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OZET

YESIL URUN FARKINDALIGININ SATIN ALMA NiYETi UZERINE
ETKISINDE YESIL GUVENIN ARACILIK ROLU

Emine UZUNDAL
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dal
Tez Damismani: Dr. Ogr. Uyesi Yusuf OCEL
Agustos, 2019,
Bu aragtirmanin amaci, yesil iiriin farkindaliginin tiiketicilerin satin alma
niyeti lzerine etkisinde yesil giivenin aracilik rolii istlenip {stlenmedigini

arastirmaktir.

Arastirmanin evrenini Ankara ilinin Cankaya ilgesinde yasayan tiiketiciler
olusturmaktadir. Bu calismada nicel arastirma yontemi kullanilip veriler anket
yoluyla elde edilmistir. Verilerin incelenmesinde SPSS paket programi
kullanilmigtir. Degerlendirilmeye alinan ve veri analizinde kullanilan toplam anket
sayis1 406’dir. Elde edilen verilere frekans analizi, betimleyici istatistikler,
korelasyon analizi, agiklayic1 faktor analizi, regresyon analizi, t- testi ile ANOVA
analizi ve araci degisken i¢in hiyerarsik regresyon analizi uygulanmistir. Aciklayici
faktor analizi sonuclarina bakildiginda, yesil iiriin farkindaligi dort boyut, satin alma
niyeti ve yesil giiven tek boyut olarak bulunmustur. Yesil iriin farkindalig1 boyutlari
yesil iirlin tanmitim faaliyetleri, ¢cevresel kaygi, ¢evresel bilgi ile etki gruplari olarak
belirlenmistir. Yesil iiriin tanitim faaliyetleri boyutu 8 maddeden, ¢evresel kaygi
boyutu 10 maddeden, cevresel bilgi boyutu 5 maddeden ve etki gruplar1 boyutu 5
maddeden olusmaktadir. Satin alma niyeti 4 maddeden olusmaktadir. Yesil giiven

boyutu ise 8 maddeden olugmaktadir.

Arastirmada elde edilen sonuglara bakildiginda, yesil iriin farkindaligi
boyutlarindan yesil iiriin tanitim faaliyetleri, ¢cevresel kaygi ve etki gruplari ile satin
alma niyeti arasinda pozitif yonde anlaml iliskiler ortaya cikmustir. Aynmi sekilde
yesil gliven ve satin alma niyeti arasinda da orta diizeyde pozitif anlamli iligkiler

ortaya ¢cikmistir. Yesil glivenin aracilik etkisi incelendiginde yesil {irtin farkindaligi
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boyutlarindan yesil {irtin tanitim faaliyetleri ile etki gruplar1 degiskenlerinin satin
alma niyeti lizerine etkisinde kismi aracilik rolii iistlendigi, cevresel kaygi ve
cevresel bilgi degiskenlerinin satin alma niyeti lizerine etkisinde aracilik rolii

tistlenmedigi ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Yesil iiriin farkindalig1, yesil giiven, satin alma niyeti
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ABSTRACT

THE MEDIATING ROLE OF GREEN TRUST IN THE EFFECT OF GREEN
PRODUCT AWARENESS ON PURCHASE INTENTION

Emine UZUNDAL
Master's Thesis
Department of Business Administration
Thesis Supervisor: Dr. Faculty Member Yusuf OCEL
August, 2019

The purpose of this research was to investigate whether green trust plays an
intermediary role in the impact of green product awareness on consumers' intention

to purchase.

The universe of the research consisted of consumers living in Cankaya
district of Ankara province. In this study, quantitative research method was used, and
data were obtained through questionnaires. SPSS software package was used to
analyze the data. The total number of questionnaires evaluated and used in data
analysis was 406. Frequency analysis, descriptive statistics, correlation analysis,
explanatory factor analysis, regression analysis, t-test and ANOVA were applied to
the data obtained, and hierarchical regression analysis was performed for the
mediator variable. Looking at the results of explanatory factor analysis, green
product awareness was found to be four dimensions, purchasing intention and green
trust to be one dimension. Green product awareness dimensions were determined as
green product promotion activities, environmental concern, environmental
information and impact groups. Green product promotion activities dimension
consists of 8 items, environmental concern dimension 10 items, environmental
knowledge dimension 5 items and impact groups dimension 5 items. Purchase

intention consists of 4 items. The green trust dimension consists of 8 items.

When the results obtained in the study were examined, there was a
significant positive relationship between purchase intention and green product
promotion activities, environmental concerns and impact groups dimensions of green

product awareness. Similarly, there was a significant moderate positive relationship

\%



between green trust and purchase intention. When the mediation effect of green trust
was examined, it was revealed that green product promotion activities and impact
groups variables, which are the dimensions of green product awareness, played a
partial mediating role in the effect on purchasing intention, and that environmental
concern and environmental information variables did not play a mediating role in the

effect on purchasing intention.

Keywords: Green product awareness, green trust, purchase intention
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BIiRINCi BOLUM
GIRIS

Giiniimiizde rekabet kosullarinin artmasi ve yenilenebilir enerji kaynaklarinin
azalmasi ile birlikte kaynak sorunu ortaya cikmustir. Isletmeler elindeki kit
kaynaklarla en fazla verimi elde etmeye c¢aligmaktadir. Tiiketiciler bilinglenmekte,
okuryazar sayisi giin gectikce artmakta ve sosyal sorumluluk énem kazanmaktadir.
Son zamanlarda teknolojinin hizla gelismesi ve sanayinin artmasi insanogluna dogal
kaynaklar1 unutturmus ve dogal kaynaklarin tahribine yol agmistir. Boylelikle ¢evre
kirliligi meydana gelmistir (Erbaglar: 2012: 95). 1984’de meydana gelen Bhopal
felaketi, 1985’de ozon tabakasinin delik oldugunun kesfedilmesi, 1986’da
gerceklesen Cernobil faciasi ile Alaska’da 1989°da meydana gelen Exxon-Valdez
kazas1 (Peattie, 2001: 131) gibi olaylar toplumun ¢evreye karsi olan ilgisini dnemli
Ol¢iide etkilemistir. Bu olaylar ile birlikte ¢evreci gruplarin bir araya gelmesiyle

‘yesil’ hareketi endiistri lizerinde etkisini artirmistir (Yavuz, 2009: 129).

Toplumun bugiinii ve gelecegi, milyonlarca yildir meydana gelen olaylarin
bir sonucudur (Kadioglu, 2008: 8). Insanlar ge¢misten bugiine dek dogaya hakim
olma diislincesiyle dogal kaynaklar1 sorumsuzca kulanmislardir (Akin, 2006: 37).
Kiiresel 1sinma ile ilgili yapilan arastirmalarda atmosfer igindeki sera gazlari
emisyonlarinin artis gosterdigi tespit edilmistir (Karakaya ve Ozcag, 2001: 1-2). Sera
gazlarininda neden oldugu iklim degisikligi ekolojik dengeyi bozmus, toplumun
refahin1 tehdit eden unsurlarin en basinda yerini almistir (Kadioglu, 2008: 2).
Endiistriyel faaliyetlerin gelismesi, toprak kullanim seklinin degistirilmesi ve buna
bagl olarak gerceklesen zirai faaliyetlerde sera gazlarinin artis gostermesinde etkili
olmaktadir (Celik vd., 2008: 9). WMO (1999), yaptig1 arastirmada kiiresel 1sinmanin
1980’11 yillardan sonra artis gosterdigini ve 1990 ile 2000’11 yillarda ise en yiiksek
seviyeye ulastigi sonucuna ulagmistir (WMO, 2000: 5). Amerika’da 22 yillik data
kullanilarak yapilan bir arastirmada (Curriero vd., 2002) 4780 kisi asir1 sicakliklarin
neden oldugu rahatsizliklar nedeniyle, 1203 kisi ise hipotermiye (37 °C olan normal
viicut sicakliginin, 35 °C'nin altina diismesi halinde meydana gelen rahatsizlik) bagl

olarak hayatini kaybetmistir (Celik vd., 2008: 14; https://www.karakese.com).



Tiiketiciler gelecek nesillere daha yasanilast bir diinya birakmak
istemektedirler. Bu nedenle, insanlarin tiiketmek i¢in satin aldiklar1 iiriinlerin iiretim
siireclerinde dogaya en az zarar verme konusu daha onemli hale gelmistir (Baran,
Soylemez ve Yurdakul, 2017: 1). Ottman (1993)’a gore tiiketicilerin ¢ogu satin
almadan Once irilinlerin ¢evresel Ozelliklerini goéz Onilinde bulundurmakta ve
kendilerini ¢evreye duyarl bireyler olarak gormektedirler (Aktaran: Stokes, 2009: 1).

Bu nedenle giintimiizde “yesil” kavrami 6énem kazanmaktadir.

Yesil pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin bu smirli kaynaklari nasil
kullandigin1 incelerken, tiliketicilerin hem satis hem de sektoriin ihtiyaglarin
karsilamanin yani1 sira satig organizasyonunun hedeflerine ulagmasim1 da
saglamaktadir (Polonsky, 1994). Siirdiiriilebilir diinya i¢in yesil {iriin iiretmekle
birlikte cevre bilicininde artmasi gerekir. Yesil {iriin tek basina yeterli degildir.
Cevreye ve insan sagligina zarar vermeyen ¢evre dostu irlinlerin kullanimi ¢evre

bilincinin artmasiyla artig gostermektedir (Boztepe, 2012: 8-9).

Tiiketici ve Cevre Egitim Vakfinin 2012 yilinda yaymladig1 “Isletmelerin
Cevre YoOnetimi ve Duyarliliginin Tiiketici Davranislarina Etkisi” isimli arastirma
raporu 26 ilde gergeklesip 1536 tiiketici ile yiliz yiize goriisme ile saglanmistir.
Tiiketicilerin %54.0°1 yesil tiikketimi “sebze, meyve, yesil iiriin tikketimi, vejetaryen
beslenme” olarak anlamlandirmaktadirlar. Ayrica, tiiketicilerin %55,9’u ¢evreyi
korumaya yonelik uygulamalar yaptigini, %44,1°1 ise cevreyi korumaya yonelik
herhangi bir uygulama yapmadigini belirtmistir. Katilimcilarin %71,7’s1 daha 6nce
bilgili olarak g¢evre dostu iiriin satin  almadiklarimi  belirtmislerdir.

(http://www.tukcev.org.tr).

Yesil giiven, bir {iriin ya da hizmetin ¢evresel performansinin yeterliligine
olan inangla o iiriin ya da hizmete duyulan isteklilik olarak ifade edilmektedir (Chen
2009: 309). Cevreci akimin getirdigi etkilerinden bir digeri ise yesil pazarlamaya
yonelik ‘yesil reklamcilik’ kavraminin literatiirde yerini almasidir (Yavuz, 2009:
129). Yesil reklamlarin ¢ogunda vurgulanan dogal ve yesil kavraminin gercek
olmamasi tiiketicileri endiselendirmistir. Tiiketiciler yesil {irtinleri satin alirken
giivenmek istemektedirler. Dagnoli’ye (1991) ait ¢alismada arastirmaya katilan

katilimcilarin % 83'{, ¢evre dostu iirlinler satin almayi tercih ettiklerini belirtirken



sadece yiizde 15’1 reklamlarda yer alan ¢evreci iddialar1 ¢ok giivenilir ya da
fazlastyla giivenilir bulmustur (Aktaran: Shrum vd., 1995: 71). Chase ve Smith’in
(1992), anket caligmasinin sonuglarinda da benzer sekilde, yesil reklama yonelik
belirgin bir glivensizligin oldugu ve ¢ogu katilimcinin ¢evresel iddialar1 inandirict

bulmadiklar1 sonucuna ulagilmistir (Aktaran: Shrum vd., 1995: 71).
1.1 Problem

Bu arastirmanin ana problemi, yesil iirin farkindaligimin tiiketicilerin satin

alma niyeti iizerine etkisinde yesil giiven aracilik rolii {istlenir mi?

Bu arastirmanin alt problemleri ise asagidaki gibidir;

o Yesil tiriin farkindalig1 satin almada etkili midir?

o Yesil tiriin farkindaligi ile yesil giiven arasinda iligkisi var midir?

o Tiiketiciler yesil iirlinleri satin alirken gliven ne Olgiide etki
yapmaktadir?

o Tiketiciler giivenmedikleri firmalardan da yesil {iriin satin alabilir mi?

o Yesil giivenin yiiksek oldugu firmalarda ki yesil {iriin satin alim1 diger

firmalara gore degisiklik géstermekte midir?
o Demografik ozellikler (egitim, yas, cinsiyet, gelir gibi) yesil {iriin

farkindaligini, yesil gliveni ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiler mi?
1.2 Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, yesil iiriin farkindaliginin tiiketicilerin satin
alma niyeti iizerine etkisinde yesil giivenin aracilik rolii {istlenip iistlenmedigini

arastirmaktir.

Bu aragtirmanin alt amaglari ise asagidaki gibidir;

o Yesil iirtin farkindaliginin satin alma niyeti lizerine etkisini ortaya
koymak,
o Yesil liriin farkindaliginin yesil giiven iizerine etkisini ortaya koymak,

o Yesil giivenin satin alma niyeti {izerine etkisi ortaya koymak,



o Yesil giivenin satin alma niyeti lizerinde aracilik roliinii arastirmak,

o Yesil iirtin farkindaligina yonelik katilimeilarin algilarina yonelik
demografik ozelliklerin (yas, cinsiyet, egitim, gelir, e8itim ve meslek ) farklilik
gosterip gostermedigini incelemek,

o Yesil giivene yonelik katilimcilarin algilarina yonelik demografik
ozelliklerin (yas, cinsiyet, egitim, gelir, egitim ve meslek) farklilik gosterip
gostermedigini incelemek,

o Tiiketicilerin satin alma davranislarina yonelik katilimeilarin algilarina
yonelik demografik ozelliklerin (yas, cinsiyet, egitim, gelir, egitim ve meslek)
farklilik gosterip gostermedigini incelemek,

J Tiiketicilerin yesil iiriin alirken yasadiklar1 gliven diizeyinden ve satin

almada giivenin roliinden bahsetmektedir.
1.3 Arastirmanin Onemi

Literatiirde yesil pazarlama ve tiiketici satin alma davraniglar ile ilgili bircok
aragtirma bulunmakta ancak yesil iiriin farkindaliginin satin alma niyeti iizerine
etkisini ortaya koyan arastirmalar nadir bulunmaktadir. Bu aragtirmanin 6nemi,
literatiirdeki bu boslugu doldurmak ve ileride yapilacak arastirmalara yardimci
olmaktir. Yesil pazarlama hakkinda bir¢cok arastirma olmasma ragmen yesil iiriin
farkindaligi konusunun ¢ok fazla islenmemis olmasi ve literatiire faydali olacagi

diistiniilmektedir.

Ayrica bu arastirma yesil giivenin aracilik roliinii ortaya koyup firmalara da
bir yol gdsterici olacaktir. Firmalarin tiiketicilerin giiven duygusunu kazanmak i¢in
dikkat etmeleri gereken hususlara da yer verilecektir. Ozellikle yaniltic1 yesil reklam
uygulamalan tiiketicilerin aklin1 karigtirmakta ve gliven duygusu yesil lriinler igin
Oonemini korumaktadir. Arastirma da sorular tliketicilere bire bir sorulacagi icin

gegcerlilik noktasinda da dnemini gostermektedir.



1.4 Arastirmanin Sayiltilar

Cankaya il¢esinde yasayanlarin yasam standartlar1 ve egitim diizeylerinin
yesil iirlin farkindali§i noktasinda algilarinin yiiksek oldugu varsayilmaktadir.
Katilimcilarin = sorulara igtenlikle cevap verdikleri varsayilmaktadir. REIDIN
tarafindan gerceklestirilen ve Tiirkiye’nin 81 ilindeki ilge ve mahalleleri kapsayan
Sosyoekonomik Derecelendirme ¢aligmasinin 2017 sonuglari; refah diizeyi, egitim
diizeyi, kiiltiirel seviye gibi kategorilerdeki gesitli parametrelere gore, bolgelerin
yasanabilirlik diizeylerini hesaplamaktadir. Listenin ilk 6’s1 Istanbul’dan ¢iksada
Ankara’nin Cankaya ilgesi 7. sirada yer alarak ilk 10’a girmistir. Cankaya ilgesi 2015
yilinda 5. 2016’da 6. ve 2017°de 7. swrada yer alarak ilk 10’a girmistir'

(https://www.zingat.com).
1.5 Arastirmanin Sinirhhiklar:

Bu aragtirma 2019 yili Ankara’ nin Cankaya il¢esinde bulunan tiiketiciler ile
siirlidir. Zamanin kisith olmasi ve maliyetin yiiksek olmasindan dolay1 Ankara’ nin
Cankaya ilgesinde yapilmistir. Zamanin yeterli olmamasi ve niifusun yogun
olmasindan dolayr her bir tiiketiciye ulasilamamis ve tiiketicileri temsil eden belirli

sayida tliketiciye anket uygulanmistir.
1.6 Tanimlar

Yesil tiriin, dogal kaynak tiiketimini en aza indiren, ¢evre kirliligini yok
eden, geri doniisiime imkan taniyan, dogal kaynaklarin siirekliligini saglayan,

cevreye ve canlilara zarar vermeyen iiriinlerdir (Duru ve Sua, 2013: 128).

Yesil {irlin, cevre i¢in en az zararli olacak sekilde tasarlanmis, planli otomatik
geri doniistime sahip, resmi bir logo ile tanimlanabilen ve “3R” (reduce, reuse and
recycle)’ ye saygi duymasi gereken (azaltin, yeniden kullanin ve geri doniistiirtin)
tirtinlerdir. Yesil iirlinler ayn1 zamanda toksik olmayan ve biyobozunur triinlerdir.
Geri doniistiiriilebilir veya yeniden kullanilabilir ambalajdan yapilmaktadir.

Hayvanlar iizerinde test edilmezler (Durif vd., 2010: 27-28).

! https://www.zingat.com/blog/turkiyenin-en-yasanabilir-10-ilcesi/ Erigim Tarihi: 01.09.2019



Yesil giliven, “glivenilirligi, hayirseverligi ve ¢evresel performansi
konusundaki kabiliyetinden kaynaklanan inanca veya beklentiye dayanan bir {iriine,

hizmete veya markaya bagl olma istegi” olarak tanimlanmaktadir (Chen, 2010: 297).

Grewal vd. (1991)’e gore satin alma niyeti, tiiketicilerin bir iirlinii genel
olarak degerlendirmesinden kaynaklanan duygusal bir tepkiyi gosterir ve ayrica
tiiketicilerin iiriinii satin almak isteyebilecegi ihtimalini gdsterir (Aktaran: Grewal,

Monroe ve Krishnan, 1998).
1.7 Arastirmanin Kurgusu

Arastirmanin kurgusu; yliriitilen bu arastirma nicel arastirma yontemi ile,
veri toplama teknigi acisindan ampirik, veri toplama teknikleri agisindan kullanilan
verilerin 6zelligine gore birincil veri, arastirma amacina gore uygulamaya doniik,
verilerin toplama zamanina gore anlik- kesitsel bir ¢calisma ve denek sayisina gore

cok denekli bir ¢aligma olup 6lgme gruplarina gore grup ici bir ¢alismadir.



IKiNCi BOLUM
LITERATUR BOLUMU
2.1 YESIiL URUN FARKINDALIGI

Yesil pazarlama kavrami baglangigta, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)
tarafindan 1975 yilinda diizenlenen ‘ekolojik pazarlama’ konulu bir seminerde
tartisilmig ve literatlirdeki yerini almistir (Erbaslar, 2012: 95). 1970’li yillardan
itibaren ortaya ¢ikan yesil pazarlama kavram iirliniin iiretimi, tiiketimi ve tiikketimden
sonra yok olana kadar tiim iirlin yasam seyri boyunca etkili bir rol oynamaktadir.
(Aslan ve Cmar, 2015: 169). Devletler cevreyi koruma amagh ¢alismalar
yapmaktadir. Kurum ve kuruluslar agisindan g¢evre faktoriiniin dneminin artmasi
beraberinde iiriin, mamul ve hizmet olusumuna yonelik pazarlama stratejilerini
onemli Olclide etkilemis ve c¢evre duyarliligi daha on plana ¢ikan pazarlama
anlayislart ortaya ¢ikmistir (Polonsky, 1994). 1970’11 yillardan bugiine dek ¢evre
sorunlarinin literatiirde ele alimigina bakildiginda, ¢evre sorunlarinin; ¢evreci
pazarlama, yesil pazarlama, ekolojik pazarlama ve siirdiriilebilir pazarlama
kavramlariyla incelendigi goriilmektedir (Ay ve Ecevit, 2005: 239). “Yesil”
kavramina gecis, kisa vadede pahali gibi goriinebilirken, uzun vadede, avantajli ve
kesinlikle vazgecilmez oldugu maliyet agisindan da kanitlanacaktir (Mishra ve
Sharma, 2010: 9). Yesil {iriin ve hizmetlere gegmenin, kiiresel 1sinmanin, biyolojik
olarak parcalanamayan kat1 atiklarin zararl etkilerini en aza indirmesi pazarlamacilar
ve tiiketicilerin bu iiriin ve hizmetlere olan ilgisini artirmaktadir (Mishra ve Sharma,
2010: 9). Pazarlamacilar tiiketicilerin markalar1 degistirmesi ya da daha yesil bir

alternatif icin prim ddemeye tesvik edilmelidir (Mishra ve Sharma, 2010).

Yesil pazarlamanin altin kurallar1 arasinda; miisteri oldugunu bilmek,
miisterileri egitmek, gercek ve seffaf olma, aliciya giivenme, fiyatlandirmay1r goz
oniinde bulundurma, miisterilere katilma firsati verme ve tiiketici beklentilerinin

degistigini kabul etmek sayilabilir (Mishra ve Sharma, 2010: 11).



Sirketler icin yesil pazarlamayr benimsemenin bes nedeni vardir. Bunlar,
cevresel baskilara uyum, rekabet avantajlar1 elde etme, kurumsal imajlar1 gelistirme,

yeni pazarlar veya firsatlar bulma ve iiriin degerini artirmadir (Aktaran: Chen, 2008).

Basaran Alagoz (2007), yesil pazarlama anlayisini dort ayri siirece
ayirmaktadir. Ilk olarak, ¢evre dostu tiiketicilere ydnelik yesil iiriinler tasarlanr.
Alternatif yakit teknolojisi ile ¢alisan araglar buna ornek gosterilebilir. Ikinci
asamada yesil stratejiler gelistirilir. Enerji verimliligini artirmak, isletmenin atik
miktarini en aza indirmek i¢in 6énlemler almak 6rnek olarak gdsterilebilir. Bir diger
asamada isletmeler, ¢evre dostu olmayan iirlinlerin iiretimine son vererek sadece
cevre dostu iirlinleri liretmelidirler. Son agsamada ise pazarlamacilarin ve igletmelerin
gevreci olmalarinin yani1 sira sosyal sorumluluk bilincinede sahip olmalar
gerekmektedir (Basaran Alagdz, 2007: 4). Isletmeler gelisen kosullar dogrultusunda

kendilerini yenileme ve gelistirmek icin ¢aba sarfetmelidir.

Yesil triin, yesil fiyat, yesil dagitim ile yesil tutundurma yesil pazarlama
karmasini olusturmaktadir (Erbaglar, 2012: 98; Duru ve Sua: 2013: 127; Yildiz vd.,
2017: 283). Cevreye dost olan {iriinii tanimlamak zor oldugu icin bu tarz zorlugun
¢Oziimiinde 4S formiili teklif edilmistir (Erbaslar, 2012: 98; Duru ve Sua, 2013: 128
ve Yildiz, vd., 2017: 283).

o Tatmin (Satisfaction): Tiiketicilerin {iriin ve hizmete yonelik ihtiyag ve
isteklere tatmin olmasi (Duru ve Sua, 2013: 128).

o Siirdiirebilirlik ~ (Sustainability): Uriin ve hizmetlere yonelik
kaynaklarin devamliliginin saglanmasidir (Duru ve Sua, 2013: 128).

o Sosyal kabul (SocialAcceptability) : Isletmenin ve iiriiniin; canliya,
insana diger {lilkelere zarar vermemesi ve halk tarafindan kabul edilmesi (Duru ve
Sua, 2013: 128).

o Giivenlik (Safety): Uriiniin tiiketicilerin saghgini tehdit eden

unsurlardan arindirilmasidir (Erbaglar, 2012: 98).

Tiiketicilerin yesil iiriin satin alirken iirlinli taniyabilmeleri i¢in yesil etiket
ortaya ¢cikmistir. Bir iirliniin iiretiminin her asamasinda kaydettigi ekolojik gelisimi

ile ilgili tiiketiciyi bilgilendirmeye eko etiketleme denir. Eko etiketlemede amac,



tilkketicilerin zararli olmayan triinleri tercih etmelerini saglamak ve cevreye olan
duyarlhiliklarini artirmaktir (Erbaglar, 2012: 100). Karbon ayak izi ve organik iiriinler
bunlara 6rnek gosterilebilir. Tiiketiciler sadece yesil tiriinleri tiikketmeyi degil, iiretim
esnasindaki etik ve toplumsal sorumluluguda dikkate almalidirlar (Pezikoglu, 2016:
1394). Eko - etiket, eko - marka ve ¢evre reklami gibi yesil pazarlama araclari, yesil
tiriin Ozelliklerinin daha kolay algilanmasin1 ve farkindaligini artirarak, c¢evreye
duyarl {irtinleri satin almaya yonlendirecektir. Bu politika araglarini uygulamak,
tiikketicinin satin alma davranisini ¢evreye duyarli iiriinleri satin almak ve degistirmek

icin 6nemlidir (Wahid ve Rahbar, 2011: 73).

Diinyada Mart 2019 itibariyle piyasada mevcut 72.997 {iriin ve hizmet i¢in
1.575 lisans verildigi goriilmektedir. 2016°’dan Mart 2019’a kadar iirlinlerde stirekli
bir artis goriilmektedir. 2016’dan bu yana eko etiketli {irlin ve hizmetler %88
oraninda artig gostermistir. En fazla artis kopyalama ve grafik kagidi, kagit mendil ve
tekstil grubunda goriilmektedir. Bu dogrultuda Ispanya, Italya, Almanya ve Belcika
odillii dlkeler arasinda yer almistir.”> AB Eko Etiketi Tirkiye’de heniiz
verilmemektedir. Yetkili kurumlarca tam iiye olan tlkelerde verilmekle birlikte
diinya ¢apinda bagvurular gerceklestirilmektedir. Tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinlere
yonelmesini saglayan ve goniilliiliik esasina dayanan bu sistemin iilkemizde
yayginlagmasi, uluslararasi pazara girebilme agisindan avantaj sahibi olabilmek i¢in
onemlidir. Avrupa disinda Hindistan, Kenya, Cin gibi Tiirkiye’nin rekabet iginde
oldugu iilkelerde AB Eko Etiket gelistirme girisimleri Birlesmis Milletler Cevre
Programi (UNEP) tarafindan gergeklestirilmektedir (Kara, 2007: 5-15).

Yesil teknoloji ile iiretilen ve ¢evreye zarar vermeyen iriinler yesil {iriinler
olarak adlandirilmaktadir. Yesil {iriinler, geri doniistiiriilebilir, tekrar kullanilabilir ve
biyolojik olarak parcalanabilir, cevreye zarar vermeyen veya kirletmeyen, hayvanlar
tizerinde test edilmeyecek, ¢cevre dostu ambalajlara sahip, yani yeniden kullanilabilir
tiriinler olarak tanimlanabilir (Mishra ve Sharma, 2010: 10). Miisteriler ¢ogunlukla
popiiler olan ve taninmis firmalardan yesil {liriin satin almay1 tercih etmektedirler.
Isletmeler yesil iiriinlere bu sekilde énem verirken, tiiketicilerin ise bu faaliyetlerden

haberdar olmasi beklenir. Bu durumda yesil {iriin farkindaligindan bahsetmek

2 http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/facts-and-figures.html. Erigim Tarihi: 23.07.2019
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gerekir. Yesil iiriin farkindaligi, insan davranigini gesitli sekillerde etkilemektedir.
Ornegin tiiketimi azaltmak, atik veya zararl tiiketim kaliplarimi degistirmek ve cevre
dostu iirlinlere yonelme, segici atik toplama gibi etkilerinden s6z edilebilir (Suki,
2013: 50). Siddique ve Hossain (2018) yaptiklar1 arastirmaya gore yesil iiriin
farkindaliginin boyutlarin1 ¢evresel kaygi, ¢evresel bilgi, sosyal medya ve referans

gruplari, ¢evre dostu iiriinler ve tanitim faaliyetleri olarak bulmuslardir.

Tiiketicilerin yesil konulardaki endiseleri, yasam tarzlarini siirekli olarak daha
cevreci bir sekilde degistiren diinya ¢apinda bir konudur. Kiiresel topluluk tarafindan
ortaklasa gozlemlenen bir yesil farkindalik olayi, Diinya saati olarak bilinen ¢evresel
etkiyi azaltmak ic¢in belirli bir saat i¢in 1siklar1 kapatmanin enerji tasarrufu
kampanyasidir. Program diinya ¢apinda tiiketiciler i¢in siirdiiriilebilir bir yasam tarzi
kazanmanin ilerleyisini diizeltmektedir (Suki, 2013: 50; Diinya Dogay1 Koruma

Vakfi, 2019).

Sayisiz arastirma, tiiketicilerin ¢evreye yardimci olduklarma ve cevreyi
koruduklarina inaniyorlarsa, bir iirlinii digerine tercih etme olasiliklarinin yiiksek
oldugunu gostermistir (Kirkpatrick, 1990). Tiiketicilere geri doniistiirtilebilir bir tiipte
bir dis macunu markasina gecip gegmeyecekleri soruldugunda, yanit verenlerin iicte
ikisi bunu yapacaklarint ve bunlarin yarist fiyattan bagimsiz olarak yapacaklarini
belirtmislerdir. Cevreye daha az zararli olan iiriin satin alma konusundaki tiiketici
ilgisi samimi goriinmektedir, ancak cevreye duyarli bir iirliniin maliyeti ¢ok

yiiksekse, “yesil” satin alma olasilig1 diisiik olabilir (Kangun vd., 1991: 48).

Vert (2008)’in yamis oldugu arastirmaya gore, tiiketim agisindan
bakildiginda, yesil hareketin sanayilesmis iilkelerin cogunlugunda inkar edilemez bir
varhigi vardir. Avrupa, Kanada, ABD, Japonya da gelistirilen Boston Consulting
Group arastirmasinda tiiketicilerin %34’ yesil {irlin satin aldiklarin1 iddia
etmektedirler ve Amerikan niifusunun %30’u saglikli ve cevresel siirdiiriilebilirligi
destekleyen bir hayat siirdiirmek istediklerini iddia etmislerdir (Aktaran: Durif, vd.,
2018: 25). Ureticiler, siirdiiriilebilir iiriinleri giderek daha fazla iiretmekte ve destek
vermektedirler. Siirdiirtilebilirligin kendi basina degerlendirilmesinin yani sira bir

triintin  diger Ozelliklerinin algilanmasin1  da etkilemektedir. Bu nedenle,
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stirdiiriilebilirligin artirilmasi, tliketicilerin iiriine verdigi degere bagl olarak iiriiniin

cekiciliginide etkilemektedir (Luchs, 2010: 18).

McDonald's, siirdiiriilebilir ambalaj ve atik yonetimi, enerji tasarrufu ve yesil
restoran tasarimi alanlariyla daha az harcama yapmayr hedeflemektedir.
Hedeflerimiz su ve enerji tiikketimini en aza indirgemek, geri donilisiim oranlarimni
stirekli arttirmak ve yerel topluluklarimizda ¢evre iizerinde olumlu bir etki birakmak
icin calismaktir.’ Ornegin, oluklu mukavva, restoranlarimizin topladigi ve geri
dontstiirdiigii en biliyiik kagit kiitlesidir. Her y1l 700 tondan fazla dis karton ambalaj,
merkezi dagiticimiz Martin Brower tarafindan merkezi olarak geri donistiiriilmek

lizere toplanmaktadlr.4

Desan (2009), Malezya'da kurumsal sektoriin yesil yasam tarzini tesvik etmek
ve plastik torbalara daha az bagimli kalmasini tesvik etmek i¢in kapsamli bir
kampanya uygulanmaktadir. Ornegin, Cumartesi giinleri Jusco ve Carrefour gibi
hipermarket zincirleri tarafindan Plastik Cantalar Giinii kampanyasi. Malezya'nin
Labuan Eyaleti'ndeki bir siipermarket, miisterilerin yesil satin almalarim
gerceklestirmek icin kendi ¢antalarini getirmeleri icin tesvik etmekte ya da alternatif
olarak siipermarketin plastik cantasin1 kullanmaya karar vermeleri halinde ek 20

kurus bagislama secenegi sunmaktadirlar (Aktaran: Suki, 2013).
2.1.1 Cevresel Kaygi

Diinya {izerinde yasayan insanlarin yasamini siirdiirebilmeleri i¢in
gerceklestirdigi  biitiin faaliyetlerin temeli iretim ve tiketime dayanmaktadir.
Sirketlerin iiretim faaliyetlerini gerceklestirebilmeleri i¢in dogal kaynaklara olan
talepleri arttikca cevre kirliligi de artmaktadir. Birlesmis Milletler Kalkinma
Programi1 sonuglarina gore siirdiiriilebilir olmayan iiretim ve tiiketim artarak devam

etmektedir (Cevre ve Sehircilik Bakanligi, 2013: 440).

3https://corporate.mcdonalds.com/med/sustainabilityold/our_focus_areas/environmental_responsibility.html.
Erigim tarihi: 28.07.2019
4 http://www.mcdonalds.ie. Erisim tarihi: 28.07.2019
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Henion and Kinnear (1976)’a gore, ¢evrecilik hizla tiiketiciler i¢in ana akim
haline gelmistir. Bir¢ok isletme bu yesil firsati yakalamaya ¢aligmaktadir (Aktaran:
Chen, 2010). Bu ¢evre caginin gelismesiyle birlikte, sirketlerin miisteri sadakatini
gliclendirmek igin iirlinlerinin ¢evresel performanslarini artirma yoniinde kendilerini
gelistirmeleri gerekmektedir. Bununla birlikte, yesil pazarlama i¢in hala bazi
zorluklar vardir. Bunlardan ilki, yesil riinler maliyetli olan yenilenebilir ve geri
dontstiiriilebilir malzemeler gerektirir; ikincisi, yesil teknoloji arastirma ve
gelistirmeye biiylik yatirim gerektirir; tigiinciisii, atik aritma ¢ok pahalidir ve son
olarak, tiim tiiketiciler yesil iirlinler i¢in bir prim (iicret) 6demeye istekli degildirler.
Bu zorluklara ragmen, yesil pazarlama iklim degisikligi ile ilgili kiiresel endisenin
artmasiyla birlikte, yesil pazarlama taraftar kazanmaya devam etmektedir (Chen,

2010).

Cevresel kaygi, tiiketicilerin ortaya ¢ikan ¢ok sayida farkli ¢evresel problem
hakkinda duydugu endiseden kaynaklanmaktadir (Delice ve Koger, 2016: 116).
Tiketicilerin g¢evresel kaygilar1 onlar1 satin alma niyetine itebilir ancak fiyat
tiikketicileri sinirlandirmaktadir (Smith ve Palodino: 2010: 95). Cevresel kaygi, ¢evre
ile ilgili davranisa, belirli bir tutumdan daha cevreci bir deger yonelimine kadar
uzanmaktadir. Cevresel kaygi, davraniglara yonelik genel tutumlar1 belirleme,
muhtemel bir davranigi degistirme ve uygulamaya koyma siirecinin farkl

asamalarinda yer alabilmektedir (Fransson ve Darling, 1999: 370).

Cevresel endise ile ilgili aragtirmalara kronolojik olarak bakildiginda,
1970’lerde ekolojiye odaklanan arastirmalar, genel olarak, kirlilik ve enerji
korunumu tizerine yapilmistir. Son yillarda ise, ¢evre ile ilgili yapilar1 6lgmek igin
Olceklerin gelistirilmesi de dahil olmak iizere ¢evre icin genel bir kaygiya
odaklanilmistir. 1970'ler 6ncelikli olarak kirlilige ve enerji korunmasina yonelik bir
ilgi ile karakterize edilirken, 1980'lerde daha kiiresel bir endise ortaya ¢ikmigtir
(Zimmer vd., 1994: 64-65). Son yillarda tiiketiciler ¢evre, ¢evre sorunlari, ¢evreye
zarar vermeme veya zarart minimize etme konularinda daha bilingli olmaktadirlar.
Siirdiiriilebilir  liretim  ve tilketim konusundaki gelismelerle birlikte; geri
doniistiiriilebilir, organik ve ¢evre dostu gibi terimlerle anilan bir¢ok iirlin ve hizmet

pazara sunulmaktadir (Bikar1 vd., 2017: 146). Ureticiler, siirdiiriilebilir {iriinleri
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giderek daha fazla iiretmekte ve desteklemektedir. Ancak, {irlin siirdiiriilebilirliginin
tiikketicilerin tercihlerini nasil etkiledigi hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir (Luchs
vd., 2010).

Diinyanin her yerinden tiiketicilerin ¢evreyi korumaya yonelik ilgileri giderek
artmakta ve diinya ¢apinda ki kanitlar, insanlarin ¢evre ile ilgili endise duyduklarin
ve davraniglarint degistirdiklerini gostermektedir (Fransson ve Darling, 1999).
Tiiketiciler ¢cevreyi koruyan iiriinleri ve ¢evreye zarar vermeyen firmalarin {irtinlerini
kullanmaya 6zen gostermektedirler (Onurlubas vd., 2017: 282). Goniillii sadelik
lizerine yapilan arastirmalar, ¢evresel sorunlart diger sosyal meselelerle veya yagam
tarziyla birlestiren Olgek gelisimini gostermektedir. “Goniillii sadelik”, diisiik
tikketim, ekolojik sorumluluk ve kendine yeterlilik gibi bir yasam tarzi olarak
tanimlanmistir (Zimmer vd., 1994: 65). EPA-NSW (1994), Avustralya'da yapilan
arastirmada, Orneklemin %84,6'sinin ¢evreyi koruma sorumlulugu olduguna
inandigin1 ortaya koymustur. Bu 6rneklemin %80'i ¢evresel nedenlerden dolay1 satin
alma davraniglart da dahil olmak {izere davranislarin1 degistirdikleri belirlenmistir
(Aktaran: Polonsky, 1994). Bu rakamlardan yola ¢ikarak g¢evreye duyarli olarak
iretim ve pazarlama yapan firmalarin diger firmalara karsi rekabet avantaji sahibi
olduklar1 sdylenebilir.

GOz oOniinde bulundurulmasi gereken diger bir faktor, cevresel bozulmanin
kisinin kendi sagligina yonelik bir tehdit olarak algilamasidir (Fransson ve Darling,
1999). Bunun sonucunda, yesil pazarlama siirdiiriilebilir ve sosyal olarak sorumlu
liriin ve hizmetler i¢in bliyliyen pazarlar ortaya cikmistir. Cevreciler tarafindan
yapilan cesitli ¢alismalar, insanlarin c¢evreyle ilgili kaygi duyduklarii ve davranig
kaliplarin1 degistirerek, onlara kars1 daha az diismanca olduklarini gostermektedir.
Bunun sonucu olarak, siirdiiriilebilir ve sosyal a¢idan sorumlu {iriin ve hizmetlerin
pazar payt artmaktadir. Simdi, hem bireysel hem de endiistriyel tiiketicilerin
cogunun cevre dostu iirlinler hakkinda daha fazla endise duydugunu goriiyoruz.
(Mishra ve Sharma, 2010: 9-10). Cevresel sorumluluk, bireyin genel olarak ¢evresel
bozulmaya kars1 veya belirli ¢evresel sorunlara karsi 6nlem alma yiikiimliiliigii veya
gorevi olarak tanimlanmaktadir. Hines vd., (2013), yapmis olduklar1 arastirma
sonucunda, bir tiir ¢evresel sorumlulugu iistlenen bireylerin, bu tiir bir sorumlulugu

iistlenmeyenlere gore ¢evresel olarak daha sorumlu olduklar1 sonucuna ulagsmislardir
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(Hines vd., 2013: 5). Bazi tiiketiciler ¢evreye karst sorumlu olma konusunda ideal bir
0z-anlayisa sahip olabilirler ancak daha yesil bir yasam tarzi i¢in ¢aba harcamazlar.
Bu nedenle, cevreye yonelik endise imajin1 etkili bir sekilde gerceklestiren sirketler
ve lriinler, ideal tiiketiciler tarafindan desteklenebilirler (Pickett-Baker ve Ozaki,

2008: 282).

Gelismekte olan iilkeler igerisinde yer alan Tiirkiye’de, ¢evre problemlerinin
artmasi, tiiketicilerin bilinglenmesi ile birlikte pazarda cevre dostu fiiriinler artis
gostermektedir. Bu konudaki ¢alismalarin her gegen giin artmasi ¢evre dostu triinleri
pazar payi acisindan ¢ekici hale getirmektedir (Tanrikulu, 2015: 123). Diinya
capindaki cevresel bozulmanin kaniti arttikga buzullarin erimesi, kaynaklarin
tilkkenmesi, okyanuslarin asitlenmesi, ormansizlasma gibi sorunlardan dolay1

kurulusglar lizerindeki baski her gegen giin yogunlasmaktadir (Melville, 2010: 1).

Advertising Age, (1989)’a gore, baz1 isletmeler cevreyi korumak igin
teknolojiye ve liriin gelistirmeye yatirim yapmaya istekli olsa da, birgogu bu harekete
katilmadan Once cevresel kayginin daha net bir sekilde anlasilmasi ve diizenleyici
baskinin azaltilmasini beklemektedirler (Aktaran: Zimmer vd., 1994). Kendilerini
cevreye duyarli bir tiikketici olarak kabul eden tiiketiciler, duygusal ihtiyaclarini
karsilamak i¢in gercek satin alimlarinda yesil {riinleri tercih ederler (Rahbar ve

Wahid, 2011: 76).

T.C. Cevre ve Sehircilik Bakanligi tarafindan, 1 Ocak 2019 tarihinden
itibaren plastik posetler satis merkezlerinde kullaniciya veya tiiketiciye iicret
karsiliginda verilecegine karar verilmistir. Kurum (2019) yapmis oldugu agiklamada,
metal kutunun 10 y1l, plastik posetin 400 y1l, bir pet sisenin bin yi1l ve cam sisenin 4
bin yilda dogaya karistigin1 belirterek, "Plastik posetlerin yapilari geregi sadece
yiizde 1'i geri dontistiiriilebiliyor. Bir plastik posetin geri doniisiimii ise yeni bir tane
tiretmekten daha pahaliya geliyor". "Plastik posetler, faaliyet tiirii ne olursa olsun,
uzaktan satislar da dahil olmak iizere, istisnasiz tekstil, oyuncak, elektronik, gida ve
benzeri tiim satis noktalarinda 1 Ocak 2019'dan itibaren asgari 25 kurus olarak

ticretlendirilecek" ifadesini kullanmistir (T.C. Cevre ve Sehircilik Bakanligi, 2019).
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Suki (2013) yapmis oldugu arastirmada tiiketicilerin ¢evre ile ilgili endiseleri,
yesil {irlin bilincinin, fiyat ve marka imajinin yesil iirlinlere iligkin satin alma

kararlarin1 6nemli 6lgiide etkiledigi sonucuna ulagmaistir.

Mostafa (2009), yapmis oldugu c¢alisma sonucunda Kuveyt'teki yesil iiriin
tilketen tiiketiciler ve yesil iiriin tiiketmeyen tiiketiciler arasinda, yesil tiiketim
modelleriyle iligkili cevresel kaygi algilar1 konusundaki belirgin fark, devlet
kurumlarinin fiziksel, psikolojik ve 06zgecil gibi g¢evresel farkindalik seviyelerini

artirmak i¢in karmasgik stratejiler gelistirmeleri gerektigine ulasmistir.
2.1.2 Cevresel Bilgi

Glinlimiizde pek cok iilke, ¢evresel siirdiiriilebilirligin ulusal bir oncelik
olarak kabul etmis ve iirlinlerin liretim agamasindan pazarlama zincirine ulagsmasina
kadar etkili oldugunu kabul etmislerdir. Zaman igerisinde ¢evresel stirdiiriilebilirlik,
tiiketici tercihlerinin belirlenmesinde ve satin alma niyetlerinde etkili olmaktadir.
Bilgi sistemlerini ve ¢evresel siirdiiriilebilirligi i¢ceren problemler insan davranigini ve
daha genis sosyal, orgiitsel ve g¢evresel baglamlar1 icerir (Elkington, 1994: 91;

Melville, 2010: 4).

Yesil Bilgi Teknolojisi girisimleri siirdiiriilebilirligin {i¢ ayagina biiylik
Ol¢iide katkida bulunabilir: ekonomik, gevresel ve sosyal zorunluluklar. Yesil Bilgi
Teknolojisi ¢evresel siirdiiriilebilirlik boyutlarini, enerji verimliligi ekonomisini ve
elden ¢ikarma ve geri doniisiim maliyetini igeren toplam sahip olma maliyetini
icermektedir. Yesil Bilgi Teknolojisi'nin degeri, yesil farkindaligin ger¢ek hayata
cevrilmesi i¢in kullanilacak kaynaklardan elde edilmektedir. Yesil Bilgi Teknolojisi
sosyal ve etik sorumluluklarimiz1 yerine getirirken ekonomik uygulanabilirligi ve
sistem performansin1 ve kullanimini iyilestirmeyi hedeflemektedir (Chou ve Chou,

2012: 448).

Cevresel bilgi, insanlarin ¢evre hakkinda bildiklerini, ¢evresel etkilere yol
acan temel iligkileri, “tim sistemlerin” takdirini ve siirdiiriilebilir kalkinma igin
gerekli ortak sorumluluklar1 igermektedir (Mostafa, 2009: 11031). Tiketiciler

arasinda yesil satin alma niyetiyle ilgili yetersiz bilgi, yesil tirlinlere yonelik saglikli
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pazarlama stratejileri gelistirmesinde onemli bir engel haline gelmistir. Tiiketiciler
cevre sorunlar1 hakkinda yeterli bilgiye sahipse, farkindalik seviyeleri artacak ve
dolayisiyla potansiyel olarak yesil iiriinlere yonelik olumlu tutumlarda
bulunacaklardir (Aman vd., 2012: 145-148). Cevre bilgisi iki sekilde gelismektedir.
Ilk olarak tiiketiciler bir iiriiniin ¢evreye olan etkisini anlamak icin egitimli
olmalidirlar. ikinci olarak ise iiriiniin cevre dostu bir sekilde iiretildigine ydnelik
tirlinlin i¢indeki tiiketici bilgilendirme kisminda yer almali ve tiiketicinin giivenini
saglamalidir. Ozellikle ilk kez yesil iiriin alicilar igin, eko etiket, bilingli bir baslangic

secimi yapmak i¢in iyi bir kriterdir (D 'Souza vd., 2006: 148).

Bilgi eksikligi yesil iirlinlerin degerlendirilmesinde dnemli bir sorun teskil
etmektedir (Turan, 2014: 6). Bir kamu politikas1 agisindan bakildiginda, ¢evre yanlisi
bir degisim politikasinin basarili bir sekilde uygulanmasi i¢in bireyleri yesil iiriinler
almaya neyin motive ettigini bilmek 6nemlidir. Pazarlamacilar agisindan yesil {iriin
bilgisine sahip olmak, miisterilerin tutumlarina yonelik pazarlama stratejileri
belirleme ve uygulamalar1 agisindan avantaj saglamaktadir (D 'Souza vd., 2006:

144).

Aman vd., (2012) yapmis olduklar1 arastirmada cevresel bilgi ve g¢evresel
kaygi ile yesil satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki oldugu ve bu degiskenlerin
satin alma niyetini 6nemli 6lgiide etkiledigi sonucuna ulagsmislardir (Aman vd., 2012:

145).

Stern (1992), yapmis oldugu arastirmada cevresel konularla daha aktif bir
sekilde ilgilenen bireyler ile daha az aktif olan bireyleri karsilagtirmistir. Bunun
sonucunda gruplar arasinda en belirgin sekilde farklilik gosteren tek faktoriin, belirli
bir sorunla karsilagildiginda onunla basa c¢ikabilmesi i¢in nasil davranilacagi

hakkinda bilgi olduguna ulasmistir (Aktaran: Mostafa, 2009: 11031).
2.1.3 Cevre Dostu Uriinler ve Tanitim Faaliyetleri

Giderek kirlenen yerkiiremizde gelecek nesillerin saglikli sekilde yasamlarini
siirdiirebilmeleri ve temiz bir diinyaya adim atabilmeleri i¢in giiniimiiz {iretici ve

tiikketicileri ¢evre dostu {irtinler kullanmalar1 konusundaki hassasiyetleri dikkate
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almaktadir (Duru ve Sua, 2013: 127). Son 2 yiizyilda insanoglunun iiretim yontemi
ve tliketim aligkanlig1 ekolojik dengeyi bozmustur. 21. Yiizyila girerken diinyanin
temizlenmesi i¢in nasil bir yol izlenecegi konusunda devletleri ¢oziimler aramaya

itmistir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 321).

Cevre dostu iiretim, gevreye zarar veren atik birakmadan, doga ve dogadaki
canlilara zarar vermeden, zehirli atik iiretmeden, metan ve karbondioksit gibi sera
gazlarin1 olusturmadan, gelecek kusaklar1 ve dogayr da diisiinerek, doga ile isbirligi
icinde yapilan iiretim ¢evre dostu {iiretim olarak adlandirilmaktadir (Yiicel ve

Ekmekgiler, 2008: 322).

Tiiketicilerde artan c¢evreci egilimler isletmeleri de c¢evreye sorumlu
davraniglar sergilemeye yonlendirmektedir (Emgin ve Tirk, 2004). Sirketler
kurumsal sorumluluk temelinde ¢evre ile dost iirlinler iiretmeye ve miimkiin oldugu
oranda ¢evreye zarar vermeden iirlinler liretmeye dikkat etmektedirler (Turan, 2014:
6). Giiniimiizde isletmeler yalnizca pazar rekabetleriyle degil ayni zamanda yeni
diizenleyici ortamlarla da kars1 karsiyadir. Ana ¢evresel diizenlemeler enerji ve su
tiikketimi, sera gazi emisyonlari, tehlikeli maddeler ve atiklarin bertarafi ile ilgilidir.
Glinlimiizde, isletmeler, kuruluslar, hiikiimetler ve toplumlar g¢evresel kalitenin
Onemini algilamis ve diizenli olarak ¢evre dostu uygulamalari benimsemistir (Chou

ve Chou, 2012: 447).

Tiiketim kiiltiirliniin rekabet¢i sartlarinda, firmalarin siirdiiriilebilir bir gii¢
elde etmeleri i¢in, varliklarin1 simgeleyen markalarina deger katmalar1 gerekmektedir
(Cop ve Bas, 2010: 321). Yogun rekabet kosullar1 altindaki firmalar, markalarinin
tilketiciler tarafindan diger markalardan farkli algilanmasini hedeflemektedirler.
Iletisim olanaklarinin  farklilasmasi, pazarlama iletisim siirecinde firmalarin
farkliliklarin1 gosterebilmeleri i¢cin marka ile ilgili yOonetim silirecinin Snemini
artirmustir (Oksiiz ve Ozbucak Albar, 2013: 419). isletmelerin sorumluluklari
dogrultusunda ortaya koydugu iirlin ve hizmetlerin son kullaniciya ulastirilmasinda
ve duyurulmasinda kullanilan yontemlerden biriside yesil reklamlardir. Tiiketiciler
ise ¢evre dostu iirlin ve hizmet lireten kurum ve kuruluslar1 tanimak ve onlar
hakkinda bilgi sahibi olmak icin yesil reklamlara gereksinim duymaktadirlar.

Glinlimiizde reklamlar, hedef kitleye ulasma ve c¢evre dostu iirlinler hakkinda
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toplumda hedeflenen etkiyi birakma yoniinde tasarlanmaktadir. Yesil reklamlarda
cevreci yanlarin1 6n plana ¢ikaran firmalar tiiketiciler tarafindanda ¢evreci olarak
gortliip diger firmalardan farklilasma konusunda avantaj saglayabilmektedirler.
Boylece firmalarin ¢evreci yanlarin1 6n plana ¢ikaran yesil reklamlar giin gectikce

Onemini artirmaktadir (Kiikrer, 2012: 4506-4510).

Cevreye duyarli tiiketicilere iiriin ve hizmet begendirmek zorunda olan ve
Cevre Hukuku kapsamina giren isletmeler, {irettikleri iirlinlerle cevreye ve
kullanicilara ne gibi faydalar sagladigini, hangi yonleriyle yesil {iriin olduklarimi
miisterilere kanitlamalidirlar. Reklam sektoriinde, iiriin ve hizmetlerin cevreye
sagladiklar1 faydalar1 6ne ¢ikararak, bireylerin ¢evreci taraflarina hitap eden birtakim
caligmalara yogunlasmakta ve tiiketicileri ikna cabalar1 gosterilmektedir (Duru ve
Sua, 2013: 129). Bir iirlin ya da iirlin dizinin satiginda kolaylik saglamak i¢in, iiriin,
fiyat ve dagitim ile ilgili faaliyetlerini tamamladiktan sonra tutundurma cabalari
baslar. Tutundurma da miisterilerin tutum ve davranislar1 etkilenmeye g¢alisilarak,
dogru bir iirliniin, dogru sekilde fiyatlandirilarak ve dogru yerde satisa sunuldugu
tiikketicilere bildirilir (Tenekecioglu vd., 2004: 8). Isletmeler, iiriin ve hizmet
tutundurmasinda bir¢ok aragtan faydalanmaktadir. Reklam, dogrudan pazarlama,
kisisel satis ve halkla iligskiler bu araglarin en onemlileridir (Dalkiran, 2009: 47).
Isletmelerin sorumluluklar1 dogrultusunda ortaya koyduklari {iriin, hizmet gibi
faaliyetlerin tliketicilere aktarilmasinda kullanilan yontemlerden birisi de eko
etiketlemedir. Diinya Ticaret Orgiitiinin koymus oldugu yasaklar1 cignemeden
tirtinleri ayrigtirabilmeyi saglayan yontem eko etiketlemedir. Ayni zamanda eko
etiketleme, tiiketicileri iiriiniin iiretim siireci boyunca kaydetmis oldugu gelisim

yoniinden de bilgilendirmektedir (Basaran Alagdz, 2007: 2-8).

Firmalarin trettikleri iirtin ve hizmetler, yesil ve ¢evreye zarar1 olmayan
tirtinler olarak belirtilse dahi, iiretimin belirli bir tarihde, sosyo-ekonomik sistem
icinde yer aldig1 gergegi goz ardi edilmemelidir. Sivil toplum kuruluglar (STK),
yaniltict yesil reklam vasitasiyla ¢evre dostu iiriin pazarlayan firmalarin iirinlerinin
cevresel faydalar1 hakkinda yaniltic bilgi verebildiklerini belirtmistir. Danigsmanlik
firmas1 olan TerraChoise, firmalarin yaniltict yesil reklam orneklerini belirlemekte

ve buna yonelik elestirilerini internet sitelerinde, ¢esitli yollarla (bloglarinda, rapor
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gibi) tiiketicilerle paylasmakta ve bunlarin Onlenmesi i¢in ¢aligmalarda

bulunmaktadirlar (Turan, 2014: 8).

TerraChoice (2010), yaniltici yesil reklam uygulamalarmin; yalan séyleme,
sahte etiket koyma, belirsiz ifadelere yer verme, lriiniin tek bir 6zeliginin One
cikartilarak biitiinii yok sayma, dogrulugunu ispat edememe gibi gilinahlarinin

oldugunu belirtmistir (TerraChoise, 2010: 10).

Kurum ve kuruluslarin ¢evreye karsi sorumluluklar1 ekseninde ortaya
koydugu iiriin, hizmet ve faaliyetlerin tiliketicilere duyurulmasinda kullanilan
yontemlerden birisi de fiyattir. Fiyat, maliyetin bir gostergesi ve kalitenin bir
gostergesi olarak tiiketicilerin se¢imlerini etkilemektedir (Gabor ve Granger, 1966:
590). Ekonomik teoriye gore, fiyatin alict se¢imini etkiledigi varsayilmaktadir, ¢ilinkii
fiyat satin alma maliyetinin bir gostergesidir. Alicinin fiyatlar hakkinda miikemmel
bilgiye sahip oldugunu ve karsilastirilabilir iirin alternatiflerinin memnuniyetini
istedigini varsayarsak, belirli bir biitce kisitlamasi i¢in memnuniyetini en iist
seviyeye cikaracak bir iirlin karisimi belirleyebilir. Bununla birlikte, alicilarin
Odedikleri fiyatlarin farkinda olmalari, fiyatlarin algilanma seklini ve fiyatlarin alici
seciminde oynadigi rolii etkiler (Monroe, 1973: 71). Yapilan aragtirmalar sonucunda,
alicilarin satin alma davranislarinin yalnizca bir iiriiniin fiyatindan degil, aym
zamanda hafizasinda saklanan fiyat bilgilerinden ve dnceki aligveris deneyimlerinden
gelen fiyat iliskileri hakkinda 6grendiklerinden etkilenebilecegi kabul edilmektedir
(Monroe, 1986). Cevreci ve saglikli yasamanin da bir bedeli oldugu ve bireylerin
cevre dostu triinleri satin alarak bu maliyete yapacaklar1 katkinin gelecekte onlari,
ortaya cikacak geri doniilmez hayati sorunlarindan kurtaracagi uygun bir sekilde
anlatilabilmelidir. Ornegin, elektrik tasarrufu saglayan ampul ve florasanlar fiyat:
yiiksek olmasina ragmen tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir (Duru ve Sua,
2013: 128). Cevreye duyarlt ve sorumluluk bilincinde olan tiiketiciler daha yiiksek
fiyat 6deyerek yesil tirtinleri tiiketmektedirler (Turan, 2014: 6).

Ayrica eger yesil {iriinler tekrar fiyatlandirilirsa tekrar piyasa kabul
edilebilirligini kaybedecektir (Mishra ve Sharma, 2010: 10). D'Souza vd., (2006),
sunulan tiim irlinlerin, kaliteden 6diin vermeksizin veya onlar i¢in yiiksek fiyat

O0demek zorunda kalmadan ¢evresel olarak giivenli olmalar1 gerektigini belirtmistir.
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D'Souza vd., (2006), yapmis olduklar1 ¢alismada yesil tiiketicilerin, pazarlamaci
tarafindan saglanan bilgilerden ¢ok, iiriinle ilgili kisisel deneyime giivendikleri
sonucuna ulagsmiglardir (D'Souza vd., 2006: 144). Walter Thompson tarafindan
yapilan bir ¢alismada (1990), Amerikan tiiketicisinin %82’sinin daha ¢evreci iirlinler
icin %5 daha fazla fiyat 6demeye razi olduklar1 sonucuna ulagilmistir (Peattie, 2001:
131). Yesil tiiketici oraninin 1990 ve 1992 yillart igerisinde %11°den %20’ye ¢iktig1
gorlilmiistiir. Ottman (1993)’lin yaptig1 arastirma sonucunda piyasaya siiriilen yesil
tirlinlerin sayis1 1986 ile 1991 yillar1 arasinda artis gostermis ve 60°dan 810’a ¢iktig1
goriilmistlir (Aktaran: Banerjee vd., 1995: 21). Suchard ve Polonsky (1991),
Avustralyali tiiketiciler {izerine yaptiklar1 bir ¢alismada katilimcilarin %61,5'inin
cevre dostu iiriinler i¢in daha fazla para ddeyecegini, % 22,2'sinin de yesil iiriinler
i¢cin daha fazla para 6deyeceklerinden emin olmadiklarini tespit etmislerdir (Aktaran:

Mostafa, 2009: 11030).

Isletmelerin gevreye kars1 sorumluluklar dogrultusunda ortaya koydugu iiriin,
hizmet ve faaliyetlerin tiiketicilere aktarilmasinda (Kiikrer, 2012: 4506) kullanilan
yontemlerden bir digeri ise marka imajidir. Cevresel duyarlilik, kuruluslarin
rekabette kalmasina ve pazar paymi artirmasina yardimer olmakla kalmaz, ayni
zamanda miisteri sadakatindeki artiglar1 gosterir (Porter ve Van der Linde, 1995).
Chen vd., (2006), Peattie (1992) ve Porter ve van der Linde (1995)’e gore, yesil
marka imaji, Ozellikle tiiketicilerin ¢evre bilincinin artmasi ve ¢evre koruma
konusunda kat1 uluslararasi diizenlemelerin artmasi1 altindaki sirketler i¢in daha
onemlidir. Sirketler yesil marka imajina dikkat ederek yesil ihtiyaclar konusunda
misteri memnuniyetini artirmay1 saglarlar (Aktaran: Chen, 2009: 309). Amerikan
Pazarlama Dernegi, bir markayi, satict grubunun mallarim1 veya hizmetlerini
tanimlamak ve bu mallar1 rakiplerinden farkli kilmak i¢in verilen bir isim, terim,
isaret, sembol, tasarim veya bunlarin birlesimi ile olusan tasarim olarak
tanimlamaktadir. Bu tanim eko-marka i¢in de genellestirilebilir. Eco-etiketi, cevreye
zarar vermeyen trlinlerin adi, sembolii veya tasarimidir (Wahid ve Rahbar, 2011:
75). Hartmann vd., (2005) yapmis oldugu calismada yesil iiriinlerin yesil
olmayanlarla ayni performansi gostermedigini vurgulamak i¢in yesil markalarin
kullanilmast gerektigi sonucuna ulagmiglardir. Ayrica, yesil markalarin benzer

markalardan ayirt edilmesine yardimci olmak igin yesil etiketlerin kullanilmasi
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gerektigini belirtmiglerdir. Tiiketicilerin ¢evreci {iriin satin almak i¢in gercek satin
alma davraniglarin1 degistirmeye motive eden énemli faktorlerden biriside duygusal
marka faydalar1 oldugu sonucuna ulasmistir. Unlii kisiler bazen markalara bir 6z ve
sekil kazandirmak icin fiziksel 6zelliklerinin yani sira bir marka imaj1 olusturmak
icin kullanilirlar. Bazen de satis gelistirme faaliyetlerini yonlendirmek ve yiirtitmek
icin kullanilirlar. Unliilerin kisisel 6zelliklerini, imajini, {iriine veya iiriine verilen
hizmet ile {nlii arasindaki baglantiy1 gergeklestirerek tiiketicinin satin alma
davramsini etkilemek hedeflenmektedir. Oksiiz ve Ozbucak Albar (2013)’de yapmis
olduklar1 ¢aligma sonucunda televizyon reklamlarinda {inlii bireylerin yer almasi,
reklam ile markanin uzun siire tiiketicilerin hafizasinda yer edindigi sonucuna

ulasmislardir (Oksiiz ve Ozbucak Albar, 2013: 419).

Amerikan Yonetim Birligi (AMA)’ya gore, “diiriistliik derecesi yiiksek, kesin
ve net hedefleri olan, ajanslari ile tam olarak bekledikleri gibi iletisim kuran sirketler,
Federal Ticaret Komisyonu (FTC) tiiketicileri ve satis hedefleriyle daha az sorun

yasarlar” (Kaufmann vd., 2012: 56-57).
Cevre dostu iirlinlere 6rnekler;

Starbucks, iklim degisikligi ile miicadele etmesiyle, enerji verimliligini
artiracak girisimlerde bulunmasiyla ve ¢evreci magazalar projesiyle ¢evreci yoniinii
gostermektedir. Ornegin, Starbucks 2004’den bu yana yenilenebilir enerji {izerine
odaklanarak iklim degisikliginin olumsuz etkilerine karsi savasmaktadir. “Enerji ve
su tasarrufu saglayarak, bardaklarimizla ilgili atiklar1 azaltarak, geri doniisiimi
artirarak ve c¢evreci tasarimi destekleyen magaza sayimizi artirarak cevreye
biraktigimiz ayak izimizi 6nemli Olgiide kiigiiltmek icin c¢alistyoruz” ifadesini
kullanmiglardir. ~ Starbucks, bazi magazalarinda ise yenilenebilir enerji
kaynaklarindan olan riizgar enerjisini kullanmaktadir. Burada asil amag, yenilenebilir
enerji kaynak kullantmimi artirip, cevreye katkida bulunmaktir. Starbucks,
magazalarinda su tanki projesi ile su tasarrufu saglamakta ve tasarruflu ampul ile
enerji gereksinimini azaltmaktadir. Magazalarda organik olup, toksik olmayan

boyalarin ve malzemelerin kullanilmasina dikkat edilmektedir. Kullanilan kahve
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telveleri, tliketicilere iicretsiz sekilde verilerek, bitkilere giibre olarak kullanilmasina

imkan saglamaktadir’.

Argelik A.S., siirdiiriilebilir yasam sorumlulugu bilinciyle, iirlin hayat egrisi
boyunca dogal kaynaklar1 ve ¢evreyi korumay1 ve bunlarin siirdiiriilebilir olmasini
hedeflemektedir. Biiyiik elektrikli ev aletlerinde geri doniisiim oraninin %80 oldugu
Avrupa Birligi Komisyonu Direktifi’nde belirtilmistir. Kullanilan hammadde ile
malzemelerde beyaz esyanin tiirline gore degisiklik gostererek geri doniisiim
oraninda %83.9 ile %98.0 arasinda bir iyilestirme saglanmaktadir. Uretimine 2010
yilinda baslanan ve diinyada en az su harcayan bulasik makinast “New Ecologist”,
cevreci yaklagima 6rnek verilebilir. Ayn1 zamanda dogal kaynak kullanimini azaltma
acisindan da oOnemlidir. Hayata gecirilen projeler dogrultusunda ambalaj
malzemelerinde tasarruf saglanmis ve 1650 aga¢ kesilmekten kurtulmustur.
Sevkiyatlarda kullanilan tek kullanimlik ve ¢abuk yipranan ambalaj yerine, 2010
yilinda sevkiyattan sonra igletmeye donen ve tekrar tekrar kullanilabilen ambalajlar
gelistirilmistir. Cevreci ve enerji verimli iiriinler olarak bulasik makinesi, televizyon,

buzdolabi, camasir makinasi gibi iirtinleri de tiretmektedirler®.

"Cevre konularinda 6diin vermeme" ilkesince, Samsung c¢evrede etki birakan
maddeleri yakindan takip etmektedir. Uluslararasi ¢evre diizenlemeleri ile birlikte,
Uriinlerde Kullanilan Kontrol Standartlari’n1 belirlemis ve kullandigi hammaddeler
i¢cin genis bir inceleme ve takip sistemi gergeklestirmistir. Samsung Electronics, {liriin
planlamasindan {iriiniin nihai bertarafina kadar ¢evreye en lst diizeyde oncelik
vermektedir. 2004 yilinda kabul edilen Eco-design Process, bir {iriiniin ¢evresel
potansiyel etkisini bastan sona analiz eder. Kaynaklarin korunmasi ve yeni, yenilik¢i
triinlerin  iretilmesinden bunlarin  hizmet O6mrii sonunda kolayca geri
dontstiiriilebilmesini saglamak igin ¢evre dostu olduklar1 kadar islevsel de olan
trtinler dretildigi belirtilmektedir. Bu kapsamda Samsung’un {irlinlerinin g¢evre

bilinciyle diinya ¢apinda tanindig1 belirtilmektedir’.

3 http://www.starbucks.com.tr. Erigim tarihi: 07.01.2019
® http://www.arcelikas.com. Erigim tarihi: 07.01.2019
7 https://www.samsung.com/tr. Erigim tarihi: 07.01.2019



23

Unilever, siirdiiriilebilir bir yasam i¢in 6rnek ¢alismalara devam etmektedir.
Unilever, trilinlerinde 2025 yilina kadar ylizde 100 geri doniisiim saglayip tekrar
kullanilabilen ambalajlarin olacagini agiklamistir. Bu kapsamda ‘“‘al-kullan-¢ope at”
seklinde olan tiiketim modelinin yerine, dongilisel ekonomi modeline gecis
yapmalarin1 dnermektedir. Donglisel ekonomi modelinde, iiriinlerin hayat egrileri
sonunda kolayca tekrar kullanilabilir ve geri donistiiriilebilir sekilde
tasarlanmaktadir. Ekonomi alaninda bir arastirma grubu olan ve plastiklerin
kullaniminda dongiisel ekonomi modeline gecis konusunda Unilever ile birlikte
calisan Ellen MacArthur Vakfi'nin (EMV) agiklamasina gore, kiiresel olarak
kullanilan plastik ambalajlarin sadece %14’i geri doniisiim tesislerine giderken,
%40°1 ¢cop sahalarinda yerini bulmaktadir. Kiiresel dl¢ekte plastik ambalajlarin {igte
biri ise okyanus ekosistemlerine karigsmaktadir. 2050°ye kadar okyanuslarda
baliklardan ¢ok daha fazla miktarda plastik atiklarin olmasi beklenmektedir. Atik
yonetimi ve tiim diinyada sifir atiga gecilmesi konusunda da Unilever’in 6ncii bir rol
istlendigini belirten Goossens, “Turkiye’deki tlim Unilever fabrikalari, 2013
yilindan bu yana ‘¢Opliige sifir atik’ statiisiinde iiretim yapiyor. 2015 itibariyla
fabrikalarin yan1 sira depolar, dagitim merkezleri ve ofisler de bu statiiyii elde etti.
Unilever’in tiim diinyadaki en biiyiik tesislerinden biri olan, 2017 yili i¢inde tam
kapasite iiretime baslayacak Konya Ev ve Kisisel Bakim Uriinleri Fabrikas1 da

‘copliige sifir atik’ statiisiine sahip olacak sekilde tasarlandi” diye a¢iklamistir®.

Sturdiiriilebilirlik konusunda ©onde gelen ayakkabi markalarindan Gucci
markas1 biyoplastik ayakkabilardan olusan bir koleksiyon gelistirmistir. Baska bir
ayakkab1 markasi olan Puma ise dogada ¢oziilebilen ¢evre dostu, geri dontigiimlii

ayakkabu, canta ve giysilere imza atmistir’.
2.1.4 Sosyal Medya ve Referans Gruplari

Sosyal ag siteleri (SNS'ler) gittikge artan ilgileri ve erisimleriyle ilgilenen
akademik ve endiistriyel arastirmacilarin dikkatini ¢ekmektedir (Boyd ve Ellison,

2008: 210).

8 https://www.unilever.com.tr. Erigim tarihi: 08.01.2019

® https://www.dunya.com. Erigim tarihi: 08.01.2019
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Bloglar, tiiketicileri yeni aligkanliklar, yasam tarzlar1 veya uygulamalar
benimsemeye tesvik etmek icin bir ara¢ gorevi gormektedir. Haber izleme,
kullanicilarin giincel olaylar hakkinda kendilerini gilincel tutmak icin cesitli siteleri
kesfettigi 6onemli bir sosyal medya etkinligidir. Bazi1 kullanicilarin YouTube’u
kullanma motivasyonu, iirlin bilgilerini, islevselligini, kullanim prosediiriinii, somut

faydalarini elde etmektir (Biswas, 2016: 93).

Kitle iletisim araclarinin hangi konularin genel halk tarafindan yiiksek veya
diisiik dikkat ¢ekecegini belirlemede 6nemli bir rol oynadigi belgelenmistir. Olumlu
hikayeler, haber degerlerini yitirir. Bu nedenle, biiyiik ve sadik bir miisteri tabanina
ragmen, bir¢ok "yesil" sirket, kendilerini on y1l dncesine gore ¢ok daha diismanca bir
ortamda bulmaktadir. “Yesil” STK'lar ve isletmeler, daha 6nce haber biilteninin
cevre haberleri ile ilgili en sevdigi kaynaklardan bazilar1 gibi goriindiigli halde simdi

elestirinin favori hedefleri haline gelmis gibi goriinmektedir (Thegersen, 2006: 145).

Biswas (2016: 92-96), arasgtirmasinda farkli algilanan kullanim kolayligi,
algilanan fayda ya da kullanimdan algilanan doygunluk diizeyinin, reklamlarin
sosyal medya, bloglar, sosyal ag iizerinden akran goriisleri ya da haberlerin ve
tiiketicilerin yesile donme egiliminde iiriin giincellemelerinin satin alma kararlar
tizerindeki etkisini arastirmistir. Sonucunda sosyal medya faktorlerinin etkisinin
tiikketicilerin yesil se¢im davranisint olumlu yonde etkiledigini bulmustur. Kullanici
tarafindan olusturulan igerigin, tiiketicilerin yesil se¢im davranisi iizerindeki etkisinin
olumlu olmasi, yesil tanmitim icin etkili bir ara¢ olarak islev gorebilir oldugunu
gostermektedir. Yesil {riin iireten sirketler, yalnizca geleneksel pazarlamaya
giivenmek yerine, yesil iirlinler i¢in pazar payini artirmak i¢in tiiketicilerin sosyal

medya faaliyetlerine katilmaya c¢alisabilirler.

Tiiketiciler, tiiketime yonelik davraniglarini ekonomik, manevi veya bagka
degerlere yonelik sergileyebilitler (Ozsungur ve Giiven, 2017: 132). Zastrow
(2009)’a gore bireylerin davraniglar1 ve karar vermeleri iizerinde etki sahibi olan
faktorlerden biriside referans gruplaridir. Bireyler bagli oldugu sosyal smif
igcerisindeki gruplarmin etkisi altindadirlar. Gruplarin sosyo-kiiltiirel 6zellikleri,

tirtinlere olan tepkileri ile iirlinlere olan yakinlik ve uzaklik dereceleri satin alma
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davraniglarim gergeklestirir veya sonlandirir (Aktaran: Ozsungur ve Giiven, 2017:

134).

Referans gruplarinda bulunan bireylerin, markalara yonelik goriisleri ve
Onerileri ile markalarin 6zelliklerine iliskin fikirleri tiiketiciler tarafindan dikkate
alinmaktadir. Referans gruplar1 dolayisiyla tiiketici niyetleri {izerinde etkilidir

(Aktuglu ve Temel, 2006: 49).
2.2 YESIL GUVEN

Tiiketicilerin ¢evreciligi diinya genelinde artmaktadir. Bu nedenle de
isletmeleri ¢evre yonetimini yiiriitmeye yonlendirmektedir. Ciinkii tiiketiciler ¢evre
dostu iiriinler se¢gmeye ve hatta yesil iiriinler i¢in nispeten yiiksek fiyatlar 6demeye
isteklidirler. Tiketicilerin popiiler ¢evre bilincinin egilimleri karsisinda, sirketler
panige kapilmamali veya asir1 tepki gostermemelidir, ¢iinkii bu c¢evresel egilimler
yesil entellektiiel sermayeyi yiiriitmek ve bdylece rekabet avantajlart saglamak igin
onlara firsat sunmaktadir. Bu c¢evresel egilimler, sirketler tarafindan gelecekteki
gelismelerinin Oniindeki engel olarak diisiinlilmiis ve bu nedenle pek ¢ok sirket bu

cevresel egilimlere kars1 savasmistir (Chen, 2008: 272-273).

Giiven, bagkalarinin davraniglarinin veya niyetlerinin olumlu beklentilerine
dayanarak savunmasizligi kabul etme niyetidir (Cheung vd., 2015: 235). Giliven
biitiinliik, yardimseverlik ve yeterlilik iizerine kuruludur (Singh ve Sirdeshmukh,
2000: 151). Pazarlamada giiven genellikle, diger tarafin gilivenilirligine ve iyi
niyetine dayandigini savunan sosyal psikoloji ¢alismalarina gore tanimlanir. (Doney
and Cannon, 1997). Yesil giiven, daha siki ¢evre diizenlemeleri ve daha yaygin
miisteri ¢evreciligi baglaminda sirketler i¢in dnemlidir (Chen ve Chang, 2012: 504).
Chen (2010), yesil gliveni, “gilivenilirligine, iyiligine ve cevresel performansina
iliskin kabiliyetine bagli olarak bir iirline, hizmete veya markaya giivenme iste8i”
olarak tanimlamaktadir. Pazarlamacilarin, iiriinleri hakkinda miisterilere yeterince
bilgi vermeden satin almalarina ikna etmeleri zordur. Sirketler, tiiketicilerinin
gilivenini kazanmak i¢in miisterilere iriinlerinin ¢evresel performansi hakkinda daha
fazla bilgi vermelidir. Yesil iirlinlerin satilamamasi, bu tiir iirinlerin diisiik degerde

oldugu ya da cevresel vaatlerini yerine getirmedigi algisin1 dogurmakta ve bunun
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sonucunda genellikle {ireticiler zarar gormektedir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin
tirtinlerin yesilligini algilayip algilamadigina dikkat etmelerine ragmen, tiiketicilerin
deger, kalite, fiyat ve performans gibi geleneksel iirlin Ozelliklerinden O6diin
vermeyeceklerini unutmamalar1 gerekir. Yesil iirlin konusunda miisterinin algiladigi
riski azaltmak, miisterinin {iriine karsi1 sliphesini azaltmaya ve yesil {irlinlere olan

giiveni arttirmaya yardimci olabilir (Chen ve Chang, 2012: 503).

Bu durum yesil iriinlerin tedarik tarafinda da benzer sekildedir. Procter &
Gamble sozciisii, "Tiiketicilerin ailelerinin giivenligini saglamak i¢in daha fazla sey
bilmek istediklerini" belirtmistir. "Sanayi bununla birlikte degisiyor." Sen.
Lautenberg yaptig1 aciklamada, "Her giin, tiiketiciler binlerce kimyasal iceren ev
esyalarina giiveniyor" demistir. "Bu kimyasallarin pazara ulasmadan 6nce giivenli
olmasmi saglamaliy1z." Bir pazar arastirma firmasi olan Mintel International
tarafindan yayinlanan rapora gore, tiiketiciler yesil iiriinlerin daha giivenli oldugunu
diisiindiikleri i¢in, ¢evre dostu olarak pazarlanan temizlik {irlinlerinin talebinde
yiikselme meydana gelmistir. S6zde yesil temizlik {iriinleri pazari, 2003 yilinda 17.7
milyon dolardan 64.5 milyon dolara yiikselmistir (Athavaley, 2009). Yesil iirlinlerin
gittikce yayginlagsmasina ragmen, Ozellikle yaniltict yesil reklam uygulamalar
vakalarinin artmasiyla birlikte, yesil satin alma icin tlim pazar tehlikeye
sokmaktadir. Tiiketiciler kime ve neye giiveneceklerini bilemedikleri zaman satin

alma davranisinda bulunamazlar (Chen ve Chang, 2013: 389).

Pazarlama uygulamalar dikkatli, diiriist ve aldatici olmadiklar takdirde, yesil
segmentte (hedef kitlede) istekli alicilar bulabilirler (Shrum vd., 1995: 81). Bir
tiriiniin faydalarin1 ambalaj {izerinde veya reklamda acgikga bildirerek, ¢evre dostu bir
iirlinlin etkinligine yonelik negatif algilar, yani ¢evresel kaygilar1 asilabilir (Luchs,
2010: 28-29). Bir iiriinii organik olarak onaylamak i¢in hali hazirda mevcut olan bir

standardizasyon yoktur (Mishra ve Sharma, 2010: 10).

Ecover ve Down to Earth gibi uzman markalar 1990'larin baslarinda elde
ettikleri bliylimeyi silirdiiremediler. Lever Brothers ve Sainsburys gibi bazi biiyiik
sirketlerin uzmanlik alanlarindaki yesil alanlara son verildi. Yesil {iriin biiylimesi,
gida, turizm ve finansal hizmetler gibi belirli pazarlarda giiclii bir sekilde devam

etmesine ragmen, pazarlarin ¢ogunda artik yesil iirlin tanmitimlarindaki etkileyici
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bliylimeden s6z edilmiyordu (Peattie ve Crane, 2005: 359). Hume (1989)’a gore
maalesef, pek ¢ok kurulus, kendilerini ¢evreye duyarli olarak gdsterme ¢abalarinda
oldukca yaniltic1 olabiliyorlar (Aktaran: Kangun vd., 1991: 47). Uzman iirlinlerin
pazardan ayrilmasi bir basarisizlik olarak yorumlanabilir ya da ana enerji piyasasini
cevresel performanslarini gelistirerek uzman yesil iirlinlere olan talebi azaltacak
sekilde yansitabilir. Sirketler yaniltict yesil reklam uygulamalari iddialar
suclamalarindan g¢ekindikleri i¢in ¢evreye dayali iletisim kampanyalar1 baglatmakta

temkinli davranmaktadirlar (Peattie ve Crane, 2005: 357-358).

Chen vd., (2015), yaptiklar1 aragtirma sonucunda; bir iiriiniin ¢evre dostu
olmasinin yesil glivenini olumlu yonde etkilemek icin {i¢ yaklagima sahip olduguna
isaret ettigini bulmuslardir. ilk yaklasim, bir iiriiniin ¢cevre dostu olmasinin dogrudan
yesil giivenini olumlu ydnde etkileyebilecegidir. Ikinci yaklasim, bir iiriiniin cevre
dostu olmasinin yesil giivenini dolayli olarak olumlu yonde etkileyebilecegidir ve
son olarak bir iirlinlin ¢evre dostu olmasinin yesil algilanan kaliteyle dolayli olarak
yesil giivenini olumlu yonde etkileyebilecegidir. Sirketler yesil giiveni artirmak igin

yesil memnuniyeti ve iirlinlerinin yesil algilanan kalitesini artirmalidirlar.
2.3 TUKETICI SATIN ALMA NIYETi

Son yillarda tiiketiciler ¢evre, ¢evre sorunlari, ¢evreye zarar vermeme veya
zarar1 minimize etme konularinda daha bilingli hale gelmektedirler (Bikar1 vd., 2017:
146). Yesil pazarlama konularinin artan yayginligi nedeniyle, daha fazla miisteri,
cevresel zararlar1 azaltan yesil {riinleri satin almak i¢in daha yiiksek fiyatlar
O0demeye razi olan yesil yasam tarzinin tliketici savunucular1 haline gelmislerdir
(Chen ve Chang, 2013: 505). Cesitli cevresel problemler hakkinda artan bilgi
birikimi, tliketicilerin yasamlarini siirdiirme bi¢giminde bir degisiklige neden
olmustur. Tiiketici davranislarinda yesil yasam tarzina yonelik bir degisiklik
olmustur (Rizwan, 2014: 291). Bu degisiklik, ¢evreyi daha fazla zarardan korumak
i¢in yesil devrimi baslatmaya yardimc1 olmustur. Insanlara, yesil pazarlama ve yesil
farkindalik yardimiyla yesil mallarin nitelikleri ve 6zellikleri tanitilmakta boylece
cevre dostu tirlinlerin satin alimlar1 ¢ok kolay bir sekilde saglanmaktadir. Bu durum,
kullanicinin ¢evre dostu iirlinleri satin alma niyetini degistirmede O6nemli bir rol

oynamaktadir (Rizwan, 2014: 292).
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Ajzen (1991: 184-196) tarafindan Planlanan Davranis Teorisi'ne gore,
davraniga karst tutumlarin, 6znel normlarin ve algilanan davranis kontroliiniin
birlesimi bir niyetin olusumuna rehberlik eder ve bu nedenle niyetin, fiili davranisin
onciilii oldugu varsayilir. Nihai olarak niyet ve eylemi belirleyen inanglar arasinda,
planlanan davranis teorisine gore, gerekli kaynaklarin ve firsatlarin varligi veya
yoklugu vardir. Yesil satin alma niyeti, “satin alma hususlarinda diger geleneksel
tirlinlere kiyasla ¢evre dostu 6zelliklere sahip iirtinlere tercih vermenin bir olasilik ve
istekliligi olarak kavramsallastirilmistir” (Rashid, 2009: 134). Aym1 zamanda,
insanlarin daha az zararli ve ¢evre dostu bir {iriin satin alma istegi ve istekleri olarak
tanimlanabilir. Daha 6nceki aragtirmalarin gézden gecirilmesiyle, insanlarin ¢evreye
daha az zarar verecek bu tiir {irtinleri kullanma egilimi oldugu belirlenmistir. Yesil
tirtinlerde satin almanin arttirilmasi i¢in tirliniin 6zellikleri ve avantajlarina yonelik
tiketicinin  tutumunu etkileyebilecek pazarlama aktivitelerini uygulamali ve
miisterinin degerlendirmesini degistirerek yesil iirlinler satin alma niyetini meydana

getirmelidir (Rizwan, 2014: 293).

Tiiketicilerin yesil {iriin satin alma niyeti hakkinda daha gercekei bir goriis
elde etmek icin etkili faktorleri tek tek dikkate almak yerine birlikte diistinmek
gerekebilir. Tiiketicinin yesil iirlinlere iligskin algi olusumuna katkida bulunabilecek
cevresel faktorler belirlenmistir. Bu faktorler; kurumsal algi, kurumsal diizenleyici
uyum, iriin etiketleri, ambalajlama ve igerikler, tiikketicinin {iriinle gegmis deneyimi,

irlinlin fiyat1 ve iirliniin kalitesidir (D'Souza vd., 2006: 145).

Erdil ve Uzun (2010)’a gore, satin alma niyeti ve farkindalik arasinda yakin
bir iliski s6z konusudur. Insanlar, hakkinda yeterli bilgi edinmedikleri iiriinleri satin
alma girisiminde bulunmak istemezler (Aktaran: Gilisan vd., 2016: 5). Rosenberg
(1977), Glineri (1996) ve Cemalciler (1999)’a gore, kalite yoniinden benzer olan
iriinlerin piyasada yerini almasi sonucu tiiketiciye bu markalar igerisinde tercih
yapma avantaji saglamaktadir. Boylelikle tiiketiciler, tercih, ihtiya¢ ve beklenti gibi
faktorlerden etkilenerek satin alma niyet ve davranislarini gergeklestirmektedirler

(Aktaran: Baydas ve Aydin, 2017: 64).

Yesil algilanan deger, Chen ve Chang (2012: 505) tarafindan “bir tiiketicinin

bir {irliniin net faydasini genel olarak degerlendirmesi” olarak tanimlanmistir.
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Sirketler yesil algilanan degerini arttirmali, yesil algilanan risklerini azaltmali ve
cevre c¢agindaki yesil satin alma niyetlerini yiikseltmek icin yesil giivenlerini
artirmahidir. Pazarlamacilar i¢in yararli bir baglangi¢ noktasi, yesil degerin
algilanmasini saglamak ve potansiyel miisterilerin ¢evre caginda daha uzun siireli bir
iliski kurmak i¢in yeterli yesil gliven gelistirmelerine yardime1 olmak i¢in stratejiler
gelistirmelidir. Yesil algilanan risk hem yesil giiven hem de yesil satin alma
niyetlerini azaltacagindan, pazarlamacilarin her firsatta yesil risk algisin1 ortadan
kaldirmas1 veya azaltmasi gerektigi sonucuna ulasmislardir (Chen ve Chang, 2012:

516).

Deger algilar, bir isleme katilimdan bagimsiz olarak olusturulabilirken, satin
alma niyetleri beklemede olan bir islemin varsayimi altinda olusturulur. Sonug
olarak, cogu zaman fiili satin alimin 6nemli bir gostergesi olarak kabul edilir. Bu
nedenle, algilanan deger ve satin alma niyeti arasinda ¢ogu zaman olumlu yonde

iligkili olmas1 beklenir (Chang ve Wildt, 1994: 20).

Tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen faktérler bulunmaktadir.
Bunlardan bazilari; ¢evresel kaygi (Lasuin ve Ching, 2014; Joshi ve Rahman, 2015
ve Newton vd., 2015), farkindalik (Jones ve Green, 2019), algilanan tiiketici etkililigi
(Kabaday1 vd., 2015; Heo ve Muraidharan, 2017 ve Razmi ve Harun, 2019), kisisel
tutum (Wang vd., 2019; Razmi ve Harun, 2019), {iriin fonksiyon 6zellikleri (Chang
ve Wildt, 1994; Joshi ve Rahman, 2015), bireysel ¢evre bilinci, sosyal etki (Wang ve
Zhou, 2019), marka kisiligi (Bian, 2006), algilanan kalite (D.Souza vd., 2007), yesil

marka imaj1 ve ¢evresel reklam (Rizwan, 2014)’dir.

Rizwan vd., (2014: 291), yaptiklar1 ¢alismada insanlarin yesil {iriin satin alma
niyeti iizerinde etkili oldugu incelenen ve kanitlanan farkli degiskenlere dayanmakta
oldugunu ve bu degiskenlerin; yesil algilanan risk, yesil algilanan giiven, yesil

farkindalik, yesil marka imaji, ¢cevresel reklam oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Pickton ve Broderick (2001)’e gore, etkiler hiyerarsisi modelleri, pazarlama
iletisimi ile birlikte ele alindiginda tiiketicilerin yasadigi siirecleri adim adim
belirlemektedir. Bu siireclere diisiinme, hissetme ve yapma dahil edilmektedir.

Pelsmacker vd., (2001), bu modelde her seyin siras1 ile gergeklestigini belirtmistir.
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Farkli etkiler hiyerarsisi modelleri farkli asamalardan meydana gelsede, bu agamalari
lic kategoriye ayirmak miimkiindiir. Bunlar; Biligsel (Cognitive), Duygusal
(Affective) ve Davranissal (Conative) asamalardir. ilk asamada, tiiketiciler iiriin ve
hizmet hakkinda farkindalik ve bilgiye gotiren diisinme eylemini
gerceklestirmektedirler. Ikinci olarak, tiiketiciler iiriin ve hizmete karsi duygusal
tepki ve tutum gerceklestirirler. Son olarak tiiketicilerin eyleme ge¢mesi beklenir

(Aktaran: Aktas ve Zengin, 2010: 33).

Etkiler hiyerarsisi modellerinden biri de AIDA modelidir. AIDA (Attention-
Interest-Desire-Action) modelinde hedef, tiiketicinin dikkati c¢ekilerek, tanitimi
yapilan {iriin ve hizmetle ilgilenmesini saglamaktir. Sonraki asamalarda, tiiketicinin
markaya karsi istek duymasi ve satin alma hareketine ge¢mesi i¢in iletisim
faaliyetleri gelistirmektedir (Aktuglu, 2006: 5-6). AIDA modelinin agamalar1 su
sekildedir:

Dikkat Cekme (Attention): “Reklamsiz is yapmak, karanlikta bir kiza g6z
kirpmak gibidir; ne yaptigini1 sen bilirsin, ama senden baska hi¢ kimse bilmez”
(Stewart H. Britt). Bu asamada firma, {riin ve hizmetler hakkinda tiiketicileri
bilgilendirerek dikkatlerini ¢ekmektedir. Uriin ve hizmetlerin neler oldugu, nasil
tiretildigi ve sahip olduklar1 ozellikler hakkinda tiiketicilere bilgi verilip onlarin

dikkati ¢ekilmeye calisilir'' (Aktas ve Zengin, 2010: 33).

Ilgi uyandirma (Intereset): Tutum, bireylerin bir diisiinceye, bir sembole
veya bir nesneye olumlu ve olumsuz hislerini belirten bir yaklagimdir (Keskin ve
Bas, 2015: 57). Kisinin ge¢cmiste edindigi deneyimler, kisiligi ve yakin ¢evresiyle
olan iligkileri tutumlarini belirlemede etkilidir (Hacioglu Deniz, 2012: 256). Bu
asamada ise, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere karsi ilgileri uyandiriimalidir'' (Aktas

ve Zengin, 2010: 33).

Istek uyandirma (Desire): insanlarin yaslar1 dolayisiyla yasam goriislerinin
farkli olmasi, yasam standartlarinin farkli olmasi ve her yasla birlikte bireylere farkli
Ozelliklerin gelmesi ve onlara yiiklenen anlamlarin oldugu bilinmektedir. Her yas
grubunun tercihi farkli oldugu i¢in istek ve talepler de degisiklik gostermektedir.

Internet kullanim yasmin diismesi, insanlarin istediklerine ulasiminin kolay olmasi
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pazardaki rekabeti artirmistir. Satin alma niyetleri kadin ve erkeklerde farklilik
gostermektedir. Bazi iiriinler sadece kadinlara yonelik olmaktadir (Saglam, 2014:
91). Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina cevap vermeyen bir liriin cazip fiyata satilsa,
tutundurma kampanyalar1 yapilsa ve dagitim kanali ¢ok iyi olsa dahi tiiketici

tarafindan ¢ok fazla bir anlam ifade etmeyecektir (Oztiirk, 2017: 77).

Tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larinin temelinde kiiltiir bulunmaktadir. (Saglam,
2014: 82). Bireylerin 6zelliklerinin, yasam tarzlarinin, goriislerinin birbirinden farkl
olmas1 satin alma niyet ve davraniglarini, taleplerini ve tercihlerini etkilemektedir
(Saglam, 2014: 91). Ornegin kiiltiirimiizden ornek verecek olunursa; “yarin
kiyametin kopacagini bilsen ve elinde de bir fidan varsa yine o fidanmi dik”, “kim bir
agac dikerse onun i¢in agactan hasil olan {iriin kadar Allah sevap yazar”, “her kim
bos, kuru ve corak bir araziyi ihya ederse bu amelinden dolayr Allah tarafindan
miikafatlandirilir. Herhangi bir canli ondan faydalandik¢a orayr ihya edene sadaka
yazilir”, “kim bir fidan diker veya eken eder de bundan insanlar ve kuslar
faydalanirsa bunlar onun icin hayir ve berekettir” Hz. Muhammed (SAV)."
efendimiz buyurmustur. Dolayisiyla Miisliimanlar i¢in yesil kavrami ¢ok énemli bir

yerdedir.

Bu asamada, tiiketiciler {lizerinde olusturulan ilginin satin alma niyetine

déniistiiriilmesi saglanir. Satin alma eyleminin gergeklesmesi buna baglidir''.

Harekete gecme (Action): Tiiketicinin ihtiyact olan iiriin, fiyati da kabul
edilebilir diizeyde olmakla birlikte, tiiketicinin satin almay1 diisiindiigii zamanda ve
yerde hazir bulundurulamiyor ise, pazarlama performansi arzu edilen sekilde
gerceklesmemektedir (Ozmen vd., 2013: 114). Son asamada ise tiiketici iiriin veya

hizmeti satin almak icin eyleme gecer'' (Aktas ve Zengin, 2010: 33).

10 https://www.mumsema.org/misafir-sorulari/260478-agac-dikmek-ile-ilgili-hadis-ve-ayetler.html. Erisim tarihi:
29.07.2019
" hitps://reklam.com.tr/blog/pazarlama-modeli-aida-nedir Erigim Tarihi: 21.08.2019
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

Bu boliimde ise arastirmada belirtilen amaglara ulasmak i¢in kullanilan
yontem, arastirma evreni ve drneklemi, arastirmada kullanilan veri toplama araclari,

veri toplama siireci ve elde edilen verilerin analizi konularina yer verilmistir.
3.1 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Hipotez, olaylar arasindaki iliskiyi ifade etmeye yoOnelik bilimsel bir
Onermedir. Ancak bu bilimsel Onerinin gecerliligi goézleme dayali denemenin
sonucuna baghdir (Biyiikoztirk vd., 2017: 67). Dolayisiyla dogrulugu heniiz

kanitlanmamis bilgi olarak sdylenebilir.

Yesil iirtin farkindali§inin satin alma niyeti iizerine etkisinde yesil glivenin
aracilik roliinlin ortaya cikarilmasi ile ilgili gelistirilen arastirma modeli Sekil 1’de

gosterilmektedir.
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[ Demografik

Ozellikler

sessssnsesesnnnnnnesparagtirmanin. degiskenleri  ile demografik  degiskenler

arasindaki farkliliklar: ifade etmektedir.”

» “arastirmanin degiskenleri arasindaki etkileri ve iliskileri ifade

etmektedir.”
Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirma modelinden gelistirilen temel ve alt hipotezler asagida verilmistir.

Temel Hipotez, H;: “Yesil iriin farkindaligit satin alma niyetini

etkilemektedir.

Alt Hipotez, Hiapcqa: “Yesil tiriin farkindaligi boyutlarindan a)cevresel kaygi,
b)cevresel bilgi, c)yesil {irlin tanitim faaliyetleri ve d)etki gruplari satin alma niyetini

etkilemektedir.

Temel Hipotez. H, “Yesil {irtin farkindalig1 yesil giiveni etkilemektedir.”
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Alt Hipotez. Haapca: “Yesil Uirtin farkindaligr boyutlarindan a)cevresel kaygi,
b)gevresel bilgi, c)yesil iirlin tamitim faaliyetleri, d)etki gruplar yesil giiveni

etkilemektedir. “
Temel Hipotez. Hs: “Yesil giiven satin alma niyetini etkilemektedir. “

Temel Hipotez, Hy: “Yesil {iriin farkindalig1 ve satin alma niyeti arasindaki

iliskide yesil giivenin aracililik rolii vardir.”

Alt Hipotez Haapca: “Yesil {irlin farkindaligi boyutlarindan a)gevresel kaygi,
b)cevresel bilgi, c)yesil iirlin tanitim faaliyetleri, d)etki gruplari ile satin alma niyeti

arasindaki iliskide yesil giivenin aracililik rolii vardir.”

Bu arastirmada katilimecilarin demografik degiskenleri, yas, cinsiyet, egitim,
gelir, meslek ve medeni durum olarak belirlenmistir. Bununla birlikte demografik
degiskenler ile bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki farkliliklara yonelik temel

ve alt hipotezler su sekildedir:

Temel Hipotez Hs,po: “Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile a)yesil iiriin
farkindaligina yonelik, b)yesil giiven algisina yonelik ve c)satin alma niyetine

yonelik algilar1 arasinda anlamli farkliliklar vardir.”
Alt Hipotezler;

Hsaj 23456 <Katilimeilarin 1)cinsiyetlerine, 2)yaslarina, 3)egitim durumuna,
4)gelirlerine, S)mesleklerine 6)medeni durumlarina bagli olarak yesil (iirlin

farkindalig1 algisina yonelik diisiinceleri arasinda anlamli farklilik vardir.”

Hsbi23456: “Katilimcilarin 1)cinsiyetlerine, 2)yaslarina, 3)egitim durumuna,
4)gelirlerine, S)mesleklerine 6)medeni durumlarina bagli olarak yesil giiven

algilarina yonelik diisiinceleri arasinda anlamli farklilik vardir.”

Hsci23456: “Katilimeilarin 1)cinsiyetlerine, 2)yaslarina, 3)egitim durumuna,
4)gelirlerine, 5)mesleklerine 6)medeni durumlarina bagli olarak satin alma niyeti

algilarina yonelik diisiinceleri arasinda anlamli farklilik vardir.”
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3.2 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bir aragtirma icin evren, sorulari cevaplamak icin ihtiya¢ duyulan verilerin
elde edildigi canli ya da cansiz varliklardan olusan biiyiik gruptur (Biiytlikoztiirk vd.,
2017: 82-83). Ornekleme ise bir ¢alisma icin segildikleri bilyiik grubun sahip oldugu
ozellikleri en iyi temsil edebilecegi diislinlilen daha az sayida elemandan olusan,
grubun olusturulmasr siirecidir. Orneklemede amag, arastirma yapan kisiye evren ile
ilgili genellemeler yapabilmesini saglamaktir. Ayn1 zamanda evrenin tamamini
arastirmaya gerek kalmadan kii¢iik bir grup se¢mektir. Evrenden belli bir
dizgisellikte arastirmanin yiiriitiilecegi daha kiiciik bir grubun secilmesine drnekleme

stireci, secilen kii¢iik gruba da 6rneklem denir (Coskun vd., 2017: 140-141).

Arastirmanin ilk asamasinda evrenini belitflemek amaciyla TUIK 2017-2018
yilt adrese dayali niifus kayit verilerine ulasilmistir. Arastirmanin evrenini Ankara
ilinin Cankaya ilgesinde yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Yesil {iriin
farkindaliginin satin alma niyeti iizerine etkisinde yesil glivenin aracilik rolii adli
arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Nicel aragtirmalar, “olgu ve
olaylart nesnellestirerek gozlemlenebilir, dl¢iilebilir ve sayisal olarak ifade edilebilir
bir sekilde ortaya koyan bir arastirma tiriidiir” (Akman, 2014: 10). Arastirmada,
ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi ise, her bir 6rnekleme
birimine esit se¢ilme olasiligi vererek segilen birimlerin o6rnekleme alindigi
yontemdir (Blyiikoztiirk, 2017: 88; Coskun vd., 2017: 146). 2017-2018 yilinda
adrese dayali yapilan niifus kayit sistemine gore Ankara niifusu 5.503.985 kisiden

olusmaktadir'®.

Aragtirma silirecinde evrenin tamamina ulasilmasi miimkiin degildir. Bundan
dolay1 evreni en iyi temsil edecek Orneklem belirlenmis ve calisma bu 6rneklem
tizerinden siirdiiriilmiistiir. Sekaran (2003) tarafindan hesaplanan arastirma evreninde

kisi sayisinin belli olmasi ile birlikte kullanilan 6rneklem hesaplama tablosundan

'2 http://www.tuik.gov.tr. Erisim tarihi: 29.07.2019
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yararlanilarak Orneklem sayisi belirlenmistir. Sekaran (2003)’iin belirledigi evren

sayisina gore orneklem sayisi asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 1. Belirli Evrenler i¢in Kabul Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri

N S N S N S N S
10 10 190 127 1100 285 5000 357
20 19 200 132 1200 291 6000 361
30 28 250 152 1300 297 7000 364
40 36 300 169 1400 302 8000 367
50 44 350 185 1500 306 9000 368
60 52 400 196 1600 310 10000 370
70 59 450 212 1700 313 15000 375
80 66 500 217 1300 317 20000 377
90 73 550 226 1900 320 30000 379
100 80 600 234 2000 322 40000 380
110 86 650 242 2200 327 50000 381
120 9 700 248 2400 331 75000 382
130 97 750 254 2600 335 100000 384
140 103 800 260 2800 338 1000000 384
150 108 850 265 3000 341 10000000 384
160 113 900 269 3500 346

170 118 950 274 4000 351

180 123 1000 278 4500 354

Kaynakga: Sekaran, U. (2003).

Yukaridaki tablo dogrultusunda 920.890 niifusa sahip Cankaya ilgesinde %35
hata payr ve %95 giiven araliginda oOrneklemi temsil eden sayr 384 olarak
belirlenmistir. Anketlerin bazilarinin degerlendirmeye alinamayacagi da dikkate
alimarak temsil giiclinii attirmak i¢in Orneklem biytkligi 412 kisi olarak

belirlenmistir.
3.3 Veri Toplama Araglar

Aragtirmada verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir. Anketin
birinci boliimii katilimeilar1 tanimaya yonelik demografik sorulardan olusmaktadir.
Katilimcilarin demografik 6zelliklerini 6lgen sorular nominal kriterlerle 6l¢tilmiistiir.
Ikinci béliimde Yesil giiven, iigiincii boliimde satin alma niyeti ve dérdiincii boliimde
ise yesil dirliin farkindaligina iliskin ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelerin
degerlendirilmesinde 5’li likert 6l¢egi kullanilmis ve katilimcilara her ifade i¢in 1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum ve 5-

Kesinlikle Katiliyorum ifadelerinden birisini se¢meleri istenmistir.
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Arastirmada kullanilacak Olgeklerin belirlenebilmesi i¢in konuyla ilgili
literatiir taramasi yapilmistir. Yesil tirlin farkindaligi, yesil giiven ve satin alma niyeti
lizerine yapilan arastirmalardan sonra anket sorular1 belirlenmistir. Anket formunu
hazirlarken arastirmanin degiskenlerine iligkin literatiirde yapilan gecerliligi ve

giivenilirligi arastirmacilar tarafindan kanitlanmig c¢aligmalardan faydalanilmistir.

Olgeklerde yer alan ifadeler Tiirk¢e’ye ¢evrilmis ve yeniden diizenlenmistir.

Tablo 2. Anket Gelistirme Siireci

Faktor  Boyut ifadeler Yazar Makale Ad1
1.2.34.5. Dunlop, Measuring Endorsement of the New Ecological
6.7.8.9. Jones ve Paradigm: A Revised NEP Scale
ifadeler Mertig
» (2000)
)
g
M 10. ifade  Siddique ve Sources of Consumers Awareness toward Green
e Hossain Products and Its Impact on Purchasing Decision in
- (2018) Bangladesh
5{ Suki (2013) Green Awareness Effects On Consumers' Purchasing
Decision: Some Insights From Malaysia
11.12. Siddique ve Sources of Consumers Awareness toward Green
ifade Hossain Products and Its Impact on Purchasing Decision in
(2018) Bangladesh
’E‘J 1.2.34. Siddique ve Sources of Consumers Awareness toward Green
= .gﬂ ifade Hossain Products and Its Impact on Purchasing Decision in
E o (2018) Bangladesh
H] g 5.6.7.8. Aktaran: The Development and Testing of a Measure of
t N ifade Mobhr, Skepticism Toward Environmental Claims in Marketers’
B S Eroglu ve Communications
= Ellen (1998)
'g- . 123, Siddique ve Sources of Consumers Awareness toward Green
>~ g é i'; ifade Hossain Products and Its Impact on Purchasing Decision in
3 Qc E (2018) Bangladesh
o ¢ 12345 Siddique ve Sources of Consumers Awareness toward Green
® 3 g gz ifade Hossain Products and Its Impact on Purchasing Decision in
T2 E: (2018) Bangladesh
CREE:
fen) é
- = 1.2.34.5. Siddique ve Sources of Consumers Awareness toward Green
i E ifade Hossain Products and Its Impact on Purchasing Decision in
% ? (2018) Bangladesh
& O
= =% }.2.3.4. Aktaran: Determinants of Chinese Consumers’ Green Purchase
:ﬁ S E ifade Chan (2001) Behavior
1.2.3.4. Chen (2010) Towards Green Loyalty: Driving from Green Perceived
= 5. ifade Value, Green Satisfaction, and Green Trust
@ Ganesan Determinants of Long-Term Orientation in Buyer-Seller
’5 (1994) Relationships
= 6.7.ifade  Arastirmaci
N 8. ifade Siddique ve Sources of Consumers Awareness toward Green
Hossain Products and Its Impact on Purchasing Decision in

(2018)

Bangladesh
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3.4 Verilerin Toplanmasi

Arastirma verileri Ankara ilinde arastirmaya katilacak olan kisi sayisi
belirlendikten sonra 01.03.2019-01.05.2019 tarihleri arasinda Ankara ilinin
Cankaya ilgesinde ikamet eden 412 kisiden toplanmistir. Anketlerin
toplanmasinda arastirmaya katilan kisilerle goriisiilmiis, arastirmanin amaci,
arastirmanin kapsami ile tasidigi deger katilimcilara agiklanmistir. Bunun
neticesinde arastirmaya katilmak isteyen tiiketiciler ile yiiz ylize goriilmiis ve
anketler cevaplandirilmistir. Ancak toplanan verilerin 6 tanesi yanlis

dolduruldugundan analiz siirecine dahil edilmemistir.

Arastirmada 100 tane ankete wulagildiktan sonra pilot ¢alisma

gergeklestirilmistir. Bu pilot calismanin giivenirlik katsayilar ise asagidaki gibidir;

Tablo 3. Yesil Giiven, Satin Alma Niyeti ve Yesil Uriin Farkindalig1 Pilot Calisma

Sonrast Guivenilirlik Analizi

Degisken Isimleri Cronbach’s Alpha Katsayisi
Yesil tiriin farkindaligi ,922
Satin Alma Niyeti ,901
Yesil Giiven ,906
Anketin Giivenilirligi Toplam ,941

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda toplam 46 soru ile Olciilen ankette
toplam  giivenilirlik 0,941 ¢ikmistir.  Sonuca bakildiginda  arastirmanin
giivenilirliginin  yliksek oldugu soOylenebilir. Tablo incelendiginde yesil {iriin
farkindalig1 i¢in yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha Katsayisi
0,922, satin alma niyeti i¢in yapilan giivenilirlik analizi sonucu Cronbach’s Alpha
Katsayist 0,901 ve yesil giiven i¢in yapilan giivenilirlik analizi sonucunda

Cronbach’s Alpha Katsayis1 0,906 bulunmustur.
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Pilot ¢aligma sonucunda elde edilen geri bildirimlerde aragtirmaya yonelik
herhangi bir anlagsmazlik olmadig1 i¢in ¢alismaya devam edilmistir. Ayn1 zamanda

giivenilirlik katsayilarida yeterli oldugu i¢in calismaya devam edilmistir.
3.5.Verilerin Analizi ve Kullanilan Kriterler

Aragtirma verilerini analiz etmek igin SPSS paket programi kullanilmustir. ik
olarak toplanan anketler kodlanarak SPSS programina girilmistir. Verilerin programa
girilmesinin ardindan oOncelikle giivenilirlik analizi yapilmistir. Daha sonra
demografik 6zellikler icin betimsel analizler gerceklestirilmistir. Betimsel analizler
olarak arastirmada frekans dagilimina bakilmistir. Daha sonra arastirmanin
degiskenleri olan yesil giiven, satin alma niyeti ve yesil iirlin farkindalig1 arasindaki
iliski ve etki bakimindan inceleyebilmek amaciyla faktor analizi yapilarak boyutlar
belirlenmistir. Daha sonra arastirmanin degiskenleri olan yesil iiriin farkindaligi,
yesil gliven ve tiiketici satin alma niyeti arasindaki iligkileri anlamak i¢in korelasyon
analizi yapilmigtir. Sonrasinda hipotezleri incelemek i¢in regresyon analizi ve
demografik degiskenlere yonelik farklilik testleri yapilmistir. Son olarak elde edilen
verilerin analizinde yesil {iriin farkindaliginin satin alma niyeti iizerine etkisinde yesil
giivenin aracilik rolii olup olmadigini incelemek i¢in hiyerarsik regresyon analizi

yapilmistir.
Verilerin analizi i¢in kullanilan kriterler;
Aciklayici Faktor Analizine iliskin Kriterler;

Faktor analizi, aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen birden fazla degisken
arasindaki iliskilerin anlagilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak {izere daha az
sayidaki temel boyuta indirgemek ve 6zetlemek olan bir grup ¢ok degiskenli analiz

teknigine verilen isimdir (Coskun vd., 2017: 270).

Faktor analizinin uygunlugunu gostermek icin yapilmasi gereken Kasier-
Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterlilik testidir. KMO degeri olarak 0.5-1.0 arasi
degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilirken 0.5’in altindaki degerler analizin
veri seti i¢in uygun olmadigimi gosterir (Altunisik vd., 2010). Bu arastirmada ise

toplam 406 gozlem sayis1 bulunmakta ve faktor yiikii 0,45’°in lizerindeki degerler
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almmugtir. Faktor analizi sonucunda agiklanan varyans oranlari ne kadar biiyiikse
faktor yapist da o kadar giiclii olur. Sosyal bilimlerde bu diizeyin %40 ve %60

arasinda olmasi yeterli kabul edilmektedir (Karagoz, 2014).
Korelasyon Analizi I¢in Kriterler;

Korelasyon analizi, iki yada daha fazla degisken arasindaki iliskileri
belirlemek ve neden sonug¢ ile ilgili ipuglar1 elde etmek amaciyla yapilan
arastirmalardir (Biiyiikoztirk vd., 2017: 15). Korelasyon analizinin amaci, iki
degisken arasindaki iliskinin miktarin1 ve yoniini belirlemektir. Korelasyon analizi
sonucunda hesaplanan korelasyon katsayisi r ile gosterilir ve +1 ve -1 arasinda bir
deger alir. Iki degisken arasindaki iliskiyi incelemek igin Pearson korelasyon
katsayisina bakilmistir. Pearson katsayisi kuvvet, yon, aciklanan varyans, istatistiksel
anlamlhilik ve pratik anlamlilik olmak {izere bes agidan yorumlanabilir. Korelasyon
katsayisinin +1 olmas1 degiskenler arasinda miikkemmel bir iliski oldugunu, 0 olmas1
ise degiskenler arasinda iliski olmadigin1 gdsterir. Korelasyon katsayist 0-0.30
arasinda ise degiskenler arasinda iliskinin zayif oldugunu, 0.30-0.70 arasinda ise
iliskinin orta diizeyde oldugunu ve 0.70-1.0 arasinda ise iligskinin yliksek diizeyde
oldugu soylenebilir. Korelasyon katsayisina yon olarak bakildiginda, pozitif olmasi
bir degiskende artis oldugu zaman diger degiskende de artis oldugunu, negatif olmasi
halinde ise bir degiskende artis oldugunda diger degiskende azalma meydana
geldigini gostermektedir. Aciklanan varyans, degiskenlerden birinde meydana gelen
degisikligin ne kadarmin diger degisken tarafindan agiklandigimmi gostermektedir.
Istatistiksel anlamlilik agisindan bakildiginda p<0.05 ise anlamli oldugu sdylenebilir
(Coskun vd., 2017: 235; Biiyiikoztiirk, 2018).

Giivenilirlik Analizi I¢cin Kriterler;

Alpha katsayisina gore giivenilirlik dereceleri asagidaki araliklara gore
aciklanir (Kuduz, 2013: 199).
e (.00 <a<0.40 olgek giivenilir degildir.
e 0.40 <a<0.60 dlcek giivenilirligi diisiik

e 0.60 <a<0.80 dlgek oldukea giivenilir
e (.80 <a<1.00 o6l¢ek yiiksek derecede giivenilir bir lgektir.



41

Regresyon Analizi Icin Kriterler;

Regresyon analizi, aralarinda iliski olan iki ya da daha ¢ok degiskenden
birinin bagimli degisken, digerlerinin bagimsiz degiskenler olarak ayrimi ile
aralarindaki iligkinin bir matematiksel esitlik ile aciklanmasi siirecini anlatir
(Biiyiikoztiirk, 2018). Bir bagimsiz degiskenin kullanildig1 regresyon analizine tek
degiskenli, birden ¢ok bagimsiz degiskenin kullanildig1 regresyona ¢ok degiskenli
regresyon analizi denilmektedir. Regresyon analizi genel olarak (Coskun vd., 2017:

240-241);

o Bagimli degiskende meydana gelen degisimin 6nemli bir kismi
bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanabilir mi?

o Bagimli degiskende meydana gelen degisimin ne kadarlik kismi
bagimsiz degiskenlerce agiklanabilmektedir?

o Bagimli ve bagimisz degiskenler arasinda ne tiir bir iliski vardir?

o Bagimli degiskene ait ileriye yonelik degerlerin tahmininde bulunmak
miimkiin miidiir?

o Belirli sartlarin kontrol altina alinmas1 durumunda 6zel bir degisken
veya degiskenler grubunun diger degisken veya degiskenler lizerindeki etkileri nedir

ve nasil degismektedir? sorularina cevap aramaktadir.

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki goreli énem sirasin
yorumlamak i¢in standardize edilmis regresyon katsayilari olan Beta degerlerinin
isaretleri dikkate alimmaksizin bakilmis ve en yliksek degere sahip olan bagimsiz
degisken goreli olarak en 6nemli degisken olarak kabul edilmistir. Ayrica bagimsiz
degiskenler arasinda c¢oklu baglantililik olup olmadigini belirlemek igin tolerans

degerleri ve VIF degerlerine bakilmistir.
Farkhlik Testlerine iliskin Kriterler;

Ikiden fazla kantitatif ana kiitle ortalamasinimn birbirine esit olup olmadigimni
test etmek icin F testine bakilmaktadir (Karagdz, 2014). Bu testin 6n sartlarindan

birisi gruplarin normal dagilim gosteren bir ana kitleden tesadiifi olarak se¢ilmis
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ornekler olmasi ve biitlin gruplarin varyans oranlarinin birbirine esit olmasi

istenmektedir (Aktaran: Coskun vd., 2017: 207).

T-testi sadece iki grup arasi karsilastirmaya imkan tanirken, ANOVA veya
Oneway ANOVA testleri ikiden fazla grup arasi karsilagtirmalarda kullanilmaktadir
(Coskun vd., 2017: 191). Bu arastirmada katilimcilarin cinsiyetleri ve medeni
durumlart arasinda fark olup olmadig1 T-testi ile analiz edilmistir. Yas, egitim, gelir

ve meslek ile ilgili veriler ise One-Way ANOVA testi ile analiz edilmistir.
Araci Degisken Analizi Icin Kriterler;

Aracilik degiskeninden s6z edilebilmesi i¢in ii¢ veya daha fazla degiskenin
nedensel ardisikliginin s6z konusu olmasi gerekmektedir. Bir degisken asagidaki

kosullar1 sagliyorsa araci degisken olarak ele alinabilir (Karagdz, 2016: 953-954):

e Bagiml degisken bagimsiz degiskenden etkilenmelidir.

e Araci degisken bagimsiz degiskenden etkilenmelidir.

e Bagimh degisken arac1 degiskenden etkilenmelidir.

e Bagimsiz degisken araci degiskenle birlikte modele dahil edildiginde,
bagimsiz degiskenin bagimli degisken {lizerindeki etkisi azalirken, araci degiskenin,
bagimli degisken lizerindeki etkisi anlamli olmalidir.

e Araci degisken ile bagimsiz degisken birlikte regresyon analizine dahil
edildiginde, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda anlamli olmayan iliski
cikarsa tam aracilik etkisi, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskide
azalma meydana gelirse kismi aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir (Giirbiiz ve

Sahin, 2016: 287; Baron ve Kenny,1986).
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde SPSS paket programi ile elde edilen analiz sonuglari
degerlendirilmistir. Bu dogrultuda oncelikle katilimcilarin demografik bilgilerine
iliskin bulgulara yer verilecektir. Sonrasinda arastirmanin degiskenleri ile ilgili
aciklayict ve dogrulayici faktor analizi, korelasyon analizi, ¢oklu dogrusal regresyon
analizleri, farklilik testleri ve aracilik degiskeni i¢in hiyerarsik regresyon analizi

yapilmastir.
4.1 Demografik Bulgular

Bu boliimde arastirmaya katilan bireylerin yas, cinsiyet, egitim durumu,

meslek, medeni durum ve gelirlerine ait bulgulara yer verilmistir.

Tablo 4. Demografik Bulgular

Demografik Gruplar Kisi Sayis1 Yiizde Degeri
ozellikler
Cinsiyet Erkek 202 %49,8
Kadin 204 %350,2
18-28 221 %54,4
Yas Araligi 29-39 83 %20,4
40-50 55 %13,5
51 ve lizeri 47 %11,6
Medeni Durum Evli 154 %37,9
Bekar 252 %62,1
Ilkokul/Ortaokul Mezunu 29 %7,1
Egltlm Durumu I:ise Mezunu 91 %224
Onlisans Mezunu 71 %17,5
Lisans Mezunu 190 %46,8
Yiiksek Lisans/ Doktora 25 %6,2
Memur 65 %16,0
Ogrenci 115 %28,3
Meslek Esnaf/Tiiccar 23 %35,7
Issiz/Is Arryor 28 %6,9
Emekli 29 %7,1
Isgi 57 %14,0
Ev Hanimu 14 %3.4
Diger 75 %18,5
2000 tl ve alt1 156 %38,4
2001-3000 101 %249
Gelir 3001-4000 62 %15,3
4001-5000 50 %12,3

5001 tl iizeri 37 %9,1
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Tablo 4 incelendiginde Ankara ilinin Cankaya il¢esinde arastirmaya katilan
erkek ve kadin sayilar1 ve oranlarinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir.
Toplamda 406 kisiye anket calismasi yapilmistir. Bu sayinin %49,8’ini erkekler,
%50,2’sini kadinlar olusturmaktadir. Demografik 6zelikler icerisinde yer alan ikinci
soru ise medeni durumdur. Katilimeilarin %37,9’unu evli bireyler olusturmaktadir.
Katilimcilarin yaglarina bakildiginda %54,4’tinii 18-28 yas araligimin olusturdugu
gorilmektedir. Demografik oOzelliklerin bir diger sorusu ise katilimcilarin egitim
durumu ile ilgilidir. Katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda %7,1’ini ilkokul ve
ortaokul mezunu, %22,4’tini lise mezunu, %17,5’ini Onlisans mezunu, %46,8’ini
lisans mezunu ve %6,2’ini ise yiiksek lisans ve doktora 6grencisi ve mezunu oldugu
gorilmektedir. Tabloya bakildiginda cevaplayicilarin egitim durumunun yiiksek
oldugu goriilmektedir. Egitim durumunun yiiksek olmasi ankette yer alan ifadelerin
algilanmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda
%16,0’sin1 memurlarin, %28,3’iinii 0grencilerin, %5,7’sini esnaf ve tiiccarlarin,
%6,9’unu issiz ve is arayanlarin, %7,1’ini emeklilerin, %14,0’lnii iscilerin,
%3,4’tinli ev hanimlarinin ve kalan %18,5’inin diger meslek gruplarina giren
bireylerin olusturdugu goriilmektedir. Demografik bilgilerin son sorusu olarak
katilimcilarin gelirleri sorulmustur. Tabloya bakildiginda katilimeilarin 9%38,4 {iniin
2000 TL ve alt1 gelire, yaklasik %25’inin 2001-3000 TL arast gelire, %15,3 iiniin
3001-4000 TL aras1 gelire, %12,3’linlin 4001-5000 TL aras1 gelire ve kalan
%9,1’1nin ise 5001 TL ve iizeri gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo genel olarak degerlendirildiginde katilimecilarin %74,8’inin 18-28 ve
29-39 yas gruplarindan olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi
bekar bireylerden olusmaktadir. Katilimcilarin egitim durumlan yiiksektir. Meslek
gruplarindan ise Ogrenciler diger meslek gruplarina gore daha fazla katilim
gostermislerdir. Kolayda ornekleme yontemi kullanildig i¢in katilimcilar arasinda
herhangi bir kategori ayrimi yapilmamustir. Ogrencilerde ayni siireglerden gegtigini
belirterek anket siirecinde daha 1limli olmuslardir. Bu yilizden 6grenci ve bekar
katilimcilarin yiizdesi diger katilimcilara gore biraz yiiksek ¢cikmustir.

4.2 Faktor Analizi

Bu béliimde yesil {irtin farkindaligi, satin alma niyeti ve yesil giiven algilarina

yonelik yapilan agiklayici faktor analizi bulgularina yer verilmistir.
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4.2.1 Yesil Uriin Farkindah@ Faktor Analizi

Katilimeilarin yesil {riin farkindaligr ile ilgili algilarini olusturan veriler

tizerinden agiklayict faktor analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 tablo 5’de

gosterilmektedir.
Tablo 5. Yesil Uriin Farkindalig1 Faktdr Analizi
: Faktor Aciklanan Oz
Boyut Ifadeler Yiikleri Varyans Deger
Cevre dostu tiriinler hakkinda mesajlar igeren reklamlar sayesinde 747

yesil iiriin farkindalig artar.

.;‘-’: Yesil iiriin etiketleri tiiketiciler i¢in iyi bir bilgi kaynagidir. ,732
,Qz’x Sosyal medyadaki c¢evre dostu iriin paylagimlart yesil {iriin 654
E farkindaligin artirir. i
E Cevre dostu driinler ¢evre i¢in oldugu kadar saglik i¢in de 652 -
g faydalidir. > ] 5
E Isletmelerin kendi markalar1 ve ¢evreci gruplar1 bir arada 612 E" =
o kullanmasi ¢evre dostu iiriin farkindaligini artirr. i
S Cevre dostu iriinlerin {iretim agamalarinda minumum ¢evre 596
= kirliligi dikkate alinur. i
& Cevre dostu triinlerde tanitim yapilmasi onlari satin almak igin
> AR ,534
yeterli bir bilgidir.
Cevre dostu iiriinler faydalidir. ,509
Cevre kirliligi ciddi bir sorundur. ,672
Tiiketiciler ¢cevre sorunlari hakkinda bilgilendirilmelidir. ,660
Insanlar gevreyi ciddi sekilde kétilye kullanmaktadir. ,647
Dogal ¢evrede yasayan canlilar (bitkiler ve hayvanlar) insanlar 633
5 kadar yagama hakkina sahiptirler. ’
5‘ Daha yaganilasi bir diinya i¢in ¢evreye olan duyarlilik artmalidir. ,629 -
- Insanlar dogaya miidahale ettiginde, genellikle kétii sonuglar 617 a é
8 ortaya ¢ikmaktadir. ’ b s
3 Dogal kaynaklarimizi nasil gelistirecegimizi Ogrenemezsek, 570
< diinyanin sinirlt olan dogal kaynaklari yok olmaktadir. i
Insan elinden ¢ikan seyler, diinyay1 yasanmaz hale getirmektedir. ,551
Tiiketiciler ~geri doniisimii olmayan {iriinleri almaktan 508
kaginmalidir. i
Modern sanayi doganin dengesini bozmaktadir. 473
Cevreye zarar vermeyen liriinlerin neler oldugunu biliyorum. ,831
< Cevreye zarar vermeyen ambalajlarin neler oldugunu biliyorum. ,817 -
é’ go Tiikettigim tirlinlerin atik miktar1 en az olanim nasil segilecegini 300 Q E
% M biliyorum. ’ = ~
© Uriin paketlerindeki gevresel ifadeleri ve sembolleri anliyorum. ,689
Gegmiste ¢evre dostu iriinler kullandim. 457
Cevre dostu driinleri satin almada arkadaglarimi etkilemeye 798
caligirim. ’
g Cevre dostu iriinler hakkinda isyerimde meslektaslarima fikir 760
= veririm. ’ N -
g Cevre dostu iiriinleri satin almak i¢in ailemi yonlendiririm. ,735 g %
= Sahip oldugum kiltiiriim, ¢evre dostu {rin kullanmaya 512 — —
m yonlendirir. i
Cevre dostu iriinler hakkindaki egitimlere (konferans, seminerler, 501

vb.) katilirim.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,891
Approx. Chi-Square: 4668,631
Bartlett's Test of Sphericity: 0,000
Extraction Method: Principal Components
Rotation Method: Varimax
Agiklanan Toplam Varyans: 51,337
Cronbach’s Alpha: 0,902

Degerlendirme
Kriterleri
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Tabloya bakildiginda yesil {iriin farkindalig1 6lgegi igin yapilan faktdr analizi
sonucunda KMO o6rneklem yeterliliginin 0,891 ve Barlett testi sonucununda anlamli
(p<000) oldugu goriilmektedir. Yesil {iirtin farkindali§i i¢in yapilan giivenilirlik
analizi sonucunda Cronbach’s Alpha katsayis1 0,902 olarak goriilmektedir. 34 soru
ile Ol¢iilmiistiir. Sonuca bakarak arastirmanin giivenilirliliginin oldukga yiiksek

oldugunu sdylenebilir.

Yesil iirtin farkindalig1 faktor analizinde temel bilesenler analizi ve Varimax
dondiirme teknigi kullanilmistir. Diisiik esdegerlilik gosteren degerler o6lgekten
cikarilmistir. Bu dogrultuda yesil iiriin farkindalig: ile ilgili 6l¢ekte yer alan 34
ifadeden 1. 2. 9. 14. 16. ve 34. sorular diisiik esdegerlilik gosterdikleri icin
cikarilmistir. Olgekten cikarilan sorular sonrasinda 28 ifade kalmistir. Kalan
ifadelerden 4 boyut elde edilmistir. Bu boyutlar tablo 5 de gosterilmektedir.

Faktor analizi sonuglarina gore birinci faktér 8 maddeden, ikinci faktor 10
maddeden, tgiinci faktor 5 maddeden ve dordiincli faktor ise 5 maddeden
olusmaktadir. Tablo 5’e bakildiginda birinci faktoriin yiik degerleri 0,747 ve 0,509
degerleri arasinda degismektedir. Ankette yer alan sorular tiiketicilerin yesil liriinlere
yonelik tanitim yapildigi zaman satin alma niyetlerini Ol¢tiigli icin faktore “Yesil
Uriin Tanmitim Faaliyetleri” ismi verilmistir. Ikinci faktériin yiikleri 0,672 ile 0,473
degerleri arasinda degismektedir. Ankette yer alan degerler tiiketicilerin kaygilarim
dlgmeye yonelik oldugundan faktdre “Cevresel Kaygr” ismi verilmistir. Ugiincii
faktoriin yiik degerleri 0,831 ile 0,457 degerleri arasinda degismektedir. Ankette yer
alan ifadeler tiiketicilerin yesil {riinlere yonelik bilgilerini Ol¢tiigii icin faktore
“Cevresel Bilgi” ismi verilmistir. Son olarak dordiincii faktoriin yiik degerleri 0,798
ile 0,501 degerleri arasinda degismektedir. Ankette tiiketicilerin yesil {irlin satin
almalar i¢in etkilendikleri gruplari 6l¢tiigii i¢in “Etki Gruplar1” ismi verilmistir.

Tablo 5’e bakildiginda yesil iiriin farkindaligr ile ilgili toplam agiklanan
varyansin %51,337 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca bakildiginda 4 faktoriin birlikte
gizil yapmin ¢ogunu agikladign goriilmektedir. Oz degerlerinin ve varyanslarinin
dagilimina bakildiginda en yiiksek 6z deger 7,631 ve aciklanan varyans %14,538
oldugu goriilmektedir. ikinci olarak 6z degeri yiiksek olan faktdr 3,106 ve agiklanan

varyans1 %14,024 oldugu goriilmektedir. Ugiincii olarak 6z degeri yiiksek olan 2,137
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ve varyanst % 11,824 oldugu goriilmektedir. Son olarak 6z degeri en diistik 1,500 ve

varyansi %10,952 olan dordiincii faktor olmustur.
4.2.2 Satin Alma Niyeti Faktor Analizi

Katilimcilarin satin alma niyeti ile ilgili algilarin1 olusturan veriler {izerinden

aciklayici faktor analizi yapilmistir. Analiz sonuglari tablo 6’de gosterilmektedir.

Tablo 6. Satin Alma Niyeti Faktor Analizi

Faktor Agiklanan Oz

Boyut Ifadeler Yiikleri Varyans Deger

Cevreyi korumak icin yesil etiketi olan markalara

3 gegmeyi diisiinecegim. ,883
2
Z Cevre kirliligini en aza indirmeye calistig1 i¢in ¢evre
< - . o ,880 N ~
g dostu iiriinler almay1 diigiinecegim. S -~
< Tiikettigim triinlerin ¢evre dostu olanlarina gegmeyi 859 e e
g planliyorum. i
3 Cevreye faydali olduklar igin ¢evre dostu iirlinler 851

9

almay1 diigiinecegim.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,796
Approx. Chi-Square:967,070
Bartlett's Test of Sphericity: 0,000
Extraction Method: Principal Components
Rotation Method: Varimax
Cronbach’s Alpha: 0,890

Degerlendirme
Kriterleri

Tablo 6 incelendiginde satin alma niyeti 6lgegi i¢in yapilan faktor analizi
sonucunda KMO o6rneklem yeterliliginin 0,796 ve Barlett testi sonucununda anlamli
(p<000) oldugu goriilmektedir. Tabloya bakildiginda satin alma niyeti i¢in yapilan
giivenilirlik analizi sonucunda Cronbah’s Alpha Katsayist 0,890 oldugu
gorilmektedir. Sonuca bakarak arastirmanin giivenilirliliginin oldukg¢a yiiksek

oldugu soylenilebilir.

Satin Alma Niyeti faktor analizi i¢in temel bilesenler analizi ve Varimax
teknigi kullanilmistir. Faktor analizi sonucuna gore satin alma niyeti faktorii 4
maddeden olusmaktadir. Tabloya bakildiginda faktor yiiklerinin 0,883 ile 0,851
degerleri arasinda oldugu goriilmektedir. Tabloya bakildiginda satin alma niyeti ile

ilgili toplam agiklanan varyansin %75,426 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla ortaya
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¢ikan faktdriin varyansin ¢ogunu agikladiklari sdylenebilir. Oz degerinin ise 3,017
oldugu goriilmektedir. Ankette yer alan ifadeler tiiketicilerin satin alma niyetlerine

yonelik bilgilerini dl¢tiigii i¢in faktore “Satin Alma Niyeti” ismi verilmistir.
4.2.3 Yesil Giiven Icin Faktor Analizi

Katilimeilarin yesil giliven ile ilgili algilarimi olusturan veriler iizerinden

aciklayict faktor analizi yapilmistir. Analiz sonuglari tabloda gosterilmektedir.

Tablo 7. Yesil Giiven Faktor Analizi

Faktor  Aciklanan Oz
Yiikleri Varyans Deger
Cevre dostu triinler ¢cevreyi korur L7177

Cevre dostu irilinler ¢evreyi korumak igin yanlis

A ,758

iddialarda bulunmazlar.
Cevre dostu tiriinler endigelerimizi ortadan kaldirir. ,756
Cevre dostu iirlinlerin ¢evreye verdikleri izlenim

Boyut Ifadeler

§ genellikle giivenilirdir. 754 "
B Cevre dostu friinlerin tiiketicilere ~sunduklari 730 Q Q
= _islevler genellikle giivenilirdir. ’ g“ :“
-t Cevre dostu iiriinler tiiketicileri bilgilendirirken 730

yaniltmaz. ’

Cevre dostu {irlinler iilkemizi daha iyi hale 692

getirecegini vaat eder. >

Cevre dostu iiriinler ¢evremizi daha yasanilasi bir 674

yer haline doniistiiriir.
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,877
Approx. Chi-Square: 1407,717
Bartlett's Test of Sphericity: 0,000
Extraction Method: Principal Components
Rotation Method: Varimax
Cronbach’s Alpha: 0,877

Degerlendirme
Kriterleri

Tabloya bakildiginda yesil giiven 6lgegi i¢in yapilan faktor analizi sonucunda
KMO orneklem yeterliliginin 0,877 ve Barlett testi sonucununda anlamli (p<000)
oldugu goriilmektedir. Tabloya bakildiginda yesil giiven i¢in yapilan giivenilirlik
analizi sonucunda Cronbah’s Alpha Katsayis1 0,877 oldugu goriilmektedir. 8 ifade ile
Olclilmiistiir. Sonuca bakarak arastirmanin giivenilirliliginin oldukca yiiksek

oldugunu soylenilebilir.

Yesil giiven faktor analizi i¢in temel bilesenler analizi ve Varimax teknigi

kullanilmistir. Faktor analizi sonucuna gore yesil gliven faktorii 8 maddeden
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olusmaktadir. Tabloya bakildiginda faktor yiiklerinin 0,777 ile 0,674 degerleri
arasinda oldugu goriilmektedir. Tabloya bakildiginda yesil giiven ile ilgili toplam
aciklanan varyansin %53,998 oldugu goriilmektedir. Oz degerinin ise 4,320 oldugu

gorilmektedir.

4.3 Yesil Uriin Farkindahig, Satin Alma Niyeti ve Yesil Giiven Tle Tlgili

Betimleyici Istatistikler

Agiklayict faktor analizinden sonra elde edilen degiskenlerle ilgili betimleyici
istatistikler yapilmistir. Her bir degiskene ait ortalamalar, standart sapmalar
giivenilirlik katsayilari, soru sayilar1 ve dlgek diizeyleri ve skewness degerleri ile

ilgili bilgiler elde edilip tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Faktorler ile Ilgili Betimleyici Istatistikler

Std. Skewness Soru Giivenilirlik Olcek

Boyutlar iy Sapma Degeri Sayis1 Katsay1si Diizeyi

Yesil  Uriin  Tamtim

: : 40970 57737 -792 8 833 S
Faaliyetleri

Cevresel Kaygi 44776 46647 -1,165 10 ,807 5
Cevresel Bilgi 37158 79025 -,496 5 ,840 5
Etki Gruplar 3,7374 ,80390 -,643 5 ,816 5
Satin Alma Niyeti 42334 66889 -,966 4 ,890 5
Yesil Giiven 3,7685 74108 -,499 8 877 5

Tabloya bakildiginda yesil iirtin farkindaliginda en yiiksek katilimin (Ort:
4,47) cevresel kaygi oldugu goriilmektedir. Katilimcilar satin alma niyeti sorularina
cogunlukla katilmaktadir. Katilimcilar yesil giiven sorularina genellikle katiliyoruma
yakin cevabini vermisglerdir. Glivenilirlik katsayilarina bakildiginda 0,60’dan yiiksek
oldugunu goriilmektedir. Boylelikle kullanilan 6lgeklerin oldukga giivenilir oldugu
sOylenebilir. Carpiklik ve basiklik katsayisi (skewness) -3, +3 veya +2 ile -2
(Bliytikbese ve Dag, 2018: 987) degerleri arasinda yer aldigi i¢in degiskenlerin

normal dagilim gosterdigi goriilmektedir.
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4.4 Yesil Uriin Farkindahig, Satin Alma Niyeti ve Yesil Giiven Tle Tlgili

Korelasyon Analizi

Faktorlerin giivenilir oldugu tespit edildikten sonra modelde yer alan faktorler
arasindaki iliskiyi ortaya koymak icin korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz

tablo 9°de gosterilmektedir.

Tablo 9. Korelasyon Analizi

Faktorler 1 2 3 4 5 6
1.Yesil Uriin Tanitim 1
Faaliyetleri
2.Cevresel Kaygi ,400%* 1
3.Cevresel Bilgi LA41%* ,300%* 1
4. Etki Gruplari ,464%* ,263%* ,535%* 1
5.Satin Alma Niyeti ,559%* ,321%* ,356%* L463%* 1
6.Yesil Giliven LA8T7** ,167%* ,215%* ,207** ,522%* 1

* korelasyonlar 0,05 diizeyinde anlamli, **korelasyonlar 0,01 diizeyinde anlaml1

Tablo 9 incelendiginde yesil {iriin farkindaligi, satin alma niyeti ve yesil
giiven arasinda diisik ve orta diizeyde anlamli, pozitif iligkilerin oldugu
gorilmektedir.

Yesil {riin farkindaligi boyutlarindan yesil iirin tanitim faaliyetleri diger
boyutlarla orta diizeyde pozitif anlamli bir iliskiye sahiptir. Bir diger boyut olarak
cevresel kaygi etki gruplan ile diisiik diizeyde ve pozitif anlamli bir iliskiye sahipken
cevresel bilgi ile orta diizeyde ve pozitif anlamli bir iligkiye sahiptir. Son olarak
cevresel bilgi etki gruplar ile orta diizeyde ve pozitif anlamli bir iliskiye sahiptir.

Satin alma niyetine bakildiginda yesil iiriin tanitim faaliyetleri, g¢evresel
kaygi, cevresel bilgi ile etki gruplari boyutlari ile arasinda orta diizeyde pozitif
anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir. Boylelikle yesil iirtin tanitim faaliyetlerine

yonelik, cevresel kaygilarina yonelik, cevresel bilgilerine yonelik ve etki gruplari
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algilarina yonelik farkindalik diizeyleri arttikga satin alma niyeti de artis
gostermektedir. Satin alma niyeti ile yesil iiriin tanitim faaliyetleri boyutu arasinda
diger boyutlara gore daha yiiksek bir iliski vardir.

Tablo 9 incelendiginde yesil giivenin yesil iiriin farkindaligi boyutlarindan
cevresel kaygi, cevresel bilgi ve etki gruplar1 boyutlar ile diisiik ve pozitif yonde
iligkiye sahipken yesil iiriin tanitim faaliyetleri ile orta diizeyde ve pozitif yonde
iliskiye sahip oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin yesil iirlin tanitim faaliyetlerine
yonelik, cevresel kaygilarina yonelik, cevresel bilgilerine yonelik ve etki gruplari
algilarina yonelik farkindalik diizeyleri arttik¢a yesil giiven algi diizeyleri de artis
gosterecektir. Ayni1 zamanda yesil gliven ve satin alma niyeti arasinda da orta
diizeyde ve pozitif yonde iliski vardir. Boylelikle tliketicilerin yesil iiriinlere karsi
giiveni arttik¢a satin alma niyeti de artmaktadir. Yesil giivenle satin alma niyeti, yesil
iiriin tanitim faaliyetleri, ¢evresel kaygi, cevresel bilgi ile etki gruplari arasinda

anlamli bir iliski vardir.

4.5 Yesil Uriin Farkindahig ve Satin Alma Niyeti Coklu Dogrusal

Regresyon Analizi

Coklu dogrusal regresyon analizinde bagimsiz degiskenler es zamanli olarak
bagimli degiskendeki degisimi agiklamaya calismaktadir. Arastirmanin  bu
boliimiinde yesil tirlin farkindalig1 boyutlarinin satin alma niyeti lizerindeki etkisini
incelemek i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analizler tablo

10 de gosterilmektedir.



52

Tablo 10. Yesil Uriin Farkindaligi Boyutlar1 ve Satin Alma Niyeti Coklu Dogrusal

Regresyon Analizi

Degigkenler B Std. Beta t P Tol. VIF
Error

Sabit

,929 ,273 3,400 ,001
Yesil Uriin  Tanitim
Faaliyetleri 465 ,056 401 8,304 ,000 ,671 1,491
Cevresel Kaygi

,130 ,063 ,090 2,072 ,039 ,820 1,219
Cevresel Bilgi

,020 ,041 ,024 ,484 ,629 ,657 1,523
Etki Gruplari

,200 ,041 ,240 4,882 ,000 ,648 1,543

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
R: 0,610 R%: 0,373 F: 59,535 p: 0,000 Durbin-Watson: 1,890

Tablo 10 bir biitiin olarak incelendiginde R degerinin 0,610 oldugunu
goriilmektedir. Boylece yesil iiriin tanitim faaliyetleri, ¢evresel kaygi, ¢evresel bilgi
ve etki gruplar ile satin alma niyeti arasinda orta diizeyde ve pozitif bir iliskinin
oldugu goriilmektedir. Tabloya bakildiginda bagimsiz degiskenler bagimh
degiskendeki toplam varyansin %37,3’linii aciklayabildigi soylenebilir. Yani
tiikketicilerin yesil iirlinlere kars1 satin alma niyetini tahmin etmede tiiketicilerin yesil
iriin tanitim faaliyetleri, cevresel kaygi, ¢evresel bilgi ve etki gruplari hakkinda
bilgili olmanin %37,3’liik bir dogruluk payi ile tahmine imkan tanidig1 s6ylenebilir.

F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildigi zaman p<0,05
(p=0,000) oldugu icin regresyon modelinin agiklayiciliginin istatistiksel agidan
anlamli oldugunu gostermektedir. Modele gore dort bagimsiz degiskenden iici
sirastyla (p= 0,000 p=0,039 ve p=0,000) yesil iirlin tanitim faaliyetleri, ¢evresel
kayg1 ile etki gruplar1 degiskenleri istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. VIF
degerleri arasinda 10°dan yiiksek bir deger ve tolerance degerleri arasinda 0,20’den
daha diisiik bir deger bulunmadigi i¢in bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu
baglantililigin  olmadig1 sdylenebilir. Ayrica Durbin-Watson katsayist (1,890)

bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iliskinin olmadigini
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gostermektedir. Bu durumda yesil iirlin farkindalig1 boyutlarindan yesil iiriin tanitim
faaliyetleri, cevresel kaygi ve etki gruplari satin alma niyetini etkiledigi ve bunlara
dikkat edilmesi gerektigi soylenebilir.

Standardize edilmis regresyon katsayilarina (Beta) gore, yesil iiriin
farkindalig1 alt boyutlarinin satin alma niyeti iizerinde goreli 6nem sirast; yesil iiriin
tamitim faaliyetleri, etki gruplari, g¢evresel kaygi ve cevresel bilgi seklindedir.
Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testi sonuglar1 incelendiginde ise,
yesil iirlin tanmitim faaliyetleri, etki gruplar ve c¢evresel kayginin satin alma niyeti
tizerinde anlaml1 bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu bulgular 15181nda;

Hiyca: “Yesil iiriin farkindaligi boyutlarindan a)cevresel kaygi, c)yesil iiriin
tamitim faaliyetleri, d)etki gruplar: satin alma niyetini etkilemektedir” hipotezi kabul

edilmistir.

4.6 Yesil Uriin Farkindah@ Boyutlar1 ve Yesil Giiven Coklu Dogrusal

Regresyon Analizi

Aragtirmanin bu boliimiinde yesil {iriin farkindaligi boyutlarinin yesil giiven

tizerindeki etkisini incelemek i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 11. Yesil Uriin Farkindaligi Boyutlari ve Yesil Giiven Coklu Dogrusal

Regresyon Analizi

Degiskenler B Std. Beta t P Tol. VIF
Error

Sabit 1,348 ,333 4,048 ,000

Yesil Uriin Tanttim ,617 ,068 ,481 9,047 ,000 ,671 1,491
Faaliyetleri

Cevresel Kaygi -,057 ,076 -,036 -,752 ,452 ,820 1,219
Cevresel Bilgi -,018 ,050 -,020 -,364 ,716 ,657 1,523
Etki Gruplari ,058 ,050 ,063 1,174 241 ,648 1,543

Bagimli Degisken: Yesil Giiven
R:0,491 R2:0,241 F4,405:31,791 p:0,000 Durbin-Watson:1,649
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Tablo 11 incelendiginde R degerinin 0,491 oldugu goriilmektedir. Yesil iiriin
farkindalig1 boyutlarindan yesil iirin tamitim faaliyetleri, ¢evresel kaygi, cevresel
bilgi ve etki gruplar1 ve yesil giiven arasinda orta diizeyde pozitif yonde bir iligki
oldugu ortaya cikmistir. Tabloya bakildiginda bagimsiz degiskenler bagiml
degiskendeki toplam varyansin %24,1’ini agiklayabildigi soylenebilir. Yani
tiikketicilerin yesil {riinlere kars1 yesil giivenlerini tahmin etmede tiiketicilerin yesil
iriin tamtim faaliyetleri, ¢evresel kaygi, ¢evresel bilgi ve etki gruplari hakkinda
bilgili olmanin %24,1’lik bir dogruluk pay1 ile tahmine imkan tanidig1 sdylenebilir.

F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildigi zaman p<0,05
(p=0,000) oldugu icin regresyon modelinin agiklayiciliginin istatistiksel agidan
anlamli oldugunu gostermektedir. Modele gore dort bagimsiz degiskenden sadece
yesil lirlin tanitim faaliyetleri (p=0,000) istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. VIF
degerleri arasinda 10’dan yiiksek bir deger ve tolerance degerleri arasinda 0,20’den
daha diistik bir deger olmadigi icin bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu
baglantililigin olmadig1 sdylenebilir. Ayrica Durbin-Watson katsayist (1,649)
bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iliskinin olmadigini
gostermektedir.

Standardize edilmis regresyon katsayilarina (Beta) gore, yesil {iriin
farkindalig1 alt boyutlarinin yesil giiven iizerinde goreli 6nem sirasi; yesil {riin
tanitim faaliyetleri, etki gruplari, g¢evresel kaygi ve cevresel bilgi seklindedir.
Regresyon katsayilarinin anlamlilifina iliskin t-testi sonuglar1 incelendiginde ise,
yesil Uirlin tanitim faaliyetlerinin yesil giiven ilizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
gorilmektedir. Bu bulgular sonucunda;

H,.: “Yesil tiriin farkindaligi boyutlarindan c)yesil iiriin tamtim faaliyetleri

vesil giiveni etkilemektedir” hipotezi kabul edilmistir.
4.7 Yesil Giiven ve Satin Alma Niyeti Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Arastirmanin bu boliimiinde yesil gilivenin satin alma niyeti iizerindeki
etkisini incelemek icin basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Degiskenler
arasindaki dogrudan etkiyi gdsteren dogrusal regresyon analizine ait sonuglar Tablo

12°de gosterilmektedir.
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Tablo 12. Yesil Giiven ve Satin Alma Niyeti Dogrusal Regresyon Analizi

Satin Alma Niyeti
Model Standardize Edilmemis Katsayilar Standardize Edilmis Katsayilar
B Std. Error Beta T p
Sabit
2,459 ,147 16,713 ,000
Yesil Giiven
471 ,038 ,522 12,289 ,000

R=0,522 R”=0,272 F=151,010 p=0,000 Durbin Watson=1,777

Tablo 12 incelendiginde R degerinin 0,522 oldugunu goriilmektedir. Boylece
yesil giiven ve satin alma niyeti arasinda orta diizeyde ve pozitif bir iliskinin oldugu
sOylenebilir. Tabloya bakildiginda bagimsiz degisken bagimli degiskendeki
varyansin %27,2’sini agiklayabildigini goriilmektedir. Yani tiiketicilerin yesil
tiriinlere kars1 satin alma niyetini tahmin etmede tiiketicilerin yesil iiriinlere karsi
giivenlerinin oldugunun bilinmesinin %27,2’luk bir dogruluk payi ile tahmine imkan
tanidig1 sOylenebilir.

Regresyon modelinin anlamli olup olmadigini incelemek i¢in anova testi
uygulanmistir. Anova testi sonucunda ortaya c¢ikan F degerine karsilik gelen
anlamlilik seviyesine bakildigr zaman p<0,05 (p=0,000) oldugu igin istatistiksel
acidan anlamli oldugunu sdylenebilir. F testinin sonucunun anlamli olmasindan
dolay1 olusturulan modelin bagimli degiskeni agiklamada 6nemli bir katk: sagladig:
sOylenebilir. Ayrica Durbin-Watson katsayist (1,777) bagimsiz degisken ile hata
terimleri arasinda sorunlu bir iliskinin olmadigini gostermektedir.

Tabloya bakildiginda yesil giivene iliskin B degeri 0,471 olup, buna iligkin
standart sapma degeri ise 0,038’tir. B degerine iliskin standardize edilmis regresyon
katsayis1 Beta ise 0,522 buna iliskin t degeri 12,289 bulunmustur. B ve [ degerine
karsilik gelen t degeri ve buna tekabiil eden anlamlilik seviyesi de Sig (p) kisminda
gosterilmektedir. Anlamlilik seviyesinin %5 seviyesinde 0,05’den kiigiik olmasi
(p=0,000) degiskenin modelin agiklayiciligina istatistiksel agidan anlamli bir katki
sagladigin1 gostermektedir. Bu bulgular 1s181nda;

H;: “Yesil giiven satin alma niyetini etkilemektedir” hipotezi kabul edilmistir.
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4.8 Hiyerarsik Regresyon Analizi

Yesil Giivenin, yesil irlin farkindalig1 ve satin alma niyeti arasindaki iliskide
tistlendigi aracilik roliinii tespit etmek i¢in Baron ve Kenny (1986) tarafindan
Onerilen regresyon analizi yapilmistir. Baron ve Kenny (1986) tarafindan onerilen bu
modelde aracilik degiskeni roliinden s6z edebilmek i¢cin bazi adimlarin
gerceklestirilmesi gerekmektedir. Bu adimlar veri analizi i¢in veri kriterleri

boliimiinde bahsedilmistir.

Ik adim bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkisinin
olmast idi. Yesil iiriin farkindaligi boyutlarindan yesil iiriin tanitim faaliyetleri,
cevresel kaygi ve etki gruplarinin (P<0,05) satin alma niyeti iizerinde anlamli bir

etkisinin oldugu tablo 10°da gosterilmektedir.

Ikinci adim bagimsiz degiskenin arac1 degisken iizerinde anlamli bir etkisinin
olmasi gerekmektedir. Tablo 11 incelendiginde yesil iiriin farkindalig1 boyutlarindan
yesil iirlin tanmitim faaliyetleri (p<0,05) ile yesil giiven arasinda anlamli bir etkinin

oldugu goriilmektedir.

Uciincii adim arac1 degiskenin bagimli degisken iizerinde etkisi olmalidr.
Tablo 12’de incelendiginde yesil gliven ve satin alma niyeti arasinda (p<0,05)
anlamli bir etkinin oldugu goriilmektedir.

Son olarak arac1 degisken bagimsiz degiskenle birlikte modele dahil
edildiginde, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi azalirken, araci
degiskenin, bagimhi degisken iizerindeki etkisi anlamli olmalidir. Bu adimi test
etmek i¢in hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir. Sonuclar tablo 13’de

gosterilmektedir.
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Tablo 13. Hiyerarsik Regresyon Analizi

Model Faktorler B Std. Beta R,
Sapma

1 Yesil Uriin Tamitim Faaliyetleri 47 ,06 LA0%*
Cevresel Kaygi ,13 ,06 ,09%
Cevresel Bilgi ,02 04 02 -
Etki Gruplari ,20 ,04 ,24%*
Sabit ,93 27

2 Yesil Uriin Tamtim Faaliyetleri ,29 ,06 5%
Cevresel Kaygi 15 ,06 ,10%
Cevresel Bilgi ,03 ,04 ,03 ®
Etki Gruplari ,18 ,04 ,22%* "
Yesil giiven ,29 ,04 ,32%*
Sabit ,54 ,26

*p<0.05 #%p<0.01

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 13 incelendiginde hiyerarsik regresyon analizine ilk olarak yesil iiriin
farkindalig1 boyutlart (yesil iiriin tanitim faaliyetleri, cevresel kaygi, ¢evresel bilgi ile
etki gruplar1) alinmustir. Bu degiskenler satin alma niyeti degiskenine iliskin
varyansin %37’sini agiklamaktadir. Yesil Uiriin farkindaligi boyutlar: ile satin alma
niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir. Yesil iiriin tanitim faaliyetleri, ¢evresel kaygi
ile etki gruplar1 ve satin alma niyeti arasinda (p<0.05 ve p<0.01) istatistiksel agcidan
bir anlamlilik varken gevresel bilgi (p>0.05) ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel
bir anlamlilik olmadig goriilmektedir. Analize ikinci olarak yesil gliven araci
degiskeni alinmistir. Yesil {iriin farkindalig1 boyutlar1 kontrol edildiginde yesil giiven
degiskeninin satin alma niyeti degiskeninde daha once agiklanan varyansa %8 katki
sagladig1 goriilmektedir. Boylece agiklanan toplam varyans %45’°e ylikselmistir.
Yesil gliven ve satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir. Yesil gliven
(p<0.01) ve satin alma niyeti arasinda istatistiksel bir anlamlilik vardir. Yesil giiven

arttikca satin alma niyeti de artmaktadir.

Tablo 13 incelendiginde yesil giivenin analize dahil edilmesi yesil iiriin
farkindaligi boyutlarindan yesil {iriin tanitim faaliyetleri ile etki gruplan
degiskenlerinin satin alma niyeti {lizerinde anlamli etkisi sirayla (Beta= 0,25 ve
Beta=022 p<0.05) azalarak devam etmistir. Elde edilen bu bulgular 1s181inda yesil
iriin farkindaligr boyutlarindan yesil iirlin tanitim faaliyetleri ile etki gruplar

degiskenlerinin satin alma niyeti iizerine etkisinde yesil giivenin kismi aracilik rolii
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istlendigi ortaya cikmistir. Diger yandan g¢evresel kaygi ve cevresel bilginin satin
alma niyeti lizerine etkisinde yesil glivenin herhangi bir aracilik roliiniin olmadig1
gorilmektedir.

Bu bulgular dogrultusunda;

Hyq: “Yesil iiriin farkindaligi boyutlarindan c)yesil iiriin tanitim faaliyetleri
ve d)etki gruplart ile satin alma niyeti arasindaki iliskide yesil giivenin araculilik rolii

vardir” hipotezi kabul edilmistir.
4.9 Farkhlik Analizine ilisken Bulgular

Bu béliimde katilimcilarin demografik 6zellikleri ile yesil {irlin farkindaligi,
yesil gliven ve satin alma niyetleri arasindaki anlamli farkliliklar olup olmadigi
incelenmistir. Bu dogrultuda iliskisiz 6rneklemler i¢in tek faktorlii varyans analizi

(One Way Anova) teknigi ve T- Testi analizleri uygulanmustir.
4.9.1 Cinsiyet

Katilimeilarin yesil tirlin farkindali§inin cinsiyet gruplarina gore farklilasma
durumunu gosteren t testi sonucglari tabloda sunulmustur. Katilimcilarin cinsiyet
gruplarina gore yesil iirlin farkindalig1 boyutlarindan yesil {iriin tanitim faaliyetleri,
cevresel kaygi ve cevresel bilgi algilari yoniinden herhangi bir anlamli farklilik
¢ikmadigr i¢in tabloda gosterilmemistir. Ayrica yesil gliven ve satin alma niyeti ile
katilimcilarin cinsiyet gruplart arasinda anlamli farklhilik ¢ikmadigr icin tabloda bu

faktorlere de yer verilmemistir.

Tablo 14. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore T-Testi Sonuglari

Faktor Cinsiyet  Say1  Ort. Standart T P (2- Fark
Sapma Tailed)
Etki Gruplar Erkek 202 3,8 ,80046 1,763 ,079
Var
Kadin 204 3,7 ,80315 1,763 ,079

Tablo 14 incelendiginde katilimcilarin etki gruplari algilari cinsiyete gore
anlaml bir farklilik gostermektedir. Etki gruplar1 konusunda erkek katilimcilarin

kadin katilimcilara goére daha olumlu bir algi i¢erisinde olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu
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dogrultuda demografik ozellikler ile ilgili olusturulan hipotezler icerisinde Hsa;

hipotezi kabul edilmistir.
4.9.2 Yas

Bu boliimde katilimcilarin yesil iiriin farkindaligi, yesil giiven ve satin alma
niyetleri ile katilimcilarin yaglari arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini
incelemek i¢in One Way ANOVA testi uygulanmistir. Katilimeilarin yas gruplarina
gore yesil {iriin farkindaligi boyutlarindan yesil iirlin tanitim faaliyetleri, ¢evresel
kayg1 ve ¢evresel bilgi algilar1 yoniinden herhangi bir anlamli farklilik ¢ikmadigi igin
tabloda gosterilmemistir. Ayrica yesil giiven ve satin alma niyeti ile katilimcilarin
yas gruplar arasinda anlamli farklilik ¢ikmadigi icin tabloda bu faktorlere de yer

verilmemistir.

Tablo 15. Katilimcilarin Yas Gruplar1 Arasindaki One-Way ANOVA Analizi

Sonuglar1

Faktor Varyansin Kareler Df.  Kareler F P Yas N X

Kaynagi Top. Ort. Grup

Gruplar 17,229 3 5,743 9,443 ,000%  18-28 221 42
= Arasi i
= Gruplar I¢i 244,502 402 ,608 29-39 83 4,1
& Toplam 261,731 _ 405 40-50 55 43
z Anlamh Fark; 51 ve iizeri yas grubu 18-28 yas grubu ve 29- 51+ 47 4,4
&2 39 yas grubu

*Gruplar aras1 farklilik 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 15 incelendiginde etki gruplar1 faktoriini (F3405=9,443 ve p=0,000)
algilamalar1 bakimindan katilimecilarin yas gruplari arasinda anlamli bir fark oldugu
gortilmektedir. Daha agik bir sekilde ifade etmek gerekirse 51 ve iizeri yas grubunun
(X=4,4), 29-39 yas grubu (X=4,1) ve 18-28 yas grubuna (X=4,2) gore daha olumlu
bir alg1 icerisinde olduklar1 goriilmektedir.

Yukaridaki bulgular 1s18inda demografik oOzellikler ile ilgili olusturulan

hipotezler i¢erisinde Hsa, hipotezi kabul edilmistir.
4.9.3 Egitim

Bu boéliimde katilimeilarin yesil iirtin farkindaligi, yesil gliven ve satin alma

niyetleri ile katilimcilarin egitimleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini
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incelemek icin One Way ANOVA testi uygulanmistir. Katilimcilarin egitim
durumlarina gore yesil iiriin farkindaligi boyutlarindan yesil iiriin tanitim faaliyetleri,
cevresel kaygi ve cevresel bilgi algilar1 yoniinden herhangi bir anlamli farklilik
ctkmadig1 i¢in tabloda gdsterilmemistir. Ayrica yesil giiven ve satin alma niyeti ile
katilimcilarin egitim durumlari arasinda anlamli farklilik ¢ikmadigi i¢in tabloda bu
faktorlere de yer verilmemistir. Tiiketicilerin yesil iirlin tanitim faaliyetleri, ¢evresel
kayg1, cevresel bilgi, yesil giiven ve satin alma niyeti algilar1 egitim durumlarina
gore herhangi bir degisiklik gostermemektedir. Elde edilen sonuglar tablo 16’da

gosterilmektedir.

Tablo 16. Katilimcilarin Egitim Durumlar1 Arasindaki One Way ANOVA Analizi

Sonuglari

Faktér ~ Varyansin Kareler =~ Df. Kareler F P Egitim N X

Kaynag1 Top. Ort. Durumlar

Gruplar 7,987 4 1,997 3,156 ,014*  Ilkokul/ 29 4,0
= Arasi Ortaokul
% Gruplar i¢i 253,744 401 ,633 Lise 91 38
5 Toplam 261,731 405 Onlisans 71 3,9
= Lisans 190 3,6
M Anlamh Fark; ortaokul mezunu-lise, onlisans, lisans ve Y.L/Dok 25 3,8

yiiksek lisans/doktora tora

*Gruplar aras1 farklilik 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 16 incelendiginde katilimcilarin etki gruplart faktorii(F 405=3,156 ve
p=0,014) ve egitim durumlar1 ile arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
Etki gruplar faktoriinde ilkokul ve ortaokul mezunlarinin (X=4,0), 6nlisans mezunu
(X=3.,9), yiiksek lisans ve doktora 6grenci ve mezunu (X=3,8) ile iiniversite 6grenci

ve mezunlarina (X=3,6) gore daha olumlu bir algi ierisinde olduklart soylenebilir.
Yukaridaki bulgular 1s181nda Hsas hipotezi kabul edilmistir.
4.9.4 Gelir

Bu boéliimde katilimeilarin yesil iirtin farkindaligi, yesil gliven ve satin alma
niyetleri ile katilimecilarin gelirleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini
incelemek icin One Way ANOVA testi uygulanmistir. Katilimcilarin gelir durumlari

ve yesil iirlin farkindaligi, yesil giiven ve satin alma niyeti faktorleri arasinda anlaml
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farklilik ¢ikmadigi igin tablo olarak gdsterilmemistir. Yani tiiketicilerin yesil {iriin
farkindaligi, yesil giiven ve satin alma niyeti algilarinda gelir durumlarinin herhangi

bir farklilik meydana getirmedigi sOylenebilir.

4.9.5 Meslek

Bu boéliimde katilimeilarin yesil iirlin farkindaligi, yesil gliven ve satin alma
niyetleri ile katilimcilarin meslekleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini
incelemek i¢cin One Way ANOVA testi uygulanmistir. Katilimcilarin meslek gruplar
arasinda yesil {irlin tanitim faaliyetleri, ¢cevresel kaygi, ¢evresel bilgi, yesil gliven ve
satin alma niyeti algilar1 agisindan herhangi bir anlamli farklilik ¢ikmadigi igin

tabloya alinmamistir. Sonuglar tabloda gosterilmektedir.

Tablo 17. Katilimcilarin Meslek Gruplari Arasinda One-Way ANOVA Analiz

Sonuglari
Faktér ~ Varyansin  Kareler Df.  Kareler F P Meslek N X
Kaynag Top. Ort.
Gruplar 18,117 7 2,588 4228 ,000* Memur 65 3,8
Arasi
Gruplar 243614 398 612 Ogrenci 115 35
Ici
= Toplam 261,731 405 Esnaf/ 23 4,0
= Tiiccar
& ssiz/Is 28 35
= Aryor
m Emekli 29 4,2
Isci 57 3,9
EvHanimi 14 4,0
Anlamh Fark; Emekli-esnaf/tiiccar, ev hammm, isci, Diger 75 3,8

memur, diger meslek gruplari, 6grenci, igsiz

*QGruplar arasi farklilik 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 17 incelendiginde katilimcilarin etki gruplart (F(7405=4,228 ve
p=0,000) ve meslek gruplar ile arasinda anlamli bir farklilik vardir. Etki gruplar
faktoriinde emeklilerin (X=4,2), esnaf ve tiiccarlar (X=4,0), ev hanimlar1 (X=4,0),
isgiler (X=3,9), memurlar ve diger meslek gruplari (X=3,8), 6grenci ve issizlere
(X=3,5) gore daha olumlu bir alg: igerisinde olduklarini sdylenebilir. Yukaridaki
bulgular 1s1¢1nda Hsas hipotezi kabul edilmistir.
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4.9.6 Medeni Durum

Bu boéliimde katilimeilarin yesil iirtin farkindaligi, yesil gliven ve satin alma
niyetleri ile katilimcilarin medeni durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigin1 incelemek i¢in T-Testi uygulanmistir. Yesil {riin farkindalig
boyutlarindan yesil iirlin tanitim faaliyetleri ve g¢evresel bilgi algilar1 agisindan
katilimcilarin medeni durumlar1 arasinda herhangi bir anlamli farklilik ortaya
ctkmadig1 icin tabloda yer verilmemistir. Ayni sekilde yesil gliven algilar1 agisindan
katilimcilarin medeni durumlar1 arasinda herhangi bir anlamli farklilik ortaya

cikmadigi i¢in tabloda yer verilmemistir.

Tablo 18. Katilimcilarin Medeni Durum Gruplar1 Arasindaki T-Testi Analizi

Sonuglari
Faktor Medeni Say1 Ort. Standart T P (2- Fark
Durum Sapma Tailed)
Cevresel Kaygi Evli 154 4,5338 ,41527 1,903 ,058%* .
<
Bekar 252 4,4433 49281 1,983 ,048%* g
Etki Gruplar Evli 154 3,9727 ,67410 4,730 ,000* -
<
Bekar 252 3,5937 ,84323 4,989 ,000* g
Satin Alma Niyeti Evli 154 43295 ,61617 2,276  ,023* Ny
<
Bekar 252 4,1746  ,69379 2,342 020* g

*Gruplar arasi farklilik 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 18 incelendiginde katilimcilarin ¢evresel kaygi, etki gruplar ile satin
alma niyeti algilar1 medeni durum gruplarina goére anlamh bir farklilik
gostermektedir. Cevresel kaygi konusunda evli katilimcilar bekar katilimcilara gore
daha olumlu bir alg: icerinde olduklar1 sdylenebilir. Etki gruplar1 konusunda da evli
katilimcilarin bekar katilimcilara gore daha olumlu bir algi igerisinde olduklari
sOylenebilir. Ayn1 sekilde satin alma niyeti konusunda da evli katilimcilarin bekar
katilimcilara gore daha olumlu bir alg: icerisinde olduklari s6ylenebilir. Bu durumda
demografik ozellikler ile ilgili olusturulan hipotezler icerisinde Hsas ve Hscg

hipotezleri kabul edilmistir.
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4.10 Hipotezlerin Kabul ve Ret Durumlar

Bu boliimde, yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulara dayanarak
hipotezlerin bliyiik bir miktarinin kabul edildigi goriilmektedir. Kabul edilen ve
reddedilen hipotezler ile ilgili agiklamalar yapilmistir. Tablo 19’da hipotezlerin kabul

ve ret durumlar1 yer almaktadir.

Tablo 19. Hipotezlerin Kabul ve Ret Durumlari

Hipotez Hipotezler Kabul/Ret

Kodlari

H, Yesil {irlin farkindalig satin alma niyetini etkilemektedir.

Hi@p,cq) Yesil tirtin farkindaligi boyutlarindan a)cevresel kaygi, b)cevresel a)kabul
bilgi, c)yesil lirlin tamitim faaliyetleri, d)etki gruplar1 satin alma b)ret
niyetini etkilemektedir. c)kabul

d)kabul

H, Yesil iiriin farkindalig1 yesil giiveni etkilemektedir.

Hoap,c.) Yesil iirtin farkindaligi boyutlarindan a)gevresel kaygi, b)gevresel —a)ret
bilgi, c)yesil iiriin tanitim faaliyetleri, d)etki gruplar yesil giiveni b)ret
etkilemektedir. ¢)kabul

d)ret

H; Yesil giiven satin alma niyetini etkilemektedir. Kabul

H, Yesil tirlin farkindalig1 ve satin alma niyeti arasindaki iliskide yesil
giivenin aracilik rolii vardir.

Haap,c.0) Yesil iirtin farkindaligi boyutlarindan a)gevresel kaygi, b)gevresel —a)ret
bilgi, c)yesil iiriin tanitim faaliyetleri, d)etki gruplari ile satin alma b)ret
niyeti arasindaki iligskide yesil giivenin aracilik rolii vardir. c)kabul

d)kabul

H; Katilimeilarin demografik dzellikleri ile a)yesil iiriin farkindaligina

yonelik, b)yesil giiven algisina yonelik, c)satin alma niyetine
yonelik algilar1 arasinda anlaml farkliliklar vardir.

Hsa1 53456 Katilimeilarin  1)cinsiyetlerine, 2)yaslarma, 3)egitim durumuna, 1)kabul
4)gelirlerine, S)mesleklerine 6)medeni durumlarina bagli olarak 2)kabul
yesil iiriin farkindaligina yonelik diislinceleri arasinda anlamli  3)kabul

farklilik vardir. 4)ret
5)kabul
6)kabul
Hsbis3456 Katilimeilarin  1)cinsiyetlerine, 2)yaslarina, 3)egitim durumuna, 1)ret

4)gelirlerine, S)mesleklerine 6)medeni durumlarina bagli olarak 2)ret
yesil giiven algilarina yonelik diisiinceleri arasinda anlamli farklilik ~ 3)ret

vardir. 4)ret

S)ret

6)ret

Hsci23.456 Katilimeilarin  1)cinsiyetlerine, 2)yaslarina, 3)egitim durumuna, 1)ret

4)gelirlerine, S)mesleklerine 6)medeni durumlarina bagli olarak 2)ret

satin alma niyeti algilarina yonelik diistinceleri arasinda anlamli  3)ret

farklilik vardir. 4)ret
S)ret
6)kabul
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BESINCI BOLUM
SONUC VE ONERILER

Bu boliimde, arastirmanin temel amaci ve alt amaclarma iligkin istatistiki

analizlerden elde edilen bulgular dogrultusunda sonuclar degerlendirilmistir.
5.1 Sonuclar
5.1.1 Betimleyici Sonuclar

Betimsel istatistiklere gore bu boliimde katilimcilarin vermis olduklar
cevaplar degerlendirilecektir. Bu dogrultuda aragtirma sonuglari Ankara ilinin
Cankaya ilcesinde ikamet eden 18 yas ve lzeri tiliketicilerin diislinceleri

degerlendirilmistir.

Katilimcilarin yesil giiven ile ilgili katihm gosterdikleri ilk bes ifadenin;
cevre dostu iiriinler ¢cevreyi korur, ¢cevre dostu iiriinler ¢evremizi daha yasanilasi bir
yer haline doniistiiriir, ¢evre dostu lirlinler iilkemizi daha iyi hale getirecegini vaat
eder, gevre dostu iiriinlerin gevreye verdikleri izlenim genellikle giivenilirdir, ¢evre
dostu firiinlerin tiiketicilere sunduklar1 islevler genellikle giivenilir oldugu ortaya
cikmigtir. Tiiketicilerin katilim gdstermedikleri ifadeler ise; ¢evre dostu iiriinler
tilkketicileri bilgilendirirken yaniltmaz, c¢evre dostu iriinler ¢evreyi korumak ig¢in
yanlis iddialarda bulunmazlar ve ¢evre dostu iiriinler endigelerimizi ortadan kaldirir
ifadeleri olmustur. Bu sonuglara bakilarak c¢evre dostu {iriinlerin ¢evreyi korumak
icin tiiketicileri bilgilendirirken yamilttigi, yanlis iddialarda bulundugu ve
tiikketicilerin endigelerini ortadan kaldirmadigi sdylenebilir. Bu arastirmanin sonuglari
Chen ve Chang (2012), Chen ve Chang (2013) ile Leblebici Koger ve Delice
(2017)’in yaptiklar1 caligmalarda elde ettikleri sonuglar1 destekler niteliktedir.

Katilimcilarin yesil iiriin farkindalig ile ilgili katilim gosterdikleri ilk bes
ifadenin; dogal cevrede yasayan canlilar (bitkiler ve hayvanlar) insanlar kadar
yagama hakkina sahip olduklari, ¢evre kirliliginin ciddi bir sorun oldugu, daha
yasanilast bir diinya i¢in ¢evreye olan duyarliliin artmasi1 gerektigi, tiiketicilerin

cevre sorunlar1 hakkinda bilgilendirilmesinin gerektigi ve dogal kaynaklarimizi nasil
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gelistirecegimizi 0grenemezsek, diinyanin sinirli olan dogal kaynaklari yok olmak
tizere oldugu ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerin katilim gostermedikleri ilk bes ifade ise;
cevre dostu iirtinler hakkindaki egitimlere (konferans, seminerler, vb.) katilirim,
tiikkettigim {riinlerin atik miktar1 en az olanin1 nasil segilecegini biliyorum, ¢evreye
zarar vermeyen ambalajlarin neler oldugunu biliyorum, iirlin paketlerindeki ¢evresel
ifadeleri ve sembolleri anliyorum ve c¢evre dostu iirlinler hakkinda isyerimde
meslektaslarima fikir veririm ifadeleri oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun sonucunda
tiikketicilerin ¢evre dostu Ttriinler hakkindaki egitimlere katilmak istemedikleri,
tilkettikleri {riinlerin atik miktar1 en az olanini nasil sececeklerini bilmedikleri,
cevreye zarar vermeyen ambalajlarin neler olduklarin1  bilmedikleri, {iriin
paketlerindeki c¢evresel ifade ve sembolleri anlamadiklarnt ve isyerindeki

meslektaslarina ¢evre dostu iirtinler hakkinda fikir vermedikleri sdylenebilir.

Satin alma niyeti ile ilgili katilimeilarin degerlendirmelerine bakildiginda,
tiikketiciler en fazla ¢evre kirliligini en aza indirmeye calistig1 i¢in ¢evre dostu tiriinler
almay1 diisiindiiklerini ve c¢evreye faydali olduklar1 i¢in ¢evre dostu iiriinler almay1
disiindiikleri ortaya c¢ikmistir. Katilimcilarin en diisiik ortalamayla tiikettikleri
tiriinlerin ¢evre dostu olanlarina gegmeyi planlamadiklarini ve ¢evreyi korumak igin

yesil etiketi olan markalara gegmeyi diisiinmediklerini ifade etmislerdir.
5.1.2 Kesifsel Sonuclar

Arastirmanin bu boliimiinde veri seti i¢in yapilan faktoér, korelasyon,
regresyon, farklilik testleri ve aracilik testi sonuglar1 degerlendirilecektir. Yapilan
faktor analizi sonuglarina gore yesil iiriin farkindaligi 4 boyut olarak ortaya ¢ikmustir.
Bu arastirmada kullanilan 6lgek 6 boyut olmasina ragmen faktor analizi sonucunda 4
boyut olarak bulunmustur. Bu farkligin ¢ikmasinda 6lgegin uygulama bolgesinde
tilketici davranislarinin  farkli olmasi, evren ve Orneklemin farkli olmasi ve
katilimcilarin  anket sorularmi farkli algilamalar1 gibi nedenler gosterilebilir.
Literatiirde kullanilan 6lgekler farkli ¢alismalarda da faktor isimleri ve sayilart ayni
veya farkli ¢iktigr goriilmektedir. Arastirmada ortaya cikan sonu¢ yesil iiriin
farkindalig1 degiskenlerinden etki gruplarmin ve yesil {iriin tamitim faaliyetleri
degiskenlerinin tek faktor icerisinde toplandigidir. Bu boyutlar igerisinde yesil tirlin

farkindaliginin en iyi diizeyde temsil eden boyut yesil iiriin tamitim faaliyetleri
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boyutudur. Bu boyutu sirayla ¢evresel kaygi, cevresel bilgi ile etki gruplari takip
etmektedir. Literatiire bakildiginda Suki (2013) yesil farkindaligi dort boyut altinda
incelemistir. Siddique ve Hoosain (2018) ise yaptiig1 c¢alismada yesil {iriin

farkindaligina yonelik 6 boyut belirlemistir.

Yesil giiven oOlceginde bir boyut ortaya c¢ikmistir. Literatiirde yapilan
calismalarda da yesil giiven tek boyut olarak goriilmektedir. Chen (2009), Chen
(2010).

Satin alma niyeti 6l¢eginde de ayni sekilde tek boyut olarak ortaya ¢ikmuistir.
Literatiirde yapilan ¢aligmalarda da satin alma niyeti tek boyut olarak goriilmektedir.

Schwepker ve Cornwell (1991), Li (1997).

Yesil tirtin farkindahig1r ve yesil giiven degiskenleri arasindaki korelasyon
analizi sonuglarina bakildiginda, yesil iiriin farkindalig1 boyutlarindan c¢evresel kaygi,
cevresel bilgi ve etki gruplart boyutlar ile diisiik ve pozitif yonde iliskiye sahipken
yesil lirlin tanitim faaliyetleri ile orta diizeyde ve pozitif yonde iliskiye sahip oldugu
gorilmektedir. Literatiirde yapilan ¢aligsmalarda da yesil iiriin ve yesil giiven arasinda
iliski oldugu goriilmektedir. Ornegin; Cheung, Lam ve Lau (2015)’de yapmuis
olduklar1 “Drivers of green product adoption: the role of green perceived value,
green trust and perceived quality” adli c¢alisma sonuclarinda yesil {iriin
benimsemenin itici gili¢lerinin yesil algilanan deger, yesil giiven ve algilanan kalite
ile temsil edildigini bulmuslardir. Chen, Lin ve Weng (2015)’de yapmis olduklari
“The Influence of Environmental Friendliness on Green Trust: The Mediation
Effects of Green Satisfaction and Green Perceived Quality” adli ¢galisma sonucunda
cevre dostlugunun yesil memnuniyet, yesil algilanan kalite ve yesil giiven iizerinde
onemli bir olumlu etkisi oldugunu bulunmustur. Lam, Lau ve Cheung (2016).
“Modelling the Relationship among Green Perceived Value, Green Trust,
Satisfaction, and Repurchase Intention of Green Products” adli ¢aligmalarinda yesil
iirtin geri alim niyetinin itici giiclerinin algilanan deger, yesil giiven ve memnuniyetle

temsil edildigini bulmuglardir.

Yesil iirtin farkindali§i ve satin alma niyeti arasindaki korelasyon analizi

sonuglarina bakildiginda yesil iirlin tanitim faaliyetleri, gevresel kaygi, ¢evresel bilgi
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ve etki gruplart ile orta diizeyde pozitif anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.
Literatlirde yapilan caligmalarda da yesil {irlin ve satin alma niyeti arasinda iliski
oldugu goriilmektedir. (Alwitt ve Pitts, 1996; Ramayah vd., 2010; Yaacob ve
Zakaria, 2011; Suki, 2013; Agyeman, 2014; Suki, 2016). Ayn1 zamanda yesil giiven
ve satin alma niyeti arasinda da orta diizeyde ve pozitif yonde iligki vardir.

Tiiketicilerin yesil giivenleri arttik¢a satin alma niyetleri de artis gostermektedir.

Yesil iirtin farkindaliginin satin alma niyeti {izerine etkisini incelemek icin
yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore; satin alma niyetini
etkileyen en 6nemli faktorler yesil iirlin tanitim faaliyetleri ile etki gruplaridir. Yesil
iiriin tamitim faaliyetleri ile ilgili dlcekte yer alan ifadeler birlikte ele alindiginda
cevre dostu triinlerde tiiketicilere tanitim yapilmasi satin alma niyeti acisindan en
onemli boyuttur. Etki gruplan ile ilgili ifadeler birlikte ele alindiginda tiiketicilerin
cevresindeki insanlar1 yesil {irlinlere yonlendirmeleri satin alma niyetini etkileyen
ikinci onemli faktordiir. Tiiketicilerin ¢evresel kaygi duymalari da satin alma niyetini
etkilemektedir. Cevresel kaygi ifadeleri birlikte diisiiniildiigiinde cevre kirliliginin
ciddi bir sorun olmasi, insanlarin ¢evreyi ciddi sekilde kotiiye kullanmasi, dogal
kaynaklarin yok olma tehdidi altinda olmasi gibi nedenlerden otiirii tiikketicilerin satin
alma niyetinde etkili olmaktadir. Dolayisiyla yesil iiriin tamitim faaliyetleri, etki
gruplar ile cevresel kaygi ile ilgili kurulan hipotezler kabul edilmistir. Fakat ¢cevresel
bilgi ile satin alma niyeti arasinda kurulan hipotez reddedilmistir. Tiiketicilerin ¢evre
dostu iirlin ve ambalajlar1 bilmelerinin, tiikettikleri iirlinlerin atitk miktar1 en az
olanin1 bilmelerinin satin alma niyetleri iizerinde bir etkisinin olmadigi
goriilmektedir. Literatliirde yapilan calismalarda da benzer sonuglar bulunmustur.
(Kong vd., 2014; Kumar ve Ghodeswar, 2014; Wu ve Chen, 2014; Kwok vd., 2015;
Yadav ve Pathak, 2016; Maichum vd., 2016).

Yesil giivenin satin alma niyeti lizerindeki etkisini incelemek amaciyla
yapilan dogrusal regresyon analizi sonuglarina bakildiginda; yesil glivenin satin alma
niyeti lizerinde orta diizeyde ve pozitif bir etkisinin oldugu gorilmektedir. Yesil
giiven Olg¢eginde bulunan ifadeler birlikte ele alindiginda, ¢evre dostu iiriinlerin
cevreyi korumasina yonelik, ¢evre dostu iirlinlerin ¢evreyi korumak igin yanlig

iddialarda bulunmamasina yonelik, c¢evre dostu iirlinlerin tiiketicilerin endiselerini
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ortadan kaldirmasina yonelik giiven algisi olursa satin alma niyeti de bundan pozitif
yonde etkilenmektedir. Literatiirde yapilan c¢alismalarda da benzer sonuglar
bulunmustur. (Chen ve Chang, 2012; Punyatoya, 2014; Lien vd., 2015; Lam vd.,
2016).

Yesil iiriin farkindaligimin yesil giliven iizerindeki etkisini incelemek i¢in
yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina bakildiginda; yesil iiriin
farkindalig1 boyutlarindan yesil giiven lizerinde etkili olan en onemli faktor yesil
iriin tanitim faaliyetleridir. Yesil {iriin tamitim faaliyetleri Glgegindeki ifadeler
birlikte ele alindiginda, ¢evre dostu iirlinler hakkinda mesajlar i¢cen reklamlara
yonelik, yesil iiriin etiketlerindeki bilgilere yonelik, sosyal medyadaki ¢evre dostu
iirlin paylasimlarina yonelik gliven algisi olursa satin alma niyeti bu algidan pozitif
yonde etkilenecektir. Yesil iiriin tanmitim faaliyetleri ile yesil giiven arasinda
olusturulan hipotez kabul edilirken ¢evresel kaygi, cevresel bilgi ile etki gruplar ile
yesil giiven arasinda olusturulan hipotezler reddedilmistir. Bu dogrultuda
tiikketicilerin ¢evresel kaygilarinin artmasi, ¢evre dostu iiriinler hakkinda bilgi sahibi
olmalar1 ve diger tiiketiciler karsi ¢evre dostu {iriinleri 6nermeleri yoniinden giiven

duymamaktadirlar.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile degiskenler arasinda anlamli farklilik
olup olmadigini incelemek icin ANOVA ve T-Testi analizleri yapilmistir. Yapilan
analizler sonucunda cinsiyet, yas, egitim, medeni durum, gelir ve meslekleri arasinda
bazi degiskenlerle anlamli farkliliklar ortaya c¢ikmistir. Asagida gruplar arasinda

ortaya ¢ikan farkliliklara yer verilmistir.

Yesil iiriin farkindaligl, yesil gliven ve satin alma niyeti ile demografik
Ozellikleri arasinda yapilan farklilik analizleri sonuglarina gore; cinsiyet, yas ve
egitim agisindan incelendiginde yesil gliven ve satin alma niyetinin herhangi bir
farklilik gostermedigi, yesil {irlin farkindalig1 boyutlarindan ise sadece etki gruplari
arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. Gelir agisindan bakildiginda ise
degiskenlerin higbirinin anlamli faklilik gdstermedigi ortaya c¢ikmistir. Medeni
durum incelendiginde; yesil giiven ile medeni durum arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Satin alma niyetinde ise evli bireylerin bekar bireylere

gore daha olumlu bir algi igerisinde olduklar1 ortaya c¢ikmistir. Yesil {iriin
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farkindalig1 boyutlaria bakildiginda etki gruplar ile ¢evresel kaygi boyutlarinin evli
tiikketicilerin bekar tiiketicilere gore daha olumlu bir algi icerisinde olduklar1 ortaya
cikmigtir. Literatiirde yapilan aragtirmalar sonucunda cinsiyet yoniinden benzer
sonuglara ulagilmistir. Mostafa (2007), yapmis oldugu calisma sonucunda erkeklerin
kadinlara kiyasla daha fazla g¢evresel kaygi ve yesil satin alma konusunda daha
olumlu bir goériiniim sergiledigi ortaya ¢ikmistir. Aym sekilde Yager ve llarslan
(2010) yaptig1 calismada tiliketicilerin cinsiyetlerinin satin alma davraniglarinda ve

reklama yonelik verdikleri tepkilerde 6nemli bir faktér oldugu sonucuna ulagilmistir.

Yesil tirlin farkindaligimin satin alma niyeti iizerine etkisinde yesil giivenin
aracilik rolii istlenip {istlenmedigini incelemek amaciyla yapilan hiyerarsik
regresyon analizi sonuglarina gore; yesil {iriin tanitim faaliyetleri, ¢cevresel kaygi ve
etki gruplar ile yesil giliven arasinda anlamli bir iliski varken, cevresel bilgi ile
anlamli bir iliski yoktur. Ayni zamanda yesil giiven satin alma niyetini
etkilemektedir. Yesil {irlin tamitim faaliyetleri, ¢evresel kaygi ile etki gruplar1 satin
alma niyetini etkilerken, yesil gliven analize dahil edildiginde etki devam etmekte
ancak yesil {iriin tamitim faaliyetleri ile etki gruplarinin Beta degerlerinde azalma
meydana gelmistir. Bu sonuglar dogrultusunda yesil iirlin farkindaligi boyutlarindan
yesil lirlin tanitim faaliyetleri ile etki gruplar ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
yesil giivenin kismi aracililik rolii oldugu ortaya c¢ikmistir. Yesil iirlin tanitim
faaliyetleri ile etki gruplarina yonelik tiiketicilerin giiven algist olmasi satin alma
niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Literatlirde yapilan ¢alismalarda yesil giivenin
bir¢ok degisken agisindan aracilik roliiniin oldugu bulunmustur. Lam ve arkadaslari
(2016) yagmis olduklar1 ¢alisma sonucunda, yesil giiven ve memnuniyetin, yesil
algilanan deger ile geri alim niyeti arasindaki iliskiye aracilik ettigi sonucuna
ulagmiglardir. Chen ve Chang (2012), yaptiklar1 ¢alisma sonucunda yesil algilanan
deger ve yesil algilanan risk arasinda yesil glivenin kismen aracilik etkisi oldugu
sonucuna varilmigtir. Baran ve arkadaglar1 (2017) yapmis olduklar1 ¢alisma
sonucunda, yesil giivenin yesil marka imajinin ve yesil riskin yesil marka degeri

izerine etkisinde tam aracilik roliine sahip oldugunu bulmuslardir.
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5.2 Oneriler

Bu boliimde oneriler uygulamaya yonelik ve literatiire yonelik oneriler olarak

ele alinmstir.
5.2.1 Uygulamaya Yonelik Oneriler

Tiiketicilerin Oncelikle dogal kaynaklarimizin tehdit altinda oldugunu
kabullenmeleri gerekmektedir. Artan g¢evre kirliligi, insanlarin dogay1 sorumsuzca
kullanmasi, dogaya zararli atiklarin atilmasi, ekosistemin dengesinin bozulmasi ve
sanayilesme doganin dengesini bozmaktadir. Teknolojinin gelismesi istenilen bilgiye
aninda ulasim kolayligint beraberinde getirmistir. Arastirma sonucglarina goére yesil
giivenle satin alma niyeti arasinda anlamli olmayan bir iliski ortaya c¢ikmustir.
Dolayisiyla tiiketicilerin yesil giivenleri arttikga satin alma davraniglari bundan
olumsuz etkilenmektedir. Yaniltici yesil reklam uygulamalar1 tiiketicilerin

giivenlerini olumsuz etkilemektedir.

Tiiketicilerin yesil {riinlere yonelik gliven algilarinin  zayif oldugu
gorilmektedir. Dolayisiyla ilgililerin tiiketicilerin glivenlerini kazanmalarin1 ve
cevreyl korumak i¢in adimlar atmalar1 gerekmektedir. Tiiketicilere eko etiketleri
tanitmali, ¢cevreyi olumsuz etkileyen liriinlere yonelik 6nlem almali, ¢gevreyi olumsuz
etkileyen tiriinleri tiiketicilere tanitmali, yesil iirlinlere destek vermeli, yesil iiriinlere
yonelik tanitimlart artirmali ve yaniltici yesil reklam uygulamalarina karst dnlem

almalidirlar.
5.2.2 Literatiire Yonelik Oneriler

Bu aragtirma Ankara ilinin Cankaya ilgesinde yesil iiriin farkindaliginin satin
alma niyeti tlizerine etkisinde yesil giivenin aracilik etkisini incelemek icin
tiikketicilerin diisiincelerine yonelik analiz sonuglarin1 igermektedir. Yapilacak

arastirmalarda meslek i¢i, sektorel bazda da arastirmalar yapilabilir.

Bu calismada zamanin kisitli ve evrenin biiyiilk olmasi nedeniyle sadece
Ankara ilinin Cankaya ilgesi alinmistir. Dolayisiyla Ankara ili ve Tiirkiye i¢in

genellenemez. ileri de yapilacak calismalarda orneklem genisletilebilir yalnizca
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Ankara ili degil baska illerde ve daha genis ¢apta bir arastirma yiiriitiilmesi kapsamli

bilgi edinilmesine olanak verecektir.

Bu arastirmada yesil {iriin farkindaligrt Suki (2013), Siddique ve Hossain
(2018) ve Dunlop, Jones ve Mertig (2001)’in ¢alismalarindan karma bir Ol¢ek
olusturulmustur. Bu sebeple yapilacak calismalarda degisik Olgeklerden de
yararlanilabilir. Yapilacak arastirmalarda iilke, bolge, kiiltiir ve yasam kosullar1 gibi
degiskenler g6z oOnilinde bulundurularak yesil iirin farkindaligina yonelik daha

kapsaml1 bir 6lgek gelistirilebilir.

Yesil tirtin farkindaliginin satin alma niyeti iizerine etkisini inceleyen bu
arastirmadan sonra yapilacak arastirmalarda yesil iirlin farkindaliginin algilanan yesil
risk, algilanan deger ve algilanan yesil kalite {izerine etkisi de incelenebilir. Yesil
iirlin farkindaliginin satin alma niyeti lizerine etkisine yesil giivenin aracilik etkisini
inceleyen bu arastirmadan sonra yapilacak arastirmalarda aracilik faktorii olarak;

yaniltici yesil reklam uygulamalari, yesil reklam ve yesil memnuniyet de alinabilir.
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EKLER
EK-1: Anket Formu

Degerli Katilimci,

Bu ¢aligma yiiriitiilmekte olan “Yesil Uriin Farkindaligmin Satin Alma Niyeti Uzerine
Etkisinde Yesil Giivenin Aracilik Rolii” konulu yiiksek lisans tezinin uygulama kismini
olusturmaktadir. Elde edilen veriler yalnizca bilimsel ¢aligmada kullanilacak olup talep eden
kisilere geri doniis saglanacaktir. Anketin cevaplandirilmasinda gostereceginiz hassasiyet,
calismanin gegerliligi ve giivenirligi agisindan biiyiilk 6nem arz etmektedir. Katkilarinizdan
dolay1 tesekkiir ederim.

) Emine UZUNDAL
Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali / uzundale5@gmail.com

1)Cinsiyetiniz? ( )Erkek ()Kadn

2)Medeni Durumunuz? ()Evli ( )Bekar

3)Yasimz? ()18-28 ()29-39 ()40-50 ()51 yas ve lizeri
4)Egitim? ()Ilkokul/Ortaokul ()Lise ( )Onlisans ( )Lisans

()Yiiksek Lisans/Doktora
5)Meslek () Memur () Ogrenci () Esnaf/ Tiiccar
() Emekli () Isci () Ev hanmim

() Issiz / is artyor

6) Aylk net geliriniz? ~ ()2000 TL ve altt  ( )2001 TL-3000 TL  ()3001 TL-4000 TL

()4001 TL-5000 TL ()5001 TL ve iizeri

Bu béliimde yesil giivene yonelik goriislerinizi 6grenmek amaciyla asagida
cesitli ifadeler verilmistir. Liitfen ifadeleri kendi diisiinceleriniz
dogrultusunda;

5-Kesinlikle Katiliyorum, 4-Katihyorum, 3-Kararsizim, 2-
Katilmiyorum, 1-Kesinlikle Katilmiyorum segeneklerinden birini
isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilivorum

Kararsizim

Kesinlikle
Katilmiyorum

1. Cevre dostu iiriinlerin ¢evreye verdikleri izlenim genellikle giivenilirdir.

o

2. Cevre dostu iiriinlerin tiiketicilere sunduklar islevler genellikle
giivenilirdir.

[S=

3. Cevre dostu iirlinler ¢evreyi korur.

4. Cevre dostu {irlinler endigelerimizi ortadan kaldirr.

5. Cevre dostu iiriinler iilkemizi daha iyi hale getirecegini vaat eder.

6. Cevre dostu iiriinler ¢evreyi korumak i¢in yanlis iddialarda bulunmazIlar.

7. Cevre dostu triinler tiiketicileri bilgilendirirken yaniltmaz.

8. Cevre dostu iirliinler ¢evremizi daha yasanilasi bir yer haline donistiiriir.

DN i | O (D

A& A& (& |& &~ (& Katithyorum

W W W W W W W W

NN N || Katilmiyorum

pd | k| k|
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Bu boliimde satin alma niyetine yonelik goriislerinizi 6grenmek amaciyla
asagida cesitli ifadeler verilmistir. Liitfen ifadeleri kendi diisiinceleriniz
dogrultusunda;

5-Kesinlikle Katihyorum, 4-Katihhyorum, 3-Kararsizim, 2-
Katilmiyorum, 1-Kesinlikle Katilmiyorum segeneklerinden  birini
isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katihivorum

Katihyorum

Kararsizim

Kesinlikle
Katilmiyorum

1. Cevreye faydali olduklari i¢in ¢evre dostu iiriinler almayi diislinecegim.

w

2. Cevre kirliligini en aza indirmeye ¢alistig1 i¢in ¢evre dostu liriinler almay1
diigiinecegim.

|

LN

| Katilmiyorum

|

3. Cevreyi korumak i¢in yesil etiketi olan markalara gegmeyi diisiinecegim.

4. Tiikettigim {iriinlerin ¢evre dostu olanlarina ge¢meyi planliyorum.

£

w

NN

k|

Bu boliimde yesil iiriin (geri doniistiiriilebilir tirin)farkindaligina yonelik
goriiglerinizi 6grenmek amaciyla asagida gesitli ifadeler verilmistir. Liitfen
ifadeleri kendi diisiinceleriniz dogrultusunda;

5-Kesinlikle = Katihyorum, 4-Katihyorum, 3-Kararsizim, 2-
Katilmiyorum, 1-Kesinlikle Katilmiyorum seceneklerinden birini
isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katihyorum

Kararsizim

Kesinlikle
Katilmivorum

1. Diinyanin barindirabilecegi insan sayisinin sinirina yaklagiyoruz.

[S=

2. Insanlar, dogal ¢evreyi kendi ihtiyaglarini giderecek sekilde
kullanmaktadirlar.

9}

& |+ Katihyorum

w

| [ Katilmiyorum

3. Insanlar dogaya miidahale ettiginde, genellikle kétii sonuglar ortaya
cikmaktadir.

4. Insan elinden ¢ikan seyler, diinyay1 yasanmaz hale getirmektedir.

5. Insanlar ¢evreyi ciddi sekilde kétiiye kullanmaktadir.

6.Dogal kaynaklarimizi nasil gelistirecegimizi 6grenemezsek, diinyanin
sinirlt olan dogal kaynaklar1 yok olacaktir.

DN ||

£ S SN N N

W | W W W

N NN

7.Dogal ¢evrede yasayan canlilar (bitkiler ve hayvanlar) insanlar kadar
yasama hakkina sahiptirler.

8. Modern sanayi doganin dengesini bozmaktadir.

9. Doganin dengesi ¢ok hassas oldugundan kolayca bozulabilir.

10. Cevre kirliligi ciddi bir sorundur.

11. Daha yasanilasi bir diinya i¢in ¢evreye olan duyarlilik artmalidir.

12. Tiiketiciler geri doniigiimii olmayan iiriinleri almaktan kaginmalidir.

13. Tiiketiciler ¢evre sorunlar1 hakkinda bilgilendirilmelidir.

14.Cevre dostu iiriinler hakkinda bilgi edinirim.

pd | k| k| (k| |

15.Cevre dostu tiriinler hakkindaki egitimlere (konferans, seminerler, vb.)
katilirim.

16.Cevresel bilgi arttik¢a ¢evre dostu Urtinlerin kullanimi da artar.

17.Cevreye zarar vermeyen iriinlerin neler oldugunu biliyorum.

18. Cevreye zarar vermeyen ambalajlarin neler oldugunu biliyorum.

19.Tiikettigim iiriinlerin atik miktar1 en az olaninin nasil se¢ilecegini
biliyorum.

20.Uriin paketlerindeki ¢evresel ifadeleri ve sembolleri anltyorum.

21.Cevre dostu iirlinler faydahdir.

22.Gegmiste ¢evre dostu lirlinler kullandim.

N | G | O U |Un |

N N N Y Y I N E N N N N NN E N

W W W W W W W W W W W W W W W w

NN NN INNDNIN N (NN NN NNNGN
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23.Cevre dostu liriinlerin {iretim agsamalarinda minimum ¢evre kirliligi
dikkate alinir.

24.Cevre dostu tiriinler hakkinda mesajlar igeren reklamlar sayesinde yesil
iiriin farkindalig artar.

25.Yesil iiriin etiketleri tiiketiciler i¢in iyi bir bilgi kaynagidir.

26. Cevre dostu lirlinler ¢evre i¢in oldugu kadar saglik i¢in de faydalidir.

27.Isletmelerin kendi markalar1 ve gevreci gruplari ile birlikte hareket
etmesi ¢evre dostu lirlin farkindaligini artinir.

N (|

£ I NI N N

W |[W W W

N NN

28.Cevre dostu iiriinlerde tanitim yapilmasi onlari satin almak i¢in yeterli
bilgiyi saglar.

0}

>N

w

(]

29.Sosyal medyadaki ¢evre dostu iiriin paylagimlari yesil {iriin
farkindaligini artirir.

30. Cevre dostu iiriinleri satin almada arkadaglarimi etkilemeye caligirim.

31. Cevre dostu iirlinleri satin almak i¢in ailemi yonlendiririm.

32. Cevre dostu iiriinler hakkinda isyerimde meslektaglarima fikir veririm.

33. Sahip oldugum kiiltiir, cevre dostu iiriin kullanmaya yonlendirir.

34. Yesil iirlin farkindaliginin artirilmasinda taninmis kisilerin etkisi vardir.

[ RV BV NNV NNV Y|

L NI S N NI N

W W W W W W

N IININ NN

pd | k| |
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