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Oz

Bu calisma, yesil {iriin 6zelliklerinin (kalite, fiyat ve marka) tiiketicilerin ¢evre dostu yesil triinler
satin alma niyeti {izerindeki etkisini aragtirmayr amaglamaktadir. Siirdiiriilebilirlik, tiiketiciler ve
isletmeler i¢in giderek daha merkezi bir endise haline geldikge, yesil satin alma davranisinin itici
giiclerini anlamak kritik bir arastirma alani haline gelmistir. Veriler, yapilandirilmis bir anket formu
kullanilarak ¢evrim i¢i ortamda 150 katilimcidan toplanmistir. Anket formu, demografik sorular ile
Park vd. (2023) tarafindan gelistirilen {irlin secimi 6zellikleri 6lgegi ile yesil satin alma niyeti 6lgegi
(Karaca ve Sonmez Karapinar, 2021) kullanilarak olusturulmustur. Arastirmada nicel bir metodoloji
kullanilmistir ve veriler, R programi araciligiyla analiz edilmistir. Veriler tanimlayici istatistikler,
giivenilirlik analizi ve ¢oklu regresyon analizi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonuglari hem
yesil kalitenin hem de yesil fiyatin yesil lirlin satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve
olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ancak, yesil markalamanin etkisinin istatistiksel
olarak 6nemsiz oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular, tiiketicilerin ¢evreye duyarlt satin alma kararlari
verirken algilanan kalite ve uygun fiyat gibi somut iiriin 6zelliklerine, marka kimliginden daha fazla

oncelik verdigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Yesil iiriin, Yesil kalite, Yesil fiyat, Yesil marka, Yesil Satin alma niyeti,
Stirdiiriilebilirlik

THE EFFECT OF GREEN PRODUCT FEATURES ON PURCHASE INTENTION IN THE
CONTEXT OF SUSTAINABILITY

Abstract

This study aims to examine the impact of green product attributes (quality, price, and brand) on
consumers about the purchase intention on green products that are eco- friendly. The understanding

the drivers of green purchasing behavior has become a critical area of research as sustainability
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becomes an increasingly central concern for consumers and businesses. Data were collected as online

from 150 participants by using a structured questionnaire. The questionnaire was constructed using
demographic questions and the product choice attributes scale developed by Park et al. (2023) and the
green purchase intention scale (Karaca and Sonmez Karapinar, 2021). A quantitative methodology
was used in the study, and the data were analyzed using the R program. The data were analyzed using
descriptive statistics, reliability analysis, and multiple regression analysis. The analysis results show
that both green quality and green price have a statistically significant and positive effect on green
product purchase intention. However, the effect of green branding has found to be statistically
insignificant. These findings suggest that consumers prioritize tangible product attributes such as
perceived quality and affordable price over brand identity when making eco-friendly purchasing

decisions.

Keywords: Green product, Green quality, Green price, Green brand, Green Purchase intention,

Sustainability
1. GIRIS

Son yillarda artan g¢evresel kaygilar, iklim degisikligi ve dogal kaynaklarin tiikenmesi, bireyleri,
isletmeleri ve hiikiimetleri daha siirdiiriilebilir uygulamalar1 benimsemeye yoneltmistir. Bu degisimler
arasinda siirdiiriilebilir tiiketim, dogal kaynaklarin ve toksik maddelerin tiiketimini en aza indiren mal
ve hizmetlerin kullanimi ile g¢evresel zorluklara karsi kritik bir yanit olarak kendini gdstermistir
(Birlesmis Milletler Cevre Programi1 [UNEP], 2011). Sonug olarak, tiiketici tercihleri yalnizca islevsel
ve ekonomik faktorlerden degil, ayni zamanda bir iirlinlin ¢evresel etkisinden de giderek daha fazla
etkilenme egilimine girmistir. Buna paralel olarak, isletmeler yesil iiriinler gelistirmeye ve
pazarlamaya dnem vermeye baslamistir. Euromonitor’un “Passport Sustainability” platformundan elde
edilen bulgular, 2023'te kiiresel satiglarin %20'sinin siirdiiriilebilirlik iddialar1 i¢eren iirinlerden
olustugunu gostermektedir. Bu iirlinler, son dort yilda siirdiirtilebilir olmayan iiriinlere gore ortalama
%1,5 daha yiiksek satis bliylimesi elde etmistir. Bununla birlikte, 2024 yilinda, kiiresel isletmelerin
%60'tan fazlasi bir siirdiiriilebilirlik stratejisi uygulamistir (Euromonitor, 2024). Diinya ¢apinda, ¢evre
bilincinin gelismesi miisterileri daha bilingli bir yola dogu yonlendirirken toplumsal ve ekonomik
faktorlerin bir araya gelmesiyle aligveris sepetlerinde ¢evre dostu ve siirdiiriilebilir iiriinler daha fazla
yer almaya baglamistir. Bu dogrultuda, kiiresel ¢evre dostu iiriinler pazarmin 2025 yilinda 259,7
milyar dolara ulagmasi ve 2019'dan 2025'e kadar %10’luk bir bilesik yillik biiylime oranina (CAGR)
sahip olmas1 6ngorilmektedir. Bu biiyiime, gida, icecek, kisisel bakim, ev geregleri ve moda dahil
olmak {izere c¢esitli sektorleri kapsamaktadir (Apostolova, 2024). Bu gelismelere paralel olarak
siirdtrilebilirlik, pazarda 6nemli bir farklilik yaratmaktadir. Tiiketicilerin %71°1 sosyal ve gevresel
amaclar1 destekleyen igletmelerin {rlinlerini satin almayr tercih etmektedir (Growett, 2025) ve
strdiiriilebilir nitelige sahip Urlinlerin Onemi gittikge artmaktadir. Tim {irlinlerde oldugu gibi

stirdiiriilebilir triinlerde de {trlinlerin fiyatlar1 satin alma davramigini etkileyen unsurlardan biri
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olmaktadir. Simon-Kucher (2024) Kiiresel Siirdiiriilebilirlik Caligmasima gore, tliketicilerin %54’
stirdirtilebilir drlinler i¢in daha yiiksek fiyat 6demeye isteklidir. Bu oran iki yil 6nce %35 olarak

gerceklesmistir. Bu veri, tiikketici davraniginda siirdiiriilebilirlige deger verme yoniinde onemli bir

degisim oldugunu gostermektedir. Nielsen’in yaptig1 bir arastirmaya gore, kiiresel tiiketicilerin %71°1
stirdiiriilebilir {irtinlere daha fazla para 6demeye isteklidir ve 6zellikle Z kusaginin %73l bu egilime
onciiliik ederek diger tiim nesillerden daha fazla 6deme yapma potansiyeline sahiptir. (Apostolova,

2024).

Yesil iirtinler ¢evresel siirdiiriilebilirlik diigiintilerek tasarlanmis, genellikle azaltilmis enerji kullanimi,
geri doniistiiriilebilir malzemeler ve ¢evre dostu iiretim siiregleri ile karakterize edilen {irlinler olarak
nitelendirilmektedir (Ottman, 2011). Peattie ve Crane (2005), bu {iriinlerin yalnizca diizenleyici ve
toplumsal baskilara bir yanit degil, ayn1 zamanda marka sadakati olusturmanin ve ¢evre bilincine sahip
tiikketicilerin beklentilerini karsilamanin stratejik bir yolu oldugunu vurgulamaktadir. Bu biiyliyen
egilime ragmen, tiiketici davranisi her zaman c¢evre dostu tutumlarla uyumlu olmayabilir ve bu olgu
tutum-davranis farki olarak ifade edilmektedir. Bu fark, yesil iirtinler s6z konusu oldugunda satin alma
niyetini gercekte neyin yonlendirdigi konusunda onemli sorular1 giindeme getirmistir. Onceki
aragtirmalar, kalite, fiyat ve marka itibar1 gibi belirli yesil {riin 6zelliklerinin tiiketicilerin
siirdliriilebilir drlinler satin almayi secip se¢gmemelerini O6nemli Olglide etkileyebilecegini One
siirmektedir (Chen & Chang, 2013; Laroche vd., 2001). Ancak, bu o6zelliklerin yesil satin alma
niyetlerini sekillendirmede ayr1 ve birbiriyle iliskili faktorler olarak incelendigi sinirh sayida ampirik
aragtirma bulunmaktadir. Bu kapsamda, Y1ilmaz ve Aytekin (2020) ¢alismalarinda yesil {irline ait kalite
unsurlarinin yesil satin alma davranisi iizerinde dogrudan bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Tiiketici
satin alma davranisini etkileyen bir diger husus yesil {irliniin fiyati olup Kiziloglu vd. (2013) ¢alismasi
bunu destekler niteliktedir. Son olarak, marka itibarinin yesil lirlinler satin almaya etkisi oldugu bazi
arastirmalar ile ortaya konulmustur. Ahmad vd. (2015), Z kusag lizerinde yaptiklar1 arastirmada bu
tiikketicilerin uluslararasi markalar1 satin almaya daha egilimli olduklarini ve siirdiiriilebilir tiriinler igin

daha fazla maliyeti kabul edebileceklerini tespit etmistir.

Yesil tiiketici davranigi ve siirdiriilebilirlik pazarlamasi {izerine biiyliyen literatiire ragmen, birkag
onemli bosluk halen mevcuttur. Onceki bircok arastirma, yesil iiriin 6zelliklerini biitiinsel veya tek
boyutlu bir yap1 olarak ele almis, genellikle bir iiriiniin farkli yonlerinin satin alma kararlarina nasil
katkida bulundugunu tam olarak incelemeden ¢evresel tutumlara veya eko-etiketlemeye odaklanmistir
(D’Souza vd., 2006; Leonidou vd., 2010). Ayrica, mevcut arastirmalarin ¢ogu, algilanan yesil kalite,
yesil fiyat ve yesil markanin tiiketici satin alma niyetini sekillendirmede oynayabilecegi farkli rolleri
g6z ard1 etme egilimindedir (D'Souza vd., 2006; Joshi & Rahman, 2015; Rahbar & Wahid, 2011). Bu
calisma, yesil lirlin 6zelliklerini, tiikketicilerin degerlendirme siireglerindeki ii¢ kritik unsur olan kalite,
fiyat ve markayr iceren cok boyutlu bir yapi olarak inceleyerek bu boslugu doldurmayi

amaclamaktadir. Bunu yaparak, arastirma, belirli {iriin diizeyindeki ve marka diizeyindeki yesil
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ozelliklerin siirdiiriilebilirlik ¢ercevesinde satin alma niyetini nasil etkiledigine dair daha ayrintili bir

anlayis sunmaktadir. Dahasi, yesil kalite ve fiyatin 6nemli olumlu etkilere sahip oldugunu, markanin
ise minimal bir etkiye sahip oldugunu tespit ederek, bu arastirma tiiketici onceliklerinde somut ve
dogrulanabilir {iriin 6zelliklerine dogru bir kayma oldugunu vurgulamaktadir ve yesil pazar alaninda
markalagsmaya kars1 potansiyel bir siiphecilige isaret etmektedir. Bu bulgu, marka giiveninin siirekli
olarak yesil satin almay1 yonlendirdigi yoniindeki onceki literatiirdeki varsayimlara kars1 gelmektedir
(Akdeniz & Leblebici Koger, 2022; Chen, 2010) ve bunun yerine iirlin diizeyinde siirdiiriilebilirlik

performansina ve seffaf deger iletisimine daha fazla vurgu yapilmasi gerektigini 6ne siirmektedir.

Bu calismanin amaci, siirdiirtilebilirlik kapsaminda yesil {irtin 6zelliklerinin (kalite, fiyat ve marka
agisindan) tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkisini incelemektedir. Bu kapsamda arastirma,
stirdirtilebilir tiiketici davranisini tesvik etmede iiriin kalitesinin ve degerinin 6nemini vurgulayarak
pazarlamacilar ve politika yapicilar i¢in pratik ¢ikarimlar sunmaktadir. Ayrica, yesil pazarlama
iddialarina yonelik artan siiphecilik baglaminda yesil satin alma kararlarini etkilemede markalasmanin

sinirli roliinii vurgulayarak stirdiiriilebilir titkketim literatiiriine katkida bulunmaktadir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1 Yesil Kalite ve Satin Alma Niyeti

Yesil kalite, bir iiriiniin islevsel 6zelliklerinin yani sira algilanan cevresel performansini diger bir
ifadeyle tiiketicilerin bir iiriiniin performansi, dayanikliligi ve giivenilirligi hakkindaki algisini, aym
zamanda triiniin ¢evre dostu olmasini ifade etmektedir (Chen & Chang, 2013; Yoon & Kim, 2016).
Cevresel performansin kapsami cesitlilik gostermektedir. Bir taraftan c¢evre dostu malzemelerin
kullanimi, enerji verimliligi, dayaniklilik diger taraftan iiretim ve imha sirasinda diisiik ¢evresel etki
gibi uygulamalar ¢evresel performansin 6nemli belirleyicileri olarak ifade edilmektedir (Ottman vd.,
2006; Dangelico & Vocalelli, 2017; Testa vd., 2019). Yiiksek yesil kaliteye sahip fiiriinler, sik
degistirme ihtiyacim azaltarak ve kaynak tiikenmesini sinirlayarak siirdiiriilebilir tiiketime katkida
bulunmaktadir (Chen & Chang, 2013). Biyolojik olarak parcalanabilen ambalajlar veya enerji
tasarruflu cihazlar, ¢op sahalarindaki atiklari ve karbon ayak izlerini azaltarak uzun vadeli
siirdiiriilebilirlik hedefleriyle uyumluluk gostermektedir. Onceki ¢alismalar, algilanan iiriin kalitesinin,
ozellikle siirdiiriilebilirlik degerleriyle uyumlu oldugunda, satin alma niyetinin temel bir belirleyicisi
oldugunu vurgulamistir (Chen & Chang, 2012). Hem etkili hem de ¢evre dostu olarak goriilen iiriinler,
tiikketici giivenini artirmakta ve satin alma riskini azaltmaktadir (Anttonen, 2012). Uriiniin tazeligini de
koruyan biyolojik olarak parcalanabilir ambalajlar hem yesil hem de Kkalite &zelliklerini
yansitmaktadir. Tiketiciler, ¢evresel siirdiiriilebilirligin kaliteyi tehlikeye atmadigina inandiklarinda

uriinlere karsi satin alma egilimleri de artis gostermektedir (Duarte vd., 2024; Satir, 2023).

H: Algilanan yesil kalite satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonde etkiler.
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2.2 Yesil Fiyat ve Satin Alma Niyeti

Yesil fiyatlandirma, tiiketicilerin yesil tiriiniin ¢evresel faydalarina iliskin adil fiyatlandirma ve yesil

driinlerin stirdiiriilebilir degerlerine gére maliyetine iliskin algilarimi yansitmaktadir. Siirdiriilebilir

tilketim, digsal cevresel maliyetlerin genellikle geleneksel fiyatlandirmaya yansitilmadigini kabul
etmektedir ve bu durum maliyetlerin igsellestirilmesini destekler nitelik gostermektedir (Peattie,
2010). Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun etik ve sorumlu bir se¢im olarak
artik yesil iirlinler i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli oldugu vurgulanmaktadir (Laroche vd.,
2001). Bu nedenle, gercek g¢evresel degeri yansitan yesil fiyatlandirma stratejilerinin stirdiiriilebilir
satin alma davranisini giiclendirecegi ifade edilebilir. Yesil lriinler genellikle daha yiiksek bir fiyat
talep etse de c¢aligmalar tiiketicilerin fiyati uzun vadeli ¢evresel faydalarla veya etik {iretimle
iligkilendirdiginde 6deme isteginin arttigini gostermektedir (Laroche vd., 2001). Ancak, fiyat
duyarlilig1 hala diizenleyici bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler, yesil olmayan alternatiflere kiyasla adil
fiyatlandirma beklemektedir ve algilanan ¢evresel veya kisisel deger yoluyla daha yiiksek fiyatlar i¢in
gerekee istemektedirler (Biswas & Roy, 2015). Algilanan fiyat adaleti ve siirdiiriilebilirlige verilen
deger, Ozellikle tiiketiciler, satin alimlarinin ¢evresel refaha katkida bulundugunu hissettiklerinde,

yesil satin alma niyetini olumlu yonde etkilenmektedir.
H,: Algilanan yesil fiyat diizeyi satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonde etkiler.
2.3 Yesil Marka ve Satin Alma Niyeti

Yesil marka, bir isletmenin veya {Uriiniin g¢evreye karsi sorumlu olarak algilanmasi anlamina
gelmektedir. Diger bir ifadeyle yesil marka kaynak, tiretim ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi tiim
islemsel faaliyetleri boyunca gevresel olarak sorumlu olarak algilanan bir markadir. Gugli yesil
sermaye olusturan markalar, tiiketicileri satin alimlarimi siirdiiriilebilirlik degerleriyle uyumlu hale
getirmeye tesvik etmektedir (Chen, 2010). Bu uyum, pazarda daha siirdiiriilebilir {irtinlere dogru bir
kaymay1 saglamaktadir ve sorumlu tiiketim etrafinda sosyal normlar olusturmaktadir. Giivenilir yesil
itibara sahip markalar, tiiketiciler icin siirdiiriilebilir se¢imleri kolaylastirmakta ve boylece uzun vadeli
davranig degisikligini olusturmaya katkida bulunmaktadir (Nguyen vd., 2020). Diger taraftan giicli,
giivenilir bir yesil marka, satin alma niyetinin 6nemli bir Onciisii olan tiiketici giivenini
olusturmaktadir (Chen, 2010). Cevresel ¢abalar1 konusunda seffaf olan ve iiglincii taraf sertifikalar1
alan markalar, tiiketicilerin zihninde olumlu ¢agrisimlar yaratma egilimindedir ve bu da satin alma
olasiliginin artmasina neden olmaktadir (Nguyen vd., 2020). Bir markanin stirdiiriilebilirlige odakli

itibari, tiiketicilerin yesil iiriinlere yonelik tutum ve niyetlerini 6nemli 6l¢tide etkilemektedir.

H;: Algilanan yesil marka imaji satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonde etkiler.
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3.1. Calismanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amaci, siirdiiriilebilirlik ¢ergevesinde yesil liriin 6zelliklerinin (6zellikle kalite, fiyat ve
marka) tiiketicilerin satin alma niyeti lizerindeki etkisini incelemektir. Cevresel sorunlara iligkin
kiiresel farkindalik artmaya devam ettikge, tiiketicilerin giderek daha fazla ¢evre bilincine sahip olup
bu dogrultuda satin alma kararlar1 almalar1 beklenmekle birlikte gercek satin alma davramislar
genellikle tirtin kalitesi, fiyat diizeyi ve marka itibar1 algilarindan etkilenmektedir. Tiiketicilerin bu {i¢
boyutta yesil {iriin 6zelliklerini nasil algiladiklarini arastirmak, her bir 6zelligin satin alma niyetini ne
Olciide etkiledigini belirlemek ve isletmelerin diriin stratejilerini stirdiiriilebilirlik hedefleri ve tiiketici
beklentileri ile nasil uyumlu hale getirebileceklerine dair anlayislar saglamak ¢alismanin alt amaglarini

olusturmaktadir.

Yesil diriin satin alma niyetinin itici giiclerini anlamak, siirdiiriilebilir tiiketimi tesvik etmek icin
onemlidir. Kalite, fiyat ve markanin bu niyetleri nasil etkiledigini inceleyerek, bu calisma hem g¢evre
hem de pazarlama literatiiriine katkida bulunmaktadir. Arastirmanin bulgulari, isletmelere ve
pazarlamacilara; sadece etik olarak degil, ayni zamanda islevsel olarak da c¢ekici yesil iirtinler
tasarlamak, markalagma yoluyla siirdiiriilebilirlik faydalari daha etkili bir sekilde iletmek, karlilik ve
cevre bilinci ¢ekiciligini dengeleyen fiyatlandirma stratejileri gelistirmek gibi konularda yardimei
olabilecektir. Ulasilan sonuglar, politika yapicilara ve g¢evre Orgiitlerine; ¢evresel etiketleme ve
sertifikasyonun tesvik edilmesi, kalite ve markalasmada siirdiiriilebilirligi vurgulayan isletmeler icin
tesvikler olusturulmasi ve tiiketicilere yesil iiriinlerin uzun vadeli degeri hakkinda egitim verilmesi
gibi konularda rehberlik edebilir. Bu ¢aligma, yesil {irtin 6zelliklerine iliskin boyuta 6zgii bir anlayis
saglayarak, bu Ozelliklerin satin alma niyetini nasil etkiledigine dair ampirik kanitlar sunarak ve
siirdiiriilebilirlik odakli tiiketici karar alma siireci etrafindaki tartismayi derinlestirerek mevcut

literatiire katkida bulunmaktadir.
3.2. Arastirmanin Olgekleri ve Analizi

Katilimcilarin yesil iirlin satin alma niyetini etkileyen faktorleri 6lgmek i¢in bu ¢alismada Park vd.
(2023) tarafindan gelistirilen Uriin Secimi Ozellikleri Olgegi kullanilmustir. Olgek 13 maddeden
olugmaktadir ve yesil driin Ozelliklerini Kkalite, fiyat ve marka olmak t{izere {i¢ boyutta
degerlendirilmistir. Yesil kalite, katilimcilarin yesil triinlerin ¢evresel performansi, dayanmkliligi ve
giivenilirligi hakkindaki algilarini yansitan 4 madde kullanilarak dl¢iilmiistiir. Yesil fiyat, cevre dostu
driinler baglaminda uygun fiyatli olma, fiyat adaleti ve paranin karsilig: ile ilgili algilar1 igeren 4
madde ile degerlendirilmistir. Yesil marka ise giliveni, itibari, imaji ve c¢evreye duyarli markalara
yonelik marka bagliligin1 degerlendiren 5 madde ile Slgiilmiistiir. Bagimli degisken olan satin alma
niyeti, tiiketicilerin yesil {irlin satin alma istegini ve olasiligimi 6lgmek {izere tasarlanmig, Karaca ve

Sonmez Karapimar (2021) gegerliligi ve gilivenirligi kanitlanmis 5 maddeden olusan Yesil Satin Alma
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Niyeti Olgegi araciligiyla 6lgiilmiistiir. Verilerin analizinde giivenilirlik testi, tanimlayici istatistikler,

korelasyon analizi ve ¢oklu regresyon analizi yapilmustir.

3.3. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin evreni, yesil liriin satin alma deneyimi olan veya yesil iiriinlere ilgi duyan tiiketicilerden
olugsmaktadir. Erisilebilirlik ve zaman kisitlamalar1 nedeniyle 6rneklem kartopu 6rnekleme yontemi

kullanilarak belirlenmistir ve ankete goniillii olarak katilan 150 katilimcidan olusmaktadir.

Bu calismada, siirdiiriilebilirlik ¢ercevesinde yesil iirtin 6zelliklerinin (yesil kalite, yesil fiyat ve yesil
marka) satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemek i¢in nicel bir arastirma yontemi kullanilmistir.
Veriler, genis ve c¢esitli bir katilimer grubuna etkili erisim saglayan ¢evrimigi bir anket araciligiyla
toplanmustir. Katilimcilara sosyal medya ve e-posta dagitim listeleri de dahil olmak {izere gevrimigi
platformlar araciligiyla ulasilmis olup goniilli katilim alinmistir. Cevrimici anket ydnteminin
kullanilmasi, arastirmanin siirdiiriilebilirlik temasiyla uyumlu olarak verilerin uygun maliyetli, zaman
acisindan verimli ve cevre dostu bir sekilde toplanmasini saglamistir. Anket formu, demografik
sorularin yani sira yesil {iriin kalitesi, fiyati, markasi ve satin alma niyeti algilarin1 6lgen ifadeler
icermektedir. Olgek ifadelerinin degerlendirilmesinde “kesinlikle katilmryorum” (1) ile “kesinlikle

katiliyorum” (5) arasinda degisen 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmigtir.
3.4. Arastirmanmin Kavramsal Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin kavramsal modeli, iiriinle ilgili niteliklerin yesil satin alma niyeti lizerindeki etkisini
inceleyen onceki calismalarin incelenmesine dayanarak gelistirilmistir. Model, tiiketici davranis
iizerindeki bireysel etkilerini arastirmak ig¢in, algilanan yesil kalite, yesil fiyat ve yesil markay1
bagimsiz degiskenler olarak, yesil satin alma niyetini ise bagimli degisken olarak dahil etmektedir.
(Sekil 1).

Sekil 1 Arastirmanmin Kavramsal Modeli

4 ™
Yesil Kalite *

( ) H2 o
Yesil Fiyat - = [ Satin Alma Niyeti ]
Yesil Marka H3

Arastirmanin hipotezleri, kalite, fiyat ve marka gibi {irlin 6zelliklerinin tiiketicilerin yesil satin alma
niyetlerini 6nemli dlglide etkileyebilecegini 6ne siiren dnceki ¢alismalardan elde edilen teorik ¢ergeve
ve ampirik bulgulara dayanarak gelistirilmistir. Her hipotez, algilanan yesil kalite, yesil fiyat ve yesil
markanin tiiketicilerin ¢evre dostu iirlinler satin alma niyetleri lizerindeki bireysel etkisini test etmek

icin olusturulmustur.
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Hi: Algilanan yesil kalite satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonde etkiler.

Ha: Algilanan yesil fiyat diizeyi satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonde etkiler.
Hs: Algilanan yesil marka imaj1 satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonde etkiler.
4. BULGULAR

4.1. Tamimlayic1 Bulgular

Katilimeilarin demografik o6zelliklerini 6zetlemek igin yapilan tanimlayici istatistikler yapilmistir

(Tablo 1).

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

N=150 Gruplar n (%) |[N=150 Gruplar n (%)
Kadin 90 46,7 35 yas alt1 69 46
Cinsiyet Yas
Erkek 70 53,3 35 yas ve lizeri 81 54
45.000 TL ve alu 56 37,3 Caligmiyor 32 213
Gelir 45.001-65.000 TL 62 413 | Meslek Kamu sektorit 41 27,3
calisani
65.000 TL ve tizeri 32 21,3 Ozel sektor galisam 77 51,3

Katilimcilarinin %46,7’si kadin, %53,3’1 erkektir ve %46°s1 35 yasindan kiiciik, %54°1 ise 35 yas ve
tizerindedir. Ayrica katilimcilarin %41,3’( 45.001-65.000 TL arasinda gelire sahip olup %37,3’i
45.000 TL ve alt1 gelire sahiptir. Bununla birlikte %27,3’l kamu sektoriinde, %51,3’1 6zel sektorde
calisirken %21,3°li galigmamaktadir.

4.2. Giivenirlik Analizi

Giivenilirlik analizi yapilarak her alt dlgcegin (Kalite, Fiyat, Marka) ve satin alma niyeti 6l¢iisiiniin i¢
tutarliligin1 degerlendirmek i¢in Cronbach’s Alpha katsayilart hesaplanmistir. 0,60 veya iizeri bir
giivenilirlik katsayisi (o) kabul edilebilir 0,90 ve iizeri ise miikemmel olarak yorumlanmaktadir
(Nunnally & Bernstein, 1994). Yesil kalite, yesil fiyat ve yesil marka boyutlarinin Croanbach’s Alpha
degerleri kontrol edilmis olup sirayla 0,86, 0,88 ve 0,79 olup bu degerler giivenilirlik agisindan kabul
edilebilir seviyededir. Satin alma niyeti Cronbach’s Alpha degeri ise 0,94 olup mikemmel

seviyededir. Sonug olarak, anket sorularinin birbiriyle tutarli oldugu gozlemlenmistir.
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4.3. Korelasyon Analizi

Yesil irlin 6zellikleri ile satin alma niyeti arasindaki iligkileri incelemek i¢in korelasyon katsayilari

kullanilmastir.

Tablo 2: Degiskenlerin Korelasyon Degerleri

Korelasyon Katsayisi

Degisken-1 Degisken 2 (x) p Degeri
Satin Alma Niyeti Fiyat 0,563 6,7e-14
Satin Alma Niyeti Kalite 0,558 1,151e-13
Satin Alma Niyeti Marka 0,426 5,543¢-08
Kalite Fiyat 0,631 <2,2e-16
Kalite Marka 0,627 <2,2e-16
Fiyat Marka 0,610 <2,2e-16

Satin alma ve fiyat ile satin alma ve kalite arasinda orta kuvvette pozitif bir iliski vardir. Diger bir
ifadeyle fiyat arttikga satin almada genel olarak artmaktadir ama bu iliski ¢ok giiclii degildir. Genelde
0,30-0,50 aras1 degerler orta veya zayif-orta iliski olarak kabul edilmektedir (Cohen, 1988). Bu
kapsamda yesil {irlin satin alma niyeti ve marka arasinda daha zayif bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Kalite, fiyat ve marka arasinda ise anlamli, pozitif ve orta diizeyli iliskiler bulunmaktadir.
4.4 Regresyon Analizi

Aragtirmanin ana hipotezini test etmek icin, yesil {iriin 6zelliklerinin boyutlarinin (kalite, fiyat, marka)
tiiketicilerin yesil satin alma niyetini ne oOlgiide tahmin ettigini belirlemek i¢in c¢oklu dogrusal

regresyon analizi yapilmstir.
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Tablo 2: Yesil Uriin Ozelliklerinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Ait Coklu Regresyon Analizi

Sonuclart

Satin Alma Niyeti Tahmini Katsay: P degeri Artiklar

Katsayilar Min -2,794

Kalite 0,3878 0,0003 10 -0,221

Fiyat 0,3544 0,0002 Medyan 0,045

Marka 0,0019 0,9846 3Q 0,302
Max 1,312

Tablo 2’ye gore artiklarin medyani yaklasik sifir (0,045) olarak ¢ikmis olup degerlerin simetrik ve
normal dagilmis oldugunu gostermektedir. Artiklarin medyaninin net bir referans degeri araligi olmasa
da 0’a cok yakin olmasi (-0,05 ile +0,05 araligl) modelin tahminlerinin sistematik bir yanlilik
icermedigine isaret etmektedir (Field, 2013). Bununla birlikte, minimum ve maksimum artiklar -2,79
ile 1,31 arasinda oldugu i¢in modelin tahminlerinin genel olarak iyi oldugunu gostermektedir.
Regresyon katsayilari, her bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken {iizerindeki etkisini ifade
etmektedir. Katsay1 oniindeki + isaretini etkinin olumlu oldugunu, biiyiikliigii ise bu etkinin derecesini
gostermektedir. Istatistiksel anlamlilik igin katsayinin p-degeri 0,05’in altinda olmalidir (Field, 2013;
Hair vd.., 2019). Bu dogrultuda yesil kalite ve fiyatin yesil satin alma niyeti lizerinde anlamli ve
pozitif bir etkiye sahip oldugu yesil markanin ise satin alma niyeti {izerinde 6nemli bir etkisi olmadigi
ve modele dahil edilmesinin ¢ok az faydasi oldugu goriilmektedir. Coklu R* Katsayis1 0,3852 olup
modeldeki degiskenler (kalite, fiyat ve marka) bagimli degiskendeki (satin alma niyeti) varyansin
yaklagik %38,5’ini agiklamaktadir. Coklu R? katsayis1 0,26 ve 0,5 arasi orta diizeyde agiklayici olarak
ifade edilmis olup bu model orta diizeyde agiklayicidir (Cohen, 1988). F-test p-degeri = 2,3e-15
sonucuna gore model istatistiksel olarak anlamlidir, en az bir bagimsiz degiskenin etkisi vardir. %95
giiven diizeyine gore p <0,05 oldugunda modelin genel anlamda istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir (Field, 2013; Hair et al., 2019). Tiim bu sonuclara gore model istatiksel olarak

anlamlidir ve tahminleri kabul edilebilir diizeyde dogrudur.
TARTISMA VE SONUC

Mevcut ¢alismanin sonuglari, yesil iirlin 6zelliklerinin (kalite, fiyat ve marka) yesil satin alma niyetini
sekillendirmedeki roliine iliskin degerli anlayislar sunmaktadir. incelenen ii¢ boyut arasinda, yesil

kalite ve yesil fiyatin tiiketicilerin ¢evre dostu iirlinler satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak
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anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu, yesil markanin etkisinin ise zayif ve istatistiksel olarak

anlamli olmadig1 bulunmustur.

Yesil kalitenin satin alma niyeti lizerinde 6nemli bir olumlu etkiye sahip oldugu bulgusu, algilanan

iriin performansinin yesil tiiketici davranisinin énemli bir belirleyicisi oldugunu 6ne siliren Onceki
literatiirle ortiismektedir. Tiketiciler, dayaniklilik, giivenlik ve azaltilmig g¢evresel zarar gibi yiiksek
kaliteli yesil {irlinlerin islevsel ve ¢evresel faydalarinin giderek daha fazla farkina varmaktadir (Chen
& Chang, 2013; Yoon & Kim, 2016). Yesil kalite ile satin alma niyeti arasindaki giiclii ve istatistiksel
olarak anlamli iliski, stirdiiriilebilir tiiketimi tesvik etmede iirlin performansinin ve ¢evresel faydanin
merkezi roliinii vurgulamaktadir. Dayanikli, verimli ve g¢evre dostu malzemelerle iiretilen yesil
iriinler, kaynak kullanimini, emisyonlari ve atiklar1 azaltarak dogrudan ¢evre korumaya katkida
bulunur (Ottman vd., 2006). Tiiketicilerin yiiksek kaliteli yesil tirlinlere olan tercihi, uzun vadeli deger
ve siirdiiriilebilirlige olan baglhliklarini isaret etmektedir ve SDG 12: Sorumlu Tiiketim ve Uretim
hedefleriyle uyumludur. Bu bulgu, iriinler ¢evresel degerlerden 6diin vermeden tiiketicilerin kalite
beklentilerini karsiladiginda siirdiiriilebilir tiiketim modellerini benimseme olasilifinin daha ytiksek

oldugu fikrini desteklemektedir (Kanchanapibul vd., 2014).

Benzer sekilde, yesil fiyatin satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisi, tiiketicilerin karar verme
stireclerinde triinlerin uygun fiyath olmasimi ve algilanan degeri dnemli Ol¢iide dikkate aldiklarimi
gostermektedir. Yesil {riinler, siirdiiriilebilir kaynak kullanimi ve {retim maliyetleri nedeniyle
genellikle daha yiiksek fiyatlandirilmasina ragmen tiiketiciler, fiyatin gercek ¢evresel ve iiriin degerini
yansittigina inandiklarinda daha yiiksek fiyatlar1 6demeye daha istekli olduklar1 goriinmektedir
(Steenkamp vd., 2010; Testa vd., 2019). Bu bulgu, siirdiiriilebilirlik agisindan degerlendirildiginde,
ekonomik erisilebilirligin énemli olmaya devam ettigini gostermektedir. Tiiketiciler yesil iriinleri
cevresel faydalarma gore iyi bir deger olarak algiladiklarinda, satin alma niyetleri artma egilimi
gosterebilmektedir. Bu durum ise gevre dostu seceneklerin yalnizca yiiksek gelirli tiiketicilerle smirlt
olmadigl, toplumun daha genis kesimleri tarafindan erisilebilir oldugu, esitlik¢i ve kapsayici
stirdiiriilebilirlige yonelik artan talebi yansittigi anlamima gelmektedir. Ek olarak, bu bulgu yesil
iriinlerin rekabet¢i bir sekilde fiyatlandirilmasini saglamak ig¢in isletmelerin siirdiiriilebilir
fiyatlandirma stratejilerinin (yasam dongiisii maliyeti, liretimde eko-verimlilik ve hiikiimet destekli

siibvansiyonlar vb.) 6nemine isaret etmektedir (Dangelico & Vocalelli, 2017).

Buna karsilik, yesil markanin satin alma niyeti tizerindeki zayif etkisi, baz1 dnceki ¢alismalardan ilging
bir sapma olarak degerlendirilebilir. Marka itibar1 ve giiveni genellikle tiiketici davranisinin giiglii
ongoriiciileri olarak kabul edilirken, yesil iiriin baglaminda, siiphecilik veya diisiikk marka farklilagsmasi
nedeniyle etkileri azalabilir. Bazi1 arastirmacilar, isletmelerin ¢gevresel iddialarini abarttigi yesil aklama
endiselerinin tiiketicilerin yesil markalara olan gilivenini asindirabilecegini savunmaktadir (Delmas &
Burbano, 2011; Peattie & Crane, 2005). Tiiketiciler ¢ogu markanin iddialarin1 dogrulamadan “yesil”

oldugunu iddia ettigini algilarsa, markalagma artik siirdiiriilebilir satin alma kararlarinda belirleyici bir
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faktor olmayabilir. Dahasi, yesil markalagsmanin giiclii bir sekilde diizenlenmedigi veya

standartlastirilmadigi pazarlarda, tiiketiciler algilanan marka degerlerinden g¢ok kalite ve fiyat gibi
somut niteliklere oncelik verebilir (Rahbar & Wahid, 2011). Tiiketicilerin siirdiiriilebilirligi marka
diizeyinde bir taahhiitten ziyade {iriin diizeyinde bir sorun olarak gérmesi ve dolayisiyla iiriine 6zgii
ozelliklere daha fazla agirlik vermesi de miimkiin olabilir. Siirdiriilebilirlik agisindan
degerlendirildiginde, yesil markalasma etrafinda giiven ve 6zgilinliik olusturmak igin seffaf iletigim,
tclincii taraf eko-etiketler ve daha giiclii kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) uygulamalarma olan
ihtiyact isaret etmektedir. Ayrica, tiikketicilerin soyut marka vaatlerinden ziyade kalite ve fiyat gibi
somut, dogrulanabilir 6zelliklere dncelik verdigi tiriin merkezli stirdiirtilebilirlige dogru bir kaymay1 da

yansittigi ifade edilebilir.

Bu sonuglar, isletmelerin yalnizca markalagma cabalarina giivenmek yerine yesil tirlinlerinin algilanan
kalitesini ve paranin karsiligini iyilestirmeye odaklanmasinin 6nemini vurgulamaktadir. Yesil iiriin
Ozelliklerinin etkili bir sekilde iletilmesi, fiyatlandirmada seffaflik ve tclincli taraf sertifikalari,
tiikketici gilivenini giiclendirmeye ve yesil tiketimi tesvik etmeye yardimci olabilir. Ayrica bu
calismanin bulgulari, siirdiiriilebilir dretim ve tiketim uygulamalarin1 gelistirmek i¢in Onemli
cikarimlara sahiptir. Bu kapsamda Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedeflerine ulasmak
icin gereken davramssal temellerin daha iyi anlasiimasina katkida bulunmaktadir. Ozellikle SKH 12-
Sorumlu Tiiketim ve Uretim; yesil satin alma davranisini gelistiren {iriin niteliklerini belirleyerek, bu
calisma siirdiriilebilir tiiketimi tesvik eden urilinler tasarlamak i¢in eyleme gegirilebilir bakis agilar
sunmaktadir. SKH 13- iklim Eylemi dogrulanabilir yesil niteliklere sahip iiriinlerin tiiketimini tegvik
ederek, calisma dolayli olarak daha diisiik etkili tiikketim modellerini tesvik ederek iklim hafifletmesini

desteklemektedir.

Bu calisma, satin alma niyetini sekillendirmede yesil iriin 6zelliklerinin roliine iliskin 6nemli
icgoriiler sunarken, birkag sinirlamanin da kabul edilmesi gerekmektedir. Ilk olarak, calisma ¢evrimigi
bir anket yoluyla toplanan 150 katilimcidan olusan nispeten kiigiik ve homojen bir 6rneklemle
yiirtitilmesi nedeniyle bulgularin daha genis popiilasyonlara genellenmesini etkileyebilir. Kiiltiirel,
ekonomik ve bolgesel faktorler, tiiketicilerin siirdiiriilebilirlige yonelik tutumlarini etkileyebilir ve
gelecekteki calismalar, daha cesitli bakis agilarii yakalamak ve dis gegerliligi artirmak igin farkli
cografi, kiiltiirel ve sosyo-ckonomik baglamlarda daha c¢esitli ve temsili ornekleri dahil etmeyi
hedeflemelidir. kinci olarak, arastirma, kesitsel bir anket yoluyla toplanan kendi kendine bildirilen
verilere dayanmaktadir. Bu yontem tiiketici davranisi ¢alismalarinda yaygin olsa da kendi kendini
degerlendirmede yanlisliklara tabi olabilir ve yesil iiriin nitelikleri ile satin alma niyeti arasindaki
nedensel iligkileri ¢ikarsama yetenegini kisitlamaktadir. Gelecekteki arastirmalar, bu iliskilerin zaman
icinde ve degisen pazar kosullart altinda nasil gelistigini incelemek i¢in boylamsal tasarimlar veya
deneysel yontemler kullanabilir. Ugiinciisii, calisma oncelikle ii¢ iiriin 6zelligine (kalite, fiyat ve

marka) odaklanmistir. Bu ozellikler tiiketici karar alma siirecinde merkezi dneme sahip olsa da
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cevresel endige, iiriin bulunabilirligi, sosyal etki veya diizenleyici giiven gibi diger potansiyel olarak
etkili degiskenler dahil edilmemistir. Bu tiir psikolojik ve baglamsal degiskenleri entegre etmek, yesil

satin alma davranigina dair daha kapsamli bir anlayis saglayabilir. Son olarak, bu ¢alismada bulunan

yesil markalamanin satin alma niyeti iizerindeki nispeten zayif etkisi, daha fazla arastirmaya ihtiyag
oldugunu gostermektedir. Gelecekteki arastirmalar, marka giivenilirliginin, eko-etiketlerin veya
tilketicilerin  stirdiirtilebilirlik iddialar1 hakkindaki bilgisinin diizenleyici etkilerini inceleyerek,
markalasmanin hangi kosullar altinda daha etkili bir faktor haline geldigini daha iyi anlayabilir. Bu
sinirlamalarin genisletilmis arastirma tasarimlari ve daha genis degisken dahil edilmesi yoluyla ele
almmasi, siirdiiriilebilir tiiketici davranisi hakkinda daha derin ve daha ayrintili bir anlayisa katkida
bulunacak ve daha etkili yesil pazarlama ve politika miidahalelerini bilgilendirerek hem kurumsal hem
de politika diizeylerinde etkili stirdiiriilebilirlik stratejileri gelistirmek i¢in daha ayrintili anlayiglar

saglayabilir.
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