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OZET

Giliniimiizde ¢evre bilincine sahip olan tiiketicilerin artmasiyla birlikte yesil {iriin farkindalig1 da artmistir. Cevreye karsi duyarli olan
tiiketicilerin yesil triinlere daha fazla talep gostermesine bagli olarak igletmelerde pazarlama faaliyetlerinde ¢evre dostu
uygulamalara agirlik vermektedir. Bu aragtirmanin amaci, tiiketicilerin ¢evresel duyarliliginin yesil marka tercihi ve yesil {iriin satin
alma niyeti tizerindeki etkilerinin belirlenmesidir. Verilerin analizinde, SPSS 18 ve AMOS 22 programindan yararlanilmustir.
Cevresel duyarhiligin ekolojik boyutunun yesil marka tercihini (p=0,70; p<0,05); kisisel boyutun yesil marka tercihini ($=0,54;
p<0,05) ve davranigsal boyutun yesil marka tercihini (=0,74; p<0,05) etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica yesil marka tercihinin yesil
satin alma niyeti tizerindeki etkisinin (B=0,84; p<0,05) oldugu sonucuna varilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Marka, Marka Tercihi, Satin Alma Niyeti.
ABSTRACT

Today, green product awareness has increased with the increase of environmentally conscious consumers. The consumers who are
sensitive to the environment give more importance to green products in the marketing activities in the enterprises due to the greater
demand for green products. The aim of this research is to determine the effects of consumers' environmental sensitivity on green
brand preference and green product buying behavior. SPSS 18 and AMOS 20 program were used to analyze the data. The ecological
dimension of environmental sensitivity indicates green brand preference (B = 0.70; p <0.05); personal dimension was found to affect
green brand preference (B = 0.54; p <0.05) and behavioral dimension affected green brand preference (B = 0.74; p <0.05).
Furthermore, it was concluded that green brand preference had an effect on green buying behavior ( = 0.84; p <0.05).
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1. GIRiS

Gilinlimiizde kimyasal atiklarda meydana gelen artis, kaynaklarin bilingsizce kullanilmasi ve kiiresel
1sinma gibi birgok olumsuz etken g¢evresel sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Cevresel
sorunlarin artmas: karsisinda {ireticilerin ve tiiketicilerinde ¢evre bilincine sahip olmasi
gerekmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin biling diizeyinin artirilmasina ve c¢evreye zararmin
minimum diizeyde olan {riinlerin iiretilmesine yonelik ¢alismalarin yapilmasina agirlik verilmelidir.
Isletmeler bu noktada pazarlama faaliyetlerinde yapacagi calismalarda tutundurma gabalarinin
cevreyi destekleyecek sekilde olmasma onem vermelidir (Uniivar, Kiling, Gk ve Salvarci, 2018).
Tiiketicilerin ¢evresel duyarliliginin artmasi ve ¢evreyi korumaya yonelik faaliyetleri desteklemesi
distintildiiglinde isletmelerin yaptig1 pazarlama uygulamalarinin etkisi ve tiiketicilerin tercihlerinde
yasanan degisimlerin arastirilmast gerekmektedir (Kardes, 2011). Bu amagla tiiketicilerin ¢evresel
duyarhliklarinin yesil marka tercihi ve yesil {iriin {iriin satin alma davranigina etkileri yapisal esitlik
modeli ile test edilmis ve modelin uygunlugu literatiirde kabul goéren uyum Oolgiitleri dikkate
alinarak sinanmustir.
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2. LITERATUR TARAMASI

1960’11 yillardan itibaren bireyler ¢evre konusunda yasanan degisikliklere karsi daha ¢ok duyarl
olmaya baslamistir. Takip eden yillarda ise yasanan degisimlere karsi harekete gegme ve kendini
cevreye karst sorumlu hissetme duygusu daha yogun yasanmaya baslanmistir (Korkmaz, Atay ve
Yildirim, 2017, s. 41). Yasanan bu degisimler yesil pazarlama stratejilerinin farkindaligini
artirmustir. Yesil pazarlama kavrammin tanimina bakildiginda, “Isletmelerin cevreye duyarli bir
sekilde tiiketici istek ve ihtiyaglarimi karsilamaya yonelik uygulamalar yapmasi” olarak ifade
edilmektedir (Aytekin, 2007: 3). Yesil pazarlama kavrami, igletmelerin etik ve yesil uygulamalari
yakindan takip etmesini ve bu biling dogrultusunda hareket etmesini ifade etmektedir (Bhatia ve
Jain, 2013, s. 2). Yesil pazarlama kavrami ile birlikte yesil tiiketici kavrami da Onem
kazanmaktadir. Isletmelerin sahip oldugu iiretim sistemlerinden, iiretim atiklarina kadar arastirmalar
yaparak satin alma davranisinda bulunan tiiketiciler “*Yesil Tiiketici’’ olarak ifade edilmektedir
(Karaca, 2013, s. 100). Yesil irin kavrami ise, ¢evrenin kirletilmedigi, yararlanilan dogal
kaynaklarin minimum sekilde kullanildigi, geri doniistiiriilebilen ya da g¢evreyi koruyabilen {iriin
olarak tanimlanmaktadir (Hussein ve Cankiil, 2010). Yesil {riin stratejileri, dogaya etkisi yiiksek
derecede olan tehlikeli atiklarin minimize edilmesini ya da tamamen ortadan kaldirilmasini
saglayan liretim sistemlerinin ve teknolojilerin kullanilmasini ve gelistirilmesini icermektedir. Yesil
iirlin stratejilerinin uygulanmasindaki amag, geri doniistiiriilebilen, yeniden iiretilebilen {iriinler
sunulmasini saglayarak ¢evre dostu liriinlerin artmasini saglamaktir (Aytekin, 2007: 9).

3. METODOLOJI

3.1. Arastirmada Kullanilan Model ve Arastirma Hipotezleri

Arastirmanin modeli ve hipotezler asagidaki sekilde gosterilmekte ve ifade edilmektedir.
CEVRESEL DUYARLILIK

EKOLOVJIK (EKO) \
SATIN ALMA

KiSISEL (KIS) — > AL — NiYETI

TERCIHI (M T
/ (M_T) (5A)

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

DAVRANISSAL(DAV)

Arastirmanin hipotezleri su sekilde ifade edilmektedir:

H1: Cevresel duyarliligin ekolojik boyutu ile tiiketicilerin yesil marka tercihi arasinda olumlu yonde
bir iligki vardir.

H2: Cevresel duyarliligin kisisel boyutu ile tiiketicilerin yesil marka tercihi arasinda olumlu yonde
bir iligki vardir.

H3: Cevresel duyarliligin davranigsal boyutu ile tiiketicilerin yesil marka tercihi arasinda olumlu
yonde bir iligki vardir.

H4: Tiketicilerin yesil marka tercihi ile yesil satin alma niyeti arasinda olumlu yonde bir iligki
vardir.

3.2. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ve Verilerin Toplanmasi

Calismanin evrenini Izmir ilinde yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Verilerin toplanmast igin yiiz
ylize anket yonteminden yararlanilmis ayrica online ortamda mail yoluyla da veriler toplanmistir ve
toplamda 410 tiiketiciye ulasilmistir.
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3.3. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Testi

Arastirma modelinde ifade edilen degiskenler arasindaki iliskilerin incelenmesi i¢in AMOS
programindan yararlanilmis ve analiz sonuglarina bagli olarak hipotezler test edilmistir.
Arastirmada yer alan Olgeklerin gilivenilirligi IBM SPSS 18, olgeklerin gecerliligi ise AMOS 22
programiyla test edilmistir. Cevresel duyarlilik boyutlar1 i¢in birinci diizey ¢ok faktorlii DFA, yesil
marka tercihi ve yesil satin alma niyeti iginde tek faktorliit DFA yapilmistir. Analiz neticesinde
program c¢iktilarindan elde edilen uyum degerleri literatiirde kabul edilen aralikta ¢ikmadigindan
AMOS programinin Onerdigi modifikasyon islemleri yapilmistir. Modifikasyonlar sonucunda
cevresel duyarliligin birinci diizey ¢ok faktorlii, marka tercihi ve yesil satin alma niyeti tek faktorli
yapilar1 dogrulanmistir. Olgeklerin giivenirliliklerine dayali Cronbach alfa katsayilari; cevresel
duyarhlik 6lceginde 0,92; marka tercihi dlgeginde 0,87; yesil satin alma davranist 6lgeginde 0,85
olarak bulunmustur.

3.4. Verilerin Analiz Edilmesi ve Elde Edilen Bulgular

Arastirma sonucunda elde edilen verilere dayanarak, bu bolimde katilimcilarin demografik
ozelliklerine iliskin degerlere ve yapisal esitlik modeli degerlerine yer verilmistir. Katilimcilarin;
%36’s1 1 kadin; %64°1 erkektir. %52,6’s1 evli; %47,4’1 bekardir. %28,8’1 30-39 yas araliginda,
%26,4’1 tniversite ve %20,6’s1 3000-4000 TL gelir araligindadir. Yapilan tiim analiz agsamalar1
asagida sekiller araciligiyla ifade edilmistir.

Sekil 2. Cevresel Duyarhlik Olgegine Ait Birinci Diizey DFA

Cevresel duyarlilik 6lgegine yapilan birinci diizey DFA sonucu istenilen uyum degerleri elde
edilemediginden AMOS programinin énerdigi islemler dogrultusunda &ncelikle; E_KO1 ‘insanlar
cevreyi asirt derecede kotii kullanmaktadirlar.’” maddesi silinmis sonrasinda E KO2 ‘Doganin
dengesi gok hassastir ve kolayca bozulabilir.” ve E_ KO3 ‘Insanin dogay: anlamasi ve ona gore
davranmasi gerekir.” Maddeleri arasinda korelasyon iliskisi kurulmustur. Ayrica K IS1 ‘Cevre
problemini ¢ézmeye yonelik katkilar saglayabilirim.” Ve K _IS2 ‘Sosyal sorumluluk kampanyalari,
iriin satin alirken ¢evreye duyarli davranmamda pozitif bir etkiye sahip olabilir.” Maddeleri
arasinda da korelasyon iligkisi kurulmus ve D_AV1 ‘Bir {iriinii satin almadan 6nce ¢evreye verecegi
sonuglarla ilgilenirim.” Maddesi silinmistir. Bdylece ¢evresel duyarlilik o6lgeginin yapisi
dogrulanmistir.
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Sekil 4. Satin Alma Niyeti DFA

Programin oOnerdigi islemlerin yapilmasi sonucunda Marka Tercihi ve Satin Alma Niyeti
Olgeklerinin de tek faktorlii yapilart dogrulanmistir. Yapilan islemler dogrultusunda Tablo 1’deki

uyum degerleri elde edilmistir.
Tablo 1. Olgeklere Ait Uyum Degerleri

Olcek X2 df X2/df GFI CFI RMSEA

Cevresel Duyarlilik 52,078 22 2,367 0,97 0,96 0,058

Marka Tercihi 6,177 4 1,544 0,99 0,98 0,036

Satin Alma Niyeti 3,998 3 1,333 0,99 0,99 0,029

Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri” <4-5 0,89-0,85 >0,95 0,06-0,08

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011:37

Analizlerin gegerli ve giivenilir ¢ikmasiyla birlikte Yapisal Esitlik Modeli (YEM) analizine

gecilmistir.
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Sekil 5. Yapisal Esitlik Modeli
Tablo 3. Yapisal Esitlik Modeli Analizinden Elde Edilen Uyum Degerleri
X2/df GFI CFlI RMSEA
Uyum Degerleri 2,898 0,87 0,95 0,068
Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri” <4-5 0,89-0,85 >0,95 0,06-0,08

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011.

Modifikasyonlar sonucu uyum degerlerinin (X2/df: 2,898; GFI:,87; CFI:,95; RMSEA:,068) kabul
edilebilir smirlar dahilinde yer aldig1 goriilmektedir. Tablo 4’te Yapisal Modele Iliskin Katsayilara

yer verilmistir.

Tablo 4. Yapisal Esitlik Modelinden Elde Edilen Katsayilar

Degiskenler Standardize f§ Standart Hata Kritik Oran P
Ekolojik- Marka Tercihi ,070 0,032 6,430 ool
Kisisel- Marka Tercihi ,054 0,020 5,766 ikl
Davranigsal- Marka Tercihi 074 0,013 6,362 fsiakad
Marka Tercihi- Satin Alma Niyeti 0,84 0,030 10,320 foieked
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Cevresel duyarliligin ekolojik boyutunun yesil marka tercihini (f=0,70; p<0,05); kisisel boyutun
yesil marka tercihini (f=0,54; p<0,05) ve davranigsal boyutun yesil marka tercihini ($=0,74;
p<0,05) etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica yesil marka tercihi ile yesil satin alma niyeti arasindaki
iliskinin  ($=0,84; p<0,05) oldugu sonucuna varilmigtir. Ulasilan sonuglara bakildiginda
arastirmanin 1, 2, 3 ve 4 numarali hipotezleri desteklenmis ve kabul edilmistir.

4. SONUC

Yapilan arastirmada, tiiketicilerin ¢evresel duyarliliklarinin yesil marka tercihi ve yesil iirlin satin
alma niyeti lizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirmada ¢evresel duyarliligin boyutlari i¢in birinci
diizey ¢ok faktorlii DFA, yesil marka tercihi ve yesil lirlin satin alma niyeti igin tek faktorlii DFA
yapilmigtir. Analiz sonucunda elde edilen sonuclarin gegerli ve giivenilir ¢ikmastyla hipotezlerin
test edilmesi i¢in Yapisal Esitlik Modeli (YEM)’e gecilmistir. Ulagilan sonuglar dogrultusunda tiim
hipotezler kabul edilmistir. Sonuglara bagl olarak, ¢evresel duyarliliga sahip olan tiiketiciler ¢evre
dostu triinleri daha fazla tercih etmektedir. Bu dogrultuda isletmelerinde ¢evre dostu iiretime ve
cevresel pazarlama anlayisina yoneldikleri goriilmektedir. Ayrica isletmeler tiiketicilerin satin alma
egilimi gosterdigi iriinlere farkindaligi artirmak igin yesil reklamlara da agirlik vermeleri
gerekmektedir. Yesil reklamlar tiiketicilerin ¢evreye daha duyarli olmalarmi ve ekolojik
bilin¢lerinin artmasina katki saglamaktadir. Bu reklamlar vasitasiyla markalarin cevresel
uygulamalar1 vurgulanmalidir. Ayrica isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde yapacagi ¢alismalarda
tutundurma ¢abalarinin ¢evreyi destekleyecek sekilde olmasina 6nem verilmelidir.
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