
Davramglan (Sidklik, Web ——
Sitesi Kategori)

Bu model gergevesinde gelistirilen hipotezler asagida yer almaktadir:

HI1: Tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gore online alisveris sitelerinin ¢evresel

duyarliklarini algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.

Hla: Tiketicilerin cinsiyetlerine gore online aligveris sitelerinin c¢evresel duyarliklarini

algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H1b: Tiketicilerin yaslarina gore online aligveris sitelerinin ¢evresel duyarliklarini algilama

diizeyleri arasinda farklilik vardir.

Hlc: Tiiketicilerin egitim durumlarina goére online aligveris sitelerinin ¢evresel duyarliklarini

algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H1d: Tiiketicilerin mesleklerine gore online aligveris sitelerinin ¢cevresel duyarliklarini algilama

diizeyleri arasinda farklilik vardir.

Hle: Tiiketicilerin gelir durumlarina gore online aligveris sitelerinin ¢evresel duyarliklarini

algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H2: Tiiketicilerin yesil {irlin algilama diizeylerine goére online aligveris sitelerinin ¢evresel

duyarliklarini algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H2a: Tiiketicilerin yesil {iriin kavrami farkindaliklarina gore online aligveris sitelerinin ¢evresel

duyarliklarini algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H2b: Tiiketicilerin yesil tirtin kavrami ¢agrigimlarina gore online aligveris sitelerinin ¢evresel

duyarliklarini algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.
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H3: Tiiketicilerin online yesil {iriin satin alma davraniglarina gore online aligveris sitelerinin

cevresel duyarliklarini algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H3a: Tiiketicilerin online yesil {iriin satin alma sikliklarina gore online aligveris sitelerinin

cevresel duyarliklarini algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H3b: Tiiketicilerin online yesil iirlin satin alma farkindaliklarina gére online aligveris sitelerinin

cevresel duyarliklarini algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H3c: Tiiketicilerin online yesil iiriin satin aldiklar1 web sitelerine gore online aligveris sitelerinin

cevresel duyarliklarini algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H3d: Tiiketicilerin online satin aldiklar1 yesil {iriin kategorisine gére online aligveris sitelerinin

cevresel duyarliklarini algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.
S. BULGULAR
5.1. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Bu boliimde, aragtirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri, online aligveris egilimleri
ve online aligveris sitelerinin ¢evresel duyarliliklarina yonelik algi diizeylerine iligskin elde
edilen tamimlayic1 istatistikler analiz edilerek yorumlanmistir. Orneklemin genel profilini,
dagilim 6zelliklerini ve ¢alismanin kapsamini ampirik bir biitlinliik icinde 6zetlemek amaciyla
hesaplanan frekans (f) ve yiizde (%) degerlerine ait bulgular ilerleyen tablolarda detayli olarak

sunulmaktadir.

Tablo 2. Katilimcilarm Sosyodemografik Bilgilerine Iliskin Frekans Analizi Sonuglart

Cinsiyet N % Meslek N %
Kadm 315 63,0 Ogrenci 149 29.8
Erkek 185 37,0 Kamu sektorii ¢alisani 140 28,0
Toplam 500 100,0 Ozel Sektor 111 22,2
Yas N % Calismiyorum 100 20,0
18-24 Yas arasi 179 35,8 Toplam 500 100,0
25-34 Yas arasi 166 33,2 Gelir N %
35-44 Yas Arasi 91 18,2 Diistik gelir 140 28,0
45 Yas ve lizeri 64 12,8 Orta diistik gelir 73 14,6
Toplam 500 100,0 Orta gelir 102 20,4
Egitim N % Orta yiiksek gelir 84 16,8
Lise 175 35,0 Yiiksek gelir 101 20,2
On lisans 77 15,4 Toplam 500 100,0
Lisans 205 41,0

487



DICLE UNIVERSITESI IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI DERGISI

Dicle University, Journal of Economics and Administrative Sciences

Lisanstistii 43 8,0
Toplam 500 100,0

Tablo 2, katilmecilarin sosyodemografik bilgilerine iliskin frekans analizi sonuglar
gostermektedir. Arastirmaya katilan 500 anket katilimcisindan 315’1 (%63,0) kadin, 185’1
(%37,0) ise erkek bireylerden olugmaktadir. Katilimecilarin biiylik ¢ogunlugu 18-34 yas
araliginda olup, yas ortalamasi1 18-34 yas araliginda %69,0, 35-54 yas araliginda %28,6 ve 55
yas ve iizeri %2,4’tiir. Katilimcilarin egitim durumlarina gére dagilim incelendiginde %28,4’i
lise, %15,4’1 6n lisans, %41,0°1 lisans, %38,6’s1 lisansiistii egitim seviyesine sahiptir. Meslek
dagilimi incelendiginde katilimcilarin %29,8’1 6grenci, %28,0’i kamu sektorii calisan,
%18,2’s1 0zel sektor calisant ve %18,0’1 ise calismamaktadir. Gelir seviyesine bakildiginda ise

katilimcilarin %28,0’1 diisiik gelir, %51,8°1 orta gelir ve %20,2’si ise yiiksek gelire sahiptir.

Tablo 3. Katilimcilarm Yesil Uriin Bilgi Diizeylerine iliskin Frekans Analizi Sonuglar

“Yesil Uriin” ve “Cevre Dostu” Terimlerini Duyma Durumu N %
Evet 397 79,4
Hayir 103 20,6
Toplam 500 100,0
“Yesil Uriin” Teriminin Cagristirdign Anlam N %
Saglikli iirtin 60 12,0
Cevre dostu iirlin 359 71,8
Dogal iiriin 81 16,2
Toplam 500 100,0

Tablo 3’te katilimcilarin yesil lriin bilgi diizeylerine iliskin frekans analizi sonuglar1 yer
almaktadir. Katilimeilarin %79,4’i “Yesil Uriin” ve “Cevre Dostu” terimlerini daha 6nce
duymustur. Katilimcilarin yesil {iriin teriminin ¢agristirdigi anlamlara iliskin sonuglara gore;
%71,8’1 “Cevre dostu iirtin”, %16,2’s1 “Dogal iiriin” ve %7,6’s1 ise “Saglikli iirlin” anlamlarin

belirtmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Online Alisveris Aliskanliklar1 ve Yesil Uriin Tercihlerine Iliskin

Dagilimlar
Online Ahsveris Yapma Sikhg1 N % Online Ahsverislerde Yesil Uriin N %
Satin Alma Sikhg:
Haftada bir kez 40 8,0 Higbir zaman 97 19,4
Haftada birden fazla 45 9,0 Nadiren 150 30,0
Ayda bir kez 165 33,0 Bazen 179 35,8
Ayda birden fazla 108 21,6 Genellikle 74 14,8
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Yilda bir kez 61 12,2 Toplam 500 100,0

Yilda birden fazla 81 16,2

Toplam 500 100,0 | En COlﬁ Tercih Edilen Cevre N %
Dostu Uriin Grubu

En Cok Cevre Dostu Algilanan N % Tekstil ve moda 185 37,0

Online Ahsveris Sitesi

Trendyol 296 59,2 Yiyecek ve igecek 111 22,2

Hepsiburada 51 10,2 Elektronik iirlinler 49 9,8

Getir 35 7,0 Kozmetik 35 7,0

Ebay 55 11,0 Temizlik tirtinleri 37 7,4

Diger 63 12,6 Diger 83 16,6

Toplam 500 100,0 | Toplam 500 100,0

Tablo 4, katilimcilarin online aligveris aligkanliklar1 ve yesil {iriin tercihlerine iliskin frekans ve
ylizde dagilimlarina dair verileri sunmaktadir. Tablo 4°te belirtildigi tizere katilimcilarin online
aligveris yapma siklig1 %8,0 haftada bir kez, %9,0 haftada birden fazla, %33,0 ayda bir kez,
%21,6 ayda birden fazla, %12,2 yilda bir kez ve %16,2 yilda birden fazladir. Online
aligverislerde yesil iiriin satin alma siklig1 incelendiginde katilimcilarin %19,4°1 hig ¢cevre dostu
iiriin almazken; %30,0’mn1in nadiren, %35,8’inin bazen, %14,8’inin ise genellikle yesil {iriin
satin aldig1 goriilmektedir. Katilimcilarin en ¢ok ¢evre dostu algiladigi online aligveris siteleri
arasinda Trendyol %59,2 ile ilk sirada yer alirken, onu %11,0 ile Ebay, %10,2 ile Hepsiburada
ve %12,6 oraniyla digerleri takip etmektedir. Cevre dostu algilanan iiriin gruplarn
incelendiginde ise en ¢ok tercih edilen {iriin grubu %37,0 ile tekstil ve moda, ardindan %?22,2

ile yiyecek ve icecek ve %16,6’1ik bir oranla da diger tirlinler gelmektedir.
5.2. Cahisma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Bu boéliimde, aragtirmanin temel amaci ve varsayimlari dogrultusunda gelistirilen hipotezler,
toplanan ampirik veriler iizerinden test edilmistir. Tiiketicilerin online aligveris sitelerinin
cevresel duyarliliklarina yonelik algilarinin; demografik degiskenler, yesil iiriin bilgi diizeyleri
ve yesil Urlin satin alma davraniglar1 baglaminda anlamli bir farklilik gbsterip gdstermedigi
parametrik analizlerle (t-testi ve Tek Yonli ANOVA) sinanmistir. Analizler sonucunda elde
edilen bulgular, belirlenen hipotezlerin kabul ya da reddedilme durumlarini ortaya
koymaktadir. Hipotez testlerine iliskin istatistiksel analiz sonuclari, anlamlilik (p) degerleri ve

ilgili tablolar esliginde ilerleyen basliklarda detaylandirilmistir.
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Tablo 5. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gére Online Aligveris Sitelerinin Cevresel
Duyarliliklarin1 Algilama Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair Bagimsiz Orneklem T

Testi Sonuglari

N X S T F P
Cinsiyet Kadin 315 3,4444 1,20978 -,361
0,000 ,993
Erkek 185 3,4849 1,21375 -,360

Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore online aligveris sitelerinin ¢evresel duyarlilik alg1 diizeyleri
arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla bagimsiz drneklem t-testi yapilmaistir.
Tablo 5 verilerine gore, tiiketicilerin cinsiyetlerine gore online aligveris sitelerinin gevresel
duyarlilik alg1 diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p >
0,05; p = 0,993). Dolayisiyla Hla hipotezi reddedilmistir. Bu bulgu, kadin (3,44) ve erkek
(3,48) tiiketicilerin online aligveris sitelerinin kurumsal cevresel duyarliliklarina yonelik

algilarinin benzer ve homojen bir yapi sergiledigini gdstermektedir.

Tablo 6. Tiiketicilerin Yaslarina Gére Online Aligveris Sitelerinin Cevresel Duyarliliklarini

Algilama Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

N Y S F P 8‘13122;1)1 Farklilik
18-24 179 | 32954 | 127427
25-34 166 | 3,5457 | 1,15727
Yas 35-44 91 3,4185 1,26103 2,691 1,046 4>1
45 yas ve lizeri 64 3,7526 1,02342
Toplam 500 | 3,4594 | 1,21019

Tiiketicilerin yaslarina gore online aligveris sitelerinin ¢evresel duyarliliklarini algilama
diizeyleri arasinda anlamli fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) yapilmistir. Tablo 6 verilerine gore, yas gruplari arasinda cevresel duyarlilik algi
diizeyleri bakimindan %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu
goriilmiistiir (F=2,691, p=0,046). Dolayisiyla, H1b hipotezi kabul edilmistir. Tukey testi
sonuglaria gore, 45 yas ve lizeri katilimcilar, 18-24 yas grubundaki katilimcilara oranla online
aligveris sitelerinin ¢evresel duyarliliklarin1 daha yiiksek diizeyde algilamaktadir. Bu bulgular,
yas gruplarina gore tiiketicilerin ¢cevresel duyarlilik algilarinin degistigini ve 6zellikle daha ileri
yas gruplarindaki tiiketicilerin ¢evresel duyarliligi daha yiiksek diizeyde algiladiklarini

gostermektedir.
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Tablo 7. Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gore Online Aligveris Sitelerinin Cevresel
Duyarliliklarint Algilama Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair Tek Yonlii Varyans

Analizi Sonuglari

— Anlamli Farklilik
N X > F P (Tukey)
Lise 175 | 3,2093 1,37236
On lisans 77 3,2235 1,16551 13
Egitim I3
Durumu | [jsans 205 | 3,6756 | 1,03431 | 7-380 | 0,000 ko
Lisansiistii 43 3,8692 1,08671 2<4
Toplam 500 | 3,4594 | 121019

Tiiketicilerin egitim durumlarina gore online aligveris sitelerinin ¢evresel duyarlilik algilama
diizeyleri arasinda anlamli fark olup olmadigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) gergeklestirilmistir. Tablo 7 verilerine gore, tiiketicilerin egitim durumlarina gore
online aligveris sitelerinin ¢evresel duyarlilik alg1 diizeyleri bakimindan p < 0,05 anlamlilik
diizeyinde farklilik bulunmustur. Dolayisiyla Hlc hipotezi kabul edilmistir. Lisans ve
lisansiistii mezunu katilimcilar, diger egitim gruplarina kiyasla ¢evresel duyarliligi daha yiiksek
diizeyde algilamaktadir. Bu bulgu, tiiketicilerin egitim seviyeleri arttik¢a ¢evresel duyarlilik
algilarinin da anlamli bir sekilde yiikseldigini gostermektedir. Bu baglamda, egitim seviyesinin

tiiketicilerin ¢evresel biling ve duyarlilik diizeyleri tizerinde etkili oldugu sdylenebilir.

Tablo 8. Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore Online Aligveris Sitelerinin Cevresel
Duyarlilik Algi Diizeylerinin Karsilastiriimasina iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) Sonuglari

N } S F P érﬂizr;}; Farklilik
Ogrenci 149 | 3,2844 1,25985
Kamu 140 | 3,6839 1,13549
Meslek | Ozel Sektor 111 |3,5041 | 1,15951 | 2,973 |.,031 =2
Calismiyor 100 | 3,3563 1,25485 I3
Toplam 500 | 3,459%4 1,21019

Tiiketicilerin meslek gruplarina goére online aligveris sitelerinin g¢evresel duyarliliklarini
algilama diizeyleri arasinda anlamli fark olup olmadigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans
analizi yapilmistir. Tablo 8 verilerine gore, tiiketicilerin meslek durumlarina gore online

aligveris sitelerinin ¢evresel duyarlilik algr diizeyleri arasinda p < 0,05 anlamlilik diizeyinde
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farklilik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla H1d hipotezi kabul edilmistir. Tukey testi
sonuclarina gore, 6grencilerin ¢evresel duyarlilik algi diizeyleri, kamu ¢alisanlar1 ve 6zel sektor
caligsanlarina kiyasla anlamli derecede diisiik bulunmustur (I < 2, 1 < 3). Bu bulgular,
tilkketicilerin mesleki durumlarinin ¢evresel duyarlilik algi diizeylerini etkiledigini ve 6zellikle
kamu calisanlarinin online aligveris sitelerinin ¢evresel duyarliliklarini daha yiiksek diizeyde
algiladiklarini ortaya koymaktadir. Ogrencilerin bu algilarnin ise diger meslek gruplarina

kiyasla daha diisiik oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 9. Tiiketicilerin Gelir Diizeylerine Gore Online Aligveris Sitelerinin Cevresel
Duyarliliklarin1 Algilama Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair Tek Y onlii Varyans

Analizi Sonuglari

N Y S F P ér:lllirer;l)l Farklilik
Diisiik gelir 140 | 32786 | 1,31388
Orta diisiik gelir 73 3,1650 1,18720
Gelir Orta gelir 102 | 34980 | 1,19453 | 3839 | 0,004 | 1<5
Durumu | 6 viiksek gelir | 84 | 3,6111 | 1,17795 25
Yiiksek gelir 101 | 3,578 | 1,03978
Toplam 500 | 3,4594 | 121019

Tiiketicilerin gelir durumlarina gore online aligveris sitelerinin cevresel duyarliliklarini
algilama diizeyleri arasinda anlamli fark olup olmadigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) gerceklestirilmistir. Tablo 9 verilerine gore, p < 0,05 anlamlilik diizeyinde
farkliliklar tespit edilmistir. Dolayisiyla Hle hipotezi kabul edilmistir. Analiz sonuglar
incelendiginde diisiik gelir, orta diisiik gelir grubu ile orta yiiksek gelir ve yliksek gelir gruplar
arasinda g¢evresel duyarlilik alg1 diizeylerinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglar, gelir seviyesine gore tiiketicilerin online aligveris sitelerinin
cevresel duyarliligina yonelik algi diizeylerinin farklilagtigini ortaya koymaktadir. Orta ytliksek
gelir ve yiiksek gelir gruplarindaki katilimeilar, ¢cevresel duyarliligi diger gruplara kiyasla daha
yiksek diizeyde algilamaktadir. Bu bulgular ise gelir seviyesinin ¢evresel duyarlilik algisi
iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin gelir
seviyeleri arttik¢a online aligveris sitelerinin ¢cevresel duyarlilik alg: diizeylerinin de anlamli bir

sekilde yiikseldigi sdylenebilir.

492



Hatice TURKOGLU & Kiibra Miige DALDAL Tiiketicilerin Online Alisveris Sitelerinin Yesil Davramslara Iliskin

Algi Diizeylerinin Belirlenmesi

Tablo 10. Tiiketicilerin Yesil Uriin Kavrami Farkindalik Diizeylerine Goére Online Alisveris
Sitelerinin Cevresel Duyarliliklarin1 Algilama Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair

Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

N X S T F P
Yestlirtin | Eyet 397 3,5564 | 1,16705 | 3,557
farkindahik 10,088 | 0,002
durumu | Hayrr 103 3,0858 | 130364 | 3,333

Tiiketicilerin yesil {lirtin kavrami farkindalik durumlarina gore online aligveris sitelerinin
cevresel duyarliliklarini algilama diizeyleri arasinda anlamli fark olup olmadiginmi belirlemek
amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Tablo 10 verilerine gore, tiiketicilerin yesil iiriin
kavrami farkindalik durumlarina gore online aligveris sitelerinin gevresel duyarlilik algi
diizeyleri arasinda p < 0,05 anlamlilik diizeyinde bir farklilik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
H2a hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug, tiiketicilerin “yesil iiriin” kavrami farkindaliina sahip
olanlarin cevresel duyarliligi diger gruplara oranla daha yiiksek diizeyde algiladiklarim
gostermektedir. “Evet” yesil lirlin kavrami farkindaligina sahip olan tiiketiciler online aligveris
sitelerinin ¢evresel duyarliliklarini 3,5564 ortalama puanla daha yiiksek diizeyde algilarken,
“Hayir” yesil iiriin kavrami farkindaligina sahip olan tiiketicilerin ¢evresel duyarlilik algi
ortalamasi 3,0858 olarak oOl¢iilmiistiir. Dolayisiyla, yesil {iriin kavrami farkindaligi olan

tiketicilerin, ¢evresel duyarlilik algilarinin daha yiiksek oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 11. Tiiketicilerin Yesil Uriin Kavrami Cagrisimlarina Gore Online Aligveris Sitelerinin
Cevresel Duyarliklarmi Algilama Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair Tek Y onlii

Varyans Analizi Sonuglari

— Anlamli Farklilik
N X S F P (Tukey)

Saglikli tiriin 60 3,0611 | 1,38251
Yesil =
. Cevre Dostu Uriin 359 | 3,5595 | 1,16591 | 5,175 | ,006 1<

<

kayraml Dogal Uriin 81 3,3107 | 1,20670
cagrisim

Toplam 500 | 3,4594 | 1,21019

Tiiketicilerin yesil iirlin kavrami cagrisimlarina gore online aligveris sitelerinin ¢evresel
duyarliliklarini algilama diizeyleri arasinda anlamli fark olup olmadigini belirlemek amaciyla
tek yonlii varyans (ANOVA) analizi yapilmistir. Tablo 11 verileri gore, tiiketicilerin yesil iiriin
kavram1 ¢agrisimlarina gore online aligveris sitelerinin ¢evresel duyarlilik algi diizeyleri

arasinda p < 0,05 anlamlilik diizeyinde farkliliklar oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla H2b
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hipotezi kabul edilmistir. Post-hoc Tukey testi sonuglarina gore, ¢evre dostu {iriin kavramini
cagrisim yapan tiiketicilerin ¢evresel duyarlilik algilar1 diger gruplara oranla daha yiiksek
bulunmustur. Bu sonuglar, tiiketicilerin yesil liriin kavrami algilarinin online aligveris sitelerinin
cevresel duyarlilik alg1 diizeylerini 6nemli 6lciide etkiledigini gdstermektedir. Ozellikle cevre
dostu iirlin ¢cagrisimina sahip tiiketicilerin ¢evresel duyarlilik algilarinin daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Tablo 12. Tiiketicilerin Online Aligveris Yapma Sikliklarina Gore Online Aligveris Sitelerinin
Cevresel Duyarliklarin1 Algilama Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair Tek Y onlii

Varyans Analizi Sonuglar1

N Y S F P ?1"1:1112[@1;1)1 Farklilik
Haftada bir kez 40 3,3333 1,36331
Haftada birden fazla 45 3,4250 | 1,29104
Online Ayda bir kez 165 | 3,4654 | 1,20762
@2;‘:?5 Ayda birden fazla 108 | 3,6165 | 1,09850 | 1,670 | 0,140
Sikhg Yilda bir kez 61 |3,1079 | 1,36627
Yilda birden fazla 81 3,5838 | 1,07560
Toplam 500 | 3,4594 | 1,21019

Tiiketicilerin online aligveris yapma sikliklarina gore online aligveris sitelerinin g¢evresel
duyarliliklarini algilama diizeyleri arasindaki farkliligi belirlemek amaciyla tek yonlii varyans
analizi yapilmistir. Tablo 12 verilerine gore, tiiketicilerin online aligveris yapma sikliklarina
gore online aligveris sitelerinin ¢evresel duyarlilik algi diizeyleri arasinda p < 0,05 istatistiksel
olarak anlamli bir farklihk bulunmadigr goriilmektedir. Dolayisiyla H3a hipotezi
reddedilmistir. Bulgular, online aligveris sikliginin, tiiketicilerin online aligveris sitelerinin

cevresel duyarliliklarini algilama diizeylerini anlamli bir sekilde etkilemedigini gostermektedir.

Tablo 13. Tiiketicilerin Online Yesil Uriin Satin Alma Farkindaliklarina Gére Online
Algveris Sitelerinin Cevresel Duyarliklarini Algilama Diizeyi Farkliliklariin Belirlenmesine

Dair Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

i Anlamli Farklilik
N X S F P
(Tukey)
Online Higbir zaman 97 3,2375 1,11580 1<4
yesil
iiriin Nadiren 150 | 3,3381 1,24206 2<4
satin
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alma Bazen 179 | 3,5021 1,20812 4,945 ,002
durumu

Genellikle 74 3,8930 1,17281

Toplam 500 | 3,4594 1,21019

Tiiketicilerin online yesil iiriin satin alma durumlarina gore online aligveris sitelerinin ¢evresel
duyarhiliklarini algilama diizeyleri arasindaki farkliligi belirlemek amaciyla tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) yapilmistir. Tablo 13 verilerine gore, tiiketicilerin online yesil iirlin satin
alma farkindaliklari ile ¢evresel duyarlilik alg1 diizeyleri arasinda p < 0,05 anlamli bir farklilik
oldugu gériilmektedir Dolayisiyla H3b hipotezi kabul edilmistir. Analiz sonuglar1, Ozellikle
genellikle yesil iirlin satin alan tiiketicilerin ¢evresel duyarlilik algi diizeyleri anlamli derecede
daha yiiksek oldugunu gostermistir. Higbir zaman yesil {iriin satin alan tiiketicilerin ¢evresel
duyarlilik algilari, genellikle yesil {iriin satin alanlara gére anlamli sekilde daha diistiktiir (1<4).
Nadiren yesil {iriin satin alan tiiketicilerin algi diizeyi ise genellikle yesil iirlin satin alanlardan
anlamli sekilde daha diistiktiir (2<4). Bulgular, tiiketicilerin yesil {iriin satin alma farkindalig1
arttik¢a, online aligveris sitelerinin ¢cevresel duyarlilik algilarinin da artma egiliminde oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu durum, yesil iiriin farkindalig1 yiiksek olan tiiketicilerin ¢evresel
duyarliliga daha fazla 6nem verdiklerini ve bu dogrultuda online aligveris sitelerini

degerlendirdiklerini isaret etmektedir.

Tablo 14. Tiiketicilerin Online Yesil Uriin Satin Alinan Alisveris Sitelerinin Cevresel
Duyarliklarini Algilama Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair Tek Yonlii Varyans

Analizi Sonuglari

— Anlamli Farklilik
N X S F P (Tukey)

Trendyol 296 | 3,3291 1,27502

Online | Hepsiburada 51 3,6234 | 1,07011
esil
{irfin Getir 35 3,5929 1,14632 2,699 |,030
1<5

satin Ebay 56 |3,5067 | 1,18922
alinan
site Diger 62 3,8286 ,95752

Total 500 | 3,4594 1,21019

Tiiketicilerin online yesil iirlin satin alinan aligveris sitelerine gore online aligveris sitelerinin
cevresel duyarliliklarini algilama diizeyleri arasindaki farkliligi belirlemek amaciyla tek yonli
varyans analizi yapilmistir. Tablo 14 verilerine gore, tiiketicilerin online yesil {iriin satin alinan
aligveris sitelerinin ¢evresel duyarlilik algr diizeyleri arasinda p < 0,05 anlamlilik diizeyinde

farklilik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla H3c hipotezi kabul edilmistir. Analiz sonuglari,
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diger kategorisinde yer alan sitelerin ¢evresel duyarlilik algilarinin en yiiksek grup oldugunu
gostermektedir. Ozellikle Trendyol kullanicilarinin alg: diizeyleri diger sitelere kiyasla daha
diisitk olmasi, bu tiir platformlarin ¢evresel farkindalik konusundaki iletisim stratejilerini
gozden gegirmesi gerektigine isaret etmektedir. Bu bulgular, tiiketici tercihlerini etkileyen

cevresel faktorlerin 6nemini vurgulamaktadir.

Tablo 15. Tiiketicilerin Online Satin Alinan Yesil Uriin Kategorisine Gore Online Aligveris
Sitelerinin Cevresel Duyarliklarin1 Algilama Diizeyi Farkliliklarinin Belirlenmesine Dair Tek

Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

— Anlaml Farklilik
N | x S F P (Tukey)
Tekstil ve moda 185 | 3,2782 | 1,27505
Yiyecek ve igecek 111 | 3,6479 | 1,09927
Online Elektronik drtinler 49 | 3,9507 | 88697
satin 1<3
alinan yesil | Kozmetik 35 | 3,4071 | 1,21281 | 4,390 | ,001
liriin RETTI - 6<3
K . . Temizlik tirtinleri 37 | 3,7748 | ,93776
ategorisi
Diger 83 | 3,2028 | 1,34453
Toplam 500 | 3,4594 | 1,21019

Tiiketicilerin online yesil iirlin satin alinan yesil {irlin kategorisine gore online aligveris
sitelerinin ¢evresel duyarliliklarini algilama diizeyleri arasindaki farkliligi belirlemek amaciyla
tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Tablo 15 verilerine gore, tiiketicilerin online satin alinan
yesil iriin kategorisine gore online aligveris sitelerinin ¢evresel duyarlilik algi diizeyleri
arasinda p < 0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla H3d
hipotezi kabul edilmistir. Tukey testi sonuglari, elektronik {iriinler kategorisinde yer alan
tiketicilerin ¢evresel duyarlilik algi diizeyi, diger kategorilere kiyasla daha ytiksektir (1<3 ve
6<3). Bulgular, tiiketicilerin algilarimin satin aldiklar1 {iriin kategorisine gore degisiklik
gosterdigini ve Ozellikle elektronik aletler ve temizlik iiriinleri gibi kategorilerde g¢evresel
duyarhilik algisinin daha yiliksek oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum, belirli {iriin
kategorilerinin ¢evresel etkilerinin tiiketiciler tarafindan daha fazla dikkate alindigini

gostermektedir.

Arastirma kapsaminda sinanan hipotezlerin test sonuglar1 ve Kabul/Ret durumlar1 Tablo 16’da

toplu olarak 6zetlenmistir.
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Tablo 16. Arastirma Hipotezlerinin Kabul/Ret Durumu

HIPOTEZLER

KABUL /RET

HI: Tiketicilerin demografik 6zelliklerine gore online aligveris sitelerinin
cevresel duyarliklarini algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.

Hla: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore online aligveris sitelerinin gevresel
duyarliklarini algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.

RET

H1b: Tiiketicilerin yaslarina gore online aligveris sitelerinin g¢evresel
duyarliklarini algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.

KABUL

Hlc: Tiiketicilerin egitim durumlaria gore online aligveris sitelerinin ¢cevresel
duyarliklarmi algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.

KABUL

H1d: Tiiketicilerin mesleklerine gore online aligveris sitelerinin ¢evresel
duyarliklarmi algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.

KABUL

Hle: Tiiketicilerin gelirlerine gore online aligveris sitelerinin gevresel
duyarliklarimi algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.

KABUL

H2: Tiiketicilerin yesil iiriin algilama diizeylerine gore online aligveris sitelerinin
¢evresel duyarliklarini algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H2a: Tiiketicilerin yesil iirtin kavrami farkindaliklarina gore online aligveris
sitelerinin ¢evresel duyarliklarini algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.

KABUL

H2b: Tiiketicilerin yesil {irlin kavram1 ¢agrisimlarina gore online aligveris
sitelerinin ¢evresel duyarliklarini algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.

KABUL

H3: Tiiketicilerin online yesil {iriin satin alma davranislarina gdre online aligveris
sitelerinin ¢evresel duyarliklarini algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H3a: Tiiketicilerin online yesil {iriin satin alma sikliklarina gore online aligveris
sitelerinin ¢evresel duyarliklarini algilama diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H3b: Tiiketicilerin online yesil iiriin satin alma farkindaliklarina gore online
aligveris sitelerinin ¢evresel duyarliklarini algilama diizeyleri arasinda farklilik
vardir.

KABUL

H3c: Tiiketicilerin online yesil {iriin satin aldiklar1 web sitelerine gore online
aligveris sitelerinin ¢evresel duyarliklarini algilama diizeyleri arasinda farklilik
vardir.

KABUL

H3d: Tiiketicilerin online satin aldiklari yesil iiriin kategorisine gore online
aligveris sitelerinin ¢evresel duyarliklarini algilama diizeyleri arasinda farklilik
vardir.

KABUL

6. SONUC VE ONERILER

Dogal kaynaklarin hizla tiikenmesi ve g¢evre kirliliginin artmasi, gevresel siirdiiriilebilirlik

konularinin kiiresel 6l¢ekte dncelikli bir glindem maddesi haline gelmesine neden olmustur. Bu

dontistim, tiiketicilerin ¢evreye yonelik duyarliliklarinin artmasiyla birleserek isletmeleri,

geleneksel pazarlama yaklasimlarini terk edip yesil pazarlama anlayisini benimsemeye

zorlamaktadir. Giiniimiizde e-ticaret platformlari, tiiketicilere finansal, zaman ve lojistik

acilardan biiyiik avantajlar sunarken, ayn1 zamanda kurumsal ¢evresel sorumluluklarin da en
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cok sorgulandigi alanlar haline gelmistir. Bu baglamda gerceklestirilen arastirma, tiiketicilerin
online aligveris sitelerinin ¢evresel duyarlilik algi diizeylerini ve bu alginin demografik
ozellikler, yesil iirlin bilgi diizeyleri ile satin alma davraniglarina gore nasil farklilastigini

biitlinciil bir sekilde ortaya koymay1 amaglamustir.

Arastirmanin demografik degiskenlere iligkin bulgular1 incelendiginde, tiiketicilerin yas,
egitim, meslek ve gelir diizeyleri ile online aligveris sitelerine yonelik ¢evresel duyarlilik
algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar saptanmustir. Ozellikle 45 yas ve iizeri
katilimcilarin, egitim ve gelir seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin e-ticaret sitelerinin ¢evresel
duyarhliklarin1 daha yiiksek algiladiklar1 belirlenmistir. Bu durum, literatiirde yas ve gelir
diizeyi arttik¢a c¢evre bilincinin ve kurumsal beklentilerin yiikseldigini savunan c¢aligmalarla
(Roberts, 1996; Straughan & Roberts, 1999) paralellik gostermektedir. Kamu ve 6zel sektor
caligsanlarinin alg1 diizeylerinin 6grencilere kiyasla yiiksek ¢ikmasi da harcanabilir gelir ve

olgunluk diizeyiyle aciklanabilir.

Ote yandan, literatiirdeki pek ¢ok ¢alismanin aksine, bu arastirmada cinsiyet degiskenine gore
tiiketicilerin ¢evresel duyarlilik algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunamamigtir (p > 0,05). Literatiirde genel olarak kadinlarin ¢evreci uygulamalara daha
duyarli oldugunu belirten caligmalar bulunsa da, Boztepe (2012) tarafindan yapilan detayh
analizlerde kadin tiiketicilerin yesil satin alma kararlarinda yalnizca “yesil tutundurma/reklam”
faktoriiniin etkili oldugu, cevre bilinci veya fiyat gibi unsurlarin kadinlarda dogrudan belirleyici
olmadig1 saptanmustir. Bu durum, e-ticaret baglaminda ve genel alg1 diizeyinde cinsiyetler arasi
keskin farklarin ortadan kalktigini ve alginin homojenlestigini gosteren diger caligmalarla
(Tilikidou & Delistavrou, 2008) uyumludur. Bu bulgu, online aligveris sitelerinin gevresel imaj
caligmalarinda cinsiyet odakli mikro segmentasyonlar yerine, her iki cinsiyeti de kapsayan

biitiinciil stratejiler yiiriitmesi gerektigini gostermektedir.

Tiiketicilerin yesil iiriin algilama ve farkindalik diizeyleri ile e-ticaret sitelerinin ¢evresel
duyarlhlik algilar1 arasinda da giiclii ve anlamli bir iligki tespit edilmistir. Yesil {irtin farkindalig
yiksek olan ve bu kavrama olumlu kurumsal cagrisimlar yiikleyen tiiketiciler, aligveris
yaptiklan sitelerin ¢evreci faaliyetlerini daha dikkatli izlemekte ve daha yiiksek diizeyde
algilamaktadir. Bu bulgu, yesil tiiketici kimligi ile kurumsal imaj algis1 arasindaki pozitif bagi
kanitlayan literatliirdeki Oncii ¢alismalarla (Polonsky, 1994; Peattie, 1995) tam bir uyum
icerisindedir. Tiiketicinin zihnindeki yesil iirlin algisi, isletmenin yesil pazarlama stratejilerinin

basarisi i¢in bir katalizor gorevi gormektedir.
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Son olarak, tiiketicilerin fiili satin alma davraniglarinin da algi iizerinde belirleyici oldugu
saptanmistir. Online aligveris siklig1 yiiksek olan ve elektronik {iriinler gibi spesifik
kategorilerde yesil {riinleri tercih eden tiiketicilerin ¢evresel duyarlilik algilari daha yiiksek
cikmistir. Ilging bir sekilde, tiiketiciler elektronik pazar yerlerine kiyasla, isletmelerin kendi
Ozgiin online aligveris sitelerindeki faaliyetlerini “daha ¢evreci” olarak algilamaktadir. Bu
durum, nig ve tekil markalarin yesil mesajlar1 tiiketicilere aktarmada, devasa karma pazar
yerlerine gore daha avantajli ve inandirict oldugunu gosteren kurumsal iletisim literatiiriinii

(Miles & Covin, 2000; Eneizan, 2016) destekler niteliktedir.

Elde edilen ampirik sonuglar dogrultusunda, online aligveris sitelerinin ¢evresel duyarlilik
algisin1 yonetmek ve yesil pazarlama performansini artirmak adina su stratejik adimlar

Onerilebilir;

Demografik Segmentasyon: Isletmeler; yas, egitim ve gelir diizeyi yiiksek olan, ¢evresel
hassasiyeti kanitlanmis kitleye yonelik karbon nétr kargo segenekleri, siirdiiriilebilirlik
raporlar1 gibi daha sofistike ve detayli yesil pazarlama kampanyalar1 sunmalidir. Geng
ve farkindalig1 daha diistik gruplar icin ise sosyal medya odakli, oyunlastirilmis ¢evre

projeleri gelistirilmelidir.

»  Yesil Lojistik ve Ambalaj Yoénetimi: Tiiketicilerin algisim1 en ¢ok etkileyen somut
unsurlar dagitim ve ambalajlamadir. E-ticaret siteleri, geri doniistiiriilebilir ambalaj
kullanimini standart hale getirmeli ve dagitim siireglerinde “Yesil Lojistik™ (elektrikli
araglarla teslimat, optimize edilmis rotalar) modellerini benimseyerek bunu web

arayiizlerinde goriiniir kilmalidir.

» Egitim ve Bilinglendirme Kampanyalari: Tiiketicilerin yesil {Uriin farkindaligini
artirmak amaciyla, online siteler lizerinden interaktif bilgilendirme etiketleri (eco-label)
ve ¢evre dostu se¢cim rehberleri sunulmali, satin alimlarin dogaya katkisi (6rn. “bu
aligverisle su kadar su tasarrufu sagladimiz”) somutlastirilarak tiiketiciler tesvik

edilmelidir.

»  Sosyal Sorumluluk Entegrasyonu: Isletmeler, yesil pazarlama faaliyetlerini sadece ticari
bir kazang araci olarak gérmemeli, sivil toplum kuruluslartyla ortak ¢evre projeleri ve
yesil fonlar gelistirerek toplumsal fayda boyutunu 6ne ¢ikarmalidir. Bu durum kurumsal

imaj1 ve tiiketici sadakatini uzun vadede giiclendirecektir

Bu arastirma, online aligveris sitelerine yonelik tiiketici algisin1 demografik ve temel

davranigsal faktorlerle sinirli tutmustur. Gelecekte yapilacak caligmalarda, yesil pazarlama
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karmasinin (yesil fiyat, yesil tutundurma vb.) her bir unsurunun tiiketici tatmini lizerindeki
etkisi yapisal esitlik modelleriyle incelenebilir. Ayrica, yesil lojistik maliyetlerinin tiiketicilerin
fiyat hassasiyetine olan etkileri ile tiiketicilerin dogrudan kisilik 6zelliklerinin (biiyiik besli
kisilik kuram1 vb.) yesil satin alma kararlar tizerindeki rolii karma yontemler veya deneysel

tasarimlarla aragtirilarak literatiire derinlemesine katki saglanabilir.
Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu ¢alismada anket ydnteminin uygulanabilmesi icin, Hitit Universitesi Girisimsel Olmayan
Arastirmalar Etik Kurulu'nun 30 Nisan 2022 tarihli 2022/07 numarali karar ile etik kurul izni

alimmis ve ¢alismada arastirma ve yayin etigi ilkelerine uyulmustur.

Arastirmacinin Katki Oran1 Beyam

Yazarlar makaleye esit oranda katki saglamistir.

Arastirmacinin Cikar Catismasi Beyani

Bu caligmada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢catismasi yoktur.
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EK 1> Cevresel Duyarhilik Algisi Olcegi Ifadeleri

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle
Katilivorum

1 Online aligverislerde yesil iiriinlere olan talep
giderek artmaktadir.

2 Online aligverislerde yesil etiket tiiketici i¢in

Onemlidir.

3 Online aligveriglerde ¢evreye dost bir sekilde
tiretilen, islenen ve paketlenen {irlinler igin

daha fazla 6deme yapilmasi miimkiindiir.

4 Online alisverislerde ¢evreci faaliyetler

reklamlarla desteklenmelidir.

5 Online aligveriglerde aile Dbireyleri ve
arkadaslar cevreye zarar verecek iiriinleri

almamalar1 konusunda ikna edilmelidir.

6 Online  aligveriglerde  yesil pazarlama
uygulamalar1 e-ticaret sitelerinin  imajini

olumlu yonde etkiler.

7 Online yesil pazarlamada yesil stratejileri
benimseyen siteler daha ¢ok tercih

edilmelidir.

8 Online ticaret siteleri yesil pazarlama ve
uriinlerinin daha fazla taninmasim1 ve daha

kolay ulasilmasini saglar.

9 Online ticaret siteleri yesil iletisimle
tiketicilere ¢evre bilinci  gelistirmeyi

amaclamaktadir.

10 Online aligveris sitelerinde yesil iiriin

alternatifleri daha fazladir.

11 Online aligveris sitelerindeki yesil {riinler
daha pahalidir.

12 Online aligveris sitelerinin uyguladiklari
gevreci reklamlar iirlin ve hizmetlerle ilgili

iyi bir bilgi kaynagidir.
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13

Online aligveris sitelerinin ¢evre dostu
sponsorlart ¢evreye karsi duyarliliklarini

gdsterir.

14

Online aligveris sitelerinin  tedarikgileri
gevreci uygulamalar gergeklestirdiklerine
dair belgelere sahip olmalidir.

15

Online aligveris sitelerinde ¢evre konulu
temalar, sitelerin ¢evreye olan duyarliliklarim

gosterir.

16

Online aligveris siteleri {irlin ambalajlamada

gevreci tutum benimsemelidir.

17

Online aligverislerde yesil faaliyet gosteren e-
ticaret siteleri iiriin ve ambalajlarin geri

doniistiiriilebilir olmasina dnem vermelidir.

18

Online aligverislerde yesil faaliyet gosteren e-
ticaret  siteleri  Uretimlerinde  ¢evreci

hammadde kullanmalidir.

19

Online e-ticaret sitelerinin irettigi ya da
sattig1 Uriinlerde g¢evre ile ilgili sembollere,
mesajlara, isaretlere ya da etiketlere dikkat

edilmelidir.

20

Online aligverislerde ¢evre dostu iriinlerin
dagitim1 yesil lojistik destekli bir sekilde

tiiketiciye ulastirilmalidir.

21

Online yesil pazarlama faaliyetleri gosteren
e-ticaret siteleri yasal makamlar tarafindan
periyodik olarak denetlenmelidir.

22

Online yesil pazarlama faaliyetleri gosteren
e-ticaret  siteleri  yerine  getirilmeyen
uygulamalar karsisinda agir yaptirimlara

maruz kalmalidir.

23

Online aligveris siteleri ¢evre standartlarina

uyma konusunda liderlik etmelidir.

24

Online aligveris siteleri gevre standartlarini

gelisim siirecinde aktif rol almalidir.
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