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CEVRE DOSTU TEMIZLiK URUNLERINDE
SATIN ALMA NIYETI: TUKETICI
YENILIiKCIiLiGi VE URUN SECIiM

OZELLIKLERi!

Ebru SONMEZ KARAPINAR?
Mine CIFCI3

1. GIRIS

Sanayilesme ve seri iiretim anlayisi, ekonomik biiylimeyi
hizlandirmakla birlikte tiikketim aligkanliklarimi ve toplumsal
yapty1 derinden doniistiirmiistiir. Ozellikle son yarim yiizyilda
artan Uretim ve tiketim faaliyetlerinin ¢evre Uzerindeki olumsuz
etkileri, gevresel sorunlar1 kiiresel 6lgekte daha goriiniir kilmis ve
bireylerin ¢evresel farkindalik diizeylerinin yiikselmesine zemin
hazirlamigtir. Bu siireg, tiiketim tercihlerinin ekonomik ve
islevsel  unsurlarla  birlikte  cevresel  sorumluluk ve
stirdiirtilebilirlik kaygilariyla da sekillenmesine neden olmustur.
Gunumuzde sdrddralebilirlik, bireysel ve kurumsal dizeyde
temel bir yonlendirici ilke olarak one ¢ikmaktadir. Ekonomik
refah, toplumsal adalet ve ekolojik korunma arasindaki dengeye
dayanan  siirdiirilebilir  kalkinma  yaklagimi,  tliketim
aligkanliklarimin ~ g¢evresel  etkiler = bakimindan  yeniden

1 Bu béliim, Dog. Dr. Ebru SONMEZ KARAPINAR damsmanliginda Mine CIFCI
tarafindan hazirlanan Tuketici yenilik¢iligi ve temizlik diriinleri se¢im ozelliklerinin
cevre dostu temizlik tiriinleri satin alma niyetine etkisi baglikli yiksek lisans tez
calismasina dayali olarak tretilmistir.

Sorumlu Yazar, Dog. Dr., Kayseri Universitesi, Uygulamali Bilimler Fakiiltesi,
Insan Kaynaklar1 Yénetimi Boliimii, ORCID: 0000-0001-5266-6451.

Kayseri Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, ORCID:
0000-0001-6910-8384.
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yapilandirilmasini temel bir gereklilik olarak sunmaktadir. Bu
baglamda cevre dostu temizlik iirlinleri hem rutin kullanim
yogunluklar1 hem de igerik ve ambalaj atiklarinin ekosistem ve
insan saglig1 tizerindeki dogrudan yansimalari nedeniyle,
surddrulebilir tiketim literatiriinde merkezi bir 6neme sahiptir.

Cevre dostu tiriinlerin benimsenmesinde tiiketiciye iliskin
bireysel oOzellikler onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici
yenilik¢iligi, bireylerin yeni iiriin ve fikirleri denemeye agiklik
diizeyini ifade ederken satin alma kararlar1 ayn1 zamanda kalite,
fiyat ve marka gibi iiriin temelli degerlendirme kriterlerinden de
etkilenmektedir. Yiiksek lisans tez ¢alismasina dayali nicel bir
aragtirmanin  ¢iktilarin1 ~ 6zetleyen bu  boliim,  tlketici
yenilik¢iliginin farkli boyutlari ile iiriin tercih kriterlerinin ¢evre
dostu temizlik diriinlerine yonelik satin alma niyeti lizerindeki
etkilerini biitiinciil bir yaklagimla inceleyerek, siirdiiriilebilir
tiiketim ve yesil pazarlama literatiiriine ampirik bir katki sunmay1
hedeflemektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Tiiketici Yenilikciligi

1950’11 yillardan itibaren tiiketim, temel ihtiyaglar
giderme eylemi olmaktan ziyade bireylerin i¢ diinyasini yansitan,
psikolojik motivasyonlarin1 barindiran ve toplumsal hayatta
belirli sembolik mesajlar tasiyan ¢ok katmanli bir yapi olarak
goriilmeye baslanmistir. Bu yaklasim dogrultusunda tiiketici
yenilik¢iligi, bireylerin yeni {iriin ve hizmetleri benimseme
nedenlerini agiklamaya yonelik ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele
alinmaktadir. Vandecasteele ve Geuens (2010), tiketici
yenilik¢iligini  bireylerin yenilige yonelik giidiilerine dayali
olarak fonksiyonel, hedonik, sosyal ve biligsel olmak zere dort
temel boyutta incelemistir. Bu siniflandirma, tiiketici kararlarinin
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rasyonel fayda beklentisiyle birlikte duygusal, sosyal ve biligsel
giidiilerle sekillendigini kanitlamaktadir.

Fonksiyonel vyenilikgilik, tlketicilerin yeni Grlnleri
islevsellik, performans, kullanim kolayligi ve verimlilik gibi
ozellikleri nedeniyle tercih etmelerini ifade etmektedir. Bu boyut,
ozellikle triiniin glinliik yasami kolaylastirmast ve somut fayda
saglamasiyla iligkilidir (Alan & Yeloglu, 2013, s. 19). Hedonik
yenilikgilik, yeniliklerin sundugu haz, eglence ve duygusal
uyarim  iizerinden motive olunan tiiketici  egilimini
tanimlamaktadir. Bu tiir tiiketiciler yeniligi bir ara¢ olarak
gérmenin otesinde bash basina bir doyum siireci ve deneyim
olarak kabul etmektedir. (Dogan, 2021, s. 63). Sosyal yenilikgilik,
yeni irlinlerin sosyal statii, prestij ve farklilasma saglama
isleviyle benimsenmesini ifade etmektedir ve yenilikler bireyin
sosyal c¢evresinde kendini konumlandirma araci olarak
gorulmektedir (Karaarslan, 2012, s. 39). Bilissel yenilik¢ilik ise
bireylerin merak, 6grenme istegi ve zihinsel uyarim arayistyla
yeniliklere yonelmesini kapsamaktadir. Bu boyut, yeniligi kesif
ve bilgi edinme siirecinin bir parcasi olarak ele almaktadir (Sheth
vd.,, 1991, s. 160). Cevre dostu diriinler baglaminda
degerlendirildiginde, bu dort yenilik¢ilik boyutunun her biri satin
alma niyetini farkli motivasyonlar tizerinden etkileyebilmektedir.
Bu nedenle tiiketici yenilik¢iligi boyutlarinin anlasilmasi,
strdurdlebilir Griinlere yonelik pazarlama stratejileri acisindan
onemli bir ¢ergeve sunmaktadir.

2.1.1. Tiiketici Yenilik¢iligini Etkileyen Faktorler

Tiiketici yenilik¢iligi, bireylerin yeni {iriin ve hizmetleri
benimseme egilimlerini sekillendiren c¢ok sayida faktdrden
etkilenmektedir. Literatiirde bu faktorler genel olarak kisisel
(bireysel) ve urin temelli olmak Uzere iki ana grupta ele
alinmaktadir (Aydin, 2009; ss. 188-189). Kisisel yenilik¢ilik,
bireyin kisilik 6zellikleri, risk alma egilimi ve degisime aciklig1
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gibi bireysel faktorlerle iliskilidir. Ozellikle risk alma egilimi ve
O0zsaygi  diizeyi, tiiketicilerin  yenilikleri ~ benimseme
davranislarinda belirleyici rol oynamaktadir. Yiiksek 6zsaygiya
sahip bireylerin belirsizlik iceren yeni drinleri denemeye daha
istekli olduklari, diisiik 6zsaygiya sahip bireylerin ise riskten
kaginma egilimi gosterdikleri goriilmektedir (Deniz & Ercis,
2017, s. 501; Demireli, 2014, s. 328; Ozgifci, 2015, s. 139). Uriin
temelli yenilikgilik ise belirli bir iiriin kategorisine iliskin bilgi
diizeyi, uzmanlik, fikir liderligi ve iriiniin sosyal kimlik islevi
gibi faktorlerden etkilenmektedir. Ozellikle bilgi diizeyi ve
uzmanlik, tiiketicilerin yenilikleri degerlendirme ve benimseme
siireclerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bununla birlikte, sosyal
kimlik islevi tasiyan {irtinler, bireylerin kendilerini ifade
etmelerine ve belirli sosyal gruplara aidiyet gdstermelerine
olanak saglayarak yeniliklerin daha hizli benimsenmesine katki
sunmaktadir (Ozgifci, 2015, s. 138; Sheth vd., 1991, s. 161). Bu
baglamda, tiiketici yenilik¢iligini etkileyen kisisel ve {iriin temelli
faktorlerin birlikte ele alinmasi, yeniliklerin pazarda kabul gorme
siirecinin daha biitiinciil bi¢gimde anlasilmasini  miimkiin
kilmaktadir.

2.1.2. Yenilikgilik Engelleri

Tlketici nezdinde vyenilik¢gi Urin  ve hizmetlerin
benimsenmesi, yeniligin sundugu avantajlar ile algilanan gesitli
engellerin  karsilikli etkilesimi sonucunda sekillenmektedir.
Yenilikcilik engelleri, bireylerin yeni drlnleri denemekten
kaginmalarina ya da benimseme siirecini ertelemelerine neden
olan psikolojik, ekonomik ve algisal faktorleri kapsamaktadir
(Karaarslan, 2012, s. 42). Literatiirde bu engeller ¢ogunlukla
algilanan risk, aligkanlik ve degisime direng, bilgi eksikligi ile
maliyet algis1 ¢ercevesinde ele alinmaktadir.

Algilanan risk, Uriiniin beklenen performansi sunamama,
ekonomik kayip yaratma veya sosyal c¢evrede olumsuz
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degerlendirilme ihtimaliyle iliskilidir. Risk algis1 yiikseldikge,
tiketicilerin yeniliklere yonelik temkinli davranma egilimi
artmaktadir (Biilbiil & Ozoglu, 2014, s. 45; Cetinkaya, 2020, s.
104). Aliskanlik ve degisime direng, bireylerin mevcut tiketim
rutinlerini siirdiirme isteginden kaynaklanmaktadir. Yerlesik
aligkanliklar, yeniligin  sagladigi  potansiyel faydalarin
algilanmasini zorlagtirarak benimseme slirecini
yavaslatabilmektedir. Ozellikle diisiik kisisel yenilikgilik
duzeyine sahip bireylerde bu diren¢ daha Dbelirgin hale
gelmektedir (Karaarslan, 2012, s. 38). Bilgi eksikligi ve belirsizlik
algis1 da yenilikgilik engelleri arasinda Onemli bir yer
tutmaktadir. Tiiketicilerin iiriin 6zellikleri, kullanim bi¢imi veya
uzun vadeli faydalar1 konusunda yeterli bilgiye sahip olmamalari,
yeniliklerin karmasik ve giivenilmez olarak algilanmasina yol
acabilmektedir (Bozbay & Taskin, 2020, s. 64; Cetinkaya, 2020,
S. 104). Maliyet algis1 ise tuketicilerin yenilik¢i urunleri mevcut
alternatiflere kiyasla daha pahali, ekonomik acidan riskli ya da
uzun vadede ek maliyetler dogurabilecek segenekler olarak
degerlendirmeleriyle iliskilidir (Copuroglu, 2022, s. 86). Cevre
dostu {irtinler baglaminda ise bu engellere ek olarak, etkinlik
stiphesi ve yesil yikama (greenwashing) algisi one ¢ikmaktadir
(Yasaroglu, 2024; Yildiz & Karacil, 2023). Tiketiciler, cevre
dostu iddialarin gergegi yansitip yansitmadigi konusunda kusku
duyduklarinda satin alma niyetlerini erteleyebilmekte veya
tamamen vazgecebilmektedir. Bu nedenle yenilikcilik engellerine
dair farkindalik, tliketici davraniglarini agiklama kapasitesinin
yani sira, siirdiiriilebilir ¢dzlimlerin pazara adaptasyonunu
gliclendirecek stratejik yaklasimlar i¢in de hayati Onem
tasimaktadir.

2.1.3. Tiiketici Yenilikciliginin Ol¢iimii

Uluslararas1 literatiirde tiiketici yenilik¢iligini 6lgmeye
yonelik cesitli dl¢ekler gelistirilmis olup, bu 6lgekler genel olarak
yasam tarzi temelli yaklagimlar ile yenilik¢iligi benimseme odakli
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yaklagimlar altinda toplanmaktadir (Roehrich, 1995). Ancak bu
Olgeklerin 6nemli bir kismi tek boyutlu yapilart veya kisilik
Ozelliklerine agirlik vermeleri nedeniyle elestirilmistir (Roehrich,
2004; Steenkamp & Baumgartner, 1992). Turkiye’deki
calismalarin ise biiyiik Olgiide bu Olceklerin uyarlanmasina
dayandigi, yerli 6lcek gelistirme girisimlerinin sinirh kaldigi
gorulmektedir (Karaarslan, 2012). Bu smurliliklart asmak
amaciyla gelistirilen Gilidiillenmis Tiiketici ~ Yenilikgiligi
(Motivated Consumer Innovativeness-MCI) modeli, yenilik¢iligi
hedonik, biligsel, fonksiyonel ve sosyal olmak t{izere dort boyutta
ele almaktadir (Vandecasteele & Geuens, 2010). MCI yaklagima,
tiikketicilerin yenilige yonelme nedenlerini giidii temelli ve ¢ok
boyutlu bir ¢er¢evede agiklayarak, 6zellikle ¢evre dostu tiriinler
gibi farkli fayda tiirlerinin bir arada degerlendirildigi iiriin
gruplarinda  yenilik¢iligin daha biitiinciil bicimde analiz
edilmesine olanak saglamaktadir.

2.2. Cevre Dostu Temizlik Uriinleri Segcim Ozellikleri

Cevre dostu temizlik uranleri, geleneksel
alternatiflerinden farkli olarak c¢evresel siirdiiriilebilirligi
onceleyen iceriklerle formiile edilmekte ve iiretim asamalarinda
ekosisteme zarar vermeyen yoOntemler kullanilmaktadir.
Genellikle biyolojik olarak pargalanabilir maddelerden olusan,
toksik kimyasallardan arindirilmis ve geri doniistiiriilebilir ya da
yeniden kullanilabilir ambalajlarla sunulan bu iiriinler; temizlik
islevinin Gtesinde, c¢evresel ve toplumsal sorumluluk bilincini
temsil eden sembolik degerler olarak konumlanmaktadir
(Huseynov, 2019, s. 6; Kocsis, 2010).

Tiiketiciler nezdinde temizlik iirtinleri, hijyen saglayan
fiziksel araglar olmanm yani sira saglk, giivenlik, ¢evresel
duyarlilik ve yasam kalitesi gibi temel degerlerle
iliskilendirilmektedir. Bu c¢ercevede, c¢evre dostu temizlik
iiriinlerine yonelik satin alma kararlarinda, {iriiniin temizlik
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performansi ile ¢evresel katkisi arasindaki denge belirleyici rol
oynamaktadir. Tiketiciler, tirlin etkinligini sorgularken igerik
giivenligi ve dogaya yonelik etkileri de es zamanli olarak
degerlendirmektedir (Ellialt1, 2009, s. 28; Satar, 2022, s. 102). Bu
iiriin politikalariin etkinligi; ambalaj tasarimi, etiketleme ve
pazarlama iletisimi siiregleriyle desteklenmektedir. Ozellikle
“cevre dostu” veya “eko” ibareli etiketler, tliketici glivenini tesis
ederek siirdiiriilebilir markalara yonelik olumlu tutumlarin
ingasina katki saglamaktadir. Ancak bu siirecin tiiketici
beklentileriyle uyumlu stratejilerle biitiinlesmemesi, ¢evreci
uriinlerin ~ pazarda  arzu  edilen etkiyi = yaratmasini
giiclestirmektedir (Karaman, 2023, s. 115; Yeomans vd., 2010).

Cevre dostu temizlik Grtnleri, bilesen yapilari, uygulama
alanlar1 ve siirdiiriilebilirlik parametreleri dogrultusunda ¢esitli
kategorilere ayrilmaktadir. Literatiirde bu {irin grubu, biyolojik
olarak par¢alanabilir tiriinler, bitki bazli bilesenler, diisiik u¢ucu
organik bilesik (VOC) seviyesine sahip formiiller ve c¢evre
etiketli/sertifikali iiriinler seklinde tasnif edilmektedir (EPA,
2025; Manongsong, 2023). S6z konusu siniflandirma, iiriinlerin
ekolojik ve biyolojik etkilerinin sistematik bir dizlemde analiz
edilmesine olanak tanimaktadir. Diger taraftan, pazar talebindeki
ivmelenme “yesil aklama” (greenwashing) riskini beraberinde
getirmektedir. Nitekim, bazi tirtinlerin ¢evreci iddialarina ragmen
hedeflenen ekolojik katkiy1 saglamadigi, hatta beklenenin aksine
yiksek oranda VOC yayilimi gergeklestirerek c¢evresel
vaatleriyle celistigi g0zlenmektedir (Harding-Smith vd., 2024).

Tiiketici davranislari, ¢evre dostu temizlik iriinlerinin
tercih edilmesinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Cevresel
farkindalik ve endise, bireylerin ¢evresel sorunlara duyarlilik
diizeyiyle dogrudan iliskilidir. Bu nedenle gevresel kaygisi
yuksek olan tuketiciler, ¢evreye daha az zarar veren Urlnleri
tercih etmektedir (Diamantopoulos vd., 2003; Lin & Huang,
2012). Saghik ve giivenlik hususlar: da 0zellikle ¢ocuklu aileler,
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yaslilar ve alerjik hassasiyeti olan bireyler i¢in onemlidir. Zira,
zararli kimyasallardan arindirilmis {iriinler, bu gruplar tarafindan
daha giivenli olarak algilanmakta ve satin alma kararlarini
guclendirmektedir (Peden & Reed, 2010). Resmi eko-etiketler ve
sertifikalar (AB Eko-Etiket, EPA Safer Choice vb.) tiketicilerin
iriinlere giivenini artirmakta ve g¢evresel endise ile satin alma
davranigi arasindaki iliskiyi giiclendirmektedir. Bununla birlikte,
bazi “yesil” etiketler yaniltict olabilmekte ve yesil aklama riskini
artirabilmektedir (Harding-Smith vd., 2024). Uriinlerin kalite ve
performans algist da satin alma kararlarinda kritik bir rol
oynamaktadir. Tiiketiciler, ¢evre dostu {iriinlerin geleneksel
triinlere kiyasla daha diisiik performans gosterecegini
diistinebilmektedir. Ancak ¢evre dostu tUriinler yeterli performans
sagladiginda, tiiketicilerin satin alma niyeti Onemli Olglde
artmaktadir (Tanner & Kast, 2003; Gleim vd., 2013). Fiyat ve
erigilebilirlik, yesil iirlinlerin yayginlagsmasinda 6nemli bir engel
olusturmaktadir. Cevre dostu iiriinlere daha fazla 6deme istegi,
gelir diizeyi ve algilanan fayda ile sinirlt kalmaktadir (Laroche
vd., 2001). Ayrica, drlnlerin perakende noktalarinda
bulunabilirligi, tiiketici kararlarim1 dogrudan etkilemektedir
(Young vd., 2010). Sosyal etki ve normatif baski da yesil lriin
seciminde rol oynamaktadir. Bireyler, sosyal c¢evrelerinin
beklentilerine uyum saglamak veya ¢evresel sorumluluk bilincine
sahip bir imaj sergilemek amaciyla ¢evre dostu firiinlere
yonelebilmektedir (Rahman, 2020). Benzer sekilde, gucli ve
giivenilir bir marka imaj1, gevre dostu Urinlere yonelik tercihleri
artirmaktadir (Bodur vd., 2015).

Sonug olarak, ¢evre dostu temizlik Grtnlerinin seciminde
cevresel ve saglik temelli motivasyonlarin yam sira fiyat,
erisilebilirlik ve marka imaj1 gibi pazar faktorleri de belirleyici
olmaktadir. Tiketiciler, rasyonel (fiyat, performans, erisim) ve
duygusal (etik degerler, saglik giivenligi, sosyal etki) faktorleri
bir arada degerlendirerek satin alma kararin1 vermektedir.
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Bununla birlikte yesil aklama riski, yliksek fiyat farklar1 ve
performans kaygilar1 gibi sinirliliklar, yesil tiikketim davranisinin
oniinde engel olusturmaktadir.  Dolayisiyla  pazarlama
stratejilerinin, ¢evresel faydalar1 vurgulamanin yam sira kalite,
giiven ve erisilebilirlik unsurlarim1 da 6n plana ¢ikarmasi
gerekmektedir.

2.3. Cevre Dostu Uriin Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicilerin belirli bir trlinii veya
markay1 gelecekte satin alma egilimlerini ifade eden ve davranisi
ongormede en gucli gostergelerden biri olarak kabul edilen bir
kavramdir (Ajzen, 1991, s. 188). Fishbein ve Ajzen’in (1975)
Planli Davranis Teorisi gergevesinde, niyet, bireylerin tutumlari,
0znel normlar1 ve algilanan davranissal kontrolleri sonucunda
sekillenir. Cevre dostu {irlinlerin satin alma niyetini etkileyen
faktorler literatiirde dort ana baslikta incelenmektedir. Bireysel
faktorler, cevresel farkindalik, degerler, kisisel sorumluluk algisi
ve yasam tarzini kapsamaktadir (Kinnear vd., 1974, s. 22). Uriinle
ilgili faktorler arasinda fiyat, kalite, performans, marka imaj1 ve
eko-etiketler yer almaktadir (Laroche vd., 2001, s. 513). Sosyal
faktorler aile, arkadas gevresi ve toplumsal normlar araciligiyla
niyet Gzerinde etkili olur (Paul vd., 2016). Psikolojik fakttrler ise
algilanan fayda, risk, giiven ve yenilik¢ilik egilimini igerir
(Liobikiené¢ & Bernatoniené, 2017, s. 377). Bununla birlikte,
niyet her zaman fiili satin almaya doniismemektedir ve literaturde
bu durum “niyet-davranis boslugu” olarak adlandirilmaktadir.
Ozellikle ¢evre dostu iiriinlerde, yiiksek fiyat, smurh
bulunabilirlik veya performans silipheleri, olumlu niyetin
davranisa doniismesini engelleyebilmektedir (Young vd., 2010, s.
29).

Cevre dostu temizlik iriinleri, dogal iceriklerle iiretilen,
geri doniistiiriilebilir ambalajlara sahip ve ¢evresel etkileri en aza
indiren iiriinler olarak tanimlanmaktadir (Ozsagmaci & Ozdemir,
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2020). Tiiketicilerin satin alma kararlari, ¢cevresel duyarliliklarin
yani sira fiyat, kalite, kullanim kolaylig1 ve marka giivenilirligi
gibi  somut irin  niteliklerinin  de  kapsamli  bir
degerlendirilmesiyle sekillenmektedir. (Young vd., 2010, s. 25;
Wijekoon & Sabri, 2021). Yesil pazarlama uygulamalar1 da satin
alma niyetini giiclendirmektedir. Cevreye duyarl reklamlar, eko-
etiketler, seffaf {riin igerigi ve siirdiiriilebilir ambalajlama,
tiketicilerin algiladigi marka degerini artirmakta ve niyeti
desteklemektedir (El-Hussain, 2024; Ozsagmact & Ozdemir,
2020). Arastirmalar, yesil tirlinlerin benimsenme siirecinde etik
motivasyonlar ile iiriiniin iglevselligi, kalite algis1 ve ekonomik
degeri arasindaki dengenin belirleyici bir rol oynadigina isaret
etmektedir. (Suki vd., 2016). Sonug olarak, ¢evre dostu Grtinlere
yonelik satin alma niyeti, ekolojik kaygilar kadar iiriiniin fiyati,
kalitesi ve markasimin giivenilirligi gibi se¢im kriterleriyle de
sekillenmektedir. Literatlir, bu unsurlarin tiiketici algisini
giiclendirdigini ve satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini
kanitlamaktadir (Kamalanon vd., 2022).

3. YONTEM

Bu arastirmanin amaci, tiiketici yenilik¢iliginin farkl
boyutlari ile temizlik {iriinlerine iliskin {iriin se¢im 6zelliklerinin,
cevre dostu temizlik {riinlerine yonelik satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini incelemektir. Artan ¢evresel farkindalik ve
strdurdlebilirlik odakl tiketim egilimleri, gevre dostu tiriinlerin
tercih edilme nedenlerinin daha ayrintili bigimde ele alinmasini
gerekli kilmaktadir (Peattie & Crane, 2005; Lin & Huang, 2012).
Bu baglamda, satin alma niyeti; bireylerin ¢evresel tutumlarinin
yani sira iiriin algilar1 ve sosyal etkilerle sekillenen ¢cok boyutlu
bir yap1 olarak degerlendirilmistir. Arastirma modelinde, tuketici
yenilikgiliginin hedonik, biligsel, fonksiyonel ve sosyal boyutlari
ile trin secim oOzellikleri (fiyat, kalite, marka) bagimsiz
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degiskenler; ¢evre dostu temizlik iiriinlerine yonelik satin alma
niyeti ise bagiml degisken olarak ele alinmistir. Calisma nicel
arastirma yaklasimiyla tasarlanmis olup, veriler ¢evrim i¢i anket
yontemiyle toplanmistir. Arastirmanin evrenini Tirkiye’de
yasayan tiiketiciler olusturmakta, 6rneklem ise goniillii katilim
esasina gore belirlenen 425 katilimcidan olugsmaktadir.

Bu calisma, tiiketici yenilikgiliginin (hedonik, bilissel,
fonksiyonel ve sosyal) ve Urln se¢cim Ozelliklerinin (fiyat, kalite,
marka) ¢evre dostu temizlik {irlinlerine yonelik satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini inceleyen nicel bir aragtirmadir. Veriler,
Tiirkiye’de yasayan ve goniillii olarak katilan 425 tiiketiciden
cevrim i¢i anket yoluyla toplanmistir. Anket formu demografik
bilgiler, tiiketici yenilikgiligi, {iriin se¢im 6zellikleri ve satin alma
niyeti olmak tiizere dort boliimden olusmakta; ilgili Olcekler
literatiirde yer alan ¢aligmalardan (Karaca & Sénmez Karapinar,
2021; Ozoglu & Biilbil, 2013; Park vd., 2023; Savasan, 2024) ve
5’11 Likert tipiyle dl¢tilmistiir.

3.1. Bulgular

425 katilimcidan olusan 6rneklem agirlikli olarak orta yas
ve gelir grubunda, gorece yiiksek bir egitim profiline sahip ve
onemli bir kisminin aktif olarak ¢alismaktadir. Yesil {iriin satin
alma aligkanliginin genel olarak “bazen” ve ‘“nadiren”
diizeylerinde toplandig1 goriilmektedir. Bu durum cevre dostu
tiriinlere yonelik farkindaligin mevcut olmakla birlikte davranisa
smirli  diizeyde yansidigmi  diislindiirmektedir.  Bolgesel
dagilimda I¢ Anadolu Bélgesi 6ne ¢ikmakta, mesleki dagilimda
ise kamu ve 6zel sektor galisanlari agirlik kazanmaktadir. Ev igi
temizlik aligverisinin ¢ogunlukla katilimcinin kendisi veya yakin
aile iiyeleri tarafindan yapilmasi, ¢cevre dostu temizlik iirtinlerine
yonelik algi ve niyetlerin dogrudan satin alma davranisiyla
iligkilendirilebilmesine olanak saglamaktadir.
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Kesfedici Faktor Analizi (AFA) sonucunda maddelere ait
faktor yuklerinin 0,46-0,78 araliginda degistigi goriilmiis olup, bu
degerler maddelerin ilgili faktorleri yeterli diizeyde temsil ettigini
gostermektedir. KMO degerlerinin kabul edilebilir sinirlarin
tizerinde oldugu ve Bartlett kiiresellik testinin tiim boyutlar i¢in
istatistiksel olarak anlamli sonuglar verdigi belirlenmistir
(p<0,01). Aciklanan toplam varyans oranlart tiikketici yenilikg¢iligi
boyutlarinda %39-42, trtin se¢im ozelliklerinde %43-51 ve satin
alma niyetinde %49 dizeyindedir ve bu oranlar literatiirde
oOnerilen asgari sinirlar1 kargilamaktadir (Bayram, 2009; Gezer &
[Than, 2021). Olgeklerin i¢ tutarlilhigina iliskin Cronbach’s Alpha
katsayilar1 0,61-0,74 araliginda olup, kesfedici ¢alismalar igin
kabul edilebilir giivenirlik diizeylerine isaret etmektedir.

Korelasyon analizleri, cevre dostu temizlik trunleri se¢im
ozellikleri, tiiketici yenilik¢iligi ve satin alma niyeti arasinda
genel olarak pozitif ve anlamli iligkiler bulundugunu
gostermektedir. Ozellikle genel triin secim ozellikleri ile tuketici
yenilik¢iligi arasindaki orta diizeyde giiglii iligki, yenilikgi
egilimlerin iirlin degerlendirme siire¢lerinde belirleyici oldugunu
gosterirken hedonik ve fonksiyonel yenilik¢ilik boyutlarinin
kalite algis1i ve satin alma niyetiyle daha giigli iliskiler
sergilemesi, cevre dostu friinlerde performans ve kullanim
faydasinin O0nemini vurgulamaktadir. Buna karsilik sosyal
yenilik¢iligin gorece zayif kalmasi, bu {iriin grubunda sosyal
goriiniirlikten ¢ok algilanan kalite ve islevselligin 6n planda
oldugunu gostermektedir.

Uriin se¢im 6zellikleri boyutlar1 ayr1 ayri ele alindiginda,
kalite algisinin hem tiiketici yenilik¢iligi boyutlariyla hem de
satin alma niyetiyle en giicli iliskilere sahip oldugu
goriilmektedir. Fiyat ve marka boyutlar ise istatistiksel olarak
anlamli olmakla birlikte daha zayif iligskiler sunmaktadir. Bu
bulgu, cevre dostu temizlik iiriinleri satin alma kararlarinda
tiiketicilerin oncelikle {irlinlin performansina ve giivenilirligine
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odaklandigini fiyat ve marka unsurlarini ise ikincil degerlendirme
olgiitleri olarak ele aldiklarin1 géstermektedir.

Satin alma niyeti agisindan degerlendirildiginde ise hem
tiikketici yenilik¢iligi hem de iirtin se¢im ozellikleri ile anlamli
iliskiler tespit edilmistir. Ozellikle kalite algis1 ile satin alma
niyeti arasindaki iliskinin diger degiskenlere kiyasla daha giiglii
olmasi, ¢evre dostu temizlik {iriinlerinde “yesil” olma iddiasinin
tek basina yeterli olmadigini ve algilanan kalite ile desteklenmesi
gerektigine igaret etmektedir. Genel olarak elde edilen korelasyon
bulgulari, aragtirma modelinde Ongoriilen iliskilerin teorik
cerceveyle uyumlu oldugunu ve degiskenler arasindaki
etkilesimlerin ¢oklu regresyon analizleriyle test edilmesine uygun
bir zemin sundugunu gostermektedir.

3.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler Tablo 1°de
verilmigtir.

Tablo 1. Arastirmamin Hipotezleri

H1: Tiiketici yenilikgiliginin yesil temizlik iiriinlerine yonelik satin alma niyeti
iizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi vardir.

H1la: Tiiketici yenilikgiligi boyutlarindan “fonksiyonel yenilikgiligin” yesil temizlik
iiriinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hl1b: Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarindan “hedonik yenilik¢iligin” yesil temizlik
iiriinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hlc: Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarindan “sosyal yenilik¢iligin” yesil temizlik
iirtinlerine yonelik satin alma niyeti {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H1d: Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarindan “bilissel yenilik¢iligin” yesil temizlik
iiriinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H2: Uriin secim dzelliklerinin yesil temizlik iiriinlerine yonelik satin alma niyeti
iizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi vardir.

H2a: Uriin se¢im 6zelliklerinden fiyat boyutunun yesil temizlik iiriinlerine yonelik
satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H2b: Uriin segim 6zelliklerinden kalite boyutunun yesil temizlik iirinlerine yonelik
satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.

H2c: Uriin segim 6zelliklerinden marka boyutunun yesil temizlik iiriinlerine yonelik
satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Cevre dostu temizlik dirlinleri satin alma niyetinin
yordanmasina iligskin yapilan dogrusal regresyon analizleri,
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tilketici yenilik¢iliginin hem biitlinclil diizeyde hem de alt
boyutlar1 itibariyla satin alma niyeti {iizerinde pozitif ve
istatistiksel ~ olarak  anlamli  etkilere sahip  oldugunu
gostermektedir. Oncelikle genel tiiketici yenilik¢iligi degiskeni
ele alindiginda, yenilikgilik duzeyinin cevre dostu temizlik
Uriinleri satin alma niyetini anlamli bi¢gimde yordadigi
goriilmektedir ($=0,479; p<0,01). Modelin agiklayicilik diizeyi
%22,8’dir. Bu bulgu, yenilik¢iligi yiiksek bireylerin ¢evre dostu
ve yenilik¢i lirlinlere yonelme egilimlerinin daha giiglii oldugunu
gostermekte ve H1 hipotezini desteklemektedir.

Tiiketici  yenilik¢iliginin ~ alt boyutlar1 ayr1  ayr
incelendiginde, her bir boyutun satin alma niyeti izerinde anlaml
ancak farkli diizeylerde etkiler yarattig1 tespit edilmistir. Hedonik
yenilikgilik, ¢evre dostu temizlik iirlinleri satin alma niyetini
pozitif ve anlamli bi¢imde yordamaktadir (f=0,451; p<0,01).
Modelin yaklasik %20’lik bir acgiklayicilia sahip olmasi,
hedonik egilimlerin (yenilikten keyif alma, deneme istegi ve
deneyim arayisinin) satin alma kararlarinda 6nemli bir rol
oynadigimi gostermektedir ve Hla hipotezi kabul edilmistir.

Biligsel yenilik¢ilik boyutu, satin alma niyeti iizerinde en
gliclii etkiye sahip degisken olarak 6ne c¢ikmaktadir (=0,474;
p<0,01). Modelin agiklayicilik  diizeyi yaklasitk %22
diizeyindedir. Bu bulgu, ¢evre dostu temizlik iiriinlerine iliskin
bilgi arama, drln igeriklerini degerlendirme ve rasyonel
karsilagtirma yapma egilimlerinin, satin alma niyetini giiglii
bicimde artirdigin1 gostermektedir. Dolayisiyla H1b hipotezi
kabul edilmistir ve bilissel yenilikgilik, c¢evre dostu iirlin
tercihlerinde temel belirleyici faktorlerden biri  olarak
degerlendirilmektedir.

Fonksiyonel yenilik¢ilik de satin alma niyeti iizerinde
anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir ($=0,452; p<0,01). Modelin
yaklasik %20’lik aciklayiciligi, cevre dostu temizlik iiriinlerinde
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islevsellik, performans, kullanim kolayligi ve etkinlik gibi
ozelliklerin yenilikei tiiketiciler agisindan belirleyici oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda H1c hipotezi desteklenmektedir.

Sosyal yenilik¢ilik boyutunun satin alma niyeti tizerindeki
etkisi ise diger boyutlara kiyasla daha zayif olmakla birlikte
istatistiksel olarak anlamhdir ($=0,216; p<0,01). Modelin
aciklayicilik diizeyi sinirli (%4,4) olmakla birlikte, sosyal ¢cevreye
uyum, baskalar1 tarafindan fark edilme veya sosyal onay alma
motivasyonlarinin ¢evre dostu temizlik Triinleri satin alma
niyetinde ikincil fakat goz ardi edilemeyecek bir rol oynadigi
goriilmektedir. Bu sonu¢ dogrultusunda H1d hipotezi de kabul
edilmistir.

Genel degerlendirme itibariyla regresyon analizleri, ¢evre
dostu temizlik iirlinleri satin alma niyetinin en gii¢lii bigimde
biligsel yenilikgilik tarafindan agiklandigini, bunu fonksiyonel ve
hedonik yenilik¢iligin izledigini, sosyal yenilik¢iligin ise daha
smirli bir katki sundugunu gostermektedir. Bu bulgular, ¢evre
dostu temizlik Grtinlerine yonelik pazarlama stratejilerinin
bilgilendirici igeriklere, {iriin performansini vurgulayan mesajlara
ve deneyimsel faydalarn oOne ¢ikaran uygulamalara
odaklanmasinin daha etkili olacagini gostermektedir.

Genel Urtn secim oOzelliklerinin (kalite, fiyat ve marka)
cevre dostu temizlik tirlinleri satin alma niyeti iizerindeki etkisini
incelemek amaciyla yapilan dogrusal regresyon analizi
sonuclarina gore,genel {iriin secim 6zellikleri satin alma niyetini
anlamli ve pozitif yonde yordamaktadir (= 0,503; p<0,05) ve H2
hipotezi kabul edilmistir. Model istatistiksel olarak anlamlidir
(F=224,081; p<0,05) ve satin alma niyetindeki degisimin
%34,5’1n1 agiklamaktadir (Adj.R>=0,345). Bu sonug, tiiketicilerin
cevre bilincinin yani sira triiniin somut 6zelliklerine de 6nem
verdigini gostermektedir.
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Kalite boyutunun satin alma niyeti lizerindeki etkisi
incelemek amaciyla yapilan analiz sonuglarina gore kalite algist,
cevre dostu temizlik {irtinleri satin alma niyetini anlamli ve pozitif
yonde etkilemektedir (f= 0,559; p<0,05) ve H2a hipotezi kabul
edilmistir. Modelin aciklayicilik diizeyi yiiksektir ve kalite
boyutu satin alma niyetindeki varyansin = %31,1’ini
aciklamaktadir (Adj. R*=0,311). Bu bulgu, ¢cevre dostu iiriinlerde
kalite algisinin belirleyici bir unsur olduguna isaret etmektedir.

Fiyat boyutuna iligkin regresyon analizi sonuglarina gore,
fiyat algisinin satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi oldugu (B= 0,466; p<0,05) tespit edilmis ve H2b hipotezi
kabul edilmistir. Modelin agiklayiciligr orta diizeydedir ve fiyat
boyutu satin alma niyetindeki degisimin  %21,5’ini
aciklamaktadir (Adj. R?>= 0,215). Bu sonug, ozellikle fiyat
hassasiyeti yiiksek  tiiketiciler acisindan  rekabetci
fiyatlandirmanin 6nemini vurgulamaktadir.

Marka boyutunun ¢evre dostu temizlik iirtinleri satin alma
niyeti Gzerindeki etkisi ile ilgili olarak yapilan analiz sonuglarina
gore marka algist satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonde
etkilemektedir (= 0,420; p<0,05) ve H2c hipotezi kabul
edilmistir. Modelin aciklayicilik giicii smirli olmakla birlikte
(Adj. R?=0,174), marka giivenilirliginin satin alma kararinda
etkili bir faktor oldugu goriilmektedir.

Uriin se¢im 6zelliklerine iliskin karsilastirmali regresyon
sonuglarina gore satin alma niyeti izerinde en guclu etkiye kalite
boyutu (B=0,559) sahiptir. Bunu sirasiyla fiyat (f=0,466) ve
marka ($=0,420) boyutlar1 izlemektedir. Tiim boyutlarin etkileri
istatistiksel olarak anlamlidir (p<<0,05). Bu bulgular, ¢evre dostu
temizlik iirtinlerine yonelik satin alma niyetinin 6zellikle kalite
algis1 temelinde sekillendigini, fiyat ve marka faktorlerinin ise
tamamlayici rol oynadigin1 gostermektedir.
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4. SONUC

Bu calisma, tiiketici yenilikgiligi ile {rliin  se¢im
Ozelliklerinin ¢evre dostu temizlik {iriinlerine yonelik satin alma
niyeti tiizerindeki etkilerini incelemistir. Bulgular, ekolojik
duyarliligin, bireysel yenilik¢ilik kapasitesi ve tirlin 6zelliklerine
dair algilarla birleserek yesil iirlin tercihleri iizerinde belirleyici
bir rol oynadigini kanitlamaktadir.

Arastirma sonuglari, genel tiiketici yenilik¢iligi ile satin
alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iligki bulundugunu
gostermektedir. Yenilikgiligin hedonik, biligsel, fonksiyonel ve
sosyal alt boyutlarinin tamami satin alma niyetini anlaml
bicimde etkilemekle birlikte, en giiglii etkinin biligsel
yenilik¢ilikten kaynaklandigi goriilmiistiir. Bu bulgu, ¢cevre dostu
temizlik  Ortnlerine  yoénelimin  Ozellikle  bilgi  arama,
degerlendirme ve islevsel fayda algilar1 lizerinden gelistigine
isaret etmektedir.

Uriin secim o6zelliklerine iliskin bulgular, satin alma
niyetinin ¢evresel faydanin yani sira kalite, fiyat ve marka gibi
somut kriterlere dayandigini gostermektedir. Ozellikle kalite
algisinin en giiclii belirleyici olmasi, ¢evre dostu {iriinlerde
performans ve giivenilirligin temel beklenti olmaya devam
ettigini gostermektedir. Fiyat ve marka boyutlar1 ise daha sinirli
ancak anlaml katkilar sunmaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde, ¢evre dostu temizlik
tiriinlerine yonelik satin alma niyeti; yenilik¢i egilimler, biligsel
degerlendirmeler ve iiriiniin algilanan kalitesinin birlikte etkisiyle
olugmaktadir. Bu sonuglar, yesil pazarlama uygulamalarinda
bilgilendirici iletisimin ve {riin performansinin vurgulanmasinin
Onemine isaret etmektedir. Calismanin Orneklem ve yontem
stirliliklart dikkate alindiginda, gelecekte farkli iiriin kategorileri
ve arastirma tasarimlartyla yapilacak ¢aligmalarin literatiire katki
saglayacagi diistintilmektedir.
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