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OZET

Bu ¢alisma, yesil pazarlama uygulamalar ¢ergevesinde yesil yikama algisinin
ve yesil algilanan degerin yesil satin alma niyeti lizerindeki etkisini incelemektedir.
Cevresel siirdiiriilebilirlik konusundaki artan farkindalik, tiiketicileri ¢evre dostu
tiriinlere yonlendirirken, isletmeleri de yesil pazarlama stratejilerini benimsemeye
tesvik etmektedir. Ancak, bazi isletmelerin yaniltici yesil yikama uygulamalarina
basvurmasi, tiiketici giivenini olumsuz etkileyebilmektedir. Calismada, Marmara
Bolgesi’ndeki 18 yas ve flzeri tiiketicilerden olusan bir 6rneklem kullanilmistir.
Veriler, ¢evrimi¢i ve yiiz yiize anket yontemiyle toplanmis, baslangigta 530
katilimciya ulasilmistir. Veri temizleme siirecinden sonra, analizler 432 katilimcinin

verileri lizerinden gerceklestirilmistir.

Arastirma modelinde bahsedilen degiskenlerin arasindaki etkileri test etmek igin
IBM SPSS Statistics 27.0 programi kullanilarak regresyon analizleri yapilmistir.
Bulgular, yesil pazarlama uygulamalarinin yesil algilanan deger ve yesil satin alma
niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi oldugunu gostermistir.
Ayrica, yesil algilanan degerin tiiketicilerin yesil satin alma niyeti iizerinde olumlu
yonde etkisi oldugu bulunmaktadir. Beklenenin aksine, yesil yikama algis1 ve yesil
satin alma niyeti kavramlart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit
edilememistir. Demografik degiskenlere gdre yapilan analizlerde, yesil yikama
algismin cinsiyete gore farklilik gosterdigi, erkeklerde daha yiiksek oldugu
saptanmistir. Yas gruplar1 arasinda ise yesil satin alma niyeti agisindan anlamlhi
farkliliklar gozlenmistir. Sonuglar, tiliketicilerin ¢evre dostu temizlik Triinlerine
yonelik genel olarak olumlu algilara sahip olduklarini ve satin alma niyetlerinin
yuksek oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, yesil yikama konusundaki
belirsizlikler, tiiketicilerin bu konuda daha fazla bilgilendirilmesi gerektigine isaret
etmektedir. Bu bulgular 15181nda, yesil pazarlama stratejilerinin giivenilir ve seffaf

bilgi sunarak tiiketici giivenini artirmaya odaklanmasi dnerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Yikama Algisi, Yesil Algilanan Deger, Yesil

Pazarlama Uygulamalari, Cevre Dostu Uriinler



ABSTRACT

This study examines the effects of greenwashing perception and green perceived
value on green purchase intention within the framework of green marketing. Increasing
awareness of environmental sustainability is directing consumers towards
environmentally friendly products while encouraging businesses to adopt green
marketing strategies. However, some businesses' resort to misleading greenwashing
practices may negatively affect consumer trust. The study utilized a sample of
consumers aged 18 and over residing in the Marmara Region. Data were collected
through online and face-to-face surveys, initially reaching 530 participants. After the

data cleaning process, analyses were conducted on the data of 432 participants.

Regression analyses were performed using IBM SPSS Statistics 27.0 to test the
relationships between the variables in the research model. Findings showed that green
marketing practices have a positive and significant effect on green perceived value and
green purchase intention. Additionally, green perceived value was found to have a
positive effect on green purchase intention. Contrary to expectations, no statistically
significant relationship was found between greenwashing perception and green
purchase intention. Analyses based on demographic variables revealed that
greenwashing perception differs by gender, being higher in males. Significant
differences were also observed among age groups in terms of green purchase intention.
The results indicate that consumers generally have positive perceptions towards
environmentally friendly cleaning products and high purchase intentions. However,
uncertainties about greenwashing suggest that consumers need more information on
this topic. In light of these findings, it is recommended that green marketing strategies

focus on increasing consumer trust by providing reliable and transparent information.

Keywords: Perception of Greenwashing, Green Perceived Value, Green

Marketing Practices, Environmentally Friendly Products
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GIRIS

Son yillarda, ¢evresel siirdiiriilebilirlik ve ¢evre dostu (yesil) tirlinlere yonelik
tilkketici bilinci ve talebi hizla artmaktadir. Bu gelisme, isletmeleri pazarlama
stratejilerini yenilemeye ve yesil pazarlama uygulamalarini mevcut durumdan daha
fazla 6Gnemsemeye yoneltmistir (Ottman, 2011: s. 16). Ancak, baz1 isletmelerin gergek
anlamda g¢evreci uygulamalar yerine, yalnizca ¢evreci bir imaj olusturmak amaciyla
“yesil yikama” adi1 verilen yaniltici pazarlama taktiklerine basvurmasi, tiiketicilerin
yesil lriinlere olan giivenini sarsabilmekte ve yesil pazarlamanin etkinligini

azaltabilmektedir (Delmas ve Burbano, 2011: s. 64).

Bu baglamda, tiiketicilerin yesil yikama algisi, ¢cevre dostu iiriinlere yonelik
tutumlar1 ve satin alma niyetleri arasindaki iliskilerin incelenmesi, siirdiiriilebilir
tilketim ve pazarlama literatiirii acisindan kritik &nem tasimaktadir. Onceki
aragtirmalar, yesil yikama algisinin tiikketici glivenini olumsuz etkileyebilecegini
gostermistir (Nguyen vd., 2019: s. 4; Ahmad ve Zhang, 2020: s. 6). Bununla birlikte,
yesil algilanan degerin, tiiketicilerin ¢evre dostu iriinlere atfettikleri faydalar ve
degerler biitiinii olarak, yesil satin alma niyetini olumlu yonde etkileyebilecegi 6ne

stirilmiistiir (Chen ve Chang, 2012: s. 513).

Tiiketicilerin ¢evre dostu iriinlere yonelik algilariin olusumunda katki
saglayabilecek cevresel faktorler arasinda; tirlin etiketleri, ambalaj1 ve icerigi, lirliniin
fiyati, kurumsal algi ve mevzuata uygunluk, tliketicilerin tiriinle ilgili ge¢mis
deneyimleri ve {iriiniin kalitesi yer almaktadir (D’Souza vd., 2006(b): s.145). Bu
faktorlerin, tliketicilerin yesil yikama algist ve yesil algilanan deger iizerindeki
etkilerinin anlagilmasi, etkili yesil pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi agisindan

onemlidir.

Bu c¢alisma, yesil pazarlama uygulamalar1 baglaminda yesil yikama algisinin ve
yesil algilanan degerin yesil satin alma niyeti lizerindeki etkilerini incelemeyi
amaglamaktadir. Arastirma, Ozellikle cevre dostu ev tipi temizlik {iriinlerine

odaklanarak, tiiketici algilar1 ve davranislari arasindaki iliskileri analiz etmektedir. Bu



yaklagim, giinliilk tiiketim {iriinlerinde c¢evre dostu alternatiflerin giderek

yayginlagsmasi nedeniyle 6nem kazanmaktadir.

Kesifsel aragtirma yaklasiminin benimsendigi bu c¢aligmanin teorik gercevesi,
tiiketicilerin alg1 ve tutumlarinin davranigsal niyetleri lizerindeki etkisini agiklamakta
ve arastirma hipotezlerinin olusturulmasina temel saglamaktadir. Bu baglamda, yesil
pazarlama uygulamalari, yesil yikama algisi ve yesil algilanan deger, tliketicilerin yesil
(g¢evre dostu) iiriinlere yonelik satin alma niyetlerini etkileyebilecek 6nemli faktorler
olarak degerlendirilmektedir. Arastirmanin ana hipotezleri su sekilde belirlenmistir:

v" Hi: Yesil pazarlama uygulamalarinin yesil algilanan deger lizerinde etkisi vardir.

v' Ha: Yesil pazarlama uygulamalarinin yesil yikama algisi tizerinde etkisi vardir.

v Hs: Yesil pazarlama uygulamalarinin yesil satin alma niyeti {izerinde etkisi
vardir.

v" Ha: Yesil algilanan degerin yesil satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir.

v" Hs: Yesil yikama algisinin yesil satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.

Bu hipotezleri test etmek i¢in, kolayda 6rnekleme yontemi ile goniilliilik esasina
dayali olarak Marmara Bolgesi’nde yasayan 18 yas ve tizeri genel tiiketicilerden
olusan bir 6rneklem iizerinde anket ¢alismasi yiiriitiilmiistiir. Veri toplama siireci
sonunda, 530 katilimcidan elde edilen anket veriler incelenerek 98 anket analiz disi
birakilmig ve 432 katilimer anket verileri ile analiz yapilmigtir. Arastirma modelinde
yer alan degiskenlerin birbiri tizerindeki etkilerini incelemek igin regresyon
analizinden  faydalanilmistir.  Ayrica, demografik  degiskenlerin  etkisini
degerlendirmek amaciyla Tek Yénlii Varyans Analizi ve Bagimsiz Orneklem T Testi

istatistiksel yontemlerinden faydalanilmistir.

Calisma iki ana béliimden olusmaktadir. Ik boliimde, siirdiiriilebilirlik, yesil
(¢evre dostu) pazarlama ve gevre dostu ev temizlik tiriinleri kavramlari ele alinmustir.
Bu boliimde, yesil pazarlama kavraminin tarihsel gelisimi, ¢evre dostu iiriin 6zellikleri
ve tiiketici davranislarini etkileyen faktorler incelenmistir. ikinci béliimde ise, yesil
pazarlama uygulamalari, yesil yikama algisi, yesil algilanan deger ve yesil satin alma
niyeti kavramlar1 derinlemesine analiz edilmis ve bu degiskenler arasindaki iliskiler

ampirik olarak test edilmistir.



BIiRINCi BOLUM
1. YESIL PAZARLAMA: KAVRAMLAR, UYGULAMALAR VE CEVRE
DOSTU YAKLASIMLAR

1.1. YESIL (CEVRE DOSTU) PAZARLAMA KAVRAMI

Cevre dostu pazarlama kavrami 1970’lerde ilgi gérmeye baslamistir. Ancak
1980’11 yillarin sonunu dogru ortaya ¢ikmistir. Arastirmalardan elde edilmis olan
bilgiler kapsaminda bu donemde tiiketicilerin ¢evreci iiriinlere karsi ilgisinin arttigini,
daha fazla ¢evre bilinci kazandiklarini, ¢evreci iiriinlere ¢evre dostu 6zellikleri igin

ekstra 6deme yapma isteklerinin ortaya ¢iktigini sdylemek miimkiindiir.

Tinne (2013: s. 81) yesil yikama ve ¢evre dostu pazarlamanin, madalyonun iki
yiizii oldugunu ileri siirmektedir. Calismaya gore; ¢evre dostu pazarlama, gevreye
zarar vermedigi diisiiniilen iriinlerin pazarlanmasi anlamindadir. Yesil yikama ise
isletmeler tarafindan tiiketicilerin {iriin veya hizmetlerin gevresel faydalar1 hakkinda

yaniltilmasi olarak ifade edilmektedir.

Bukhari’ye (2011: s.376) gore, yesil pazarlamanin etkili olabilmesi i¢in samimi
olmak, miisterileri egitmek ve miisterilere katilim firsat1 sunmak iizere ii¢c temel unsur
gereklidir.

v Samimi olmak: Bu unsur iki kosul igermektedir;

a) Yesil pazarlama kampanyanizda iddia edilen g¢evre dostu uygulamalarin

gercekten hayata gegiriliyor olmasi,

b) Isletmenin diger politikalarinin da ¢evre dostu uygulamalartyla tutarli olmas.

Bu iki kosulun saglanmasi ise bu isletmenin basarili bir yesil pazarlama
kampanyas1 yiirlitebilmek i¢in gereksinim duydugu c¢evresel itibarin
olusturmasina olanak tanimaktadir.

v' Miisterileri egitmek: Bu siireg, yalnizca gevre koruma faaliyetleri hakkinda bilgi
vermeyip, ayni zamanda s6z konusu faaliyetlerin Onemini de agiklamay1
gerektirmektedir. Bu baglamda, egitim siirecinin kapsamli bir sekilde ele

alinmamas1 durumunda, hedef kitlenin 6nemli bir kesimi i¢in bu bilgiler anlam
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ifade etmeyeceginden yesil pazarlama girisimleri istenilen sonuglara
ulasamamaktadir. Etkili bir miisteri egitimi, ¢evresel faaliyetlerin gerekgelerini
ve potansiyel etkilerini agik bir sekilde ortaya koymakta, boylece tiiketicilerin
¢evre dostu tirlin ve hizmetlere yonelik farkindaligini ve ilgisini artirmaktadir.
v’ Miisterilere katilim firsati sunmak: Bu yaklasim, g¢evre dostu girisimlerin
faydalarini kisisellestirme siirecini igermektedir. S6z konusu strateji, genellikle
miisterilerin olumlu ¢evresel eylemlere dogrudan dahil edilmesi yoluyla hayata
gecirilmektedir. Bu baglamda, isletmeler tiiketicilere ¢evre koruma
faaliyetlerinde aktif rol alma imkani sunmakta, bdylece yesil pazarlama
cabalarimin etkinligini artirmaktadir. Katilimer yaklagim, miisterilerin ¢evresel
stirdiiriilebilirlik konusundaki farkindaligini giiclendirmekte ve onlar1 kurumsal
¢evre koruma girisimlerinin bir pargasi haline getirmektedir. Bu sayede, yesil
pazarlama stratejileri daha kapsayici ve interaktif bir nitelik kazanmakta,

tiiketicilerin ¢evre dostu iiriin ve hizmetlere yonelik bagliligini pekistirmektedir.

Singal vd. (2013: s. 472) ortaya koydugu yesil pazarlamanin 5 altin kurali su
sekilde ifade edilebilmektedir:

v Miisterini tani: Cevre dostu bir iriiniin tiiketicilere sunulmasi siirecinde,
oncelikle hedef kitlenin iiriintin ele aldigi konulara yonelik farkindaliginin ve
ilgisinin titizlikle belirlenmesi gerekmektedir. Bu baglamda, tiiketici kitlesinin
cevresel kaygilarinin ve beklentilerinin derinlemesine incelenmesi, pazarlama
stratejisinin temelini olusturmaktadir.

v Tiiketiciyi gii¢lendir: Tiiketicilerin, bireysel veya toplu olarak, anlaml bir fark
yaratabileceklerine dair inang¢larinin pekistirilmesi esastir. "Gli¢lendirme" olarak
adlandirilan bu yaklagim, tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinleri tercih etmesindeki
temel itici gilictiir. Bu strateji, tliketicilerin ¢evresel etki yaratma konusundaki
Oz-yeterlilik algilarin1 artirirken satin alma kararlarimi da olumlu yonde
etkilemektedir.

v' Seffaf ol: Tiiketicilerin, iriiniin giivenilirligine ve O6ne siiriilen iddialarin
gecerliligine inanmasi saglanmalidir. Isletmenin genel politikalarinin, cevre
dostu uygulamalarla tutarlilik gostermesi, marka biitiinliigli agisindan kritik
Oneme sahiptir. Seffaflik, tiiketici gliveninin insa edilmesinde ve

stirdliriilmesinde vazgegilmez bir unsurdur.



v' Aliciy1 ikna et: Tiiketicilere, tiriiniin vadettigi islevi eksiksiz yerine getirdigine
dair somut kanitlar sunulmalidir. Cevre dostu olma iddiasinin, tiriin kalitesinden
0diin vermek anlamina gelmedigi vurgulanmalidir. Bu baglamda, ¢evre dostu
irlinlerin performansinin, geleneksel muadillerine esdeger veya daha iistiin
oldugunun gosterilmesi, tiiketici tercihlerini yonlendirmede etkili olmaktadir.

v' Fiyatlandirmani g6zden gegir: Birgok ¢evre dostu iiriin, 6l¢ek ekonomisi ve daha
kaliteli bilesenlerin kullanimi nedeniyle daha yiiksek maliyetlidir. Bundan
dolay1 iiriin i¢in yliksek fiyat politikas1 uygulaniyorsa tiiketicilerin bu fiyat
farkin1 karsilama gilicii ve algilanan degeri dikkatle degerlendirilmelidir.
Glinimiiz ekonomik kosullarinda tiiketicilerin fiyat duyarliligt géz Oniinde
bulundurularak, hedef kitle ve iirlin 6zellikleri optimal diizeyde belirlenmelidir.
Bu yaklasim, ¢evre dostu iiriinlerin pazara niifuz etmesini artirirken, isletmenin

finansal siirdiirtilebilirligini de glivence altina almaktadir.
1.2. YESIL PAZARLAMA EVRELERI

Yesil pazarlama kavrami, mevcut iiriin ve iiretim sistemlerinin yaniltici, sosyal
ve cevresel etkilerini miimkiin oldugunca azaltmay1 hedefleyen ve oldukga az zarar
olusturabilecek {irtin ve hizmetleri tesvik etmek i¢in kullanilmaktadir (Peattie, 2001:
s. 129).

Warner; yesil pazarlama yaklagiminin tarihsel gelisimini dort farkli asamada ele

almaktadir.

Yesil Yesil Yesil Olmayan Her Alanda Yesil
Hedefleme Stratejilerin Uretimin Pazarlama Bilincine
Geligtirilmesi Durdurulmasi Ulagilmasi

Sekil 1: Yesil Pazarlama Asamalari

Sekil 1’de gosterilmekte olan yesil hedefleme olarak ifade edilen ilk asama ¢evre
dostu tiiketicilere iliskin cevreye zarar vermeyen yesil iriin tasarlamayi
kapsamaktadir. Yesil stratejilerin gelistirildigi ikinci agsamada enerji verimliligi, atik

yonetimi gibi yesil (¢evre dostu) énlemler alinmaktadir. Ugiincii asamada ¢evre dostu



olmayan tiretimin durdurulmasi ve yalmz yesil iiriin iiretiminin saglanmasi yer
almaktadir. Son asama ise isletmelerin sadece iiretimi ¢evre dostu hale getirmekle
yetinmeyip ayni zamanda sosyal sorumluluk anlaminda her alanda g¢evre dostu
pazarlama bilinciyle faaliyetlerini siirdiirmesini icermektedir (Warner, 1996: s. 496;
Aktaran: Erbaglar, 2012: s. 96).

Peattic’ye (2001: s. 129) gore ise yesil pazarlamanin tarihsel gelisimi sirasiyla
incelendiginde; ekolojik, ¢evresel ve siirdiiriilebilir pazarlama olmak tiizere ii¢ evre

goriilmektedir.

1.2.1. Ekolojik Pazarlama

Ekolojik pazarlama evresi, 1960 — 1970’li yillar1 kapsamaktadir. Tiiketicilerin
cevre dostu olmayan tiriinlere olan aligkanliklarini azaltmaya odaklanan dar bir goriis

acis1 olan yaklasimdir (Peattie, 2001: s. 130).

Ekolojik pazarlama siirecinde tiiketicilere yonelik iireticilerin dikkat etmesi
gereken dort temel hedef bulunmaktadir. Bunlar (Polonsky, 2011: s. 245-256; Aktaran:
Nazarli, 2021: s. 26):

v Tiiketicilerin ¢evre kullanimlari i¢in 6deme yapmalarini saglamak.
v Tiiketicilerin ¢evreye yonelik diisiincelerini degistirmek.
v" Tiiketicilere, karmasik ¢evresel bilgilerin kolayca anlatilmasini saglamak.

v" Tiiketici davranislarina iliskin degisiklikleri saglamak.

Toplumsal pazarlama yaklagimini temel alan ekolojik pazarlama kavrami doga
bilimi ve gevresel kirliligi etkileyen faktorleri de kapsamaktadir (Harmandaroglu,
2024: s. 24).

Tiiketici ihtiyaglarini goz ardi ederek gevre dostu olma istedigini 6n planda tutan
ekolojik pazarlama ile geleneksel pazarlamanin karsilagtirilmasi, pazarlama karmasi

bazinda Tablo 1’de gosterilmektedir.



Tablo 1: Geleneksel Pazarlama ile Ekolojik Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Geleneksel Pazarlama Ekolojik Pazarlama
Uriin
= Tiiketiciye yonelik geleneksel faydalara | = Hem geleneksel hem de ekolojik
odaklanilmastir. faydalara odaklanilmastir.
= Uriin, geleneksel dzelliklere ulasmak igin | = Uriin hem geleneksel ézelliklere sahiptir
tasarlanmigtir. hem de cevre i¢in tasarlanmigtir.
Fiyat
= Maliyet/fiyat uyumuna ve katma degere » Tiim yasam dongiisiinde uzun vadede
kisa vadede odaklanilmustir. fiyat, maliyet ve katma deger iizerinde
= Ekolojik maliyetlerin belirlenmesi veya odaklanilmstir.
biitcelenmesi i¢in maliyetlerin » Ekolojik maliyetleri belirlemek ve bu
ayrigtirtlmamast. maliyeti olusturan {iriinlerin biitcelenmesi
= Miilkiyeti yansitan fiyatin olusturulmasi. amaciyla maliyetlerin ayristiriimasi.

» Uriiniin hizmet olarak yansitildig1 bir
fiyatin olusturulmasi.

Tutundurma
» fletisim, dogrudan islevsel ve duygusal » Uzun vadede dogrudan faydalar sundugu
faydalarin sunulmasina dayanir. gibi dolayli ekolojik faydalar da sunar.
= Tiiketicileri tirtinlerin faydalar1 hakkinda | = Tiketicileri, ekolojik faydalar ve degerler
egitmek. konusunda egitmek, alicinin ekolojik

tiriinleri segmesini belirlemek i¢in bilgi
saglamak. Kaynak geri kazanim
programlarina katilimi tegvik etmek.

Dagitim
» Uriin destegine odaklanma. Amag, iiriine | = Kaynagin geri kazanimi ve kirliligin
daha hizl1 erisimdir. Onlenmesi i¢in destek olarak tersine
= Dagitim kanali iyelerinin se¢iminde dagitima odaklanma. Stratejik isbirlikleri
geleneksel kriterler. ile {irlinlin yagam dongiisiiniin uzatilmasi.
= Tedarik¢i segimine ekolojik kriterlerin
eklenmesi.

Kaynak: Fuller, 1999: s. 334; Aktaran: Popescu, 2017:s. 71

1.2.2. Cevresel Pazarlama

Cevresel pazarlama evresi, 1980 yilinin ikinci yarisindan sonrasini
kapsamaktadir. Baz1 yasanan olaylar ve kesifler, doga ve i¢inde yasayan insanlarin
savunmasiz olduklarina dikkat ¢cekmistir. Cevre dostu tiiketici taleplerinden ve rekabet
fayda olasiliklarindan faydalanarak g¢evresel zararlari1 miimkiin olduk¢a azaltmay:
hedefleyen goriis agis1 daha genis olan yaklasimdir. Bu ¢agda 1980 sonrast meydana
gelen olaylar ele alinmustir. 1985 yilinda kesfedilmis olan Antarktika’daki ozon
tabakasinda delik, 1986 yilinda yasanan Cernobil olay1 ve 1989 yilinda meydana gelen
Exxon Valden gemisinde meydana gelen patlama sonucu ortaya ¢ikan petrol sizintisi

yer almaktadir (Peattie, 2001: s. 131).



Cevresel pazarlama, ekolojik pazarlamadan farkli olarak {iriin, hizmet ve sektor

bazinda ¢evresel problemleri ¢ozmeye yonelik ¢aligmalari igermektedir (Giileg, 2016:
s. 16).

1.2.3. Siirdiiriilebilir Pazarlama

1987 yilindan sonra yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanan stirdiiriilebilirlik
ifadesi, Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu’nun Brundtland Raporunda “gelecek
nesillerin kendi ihtiyag¢larini karsilama yeteneginden 6diin vermeden bugiinkii neslin

ihtiyaglarini karsilayan” olarak agiklanmaktadir (Bartlett, 1997: s. 20).

Siirdiiriilebilirlik kavrami, “bir toplumun, bir ekosistemin isleyisini kesintisiz,
bozulmadan, asir1 kullanimla tiiketmeden ya da ana kaynaklara asir1 yiikklenmeden
stirdiirebilmesi yetenegi” seklinde ifade edilmektedir (Kaypak, 2010: s. 98). Daily ve
Ehrlich (1996: s. 992) ise siirdiiriilebilirlik kavramini toplumsal, ekonomik ve ekolojik

sistemin gerekliligi olan degerlerin korunmasi olarak tanimlamaktadirlar.

Siirdiirtilebilirlik kavrami giintimiiz ihtiyaclarimi karsilamanin yanm sira dogal
kaynaklarin korunmasi ve gelecek nesillerin daha iyi kosullarda yasayabilmeleri i¢in
kritik oldugu diisliniildiigiinde, tiiketici tercihlerinin biiyiik Sl¢lide etkili oldugu
goriilmektedir (Calvo-Porral ve Levy-Mangin, 2020: s. 4).

Diinyamizda her ne kadar dogal kaynaklarimizin tiikkenmeyecegi diisiiniilse de
gelecekte kaynaklarimizi kullanabilecegimiz bir yasam adina siirdiiriilebilir bir yol
izlememiz gerekmektedir. Siirdiirilebilirlige dair amaglar asagidaki gibi ifade
edilebilmektedir (Onaran, 2014: s. 5):

v’ Isletmelerin sosyal yonlerini faydali olacak sekilde arttirmalarini saglamak,

v" Dogada yasayan tiim canli tiirlerini koruyabilmek ve diinyadaki yagsamin devam
edebilmesini miimkiin kilmak,

v’ Insanlarin yasamlarim1 kendi kendilerine devam ettirebilmelerini miimkiin
kilmak ve 6nemli olan sorunlarina ¢éziimler iiretebilmek,

v' Guniimiizde ve gelecekte daha iyi bir ¢evrede yasayabilmek ve bunu devam

ettirebilmek.



Peattie (1999: s. 133-134) calismasinda siirdiiriilebilirligin iki temel ilkesi
oldugundan bahsetmektedir. Bunlardan ilki kaynaklarimizin siirdiiriilebilir bigimde
kullanilmasmin gerekli oldugu ve ikincisi ise dogal c¢evreye zarar vermeyecek
bi¢imde, ¢evre tarafindan c¢oziinebilecek diizeyde atik olusturulmasinin gerekli
oldugudur. Ayrica calismasinda siirdiiriilebilirlik kavrami i¢in asagida yer alan
tanimlamalar1 yapmaktadir.

v’ Bir faaliyetin siirdiiriilebilir olup olmadigi agik bir sekilde tanimlanabilmektedir.
Bu baglamda siirdiiriilebilirlik net bir kavramdir.

v' Cevresel agidan siirdiiriilebilir ekonomik faaliyetlerin neyi kapsadigi ve nasil
olmas1 gerektigini tanimlamak pratikte oldukga zordur.

v Siirdiriilebilirlik konusu, ¢evrenin korunmasi yoluyla insanlarin refahini
korumay1 amaglamaktadir. Bu baglamda siirdiiriilebilirlik sosyal bir olgu oldugu
kadar ¢evreyi koruma ile de baglantilidir.

v" Cevresel konulardaki iyilestirmeler siirdiiriilebilirlik yaklagiminin devamliligini
saglamaktadir. Bundan yola c¢ikarak ¢evreye karsi duyarli olmak, ¢evre dostu
olmak sdyleminden daha fazlasini ifade etmektedir.

v Siirdiriilebilirlik, kurumsal ve pazarlama stratejilerini uzun vadeli planlamanin
yani sira gelecege doniik yaklasimi temsil etmektedir. Diger taraftan gelecek
nesillerin de ihtiyaclarim1 dikkate almayi hedeflemektir. Bu baglamda

stirdiiriilebilirlik, gelecek odaklidir.

Yukarida aciklanmaya calisilan siirdiiriilebilirlik kavraminin iki ana unsur
tizerinden sekillendigini sdylemek miimkiindiir. Bunlar, yeryiizii kaynaklarinin
kendilerini yenileyebilecekleri bir hizda kullanilmas1 ve ortaya ¢ikan atiklarin hem
dogaya zarar vermeyecek nitelikte hem de doga tarafindan yok edilebilecek ol¢iide

olmasidir (Kuduz, 2011: s. 165).

Siirdiiriilebilirlik kavrami ilk olarak cevresel, sosyal ve ekonomik faktorlerle,
stirdiiriilebilir kalkinma adi altinda hayatimiza girmistir. Siirdiiriilebilir pazarlama ise
stirdiiriilebilir isletme, siirdiiriilebilir yasam, siirdiiriilebilir tedarik, siirdiiriilebilir
turizm ve siirdiiriilebilir tiiketim gibi farkli kavramlarla ve pek ¢ok alanda onlimiize

¢ikmaktadir (Barutgu ve Tomas, 2013: s. 11).



Pago vd. (2014, s. 55-69)’ne gore siirdiiriilebilir pazarlama kavrami {iriiniin
liretim asamasindan tiiketim asamasina ve kullaniminin sonlanmasina kadar gecen
biitiin stireglerde doganin dikkate alindig1 pazarlamadir. Siirdiirtilebilir pazarlamanin
temel amaci, ¢evre ile ilgili konulara dikkat ¢ekmek, tiiketicilerin ¢evre dostu tiriinleri
ve cevreye duyarli yasamayr dikkate alarak diinyada olumlu bir etki yaratmasini

saglamaktir.

Stirdiiriilebilir pazarlama, ¢cevre dostu pazarlamanin en derin ve 6nemli gelismesi
olarak bilinmektedir. Siirdiiriilebilir bir tutum yaratabilmek adina {iretimin ve
tiketimin biitlin ¢evresel maliyetlerini karsilayabilmeyi hedefleyen pazara ayni

zamanda da pazarlamaya odaklanan goriis agis1 daha radikal olan bir yaklagimdir

(Peattie, 2001: s. 140).

Rettie vd. (2011: s. 4), siirdiiriilebilir pazarlamanin toplumsal aliskanliklarin
degisime ugramasinda ve siirdiiriilebilir tutumlarin tesvik edilmesinde etkin bir sekilde
kullanilabilecegini sdylemektedirler. Bu baglamda, pazarlama faaliyetlerinin
stirdiiriilebilirlik uygulamalar1 genel olarak kabul edilen, herkesin yapmis oldugu
sekilde gosterilerek bu davraniglarin  tiiketiciler tarafindan benimsenmesini

saglayabilirler.

Ayrica Rettie vd. (2012: s. 439) tarafindan yapilan ¢aligmaya gore tiiketicilerin
stirdiirtilebilirlik tutumlarini benimsemesi veya terk etmesi, neyin normal olduguna
iliskin algilarindan etkilenebilir. Stirdiiriilebilir nitelikteki bazi davraniglar su an igin
genel olarak kabul gormedigi ve yalnizca ¢evre dostu tiiketiciler gibi nis topluluklarla
bagdastirildif1 igin benimsenmemektedir. Ote yandan tiiketicilerin siirdiiriilebilir
olmayan davranislarini degistirmek de zor olabilmektedir. Ciinkii bu davranislar
herkesin yapmis oldugu davraniglar olarak goriillmekte ve normal olarak
karsilanmaktadir. Bu g¢alismada tiiketicilerin normal ve ¢evre dostu tutumlarinin
belirlenebilmesi siirdiiriilebilir pazarlamanin stratejilerinin gelistirilmesi i¢in katki

saglayacagini gostermektedir.

Stirdiirtilebilir pazarlamada miisterilerin istek ve ihtiyaglarini ¢evreye zarar

vermeyecek sekilde karsilamak ve bdylelikle miisteri memnuniyetini arttirmak
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oldukga onemlidir. Bununla birlikte, iriinlerin misterilere ve cevreye maliyeti
diisiiniildiiglinde, iriinlerin iiretim asamasindan miisteriye ulasana kadar gecen
stirecteki gevresel etkilerin en aza indirilmesi ve siirdiiriilebilirlik konusunda toplumun
bilinglendirilmesi, tutundurma faaliyetlerinin hayata gegirilmesi konusunda onem

tasimaktadir (Ozbakir ve Velioglu, 2010: s. 90).

Gordon vd. (2011: s. 157) siirdiiriilebilir pazarlamanin gelistirilebilmesi igin
cevre dostu pazarlama, sosyal pazarlama ve elestirel pazarlama kavramlarina ihtiyag
duyuldugunu soylemektedir. Cevre dostu pazarlama ile siirdiiriilebilir iiriin ve
hizmetler pazara sunulmaktadir. Boylelikle triintin tasarimi, iretimi, dagitimi ve
tanitimu stirdiiriilebilir hale getirilebilmektedir. Sosyal pazarlamayi; hibrit araclar,
karbon emisyonlarini azaltmak, toplu tasima kullanimi gibi birden ¢ok siirdiirtilebilir
faaliyette kullanmak miimkiindiir. Elestirel pazarlama, yasam kalitesini arttirmak,
memnuniyet, liretime tesvik etmek gibi alanlarda fayda saglayabilmektedir (Lee ve
Sirgy, 2004: s. 50; Peattie ve Collins, 2009: s. 109). Calismada ayrica s6z konusu
kavramlarin birbirine bagli oldugu vurgulanmaktadir. Tek basmna g¢evre dostu
pazarlamanin zarar verici olacagl, tek basma sosyal pazarlama ile rekabet
edilemeyecegi ve elestirel pazarlamanin ise tek basina fikirleri degistiremeyecegi de

savunulmaktadir.

1.3. YESIL (CEVRE DOSTU) PAZARLAMA KARMASI

Arseculeratne ve Yazdanifard (2014: s. 133) ¢alismalarinda pazarlama karmasi
kavramini genel hatlariyla bir igletmenin iirlin veya hizmetini pazara sunmak amaciyla
kullanmis oldugu farkli stratejileri ifade ettigini belirtmektedir. Cevre dostu
pazarlamanin felsefesi bakimindan, pazarlama karmasinin her bir unsuru bir {iriiniin
gelistirilmesinden pazara sunuldugu zamana kadarki siirecte ¢evre dostu bakis agisina

sahip olmalidir.

Her sirketin kendine 06zgii bir pazarlama karmasi oldugunu dile getiren
Mahmoud (2019: s. 22) baz1 sirketlerin 4P’yi (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim) temel
aldiklarin1 bazilarinin ise 7P (liriin, fiyat, tutundurma, dagitim, siire¢, insan, fiziksel

kanitlar) pazarlama karmasma sahip olduklarint sdylemektedir. Cevre dostu
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pazarlamanin 4P’si ise geleneksel pazarlamanin 4P’sinden olusmaktadir. Bunlar; yesil
(¢evre dostu) liriin, yesil (¢cevre dostu) fiyat, yesil (¢evre dostu) dagitim ve yesil (¢cevre
dostu) tutundurmadir. Sonraki basliklarda yesil (¢evre dostu) pazarlamanin 4P’sine

iliskin anlatimlara yer verilecektir.

1.3.1. Yesil (Cevre Dostu) Uriin

Yesil, ¢evre dostu ya da gevreci olarak adlandirilan iriinler, ¢evre dostu
pazarlamanin bir parcasidir. Son zamanlarda literatiirde pazarlama uzmanlari
tarafindan, tiiketicileri bilgilendirmek ve dikkatlerini ¢gekmek amaciyla siirdiiriilebilir

tirlin, ¢evre dostu iiriin gibi bir¢ok kelime birbirinin yerine kullanilmaktadir.

Kam-Sing Wong’a (2012: s. 471) gore bir iriiniin “gevreciligi”, zamanla
degisebilen ve diger algiya veya degerlendirmeye dayali olgularda oldugu gibi igerik
ve beklentilerden etkilenen goreceli bir kavramdir. Yillardir hem ulusal hem de
uluslararas1 pek cok yetkili kurum tarafindan olusturulan standartlar farklilik
gosteriyor olsa da genellikle liriiniin ¢evresel, kiiltiirel, sosyal ve ekonomik etkileriyle
ilgilidir. Bir {irtin, yasam dongiisii siiresince, enerji ve hammadde gereksinimleri, gevre
kirliligi, atik yonetimi ve diger ¢evresel etkiler konusunda geleneksel veya rakip bir

tirline kiyasla daha iyi performans gosteriyorsa, yesil iiriin olarak kabul edilmektedir.

Ottman vd. (2006: s. 28-32), gevre dostu triinlerin tiiketiciler tarafindan
kabuliinii etkileyen faktorleri inceledikleri ¢alismada, 1960 ve 1970’lerde piyasaya
stirilen ilk nesil ¢evre dostu temizlik {riinlerinin tiiketici algis1 lizerindeki olumsuz
etkisine deginilmektedir. Ancak bu, yazarlarin giinlimiizdeki ¢evre dostu iirlinlerin
kalitesi hakkindaki genel goriisiinii yansitmamaktadir. Aksine, yazarlar modern gevre
dostu tirtinlerin ¢ogunlukla yiiksek performansh ve deger katic1 6zellikler sundugunu
vurgulamaktadirlar. Yazarlar, ¢evre dostu iirlinlerin ¢esitliliginin ve erisilebilirliginin
arttigin1 belirtmekle birlikte, tiiketicilerin bu tiriinleri satin alma motivasyonlarinin her
zaman cevresel kaygilardan kaynaklanmadigin1 vurgulamaktadirlar. Ornegin, organik
gidalarin ve enerji verimli cihazlarin pazar bilylimesinin, tiiketicilerin algiladiklar
giivenlik ve maliyet tasarrufu gibi faydalardan kaynaklandigini 6ne siirmektedirler.

Ayrica, gegmiste bazi ¢evre dostu iiriinlerin performans agisindan yetersiz kaldigini
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kabul etmekle birlikte, giiniimiizde bir¢ok ¢evre dostu liriiniin geleneksel muadillerine
gore daha iyi performans gosterdigini ve hatta fiyat primi talebini hakli ¢ikaracak
diizeyde iistiin ozellikler sundugunu belirtmektedirler. Buna oOrnek olarak, ©n
yuklemeli ¢amasir makinelerinin hem enerji verimliligi hem de ¢amasirlar1 daha iyi
temizleme ve kumaslara daha az zarar verme dzellikleri gosterilmektedir. Ozetle, gevre
dostu iiriinlerin basarili olabilmesi i¢in tiiketici degeri konumlandirmasi, tiiketici
bilgisinin kalibrasyonu ve firiin iddialarmin gilivenilirligi gibi faktorlerin 6nemi
vurgulanirken, bu tiir iirlinlerin pazarlanmasinda tiiketici odakli bir perspektifin

gerekliligi ortaya koyulmaktadir.

1.3.2. Yesil (Cevre Dostu) Fiyat

Fiyat tiiketicinin bir iriinii satin alirken {iriin i¢in O6dedigi bedel olarak
tanimlanabilir. Cevre dostu fiyatlandirmanin, ¢evre dostu iriinlerin pazara
sunulduktan sonra ortaya ¢ikabilecek olan cevresel ya da ekonomik maliyetler ile
iliskilendirmekte ve bununla birlikte tiiketicinin degerini arttirmakla birlikte isletmeye
de karlilik saglamakta oldugunu sdylemektedir (Martin ve Schouten 2014: s. 231-243,;
Aktaran: Sakici ve Aytekin, 2023: s. 224).

Cevre dostu tiriin fiyatlar1 genellikle geleneksel iiriin fiyatlarina gore daha fazla
olmaktadir. Tiiketicilere goére c¢evre dostu iriin fiyatlarinin geleneksel {iriin
fiyatlarindan fazla olmasi, bu iiriinlerin ¢evreci 6zelliklerinin dogrulanmasi anlamina
gelmektedir. Bunun yan1 sira bazi tiiketiciler, fiyatlar1 dikkate almayip ¢evre dostu
tirtinleri tercih etmektedirler (Mahmoud, 2019: s. 23).

Peattie (1999: s. 142) calismasinda isletmeler ¢evre dostu iiriinlerini geleneksel
irlinler ile birlikte pazara sundugu durumlarda sadece tiim tiiketiciyi ¢cevre dostu iiriin
almak i¢in tegvik edememe ihtimalinin bulunmakta oldugunu sdylemektedir. Bu da
tiretici firmalar i¢in gevre dostu olan lriine ikna olmayip geleneksel iiriinlere sadik
olan tiiketicilerini bagka bir firmaya yonlendirmek durumunda kalabilecegine neden
olabilir. Bu soruna ¢6ziim olarak ¢evre dostu iiriinleri daha iist fiyata sunmak etkili

olabilir. Cevre dostu iiriinlerin daha fazla fiyatlara mal olmas1 gerektigi diigiincesi
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yanlis anlasilmakla birlikte ¢ogu durumda c¢evre dostu irilinlerin tagimis oldugu

maliyet ytikleri oldugunu dile getirmektedir.

Veziroglu (2014: s. 31) calismasinda geleneksel liriinlere gére ¢evre dostu
tirtinlerin tiretimi, iiretici isletmeler i¢in daha fazla maliyet ortaya cikaracagi ve bu
sebeple isletmelerin ¢evre dostu fiyatlandirma stratejisiyle tiiketicilerin ¢evre dostu

iirlin tercih etmelerinde bir direng yaratabilecegini savunmaktadir.

Duru ve Sua (2013: s. 128) ¢alismalarinda tiiketicilerin ve gelecek nesillerin
cevre kirliliginden uzak, daha saglikli yasayabilmeleri ve daha yasanabilir bir iilkede
varhigim siirdiirebilmeleri i¢in bedel 6demeleri gerektigini savunmaktadirlar. Ayrica
tiikketicilerin, bu bedeli 6derken ¢evre dostu {iriinleri satin almalar1 ile yapmis olduklari
katkilarin gelecekte onlar1 geri doniisii olmayan sorunlardan kurtarabilecegi hakkinda

bilin¢lendirilmesi gerektigini one siirmektedirler.

1.3.3. Yesil (Cevre Dostu) Dagitim

Islamoglu (2020: s. 443) geleneksel dagitim stratejisini agiklarken, iiriiniin
tiketici istek ve ihtiyaglarina uygun olarak iiretilmesi ve dogru fiyatlandirilmasi ne
derece onemli ise tiiketicilerin ulagmak istedikleri dogru yer ve zamanda {iriiniin hazir

bulundurulmasinin da o derece énemli oldugunu vurgulamaktadir.

Cevre dostu dagitim ise, isletmelerin triinlerini tiiketiciler ile bulusturabilmek
adina dagitim kanallarinin ¢evre i¢in olusabilecek sorunlar1 en aza indirmesi olarak

tanimlanabilir.

Tiketiciler genellikle ¢evre dostu iiriine ulasabilmek i¢in fazladan enerji
harcamak istemezler. Dolayisiyla ¢evre dostu iiriinlerin, tiiketiciler tarafindan fark
edilmesini ve satin alinmasini saglamak igin isletmelerin 6zel bir dagitim stratejisine
ve nitelikli elemana sahip olmalart olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii ¢evre dostu iiriinlerin
geleneksel iirtinlerden; 6zellik, miisteri beklentileri, yasal diizenlemeler bakimindan

farkliliklar1 bulunmaktadir (Tomasin vd., 2013: s. 280).
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Isletmelerin ¢evre dostu iiriinleri dagitim asamalarinda doga cevreye ve insan
sagligina zarar verebilecek dagitim yontemleri kullanmamasi, dagitim yapacak olan
aracin ¢evre kirliligi olusturmamasi adina {iriin dagitim sikliginin miimkiin oldugunca

azaltilmasi ve yakit tiiriine dikkat edilmesi gerekmektedir (Veziroglu, 2014: s. 31).

1.3.4. Yesil (Cevre Dostu) Tutundurma

Tutundurma kavrami isletmeler ve tiikketiciler arasinda koprii gorevi goren ve her
tirlii iletisimin Kurulabilmesini saglayan bir kavram olarak ifade edilmektedir.
Isletmeler tiiketiciler ile iletisime gegebilmek icin kisisel satis yontemlerinden,
reklamlardan, satis promosyonlarindan yararlanmaktadirlar. Cevre dostu
tutundurmada ise isletmeler tiiketicilere hizmetleri hakkinda veya f{iriinleri hakkinda

mesajlar iletirken ne kadar ¢evre dostu olduklarini gostermeye ¢aligmaktadirlar.

Cevre dostu tutundurmanin amaci; isletmelerin rakiplerinin, tiiketicilerin,
isletmedeki hisse sahiplerinin kisacas1 diger tiim isletmelere “gevre dostu” olduklarini
gdstermektir. Imkanlar dahilinde ¢evreye en az sekilde zarar verdiklerini, neredeyse
tiim iiretmis olduklar tirtinlerin geri doniistiiriilebilir malzemelerden yapildiklarini her

trlii iletisim yolu ile hedef kitleye ulastirmay1 amaglamaktir (Savas, 2020: s. 76).

Isletmelerin gevreye duyarliymis gibi goriinmelerinin asil nedeni, cevreye
duyarli olan tiiketicilerin olusturmus oldugu hedef pazari anlayabilmek, kontrol
edebilmek ve olabilecekleri Ongorebilmek ve onlar i¢in Onemli avantajlar
saglayacagini diisiinmeleridir. Bu baglamda 6zellikle bunun farkinda olan isletmeler
tutundurma ¢aligmalarinda c¢evreci mesajlar1 siklikla kullanmaktadirlar (Alnagik,

2009: s. 52).

1.4. YESIL YIKAMA ALGISI

Giliniimiizde yesil hareketin popiilerliginden faydalanmak isteyen birgok isletme
taninmak ic¢in c¢evreci, dogal, yesil gibi kavramlar1 kullanmaktadir. Baz1 isletmeler
gercekten c¢evreci iken digerleri gergek¢i olmayan reklamlarla eylemlerini

stirdirmektedir. Bu durum g¢evrecilik kavramina olan giivenin azalmasina neden
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olmaktadir. Bunun sonucu olarak yesil yikama kavrami ortaya ¢ikmistir (Zimmer vd.,
1994: s. 65).

Yesil yikama ifadesini ilk olarak 1986 yilinda g¢evre bilimci Jay Wasterveld
kullanmigtir. Yesil yikama kavraminin literatiirde birgok farkli isimle karsimiza
ciktigini gormek miimkiindiir. Yesil boyama, yesil aklama, yesil makyaj, yesil goz
boyama kullanilan terimlerden birkagidir. Yesil yikama, en sade bigimiyle isletmelerin
tiikketicilere ve diger rakip isletmelere ¢evreci gibi gorliniip aslinda cevre dostu
olmadiklart anlamina gelmektedir. Greenpeace’e gore yesil yikamanin tanimi, kiiresel
sitketlerin ¢evreye duyarli olduklarini sdyleyerek diinya pazarinda konumlarimi

korumalarini ve biiytimelerini saglamaktir (Karliner, 1997: s. 169).

Yesil yikama, isletmelerin tirlinlerini veya tiretim yontemlerini oldugundan daha
cevre dostu gosterme ¢abasidir. Bu uygulama, gergek bir ¢evresel taahhiit olmaksizin,
tilketicileri yaniltmak i¢in ¢esitli aldatict stratejiler kullanir. Bunlar; iirlinlin ¢evre
dostu olduguna dair abartili veya yaniltici beyanlardan olusan cevresel iddialar,
ambalajlarda dogay1 cagristiran yesil tonlarin kullanilmasi ve {iriin veya marka
imajinda ormanlar, daglar gibi doga temali gorsellerin 6n plana g¢ikarilmasidir.

(Boncinelli vd., 2023: s. 1).

Bukhari (2011: s. 375) ¢alismasinda bir iiriin veya hizmetin gevre dostu olmadigi
halde ¢evre dostu gibi sunulmasina yesil yikama dendigini s6ylemektedir. Bununla
birlikte tiiketicilerin firmalarin ¢cevre dostu iddialarina baslangicta siiphe ile yaklasma
egiliminin oldugunu ve firmalarin ¢evre dostu iddialarinin gercegi yansitmadigini ya
da rakip sirketlerin iriinleri ve faaliyetleri ile ¢elisme durumu s6z konusu olursa
sirketlerin hem markalar1 agisindan hem de satislar1 agisindan biiylik zararlar

gorebilecegini savunmaktadir.

Kangun vd. (1991: s. 50) ¢alismalarinda yesil yikamaya dair bir igerik analizi
yaparak dort ana iddiaya dikkat ¢ekmislerdir:
v Dogrudan yalan soyleyerek ortaya atilan yanls iddialar

v" Yanlig yorumlamaya sebep olan kétii tanimlanmus, belli belirsiz iddialar
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v' Onemli cevresel kaygilar1 goz ardi ederek dar bir kapsamla verilen ¢evre dostu
reklam mesajlari

v Yaniltic1 unsurlarin birlesiminden olusan iddialar

Cevre dostu isletmelerin sayilarinin zamanla artmasi sonucunda pazarda kendine
yer bulmak isteyen pek c¢ok isletme ¢evre dostu tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek
adina bir¢ok yaniltic1 yesil yikama uygulamalarina basvurmaya baslamistir. Cevre
dostu iirtinlerin sayisi1 giderek arttigindan isletmelerin yapmis oldugu yaniltict yesil
yikama uygulamalari da giinden giine degiserek artmaktadir. Isletmeler markalarmin
cevre dostu oldugunu tiiketicilere inandirabilmek adma ¢evre dostu olmayan
ozelliklerini gizlemek isterler. Isletmelerin cevre dostu olduguna dair kanitlar
sunamadiklarindan yaniltic1 iddialarda bulunmaya baslarlar. Uriinlerin ambalajlarinda
veya tutundurma politikalarinda ¢evre dostu oldugunu gosteren sahte sertifikalar ve
gercek olmayan etiketler kullanmaya baslarlar. Sunmus olduklar1 hizmet veya satmis
olduklar tirtinler hakkinda ¢ok fazla abartili bir dil kullanirlar. Bunlar da isletmelerin
yesil yikamay1 ne kadar benimsediklerini ve isletmelerin kendi aralarinda ortak bir
yesil yikama uygulamalar1 kullanmaya basladiginin bir gostergesi olarak karsimiza

cikmaktadir (Yaman, 2022: s. 37).

TerraChoise (2009: s. 3) yesil yikamanin tanimini yaparken iriin diizeyinde
yapilan “Yesil Yikama” uygulamalarimi “Yedi Giinah” olarak isimlendirmektedir.
Bunlar:

v' Gizli Takas Giinahi (Sin of the Hidden Tradeoff): Bir iiriine, 6nemli gevresel
konulara dikkat edilmeksizin, olduk¢a sinirli bir 6zellik dizisine dayanilarak
cevre dostu denilmesidir.

v Kanitsizhgmm Giinahi (Sin of the No Proof): Kolay bir sekilde ulasilabilen
birtakim destekleyici bilgilerle ya da giivenilir bir tigiincii taraf sertifikasi ile
kanitlanamayan ¢evresel iddianin ortaya siiriilmesidir.

v" Belirsizligin Giinah1 (Sin of Vagueness): “Tamamen dogal” ifadesinde oldugu
gibi tiiketici tarafindan gercek anlaminin yanlis anlasilmasi ihtimalini ortaya
cikarabilecek kadar yetersiz tanimlanmis ya da oldukc¢a genis kapsamli her tiirlii

iddia bu kavrami olusturmaktadir.
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v’ Alakasizligin Giinah1 (Sin of Irrelevance): Cevre dostu iriin tercih eden
tilkketiciler i¢in dogru olabilecek ama cevresel agidan 6nemli ya da faydali
olmayan iddialarda bulunmaktir. Kanunen yasak oldugu bilinen bir i¢erigin iiriin
igeriginde kullanilmadiginin sdylenmesi bu tiir iddialara 6rnek olarak verilebilir.

v/ Kaétiiniin lyisi Giinah1 (Sin of Lesser of Two Evils): Tiiketici dikkatinin, bir
biitiin olarak {iriin yelpazesinin daha biiylik ¢evresel zararlarindan bagka yone
cekilmesi riski tasiyan, ancak iirlin yelpazesi igerisinde dogru sayilabilecek
iddialar1 icermektedir.

v Yaniltma Giinah1 (Sin of Fibbing): Dogru olmayan c¢evresel beyanlarda
bulunmaktir. Diger glinahlara gére en nadir goriilen gilinahtir.

v Sahte Uriin Etiketine Tapinmanim Giinah1 (Sin of Worshiping False Labels):
Gergekte bdyle bir onayr olamamasina ragmen, kelimeler ya da gorseller
kullanarak ticilincii taraf onay1 izlenimi uyandiran bir iiriin aracilifiyla

gerceklestirilir. Diger bir deyisle iirline sahte etiket yapistirilmasidir.

Gilinlimiizde baz1 bulasik ve ¢amasir deterjanlari, cok amagli temizlik {iriinleri
yesil yikanan iiriinler arasinda 6rnek gésterilebilir (Riccolo, 2021: s. 133). Isletmeler
tirtinlerin tek bir 6zelligi ya da tirtinlerinin sinirli 6zelliklerine gore “yesil”, “dogal” ya
da “organik” gibi 6zelliklere sahip oldugunu 6ne siirmeleri gizli takas olarak kabul
edilmektedir. Isletmelerin iiriinlerinin iddia ettikleri kadar ¢evre dostu veya saglikli
olmadiginin farkinda olduklar1 halde, iiriinlerinin baska 6zelliklerini géz ard1 ederek
kiigiik bir detayindan pay bigerek {irliniin biitiinii hakkinda sdylemlerde
bulunmaktadirlar. Isletmelerin bu iddialarmin yanhs olmadigi varsayilsa bile
tiiketiciler iirin hakkinda geleneksel {irtinlere kiyasla daha ¢evreci, daha organik ya da

daha dogal algilamalarina sebep olusturmasi agisindan yaniltict olmaktadir.

Isletmelerin yesil ytkama yapmasinin dort ana nedeni bulunmaktadir (Delmas ve
Burbano 2011: s. 76; Kraftt ve Saito, 2014: s. 8). Bunlar:

v’ Firma ozelligi: Yesil yikama, isletmelerin olumlu bir sekilde ¢evre dostu imaji
cizerek rakip firmalarin miisterilerine ulasabilmek adma Onemli bir
uygulamadir.

v’ Tesvik yapist ve etik iklim: Yoneticiler isletmelerinin karlarini arttirabilmek

adina etik olmayan davranislar sergileyebilmektedir. Firmalarin toplum imaj1 ve
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karlarin1 arttirabilmek adina bu uygulama yapmak istedikleri i¢in 6nemli bir
parga olmustur.

v Orgiitsel gevseklik: Isletme yetkilileri ve pazarlamacilar1 ¢evre dostu olmay1
hedefler ve bu uygulamaya gecebilmek i¢in yesil yikama yapmaya baglarlar. Bu
genellikle koklii ve biiyiik isletmelerin sorunudur.

v Isletme ici iletisimde etkinlik: Isletmelerin cesitli alanlarindaki calisanlari
iletisim konusunda c¢ogunlukla yetersiz kalabilmektedirler. Bu da orgiitsel

gevseklik ile de cogunlukla iliskilendirilmektedir.

Literatiir incelendiginde yesil yikama, isletmelerin ¢evre dostu tirtinler hakkinda
tiikketicilere yaniltict ve dogru olmayan bilgi aktarma siireci olarak kabul edilmektedir.
Bir diger soylemle yesil yikama isletmelerin miisteri ¢ekebilmek adina ve miisterileri
elde tutabilmek i¢in ortaya atilmis olan siirdiiriilebilirligi olmayan iddialar olarak da

degerlendirilmektedir.

Tiiketicilerin zihninde olumlu imaj olusturabilmek adina sirketler tarafindan
yesil yikama yapmis olduklarin1 gésteren birgok 6rnek bulunmaktadir (Groening vd.,
2018: s. 1848). Yesil yikama tarihine bakildiginda, Volkswagen yesil yikamanin en
dikkat ¢ekici ornegi olarak kabul edilmektedir. Marka, araglardaki karbon salinimini
azaltan emisyon testi yazilimini uyguladigin iddia ederek tiiketicileri yaniltmistir ve
bunun iizerine yapilan raporlar gostermistir ki sirket karbon salinimini azaltan emisyon
testi icin bir yazilima sahip degildir. Volkswagen araclarinin satis1 i¢in miisterileri
cekmeye ve sirketin satiglarimi arttirabilmek adina yaniltict bir adim atmistir. Yesil
yikamaya dair bir diger drnek BP sirketidir. Bu sirket kendisini petrol sirketinden
ziyade enerji sirketi olarak tanitarak cevre kirliligi ile ilgili sorumlulugu iizerinden
kaldirmaya calismistir. Ancak sirketin bu cabalar1 yeterli olmamis ve tiiketiciler
tarafindan yesil yikama olarak goriilmiistiir (Siano vd., 2017: s. 27). Yesil yikamaya
yonelik en ¢ok verilen 6rneklerden bir digeri ise Ford Motor Company sirketinin hibrid
Escape SUV modeli i¢in hazirlamis oldugu “It Isn’t Easy Being Green” “Yesil Olmak
Kolay Degil” kampanyasidir. Bu kampanya ile isletme bir taraftan c¢evre dostu
oldugunu soylerken diger taraftan da koklii otomobil iireticileri tarafindan araglarin en

fazla karbon yayan ve en vasat yakit verimliligine sahip oldugu dile getirilmistir.
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Bundan dolayi, fazlasiyla elestiriye maruz kalmis olan Ford, kendisini yesil (¢evre

dostu) otomobil olarak tanitma girisiminden vazge¢mistir (Furlow, 2010: s. 22).

1.4.1. Yesil Yikama Algisimin Tiiketici Davramisi Uzerindeki Etkisi

Tiiketicilerin bakis acisina gore ¢evre dostu iirlinler, dogal kaynaklari koruyan
irlinler olarak algilanmaktadir (Lopes ve Pacagnan, 2014: s. 116). Bu baglamdaki
cevre dostu iirlinler tiiketicilerin hayatlarinda biiyiik 6l¢iide yer kazanmistir (Montague
ve Mukherjee, 2010: s. 433), bu ¢evre dostu tiriinlerin oldukga karli bir pazar oldugunu
savunan Smith ve Brower (2012: s. 535) tarafindan da dile getirilmektedir.

Tiiketiciler ¢cevre dostu iiriin alma niyetine girdiklerinde bu {iriinlere geleneksel
tirtinlere 6dedikleri fiyatlardan daha fazlasin1 6demeyi goze almaktadirlar. Laroche vd.
(2001: s. 505), geleneksel tirtinlerdense ¢evre dostu iiriinler i¢in ekstra 6deme yapmak
istemelerini acgiklayabilmek i¢in bes faktorden bahsetmektedir. Bunlar asagida

tanimlanmaktadir:

v’ Demografik ozellikler: Tiketicilere iliskin cinsiyet, yas, gelir diizeyi, egitim
seviyesi gibi ozelliklerdir.

v' Davranislar: Tiketicilerin satin alma eylemi sirasindaki geri doniistiiriilebilir,
cevre dostu vb. {irlinleri satin almalar1 gibi 6zelliklerdir.

v' Degerler: Tiketicilerin toplumsal degerleri, bireysel degerleri gibi 6zelliklerdir.

v Bilgi: Cevre dostu oldugu iddia edilen tiriinlerin iizerindeki bilgilerin ne anlama
geldiginin bilincinde oldugunu gdsteren 6zelliklerdir.

v Tutumlar: Tiketicilerin ¢evreye duyarli olmanin Onemi, sirketlerin ve

tuketicilerin sorumluluklarmin bilincinde olmak.

Shamdasani vd. (1993: s. 490) c¢alismalarinda g¢evre dostu iriin satin alma
niyetini, yesil yikama gibi olumsuz etkileyen bazi dis faktorlerden bahsetmektedir
(Aktaran: Yaman, 2022: s. 62).

v’ Islevsellik agisindan cevre dostu iiriinler ve geleneksel iiriinler arasinda bir fark

olmamasi

20



v" Cevre dostu iirtinlerin fiyatlarinin geleneksel triinlerin fiyatlarindan daha fazla
olmast

v’ Cevre dostu iiriinlerin ambalajlarinda bulunan “0 paraben”, “vegan”, “geri
dontstiiriilebilir” gibi c¢evre dostu etiketlerin tiiketiciler tarafindan gergekgi
algilanmamasi

v" Tiiketiciler igin geleneksel tirlinlere ulasmanin daha kolay, ¢evre dostu {iriinlere

ulasabilmenin daha zor olmasi

Nguyen vd. (2019: s. 4) yaptig1 calismanin sonuglarina bakildiginda sirketlerin
yesil yikama uygulamalarinin, tiiketicilerin yesil {iriin iddialarina kars1 siipheciligini
tetikledigini ve bunun sonucunda da yesil satin alma niyetini negatif etkiledigini dile
getirmislerdir. Ayrica yesil yikamanin yesil satin alma niyeti iizerindeki olumsuz
etkisi, tiiketicilerin bu konudaki bilgi ve bilgi diizeyinin arttirilarak olumsuz etkinin

azaltilabilecegini tespit etmislerdir.

1.5. YESIiL ALGILANAN DEGER

Algilanan deger, trin ya da hizmetin bilinen faydasmin tiiketici nezdinde
degerlendirmesidir (Bolton ve Drew, 1991: s. 375). Algilanan degerin pazarlama
performansina yonelik pozitif bir etkiye sahip olmasina iligkin literatiirde birgok

arastirmaya rastlanilmaktadir (Sweeney vd., 1999: s. 80).

Yesil algilanan degeri; iirtin 6zelliklerinin, tiiketicilerin ¢evresel ihtiyaglarini
karsilaylp karsilamadigina bakilarak  degerlendirilmesi olarak tanimlamak
miimkiindiir. Giiniimiizde yesil algilanan deger ¢ok¢a 6nemli oldugundan, sirketler
irlin degeri araciligiyla tiiketicilerin satin alma niyetlerini gelistirebilmektedirler
(Steenkamp ve Geyskens, 2006: s. 137). Yesil algilanan deger, bir taraftan tiiketici
iliskilerinin uzun vadede siirdiiriilmesinde 6nemli bir belirleyici konumundayken &te
taraftan da tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemede rol oynamaktadir (Zeithaml,
1988: s. 2).

Tiiketiciler algilanan deger ile algilanan maliyeti karsilastirirlar ve degeri

maksimize etmeye ¢alisirlar daha sonra da onlar i¢in fazla deger saglayan {iriin/hizmeti
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tercih ederler (Dhewi vd., 2018: s. 414). Yesil algilanan deger tiiketiciler arasinda
onemli bir yer kaplamaktadir. Cevre dostu iiriinler agisindan yesil algilanan degerin

anlami, tiiketicilerin ¢cevre dostu liriinlerden beklenen faydalari saglamasidir (Patterson

ve Spreng., 1997: s. 414).

Onder ve Cakiroglu (2023: s. 283) yapmus olduklar1 calismada yesil algilanan
degerin, tiiketicileri anlayabilmek adma cevre i¢in 6nemli bir rolii oldugunu ve
tiikketicilerin ¢evre dostu bir iirlin/hizmetten beklenen tiim fayday1 degerlendirmeleri
olarak yorumlamaktadirlar. Bununla birlikte tiliketicilerin satin alma eylemini
gerceklestirirken alacaklari iiriin/hizmet icin harcamis olduklart zamanla, 6demis
olduklar1 parayla ve ¢aba ile tirlin/hizmete iliskin uygunluk ve kalite gibi degiskenleri
karsilastirdiklarin1  sdylemektedirler. Tiiketicinin eger {iriin/hizmetten elde etmis
oldugu fayda karsilasacagi maliyetten fazla ise yiiksek bir yesil algilanan degerin inga
edildigini, tiiketicilerle dogrudan iletisim kurabilmek ve kisisellestirilmis hizmetler
sunabilmek tiriin/hizmetin algilanan degerini arttirabilecegini dile getirmislerdir. Son
olarak yesil algilanan degerin yiiksek olmasi, tiiketicilerin ¢evre dostu iirlinler i¢in
daha fazla 6deme yapmaya ikna olacaklarini ve tiiketici sadakatinin saglanacagini

ongormektedir.

1.5.1. Yesil Algilanan Degerin Tiiketici Davramisi Uzerindeki Etkisi

Yesil algilanan deger kavrami yalmizca miisteriler ile uzun siireli iligkiler
kurabilmek i¢in degil ayn1 zamanda da tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerinde etki

olusturmak i¢in de 6nemli bir rol oynamaktadir (Zhuang vd., 2010: s. 3).

Tiiketicilerin algiladig1 yesil degerin diizeyi biiyiik olcilide tiiketicilerin satin
alma niyetleri Oncesinde sahip olunan beklentilerle alakalidir ve beklentiler

tiiketicilerin karar verme agamasinda oldukga etkili bir faktordiir (Uzkurt, 2007: s.5).

Yesil algilanan degerin etkileri satin alma siireci 6ncesinden baglayip satin alma
stireci ve satin aldiktan sonraki asamada da devam edecegini ileri siiren Golbasi-
Simsek ve Noyan (2009: s. 128) bunun miisteri sadakati {izerinde de etkili olacagini

savunmaktadirlar.
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Tiiketiciler tarafindan yesil algilanan deger ne kadar yiiksek bir etki yaratirsa
yorumlar da olumlu bir sekilde agizdan agiza yayilacak ve daha fazla tiiketiciye ulasip

satin alma oranini yiikseltecektir (Chen ve Chang, 2012: s. 504).

1.6. YESIL SATIN ALMA NIYETI

Literatiire bakildiginda satin alma eylemi, tiiketicilerin yagsamlar1 boyunca karar
verme bi¢imine gore farkliliklar gosteren bir olgu olarak tanimlanmaktadir. Yildirim
(2016: s. 225) tiiketicilerin satin alma kararlarin1 daima kendilerinin vermediklerini
ileri siirmektedir. Bu karar1 almada tiiketicilerin aileleri, is ve arkadas ¢evresi gibi
taninmis kisilerin de etkili oldugunu ifade etmektedir. Ayrica iiriiniin tiirti, fiyati, satin
almma sayist ve algilanan risk de tiiketicilerin satin alma kararlarinda

degerlendirdikleri faktorler arasinda yer almaktadir.

Yesil satin alma niyeti, genel olarak insan sagligina ve dogal cevreye zarar
vermeyen ya da oldukga az zarar veren bir hizmet veya tiriinii satin alma niyeti seklinde
tanimlanabilmektedir. Bir diger ifade ile yesil satin alma niyeti tiiketicilerin gevre
dostu olarak ifade edilen ve ¢evreye daha az zarar veren bir {iriin ya da hizmeti satin
alma konusundaki isteklilik halidir. Teknolojinin gelismesi; su kirliligi, hava kirliligi,
ozon tabakasinin zarar gdrmesi vb. gibi ¢evremize kotii ve olumsuz etkileri de
beraberinde getirmistir. Bahsedilen zararl etkilerden kaginmak igin tiiketiciler bu
konuya daha elestirel ve duyarli yaklasmakta ayn1 zamanda ¢evreye etkileri daha az

zararli olan tirlinleri kullanma egilimi gostermektedirler (Chen, 2011: s. 385).

Chen ve Deng (2016: s. 3) yesil satin alma niyetini, bireyin esas olarak kirliligin
azaltilmasimi dikkate alip yesil satin alma davramiglarini gostermeye hazir olmasi
durumu olarak tanimlamaktadir. Rashid (2009: s. 134) yesil satin alma niyetini,
tiiketicinin satin alma eylemini gerceklestirirken diger geleneksel {irlinlere kiyasla
cevre dostu Ozelliklere sahip tiriinleri tercih etme olasiligi ve istekliligi hali olarak
tanimlamaktadir. Chan (2001: s. 389) calismasinda yesil satin alma niyetini, gevre
dostu tirtin veya hizmeti satin alirken, gevreye zarar verebilecek tiriin veya hizmetlerin
satin alinmasindan kaginmak olarak ifade etmektedir. Mutiara ve Satoshi, (2017: s.

38)’ye gore ise yesil Uriin satin alma niyeti, bireyin yesil satin alma davranigin
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gerceklestirmeye hazir olmasi, 6zellikle de daha az kirlilik diisiincesini yansitmasi

olarak tanimlanmaktadir.

1.6.1. Tiiketici Davramisinda Yesil Satin Alma Niyeti

Yesil satin alma davranisi ile geleneksel satin alma davranisi birbirinden farkli
kavramlardir. Bu iki kavrami karsilastirdigimizda geleneksel satin alma davranisi,
satin alman {riin ve hizmetlerin tiiketiciler i¢in saglamis oldugu faydaya gore
gerceklesirken; yesil satin alma davranist hem insanliga hem gelecege hem de ¢evreye

fayda saglamaktadir (Chen, 2011: s. 385).

Tiiketici davranisi konusu, bir¢cok degiskenin dahil olmasi ve bunlarin
birbirlerini etkileme egilimleri nedeniyle olduk¢a kapsamli bir konudur. Boylesi
kapsamli bir konunun anlasilmasi ve “tiiketicinin taninmasi1” tahmin edildiginden daha
karmasik olabilmektedir. Tiiketicilerin belirli bir durumda nasil davranacaginin kesin
olarak tahmin edilmesi neredeyse imkansizdir. Pazarlamacilarin tiim c¢abalari
tiiketicilerin davraniglarini belirlenen sekilde yonlendirmeye ¢alismaktir (Jisana, 2014:
s. 34).

Tiiketici davranisi, bireylerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak adina iiriin ve
hizmeti tercih etmede, satin almada, kullanmada ve elden ¢ikarmada yaptiklari
fiziksel, duygusal ya da zihinsel faaliyetler olarak ifade edilmektedir (Jacoby, 1975: s.
979, Wilkie, 1994; Aktaran: Rai, 2013: s. 75). Baska bir ¢alismada ise tiiketici
davranisi, bir liriiniin tiiketiciler tarafindan satin alinmasi eyleminin ¢ok daha 6tesinde
tiiketicinin lirtinlerden, aldiklar1 hizmetlerden ve gelistirdikleri fikirlerden elde ettikleri
kazanimlarin, onlarin tiiketimlerine ve yapacaklar1 tasarruflarina yansimasindan
olusan kararlar siireci olarak tanimlanmaktadir (Hoyer ve Maclnnis, 1997: s. 3;
Aktaran: Yaman 2018: s. 304).

Genis bir ¢alisma alan1 bulunan tiiketici davranisi, tiikketiciye hangi tiriinii veya
markay1 neden, ne zaman ve nasil satin aldigini1 agiklamaya yonelik ¢calismadir (Kumar
vd., 2014: s. 3). Giinlimiizde tiiketici pazarlarinda goriilen hizli degisimle birlikte

tiikketici davraniglarinin incelenmesi konusu isletmelerin pazarda tutunabilmeleri i¢in
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g6z ardi1 etmemeleri gereken bir siireg olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Jisana, 2014: s.
34-36).

Tiiketici davranigini etkileyen pek ¢ok unsur bulunmakla birlikte bunlar1 kisisel,
psikolojik ve durumsal faktorler olarak siniflandirmak miimkiindiir. Kisisel faktorler,
isminden de anlasilacagi gibi tiiketicilerin 6zel durumlarindan olusmaktadir. Yas,
cinsiyet, ikamet yeri, mesleki ve ekonomik kosullar, kisilik ve 6z biling gibi unsurlar,
kisisel faktorler kategorisinde yer almaktadir. Psikolojik faktorler arasinda ise
motivasyon, algi, beceri ve bilgi, statiiler, kisilik, yasam tarz1 yer almaktadir. Durumsal
faktorler 6zellikle satin alma kararmi etkileyebilir. Sosyal ¢evre, satin alinan yerin
fiziki ortami1, zamanin etkileri ve dnceki durumlar bu gruba girmektedir (Stavkova vd.,
2008: s. 277). Tiiketici satin alma niyeti, bireyin iirline goére davranisini gosteren
hareket etme karar1 veya fizyolojik eylem olarak tanimlanabilir (Wang ve Yang, 2008:
S. 462).

Eti (2017: s. 95) yapmis oldugu ¢alismada tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkileyen faktorlerin sosyal, psikolojik, kiiltiirel faktorlerden etkilendiginin
anlasildigini dile getirmektedir. Calismada ¢evre dostu tiriinleri kullanan tiiketicilerin
davraniglarini incelemis ve elde etmis oldugu sonuglardan tiiketicilerin ¢evre dostu
iirlin satin alma niyetleri, ¢evresel bilingleri, yesil fiyatlar gibi cevresel faktorlerin

cevre dostu satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Yesil satin alma davranisi, ¢evre dostu lriinleri veya geri doniistiiriilebilir
tirtinleri stirdiiriilebilir ve ¢evreye zarar1 olmayan iriinler adr altinda satin alinmasi
cevreye ve topluma zarar verecek olan {iriinlerden uzak durulmasi anlamina
gelmektedir (Jaiswal ve Kant, 2018: s. 61). Yesil satin alma davranisi tek seferlik bir
sey degil devamlilig1 olan bir davranis haline getirilmelidir. Tiiketicilerin ¢evre dostu

tilketim istegini/ihtiyaglarin1 pazarin karsiliyor olmasi gerekmektedir (Wang vd.,
2019:s. 2).

Mostafa (2007: s. 220) ¢alismasinda ¢evre dostu satin alma davranisini ¢evre
kirliliginin en aza indirilmesi, ekolojinin korunmasi, yenilenebilir kaynaklarin

kullanilmasina iligkin gelistirilen tliketici davranisi olarak anlatmaktadir. Cevre dostu
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tilkketicilerin davraniglar1 ve tutumlar1 arasinda biiyiik farkliliklar oldugu ve bunun
tilketicilerin ¢evreye duyarl 6zelliklerinden kaynaklandigi belirtilmektedir (Park ve
Sohn, 2012: s. 185).

Yapilan literatiir ¢aligmalarina bakildiginda arastirmacilarin bir kismi ¢evreye
duyarli tiiketicilerin ¢evre dostu satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin
demografik degiskenler, cevresel faktorler, psikolojik faktorler oldugunu dile
getirirken (Straughan ve Roberts, 1999: s. 558) diger arastirmacilar da ¢evre dostu
tikketimin toplumsal faktorlerden etkilenmeye meyilli oldugunu sdylemektedirler

(Khare vd., 2013: s. 370).

Yesil satin alma konusunda, ¢evrenin refahi i¢in farkindalik, ¢evre dostu iirtinler
ile ilgili gegmis deneyimler ve markalarin ¢evre dostu yasami desteklemek icin atmis
olduklar1 ¢esitli adimlar tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde etkili

olabilmektedir. (D’Souza vd., 2006(a): s. 165).

Bruner ve Pomazal (1988: s. 45) galismalarinda Jhon Dewey’in 1910 yilinda bir
tirin ve/veya hizmetin satin alinmasi siirecinde tiiketicilerin davraniglarini
anlayabilmek adina bes asamali bir karar siirecinden bahsetmektedirler. Bu asamalar;
problemi tanima, bilgi arama, alternatif degerlendirme, Se¢im ve Sonuglar olarak
adlandirilmaktadir.

v Problem tanima: Bir {iriinii ve/veya hizmeti satin alabilmek igin oncelikle
tilketicilerin ihtiyaclarinin farkinda olmasi gerekmektedir. Tiketici sorunu
tanimlayarak bir sonraki asamaya gecis yapabilir. Tiiketicilerin ¢6zim
gerektiren bir sorun oldugunu fark etmeleri satin almay1 gergeklestirebilmek i¢in
On kosuldur.

v' Bilgi arama: Cevre dostu iiriin satin alma karar1, geleneksel satin alma karari
stireclerinden daha farkli bir siirectir. Tiiketicilerin 6ncelikli olarak ¢evre dostu
tirtin satin alirken {irtinde aramig olduklar1 6zellikleri bilmeleri gerekmektedir.
Bu bilgilere reklamlar, tanidiklar vb. gibi kaynaklardan ulasabilirler.

v Alternatif degerlendirme: Tiiketici bir iiriin satin almaya o tiriinde ne aradigina
karar verdikten sonra iiriin ya da hizmet arama siirecine gegis yapar. Tiiketiciler

bu agamada ¢evre dostu 6zellikler ve tiriinden istedikleri dogrultusunda farkli
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secenekleri karsilastirirlar. Bu karsilastirmayi fiyat, kalite, cevre dostu iriin olma
vb. gibi unsurlar icermektedir. Bu karsilagtirmalar sonucunda tiiketici hangi
segenegin biitiin gereksinimleri karsilamis olduguna karar vermektedir.

v' Secim: Bu asamada ise, tiiketiciler se¢mis olduklar1 {Uriinii tam olarak
degerlendirdikten sonra satin almaya eylemini gergeklestirmektedir.

v" Sonuglar: Tiiketici satin almig oldugu iiriinii ya da hizmeti gézden gegirerek
gelecekte tekrar satin alip almayacagi konusunda karar vermektedir (Comegys
vd., 2006: s. 340).

Kumar ve Ghodeswar (2015: s. 330) yaptiklari ¢alismada yesil satin alma
niyetinin i¢Sel ve digsal faktorler olmak {izere iki ana faktor tarafindan etkilendigini
sdylemektedirler. Icsel faktorlerin, bilgi edinme, ¢evresel sorumluluk, dogal
kaynaklar1 koruma istegi gibi tiiketicilere 6zel davranigsal durumlardan olusmakta
oldugunu, digsal faktorlerin ise iirtiniin verimliligi, kalitesi, fiyati ve reklamlardan

olusabileceginden bahsetmislerdir.

Samarasinghe ve Samarasinghe (2013: s. 180) yapmis olduklar1 ¢alismanin
sonucuna bakildiginda evli tiiketicilerle evli olmayan tiiketiciler arasinda yesil satin
alma niyeti Olciildiigiinde evli olamayanlarin evli olanlara gore yesil satin alma
niyetinin daha yogun oldugu ortaya ¢ikmustir. Yazarlar bunun nedenini evli olan
tiiketicilerin satin alma kararlarinda evli olmayanlara nazaran daha az 6zgiirliige sahip
olduklarindan kaynaklandigini dile getirmislerdir. Bununla birlikte ¢aligmada kadin
tiikketicilerin erkek tiiketicilerden daha fazla yesil satin alma niyetine sahip oldugu

goriilmektedir.

Yesil satin alma niyetini olumsuz yonde etkileyen pek cok dis faktor
bulunmaktadir. Asagida bu dis faktorlerden bahsedilmektedir (Shamdasani vd., 1993:
s. 490):

v" Cevre dostu iirtinlerin, geleneksel tirlinlere nazaran islevsel agidan daha az etkiye
sahip olmasi

v" Cevre dostu triinlerin geleneksel tirtinlere gore daha pahali fiyata satilmasi

v" Geleneksel tirlinlere gore gevre dostu tiriinlere ulasmanin daha zor olmasi

v" Cevre dostu iirtinlerin ambalajlarinin iizerindeki yaniltici etiketler bulunmasi
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1.7. CEVRE DOSTU EV TEMIiZLIiK URUNLERI

Temizlik, tarihsel baglamda yaygin bir faaliyet olmasina ragmen kitlesel olarak
pazarlanan temizlik {iriinlerinin temizlik aligkanliklarimizin bir pargasini olusturmasi
19. yilizyilldan sonraki doneme denk gelmektedir. Gegen yiizyilda binlerce farkli
temizlik Uriinii iretilmis ve bdylelikle sektorde olaganiistii bir kiiresel biiylime
gerceklesmektedir (Martinez-Pefia vd., 2013: s. 3). Bahsedilen temizlik triinleri
arasinda karsimiza c¢ikan friinlerden biri de ¢evre dostu ev temizlik {iriinleri

olmaktadir.

Cevre dostu tirlinler icerdikleri malzemeye, iiretilme, paketlenme ve dagitilma
sekline, nasil kullanildiklarina bagli olarak (www.mcrsafety.com, 12.05.2024);
v' Cevreye zararl olmayan,
v" Kullanilan kaynak miktarini veya tiiriinii azaltan,
v" Cevre dostu yasami veya ¢evre dostu tiretim yontemlerini tesvik eden {iriinler

olarak ifade edilmektedir.

Bu baglamda ¢evre dostu temizlik Girinlerinin, insan sagligina zarar verebilecek
geleneksel temizlik {irtinlerine alternatif olarak kullanildig1 sdylenebilmektedir (Tracy,
2015:s. 1).

1.7.1. Cevre Dostu Ev Temizlik Uriinlerinin Ozellikleri

Cevre dostu temizlik iirlinleri su tasarrufunun saglanmasi ve su kaynaklarinin
temiz tutulmasi agisindan oldukea biiyiik bir 6nem teskil etmektedir. Dolayisiyla ¢cevre
dostu temizlik drtinleri belirli diizeyde standartlar1 yerine getirmelidir. S6z konusu
irlinlerin esas itibariyla asagidaki oOzelliklere sahip olmast beklenmektedir
(www.crwatershed.ca, 01.05.2024):

v" Ozon tabakasini incelten kimyasallar icermez,
v" Sudaki yasam i¢in daha az toksiktir,

v" Viicutta birikme olasiligi daha azdir,

v" Duman iireten kimyasallar1 daha az igerir,

v" Dogada hizla ¢6ziiniir,
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v" Sevkiyattan kaynaklanan sera gazi emisyonlarini azaltmak i¢in daha konsantre

olurlar.

Cevre dostu ev temizlik iirtinleri hem tiiketicileri hem de ¢evreyi gereksiz toksik
maddelere maruz kalmaktan korumaktadir (www.abena.com, 11.05.2024). Bdylece
cevre dostu temizleyiciler, i¢ mekan hava kalitesini ve dolayisiyla iiretkenligi ve
tiikketicilerin moralini arttirirken, zararli kimyasal maddelerden kaynaklanacak saglik

sorunlarin1 da azaltmaktadir (Tracy, 2015: s. 2).

Cevre dostu tiriinleri segerken dikkat edilmesi gereken noktalar asagidaki gibi
siralanabilir (www.mcrsafety.com, 12.05.2024):

v’ Uriinde kullanilan geri déniistiiriilmiis veya cevre dostu malzeme yiizdesi,

v’ Uriinii olusturmak icin kullanilan iiretim siireci,

v' Tiiketici kullanimu,

v" Biyolojik bozunma yetenegi

1.7.2. Cevre Dostu Ev Temizlik Uriinleri ile Geleneksel Ev Temizlik

Uriinleri Karsilastirmasi

Cevre dostu ev temizlik {irlinleri geleneksel ev temizlik {irlinlerine nazaran gevre
acgisindan hem daha siirdiiriilebilir hem de daha az toksiktir. Cevre dostu temizlik
iirlinleri, agir metal, 2-biitoksietanol, ftalat, mkfosfat ve alkilfenol etoksilat gibi zararl
kimyasallar1 icermemektedir. Bahsedilen kimyasallarin birgogu tipik olarak
geleneksel ev temizlik iriinlerinde bulunmakta olup atik su aritiminda yok
olmamaktadir. Daha da kétiisii, bu durum kimyasallarin nehirlere, denizlere ve diger
su kiitlelerine dogrudan ulagmasi anlamina gelmektedir. Bunun yerine ¢evre dostu ev
temizlik iriinleri kullanilirsa, su kaynaklarina herhangi bir Kirletici maddenin

girmesini en aza diisiirebilmek miimkiin olacaktir (www.crwatershed.ca, 01.05.2024).
Hijyenin saglanmasinda temizlik sarttir. Ancak geleneksel ev temizlik {irtinleri

cogunlukla toksik kimyasallarla dolu oldugundan bu durum, insanlarin ve ¢evrenin

saglig1 lizerinde ters etki yaratabilmektedir. Bunu 6nlemek i¢in ¢evre dostu temizlik
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tirtinlerini tercih etmenin etkili bir ¢6ziim olacagi diisiiniilmektedir (www.abena.com,

11.05.2024).

Cevre dostu ev temizlik iirtinleri; geleneksel ev temizlik iiriinlerine goére dogada
¢ozlnlirliik, geri donlisiim ya da biyolojik olarak pargalanabilirlik agisindan daha
islevseldir ve boylelikle ¢evresel etkileri minimize etmektedir. Bu 6zellikleriyle insan
sagligina ve dogaya zarar vermemektedir. Geleneksel ev temizlik tiriinleri, zararh
maddeler ve sert kimyasallar i¢erebildiklerinden dolay1 kullanildiklarinda evdeki hava
kalitesini diisiirebilir ya da su kaynaklarina zarar1 dokunabilmektedir. Bu tiir olumsuz
etkilerin azaltilabilmesi i¢in de ¢evre dostu ev temizlik drtnleri tercih edilmelidir.
Uriin ambalajlarinin genellikle geri doniisiimlii olmasi atik azaltma konusunda da
cevre dostu ev temizlik iiriinlerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Tiiketicilere sundugu deger,
stirdiiriilebilirlik bilincine katkilar1 ve daha temiz bir ¢evre olusturulabilmesi agisindan
da cevre dostu ev temizlik iirlinleri, geleneksel ev temizlik iiriinlerinden ayrilmaktadir

(www.aymaactive.com, 02.06.2024).

1.8. CEVRE DOSTU AMBALAJ

Glniimiiz diinyasinda insanlarin kullanimina sunulan kaynaklarda artan bir
sekilde yasanan kitlik, lizerine ¢6ziim tiretilmesi gereken oldukga ciddi bir sorun haline
gelmektedir. Ornegin ambalajlar ¢ogunlukla tek kullanimliktir ve iiriin yasam
dongiileri oldukg¢a kisadir. Dolayisiyla ambalajlar yalnizca kaynak israfina sebep
olmakla kalmamakta, ayn1 zamanda kullanildiktan sonra atik haline gelerek ekolojik
cevreye de zarar vermektedir. Buna istinaden sanayilesmis olanlar basta olmak tizere
tilkeler, ¢evrenin korunmasi konusunda ayr1 bir hassasiyet gostermeye baglamiglardir.
Bu da g¢evre dostu ambalaj kavramini, ekolojik ¢evrenin korunmasi, atik ve kirlilik
etkisinin azaltilmasi ve stirdiiriilebilir kalkinmanin tesvik edilmesi agisindan biiyiik

onem tasiyan bir konu haline getirmektedir (Zhang ve Zhao, 2012: s. 900).

Bu baglamda Avrupa Birligi basta olmak iizere pek ¢ok uluslararasi 6rgiitiin atik
kirliliginin azaltilabilmesi ve dogal ¢evrenin korunabilmesi konusunda, tiriin ambalaj:
atiklarinin olusumunun 6nlenmesine oncelik verdikleri gozlenmektedir. Bahsedilen

oncelikleri ise ambalajin geri doniisiimii, yeniden kullanimi, diger ambalaj atiklarinin
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geri kazanimi ve nihayetinde atiklarin ortadan kaldirilmasi olusturmaktadir (Potincu

vd., 2018: s. 160).

Literatiirde “ekolojik paket” veya “cevre dostu ambalaj” olarak da isimlendirilen
“cevre dostu ambalaj” kavramini, yeniden kullanilabilen, geri doniistiiriilebilen veya
bozulmaya ugramayan, iiriin yasam egrisi siiresince insan ve hayvan sagligina zarar
vermeyen, ¢evrede kirlilige neden olmayan, ¢evre dostu ambalajlar olarak tanimlamak
miimkiin olacaktir. Cevre dostu ambalajlar, ¢evre ve yenilenebilir kaynaklarin
korumasi olarak iki temel isleve sahip ambalajlardir. S6z konusu islevlerin
gerceklestirilmesi ise “azaltma”, “yeniden kullanim”, “geri kazanim”, “geri doniligim”
ve “pargalanabilme” ile saglanabilmektedir (Zhang ve Zhao, 2012: s. 902):

v Azaltma: Ambalajlamanin olabildigince azaltilmasi durumudur. Daha agik bir
ifade ile ambalajlamay1 azaltabilmek igin sirketlerin ambalaji ince, hafif
yapmaya calisacak sekilde tasarlamasi ve ihtiyag duymadan asla ambalaj
kullanmamasi beklenmektedir.

v" Yeniden kullanim: Ambalajin tekrar tekrar kullanilabilmesidir. Ambalajlamada
miimkiin oldugunca yeniden kullanilabilir kaplarin tercih edilmesi, ambalaj
atiklarinin yeniden kullaniminda geri doniisiim oranini artiracaktir.

v Geri kazanmim: Literatiirde “Geri donistiiriilebilir” olarak da adlandirildigina
rastlanilan geri kazanim ilkesi ile yeni enerji kaynaklari elde etmek i¢in ambalaj
atiklarinin yakilmasi durumu izah edilmeye g¢alisilmaktayken ikincil kirlilige
sebep olunmamas1 arzulanmaktadir. Ambalaj atiklarimin geri kazanilmasi
amacima ulasabilmek i¢in termal yakma, kompostlama ve arazi kosullarim
tyilestirmek i¢in diger Onlemlerin kullanilmasi gibi yenilenebilir iirlinlerin
tiretimi gerekmektedir.

v' Geri doniisiim: Kavramin “Yeniden kullanilabilir” olarak da kullanimina
rastlanilmaktadir. Ambalaj malzemesi olarak maliyeti diisiik ve daha az kirlilige
sahip hammaddelerin kullanilabilmesi i¢in miimkiin oldugunca geri
dontistiiriilmiis malzemelerin kullanim1 genisletilmelidir. Boylelikle sadece
cevre kirliligi azaltilmakla kalmayacak, hammaddeden tasarruf edilecek ve geri
doniistiriilmiis kagit, plastik ve karton tiretimi gibi geri doniisiim kaynaklarina

elverisli olmas1 saglanacaktir.
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v" Parc¢alanabilme: Yeniden kullanilamayan nihai ambalaj atig1, pargalanabilmeli,
coziilebilmeli ve kalict bir atik olusturmamalidir. Bu baglamda firmalarin
olabildigince biyolojik acidan pargalanabilen kagit ambalaj malzemeleri

se¢meleri onem arz etmektedir.

Schmuck vd. (2018: s. 127) calismalarinda, ¢evre dostu ambalajli iiriinlerde
dogayi cagristiran gorsellerin kullanilmasinin, tiiketicilerin dikkatini gekmek ve satin
alma niyetlerini etkilemek konusunda onemli bir rol oynadigim1 séylemektedirler.
Tiiketiciler, tirinlerin ¢evre dostu 6zellikleri hakkinda dogru ve net bilgiler elde
edecegi etiketlere, ambalajlara, ambalajin renklerine ve ambalajin tizerindeki doga
gorsellerine  baktiklarinda, bu {riinleri c¢evre dostu {riin Ozellikleri ile

iliskilendirmektedirler (Hartmann ve Apaolaza-Ibafiez, 2009: s. 718).

Farkli renkler kullanilan {iriin ambalajlarinin (yesil, mavi, kirmizi, sar1 ve gri)
tilkketicilerin tlizerindeki etkisinin test edildigi bir ¢alismada; yesil rengin en olumlu
yargilari ortaya ¢ikardigi sonucuna varilmaktadir. Buna ek olarak, ¢evre dostu oldugu
iddia edilen hayali bir {riiniin ambalaj rengiyle tiiketici arasindaki etkilesim test
edilerek, yesil ambalajin tek basina tiiketiciler agisindan bir tiriiniin ¢evre dostu oldugu
konusunda yeterli olmadig1 ileri siiriilmektedir. Ayrica yesil renk, yesil yikama
uygulayan isletmeler tarafindan tiiketicileri ikna etmek adina kullanilan tutundurma

faaliyetleri igin gorsel bir ara¢ haline gelmektedir (Seo ve Scammon, 2017: s. 357).

Genel olarak isletmelerin asagidaki sorulara olumlu cevaplar vermeleri
durumunda g¢evre dostu ambalajlama yaklagimini benimsedikleri sdylenebilmektedir
(Varinli, 2012: s. 155):

v Ambalajlama ekolojik olarak giivenli algilaniyor mu?
v Ambalaj kullanildiktan sonra geri doniistiiriilebilir ya da yeniden kullanilabilir

mi?

v' Ambalaj tiiketici bakimindan giivenli kabul edilebilir mi?
v Ambalajlama zorunlu mu?

v Ambalaj basit kullanilabiliyor mu?

v' Saklama kosullar1 iyi mi?

v Islevsel mi?
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v Ambalajin boyutu agir1 kullanima neden oluyor mu?

v Ambalaj farkli amaglara ulagmak iizere yeniden kullanilabilir mi?

Yukarida genel hatlariyla bahsedilen ¢evre dostu ambalajlama c¢aligmanin bu
kisminda, “geri doniistiiriilebilir ambalaj” ve “ileri doniisiimlii ambalaj” olmak tizere

iki baglikta incelenecektir.

1.8.1. Geri Doniistiiriilebilir Ambalaj

Icinde bulundugumuz tiikketim toplumunda, tiiketicilerin iiriinii satin alarak
kullanmalar1 ciddi oranda atik ortaya cikarmaktadir. Neticede atiklarin bertaraf
edilmesi, toplumlarin kars1 karstya olduklar1 6nemli sorunlarin baginda gelmektedir.
Cogu iretici ve perakendeci, tiiketicilerin gercek ihtiyaglarini veya c¢evresel
kaygilarin1 dikkate almaksizin asirt ambalaj kullanarak markalarini tanitmay1 tercih
etmektedirler. Bu durum ise ¢ok fazla atiga yol agtigindan atik yonetimi politikalarini
giindeme getirmektedir. Nihayetinde liretimin ve perakende satigin g¢evreye karsi
olumsuz etkilerini en aza indirmeye yonelik araglar arasinda azaltma, yeniden
kullanma ve geri doniistiirme karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiizde tasarim uzmanlari,
hammaddeleri ve teknikleri optimum kullanmaya c¢alismaktadirlar. Bununla birlikte
yeniden kullanilabilen ve geri doniistiiriilebilen malzemeler kullanarak ambalaj
¢oziimleri gelistirmektedirler (Radhakrishnan, 2016: s. 165).

Cam, kagit, plastik, pil vb. atiklarin fiziki ya da kimyevi islemler sonucunda
ikincil hammaddeye doniistiiriilmesini kapsayan iiretim siirecine “geri doniislim”
denilmektedir (Biiyiiksaat¢i vd., 2008, s. 2). Atk Yonetimi YoOnetmeligi’nin 4.
maddesinde ise geri doniisiim “Enerji geri kazanimi ve yakit olarak kullanimi1 ya da
dolgu yapmak iizere atiklarin tekrar islenmesi hari¢ olmak iizere, organik maddelerin
tekrar islenmesi dahil atiklarin islenerek asil kullanim amaci ya da diger amaclar
dogrultusunda iiriinlere, malzemelere ya da maddelere doniistiiriildiigli herhangi bir

geri kazanim islemi” olarak tanimlanmaktadir.

Cevre dostu ambalaj, siirdiiriilebilir ambalaj olarak da bilinen geri

doniistiiriilebilir ambalaj kavrami ise daha az atigin ve kirliligin ¢ikmasina vesile
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olarak cevresel siirdiiriilebilirligin 6zendirilmesi acgisindan dikkate degerdir. Cevresel
duyarliligin artmasi, hukuki ytkiimliliikler, uluslararas1 orgiitlerin ve nihayetinde
ilkelerin siirdiiriilebilir ambalaj1 tesvik edici uygulamalari, isletmeleri siirdiiriilebilir
ambalaj kullanimina sevk edecek faktorler arasinda yer almaktadir (Wandosell vd.,

2021: s. 2).

Geri doniistiiriilebilir ambalaj, yeni malzemeler olusturmak {tizere toplanip
islenebilen her tirlii ambalaj olarak tanimlanabilmektedir. Bu siireg, kaynaklarin
korunmasia ve kirliligin azaltilmasina yardimer olabilecek islenmemis malzeme
ihtiyacini azaltmaktadir. Siiphesiz tek kullanimlik ambalajlardan geri doniisttirilebilir

ambalajlara gecis, isletmelerin ambalaj sahipligine iliskin algilarini da etkilemektedir

(Sun ve Li, 2021: s. 460).

1.8.2. Tleri Déniisiimlii Ambalaj

Ileri doniisiim genel olarak atik malzemelerin doniistiiriilmesinden sonra
malzemenin oldugundan daha yiiksek degere ya da kaliteye sahip oldugu bir siireg
olarak ifade edilmektedir. Gliniimiiz sartlarinda ileri doniisiim, malzeme ve enerji
kullaniminin azaltilmasi konusunda timit veren bir yol olarak giinden giine daha fazla
kabul edilmektedir (Sung, 2015: s. 28). ileri doniisiimiin amagclar1 asagida
ozetlenmektedir (Xu ve Gu, 2015: s. 1238):

v Yeni malzeme tiikketimini azaltmak,

v" Enerji tiiketimini azaltmak,

v" Su kirliligini en aza indirmek

v' Hava kirliligini en aza indirmek

v' Sera gazi emisyonunu en aza indirmek

v Mevcut malzemelerin kullanilmasi ile faydali malzemelerin israfin1 6nlemektir.

lleri déniisiim faaliyetleri, geri doniisiim siirecine kiyasla cevresel etkiyi biiyiik
Olgiide azaltmaktadir. Gouda vd. (2019: s. 7) calismalarinda, ileri doniisiim
faaliyetlerinin, geri doniisiim faaliyetlerinden oldukga farkli oldugunu ayrica geri
doniistim faaliyetlerinin, kullanilmig firiinlerin veya atik malzemelerin 6nemli

miktarda su ve enerji kullanilarak bilesenlere ayrilmasi ve islenerek farkli bir {irline
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doniistiiriilmesi anlamma geldigini belirtmektedirler. ileri doniisiim faaliyetlerinin
arttirllmasi; kullanilan malzeme, bilesen ve tirlinlerin dmriinii uzatmaktadir. Ayrica
hammaddenin ¢ikarilmasi, tasinmasi ve islenmesi asamasinda enerjiden olusan gizli
enerjiyi azaltacag diisiiniilmektedir (Sung, 2017: s. 3). Ileri doniisiim faaliyetleri,
tirlin/lirlin bilesenlerinin {iretim ve montaj asamasinda harcanan enerjinin ve karbon

emisyonlarinin azaltilmasina katki saglamaktadir (Ozguhadar, 2007: s. 39).

Ambalajin ileri doniistiiriilmesinde ambalaj, yeni bir {iriin olarak tiiketicilerin
karsisina ¢ikmakta ve onlara yeni bir deneyim sunmaktadir. Dolayisiyla ambalajin ileri
donistiiriilmesi noktasinda tiiketiciye 6nemli roller diigmektedir (Arslan ve Barutgu,

2019: s. 102).

fleri doniisiimlii ambalaj, kullanilmayan veya atik halindeki iiriinlerin yeniden
islev kazanarak kullanilmasini ve boylece doganin korunmasini amaglayan bir ambalaj
tiiriidiir. Ileri doniisiimlii ambalajin  faydalari asagidaki gibi siralanabilir
(ambalaj.org.tr, 09.05.2024):

v' Cevre Kkirliligini azaltir: Atiklarin geri doniistiirilmesi, ¢6p sahalarina giden
atik miktarin1 azaltmakta ve bu da toprak ve su kirliligini dnlemeye yardimci
olmaktadir.

v Kaynak tasarrufu saglar: Yeni iiriinler iiretmek i¢in dogal kaynaklara ihtiyag
duyulmaktadir. Ileri déniisiim, bahsedilen kaynaklarin daha az kullanilmasini
saglayarak dogal kaynaklarin korunmasina yardimei olmaktadir.

v" Enerji tasarrufu saglar: Yeni trlinler iiretmek i¢in daha fazla enerjiye ihtiyag
duyulmaktadir. Ileri déniisiim, yeni iiriinleri atik malzeme kullanarak
tirettiginden enerji tasarrufu saglamaktadir.

v Ekonomik faydalar saglar: Ileri doniisiim, yeni is imkénlarmmn
olusturulmasina vesile olarak yerel ekonomiye katkida bulunabilir.

v' Yaraticth@ tegvik eder: Ileri doniisiim, kullanilmayan malzemelerden yeni ve

0zglin tiriinler yaratmak icin firsat sunmaktadir.

Hem ileri doniistiiriilmiis hem de geri doniistiirtilmiis triinlerin iiretimi,
hélihazirda mevcut malzemelerin doniistiiriilmesine dayanmaktadir. Ikisi arasindaki

fark ise orijinal malzemelerin parcalanip parcalanmamasidir. Yaratict etki, basarili
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ileri dontistliriilmiis {irtinler elde etmek amaciyla malzemelerin yeniden kullanilmast
icin estetik kalite, miikemmel is¢ilik ve beceriler gerekmektedir. fleri doniistiiriilmiis
tirlinlerin iiretiminde mevcut malzemelerin parcalanmasi s6z konusu olmadigindan
tiikketiciler bunlar1 geri doniistliriilmis iirlinlere gore daha yaratic1 ve yeni olarak
algilayabilmektedirler. Sonug olarak, geri doniisiimle karsilastirildiginda yaratici bir
aktivite olarak ileri doniisiim, kendini ifade etme bi¢imidir. Ayrica sosyal bir gruba
dahil olmay1, 6zel anilar yasamayi ve zevkli deneyimler edinmeyi saglayabilmektedir.
Dolayisiyla bunlarin tiimii, iiriine baglanmanin olas1 belirleyicileri olmaktadir

(Bridgens vd., 2018: s. 145; Yu ve Lee, 2019: s. 11).

1.9. EKO ETIKET

2000’11 yillar sonrasinda diinyada kiiresel 1sinmanin ve iklim degisikliklerinin
olumsuz etkilerinin belirginlesmesi, tiiketicileri s6z konusu etkilerin giderilmesi
noktasinda harekete gegirmektedir. Yasanan teknolojik gelismeler toplumsal
dontigimleri de beraberinde getirmektedir. Burada sosyal medyanin etkisini de goz
ard1 etmemek gerekmektedir. Ciinkii sosyal medya, tiiketicilerde ¢evre konusunda
farkindalik olusmasina katki saglamaktadir. Isletmelerde gerek pazardaki paylarim
korumak gerekse yeni pazarlara agilabilmek amaciyla tiiketicilerin talep ve

ithtiyaclarimi dikkate alma zorunlulugu giindeme gelmektedir.

Benzer {irtinlere kiyasla daha iyi ¢evresel performans: ve verimliligi olan bir

(13

uriin hakkinda tiiketicilere bilgi verme uygulamasi olarak tanimlanan “eko-
etiketleme”, son yillarda giderek artan bir popiilerlik kazanmistir (Basu vd., 2003: s.
228). Eko etiketleme, iiriin ve hizmetlerin enerji verimliliginin ve siirdiiriilebilirliginin
derecelendirilmesinde karsimiza cikan pazar temelli bir yaklasim olarak kabul

edilmektedir (Prieto Sandoval vd., 2016: s. 806).

Eko etiket uygulamalarini, isletmeler ile ¢evre dostu satin alma tercihinde
bulunacak miisterilerin bulusturulmasinda kilit rol oynayan uygulamalar arasinda
saymak miimkiindiir (Boran, 2023: s. 93). Eko etiketin ¢evre dostu pazarlamada tercih
edilen etkili araglardan biri oldugu bilinmektedir (Delafrooz vd., 2014: s. 4). Bu

kanaati destekler sekilde eko etiket, pazar temelli ve tiiketicileri merkeze alan bir
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uygulama olarak tammlanmaktadir. Isletmeler, tiiketicilerin ¢evresel hassasiyetlerini
pazar avantajina cevirebileceklerini Ongordiikleri takdirde {irettikleri iirlin ve

hizmetlerde bu yonde diizenleme yapmak isteyeceklerdir (Yiicel, 2019: s. 179-180).

Tiiketicilerin ¢evreye duyarli olabilmeleri agisindan siirdiiriilebilir {iriinler satin
almalari i¢in tesvik edilmeleri gerekmektedir (Schifferstein ve Desmet, 2010: s. 1102).
Bu sebeple, iiriin ambalajlar1 ve ambalaj iizerinde bulunan eko-etiketler oldukga
onemlidir. Eko-etiketlerin bilinirligine dair calismalarin arttirilmasi, tiiketicileri
stirdiiriilebilir ve ¢evre dostu liriin satin almaya tesvik edebilmek agisindan biiytik
onem tagimaktadir. Ciinkii eko-etiketler, diisiik maliyetli siirdiiriilebilirlik ile baglantili

olarak giivenilir bir etki yaratmaktadir (Demarque vd., 2015:s. 167).

Rex ve Baumann (2007: s. 570), eko-etiketleri tiiketicilerin ¢evre dostu tiriinleri
secme kararini kolaylastirirken ayn1 zamanda tirtinlerin nasil yapildigini bilmelerini de
saglayan bir arag olarak one stirmektedir. Eko etiketler, ¢evre dostu tiriinlerin organik,
dogada ¢oziinebilir, vegan ya da geri dondistiirtilebilir gibi sifatlarla tanimlanmasina
katki saglayan ve iriin ambalajlarina yerlestirilen semboller seklinde ifade
edilmektedir (Boran, 2023: s. 96). Genel bir ifade ile eko etiket, “dogaya ve ¢evreye
zarar vermeyen lrlinlerin T{izerine basilan etiket” olarak tanimlanmaktadir

(www.semtrio.com, 01.05.2024).

Ulkemizde “siirdiiriilebilir ¢evre hedefleri dogrultusunda, yasam ddngiisii
boyunca cevresel etkileri azaltilmis iirlin veya hizmetleri tesvik etmek, tiiketicilere
dogru ve bilimsel temeli olan bilgi akisini saglamak i¢in goniilliiliik esasli gevre etiketi
sistemi olusturmak ve bu konudaki idari ve teknik hususlar ile sistemin uygulanmasina
iliskin usul ve esaslar1 diizenlemek™ amaciyla Cevre Etiketi Y onetmeligi ¢ikartilmistir.
Ilgili yonetmeligin 4. maddesinde “cevre etiketi”, “yasam dongiisii boyunca gevresel
etkileri azaltilmig iriinleri tesvik etmek ve tiiketicilere dogru, yaniltici olmayan,
bilimsel temeli olan bilgi saglamak icin olusturulmus goniillii bir 6diillendirme
sistemini temsil eden isareti” olarak; “gevre etiketine sahip tiriin” ise “hammaddenin
temininden baslamak iizere tretim, tiketim, kullanom ve kullanim Omriini

tamamladiktan sonra bertaraf edilmesini de igeren yasam dongiisii siireclerinde, ayni

iiriin veya hizmet grubunda yer alan diger iiriin veya hizmetlerle karsilagtirildiginda,
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cevreye karst olumsuz etkileri azaltilmis ve bu etkilerin iiriin veya hizmet grubuna gore
belirlenmis kriterlere uygunlugu kanitlanmis iriinii” olarak tanimlanmaktadir. Eko

etiket kendi igerisinde “geri doniistiiriilebilir”’, “0 parapen”, “vegan”, “organik” ve

“hayvanlar iizerinde test edilmemis” basliklar altinda incelenebilir.

1.9.1. Geri Déniistiiriilebilir

Cevreci politika ve soylemlerin dikkat ¢ektigi giinlimiizde, isletmelerin iiretim
stireglerinde tercihlerini geri doniistiiriilebilir iiriinlerden yana kullanmalar1 oldukga
onemlidir. Ozellikle c¢evresel siirdiiriilebilirlik bilincinin gelecek nesillere
aktarilmasinda geri doniistiiriilebilir tiriinlerin biiyiik rol oynamasi beklenmektedir.
Dogal cevreyi tehdit eden pek ¢ok unsur bulunmakla birlikte bunlarin biiylik bir
kismini geri doniisiimii olmayan {iriinlerin olusturdugu soylenebilir. S6z konusu
tehditlerin ortadan kaldirilmasinda {irtinlerin geri doniistiiriilebilirligi kavrama,

tizerinde durulmasi gereken hususlarin baginda gelmektedir.

Yeni riinlerin tiretiminde geri donistiiriilmiis malzemelerin kullanilmasi, dogal
kaynaklarin asir1 kullanimi1 sorununa uygulanabilir ¢dziimlerden biridir. Geri donilisiim
kavrami, daha once kullanilmis bir {iriiniin, malzemenin ya da {riin bilesenlerinin
tiretim sahasindan alinarak, gerekli goriildiigii durumlarda demontaj edilerek
ayrilmasinin ardindan yeni bir {irlin, bilesen ya da malzeme haline getirilmesidir.
Boylelikle iiriin orijinalligini ve islevselligini kaybetmektedir. Geri doniisiimiin
basarisi, geri doniistliriilmiis malzemeler i¢in bir pazarin olup olmamasina ve geri
dontistiiriilmiis malzemelerin kalitesine (¢linkii cogu geri doniisiim islemi, malzemenin
kendisi bozuldugundan aslinda malzemenin degerini orijinal degerinden diisiiriir)
bagli olmaktadir (Beamon, 1999: s. 337). Geri doniistiiriilebilir bir iiriin elde etmenin
en bliyiik faktorlerinden biri de parga sayisinin ve farkli malzemelerin azaltilarak bir

tirtiniin karmagsikliginin giderilmesidir (Bell vd., 2006: s. 13).

1.9.2. Sifir Paraben

Parabenler, 1920’lerden bu yana ozellikle ilag, kozmetik ve gida endiistrisinde

kullanilan bir grup yapay kimyasal koruyuculardir. Parabenlerin ¢ogunlukla kozmetik
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triinlerin raf Omriinii uzatarak bu drlinler igerisinde kif, bakteri gibi zararh
mikroorganizmalarin {liremesini engellemek amaciyla kullanildigi goriilmektedir.
Parabenler etkili bilesikler olmasina ragmen bu bilesiklerin olas1 tehlikeleri
bilindiginden, gesitli kuruluslar ve bilimsel topluluklar arasinda genis kullanimlari

tartisilmaktadir (Lincho vd., 2021: s. 1).

Bazi1 firmalar, parabeni {iriin igeriklerinden ¢ikarmiglardir. Ancak burada
tiikketiciler agisindan dikkat edilmesi gereken husus, lriin etiketlerindeki i¢indekiler
listesinin nasil yorumlanacaginin bilinmesidir. Clinkii etiketlerde “temiz” veya “cevre
dostu” gibi terimlerin yer almasi, her zaman {irliniin paraben igermedigi anlamina
gelmemektedir. Paraben icermeyen iriinler, “paraben icermez” veya “0 paraben”

seklinde 6zel olarak etiketlenmektedir (www.defenage.com, 04.05.2024).

Paraben igermez ya da 0 paraben terimi, bir iirliniin paraben olarak bilinen
herhangi bir koruyucu madde icermedigini gostermektedir. Ancak yukarida da
bahsedildigi gibi firmalarin iirlinlerinin raf Omriinii uzatmak i¢in bu maddeleri
kullansalar da son donemde yapilan arastirmalar, 6zellikle kozmetik ve temizlik
sektorlinde kullanilan bazi koruyucularin endokrin bozulmasi ve kanser gibi ¢esitli
saglik sorunlarina yol agabilecegini gdstermektedir. Dolayisiyla s6z konusu
maddelerin olumsuz etkileri tiiketiciler arasinda endise uyandirmaktadir. Hal boyle
olunca tiiketiciler gerek kendilerini gerekse ekosistemi korumak adina tercihlerini,
paraben igermeyen triinlerden yana kullanmaktadirlar (www.lotusbotanicals.com,
04.05.2024). Bunun iizerine firmalar da “paraben icermeyen/0 paraben” iirlinlerin
gelistirilmesi ve iceriklerinde, siire¢lerinde ve ambalajlarinda alternatif maddelere
gecerek ambalajlama endiistrisinde parabenlerden uzak durmaya caligmaktadirlar

(Bressy vd., 2017: s. 1).

1.9.3. Vegan

Tiketiciler tarafindan basta gida, kozmetik, giyim ve aksesuar sektorii olmak
lizere vegan iriinlere yonelen taleplerin artmasi, vegan ambalajlamaya olan ilgi ve
ihtiyaci da giindeme getirmektedir. Neticede {irlin ambalajlarinda bulunacak vegan

sembolii, iireticiler ve tiiketiciler arasinda giivenin saglanmasinda kilit rol oynamaya
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baslamaktadir. Isletmelerin, iiriinlerinin vegan oldugunu beyan edebilmeleri igin
belirli prosediirlerden gecerek yetkili mercilerden vegan sertifikas1 almalar
gerekmektedir. Vegan sertifikasi, isletmeler i¢in lriinlerinin vegan standartlarina
uygun oldugunu gdsteren bir glivence niteligindedir. S6z konusu sertifika, isletmelere
yeni pazarlara agilma ve miisteri tabanimi genisletme imkan1 sunmaktadir. Isletmeler
ise vegan sertifikali iriinler {ireterek ¢evresel etkiyi azaltmakla birlikte
stirdiiriilebilirlige de katki saglayabilmektedirler (www.macroprofessional.com,
06.05.2024).

Tiiketiciler gerek friiniin kendisi gerekse ambalaji hakkinda daha fazla
sorgulamalar yapmaya basladik¢a firmalar da iiretmis olduklari ambalajlara iligkin
farkli arayis ve tasarim siireglerine ge¢mislerdir. Ambalajlama endiistrisinde vegan
ambalajlama teknikleri c¢esitlendirilmeye caligilsa da temelde beklenilen, vegan
ambalaj paketlerinde kullanilan maddelerde herhangi bir hayvansal bilesen
bulunmamasidir. Vegan ambalajlardan ¢evre dostu olarak plastik atik azaltmaya katki
saglamalar1 beklenmektedir. Ornegin vegan ambalaj iiriinlerinin pek g¢ogunda
hammadde olarak kagidin kullanilmasi, firmalara geri doniisiimde biiyiik kolaylik
saglamaktadir. Yine vegan posetler nakliye agisindan da firmalara kolaylik

saglamaktadir (www.vegan-natural.org, 05.05.2024).

1.9.4. Organik

Stirdiiriilebilirlik konusunda artan tiiketici farkindaligi ve tek kullanimlik
plastiklere yonelik {ilkelerin getirdikleri yasaklamaklar, geleneksel ambalaj
malzemelerinden daha ¢evreci alternatiflere gegisi hizlandirmaktadir. Organik
ambalaj, genellikle organik atiklardan ve yenilenebilir kaynaklardan elde edilen dogal,
bitki bazli malzemelerden yapilan ambalajlama tiirii seklinde tanimlanabilmektedir.
Organik ambalajlama yapmak ic¢in kullanilan malzemeler biyolojik olarak
parcalanabilmekte ve nihayetinde toksik olmayan bilesiklere doniisebilmektedir. Bu
durum ise ¢ogu zaman topragin kalitesini arttirmaktadir. Plastik ve polistiren gibi
malzemeler biyolojik olarak parcalanamadigindan ve yenilenemeyen kaynaklar
kullanilarak {iiretildiginden ¢evreye zararli olmaktadirlar. Bu baglamda organik

ambalajlar, tek kullanimlik plastiklere yonelik kat1 yasaklara ¢oziim sunabilmekte ve
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tiiketicilerin stirdiiriilebilirlik taleplerini karsilayabilmektedir. Siirdiiriilebilir organik
ambalajlara yoOnelik talepler arttikca, iireticiler yeni organik ambalaj fikirleri
gelistirmek durumunda kalmaktadirlar. Burada bir 6rnek vermek gerekirse, en
siirdiiriilebilir organik ambalaj malzemesi tiirlerinden biri kagittir. Dogal olarak
yenilenebilir kaynaklardan {iiretilen kagit, yag veya gres ile kirlenmedigi siirece
kolaylikla geri doniistiiriilebilmekte veya giibre yapiminda kullanilmaktadir

(www.takeawaypackaging.co.uk, 07.05.2024).
Organik ambalaj kullanimi, isletmelerin bir taraftan ambalaj atiklarinin

sorumlulugunu alarak siirdiiriilebilirlige olan bagliliklarin1 diger taraftan da gevre

korumaya iliskin duyarliliklarini, tiiketicilere gdstermelerine imkan tanimaktadir.
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IKiNCi BOLUM

2. YESIL PAZARLAMA UYGULAMALARI, YESIL YIKAMA ALGISI VE
YESIL ALGILANAN DEGERIN YESIiL SATIN ALMA NiYETi UZERINDEKIi
ETKISINI BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

2.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMIi

Giliniimiizde ¢evresel siirdiiriilebilirlik kavrami hem tiiketiciler hem de isletmeler
icin giderek daha 6nemli bir hale gelmektedir. Tiiketicilerin ¢evre dostu iirlinlere olan
talepleri arttikga, isletmeler de bu artan taleplere yanit verebilmek amaciyla yesil
pazarlama stratejilerini benimsemektedirler (Senocak ve Bursali, 2018: s. 164). Ancak,
bazi isletmeler gergcek anlamda gevreci uygulamalar yerine, yalnizca gevreci bir imaj
olusturmak amaciyla “yesil yikama” adi verilen yaniltict pazarlama taktiklerine
bagvurmaktadirlar. Bu durum, tiiketicilerin yesil tiriinlere olan giivenini sarsmakta ve

yesil pazarlamanin etkinligini azaltmaktadir (Delmas ve Burbano, 2011: s. 64).

Tiiketicilerin ¢evre dostu iriinlere yonelik algilarimin olusumunda katki
saglayabilecek cevresel faktorler arasinda; iirlin etiketleri, ambalaj1 ve igerigi, tirliniin
fiyati, kurumsal algi ve mevzuata uygunluk, tiiketicilerin {irtinle ilgili ge¢mis

deneyimleri ve iiriiniin kalitesi yer almaktadir (D'Souza vd., 2006(b): s. 145).

Yesil yikama algis1 ve yesil satin alma niyeti iligkisi incelendiginde farkl
caligmalardan ayni sonuglarin elde edildigi goriilmektedir. Nguyen vd. (2019: s. 10)
caligmalarinda yesil yikama ile yesil satin alma niyeti arasinda negatif yonlii bir iliski
oldugunu vurgulamaktadirlar. Ahmad ve Zhang (2020: s. 6) ¢alismalarinda; yesil
giiven ve yesil algilanan degerin, yesil ¢evrimig¢i satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigini, yesil yikama ile yesil satin alma niyeti arasinda ise negatif yonlii bir iliski
oldugunu belirtmektedirler. Hameed vd. (2021: s. 17) calismalarinda diger
caligmalarda oldugu gibi yesil yikama uygulamalarinin, yesil satin alma niyetini

dogrudan ve olumsuz yonde etkiledigini ifade etmektedirler.
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Yesil algilanan deger ve yesil satin alma niyeti iliskisi incelendiginde de benzer
sekilde calismalarda ayni bulgulara rastlanilmaktadir. Chen ve Chang (2012: s. 513)
caligmalarinda yesil algilanan degerin yesil satin alma niyetini olumlu ydnde
etkiledigini belirtmektedirler. Tiiketicilere ¢evre dostu iirlinler hakkinda bilgi vererek
yesil algilanan degerin artirilmasi ayni zamanda tiiketicilerin ¢evre dostu iirlinlere
yonelik satin alma niyetlerini de artirmaktadir. Wu ve Chen (2014: s. 94) tarafindan
yapilan ¢alismada artan algilanan degerin, yesil iirlin satin alma niyetini de artirdig1
ifade edilmektedir. Weisstein vd. (2014: s. 232) tarafindan yapilan ¢alismada algilanan
kalitesinin, algilanan deger iizerindeki etkisi yoluyla yesil iiriin satin alma niyetini
olumlu yonde etkiledigi belirtilmektedir. Cheung vd. (2015: s. 237) galismalarinda
yesil algilanan deger ile yesil satin alma niyetinin pozitif iligkili oldugunu ortaya

koymaktadirlar.

Bu calismanin konusu, yesil pazarlama uygulamalar1 baglaminda yesil yikama
algisiin ve yesil algilanan degerin yesil satin alma iizerindeki etkilerini incelemektir.
Yesil pazarlama uygulamalari, yesil yikama algist1 ve yesil algilanan deger
kavramlarinin yesil satin alma niyeti tizerindeki etkilerini biitlinlesik bir model
icerisinde incelenerek yesil pazarlama literatiiriine katkida bulunulacagi

diistiniilmektedir.

Calisma iki boliimden olugmaktadir. Birinci bolimde yesil pazarlama,
stirdiiriilebilirlik kavrami ve ¢evre dostu temizlik iiriinlerine iligskin agiklamalara yer
verilmektedir. Ayrica arastirmanin modelini olusturan; yesil pazarlama uygulamalari,
yesil yikama algisi, yesil algilanan deger ve yesil satin alma niyeti kavramlaria
deginilmektedir. Ikinci boliimde ise, modelde yer alan kavramlara iliskin &lgekler

araciligiyla elde edilen anket verileri analiz edilerek, sonuglar yorumlanmaktadir.

2.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

Gilinlimiizde ¢evresel siirdiiriilebilirlik ve ¢evre dostu (yesil) iirlinlere yonelik
tiikketici bilinci ve istegi hizla artmaktadir. Bu bilinglenme, isletmelerin pazarlama
stratejilerini yenilemelerini ve yesil pazarlama uygulamalarina daha fazla 6nem

vermelerini gerektirmektedir (Ottman, 2011: s. 16). Ancak yesil pazarlama
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uygulamalarinin oldugundan daha ¢evre dostu gosterilmesi ¢abasi bilingli tiiketicilerde

yesil yikama algisini ortaya ¢ikarmaktadir.

Yesil yikama uygulamalari; g¢evresel acidan olumlu bir o6zelligin diger
Ozelliklerden 6n plana ¢ikartilmasi ya da ¢evresel olmayan 6zelliklerin saklanmasi,
¢evre dostu olunduguna iligskin ambalaj ve etiketlerinde “yesil”, “eko”, “cevre dostu”
gibi kelimelerin veya bitki, yesillik, yesil renk gibi soyut imgelerin kullanilmasi

seklinde karsimiza ¢ikabilmektedir (Jakubczak ve Gotowska, 2020: s. 1102).

Yesil yikama algisi, tiiketicilerin bu tiir yaniltict stratejilere karsi nasil tepki
verdiklerini ve bu algilarin satin alma niyetlerini nasil etkiledigini anlamak agisindan

biiylik onem tagimaktadir.

Ote yandan, yesil algilanan deger, tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinlere atfettikleri
faydalar ve degerler biitiinii olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin yesil iiriinlere yonelik
olumlu algilart ve bu iiriinlerin sundugu ¢evresel, ekonomik ve sosyal faydalar, yesil

satin alma niyetini artirmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Chen, 2010: s. 316).

Bu kapsamda ¢alismada, yesil pazarlama uygulamalari baglaminda yesil yikama
algis1 ve yesil algilanan degerin yesil satin alma niyeti lizerindeki etkilerinin

incelenmesi amacglanmaktadir.

Caligsmanin bazi kisitlar1 da bulunmaktadir. Arastirma verileri, maliyet ve zaman
kisitlarindan dolay1 yalnizca Marmara Bolgesi’ndeki tiiketicilerden toplandigi igin
sonuglara iligkin genelleme yapilamamaktadir. Ayrica, tiiketici beyanina dayanan
anket wverileri kullanildigindan dolayr yanitlarin siibjektifligi g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Calisma, ¢evre dostu temizlik triinleri kapsaminda yapilmakta

olup diger iiriinler dikkate alinmamaktadir.
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2.3. ARASTIRMANIN MODELI

Yesil pazarlama baglaminda yesil yikama algisinin ve yesil algilanan degerinin

yesil satin alma niyeti tizerindeki etkisini inceleyen arastirmanin modeli Sekil 2°de

gosterilmektedir.
Yesil Algilanan
Deger
Yesil Pazarlama H Ha
Uygulamalar1 -
Ha Yesil Satin
% Ambalaj malzemesi Alma Niyeti
¢ Ambalaj rengi
+ Eko etiket
H> ) H
Yesil Yikama >
Algist

Sekil 2: Arastirmanin Modeli

2.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Aragtirma modelinde belirtilen iliskilerin istatistiksel acidan anlamli olup
olmadig1 ve anlamli ise iliski derecelerinin ortaya konmasi amaglanmaktadir. Bu

amagla caligmada analiz edilecek hipotezler asagida yer almaktadir.

Hi: Yesil pazarlama uygulamalarinin yesil algilanan deger lizerinde etkisi vardir.
H2: Yesil pazarlama uygulamalarinin yesil yikama algis1 tizerinde etkisi vardir.
Hs: Yesil pazarlama uygulamalarinin yesil satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir.
Ha: Yesil algilanan degerin yesil satin alma niyeti {izerinde etkisi vardir.

Hs: Yesil yikama algisinin yesil satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir.

Calismada hipotez testlerinin haricinde Slgeklere iliskin farklilik analizleri de
gosterilmektedir. Ifadelere verilen cevaplarin; cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi ya
da yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gésterip géstermedigi de

incelenmektedir.
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2.5. ARASTIRMANIN METODOLOJIiSI

2.5.1. Ornekleme Siireci

Caligmasiin amaci dogrultusunda Marmara Bolgesi’ndeki tiiketicilerin geneli
arastirmanin  evrenini  olusturmaktadir. Ornekleme alinacak  katilimcilara
ulasilabilirligin kolay olmasi agisindan kolayda ornekleme ydntemi kullanilmastir.
Cevrimigi hazirlanan anket linki ve basili anketlerle arastirmaya goniilliiliik esasina
dayali olarak 530 kisi katilmistir. Hatal1 ya da eksik olan 5 anket elenerek 525 katilimci
verileri lizerinden ¢alismanin analizlerine baglanmistir. Verilerin analizi asamasinda
“Cevre dostu satin almis oldugunuz ev tipi temizlik iirlinleri?” sorusuna “Hig¢biri”
yanitint vermis olan 87 katilimci anket verileri ile ¢aligmanin gilivenilirligi ve
gegcerliliginin iyilestirilmesi adina aykir1 deger olarak tespit edilen 6 katilimc1 anket

verileri analiz dis1 birakilarak ¢alisma 432 katilimci anket verileri ile tamamlanmustir.

Calismanin temel amacina yonelik c¢evre dostu iirlin satin alma davranisi
gosteren katilimceilarin verileri biiyiik 6nem tagimaktadir. Dolayisiyla “Cevre dostu
satin almis oldugunuz ev tipi temizlik iirlinleri?” sorusuna “Higbiri” yanitin1 vermis
olan 87 katilimci verisinin analiz dis1 birakilma nedenleri asagida siralanmaktadir:

v" Cevre dostu temizlik iiriinii satin almadiklarindan dolay1 grubun davranislari ve
algilarinin ¢aligmanin ana sorusuna dogrudan katki saglayamamaktadir.

v' Katilimcilarin goriisleri, ¢evre dostu iiriin satin alan bireylerle kiyaslandiginda,
analizlerin tutarlilig1 ve gegerliligi lizerinde olumsuz etki olusturabilmektedir.

v" Cevre dostu iiriin satin almadigini belirten katilimcilarin, ¢alismanin incelemek
istedigi davranigsal ve algisal faktorleri temsil edemedigi diistiniilmektedir.

Dolayisiyla, bu katilimcilarin verileri, genel 6rneklem yapisini bozabilir ve

sonuclarin genel gecerliligini olumsuz yonde etkileyebilir. Ayrica yesil satin

alma niyeti tagimadiklar i¢in, bu gruptan elde edilecek veriler, istatistiksel

analizlerin anlamlilig1 ve gecerliligi a¢isindan da sinirl kalmaktadir.
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2.5.2. On Cahsma

Calismada kullanilacak anket formu hazirlandiktan sonra, ankette yer alan
ifadelerin anlasilirlik diizeyini degerlendirmek, varsa eksik/hatali ifadeleri belirlemek
amaciyla 30 kisilik bir katilime1 grubu ile 6n test agsamasi gergeklestirilmistir. Bu

asamadan sonra nihai anket formu ¢evrimigci ortamda ve basili olarak hazirlanmstir.

2.5.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Calismada kullanilan veriler, link araciligi ile ¢evrimigi ve basili anket formlar
ile yiiz yiize anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Yesil pazarlama uygulamalar
baglaminda yesil yikama algisinin ve yesil algilanan degerin yesil satin alma
tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yiiriitiilmekte olan ¢alismada anket sorulari
5 boliim olarak hazirlanmigtir. Birinci boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemek icin cinsiyet, egitim durumu, yas ve gelir diizeyi olmak iizere 4 soru
sorulmustur. Ayrica yine bu boliimde katilimeilarin ev tipi temizlik {iriinii satin alirken
hangilerini ¢evre dostu {iriin olarak aldiklarina iliskin 1 soru ile birlikte toplam 5 soru

yer almaktadir.

Ikinci béliimde katilimcilarm yesil algillanan deger verilerini elde etmek
amaciyla, Chen ve Chang’m (2012: s. 510) gelistirdigi 5 ifadeden olusan yesil
algilanan deger Ol¢egi kullanilmaktadir. Bu béliimde yer alan ifadeler 5’11 Likert tipi

Olcek ile degerlendirilmektedir.

Ugiincii béliimde katilimcilarin yesil yikama algisini lgmek amaciyla, Braga
vd. (2019: s. 234) tarafindan gelistirilmis 9 ifadeden olusan yesil yikama algis1 6l¢egi
kullanilmaktadir. Ifadeler 5°1i Likert tipi dlgek ile degerlendirilmektedir.

Katilimeilarin yesil pazarlama uygulamalarini ne 6l¢iide benimsediklerinin
ortaya koyulmasi amaci ile 9 ifadeden olusan dordiincii boliimde Bohlen vd. (1993: s.
423), Magnier ve Crié (2015: s. 361) calismalarindan yararlanilmaktadir. ifadeler 5°1i
Likert tipi dlgek ile degerlendirilmektedir.
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Besinci boliimde katilimcilarin yesil satin alma niyetini 6l¢meye yonelik 6 ifade
icin iki farkli ¢aligmadan yararlanilmaktadir. 5°1i Likert tipi Olcek ile degerlendirilen
ifadelerde yer alan 4 madde Roberts (1996: s. 223) tarafindan gelistirilen yesil satin
alma niyeti 6lgeginden, 2 madde ise Chen vd. (2018: s. 14) tarafindan gelistirilen yesil
satin alma niyeti 6lgeginden alinmistir. Béliimlerde yer alan ifadelere verilen cevaplar
5’li Likert tipi oOlgek ile degerlendirilirken “I=Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum” olarak

puanlanmaktadir.
2.6. VERILERIN ANALIZI VE YORUMU
2.6.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine liskin Analiz Sonuglari
Kolayda ornekleme yontemi ile seg¢ilmis katilimcilardan elde edilen veriler
analiz edilerek frekans dagilimlari olusturulmustur. Anket formunda yer alan ilk 4
soruda katilimeilara iliskin cinsiyet, egitim durumu, yas ve gelir diizeyi sorulmaktadir.

Demografik 6zelliklere iliskin elde edilen bulgular Tablo 2°de gdsterilmektedir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklere Gore Frekans Dagilimlar:

Degiskenler Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 321 74,3
Erkek 111 25,7
Egitim Durumu [kogretim 2 0,5
Orta Ogretim 47 10,9
Universite 308 71,3
Lisanstistii 75 17,4
Yas 18-25 186 43,1
26-33 54 12,5
34-40 83 19,2
41 ve lzeri* 109 25,2
Gelir Diizeyi 20.000 b ve alt1 197 45,6
20.001 - 40.000 b 101 23,4
40.001 - 60.000 b 87 20,1
60.001 b ve tizeri 47 10,9
TOPLAM 432 100

*4] yas ve izerindeki katilimcilar, alt gruplara ayrildiginda sayica az olduklarindan tek grupta
toplanmustir.

Cinsiyet degiskenine iligkin elde edilen bulgulara gore katilimcilarin

%74,3 tintin kadin ve %25,7’sinin erkek oldugu Tablo 2’de gosterilmektedir.
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Egitim durumu degiskenine iligskin elde edilen analiz sonucunda katilimeilarin
%0,5°1 ilkégretim, %10,9’u orta 6gretim, %71,3’1 tiniversite ve %17,4’1 lisansiistii
mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yiiksek oranda iiniversite ve daha ileri

diizeyde egitime sahip olduklar1 goriilmektedir.

Demografik 6zelliklere iligkin diger bir degisken olan yas verileri incelendiginde
432 katilimcinin 186°s1 18-25 yas, 54’1 26-33 yas, 83’1 34-40 yas aralifinda iken 41

ve lizeri yasi olan 109 katilimci goriilmektedir.

Demografik ozelliklere iligkin son degisken olan gelir diizeyi verileri
incelendiginde ise 432 katilimcinin %45,6 oraninda biiylik ¢ogunlugu (197 kisi)
20.000 b ve altinda, %23,4’1i 20.001 — 40.000 & araliginda, %20,1°1 40.001 — 60.000
b araliginda ve %10,9’u ise 60.001 b ve ilizerinde gelire sahip oldugunu ifade

etmektedirler.

2.6.2. Cevaplayicilarin Cevre Dostu Ev Tipi Temizlik Uriinleri Satin Alma

Durumuna iliskin Bulgular

Anket formunun ilk boliimiinde katilimcilara cevre dostu ev tipi temizlik
tiriinlerinden hangilerini satin aldiklar1 sorulmus ve gelen cevaplara iligkin veriler

Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Cevaplayicilarin Cevre Dostu Ev Tipi Temizlik Uriinleri Satin Alma

Durumuna Gore Frekans Dagilimi

N Yiizde
Camasir deterjani 313 19,3
Bulagik deterjani 315 19,4
Yiizey temizleyiciler 267 16,5
Yumusaticilar 226 13,9
Camagir sulari 220 13,6
Yiizey temizleyici mendiller 280 17,3
Toplam 100,0

Tablo 3’te yer alan veriler incelendiginde katilimcilarin %19,3’ii  ¢amasir

deterjani, %19,4’1i bulasik deterjani, %16,5’1 yiizey temizleyiciler, %13,9’u
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yumusaticilar, %13,6’s1 ¢amasir sulari ve %17,3’1 ylizey temizleyici mendiller olmak
tizere ¢evre dostu ev tipi temizlik iiriinlerinden satin aldiklarini belirten katilimcilar da

bulunmaktadir.

2.6.3. Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Temel Gostergeler

Tablo 4: Yesil Algilanan Deger Verilerine iliskin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri

Ortalama Std. Sapma

Cevre dostu temizlik tirlinlerinin ¢evresel islevleri benim igin

cok iyi bir deger sagliyor. 3,94 0,858
Cevre dostu temizlik {rlinlerinin ¢evresel performansi 358 0844
beklentilerimi karsiliyor. ' '
Cevre dostu temizlik {iriinlerini, diger temizlik iiriinlerinden 376 0966
daha fazla ¢evresel kayg1 tasidig1 igin satin aliyorum. ' '
Cevre dostu temizlik triinlerini, ¢evre dostu oldugu igin satin 4,05 0,851
altyorum.

Cevre dostu temizlik {irlinlerini, diger temizlik iiriinlerinden 4,00 0,862

daha fazla ¢evresel faydaya sahip oldugu i¢in satin aliyorum.

Tablo 4’te yer alan ifadelere verilen cevaplar incelendiginde, genel olarak
ortalamanin 3,5’in iizerinde oldugu goriilmektedir. En yiiksek ortalama 4,05 olarak
“Cevre dostu temizlik Girlinlerini, ¢cevre dostu oldugu i¢in satin aliyorum.” ifadesinde
goriilmektedir. Bu ifadenin standart sapmasi ise 0,851dir. En diisiik ortalamaya sahip
olan ifade ise “Cevre dostu temizlik {iriinlerinin ¢evresel performansi beklentilerimi
karsiliyor.” ifadesidir ve ortalamasi 3,58 olarak goriilmektedir. Diger ifadelere gore en
diisiik ortalama degerine sahip olan ifadeye iliskin katilimcilarin “Kararsizim” ile

“Katiliyorum” seceneklerini daha ¢ok tercih ettiklerini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 5°te gosterilmekte olan ifadelere verilen cevaplar incelendiginde,
ortalamalarin 2,8 ile 3,65 arasinda oldugu goriilmektedir. En yiiksek ortalama 3,62
olarak “Cevre dostu temizlik tirtinii hakkindaki bilgilerin dogrulugunu kontrol etmeye
calisginim.” ifadesinde goriilmektedir. Bu ifadenin standart sapmasi ise 0,903’tiir. En
diisiik ortalamaya sahip olan ifade ise “Cevre dostu temizlik iiriinlerinin reklamlar
asla dogru degildir.” ifadesidir ve ortalamas1 2,82°dir. Dolayisiyla en diigiik ortalama
degerine sahip olan ifadeye katilimcilarin genel olarak “Katilmiyorum” ya da

“Kararsizzim” cevaplarini verdikleri goriilmektedir.
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Tablo 5: Yesil Yikama Algis1 Verilerine iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ortalama Std. Sapma

Cevre dostu temizlik {riinlerinin birgogunun tiiketicileri

- . 3,00 1,035
aldattigindan eminim.
Cevre dostu temizlik iriinlerinin bir¢cogunun sadece etiket
S . N . 3,13 0,987
iizerinde yesil olduguna eminim.
Cevre dostu temizlik {iriinii hakkindaki bilgilerin dogrulugunu
3,62 0,903
kontrol etmeye c¢alisirim.
Bir iirlinlin, cevre dostu temizlik iriinii oldugu bilgisini
< 3,39 1,036
dogrulamakta zorlaniyorum.
Cevre dostu temizlik triinii treticileri, {irtinlerinin ¢evreci 337 1076

ozelliklerini her zaman abartirlar.

Cevre dostu temizlik iriinlerinin biiyiik cogunlugu gergek
ozelliklerini "gizleyerek" kendilerini olduklarindan daha 3,44 0,992
cevreci gosterirler.

Cevre dostu temizlik {irtinlerinin biiylik ¢ogunlugu, kendilerini

gergekte olduklarindan daha gevreci gostermek i¢in 6nemli 3,38 0,975
bilgileri sunmamaktadir.
Cevre dostu temizlik iiriinlerinin reklamlar1 asla dogru degildir. 2,82 0,947

Gergekte cevre dostu temizlik tirlinii yoktur, sadece birkag

. . A 3,18 1,056
cevresel uygulamasi iyilestirilmig triinler vardir.

Tablo 6: Yesil Pazarlama Uygulamalar1 Verilerine Iliskin Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Ortalama  Std. Sapma
3,63 1,061

Cevre dostu temizlik irlinlerini satin alirken etiket
iizerindeki 6zel bilgileri okurum.

Cevre dostu temizlik Ttriinlerini satin alma kararimda
ambalaj lizerinde bulunan, ambalajin g¢evre dostu olduguna 3,81 0,943
dair beyanlar ve semboller benim i¢in 6nemlidir.

Cevre dostu temizlik Ttriinlerini satin alma kararimda
ambalaj iizerinde bulunan, iirliniin hayvanlar {izerinde test

edilmedigine dair beyanlar ve semboller benim igin 3,99 0,987
onemlidir.
Cevre dostu temizlik Ttriinlerini satin alma kararimda
ambalaj ilizerinde bulunan, ambalajin geri doniistiiriilebilir 3,96 0,886
olduguna dair beyanlar ve semboller benim i¢in 6nemlidir.
Cevre dostu temizlik friinlerini satin almadan Once 390 0912
ambalajn ileri doniistiiriilebilir oldugunu bilmek isterim. ' '
Benzer fiyata sahip ¢evre dostu temizlik iirlinlerinden ileri

PP . 1 . ) 3,96 0,815
d6niisimlii ambalaji olan trtinleri tercih ederim.
Ileri doniistimlii ambalaja sahip ¢evre dostu temizlik {iriinleri
. N : . 3,33 1,116
icin ekstra para 6demeyi kabul ederim.
Ambalajin yesil renkte olmasi, temizlik {irlinliniin ¢evre

- o 3,20 1,108

dostu oldugunu diistindiirtir.
Cevre dostu temizlik {irlinlinii ambalajinin yesil renginden ve 397 1031

iizerindeki gorsellerden tanirim.
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Tablo 6’da yer alan ifadelere verilen cevaplar incelendiginde, ortalamalarin
genel olarak 3’{in lizerinde oldugu goriilmektedir. En yiiksek ortalama 3,99 ile “Cevre
dostu temizlik triinlerini satin alma kararimda ambalaj iizerinde bulunan, iirliniin
hayvanlar {izerinde test edilmedigine dair beyanlar ve semboller benim igin
onemlidir.” ifadesinde goriilmektedir. Bu ifadenin standart sapmasi ise 0,987 dir. En
diisiik ortalamaya sahip olan ifade ise “Ambalajin yesil renkte olmasi, temizlik

irlinliniin ¢evre dostu oldugunu diisiindiiriir.” ifadesidir ve ortalamas1 3,20’dir.

Tablo 7: Yesil Satin Alma Niyeti Verilerine iliskin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri

Ortalama  Std. Sapma

Gelecekte cevre dostu temizlik iirlinleri satin almayi

o oo 4,10 0,794
distiniirtim.
Tanidiklarima ¢evre dostu temizlik iiriinii satin almalarini ve
. . 3,98 0,884
kullanmalarini tavsiye ederim.
Cevreye zararli olabilecek temizlik {irlinlerini almaktan 4,00 0,930
kaginirim.
Tiikettigim baslica temizlik tirlinlerini ekolojik nedenlerden
Ny, . 3,55 0,990
dolay1 degistirdim.
Iki benzer iiriin arasinda secim yapmam gerektiginde,
) 4,12 0,937
cevreye daha az zararli olani segerim.
Geri doniistiiriilebilir malzemelerden yapilmuis {iriinleri satin 373 0999

almak icin 6zel bir caba gosteririm.

Tablo 7’de gosterilmekte olan ifadelere verilen cevaplar incelendiginde,
ortalamalarin genel olarak 3,5’in iizerinde ve diger Olgeklere kiyasla daha yiiksek
oldugu gériilmektedir. En yiiksek ortalama 4,12 ile “Iki benzer iiriin arasinda secim
yapmam gerektiginde, cevreye daha az zararhi olani segerim.” Ifadesindedir. Bu
ifadenin standart sapmasi ise 0,937’dir. Katilimcilarin ifadeye genel olarak
“Katiliyorum” ile “Kesinlikle Katiliyorum” cevaplarint verdikleri goriilmektedir. En
diisiik ortalamaya sahip olan ifade ise “Tiikettigim baglica temizlik {iriinlerini ekolojik
nedenlerden dolay1 degistirdim.” ifadesidir ve ortalamasi 3,55’tir. Standart sapmasi ise
0,990°dir. Katilimcilarin ifadeye genel olarak “Kararsizim” ile “Katiliyorum”

cevaplarini verdikleri goriilmektedir.
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2.6.4. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Calismada kullanilacak verilere iligkin giivenilirliginin test asamasinda yaygin
olarak Cronbach’s Alpha testi kullanilmaktadir. Ozdamar (1999: s. 520) ¢alismasinda
Olgege iligkin giivenilirlik katsayis1 araliklarini ve olast durumlari agagidaki gibi ifade

etmektedir:

Giivenilirlik katsayis1 0,00 < a < 0,40 ise kullanilan 6l¢ek giivenilir degildir,
Giivenilirlik katsayis1 0,40 < a < 0,60 ise kullanilan 6l¢ek diisiik glivenilirliktedir,
Giivenilirlik katsayis1 0,60 < o< 0,80 ise 6lgek oldukea giivenilirdir ve 0,80 <o < 1,00

ise kullanilan dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

Calismada yer alan yesil algilanan deger, yesil yikama algisi, yesil pazarlama
uygulamalar1 ve yesil satin alma niyeti Ol¢eklerinin i¢ tutarlilik analizlerini
gerceklestirmek amaci ile Cronbach’s Alpha testi yapilmistir. Tablo 8’de
gosterilmekte olan analiz sonuglarina gore yesil algilanan deger 6lgeginin 0,74 alfa
katsayisi ile oldukga giivenilir oldugu, yesil yikama algisi 6l¢eginin 0,826 alfa
katsayisi, yesil pazarlama uygulamalari 6lgeginin 0,804 alfa katsayis1 ve yesil satin
alma niyeti dlgeginin ise 0,821 alfa katsayisi ile yiiksek derecede giivenilirlige sahip
oldugu goriilmektedir. Anket formunda yer alan maddelerin tamami analize dahil
edildiginde Cronbach Alfa katsayisinin 0,853 ¢ikmasiyla ankette yer alan dlgegin
yiiksek derecede giivenilir oldugu kabul edilmektedir.

Tablo 8: Olgeklere iliskin Giivenilirlik Analizi Bulgular

(")lg:ekler Cronbach Madde

Alfa Sayis1
Yesil Algilanan Deger 0,740 5
Yesil Yikama Algisi 0,826 9
Yesil Pazarlama Uygulamalari 0,804 9
Yesil Satin Alma Niyeti 0,821 6
Toplam 0,853 29
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2.6.5. Yesil Pazarlama Uygulamalarimin Yesil Algilanan Deger Uzerindeki
Etkisi

Hipotez testlerini dogrulamak i¢in bir bagimsiz degisken ve bir bagimlh
degiskenin arasindaki iliskiyi inceleyen tek degiskenli regresyon analizinden
faydalanilmistir (Coskun vd., 2019: s. 265).

Hi hipotezi i¢in “Yesil Algilanan Deger” degiskeni bagimli degisken olarak
ifade edilirken “Yesil Pazarlama Uygulamalar1” degiskeni bagimsiz degisken olarak
analize dahil edilmektedir. Analiz sonuglar1 ve model 6zeti Tablo 9 ve Tablo 10°da

gosterilmektedir.

Tablo 9°da yer alan sonuglara gore yesil pazarlama uygulamalar ile yesil
algilanan deger degiskenleri arasindaki iliskide 0,507 olmak iizere orta diizeyde pozitif
bir korelasyonun bulundugu gériilmektedir. R? degerine gére (0,257) yesil pazarlama
uygulamalari, yesil algilanan deger degiskenindeki varyansin = %25,7’sini
aciklamaktadir. Durbin-Watson katsayisina gdre otokorelasyonun olmadigi
goriilmektedir. ANOVA anlamlilik diizeyi 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla “Yesil Pazarlama Uygulamalar1”, “Yesil Algilanan Deger” iizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkide bulunmaktadir.

Tablo 9: Yesil Pazarlama Uygulamalarinin Yesil Algilanan Deger Uzerindeki Etkisi

ANOVA  ANOVA Durbin-

Bagimsiz Degisken R R? Duzeétzllmls F Degeri  Anlamhihk  Watson
Diizeyi
Yesil Pazarlama g 57 957 0255 148855 <0001 1923

Uygulamalar
Bagimli degisken: Yesil Algilanan Deger

Tablo 10 incelendiginde p degerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir. Bu
durumda Hi hipotezi kabul edilmektedir. Yesil pazarlama uygulamalarmin yesil

algilanan deger lizerindeki etkisi %50,5 oranindadir.
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Tablo 10: Yesil Pazarlama Uygulamalar1 ile Yesil Algilanan Deger Arasinda

Regresyon Analizi Sonuglari

Model Standardize Standardize
Edilmemis Katsayillar Edilmis Katsayilar
Beta Standart Beta t p
Hata
(sabit)
Yesil Algilanan 2,014 0,154 13,084 <0,001
Deger
Yesil Pazarlama
0,505 0,041 0,507 12,201 <0,001
Uygulamalari

Basit dogrusal regresyon modeli ise asagida gosterildigi gibidir:

Yesil Algilanan Deger = 2,014 + 0,505*Yesil Pazarlama Uygulamalari

2.6.6. Yesil Pazarlama Uygulamalarinin Yesil Yikama Algis1 Uzerindeki
Etkisi

H2 hipotezi i¢in “Yesil Yikama Algis1” degiskeni bagimli degisken olarak ifade
edilirken “Yesil Pazarlama Uygulamalar1” degiskeni bagimsiz degisken olarak analize
dahil edilmektedir. Analiz sonuclar1 ve model 6zeti Tablo 11 ve Tablo 12’de

gosterilmektedir.

Tablo 11: Yesil Pazarlama Uygulamalarinin Yesil Yikama Algis1 Uzerindeki Etkisi
ANOVA  ANOVA  Durbin-

Bagimsiz Degisken R R? Duzeétzllmls F Degeri  Anlamhihik  Watson
Diizeyi
Yesil Pazarlama
0,063 0,004 0,002 1,698 0,193 1,920

Uygulamalar
Bagimli degisken: Yesil Yikama Algisi

Tablo 11°de yer alan sonuglara gore yesil pazarlama uygulamalar ile yesil
yikama algis1 degiskenleri arasindaki ilisgkide ANOVA anlamlilik diizeyi 0,05’ten
bliyiik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla “Yesil Pazarlama Uygulamalar1”, “Yesil

Yikama Algis1” lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkide bulunmamaktadir.
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Tablo 12: Yesil Pazarlama Uygulamalari ile Yesil Yikama Algist Arasinda Regresyon

Analizi Sonuglari

Model Standardize Standardize
Edilmemis Katsayillar Edilmis Katsayilar
Beta Standart Beta t p
Hata

(sabit)
Yesil Yikama 3,017 0,188 16,040 <0,001

Algisi

Yesil Pazarlama ) 00 0,051 0,063 1,303 0,193

Uygulamalari

Tablo 12 incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu

durumda H> hipotezi red edilmektedir.

2.6.7. Yesil Pazarlama Uygulamalarinin Yesil Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisi

Hs hipotezi i¢in “Yesil Satin Alma Niyeti” degiskeni bagimli degisken olarak
ifade edilirken “Yesil Pazarlama Uygulamalar1” degiskeni bagimsiz degisken olarak
analize dahil edilmektedir. Analiz sonuglar1 ve model 6zeti Tablo 13 ve Tablo 14’te

gosterilmektedir.

Tablo 13: Yesil Pazarlama Uygulamalarmin Yesil Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisi

ANOVA  ANOVA Durbin-

Bagimsiz Degisken R R? D“Z"F';;lmls F Degeri Anlamlhk Watson
Diizeyi
Yesil Pazarlama g 0/0 198 (417 309,320 <0,001 1,731

Uygulamalari
Bagimli degisken: Yesil Satin Alma Niyeti

Tablo 13’te yer alan sonuglara gore yesil pazarlama uygulamalari ile yesil satin
alma niyeti degiskenleri arasindaki iliskide 0,647 olmak iizere orta diizeyde pozitif bir
korelasyonun bulundugu goriilmektedir. R? degerine gore (0,418) yesil pazarlama
uygulamalari, yesil satin alma niyeti degiskenindeki varyansin %41,8’ini
aciklamaktadir. Durbin-Watson katsayisina gore otokorelasyonun olmadigi

goriilmektedir. ANOVA anlamlilik diizeyi 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir.
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Dolayistyla “Yesil Pazarlama Uygulamalar1”, “Yesil Satin Alma Niyeti” iizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkide bulunmaktadir.

Tablo 14: Yesil Pazarlama Uygulamalar ile Yesil Satin Alma Niyeti Arasinda

Regresyon Analizi Sonuglari

Model Standardize Standardize
Edilmemis Katsayillar Edilmis Katsayilar
Beta Standart Beta t p
Hata
(sabit)
Yesil Satin 1,329 0,149 8,922 <0,001
Alma Niyeti
Yesil Pazarlama g 26, g4 0,647 17588 <0,001
Uygulamalari

Tablo 14 incelendiginde p degerinin 0,05 ten kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu
durumda Hs hipotezi kabul edilmektedir. Yesil pazarlama uygulamalarinin yesil satin
alma niyeti tizerindeki etkisi %70,4 oranindadir. Basit dogrusal regresyon modeli ise

asagida gosterildigi gibidir:

Yesil Satin Alma Niyeti = 1,329 + 0,704*Yesil Pazarlama Uygulamalari

2.6.8. Yesil Algilanan Degerin Yesil Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Hs hipotezi i¢in “Yesil Satin Alma Niyeti” degiskeni bagimli degisken olarak
ifade edilirken “Yesil Algilanan Deger” degiskeni bagimsiz degisken olarak analize
dahil edilmektedir. Analiz sonuglari ve model 6zeti Tablo 15 ve Tablo 16°da

gosterilmektedir.

Tablo 15: Yesil Algilanan Degerin Yesil Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

ANOVA  ANOVA Durbin-

Bagimsiz Degisken R R? D“Z‘;t;lm‘s F Degeri Anlamhhk  \Watson
Diizeyi
Yesil Algillanan— oop 976 0274 163,062 <0,001 1678
Deger

Bagimli degisken: Yesil Satin Alma Niyeti
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Tablo 15°’te yer alan sonuglara gore yesil algilanan deger ile yesil satin alma
niyeti degiskenleri arasindaki iliskide 0,525 olmak iizere orta diizeyde pozitif bir
korelasyonun bulundugu goriilmektedir. R? degerine goére (0,276) yesil algilanan
deger, yesil satin alma niyeti degiskenindeki varyansin %27,6’sin1 aciklamaktadir.
Durbin-Watson katsayisina gore otokorelasyonun olmadigi goriillmektedir. ANOVA
anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiigiik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla “Yesil Algilanan
Deger”, “Yesil Satin Alma Niyeti” tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkide

bulunmaktadir.

Tablo 16: Yesil Algilanan Deger ile Yesil Satin Alma Niyeti Arasinda Regresyon

Analizi Sonuglari

Model Standardize Standardize
Edilmemis Katsayillar Edilmis Katsayilar
Beta Standart Beta t p
Hata

(sabit)
Yesil Satin 1,691 0,176 9,628 <0,001
Alma Niyeti

Yesil Algilanan 5 57p 0,045 0,525 12,805  <0,001
Deger

Tablo 16 incelendiginde p degerinin 0,05 ten kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu
durumda Hg hipotezi kabul edilmektedir. Yesil algilanan degerin yesil satin alma niyeti
tizerindeki etkisi %57,5 oranindadir. Basit dogrusal regresyon modeli ise asagida

gosterildigi gibidir:

Yesil Satin Alma Niyeti = 1,691 + 0,575*Yesil Algilanan Deger

2.6.9. Yesil Yikama Algisinin Yesil Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Hs hipotezi i¢in “Yesil Satin Alma Niyeti” degiskeni bagimli degisken olarak
ifade edilirken “Yesil Yikama Algis1” degiskeni bagimsiz degisken olarak analize
dahil edilmektedir. Analiz sonuclar1 ve model Ozeti Tablo 17 ve Tablo 18’de

gosterilmektedir.
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Tablo 17: Yesil Yikama Algisinin Yesil Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi
ANOVA  ANOVA Durbin-

Bagimsiz Degisken R R? DuzeFlztzllmls F Degeri Anlamhihik  \Watson
Diizeyi
Yesil Yikama Algis1 0,038 0,001 -0,001 0,634 0,426 1,710

Bagimli degisken: Yesil Satin Alma Niyeti

Tablo 17°de yer alan sonuglara gore yesil yikama algisi ile yesil satin alma niyeti
degiskenleri arasindaki iliskide ANOVA anlamlilik diizeyi 0,05’ten biiyiik oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla “Yesil Yikama Algis1”, “Yesil Satin Alma Niyeti”

uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkide bulunmamaktadir.

Tablo 18: Yesil Yikama Algist ile Yesil Satin Alma Niyeti Arasinda Regresyon

Analizi Sonuglar

Model Standardize Standardize
Edilmemis Katsayillar Edilmis Katsayilar
Beta Standart Beta t p
Hata
(sabit)
Yesil Satin 3,783 0,166 22,799 <0,001

Alma Niyeti
Yesil Yikama ) 0,050 0,038 0,796 0,426

Algist

Tablo 18 incelendiginde p degerinin 0,05’ten biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu
durumda Hs hipotezi red edilmektedir. Hipotez testlerine iliskin verilen kararlar Tablo

19°da gosterilmektedir.

Tablo 19: Hipotezler Tablosu

HIPOTEZLER KARAR
Hi: Yesil pazarlama uygulamalarinin yesil algilanan deger tizerinde etkisi vardir. Kabul
Ha: Yesil pazarlama uygulamalarinin yesil yikama algis1 iizerinde etkisi vardir. Red
Hs: Yesil pazarlama uygulamalarmin yesil satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir. Kabul
Ha: Yesil algilanan degerin yesil satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir. Kabul
Hs: Yesil yikama algisinin yesil satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir. Red
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2.6.10. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ile Yesil Algilanan Deger

Arasidaki fliskinin incelenmesi

Bagimsiz Orneklem T Testi (Independent Samples T Test), iki farkli grubun
belirli bir degiskene iliskin ortalamalarinin karsilastirilmast i¢in kullanilmaktadir.
Olgekte yer alan ifadelere verilen cevaplarin cinsiyete gore farklilik gdsterip

gostermedigine iliskin analizler icin Bagimsiz Orneklem T Testi yapilmustir.

Egitim durumu, gelir diizeyi ve yasa iligkin farkli gruplardaki katilimcilarin yesil
algilanan deger, yesil yikama algisi, yesil pazarlama uygulamalar1 ve yesil satin alma
niyeti Olgeklerine verdikleri cevaplar arasinda anlamli bir farklilk bulunup
bulunmadiginin tespiti i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (One-Way ANOVA)
yapilmistir (Can, 2018: s. 148).

Yesil algilanan deger verilerine iliskin sonuglar Tablo 20, 21, 22 ve 23’te

gosterilmektedir.

Tablo 20: Yesil Algilanan Degerin Cinsiyet Degiskeni Gére Bagimsiz Orneklem T

Testi Sonuglari

Gruplar N Ortalama  Standart Sapma t Sd p
Kadin 321 3,8916 0,59683
Erkek 111 3,7910 0,65969

1,489 430 0,137

Tablo 20’den goriilebilecegi iizere anlamlilik degeri 0,05’ten biiyiiktiir.
Dolayisiyla yesil algilanan degerin, kadin ve erkek goriisleri arasinda istatistiksel

olarak anlaml bir fark bulunmamaktadir.
Yesil algilanan degere verilen cevaplara iligkin egitim durumu gruplar1 arasinda

anlamli farklilik bulunmamaktadir (p = 0,963). Yesil algilanan degerin egitim

durumuna gore tek yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 21°de gosterilmektedir.
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Tablo 21: Yesil Algilanan Degerin Egitim Durumuna Gore Tek Yonli Varyans

Analizi Sonuglari

Degisken Kategori N Ortalama S;gr;?r?;t

[k gretim 2 3,7000 0,70711
Egitim Durumu Ortadgretim 47 3,8936 0,63773

Universite 308 3,8662 0,63351

Lisanstusti 75 3,8507 0,52205

Toplam 432 3,8657 0,61439

Varyans Analizi Tablosu
Kareler Ortalama

Kaynak Toplamm d Kare F P
Gruplar arasi 0,109 3 0,036 0,095 0,963
Gruplar ici 162,584 428 0,380
Toplam 162,693 431

Yesil algilanan degere verilen cevaplara iliskin gelir diizeyi gruplar1 arasinda
anlamli farklilik bulunmamaktadir (p = 0,543). Tablo 22°de yesil algilanan degerin

gelir diizeyine gore tek yonlii varyans analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 22: Yesil Algilanan Degerin Gelir Diizeyine Gore Tek Yonli Varyans Analizi

Sonuglari
Degisken Kategori N Ortalama Standart
Sapma
20.000 b ve alt1 197 3,8365 0,62195
Gelir Diizeyi 20.001 - 40.000 b 101 3,9248 0,60785
40.001 - 60.000 b 87 3,8299 0,56117
60.001 b ve tizeri 47 3,9277 0,69210
Toplam 432 3,8657 0,61439
Varyans Analizi Tablosu
Kareler Ortalama
Kaynak Toplami Sd Kare F P
Gruplar arasi 0,812 3 0,271 0,715 0,543
Gruplar ici 161,881 428 0,378
Toplam 162,693 431

Yesil algilanan degere verilen cevaplara iliskin yas gruplar1 arasinda anlamli
farklilik bulunmamaktadir (p = 0,553). Tablo 23’te yesil algilanan degerin yasa gore

tek yonlii varyans analizi sonuglar yer almaktadir.
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Tablo 23: Yesil Algilanan Degerin Yasa Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Degisken Kategori N Ortalama Standart
Sapma

18-25 186 3,8312 0,62601
Yas 26-33 54 3,8741 0,61833

34-40 83 3,8458 0,64417

41 ve tizeri 109 3,9358 0,57017

Toplam 432 3,8657 0,61439

Varyans Analizi Tablosu
Kareler Ortalama

Kaynak Toplam Sd Kare F P
Gruplar arasi 0,794 3 0,265 0,699 0,553
Gruplar ici 161,899 428 0,378
Toplam 162,693 431

2.6.11. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ile Yesil Yikama Algisi

Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Yesil yikama algis1 verilerine iliskin sonuclar Tablo 24, 25, 26 ve 27°de

gosterilmektedir.

Tablo 24: Yesil Yikama Algisinin Cinsiyet Degiskenine Gore Bagimsiz Orneklem T

Testi Sonuglari

Gruplar N Ortalama  Standart Sapma t Sd p
Kadin 321 3,2177 0,64161
Erkek 111 3,3764 0,65618

-2,233 430 0,026

Tablo 24’te yer alan sonuglara gére anlamlilik degeri 0,05°ten kiigiiktiir. Buna
gore yesil yikama algisinin, kadin ve erkek goriisleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunmaktadir. Yesil yikama algisi, erkek katilimcilarda kadinlara

gore daha yiiksektir sonucuna varilmaktadir.
Yesil yikama algisina verilen cevaplara iligkin egitim durumu gruplar arasinda

anlamli farklilik bulunmamaktadir (p = 0,330). Tablo 25’te yesil yikama algisinin

egitim durumuna gore tek yonlii varyans analizi sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 25: Yesil Yikama Algisinin Egitim Durumuna Goére Tek Yonlii Varyans Analizi

Sonuglari
Degisken Kategori N Ortalama S;gr;?r?;t
[kogretim 2 3,8333 0,07857
Egitim Durumu Ortadgretim 47 3,3664 0,63488
Universite 308 3,2514 0,67272
Lisanstuisti 75 3,2044 0,54831
Toplam 432 3,2585 0,64835
Varyans Analizi Tablosu
Kaynak Kareler sd Ortalama F D
Toplanm Kare
Gruplar arasi 1,443 3 0,481 1,145 0,330
Gruplar ici 179,730 428 0,420
Toplam 181,173 431

Tablo 26: Yesil Yikama Algisinin Gelir Diizeyine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi

Sonugclari

Degisken Kategori N Ortalama S;andart

apma

20.000 b ve alt1 197 3,2792 0,63010

Gelir Diizeyi 20.001 —40.000 b 101 3,3751 0,68057

40.001 - 60.000 & 87 3,1124 0,58464

60.001 b ve tizeri 47 3,1915 0,72406

Toplam 432 3,2585 0,64835

Varyans Analizi Tablosu
Kareler Ortalama
Kaynak Toplam Sd Kare F P
Gruplar arasi 3,527 3 1,176 2,832 0,038
Gruplar ici 177,646 428 0,415
Toplam 181,173 431
Post-Hoc Gabriel Coklu Karsilagtirma Testi
e . Ortalama Standart
(D) Gelir Diizeyi (J) Gelir Diizeyi Farki Hata

20.000 b ve alt1 20.001 —40.000 b -0,09595 0,07884 0,770
40.001 - 60.000 © 0,16680 0,08293 0,221
60.001 % ve iizeri 0,08770 0,10458 0,940
20.001 —40.000 b 20.000 b ve alt1 0,09595 0,07884 0,770
40.001 - 60.000 © 0,26275* 0,09424 0,033
60.001 % ve tizeri 0,18365 0,11376 0,471
40.001 - 60.000 & 20.000 b ve alt1 -0,16680 0,08293 0,221
20.001 -40.000b  -0,26275* 0,09424 0,033
60.001 % ve tizeri -0,7910 0,11663 0,983
60.001 % ve tizeri 20.000 b ve alt1 -0,08770 0,10458 0,940
20.001 —40.000 b -0,18365 0,11376 0,471
40.001 - 60.000 & 0,07910 0,11663 0,983

*Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamlidur.
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Yesil yikama algisina verilen cevaplara iliskin gelir diizeyi gruplar1 arasinda
istatistiksel olarak en az iki ya da daha fazla grup arasinda anlamli farklilik
bulunmaktadir (p = 0,038). Varyanslar1 esit (Levene istatistigi anlamlilik degeri
p=0,683) ancak orneklem sayilar1 esit olmadigi i¢in bu farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek amactyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonrasi Post-
Hoc Gabriel ¢oklu karsilagtirma testi sonucuna gore, farkliligin 20.001 — 40.000% ve
40.001 — 60.0000 gelir diizeyi gruplari arasinda oldugu (p=0,033) tespit edilmektedir.
Diger gruplar arasinda anlamlilik degeri 0,05’ten biiylik oldugundan istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Yesil yikama algisinin gelir diizeyine

gore tek yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 26°da gosterilmektedir.

Tablo 27: Yesil Yikama Algisinin Yasa Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Degisken Kategori N Ortalama S;andart
apma

18-25 186 3,2796 0,66418
Yas 26-33 54 3,2984 0,74951

34-40 83 3,2249 0,63544

41 ve tizeri 109 3,2283 0,57989

Toplam 432 3,2585 0,64835

Varyans Analizi Tablosu
Kareler Ortalama

Kaynak Toplam Sd Kare F b
Gruplar arasi 0,361 3 0,120 0,285 0,836
Gruplar i¢i 180,811 428 0,422
Toplam 181,173 431

Yesil yikama algisina verilen cevaplara iligkin yas gruplar arasinda anlaml
farklilik bulunmamaktadir (p = 0,836). Yesil yikama algisinin yasa gore tek yonlii

varyans analizi sonuglar1 Tablo 27°de gosterilmektedir.

2.6.12. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri Ile Yesil Pazarlama

Uygulamalar Arasindaki fliskinin Incelenmesi

Yesil pazarlama uygulamalar verilerine iligkin sonuglar Tablo 28, 29, 30 ve

31°de gosterilmektedir.
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Tablo 28: Yesil Pazarlama Uygulamalarinin Cinsiyet Degiskenine Gore Bagimsiz

Ormeklem T Testi Sonuglar

Gruplar N Ortalama  Standart Sapma t Sd p
Kadm 321 3,6999 0,58825
Erkek 111 3,5816 0,68999

1,745 430 0,082

Tablo 28’de yer alan sonuglara gore anlamlilik degeri 0,05’ten biiyiiktiir. Buna
gore yesil pazarlama uygulamalarinin, kadin ve erkek goriisleri arasinda istatistiksel

olarak anlaml: bir fark bulunmamaktadir.

Tablo 29: Yesil Pazarlama Uygulamalarinin Egitim Durumuna Goére Tek Yonli

Varyans Analizi Sonuglari

Degisken Kategori N Ortalama S;andart
apma

[Ikogretim 2 3,5556 0,78567
Egitim Durumu Ortadgretim 47 3,7423 0,55027

Universite 308 3,6605 0,63326

Lisanstistii 75 3,6637 0,59611

Toplam 432 3,6695 0,61734

Varyans Analizi Tablosu
Kareler Ortalama

Kaynak Toplanm Sd Kare F b
Gruplar arasi 0,302 3 0,101 0,263 0,852
Gruplar ici 163,953 428 0,383
Toplam 164,256 431

Yesil pazarlama uygulamalarina verilen cevaplara iliskin egitim durumu gruplari
arasinda anlamli farklihk bulunmamaktadir (p = 0,852). Yesil pazarlama
uygulamalarinin egitim durumuna gore tek yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo

29’da gosterilmektedir.

Yesil pazarlama uygulamalarina verilen cevaplara iligkin gelir diizeyi gruplari
arasinda anlamli farklihk bulunmamaktadir (p = 0,919). Yesil pazarlama
uygulamalarinin gelir diizeyine gore tek yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 30°da

yer almaktadir.
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Tablo 30: Yesil Pazarlama Uygulamalariin Gelir Diizeyine Gore Tek Yonlii Varyans

Analizi Sonuglari

Degisken Kategori N Ortalama S;aar;(:r?gt
20.000 b ve alt1 197 3,6796 0,64974
Gelir Diizeyi 20.001 — 40.000 b 101 3,6469 0,57786
40.001 - 60.000 b 87 3,6935 0,51198
60.001 b ve tizeri 47 3,6312 0,74287
Toplam 432 3,6695 0,61734
Varyans Analizi Tablosu
Kareler Ortalama
Kaynak Toplamm d Kare F P
Gruplar arasi 0,191 3 0,064 0,166 0,919
Gruplar ici 164,065 428 0,383
Toplam 164,256 431

Tablo 31: Yesil Pazarlama Uygulamalarinin Yasa Gore Tek Yonlii Varyans Analizi

Sonuglari
Degisken Kategori N Ortalama S;andart
apma
18-25 186 3,6296 0,66873
Yas 26-33 54 3,7593 0,63398
34-40 83 3,6091 0,59945
41 ve tlizeri 109 3,7390 0,51992
Toplam 432 3,6695 0,61734
Varyans Analizi Tablosu
Kareler Ortalama
Kaynak Toplam Sd Kare F P
Gruplar arasi 1,561 3 0,520 1,369 0,252
Gruplar ici 162,695 428 0,380
Toplam 164,256 431

Yesil pazarlama uygulamalarina verilen cevaplara iliskin yas gruplar1 arasinda
anlaml farklilik bulunmamaktadir (p = 0,252). Yesil pazarlama uygulamalarinin yasa

gore tek yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 31°de yer almaktadir.

2.6.13. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ile Yesil Satin Alma Niyeti

Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Yesil satin alma niyeti verilerine iliskin sonuglar Tablo 32, 33, 34 ve 35°te

gosterilmektedir.
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Tablo 32: Yesil Satin Alma Niyetinin Cinsiyet Degiskenine Gore Bagimsiz Orneklem

T Testi Sonuglart

Gruplar N Ortalama  Standart Sapma t Sd p
Kadin 321 3,9403 0,64252
Erkek 111 3,8318 0,74789

1,468 430 0,143

Tablo 32°de yer alan sonuglara gore anlamlilik degeri 0,05°ten biiytiktiir. Yesil
satin alma niyetinin, kadin ve erkek goriisleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark bulunmamaktadir.

Tablo 33: Yesil Satin Alma Niyetinin Egitim Durumuna Goére Tek Yonlii Varyans

Analizi Sonuglari

Degisken Kategori N Ortalama S;Zg?ﬁ;t
[kogretim 2 4,0833 1,06066
Egitim Durumu Ortadgretim 47 4,0284 0,59316
Universite 308 3,8815 0,69805
Lisansiistii 75 3,9622 0,59878
Toplam 432 3,9124 0,67195
Varyans Analizi Tablosu
A
Gruplar arasi 1,171 3 0,390 0,864 0,460
Gruplar ici 193,432 428 0,452
Toplam 194,603 431

Yesil satin alma niyetine verilen cevaplara iligkin egitim durumu gruplari
arasinda anlamh farklilik bulunmamaktadir (p = 0,460). Yesil satin alma niyetinin

egitim durumuna gore tek yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 33’te yer almaktadir.
Yesil satin alma niyetine verilen cevaplara iligkin gelir diizeyi gruplar1 arasinda

anlamli farklilik bulunmamaktadir (p = 0,796). Tablo 34’te yesil satin alma niyetinin

gelir diizeyine gore tek yonlii varyans analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

67



Tablo 34: Yesil Satin Alma Niyetinin Gelir Diizeyine Goére Tek Yonlii Varyans

Analizi Sonuglari

Degisken Kategori N Ortalama S;aar;(:r?gt
20.000 b ve alt1 197 3,8816 0,69645
Gelir Diizeyi 20.001 — 40.000 b 101 3,9620 0,62622
40.001 - 60.000 b 87 3,9119 0,63482
60.001 b ve tizeri 47 3,9362 0,74011
Toplam 432 3,9124 0,67195
Varyans Analizi Tablosu
Kareler Ortalama
Kaynak Toplamm Kare F P
Gruplar arasi 0,463 3 0,154 0,340 0,796
Gruplar ici 194,140 428 0,454
Toplam 194,603 431

Tablo 35: Yesil Satin Alma Niyetinin Yasa Gore Tek Yonlii Varyans Analizi

Sonuglari
Degisken Kategori N Ortalama S;andart
apma
18-25 186 3,7885 0,73138
Yas 26-33 54 3,9290 0,67184
34-40 83 3,9177 0,66889
41 ve tzeri 109 4,1116 0,50769
Toplam 432 3,9124 0,67195
Varyans Analizi Tablosu
Kareler Ortalama
Kaynak Toplam Sd Kare F P
Gruplar arasi 7,197 3 2,399 5,479 0,001
Gruplar ici 187,406 428 0,438
Toplam 194,603 431
Post-Hoc Games-Howell Coklu Karsilastirma Testi
Ortalama  Standart
(1) Yas () Yas Farki Hata
18-25 26-33 -0,14048 0,10599 0,549
34-40 -0,12914 0,09092 0,488
41 ve lizeri -0,32309* 0,07239 <0,001
26-33 18-25 0,14048 0,10599 0,549
34-40 0,01134 0,11726 1,000
41 ve lizeri -0,18261 0,10355 0,298
34-40 18-25 0,12914 0,09092 0,488
26-33 -0,01134 0,11726 1,000
41 ve lizeri -0,19395 0,08806 0,127
41 ve tizeri 18-25 0,32309* 0,07239 <0,001
26-33 0,18261 0,10355 0,298
34-40 0,19395 0,08806 0,127

*Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 35’te yer alan yesil satin alma niyetinin yasa gore tek yonlii varyans analizi
sonuglarina gore; yesil satin alma niyetine verilen cevaplara iliskin yas gruplari
arasinda istatistiksel olarak en az iki ya da daha fazla grup arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p = 0,001). Varyanslar1 (Levene istatistigi anlamlilik degeri p=0,004)
ve orneklem sayilar1 esit olmadigi igin bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonrasi Post-Hoc Games-
Howell ¢oklu karsilastirma testi sonucuna gore, farkliligin 18-25 yas ile 41 ve iizeri
yas gruplar1 arasinda oldugu (p=<0,001) tespit edilmektedir. Diger gruplar arasinda
anlamlilik degeri 0,05’ten biiylik oldugundan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir.
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SONUC

Bu caligsma; yesil pazarlama uygulamalari, yesil yikama algis1 ve yesil algilanan
deger kavramlarinin yesil satin alma niyeti tizerindeki etkilerini biitiinlesik bir model
icerisinde inceleyerek yesil pazarlama literatiiriine katki saglamay1 hedeflemektedir.
Bu yaklasimin, tiiketici davraniglarini etkileyen farkli faktorlerin etkilesimini anlamak
acisindan degerli oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle, yesil yikama algisinin bu iliskiler
ag1 icerisindeki roliiniin beklenenden farkli ¢ikmasi, gelecekteki arastirmalar igin yeni

sorular ortaya ¢ikarmaktadir.

Calismada elde edilen bulgular, isletmelere ve politika yapicilara bazi dngdriiler
sunmaktadir. Yesil pazarlama uygulamalarinin etkinligi, isletmelerin ¢cevre dostu {iriin
gelistirme ve pazarlama stratejilerine dnem vermeleri gerektigini gostermektedir.
Ancak, yesil yikama algisina iliskin sonuglar, bu alanda daha fazla arastirma ve
tilkketici egitimi ihtiyacini ortaya koyarak, tiiketicilerin bu konudaki farkindaliginin
artirtlmasi gerektigine isaret etmektedir. Bu noktada, D’Souza vd. (2006b: s. 145)’nin
belirttigi gibi, iirlin etiketleri, ambalaj1 ve igerigi gibi faktorlerin tiiketici algilarinin
olusumundaki rolii dikkate alinmalidir. Isletmeler ve politika yapicilar, bu bulgular:
dikkate alarak daha etkili yesil pazarlama stratejileri gelistirebilir ve siirdiiriilebilir

tiikketimi tesvik edebilirler.

Calismanin metodolojik yaklasimi, nicel veri analizi yontemlerini kullanarak
hipotezlerin test edilmesine dayanmaktadir. Bu yaklasim, degiskenler arasindaki
iligkilerin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigin1 belirlemeye ve etki
biiyiikliiklerini 6l¢meye olanak saglamaktadir. Calismada, cevre dostu ev tipi temizlik
triinlerine yonelik tiiketici algilar1 ve davranislart analiz edilmektedir. Ayrica,
demografik faktorlerin roliinii inceleyerek, farkli tiiketici gruplarinin yesil iirtinlere
yonelik alg1 ve tutumlarindaki farkliliklari ortaya koymaktadir. Analiz sonuglarinin

yorumlanmasi ile elde edilen 6nemli bilgilere asagida deginilmektedir.

Calismada yer alan yesil algilanan deger, yesil yikama algisi, yesil pazarlama
uygulamalar1 ve yesil satin alma niyeti Olgeklerinin i¢ tutarlilik analizlerini

gerceklestirmek amaci ile Cronbach’s Alpha testi yapilmistir. Elde edilen analiz
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sonuclarina gore yesil algilanan deger Olceginin 0,74 alfa katsayisi ile oldukga
giivenilir oldugu, yesil yikama algis1 dlgeginin 0,826 alfa katsayisi, yesil pazarlama
uygulamalar 6lgeginin 0,804 alfa katsayis1 ve yesil satin alma niyeti 6l¢eginin ise
0,821 alfa katsayisi ile yiiksek derecede giivenilirlige sahip oldugu goriilmektedir.
Anket formunda yer alan tiim maddelerin alfa katsayisi ise 0,853’tiir. Dolayisiyla anket
formunda yer alan maddelerin tamami ele alindiginda yiiksek derecede giivenilir

oldugu soylenebilmektedir.

Demografik veriler incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugunu (%74,3) kadinlar
olustururken, biiyiik bir kismi (%88,7) tiniversite ve lisansiistii egitim diizeyine
sahiptir. Yas dagiliminda ise 18-25 yas araligi (%43,1) one ¢ikmaktadir. Gelir
diizeyine bakildiginda katilimcilarin %45,6°s120.000 £ ve alt1 sinifinda yer almaktadir.

Cevre dostu tiriin satin alma egilimi incelendiginde katilimcilarin en ¢ok camasir

ve bulasik deterjanini satin aldig1 goriilmektedir.

Yesil algilanan deger dlg¢egine iliskin sonuglar incelendiginde katilimcilarin
biiyiik gogunlugu (%78), ¢evre dostu temizlik iiriinlerinin ¢evresel faydalarini degerli
buldugunu belirtmektedir. Bu da tiiketicilerin ¢evresel performansa yonelik olumlu

algilarinin ytliksek oldugunu gdstermektedir.

Yesil yikama algisina yonelik ifadelerde katilimcilarin verdigi cevaplarin
cogunda kararsizlik tercihleri dikkat cekicidir. Ornegin, “Cevre dostu temizlik
liriinlerinin birgogunun sadece etiket iizerinde yesil olduguna eminim.” ifadesinde

katilimcilarin %40’ 1n1n kararsizim segenegini isaretledikleri gortilmektedir.

Yesil pazarlama uygulamalart 6lgegine iliskin sonuglar incelendiginde
katilimcilarin %74,3’1, ¢evre dostu iiriinlerin ambalaj tizerindeki ¢evresel beyanlara
onem verdiklerini belirtmektedir. Bu da tiiketicilerin, {iriinlerin ¢evre dostu oldugunu
kanitlayan sembollere dikkat ettiklerini gdstermektedir. Ayrica dlcege iliskin diger
ifadelerde de benzer sekilde goriilen yiliksek katilim oranlar ile katilimcilarin yesil

pazarlama uygulamalarina 6nem verdiklerini sdylemek miimkiindiir.
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Yesil satin alma niyeti 6l¢egi bulgularina gore katilimcilarin %86,8°i gelecekte
cevre dostu ev tipi temizlik tirlinleri satin almay1 diistindiigiinii belirtmektedir. Bu da

yesil pazarlama uygulamalarinin etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Hipotez testleri ile ilgili sonuglar ise asagidaki gibidir:

Hi: Yesil pazarlama uygulamalarinin yesil algilanan deger iizerinde orta
diizeyde ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir (r = 0,507, p < 0,05).

H>: Yesil pazarlama uygulamalarinin yesil yikama algisi lizerinde anlamli bir
etkisi bulunmamaktadir (r = 0,063, p > 0,05).

H3z: Yesil pazarlama uygulamalarinin yesil satin alma niyeti iizerinde orta
diizeyde ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir (r = 0,647, p < 0,05).

Has: Yesil algilanan degerin yesil satin alma niyeti {izerinde orta diizeyde ve
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir (r = 0,525, p < 0,05).

Hs: Yesil yikama algisinin yesil satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi bulunmamaktadir (r = 0,038, p > 0,05).

Hipotez testi sonuglart incelendiginde elde edilen 6nemli bulgularindan biri,
yesil pazarlama uygulamalarinin yesil algilanan de§er ve yesil satin alma niyeti
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip olmasidir. Bu sonug, Chen ve Chang (2012:
s. 513) ile Wu ve Chen (2014: s. 94)’in ¢alismalarinda ortaya konan bulgularla
uyumludur. Ancak, Nguyen vd. (2019: s. 4) ve Ahmad ve Zhang (2020: s. 6)’1n
caligmalarinin aksine, bu arastirmada yesil yikama algisi ile yesil satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iliski bulunamamuistir. Bu beklenmedik sonug, orneklemin
ozelliklerinden veya yesil yikama kavramimin tiiketiciler tarafindan tam olarak

anlasilmamasindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir.

Yesil algilanan degerin yesil satin alma niyeti tizerindeki olumlu etkisi, Chen ve
Chang (2012: s. 513) ile Cheung vd. (2015: s. 237)’nin bulgulariyla paralellik
gostermektedir. Bu sonug, tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinlere atfettikleri degerin, satin

alma kararlarini etkiledigini desteklemektedir.

Farkliliklarin 6lgiilmesine iligkin analiz sonuglar1 asagidaki gibidir:
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Yesil algilanan deger, yesil pazarlama uygulamalar1 ve yesil satin alma niyeti
ifadelerine verilen cevaplar Bagimsiz Orneklem T Testi ile incelenmis ve cinsiyet
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir.
Ayni testin sonucuna gore yesil yikama algisinin erkek katilimcilarda kadinlara gore
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Demografik faktorlerin etkisine iliskin bulgular,
literatiirdeki bazi c¢alismalarla kismen Ortligmektedir. Yesil yikama algisinin
erkeklerde daha yiiksek olmasi, Samarasinghe ve Samarasinghe (2013: s. 180)’nin
kadinlarin daha yiiksek yesil satin alma niyetine sahip oldugu yoniindeki sonuglariyla

dolayl olarak iliskilendirilebilir.

Tek Yonlii Varyans Analizi sonucu elde edilen bulgularda ifadelere verilen
cevaplarin egitim durumu degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermedigi goriilmektedir. Gelir diizeyi degiskenine gore ifadelere verilen cevaplar
incelendiginde yesil algilanan deger, yesil pazarlama uygulamalar1 ve yesil satin alma
niyeti agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamazken yesil yikama
algist i¢in 20.001-40.000 & ve 40.001-60.000 % gelir diizeyi guruplar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Yas degiskenine gore
ise yesil yikama algisi, yesil algilanan deger ve yesil pazarlama uygulamalari agisindan
gruplar arasi istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gériilmezken, yesil satin alma
niyeti i¢in 18-25 yas ile 41 ve lizeri yas gruplari arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik oldugu sonucuna varilmaktadir. Yas gruplar arasinda yesil satin alma
niyeti agisindan goézlenen farkliliklar, kusaklar arasi tiikketim aliskanliklarinin
degisimini yansitmaktadir, ancak bu konuda daha fazla arastirmaya ihtiyag

duyulmaktadir.

Sonug olarak, tiiketicilerin ¢evre dostu temizlik iirtinlerine yonelik olumlu
algilarinin ve satin alma niyetlerinin yiiksek oldugu; ancak yesil yikama algisinin,
tiiketici glivenini olumsuz yonde etkileyebilecegi anlagilmaktadir. Bu baglamda, yesil
pazarlama stratejilerinin giivenilir ve seffaf bilgi sunarak tiiketici glivenini artirmaya
odaklanmasi1 gerektigi diisiiniilmektedir. Ayrica katilimeilarin yesil yikama algisi
konusunda genel olarak ifadelere verilen cevaplarda kararsiz kalmalar tiiketicilerin

yesil yikama konusunda daha fazla bilgilendirilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir.
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Calismanin sinirliliklar ele alindiginda; ¢alismanin 6rneklemi, biiyiik ol¢iide
geng ve egitimli katilimcilardan olugmaktadir. Ayrica kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmis olmas1 sonuglarin genellenebilmesi agisindan kisit olusturmaktadir. Anket
yontemi, katilimcilarin  kendilerini nasil algiladiklarina ve beyan ettiklerine
dayanmaktadir. Dolayisiyla siibjektif faktorler nedeniyle gercek diisiincelerden
sapmalara neden olabilmektedir. Katilimcilarin ¢evre dostu tiriinler hakkinda olumlu

yanitlar vermeye egilimli olmasi, ger¢ek davraniglarini tam olarak yansitmayabilir.

Calisma, belirli bir zaman diliminde ve belirli bir cografi bdlgede
gerceklestirilmistir.  Katilimer  tercihleri zamanla degisebilmektedir ve farkh
bolgelerdeki katilimcilar farkli egilimler gosterebilmektedir. Calismada bu durumlar
dikkate alinmamaktadir. Ayrica katilimcilarin ¢evre dostu iriinler ve yesil pazarlama
konularindaki bilgi ve farkindalik seviyeleri farklilik gdsterebilmektedir. Bu

farkliliklar, verilen yanitlarin dogrulugunu ve giivenilirligini etkileyebilmektedir.

Calismanin smirliliklart géz oniine alindiginda, gelecekteki arastirmalar icin
birkac¢ Oneri sunulabilir. Daha genis ve gesitli bir 6rneklem kullanilarak, bulgularin
genellenebilirligi  artirlabilir.  Uzun vadeli bir ¢alisma tasarlanarak, tiiketici
davraniglarinin  zaman igindeki degisimi incelenebilir. Yesil yikama algisinin
beklenmeyen etkisini daha iyi anlamak ic¢in nitel aragtirma yontemlerinden
faydalanilabilir. Sosyal medyanin ve dijital pazarlama araglarinin giliniimiizde bu
konudaki biiyiik oOlclide etkisini degerlendirilebilmek adma dijital medya ve
teknolojinin, tiiketicilerin ¢evre dostu triinler hakkindaki bilgi ve algilarint nasil
etkiledigi incelenebilir. Tiim bu Onerilerin, ¢evre dostu ev tipi temizlik {riinleri
pazarin1 daha iyi anlamak ve etkili yesil pazarlama stratejileri gelistirmek igin

gelecekteki arastirmalara yol gosterici olabilecegi diisiintilmektedir.

Gelecekteki arastirmalar, farkli {irlin kategorilerini ve kiiltiirel baglamlari
inceleyerek, yesil tiiketim davranislarinin daha kapsamli bir sekilde inceleyebilir.
Ayrica, Ottman vd. (2006: s. 28)’nin belirttigi gibi, tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinleri
satin alma motivasyonlarinin her zaman cevresel kaygilardan kaynaklanmadig1 goz
ontlinde bulundurularak, farkli motivasyon faktorlerinin incelenmesi énemli olacaktir.

Bu alandaki calismalarin derinlestirilmesi, siirdiiriilebilir bir gelecek icin tiiketici
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davraniglarin1 anlamada ve sekillendirmede 6nemli rol oynayacaktir. Ayrica, yesil
yikama algisini azaltmaya ve yesil algilanan degeri artirmaya yonelik miidahalelerin

etkinligini incelemek, siirdiiriilebilir tiiketimi tesvik etmek acisindan degerli olacaktir.
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EK

Sayin Katilimet,
Bu anket, “Yesil Pazarlama Uygulamalar1 Baglaminda Yesil Yikama Algisinin ve Yesil
Algilanan Degerin Yesil Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi” baslikl1 calisma kapsaminda
yapilmaktadir. Bu c¢aligmaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir.
Arastirmaya sizden tahminen 15 dakika ayirmaniz istenmektedir. 34 sorudan olusan anket
caligsmasina sizin diginizda tahminen 399 kisi katilacaktir. Bu ¢aligmadan elde edilecek bilgiler
tamamen arastirma amaci ile kullanilacak olup elde edilen bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir.
Degerli goriislerinizi paylasti@imz icin tesekkiir ederim. Saygilarimla.
Ebru Gamze FIRAT
Kocaeli Universitesi/ SBE / Uretim Yonetimi ve Pazarlama Yiiksek Lisans Ogrencisi

Liitfen size uygun olan secenegi “X“seklinde isaretleyiniz.

1) Cinsiyetiniz [J Kadin 1 Erkek

2) Egitim durumunuz ) IIkogretim (1 Universite [ Lisansiistii

3) Yasiniz [118-25 [126-33 [134-40 (141 ve lzeri

4) Gelir Diizeyiniz [720.000 b ve alt1 [120.001 - 40.000 b
1140.001 - 60.000 b 1160.001 b ve tizeri

5) Cevre Dostu Satin Almis Oldugunuz Ev Tipi Temizlik Uriinleri (Birden fazla secenegi
isaretleyebilirsiniz)

[J Camagir deterjan1  [1 Bulagik deterjan1 [ Yiizey temizleyiciler
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Cevre dostu temizlik {iriinlerinin g¢evresel islevleri benim igin ¢ok

o 1) iyi bir deger sagliyor.

)Eo 2) Cevre dostu temizlik {irlinlerinin ¢evresel performansi

A beklentilerimi karsiliyor.

=

g 3) Cevre dostu temizlik tiriinlerini, diger temizlik {irlinlerinden daha
5 fazla ¢evresel kaygi tasidigi igin satin altyorum.

=< 4) Cevre dostu temizlik @iriinlerini, ¢evre dostu oldugu i¢in satin

% aliyorum.

> 5) Cevre dostu temizlik tiriinlerini, diger temizlik {irlinlerinden daha

fazla ¢evresel faydaya sahip oldugu i¢in satin aliyorum.
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almak icin 6zel bir caba gosteririm.
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6) Cevre dostu temizlik tiriinlerinin birgogunun tiiketicileri
aldattigindan eminim.
7) Cevre dostu temizlik tirtinlerinin birgogunun sadece etiket
izerinde yesil olduguna eminim.
8) Cevre dostu temizlik tirlinii hakkindaki bilgilerin dogrulugunu
kontrol etmeye caligirim.
?n 9) Bir iiriiniin, ¢evre dostu temizlik {iriinii oldugu bilgisini
= dogrulamakta zorlaniyorum.
g 10) Cevre dostu temizlik tirlinii treticileri, tirtinlerinin ¢evreci
S oOzelliklerini her zaman abartirlar.
= Cevre dostu temizlik tiriinlerinin biiyiik cogunlugu gergek
= | 11) | 6zelliklerini "gizleyerek" kendilerini olduklarindan daha ¢evreci
! gosterirler.
Cevre dostu temizlik tirlinlerinin biiyiik cogunlugu, kendilerini
12) | gergekte olduklarindan daha ¢evreci gostermek igin 6nemli
bilgileri sunmamaktadir.
13) | Cevre dostu temizlik tiriinlerinin reklamlar asla dogru degildir.
14) Gergekte ¢evre dostu temizlik {irlinii yoktur, sadece birkag
cevresel uygulamast iyilestirilmis {iriinler vardir.
15) Cevre dostu temizlik iiriinlerini satin alirken etiket tizerindeki
0zel bilgileri okurum.
Cevre dostu temizlik iiriinlerini satin alma kararimda ambalaj
16) | tizerinde bulunan, ambalajin gevre dostu olduguna dair beyanlar
ve semboller benim i¢in 6nemlidir.
g Cevre dostu temizlik iirtinlerini satin alma kararimda ambalaj
® | 17) | tizerinde bulunan, triiniin hayvanlar tizerinde test edilmedigine
c_% dair beyanlar ve semboller benim i¢in 6nemlidir.
) Cevre dostu temizlik tiriinlerini satin alma kararimda ambalaj
5‘ 18) | tizerinde bulunan, ambalajin geri doniistiiriilebilir olduguna dair
g beyanlar ve semboller benim i¢in dnemlidir.
= 19) _Ce\(re dostu temizlik {irtinlerini satin almadan dnce ambalajin
§ ileri donustiiriilebilir oldugunu bilmek isterim.
A~ 20) Benzer fiyata sahip ¢evre dostu temizlik {iriinlerinden ileri
7 doniisiimlii ambalaji olan iirtinleri tercih ederim.
> 21) Ileri doniisiimlii ambalaja sahip ¢evre dostu temizlik iiriinleri igin
ekstra para 6demeyi kabul ederim.
22) Ambalajin yesil renkte olmasi, temizlik iiriiniiniin ¢evre dostu
oldugunu diigiindiiriir.
23) Cevre dostu temizlik lirliniinli ambalajinin yesil renginden ve
iizerindeki gorsellerden tanirim.
24) | Gelecekte ¢evre dostu temizlik trtinleri satin almay1 diistintirim.
b 25) Tanidiklarima ¢evre dostu temizlik iiriinii satin almalarini ve
-ZZ‘ kullanmalarini tavsiye ederim.
g | 9 6) Cevreye zararl olabilecek temizlik iiriinlerini almaktan
E kaginirim.
é 27) Tiikettigim baglica temizlik iiriinlerini ekolojik nedenlerden
5 dolayi degistirdim.
,Zj 28) iki benzer iiriin arasinda segim yapmam gerektiginde, cevreye
& daha az zararli olan1 segerim.
> 20) Geri doniistiirtilebilir malzemelerden yapilmus iiriinleri satin
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