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TUKETICI YENILIKCILIGI VE TEMIZLIK URUNLERI SECIM
OZELLIKLERININ CEVRE DOSTU TEMIiZLiK URUNLERI
SATIN ALMA NIYETINE ETKIiSI

Mine CIFCI

Kayseri Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Yiiksek Lisans Tezi, Agustos 2025
Damisman: Dog¢. Dr. Ebru Sonmez KARAPINAR

OZET

Bu aragtirmanin amaci, tiiketici yenilikgiligi ve iiriin se¢im 6zelliklerinin ¢evre dostu
temizlik {riinlerine yonelik satin alma niyeti iizerindeki etkilerini incelemektir.
Gilinlimiizde cevresel siirdiiriilebilirlik anlayisinin artmasiyla birlikte, tiiketicilerin ¢evre
dostu firiinlere yonelik tutum ve davraniglarinin anlasilmasi 6nem kazanmistir. Bu
baglamda arastirmada, tiiketici yenilik¢iliginin bilissel, hedonik, fonksiyonel ve sosyal
boyutlari ile tiriin se¢im 6zelliklerinin (kalite, fiyat ve marka) satin alma niyeti tizerindeki
etkileri analiz edilmistir. Veriler, kolayda 6rnekleme yontemiyle anket yoluyla toplanmis
ve 425 gecerli katilimcidan elde edilmistir. Analizler SPSS 27 programi kullanilarak
gerceklestirilmis; giivenilirlik, kesfedici faktor analizi, korelasyon ve regresyon analizleri
uygulanmistir. Arastirma bulgularina gore, tiiketici yenilik¢iligi ile ¢evre dostu temizlik
tirtinlerini satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonde iliskiler tespit edilmistir.
Ozellikle biligsel, fonksiyonel ve hedonik yenilikgilik boyutlarmin etkisi orta diizeyde,
sosyal yenilikciligin etkisi ise daha diisiik diizeyde bulunmustur. Uriin secim
ozelliklerinden kalite ve fiyat, satin alma niyetini gii¢lii bigimde etkilerken; marka etkisi
daha smirli kalmistir. Bu sonuglar, ¢cevre dostu iirlinlerin yayginlastirilmasinda tiiketici

profili ve tiriin 6zelliklerinin dikkate alinmas1 gerektigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Yenilik¢iligi, Uriin Se¢im Ozellikleri, Cevre Dostu

Temizlik Uriinleri, Satin Alma Niyeti, Siirdiiriilebilirlik.
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THE EFFECT OF CONSUMER INNOVATION AND CLEANING
PRODUCT SELECTION FEATURES ON INTENTION TO
PURCHASE ENVIRONMENTALLY FRIENDLY CLEANING
PRODUCTS

Mine CIFCI

Kayseri University Institute of Graduate Education
Master Thesis, August 2025
Thesis Advisor: Dog. Dr. Ebru SONMEZ KARAPINAR

ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the effects of consumer innovativeness and
product selection attributes on the purchase intention toward environmentally friendly
cleaning products. With the increasing awareness of environmental sustainability in
recent years, understanding consumers' attitudes and behaviors toward eco-friendly
products has gained significant importance. In this context, the study analyzes the effects
of the cognitive, hedonic, functional, and social dimensions of consumer innovativeness,
as well as product selection attributes (quality, price, and brand), on purchase intention.
Data were collected through a survey using a convenience sampling method, yielding 425
valid responses. The analyses were conducted using SPSS 27, and included reliability
analysis, exploratory factor analysis, correlation analysis, and regression analysis.
According to the findings, consumer innovativeness is significantly and positively
associated with the intention to purchase environmentally friendly cleaning products.
Specifically, the cognitive, functional, and hedonic dimensions of innovativeness showed
a moderate effect, while the social dimension had a weaker impact. Among product
selection attributes, quality and price had a strong influence on purchase intention,
whereas the impact of brand was found to be more limited. These results highlight the
importance of considering consumer profiles and product characteristics in promoting

environmentally friendly products.

Keywords: Consumer Innovativeness, Product Selection Attributes, Environmentally

Friendly Cleaning Products, Purchase Intention, Sustainability.
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GIRIS
Sanayi Devrimi’yle birlikte hayatimiza giren seri lretim siireci, toplumsal yapiy1
derinden etkileyerek tiiketim aligkanliklarii yeniden sekillendirmistir. Son yarim
yiizyildir ¢evreye dair olumsuz etkilerin artmasi, bireylerde ¢evre bilincinin gelismesini
saglamis ve bircok tiiketici ¢cevresel duyarlilig: yiiksek {iriinlere yonelmistir. Bu degisim,
cevreye duyarli politikalar gelistirmek isteyen isletmelerin is siireglerine ¢evre dostu
uygulamalar1 entegre etmesine neden olmustur. Toplumda c¢evre duyarliligi genellikle
cevreci hareketlerle iliskilendirilse de bu biling, ¢evrenin degisen durumunu fark eden ve

buna gore tiiketim tercihi yapan genis bir kesimi kapsamaktadir (Boran, 2023, s. 325).

21. yiizyilda cevresel sorunlarin artis gostermesi, siirdiiriilebilirlik kavramimin hem
bireysel hem de kurumsal diizeyde oncelikli bir konu haline gelmesine neden olmustur.
Siirdiiriilebilir kalkinma yaklagimi; ekonomik (kar), sosyal (toplum) ve ekolojik
(gezegen) olmak fiizere ii¢ temel hedef dogrultusunda sekillenmektedir. Bu cercevede
stirdiiriilebilir trilinler, igerikleri ve etkileriyle bu ii¢ hedefin bir veya birkacina katk:
saglamaktadir (Sar1 & Topguoglu, 2019, s. 161). Sonug olarak, g¢evreyle uyumlu
kalkinma, sadece gilinlimiiziin degil, gelecegin de refahin1 garanti altina almak i¢in 6nem
arz etmektedir. Daha siirdiirtilebilir bir gelisme siirecinin saglanabilmesi adina, toplumun
her kesiminde ¢evre bilincinin gelistirilmesi biiylik 6nem tagimaktadir (Suluk, 2021, s.
112). Ozellikle tiiketim aliskanliklarinin gevre {izerindeki etkileri, siirdiiriilebilir tiiketim
davraniglarinin 6nemini artirmaktadir. Bu baglamda, ¢evre dostu {riinlerin liretimi ve
tiketimi, cevresel stirdiiriilebilirlige katki saglayacak onemli stratejilerden biri olarak

degerlendirilmektedir (Li vd., 2021).

Gilintimiizde ¢evresel stirdiiriilebilirlik ve ekolojik dengeyi koruma ¢abalari, bireysel ve
kurumsal diizeyde artan bir farkindalikla giindeme gelmektedir. Tiiketicilerin iiriin ve
hizmetlerin ¢evresel etkilerine iliskin farkindaliklarinin artmasiyla birlikte, ¢cevre dostu
iriinlere yonelik tercihler de belirginlesmistir (Shaw & Newholm, 2002; Yusifov, 2021,

s. 16). Bu dogrultuda, 6zellikle temizlik sektorii basta olmak iizere bir¢ok alanda ¢evre



dostu {iirtinlerin tercih edilmesi hem bugiiniin hem de gelecek nesillerin refah1 agisindan

Oonem arz etmektedir.

Temizlik iriinleri, glinliikk yasamda sik¢a kullanilan ve kimyasal igerikleri ile ambalaj
atiklar1 bakimindan ¢evre iizerinde 6nemli etkiler yaratan {iriin gruplar1 arasinda yer
almaktadir. Temizlik iriinleri, igeriklerinde yer alan kimyasallar ve ambalaj atiklari
nedeniyle ¢evresel etkileri yiliksek olan iiriin gruplari arasinda yer almaktadir. Bu nedenle,
cevre dostu temizlik {riinlerine yonelik tiiketici tercihlerini belirleyen faktorlerin
anlasilmas1 hem akademik hem de uygulamali agidan 6nem arz etmektedir. Bu kapsamda
bireylerin yeni Uriinleri deneme, farkli ¢oziimler arama ve degisime acgiklik gibi
egilimlerini kapsayan onemli bir psikolojik 6zellik (Seyed Esfahani & Reynolds, 2021)
olan tiiketici yenilikgiligi, siirdiiriilebilir ve ¢evre dostu iiriinlerin benimsenmesinde etkili
bir degisken olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle g¢evresel duyarlihig: yiiksek, yenilikgi
tiketicilerin, siirdiiriilebilirlik temelli {riinleri daha erken benimseme egiliminde
olduklar1 g6zlemlenmektedir (Flores & Jansson, 2022). Diger taraftan, tiikketicilerin ¢cevre
dostu {irtinleri tercih etme siireclerinde sadece yenilik¢ilik diizeyleri degil, ayn1 zamanda
iriinlere iliskin kalite, fiyat ve marka gibi se¢im kriterleri de belirleyici rol oynamaktadir.
Bu faktorler, tiiketicilerin ¢evresel farkindalik diizeylerinin yaninda, rasyonel
degerlendirmelerini de igermektedir (Wei vd., 2023). Dolayisiyla, ¢evre dostu temizlik
riinlerine yonelik satin alma niyetinin anlasilmasinda hem tiiketici yenilikgiligi

boyutlarinin hem de iiriin se¢im 6zelliklerinin birlikte ele alinmas1 gerekmektedir.

Bu calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bdéliimde, arastirmanin kuramsal
cercevesini olusturmak amaciyla Oncelikle yenilik ve yenilikgilik kavramlari
agtklanmugtir. Yenilik siireci, yeniliklerin benimsenmesi ve yayilimi detaylandirilacak;
tiiketici yenilikg¢iligi kavramsal olarak ele alinarak hedonik, biligsel, fonksiyonel ve sosyal
yenilik¢ilik boyutlar1 ayrintili bigimde incelenecektir. Ayrica, tiiketici yenilik¢iligini
etkileyen kisisel ve iirtin temelli faktorler ile bu egilimin 6l¢limiine iliskin yaklagimlar
aciklanacaktir. Boylelikle arastirmada kullanilacak degiskenlerin teorik temelleri atilmis
olacaktir. Ikinci béliimde, ¢evre dostu temizlik iiriinleri baglaminda tiiketici tercihlerini
etkileyen unsurlar incelenecektir. Bu kapsamda iiriin se¢im Ozellikleri (fiyat, kalite,
marka vb.) kuramsal olarak aciklanacaktir. Ugiincii bdliimde ise, arastirma degiskenlerine
iligkin literatiir incelemesi yapilacak ve aragtirmanin yontemi detaylandirilacaktir.

Yapilacak literatiir incelemesi ile ¢evre dostu iiriin satin alma niyeti ile tiiketici



yenilik¢iligi ve iirtin se¢im 6zellikleri arasindaki iliskiler degerlendirilecektir. Bu sayede
uygulama asamasinda test edilecek iliskilerin teorik altyapisi yapilandirilmis olacaktir.
Bu kapsamda arastirmanin modeli, amaci, hipotezleri, evreni ve drneklemi ve verilerin
toplanmasinda kullanilan 6l¢ekleri agiklanacaktir. Ayrica, verilerin analizinde kullanilan
istatistiksel yontemler (giivenirlik, faktor, korelasyon ve regresyon analizleri) belirtilerek
arastirmanin  bilimsel gecerliligini saglamak adina uygulanan analiz siireci
detaylandirilacaktir. Bu sayede arastirmanin uygulama asamasina iliskin metodolojik

cergeve olusturulacaktir.

Bu aragtirmanin temel amaci, tiiketici yenilikgiligi ve temizlik iiriinlerine yonelik se¢im
ozelliklerinin (6rnegin kalite, fiyat ve marka) ¢evre dostu temizlik iirlinlerini satin alma
niyeti lizerindeki etkilerini incelemektir. Arastirmanin 6nemi ise birka¢ diizeyde
degerlendirilebilir. Ilk olarak, ¢evreci iiriin tercihlerinin anlasilabilmesi, yalmzca tiiketici
davraniglar1 literatiiriine katki saglamakla kalmayip ayni zamanda isletmelere, politika
yapicilara ve ¢evresel sivil toplum kuruluslarina yol gosterici bilgiler sunma potansiyeline
de sahiptir (Jaiswal & Kant, 2018). Dolayisiyla bu ¢aligsma ile ¢evresel siirdiiriilebilirlige
katki saglayabilecek tiiketim davranislarinin arkasinda yatan faktorleri aciklamaya
calisarak, yesil pazarlama ve tiiketici davraniglar literatiiriine 6zgiin bir katki sunmayi;
cevre dostu temizlik {irtinleri gelistiren, lireten ve pazarlayan isletmeler agisindan,
tiiketicilerin tercihlerini daha i1yi anlamalarina ve buna uygun stratejiler gelistirmelerine
imkan saglamay1 ve ¢evre politikalarinin sekillendirilmesinde gérev alan kamu kurumlari
ve sivil toplum kuruluslar icin, tiiketici farkindaligini ve davranmiglarini temel alan

politika gelistirme siireclerine 151k tutabilecek bulgular saglayacaktir.

Bu kapsamda, arastirmada asagidaki alt amaclar dogrultusunda analizler

gerceklestirilecektir:

e Tiiketici yenilikg¢iliginin genel olarak ¢evre dostu temizlik {iriinlerini satin alma niyeti

tizerindeki etkisini incelemek,

e Tiiketici yenilik¢iliginin bilissel, hedonik, fonksiyonel ve sosyal boyutlarinin ayr1 ayri

satin alma niyeti tizerindeki etkilerini belirlemek,

e Uriin secim o6zelliklerinden kalite, fiyat ve marka unsurlarinin satin alma niyeti

tizerindeki etkilerini degerlendirmek,



¢ Genel iiriin secim ozelliklerinin ¢evre dostu {irtinlere yonelik satin alma niyetiyle olan

iligkisini analiz etmek.

Calismada yapilan analizler sonucunda, tiiketici yenilik¢iligi ve {iriin se¢im 6zelliklerinin,
cevre dostu temizlik iirlinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif
etkileri oldugu belirlenmistir. Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarindan bilissel, fonksiyonel ve
hedonik yenilik¢ilik, satin alma niyeti iizerinde orta diizeyde ve anlamli etkiler
gosterirken; sosyal yenilikcilik daha diisiik diizeyde etkili bulunmustur. Uriin segim
Ozellikleri kapsaminda ise 6zellikle kalite ve fiyat boyutlarinin satin alma niyeti {izerinde
giiclii ve anlamli etkiler yarattigi, marka boyutunun ise daha sinirl diizeyde etkili oldugu
tespit edilmistir. Elde edilen bulgular hem teorik ¢erceveyi desteklemekte hem de ¢evre
dostu iiriinlerin pazarlanmasinda tiiketici yenilik¢iligi ve {irlin tercih kriterlerinin dikkate

alinmasi gerektigine isaret etmektedir.



BIRINCI BOLUM
TUKETICI YENILIKCILIGI
Yenilik ve yenilik¢ilik, birbirini tamamlayan ancak farkli odaklara sahip iki onemli
kavramdir. Tiiketici yenilik¢iligini aciklamadan once yenilik kavrami ve siireci ile
yenilik¢ilik kavraminin anlagilmast onemlidir. Cilinkii yenilik¢ilik, yenilik siirecini
kurumsal boyutta uygulamak ve siirdiirmek i¢in gerekli stratejileri igermektedir. Yenilik
slirecini ve bilesenlerini anlamadan, yenilik¢ilik kavramini tam olarak anlamak zor
olabilmektedir. Bu nedenle, dnce isletmelerde yenilik siirecinin adimlarini, bilesenlerini
ve isleyisini kavramak, daha sonra bu siireci kurumsal diizeyde nasil yonetilecegini ve
tesvik edilecegini 6grenmek onemlidir. Bu sekilde, yenilik ve yenilik¢ilik kavramlari

arasindaki iliski daha net bir sekilde anlasilabilir ve kurumsal diizeyde yenilik¢ilik

stratejileri basarili bir sekilde uygulanabilmektedir.

Bu bdliimde yenilik kavrami ve siireci, yeniliklerin benimsenmesi ve yayilimi,
yenilikg¢ilik kavrami, yenilikeilik tiirleri, tiiketici yenilik¢iligi, tiiketici yenilik¢iliginin
boyutlari, tiiketici yenilikgiligini etkileyen faktorler, tiiketici yenilik¢iligi engelleri ve

tiikketici yenilikgiliginin 6l¢iimii konulari incelenecektir.

1.1. Yenilik Kavram ve Siireci

Yenilik kavrami, Latince’deki “in” ve “novo” ya da “novus” ve ‘“innovatus”
kelimelerinden tiiretilmistir ve Ingilizce’deki “innovation” kelimesinin Tiirk¢edeki
karsihigidir. Tiirkge literatiirde bu kavrami karsilamak igin “yenilikg¢ilik”, “yenilenme” ve
son doénemde Tirk Dil Kurumu tarafindan tiiretilen “yenilesim” terimleri de
kullanilmaktadir. Baz1 akademisyenler, “innovation” teriminin Tiirk¢e karsiliklarinin bu
anlami tam olarak yansitamadigini belirterek “inovasyon” ya da “innovasyon”
terimlerinin tercih edilmesini 6nermektedir (Elverdi & Atik, 2020, s. 697). Ancak, bu
alandaki pek ¢ok calismada “yenilik” teriminin kullanildigin1 gézlemledigimiz i¢in, bu
caligmada “yenilik” teriminin kullanilmasi tercih edilmektedir (Kambar, 2016, s. 69).

Tiirk Dil Kurumu, yeniligi, “yeni bir durumu veya 6zelligi ifade eden, eski, zararli veya



yetersiz seylerin yerine daha yeni, yararli ve yeterli olanlarin getirilmesi” olarak

tamimlamaktadir (Tiirk Dil Kurumu [TDK] So6zligii, 2025).

Yenilik, oncelikle ekonomi alaninda dikkat ¢ekilen bir kavram olarak incelenmis ve
yeniligin sadece bulus niteligindeki seylerin degil mevcut icatlarin da gelistirilip
islenmesi yoluyla ticarilestirilerek pazarlanabilir {riinler haline dontstiiriilmelerinin
yenilik kapsaminda degerlendirilmesi vurgulanmaktadir. Diger bir ifade ile bir unsurun
degisime ugrayarak yeniden tasarlanmasi da yenilik olarak kabul edilmektedir. Uzun
yillar teknolojik degisim kapsaminda degerlendirilen yenilik kavrami 1960’11 yillarda
sosyo kiiltiirel ve psikolojik boyutlarla da degerlendirilmis ve bu yaklasim, ozellikle
pazarlama literatiiriinde tiliketici davranisi ile olan iligkisi agisindan bir doniim noktasi
olusturmustur (Bozyigit & ince, 2017, s. 24; Kiliger, 2008, s. 211; Kéker & Maden, 2012,
s. 96; Yorgancilar, 2011, s. 384).

Yenilik, {iriiniin {iretim ve kullanim siirecleriyle iliskili oldugundan, uluslararasi
literatiirde bu kavramin igerigi farkli ilkelere dayanmaktadir ve her tanim kiimesinin
kendine 6zgii Ozellikleri bulunmaktadir. Literatiirde yenilik kavrami; bir “nesne”, bir
“fikir’, bir “Grin” bir “uygulama” veya bir “siire¢” gibi farkli yaklasimlarla
tanimlanmaktadir. Bu baglamda, Rogers’a (1962) gore yenilik, kullanicilarin ihtiyaglarini
karsilamak ve onlara deger katmak amaciyla yaratilan bir siire¢ ve tirlindiir. Rogers
yeniligi, “bireyin kendi perspektifinden yeni olarak degerlendirdigi fikir, uygulama veya
nesne” olarak tanimlamaktadir. Diger taraftan Lapiere (1965), yenilik tanimina farkl: bir
bakis acis1 getirmis olabilmektedir. Ona gore yenilik bireylerin 6zgiin diisiince, icat ve
kesifleri olarak degerlendirilmelidir ve tesadiifi olarak yaratilmaktadir (Alan & Yeloglu,

2013, s. 18; Oguztiirk, 2003, s. 254; Yigit, 2017, s. 45).

Yeniligin temel tanimi1 Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (OECD) tarafindan Oslo
Kilavuzu’nda verilmektedir. Bu kilavuza gore “yenilik, birimin 6nceki iirlin veya
siireclerinden 6nemli Slgiide farkli olan ve potansiyel kullanicilara sunulan (iiriin) veya
birim tarafindan kullanima sunulan (siire¢) yeni veya gelistirilmis bir iiriin veya siiregtir
(veya bunlarin birlesimidir)” (OECD, 2018). Dolayisiyla genel anlamiyla yenilik;
yeniligi sadece {iriin gelistirmekle simirlamayarak, isletme siireglerini, organizasyonel
yapisini ve ¢alisanlarin becerilerini de i¢ine alarak daha kapsamli bir perspektifle ele

alinmaktadir.



Yenilik siirecinin yonetimi isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerinde kritik bir 6neme
sahip olmaktadir. Orgiitsel, bireysel, ¢evresel faktorlerle ve siirekli degisen miisteri
ihtiyaclariyla ilgili olan yenilik siireci ¢ok genis bir alam1 kapsamaktadir. Literatiirde
isletmeler icin yenilik siireci farkli asamalarla ifade edilmis olsa da genel olarak dort
asamada incelenmektedir (Duran & Saracoglu, 2009, ss. 64-66). Bu caligmada
Basadur’un gelistirdigi yenilik siireci modeli incelenmektedir. Bu modelde fikirlerin
tiretimi, kavramsallastirma, optimizasyon ve uygulama olmak {izere dort asamadan

olusmaktadir (Basadur, 2003, s. 8):

e Fikirlerin Uretim Asamas:: Fikirlerin iiretimi asamasi, isletmelerin inovasyon
kapasitesini sekillendiren en kritik evrelerden biri olmaktadir. Bu asamada yaratici
diistinceyi tesvik etmek ve farkli bakis agilarini bir araya getirmek, yenilik¢i fikirlerin
dogmasina olanak saglamaktadir (Tek & Ozgiil, 2013, s. 342). Uretilen fikirler genellikle
satis elemanlar1, miisteriler veya dis paydaslardan tesadiifi olarak toplanmakla birlikte,
sistematik bir yapinin kurulmasi bu siirecin verimliligini artirmaktadir (Basadur, 2003, s.
8). Ileri diizeydeki isletmeler, fikir toplama siirecini planl ve diizenli hale getirerek
dagimiklik, kiskanglik ve fikir hirsizligt gibi olumsuzluklart minimize etmeyi

amaglamaktadir (Boeddrich, 2004’ten akt. Duran & Saragoglu, 2009, s. 65).

Yenilik stirecinin saglikli ilerleyebilmesi icin organizasyonlar, ic¢sel inovasyon
programlart ve calisanlardan gelen geribildirimleri dikkate alan mekanizmalar
gelistirmelidir (Duran & Saracoglu, 2009, s. 64). Bircok isletme, fikir iiretim slirecine
yalnizca yaratici katki degil, ayn1 zamanda stratejik yonlendirme saglamak adina hedef
pazar, rekabet ortami1 ve maliyet-fayda analizlerini de dahil etmektedir (Tek & Ozgiil,
2013, s. 343). Bu baglamda, yeni iiriinlerin nakit akisi m1 yoksa pazar payini artirmak mi
hangi amaclara hizmet edecegi agik¢a belirlenmektedir (Basadur, 2003, s. 8). Ayni
sekilde, gelistirilecek iirlinlerin orijinal mi yoksa taklit mi olacagina yonelik stratejik

kararlar siirecin verimliligini dogrudan etkilemektedir (Dinger, 2004, ss. 284-286).

Yeni iirtin fikirleri isletme i¢i ve isletme dis1 kaynaklar olmak {izere temelde iki ana
kaynaktan beslenmektedir. Isletme i¢i kaynaklar, dzellikle yoneticiler, satis personeli ve
Ar-Ge ekipleri gibi organizasyon igerisinde aktif rol alan bireylerden olusmaktadir. Bu
kisiler, miisterilerden gelen geri bildirimleri ve saha gbzlemlerini analiz ederek yenilik¢i
fikirler ortaya koyabilmektedir (Tek & Ozgiil, 2013, s. 343). Ayrica, i¢ kaynaklardan

gelen Onerilerin sistematik olarak toplanmasi ve degerlendirilmesi, inovasyon siirecinin



verimliligini artiran onemli bir faktor olmaktadir (Basadur, 2003, s. 8; Duran &
Saracoglu, 2009, s. 64).

Ote yandan isletme dis1 kaynaklar da iiriin gelistirme siirecinde vazgecilmez bir rol
oynamaktadir. Tiketiciler, akademisyenler, danismanlar, patent ofisleri, pazarlama
arastirma kurumlari ve rakip firmalar gibi aktorler, isletmelere dis perspektiften stratejik
katkilar sunabilmektedir (Afuah, 1998; Boeddrich, 2004’ten akt. Duran & Saragoglu,
2009, s. 65). Bu dissal aktorlerden elde edilen bilgiler, 6zellikle farkli sektorlerdeki
egilimleri ve teknolojik gelismeleri erken asamada tespit etmede isletmelere avantaj
saglamaktadir. (Duran & Saragoglu, 2009, s. 66). Ek olarak, tiiketici dernekleri,
endistriyel yayinlar ve ticari laboratuvarlar, sektorel deneyim ve kolektif bilgi birikimi

ile isletmelere yol gosterici islev gormektedir (Dinger, 2004, s. 285).

Bu iki kaynaktan elde edilen bilgiler, isletmenin yeni {iriin gelistirme siirecine hem
iceriksel zenginlik hem de stratejik yon kazandirmaktadir. Ozellikle sistematik bicimde
yiriitiilen fikir liretimi, sadece yenilik¢i {irtinlerin tasarlanmasina degil, ayn1 zamanda
isletmenin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesine de katki sunmaktadir (Siitci,
2019, s. 66; Kartal, 2018, s. 27). Calisanlardan gelen oOnerilerin yapici bir sekilde
toplanabilmesi i¢in i¢ iletisimi destekleyen mekanizmalarin kurulmasi ve orgiit ikliminin
psikolojik gilivenlige dayali olmas1 6nemli olmaktadir (Bayrag, 2003, s. 49; Kiliger, 2008,
s. 211).

Agcik iletisimin desteklendigi ortamlarda, bireylerin 6zgiirce diislincelerini ifade etmeleri
ve bu fikirlerin degerlendirilmesi, inovasyon siirecinin demokratiklesmesine katki
saglamaktadir (Bozyigit & ince, 2017, s. 24). Bu noktada fikir {iretimi yalnizca problem
cozmeye degil, ayn1 zamanda gelecege yonelik firsatlarin kesfine de hizmet etmektedir
(Yigit, 2017, s. 45). Nitekim bireylerin elestirel diisiince ve degerlendirme becerileri,
yaratici ¢oziimlerin kaliciligini artirmaktadir (Yorgancilar, 2011, s. 384). Ayrica, orgiitte
fikir tiretimiyle dogrudan ilgilenmeyen bireylerin siirece entegre edilmesi, genellikle géz
ard1 edilen alternatif bakis agilarini goriiniir hale getirmektedir (Kelesoglu & Kalayci,
2017, s. 80).

Bu bireyler, belirsizlikle basa ¢ikmada daha esnek davranabilir ve organizasyonel
degisimlere hizli uyum saglayabilmektedirler (Micazoglu Cakmak, 2019, s. 71). Sonug
olarak, fikirlerin tiretimi, sentezi ve yayilimi siirecinde farkli diizeylerdeki tiim

calisanlarin katilimini esas alan kapsayici bir yapi, kurumsal inovasyon yeteneginin



gelisimini dogrudan etkileyen bir unsurdur (Alan & Yeloglu, 2013, s. 18; Karaarslan,
2012, s. 1).

e Kavramsallastirma asamasi: Yenilik siirecinde fikirlerin igeriksel olarak
ayristirildig ve degerlendirmeye alindig kritik bir basamaktir. Bu asamada fikirler, hem
orgiit icinden hem de dis ¢evreden gelen girdilere gore analiz edilir ve uygun olmayanlar
elenirken, potansiyel tasiyanlar onem sirasina gore derecelendirilmektedir (Kartal, 2018,
s. 27; Dinger, 2004, s. 285). Eleme siireci yalnizca niceliksel azaltmay1 degil, ayni
zamanda stratejik uygunluk degerlendirmesini de igerir; boylece orgiitiin hedefleriyle

ortiisen fikirler belirginlestirilmektedir (Sar1 & Topguoglu, 2019, s. 161).

Bu siiregte soyut diisiincenin kavranmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Ciinkii fikirlerin
sadece icerigi degil, ardindaki sezgisel yargilar da degerlendirmeye tabi tutulmaktadir
(Yavuz, 2022, s. 4; Bozyigit & ince, 2017, s. 24). Bu asamada gorevli kisiler, genellikle
tek bir fikri benimsemek yerine ¢ok sayida oneriyi paralel sekilde ele almay1 tercih etme
egiliminde olabilmektedir. Bu yaklasim, alternatiflere karsi daha kapsayict bir bakis
acisint miimkiin kilmakta ve o6zellikle erken asamadaki fikirlerin gelisimini tesvik

etmektedir (Yorgancilar, 2011, s. 384; Kelesoglu & Kalayci, 2017, s. 80).

Kavramsallastirma siirecinde grup lyeleri, problemi hizlica ¢6zmektense, oncelikle
yapisini ve kapsamini derinlemesine anlamaya odaklanmaktadirlar (Karaarslan, 2012, s.
38). Bu nedenle, grup icinde olumlu ve iyimser bir tutum gelistirilmesi, yaratici ¢oziim
yollarim1 desteklemektedirler (Micazoglu Cakmak, 2019, s. 71). Siirecin digsal
degerlendirme boyutunda ise, yeniligin hedef kullanicilar agisindan saglayacag faydalar,
kullanim zamani ve islevsel avantajlar gibi konular 6ne ¢ikmaktadir (Kotler, 2000’den
akt. Duran & Saragoglu, 2009, s. 66). Ornegin, bir iiriiniin kimler tarafindan, hangi
baglamda ve ne siklikla kullanilacagi gibi sorular bu asamada cevap bulmaktadir (Alan

& Yeloglu, 2013, s. 18).

e Optimizasyon Asamasi: Yenilik siirecinin ilerlemesi, optimizasyon prensiplerine
dayandirilarak gerceklestirilmektedir. Bu asamada, kavramlastirma siirecinde oldugu
gibi, soyut diisiincenin anlagilmasi ve kavranmasi 6nemli bir rol oynamaktadir (Yavuz,
2022, s. 3). Ancak, bu noktada fikirleri ayristirmak yerine, bireysel diislince tarziyla
fikirleri belirli bir odak noktasinda birlestirme, degerlendirme ve se¢me yaklasimi

benimsenmektedir (Bozyigit & ince, 2017, s. 24).
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Bu siirecin bir sonucu olarak, pratik ¢oziimler ve planlar soyut fikirler ve alternatifler
temelinde gelistirilmektedir. Yani, fikirlerin sadece analiz edilip ayristirilmasi degil, ayni
zamanda bireysel diisiince tarzina uygun bir sekilde birlestirilip degerlendirilmesiyle elde
edilen ¢oziimler, yenilik siirecinde etkili bir ilerlemeyi saglamaktadir (Kelesoglu &
Kalayci, 2017, s. 80). Bu siire¢ neticesinde ortaya ¢ikan pratik ¢ézlimler ve planlar, soyut

fikirler ve alternatiflerin gelistirilmesiyle sekillenmektedir.

Bireyler, bir seyi denerken degil, zihinlerinde fikirleri test ederek ilerleyen bir
optimizasyon yaklasimi benimsemektedirler (Aydin, 2009, ss. 188-189). Bu yaklasim,
onlari en uygun ¢oziimlere yonlendirmektedir. Iyi tamimlanmis bir problemle
karsilagtiklarinda, biiylik bilgi yiginlarint siniflandirarak kritik faktorlere odaklanma
becerilerini kullanabilmektedirler (Alan & Yeloglu, 2013, s. 18). Optimizasyon
asamasinda gorevli olan bireyler, sorunlardan o6ne ¢ikan isler yapma, mantiksal
degerlendirme yapma ve en 1yi segenegi veya c¢Ozimi se¢me yeteneklerine

giivenmektedirler (Siitcii, 2019, s. 67).

Bu siirecte vurgulanmasi1 gereken nokta, fikirlerin degerlendirilmesi, seg¢ilmesi ve
planlanarak bir sonraki asamaya tasinmaktadir. Optimizasyon, belirli zorluklar1 asan bir
problemi tanimlayip, yeni, kullanigh ve yaratici ¢oziimler gelistirmeyi ifade etmektedir
(Sezgin & Farimaz, 2016, s. 58). Yenilik siirecinin optimizasyon agamasi, bireylerin
yaratici diigiincelerinin birlestirilerek degerlendirilmesi ve bu fikirlerden pratik ¢oziimler
iiretilmesi siirecini icermektedir. Ozellikle yeniliklerin ticarilestirilmesi asamasinda,
soyut fikirlerin belirli bir odak ¢er¢evesinde sentezlenmesi 6nemlidir. Bu siireg, bireysel
diisiince tarzlarinin dengeli bir sekilde bir araya getirilerek yeniliklerin somut bir hale

getirilmesini amaglamaktadir (Dinger, 2004, ss. 284-286).

e Uygulama asamasi: Yenilik siirecinin tamamlanmasini saglayan son asamadir
(Kartal, 2018, s. 28). Bu asamada, optimizasyon siirecinde oldugu gibi, fikirler bir araya
getirilir ve degerlendirilir; ancak bu kez soyut diisiinceden ziyade, dogrudan gergek diinya
tecriibelerinden yararlanilmaktadir (Kelesoglu & Kalayci, 2017, s. 81). Yenilik siirecinde
yer alan uygulayicilar, fikirleri zihinsel olarak degerlendirmek yerine gercek
uygulamalarla test etmektedirler. Bu durum, uygulamalarin teoriden pratige ge¢mesini ve
dolayisiyla somut deneyimlerle dogrulanmasimi saglamaktadir (Micazoglu Cakmak,
2019, s. 62).
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Uygulama siireci, teorik kavrayisin 6tesine gegerek calisanlarin ve yoneticilerin, isleyisin
pratikte nasil sonuglar dogurdugunu gézlemlemelerine olanak tanimaktadir (Siitgt, 2019,
s. 66). Bu gozlem, siirecte yer alan kisilerin, uygulamalarda iistiinliik saglayan noktalar
belirlemeleri icin kritik dneme sahiptir (Bozyigit & ince, 2017, s. 24). Ancak, siirecin tam
olarak nasil ilerlemesi gerektigini anlamak, uygulamada gorevli kisiler i¢in her zaman
kolay olmaz; ¢linkii uygulama asamasi, onceden Ongoriilemeyen durumlarin ortaya

ctkmasima ve bu durumlara hizli adaptasyon ihtiyacina yol agmaktadir (Yorgancilar,

2011, s. 384).

Bu asamada, yeni {irlinler veya hizmetler alfa ve beta testleri gibi denemelerle
degerlendirilmektedir (Ajban, 2024, s. 100). Test asamalarinda basarili bulunan trtinler,
belirli pazarlarda deneme niteliginde satisa sunularak gergek miisterilerden geri bildirim
alinmaktadir (Yavuz, 2010, s. 146). Bu geri bildirimler, iiriinlerin nihai pazar siirlimiinde
yapilmas1 gereken son diizenlemelere katki saglayarak, yeniligin daha genis pazarlara

giivenle sunulmasi i¢in gerekli bilgileri saglamaktadir (Eren, 2002, ss. 196-198).

1.2.Yeniliklerin Benimsenmesi ve Yayilim

Yenilik, tiiketicilerin hayatlarini daha iyi veya daha etkili bir sekilde yasamalarina katkida
bulunmaktadir (Sezgin & Farimaz, 2016, s. 58). Bu nedenle, isletmelerin {iriinlerini
pazarlarken tiiketicilere nasil bir deger sagladigini vurgulamalar: ve yeniliklerini etkili bir
sekilde iletmeleri onemlidir (Yesiltuna, 2023, s. 51). Diger bir ifade ile isletmelerde
basar1, sunulan yeniliklerin ortaya konmasiyla elde edilirken, bu basarinin kalici
olabilmesi tiiketiciler tarafindan benimsenmesi ve yayilmasi ile miimkiin olmaktadir

(Yavuz, 2022, s. 4).

Tiiketicilerin yeni iiriinleri benimsemesi, satin alma siirecinin Kritik bir asamasini temsil
etmektedir. Bu siirecte, tiiketicilerin {iriiniin beklentilerini karsilayip karsilamadigini
gormeleri, iiriinii benimsemeleri i¢in 6nemli bir etkendir (Islamoglu & Altunisik, 2008, s.
232). Eger bir iiriin, tiikketicinin ihtiyaclarini ve beklentilerini karsilamiyorsa, benimseme

stireci zorlagabilir veya hi¢ gerceklesmeyebilmektedir (Micazoglu Cakmak, 2019, s. 71).

Satin alma isleminin ardindan tiiketicinin {iriinii beklentileri dogrultusunda
degerlendirmesi, benimseme siirecinin ilk adimini olusturmaktadir. Eger tiiketici liriiniin
beklentilerini karsiladigini goriirse, bu durum benimsemeyi tetikleyebilmektedir. Ancak,
bu siire¢ sadece bireysel diizeyde degil, toplum i¢inde de dnemlidir. Sonug olarak, yeni

iiriinlerin benimsenmesi ve yayilmasi siireci, tiiketicilerin {iriinii degerlendirmeleri,
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beklentilerini karsilamasi ve bu yeniliklerin genis bir kitle tarafindan fark edilmesi
iizerine kuruludur. (Islamoglu & Altumisik, 2008, s. 232; Micazoglu Cakmak, 2019, s.
71). Isletmelerin, tiiketicilere deger saglayan yeniliklerini etkili bir sekilde tanitmalari,
benimseme siirecini hizlandirabilmektedir. Rogers’in “Yeniliklerin Yayilim1” teorisinde
bir yeniligin toplum i¢inde nasil yayildigin1 ve benimsenme siirecini anlamak 6nemlidir.
Bu teori, yeniliklerin nasil kabul gérdiigii ve yayildigi konusunda bir ¢ergeve sunmaktadir

(Rogers, 2002’den akt. Bagis & Barut, 2023, s. 28).

Yeniliklerin benimsenme stireci Sekil 1.1°deki gibi 6zetlenebilmektedir.

Sekil 1.1. Yeniliklerin benimsenme siireci

Farkmda Bilgi .
Olma > Edinme Degerleme

Kabul == Deneme i Benimzeme

A
L

Kaynak: Islamoglu, A. H. & Altumsik, R. (2008). Tiiketici davranislari. Beta Yayinlari, s. 188

e Farkinda olma: Uriiniin benimsenmesi sayismin artmasi, iriiniin yayilma
gosterdigini gostermektedir. Kambar (2016) tarafindan vurgulandigr gibi, bu siirecte
piyasadaki yeniliklerin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi 6nemlidir. Yeniliklerin fark
edilmesi, tliketicilerin mevcut ihtiyaglarin1 veya potansiyel ihtiyaglarini anlamalaria
ve yeni iirline yonelmelerine olanak tanimaktadir. Fark etme olayi, tiiketicilerin ihtiyag

karsilama diizeyini gdz 6niinde bulundurmasi agisindan kritiktir (Onal, 2009, s. 39).

e Bilgi edinme: Yenilik siirecinin baglangicinda bireyler, yeni bir fikir, {iriin veya
hizmet hakkinda bilgi edinmektedirler. Bu asama, yeniligin varlig1 ve temel 6zellikleri

hakkinda farkindaligin olusturuldugu asamadir.

o Degerleme: Bireylerin yeni bilgileri degerlendirmeye basladigi asamadir. Yeniligin
potansiyel faydalari, avantajlar1 ve dezavantajlar1 géz Oniine alinarak bireyler

tarafindan degerlendirilmektedir.

e Kabul Etme: Bu asamada, bireyler yeniligi kabul etmeye egilim gostermektedirler.
Degerlendirme sonucunda, yeniligi benimseme potansiyeli tasiyan bireyler, bu

asamada olumlu bir tutum sergilemektedirler.



13

e Deneme: Bireylerin yenilii smirli bir sekilde denemeye basladigi asamadir. Bu

deneme, yeniligin ger¢ek kullanimiyla ilgili birinci elden deneyim kazanma siirecidir.

e Benimseme: Son asama, bireylerin yeniligi tam anlamiyla benimsemeye basladigi
asamadir. Yenilik, bireyin rutin yasamimnin bir pargast haline gelmekte ve

benimsenmektedir.

1.3. Yenilikcilik Kavram

Glinliimliz diinyasinda, hizla degisen ve gelisen kiiresel ekonomik, teknolojik ve
toplumsal dinamikler, isletmelerin ve bireylerin rekabet avantajini siirdiirebilmeleri i¢in
siirekli olarak yenilik¢i olmalarim zorunlu kilmaktadir. Inovasyon baglaminda
yenilikgilik, yaratic1 fikirlerin pratik uygulamaya doniistiiriilmesi, bu fikirlerin gergek

diinyada kullanilabilir mallar, hizmetler veya siireclere ¢cevrilmesini ifade etmektedir.

1950’ler ve 1960’lar etkinlik donemi, 1970’ler ve 1980’ler kalite donemi, 1990’lar
esneklik donemleriyle gecmis, gliniimiiz ise yenilik¢ilik cagina taniklik etmektedir.
Uriinlerin veya hizmetlerin olusturulmasi, mevcut {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesi, yeni
yontemlerin kesfi ve uygulanmasi, ayrica yeni stratejilerin belirlenmesi gibi konulari
icermektedir. Bu baglamda, yenilik¢ilik kavrami, is diinyasinda ve sosyal yasamda
onemli bir rol oynamaktadir. Yenilikg¢ilik, sadece mal veya hizmetlerin gelistirilmesiyle
sinirlt olmayip, ayn1 zamanda is siireglerinde, yonetim yaklasimlarinda ve organizasyon
kiiltiiriinde de degisim ve iyilestirmeyi iceren genis bir perspektife sahiptir (Demirel &

Ozbezek, 2015, ss.119-120; Kartal, 2018, s.27).

Literatiirde yenilikcilik, farkli bakis agilarindan (tiiketici ve firma) ve farkli diizeylerden
(mal, hizmet, marka ve organizasyon) tartisilmis ve farkli paydaslarin (yoneticiler
(tedarikei) ve tiiketicilerin (talep eden)) bakis acilarindan kavramsallastirilmaktadir.
Yoneticiler acisindan yenilik¢ilik, yalnizca mallarin/hizmetlerin teknik ve islevsel
yonlerine odaklanirken, tiiketici agisindan bu kavram, tiiketicinin bir firmanin yeni ve
yaratict mallar/hizmetler sunma yetenegi ve ortaya koydugu performansina iligkin 6znel
algisini da ele alarak kendisine bir yol ¢izmektedir (Danneels & Kleinschmidtb, 2001°den
akt. Yavuz, 2022, s. 4).

Yenilikgilik, rekabet¢i bir avantaj elde etmek, siirdiirmek ve biiyiimek isteyen
organizasyonlar i¢in vazge¢ilmez bir unsurdur. Bu nedenle, geleneksel is modellerinin ve
diisiince tarzlarinin Otesine gegen, yeni fikirlerin, yontemlerin ve teknolojilerin siirekli

olarak benimsenmesi gerekmektedir. Yenilik¢ilik, sadece ticari kuruluslar i¢in degil, ayni
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zamanda kamu kurumlari, egitim kurumlari ve toplumun genelinde de yasanan sorunlara

¢oziimler bulma siirecini kapsamaktadir (Bayrag, 2003, s. 49, Siit¢ii, 2019, ss. 44-68).

Yenilikgilik siiregelen bir trend ve is diinyasinda basarinin da destekledigi gii¢lerinden
biri haline gelmektedir. Birgok isletme kendilerini yenilik¢i sirketler olarak tanimlamakta
ve modern bir marka imaji ortaya c¢ikarabilmek igin milyarlarca dolar yatirim
yapmaktadir. Sirketler, mal ve hizmetlerinin degerini ve kalitesini artirmak, bdylece
pazardaki rekabet giiciinli gliclendirmek ve tiiketicilerin artan beklenti, seceneklerine
etkili ve istenilene uygun bir sekilde yanit vermek (Berry vd., 2006; Teece, 2010°dan;
akt. Yavuz, 2022, s. 3) i¢in yenilik¢i faaliyetleri takip ederek odaklanmaktadir. Sirketlerin
rekabetci pazarlarda basarilarini siirdiirebilmeleri i¢in yenilik¢i olmalari, yeni iiriin ve

yeni fikirler gelistirerek ilerlemeleri gerekmektedir.

1.4. Yenilikcilik Tiirleri

Oslo Kilavuz’unda (2005) iirtin yenilikgiligi, siire¢ yenilikeiligi, pazarlama yenilikgiligi,
organizasyonel yenilik¢ilik olarak dort grupta incelenmektedir (Kartal, 2018, s. 27).
Yenilik¢ilik etki derecesine gore yenilik¢ilik tilirleri ve kullanim alanlarma gore
yenilikgilik tiirleri olmak {izere de incelenmektedir. Calismada kosullarin farkliligina gore
degisen yenilik¢ilik kavrami gesitli sekillerde siniflandirilmistir. Yenilikgilik kavrami bu
baslik altinda etki derecesine gore yenilikg¢ilik tiirleri ve kullanim alanlarima gore

yenilikgilik tiirleri olmak tizere iki grupta incelenmektedir (Dogan, 2021, s. 50).

1.4.1. Etki Derecesine Gore Yenilikcilik Tiirleri

Cogunlukla yenilik¢ilik ¢esitli buluslar sonucu ortaya ¢ikan yeni iiriin veya hizmetlerin
gelistirilmesi olarak algilansa da bu tanimin 6tesinde bir kavramdir. Yenilik¢ilik, mevcut
bir iiriin veya hizmetin herhangi bir asamasinda gelistirilmesi veya iyilestirilmesi seklinde
de ortaya ¢ikabilmektedir. Yenilik¢ilik kurum, firma ve gevreyi etkileme giiciine gore
radikal yenilik¢ilik ve artimsal yenilikg¢ilik olarak iki gruba ayrilarak incelenmektedir
(Dinler Sakaryali, 20214; Kelesoglu & Kalayci, 2017, s. 80).

Radikal yenilikcilik: Mevcut iiriin, siire¢ veya hizmetleri koktenci bir bicimde
doniistiirerek genis kapsamli degisiklikler gerceklestirmektedir (Kelesoglu & Kalayci,
2017, s. 80). Bu tiir yenilikgilik, biiyiik etkileri nedeniyle siklikla 6n planda tutulur ve
endiistrilerde 6nemli doniistimlere yol agmaktadir (Christensen, 2015°ten akt. Dogan,

2021, s. 60). Radikal yenilik¢ilik, mevcut normlari ve yaklagimlari temelden degistirerek,
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sektordeki dinamikleri ve rekabet kosullarini kokli bir sekilde etkilemektedir (Dinler
Sakaryali, 2021, s. 87).

Radikal yenilik¢ilik, daha 6nce hi¢ var olmamais yeni bir siireg, iiriin, hizmet veya yontem

olusturarak sosyal ve ekonomik yarar elde etmeyi amaglamaktadir (Kartal, 2018, s. 27).

Radikal yenilikgilik, kullanilan yontemleri, bilgi birikimini ve teknolojik yapisini kdkten
degistirdigi i¢cin daha az bagvurulan bir yenilikgilik tiriidiir (Dogan, 2021, s. 60). Bu
yaklasim, iretilen yeni {iriin veya hizmetlerin eskisinden daha kaliteli, verimli ve
memnuniyet saglayict olmasini hedeflemektedir (Yavuz, 2010, s. 146). Ayrica, bu tiirden
yenilikler daha 6nceden mevcut olmayan bir {iriin veya hizmetin ortaya ¢ikmasini ifade
ettigi i¢cin yeni bir pazar olusturarak hem ilk hem de tek olma avantajini beraberinde

getirmektedir (Ajban, 2024, s. 100).

Bu durum, radikal yeniliklerle basarili olmus firmalarin rekabet konusunda zirveye
ulagsmasini ve artan verimlilikle birlikte yiiksek kar elde etmesini saglamaktadir (Siitcii,
2019, s. 67). Radikal yenilik, yeni pazarlar olusturacak yenilikler ve alt gelir gruplarini
iriin veya hizmetten yararlanabilir hale getirecek yenilikler olmak iizere iki sekilde ortaya
cikabilmektedir (Subramaniam & Youndt, 2005’ten akt. Benner & Tushman, 2003;
Micazoglu Cakmak, 2019, s. 62). Bu tiir yenilik, uzun yillardir var olan ve sektdrde lider
olan firmalarin basarilarini borglu olduklar bir yenilikg¢ilik tiirtidiir (Karaarslan, 2012, s.

38).

Radikal yeniliklerin avantajlart oldugu kadar dezavantajlar1 da vardir. Ticari alanda
uygulanmalar1 zordur ¢ilinkii mevcut yapiyr kokiinden degistirme egilimindedirler
(O’Connor, 2013; Dinger, 2004, s. 285). Maliyetleri yiiksektir ve yapisal degisikliklere
sebep olduklarindan siirecin uzamasina neden olabilirler. Bu da belirsizlikleri ve riskleri
artirabilmektedir. Bu nedenle, radikal bir yenilik gerceklestirilecekse dikkatlice bir plan
olusturularak stire¢ yonetilmektedir (Kelesoglu & Kalayci, 2017, s. 81). Tiim bu riskler
gbzden gecirilip basarili bir uygulama olusturulmas1 durumunda ise getirisi biiyiik olacak

bir yenilik tiirtidiir (Christensen, 2015’ten akt. Dogan, 2021, s. 60).

Artimsal yenilikgilik: Cesitli gelistirmeler ve iyilestirmelerin yavas bir sekilde yapildigi
yenilikleri ifade etmektedir (Dogan, 2021, s. 61). Bu tiir yenilikler, iirinlerin, siire¢lerin
veya hizmetlerin kokiinden degismesine yol agmayan, ancak kiiciik 6l¢ekte yapilan
gelistirmeleri igermektedir. Mevcut iiriinler, hizmetler veya siireclerde kiigiik 6lgekli

tyilestirmeler icermektedir. Bu degisiklikler genellikle devrimsel olmaktan c¢ok
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evrimseldir ve mevcut paradigmalar i¢cinde performansi artirmayi, maliyeti diigiirmeyi

veya kullanici deneyimini iyilestirmeyi amaglamaktadir (Benner & Tushman, 2003).

Radikal yenilik uygulayanlar biiyiik kazanglar elde ederken, artimsal yenilikler, rekabeti
stirdiiriilebilir ve miimkiin kilan daha kiigiik 6l¢ekli yeniliklerdir (Ajban, 2024, s. 101).
Artimsal yenilikg¢ilik faaliyetleri, kiigiik iyilestirme ve gelistirme ¢aligmalarini igerir ve
bu sayede bireylerin memnuniyetini artirmay: amaglamaktadir (Yavuz, 2010, s. 147).
Ayrica, radikal yenilik¢ilik uygulamalarina gegmeden oOnce, Oncelikle artimsal
yeniliklerle gelisme kaydedilip siirece hazirlik yapmak 6nemlidir (Sar1 & Topguoglu,
2019, s. 161). Artimsal yenilikgilik, isletmelerin siirekli olarak gelismeye devam
etmelerini ve rekabet avantajlarini korumalarini saglamaktadir (Subramaniam & Youndt,
2005°ten akt. Micazoglu Cakmak, 2019, s. 62).

Sonug¢ olarak radikal yenilikgilik, temelde kokten bir degisim iceren biiylik ¢aplt
yenilikleri ifade ederken, artimsal yenilik¢ilik ise mevcut {riin veya hizmetin
evrimleserek gelistirilmesi ile ilgili yaklagimdir. Bu iki yaklasim, yenilik¢ilik siirecinin

farkli yonlerini ve etkilesimlerini temsil etmektedir (Kelesoglu & Kalayci, 2017, s. 81).

1.4.2. Kullanim Alanlarina Gore Yenilik¢ilik Tiirleri
Yenilik¢ilik genellikle farkli alanlarda kendini gostermektedir ve Oslo Kilavuzu gibi
kaynaklarda ¢esitli kategorilere ayrilarak incelenmektedir. Oslo Kilavuzu (2005)

yenilik¢iligi dort ana grupta siniflandirilmaktadir:

e Uriin Yenilikciligi: Uriin kavram1, mal ve hizmetleri kapsadigindan iiriin yeniligi mal
ve hizmetlerin &zelliklerinde &nemli iyilestirmeler igeren bir kavramdir. Ornegin,
giysilerde, IP telefonlarda, LCD televizyonlarda ve yeni saglik {iriinlerinde kullanilan
nefes alabilen kumaglar gibi Orneklerle mal anlaminda iriin  yenilikleri
gozlemlenebilmektedir. Ayni sekilde, internet bankaciligi ve gilin gectikge artan
internetten aligveris magazalar1 gibi 6rnekler de hizmet anlaminda {iriin yeniliklerini
temsil etmektedir (Ajban, 2024, s. 100). Uriin yenilik¢iligi, hizmetlerin &zelliklerinde,
tasariminda, islevselliginde veya genel 6zelliklerinde degisiklik veya iyilestirme yapma

surecini ifade etmektedir.

Basarili  bir {irlin  yenilik¢iligi  genellikle belirli  kriterlere  uygun olarak
degerlendirilmektedir ve bu kriterler genellikle tiiketicilerin taleplerini karsilayabilme,

kullanim kolaylig1, pazarlanabilirlik ve satilabilirlik gibi faktorlere dayanmaktadir

(Yavuz, 2010, s.146; Kartal, 2018, s. 28).
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Hizmet treten isletmelerde iirlin yenilik¢iligine karsilik gelen kavram ise hizmet
yenilik¢iligidir (Stitgii, 2019, s. 67). Hizmet iireten kurumlar, mevcut hizmetlere yeni
Ozellik ve fonksiyonlar ekleyerek veya tamamen yeni hizmetler gelistirerek yenilik
yapabilmektedirler (Yavuz, 2022, s. 5). Bu baglamda, internet hizmetleri ve saglik bakimi
— evde bakim gibi ornekler, giinliik hayatta karsilagtigimiz hizmetlerin stirekliligi ve
giivenilirlik agisindan 6nemli 6rnekler olarak degerlendirilebilmektedir (Bayrag, 2003, s.
49). Internet hizmetleri, her giin kiiresel iletisim araglari, gii¢c erisimleri ve is yapma
platformlar1 olarak yasamimizin pargaciklarinin bir pargasi haline gelmektedir
(Yesiltuna, 2023, s. 51). Bu hizmetlerin siirekli olarak calisir durumda olmasi, giinliikk

rutinlerimizi yonetmemizde kritik bir rol oynamaktadir.

Ote yandan saglik hizmetleri — evde sunulan bakim hizmetleri — hastalarin konforlarinda
ve aileleriyle birlikte yasamlarini siirdiirmelerini saglayarak saglik hizmetlerine daha
kolay ve siirekli erisim saglamaktadir (Ajban, 2024, s. 101). Bu ornekler, giinlik
yasamimizda siirekliligin stirekliligi ve siirekliliginin ne kadar 6nemli oldugunu
gostermektedir. Internet hizmetleri ile iletisimimizi siirdiiriirken, evde saglik hizmetleri
de hastalarin saglik durumlarint kontrol altinda tutmalarina yardimci olur ve yasam

kalitelerini artirmaktadir (Micazoglu Cakmak, 2019, s. 62).

Uriin yeniligi, mevcut dzellikleri veya dngoriilen kullanim sekillerine dayanarak yeni bir
mal veya hizmetin ortaya ¢ikmasini igermektedir. Uriin {izerinde yapilabilecek yenilikler
ve ilyilestirmeler, bilesenler, teknik oOzellikler, malzemeler ve yazilim gibi islevsel
alanlarda uygulanabilmektedir (Dogan, 2021, s. 61). Uriin yenilikg¢iligi, orta ve biiyiik
Olcekli isletmelerin rekabet stratejilerinde kritik bir 6neme sahiptir ve basarili firmalar
icin biiylik bir enerji ve motivasyon kaynagidir (Alan & Yeloglu, 2013, s. 18). Yeni
iriinler, yeni firsatlar piyasanin taleplerini karsilamak, isletmelerin biiylimesini
desteklemek, rekabet avantaji saglamak ve siirdiiriilebilirliklerini giivence altina almak

adina stratejik bir bilesen olarak 6ne ¢ikarmaktadir (Karaarslan, 2012, s. 38).

Firmalar, farkli kaynaklara sahip olduklar1 i¢in yeni iiriin gelistirme konusunda farkl
yontemlere bagvurmaktadirlar. Yenilik¢i firmalar genellikle radikal {riinler gelistirme
konusunda caligmalar yaparak kendilerini pazarda farklilastirmay:r hedeflerken, bazi
firmalar miisteri ihtiyaglarina yonelik yilizeysel degisiklikler yaparak yeni liriinler ortaya
koymaya calismaktadir (Yorgancilar, 2011, s. 384). Ayrica, miisteri ihtiya¢larina

odaklanmak ve algilanan ihtiyaclar1 karsilamak amaciyla {tirlinler gelistirmek, yeni
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tirtinlerin kabul edilme olasiligini artirabilir (Benner & Tushman, 2003; Hoonsopon &

Ruenrom, 2012°den akt. Micazoglu Cakmak, 2019, ss. 61-62).

Uriin yenilik¢iligi, iireticiler ve pazarlamacilar igin yenilenmenin merkezinde yer
almaktadir. Uriinlerin kalitesini artirmak ve belirli 6zelliklere odaklanmak, bir firmanin
performansini olumlu yonde etkileyebilir ve rekabet avantaji saglayabilmektedir (Sezgin
& Farimaz, 2016, s. 58). Bu baglamda, iiriin yeniligi bir firmanin rekabet avantajini

artirmak ve miisteri memnuniyetini saglamak i¢in stratejik bir oneme sahiptir.

e Siire¢ Yenilikciligi: Siire¢ yenilikciligi, bir organizasyonun veya isletmenin tiretim
stireclerinde kullanilan teknolojik malzemeleri, ekipmanlar1 ve bilgileri optimize etme
amacini tastyan bir kavramdir ve 6nemli derecede iyilestirilmis {iretim veya pazarlama
yontemlerinin uygulanmasini ifade etmektedir (Iskan, 2013, s. 101). Siireg yenilikgiligi,
tiretim politikalarinin belirlenmesine etki ederken ayni zamanda maliyeti diisiik tiretim
yapilabilmesine olanak saglamaktadir. Ham petrol aritma yerine konserve igeren isletme
kaynaklarindan yakit tiretmek icin yeni yontemler gelistirmeyi hedeflemek, bir siireg
yenilikg¢iligi 6rnegidir (Ajban, 2024, 5.101; Yavuz, 2010, s.146; Kartal, 2018, s.28). Siireg
yenilikgiligi, isletmeler i¢in {irlinlerini pazarlamak i¢in kullanilan yenilik¢iligi etkileyen
veya gelistirilmis malzemeleri, ekipmanlar1 ve teknolojileri igermektedir. Arastirma ve
gelistirme faaliyetlerinden ayrilan 6zelligi, resmi olmayan bir etkinlik olup, 6grenmeyi
pratige dokme anlaminda yapilan bir siireci ifade etmektedir (Kilig, 2014°den; akt. Kartal,
2018, s.28). Siire¢ yenilikg¢iligi, hali hazirda var olan iirlin veya hizmetleri daha etkili ve
verimli hale getirmeyi amaglamaktadir. Isletmelerde, bir iiriiniin veya hizmetin
tasarimindan baslayarak, iiretim, tedarik zinciri yonetimi, depolama, siparis yonetimi,
misteri hizmetleri ve faturalandirma gibi bir dizi adimda yapilan yeniliklerle, genel
olarak is siireclerini daha verimli hale getirme ve maliyetleri diisiirme cabasi i¢inde

olunmaktadir.

Stire¢ yenilikeiligi giinlimiizde firmalar tarafindan en ¢ok kullanilan ve en etkili olan
yenilikgilik tiirli olarak bilinmektedir. Siire¢ yenilikgiligi, kalite, maliyet, zaman, rekabet
giicii, esneklik ve hizmet seviyesi gibi birgok konuda iyilesme saglamaktadir. Bu alandaki
en iyi Orneklerden biri Japon firmalaridir; Japonlarin bir¢cok sektérdeki basarisi siirekli
siire¢ yeniliklerine dayanmaktadir (Akgiin vd., 2007°den akt. Dogan, 2021, s. 59). Siirec
yenilik¢iligi, liretimden baslayip iiriin veya hizmetin sunulmasina kadar olan tiim

asamalarda c¢esitli iyilestirmeleri icermektedir ve yazilim, yontem, teknik ve
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donanimlarda degisiklik yapilmasini gerektirmektedir. Ornegin, bir hizmet sunarken GPS
takip ekipmanlarinin kullanilmaya baslanmasi bir siire¢ yeniligi o6rnegidir. Bu tiir
yenilikler, isletmelerin daha verimli, rekabet¢ci ve miisteri odakli olmalarina katki

saglamaktadir (Kilig ve Keklik, 2012, ss.98-99).

Siire¢ inovasyonu, bir organizasyonun rekabet avantajin1 artirabilir, maliyetleri
diisiirebilir ve daha etkili is siirecleri olusturarak siirdiiriilebilirlik saglayabilmektedir. Bu
inovasyonlar, yeni iirlinlerle pazarda benzersiz bir konum elde ederek miisteri sadakatini
artirabilir ve ayn1 zamanda maliyetleri diisiirerek rekabet avantaji saglayabilmektedir.
Hem yeni iiriin inovasyonu hem de maliyet inovasyonu, bir isletmenin uzun vadeli
biiylime ve siirdiriilebilirligi i¢in kritik 6neme sahip stratejilerdir. (Eswaran & Galini,
1996’dan akt. Micazoglu Cakmak, 2019, s. 62).

Tiiketiciler siire¢ yeniligini benimsemede zorlanabilmektedirler. Eger bir isletme siire¢
yenilikleriyle iiriin kalitesinde artig veya tliretim maliyetlerinde diisiis elde etmisse ve bu
iyilestirmeleri miisteri lehine fiyat avantajlarina doniistiirmiisse, tiketiciler bu
degisiklikleri daha agikca algilayabilmektedirler (Kartal, 2018, s. 29). Siire¢ yeniliginin
firmanin performansina saglayacag katkilar, yeniligin niteligi ve etkisiyle yakindan

iligkilidir (Kelesoglu & Kalayci, 2017, s. 81; Sezgin & Farimaz, 2016, s. 58).

Eger bir firma 6nemli 6l¢iide verimlilik, kalite, maliyet azaltim1 veya rekabet avantaji1 gibi
alanlarda siire¢ yeniligi gergeklestirirse, bu firma igin bir dizi avantaj ortaya
cikabilmektedir. Siire¢ yeniligi, sadece bir boliimiin veya birka¢ uzmanin degil, tiim
organizasyonun katilimini gerektiren bir ¢aba oldugu i¢in, tiim ¢alisanlarin, tedarik¢ilerin
ve miisterilerin fikirlerine agik bir kiiltiir olusturmak 6nemlidir. Siire¢ yeniligi, sadece ara
sira yapilan radikal degisikliklerle sinirli degildir; ayn1 zamanda siirekli olarak yapilan,
ancak daha kiiclik capli, evrimsel ve radikal olmayan iyilestirmeleri iceren bir siirectir.

(Batmaz & Ozcan, 2008, ss. 47-48).

Uriin ve siire¢ yenilikleri arasindaki ayrim bazen gercek yasamda belirsiz olabilir, ancak
bu ayrimin belirginlestirilmesi, isletmelerin stratejilerini ve odaklanma alanlarini1 daha iyi
anlamalarma ve yonetmelerine yardimei olabilmektedir (Aydin, 2009, s. 188). Siireg ve
iriin yeniliklerinin firmaya etkileri birbirinden farklidir. Genellikle {iriin yeniligi miisteri
tarafinda talep yaratma ve rekabet avantaji saglama tlizerine odaklanirken, siire¢ yeniligi
genellikle isletmenin i¢ isleyisini ve operasyonel etkinligi iyilestirmeye odaklanmaktadir

(Yigit, 2017, s. 45).
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Siirec yeniligi, tiretim siireglerindeki degisiklikleri, iiretim metotlarinda ve donaniminda
yapilan degisimleri icermektedir (Eren, 2002, s. 197). Bu, iretim ve dagitim
siireclerindeki verimliligi artirmay1 hedeflemektedir. Ayrica, siire¢ yeniligi is kazalarini
en aza indirmek icin yapilan diizenlemeleri ve firmalarin genel imajin etkileyebilecek
cesitli iyilestirmeleri de igerebilmektedir (Bayrag, 2003, s. 49; Sar1 & Topguoglu, 2019,
s. 161).

Pazarlama Yenilik¢iligi: Pazarlama yenilik¢iligi, {iretilen {riinlerin pazarlama
stratejilerinde ve unsurlarinda yapilan degisiklikleri kapsamaktadir (Sar1 & Topguoglu,
2019, s. 162). Bu degisiklikler, isletmenin iiriinlerinin pazardaki konumu, tasarimi,
ambalaji1, reklami, fiyatlandirmasi gibi unsurlari icermektedir. Temel amaglar1 arasinda
isletmenin satislarin1 artirmak, miisteri odakli olmak, inovatif ¢oziimler gelistirmek ve

rakipler arasinda belirgin bir konum elde etmek 6nemlidir (Bayrag, 2003, s. 50).

Pazarlama yenilik¢iligi ayrica isletmelerin taninirligini artirmak, iin kazanmak ve marka
olusturmak icin onemlidir (Yigit, 2017, s. 46). Bu tir yenilikler, teknoloji dis1
programlarin gerceklesmesi de teknolojik yenilik kadar kritik bir 6Gneme sahiptir (Dogan,
2021, s. 61). Pazarlama yenilikgiligi, tiiketicilerle satin alma siireci boyunca iletisimi ve
etkilesimi farklilastirmaya odaklanmaktadir. Yani, misteri ve satici iligkisini geleneksel
normlardan ¢ikararak, yeni yontemler veya yollar gelistirip kullanmay1 icermektedir

(Yavuz, 2010, s. 146).

Organizasyonel Yenilikgilik: Orgiitlenmede temel degisikliklerin yapildigi ve yeni bir
tiir organizasyon yapisi ile siireglerini ortaya koyan bir yaklasimi ifade eden bu tiir
yenilik¢ilik, bireylerin ve islerin organizasyonlariyla ilgilidir ve isletmelerin ticari
faaliyetlerinde, is siireglerinde, dis cevre ile iligkilerini yonetme ve gelistirme amaci
tastyan bir yontemdir. Bu model, isletmenin karar alma siirecinde ¢alisanlarin fikirlerine
deger veren ve onlar1 katkida bulunmaya tesvik eden bir yaklasimdir. Ayrica, bu modelin
ilk kez uygulanmasi anlamma gelmektedir (Iskan, 2013, s. 103). Organizasyonel
yenilikler, iiriin ve hizmetlerin verimliligini ve performansini artirarak, departmanlar
arasindaki bilgi paylasiminin artmasini hedefleyerek, isletmenin bilgi ve teknoloji
altyapisin1 giliglendirmeyi amaglamaktadir (Karaarslan, 2012, s. 39). Bu nedenle,
organizasyonel yeniligin diger inovasyonlarin 6nciisii ve merkezi oldugunu vurgulamak

onemlidir (Yavuz, 2022, s. 5). Diger yenilik unsurlarinin uygulanabilmesi i¢in gerekli ve
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onemli bir kavramdir. Organizasyonel yenilik, bir igletmenin rekabet avantajini

stirdiirmesi ve siirekli gelismesi icin kritik bir faktordiir (Dogan, 2021, s. 62).

Organizasyonel yenilikg¢iligin firmalar agisindan en farkli 6zelligi, mevcut firmanin daha
once hi¢ kullanilmamis yenilikleri ifade etmektedir (Bayrag, 2003, s. 50). Bu nedenle,
cok yonlii diislinme ve strateji gelistirme siirecinden 6nce ciddi bir planlama siireci
gerektirmektedir. Degisim karar1 alindiginda, isletmedeki her siirecin gozden gegirilmesi,
degisikliklerin yapilmasi ve yeni iirlin ve hizmetlerin iiretimi i¢in gerekli ortamin

hazirlanmas1 planlanilmaktadir (Yigit, 2017, s. 46).

Tiim departmanlar, insan kaynaklar1 ve is parcalari, hazirlik asamasina dahil olmaktadir.
Bu nedenle, yapisal degisikliklere uyum saglayabilecek sekilde yeniden diizenlenmesi

gerekmektedir (Siitgii, 2019, s. 68).

Bu tiir yenilikler, tiim organizasyon yapisini etkileyeceginden, birimler ve boliimler
arasinda uyum iginde ¢alisilmasi onemlidir. Ayrica, isletmenin dis ¢evresi de, isletme ile
uyum saglayabilecek sekilde diizenlenmektedir (Oslo Kilavuzu, 2006, s. 58).
Organizasyonel yenilik, genellikle biiyiik bir degisim siirecini gerektirir ve bu nedenle
tiim paydaslarin bu siirece katilimi ve igbirligi 6nemlidir. Degisimi basarili bir sekilde
uygulamak icin seffaf iletisim, liderlik ve personel katilimi gibi faktorlerin dikkate
alinmasi gerekmektedir (Aydin, 2009, s. 190).

1.5. Tiiketici Yenilikgiligi

Yenilik, oncekilerden olumlu bir sekilde farkli olan bir seyi ifade etmektedir. Bu
baglamda, yenilikten bahsederken sadece siirece degil, ayn1 zamanda sonuca da dikkat
edilmektedir. Zira, sonug olarak faydasiz olan bir seye yenilik demek miimkiin degildir.
Isletmeler, daha 6nceki iiriinlerinden farkli bir mal veya hizmet sunduklarinda, yenilik
siirecini tamamlamig sayllmamaktadir. Siirecin tamamlanabilmesi i¢in igletmenin, bu
yeniligin ger¢ekten bir yenilik oldugunu tiiketicilere ikna edici bir sekilde gdstermesi
gerekmektedir. Yenilik, pazarlama literatiiriinde tiiketici perspektifinden ele alindig1 i¢in
goreceli bir kavramdir. Tiiketicinin kendi ihtiyaglar1 ve yararlar1 dogrultusunda faydali
buldugu degisiklikler yenilik olarak kabul edilirken, faydasiz buldugu degisiklikler
yenilik olarak degerlendirilmemektedir. Bu goreceli durum nedeniyle, isletmelerin
yenilik olarak sundugu degisikliklerin tiiketiciler tarafindan kabul gérmesi onemli bir

zorluk teskil etmektedir (Karaarslan, 2012, s. 1).
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Hirschman (1980) pazarin dogal dinamizminin toplumun yeniliklere olan egiliminden
kaynaklandigin1 belirtmis ve tiiketicinin yenilik¢i karakteri olmamasi durumunda
davranigin sikict bir sekilde rutinlesecegi vurgulanmaktadir (Karaarslan, 2012, s. 38).
“Rogers ve Shoemaker (1971) yenilikgiligi bir bireyin sistemindeki diger iiyelerden
nispeten daha erken bir yeniligi benimseme derecesi” olarak tanimlanmaktadir (Midgley
& Dowling, 1978, s. 230). Bu tanim, yenilik¢iligin, yeni iiriinleri deneme ve kabul etmede
digerlerine gore daha istekli olma egilimini vurguladig: ifade edilebilmektedir. Diger bir
ifade ile tiiketicinin yeni drilinlerle ilgili agik fikirli olmasi ve onlar1 benimseme

konusundaki istekliligi, yenilik¢iligin ana 6zelligi olarak vurgulanmaktadir.

“Consumer Innovativeness” teriminin Tiirkge karsiligi olan “Tiiketici Yenilik¢iligi,”
pazarlama literatiiriinde 1970’li yillarda 6nemli bir konu haline gelmektedir. Tiiketici
yenilikgiligi, yeniliklerin tiiketiciler tarafindan nasil benimsendigi ile ilgili bir kavramdir
ve bu kavramin merkezinde yenilik bulunmaktadir (Yesiltuna, 2023, s. 51). Yenilik,
tilkketicinin degerli buldugu bir degisim anlamina gelmektedir. Yenilikler, insanlarin
ithtiyaglarini karsilamanin yani sira daha yiiksek performans saglamakta, yeni bilgiler
sunmakta, heyecan yaratmakta ve bireylerin sosyal statiilerini sekillendirmede 6nemli bir
rol oynamaktadir (Ozdasli, 2006, s. 2). Tiiketim, insanlarin ihtiyag ve isteklerini

karsilamak amaciyla gerceklestirdigi eylemdir.

Tiiketimin amaci sadece hayatta kalmak degildir. Insanlar tiiketim yaparak yasamlarimni
kolaylastirabilir, yeni bilgiler edinebilmekte, baskalariyla iletisim kurabilmekte ve
kendilerini mutlu edebilmektedirler. Tiketiciler, diger insanlarla iletisim kurmanin bir
yolu olarak tiiketim yapmaktadirlar. Bireyler, tiiketim yoluyla kendilerini ait olmak
istedikleri grup tiyelerine benzetmeye, c¢evresindekilerden ayrigmaya, toplumsal bir
pozisyon elde etmeye, dikkat cekmeye veya iistlinliik saglamaya g¢alisabilmektedirler.
Ayrica, bireyler tiiketim yoluyla kendilerini mutlu etme ¢abasinda olabilmektedirler. Bu
durumda, birey bazen aligveris sirasinda, bazen de triinii kullanirken elde ettigi hazza
odaklanabilmektedirler. Tiiketiciler, geleneksel bir iiriine kiyasla yeni bir {irinden daha
fazla heyecan duyabilmekte, daha yiiksek performans elde edebilmekte ve daha iyi bir

toplumsal konum kazanabilmektedirler. (Sezgin & Farimaz, 2016, ss. 57-63).

Yeniliklerin yayilmasi, kabul siireci ve benimsenmesi konusunda yapilan literatiir
incelemeleri, tliketicilerin davranislari, yeniliklere kars1 tutumlar1 ve bu siireci etkileyen

faktorlerin belirlenmesi amacini tagimaktadir. Yeniliklerin basarisinin 6lgiitii genellikle
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tiketicilerin bu Triinlere olan talebidir. Diger bir ifade ile iiketicilerin yeniligi
benimseyerek talepte bulunmalari, yeniligin basaris1 agisindan énemli bir adim olarak
kabul edilmektedir (Aydin, 2009, ss. 188-189). Arastirmalar, tliketicilerin yeni {iriinlere
kars1 algilar, tutumlar1 ve davraniglarinin gesitlilik gdsterdigini ortaya koymaktadir. Ayn
zamanda tiiketiciler yenilikleri kullanma ve benimseme konusunda farkli yaklasimlar
sergilemektedir. Bazi tliketiciler yeni iirtinleri hizlica benimseyip kullanmaya baglarken,
diger tiiketiciler ise yenilik¢i kisileri izlemeyi ve onlarin deneyimlerinden sonra
yeniliklere uyum saglamay1 tercih edebilmektedirler. Yenilik¢i tiiketiciler, diger
tiketicilere gore daha hizli bir sekilde yeni friinleri benimseyen grup olarak
adlandirilmaktadirlar. Bu tiiketiciler, genellikle yeni iiriinler i¢in daha yiiksek fiyatlari
O6demeye isteklidir. Buna ek olarak, yenilikei tiiketiciler, yeni iirlinler hakkinda geri
bildirimde bulunarak, inovasyonlarin toplum ve pazar diizeyinde yayilmasinda etkin bir
rol oynamaktadir (Deniz & Ercis, 2016, s. 467; Ozgifci, 2015, s. 142; Ozoglu & Biilbiil,
2013, s. 134)

1.6.Tiiketici Yenilikgiligi Boyutlar:

Pazarlama arastirmacilari, 1950°1i yillarin baslarindan itibaren tiiketimin sadece islevsel
degil, ayn1 zamanda psikolojik ve sembolik yonlerini de i¢erdigini kabul etmektedirler.
Bu baglamda, tiiketicilerin ¢esitli giidiilerini ve arzularini anlamak ve kullanarak tiiketimi
motive etmek amaciyla gesitli siniflandirmalar gelistirmektedirler (Kavak vd. 2016, ss.
95-96; Ozkan, 2022, s. 44). Tablo 1.1.’de giidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin

boyutlarinin agiklamalari belirtilmektedir.

Tablo 1.1. Giidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin boyutlart

Yenilikeilik Tamm ihtiyaclar/Degerler
Boyutlarn
Fonksiyonel Yenilik¢ilik Yeni driinlerin  islevselligi  ve Islevsellik, basar1, yetkinlik

performansi {izerinden tiiketicinin
motive edildigi, ozellikle performans
iyilestirmesine odaklanan bir tiiketici
yenilikgiligi s6z konusudur.

Hedonik Yenilik¢ilik Duygusal uyarim ve tatmin tarafindan ~ Kendini tatmin etme, hedonizm, uyarilma
kendi kendini motive etme boyutu arzusu
tiiketici yenilik¢iligidir.

Sosyal Yenilikeilik Farklillk  ve  sosyal ihtiyaclar Sosyal iliski, statii kazanma istegi, basar1
tarafindan motive edilen tiiketici istegi, benzersizlik ve dzgiir hissetme
yenilik¢iligidir.

Bilissel Yenilik¢ilik Zihinsel uyaranlarla motive edilen Bilgi ve disiince yoluyla biligsel
tiiketici yenilik¢iligidir. siirlarint  genisletme istegi, kesfetme,

yaraticilik

Kaynak: Vandecasteele, B., & Geuens, M. (2010). Motivated consumer innovativeness: Concept,
measurement, and validation. International Journal of Research in Marketing, 27(4), s. 310.
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Vandecasteele ve Geuens (2010) tiiketici yenilikgiligini dort temel motivasyon boyutuyla
incelemektedirler. Bu motivasyon boyutlar1 fonksiyonel, hedonik, sosyal ve bilissel

yenilikg¢ilik olarak nitelendirilmektedirler:

Fonksiyonel Yenilikcilik: Fonksiyonel yenilik¢ilik, tiiketicinin bir iirlinii satin almasini,
tirtiniin iglevselligi, kullanighilig, kalitesi, glivenilirligi ve dayaniklilig1 gibi 6zellikleri
tizerinden motive etme durumunu ifade etmektedir (Alan & Yeloglu, 2013, s. 18).
Yenilik¢i tiiketicileri etkileyen faktorler arasinda bu 6zellikler ve nitelikler one
cikmaktadir (Ajban, 2024, s. 101). Diger bir ifade ile fonksiyonel yenilikgilik,
tiiketicilerin yeni trilinleri islevsellik, verimlilik ve kullanim kolayligi gibi faydalar
nedeniyle satin alma egilimi olarak tanimlanmaktadir ve bir {iriiniin giinlik yasami
kolaylastirmasi, zaman kazandirmasi, daha iyi bir performans sunmasi veya daha
kullanigh olmasi tiiketiciyi bu iirlinii benimsemeye motive etmektedir (Siitgii, 2019, s.
66). Sonug olarak fonksiyonel yenilikgilik, tliketicilerin hayatlarin1 kolaylastiran, daha
verimli ve etkili calisan yenilikleri benimseme egilimi olarak ifade edilmektedir

(Yesiltuna, 2023, s. 53).

Hedonik Yenilikgilik: Tiiketicinin, zevk, eglence, heyecan, keyif alma, yaraticilik,
gerilim ve arzu duygular1 gibi hedonik unsurlar tarafindan tetiklenen bir yenilik¢ilik
anlayis1 bulunmaktadir (Dogan, 2021, s. 63). Bu yenilikgilikte, bireyin i¢inde bulundugu
diirtli, yeni seyler kesfetme arzusu ve gilinlik rutinlerden kagma istegiyle
yogunlagmaktadir (Micazoglu Cakmak, 2019, s. 63). Yenilikleri benimsemek, bu
baglamda birey i¢in bir hedefin 6tesine gegmektedir. Ayn1 zamanda kisi, yenilikleri elde

ederek uyarilma diizeyini siirekli olarak yiiksek tutmak istemektedir (Yigit, 2017, s. 47).

Dolayisiyla hedonik yenilikgilik, tiiketicilerin duygusal veya duyusal uyarilma ve haz
arayist nedeniyle yeni lrlinleri satin alma egilimi olarak tanimlamaktadir. Bu tiir
tilketiciler, yeni triinleri sirf yeni olduklar i¢in degil, sunduklar1 duygusal tatmin ve
duyusal deneyimler i¢in tercih etmektedir (Sezgin & Farimaz, 2016, s. 58). Bu bulgu,
pazarlama stratejilerinde deneyimsel ve eglenceli unsurlarin 6nemini vurgulamaktadir

(Yavuz, 2010, s. 150).

Sosyal Yenilikgilik: Sosyal yenilikg¢ilik, bir yeniligin sosyal gruplarla olan iligkisinden
kaynaklanan algilanan faydaya dayanan bir kavramdir (Karaarslan, 2012, s. 39). Sosyal
yenilikg¢ilik, bir yeniligin demografik, sosyo-ekonomik veya kiiltiirel gruplarla iliskisi

tizerinden deger kazandigina inanmaktadir (Aydin, 2009, s. 191). Tiiketicilerin yeni
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tiriinleri veya hizmetleri sosyal statii, prestij, grup iiyeligi veya sosyal kabul gérmek

amaciyla benimseme egilimi olarak tanimlamaktadir (Sezgin & Farimaz, 2016, s. 58).

Tiketiciler, yenilikleri kendilerini farklilastirmak, sosyal c¢evrelerinde sayginlik
kazanmak veya belirli bir sosyal gruba ait olduklarini géstermek i¢in kullanabilmektedir
(Sar1 & Topguoglu, 2019, s. 163). Sosyal yenilikgilikte, bireyler genellikle gbze ¢arpan
tirtinleri (miicevher, giyim, vb.) tercih etme egilimindedir ve ayn1 zamanda bagkalariyla
paylasilan triinleri (hediyeler gibi) segerken sosyal etkenlerden etkilenmektedir (Yigit,
2017, s. 48). Bu tiir tiiketici davranigi, bireyin sosyal gruplar igindeki konumunu
giiclendirmek, kabul goérmek veya toplumsal iligkilerini gelistirmek amaciyla

sekillenmektedir (Yavuz, 2022, s. 5).

Sosyal yenilikgiligin temel unsurlari, sosyal statii (daha ytiksek bir statiiye ulagsmak i¢in
yeniliklerin benimsenmesi), baskalarinin onay1 (arkadaslar, aile veya toplum tarafindan
kabul gormek i¢in yenilik¢i olmak), grup aidiyeti (belirli bir sosyal sinif, kiiltiir veya alt
kiiltiir iginde kabul gormek) ve farklilagsma (digerlerinden farkli olmak ve bireyselligi

vurgulamak) olarak ifade edilmektedir (Sheth vd., 1991, s. 161).

Sonug olarak bu tiir tiikketici yenilikgiligi, sosyal yonlerle motive edilen faktorlere
odaklanmaktadir (statii, prestij, imaj, aidiyet duygusu, vb.) ve tiiketicilerin baskalarinin
onlar1 nasil algiladigini 6nemsedikleri durumlarda ortaya ¢ikmaktadir (Dogan, 2021, s.
64).

Bilissel Yenilikgilik: Bilissel yenilik¢ilik, bireyde yeni deneyimlere katilma egilimi
yaratan ve diisiinme istegi uyandiran bir 6zelliktir (Alan & Yeloglu, 2013, s. 19). Sheth
vd. (1991)’e gore, bilissel deneyim, bireyin alternatifleri kesfetme, yeniliklere agiklik
gosterme veya bilgi arzusunu tatmin etme siirecinden elde ettigi algilanan fayda
temelinde tanimlanmaktadir. Bir deneyim; merak, yenilik ve bilgi gibi biligsel uyaricilara
hitap ediyorsa, bu durum biligsel yenilik olarak adlandirilmaktadir (Sheth vd., 1991, s.
160). Bilissel yenilikei tiiketiciler, genellikle merak ihtiyact ve bilgi arzusunu tatmin etme
arzusunu deneyimleyerek, zihinsel etkinlikleri artiran yeni deneyimlere katilmak

istemektedirler (Yesiltuna, 2023, s. 53).
Ozetle, fonksiyonel yenilikgilik, iiriinlerin kullanishhigini ve verimliligini arama
egilimini, hedonik yenilikeilik, kisinin satin almalarindan zevk alma egilimini, sosyal

yenilik¢ilik, satin almalar yoluyla bir gruptaki digerlerinden farklilagsma egilimini ve
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biligsel yenilikeilik, bir iirlinden mantiksal ve entelektiiel uyarim arama egilimini ifade

etmektedir (Micazoglu Cakmak, 2019, s. 64).

1.7. Tiiketici Yenilikciligini Etkileyen Faktorler

Tiiketici yenilikgiligi, bireylerin yeni iiriin veya hizmetleri kabul etme ve satin alma
tercihlerini belirlemede rol oynayan 6nemli bir kavramdir (Aydin, 2009, s. 188-189). Bu
sebeple, bu kavramin daha iyi anlasilabilmesi igin tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeylerini
etkileyen faktorlerin belirlenmesi 6nemlidir. Tiiketici yenilikg¢iligi genellikle kisisel ve
iriin temelli yenilik¢ilik olmak {izere iki temel boyutta ele alinmaktadir. Kisisel
yenilik¢ilik  {izerindeki  etkiler  genellikle bireyin  kisilik  6zelliklerinden
kaynaklanmaktadir. Bu, bireyin genel yaklagimu, risk alma egilimi, degisime olan agiklig1
gibi kisisel faktorleri icermektedir (Bommer & Jalajas, 1999’dan akt. Deniz & Ercis,
2017, s. 465). Diger yandan, kategoriye 6zgii yenilikgilik tizerindeki etkiler, bireyin iiriin
hakkindaki bilgi seviyesi, uzmanlik derecesi, fikir liderligi rolii ve {iriintin sosyal kimlik
islevi gibi belirli faktorlere baghdir. Ozetle, kisisel yenilikgilik bireyin kisisel
ozelliklerinden etkilenirken, kategoriye 6zgii yenilikgilik iirlinlin nitelikleri ve ¢evresel
etmenlerden daha fazla etkilenmeektedir (Aydin, 2009, s. 189). Bu baglamda, tiiketici
yenilikg¢iligi tlizerindeki faktorlerin anlasilmasi, pazarlama stratejilerinin ve iriin

gelistirmenin daha etkili bir sekilde yonlendirilmesine yardimci olabilmektedir.

1.8. Kisisel Yenilikgiligi Etkileyen Faktorler

Kisisel yenilikgilige etki eden etmenler cogunlukla bireyin kisilik 6zellikleri baglaminda
ele alinmaktadir. Tiketiciler arasindaki bireysel farkliliklar, satin alma davramislarini
sekillendiren onemli bir faktordiir. Ozellikle 6z sayg: diizeyi ve risk alma egilimi gibi
kisilik temelli degiskenlerin, yeni {irlinlerin benimsenmesinde belirleyici oldugu birgok

calismada vurgulanmaktadir (Ozgifci, 2015, s. 139).

Giiniimiizdeki caligmalar, kisisel yenilik¢iligin genellikle ‘heyecan ve risk alma’ ile
iliskilendirildigini 6ne siirmektedir. Bagka bir tanimlamada ise kisisel yenilikgilik,
bireylerin risk tolere etme kapasitesinin bir yansimasi olarak agiklanmaktadir (Bommer
& Jalajas, 1999’dan ; akt. Deniz & Ercis, 2017, s.465).

Insan yasaminda riskten tamamen kaginmak ¢ogu zaman miimkiin degildir. Yenilik¢i
tilketicilerin riskli kararlar alabilme yetileri; belirsizlikle basa ¢ikma diizeyleri ve risk
alma egilimleri gibi bireysel ozelliklerle yakindan iliskilidir. Bu egilim, bireyin benlik

algis1 ve 0z saygi diizeyiyle de dogrudan baglantilidir. Yapilan arastirmalar, yliksek 6z
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saygiya sahip bireylerin risk almaya daha istekli olduklarini, diisiik 6z saygiya sahip
bireylerin ise riskten kaginma egilimi gosterdigini ortaya koymaktadir (Demireli, 2014,
s. 328).

Bu c¢aligmada, kisisel yenilikg¢iligi belirleyen 6nemli etmenler arasinda risk alma ve 6z

saygt degiskenlerine ayrintili olarak deginilmektedir.

Risk Alma: Risk, tiikketici davramisi literatiiriinde diger disiplinlerden farkli bir
aciklamaya sahip olan ve genellikle kaybetmenin nesnel beklentisi olarak tanimlanan
onemli bir kavramdir (Aydin, 2009, s. 189). Tiiketici satin alma davranisin1 anlamak
acisindan risk, iriin veya hizmet se¢iminin sonuglari olarak degerlendirilmektedir.
Tiiketicilerin risk algilari, tiriinle ilgili degerlendirmeleri, se¢imleri ve davraniglari

tizerinde 6nemli bir etkiye sahip bir kavramdir.

Tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmeti satin alma siirecinde karsilastiklari risk, ¢ogunlukla
belirsizlik ve olasi kayiplarla iliskilidir. Bu risk algisi, tiiketicilerin satin alma kararlarini
dogrudan etkiler ve s6z konusu iiriin ya da hizmetin benimsenip benimsenmeyecegini

belirleyebilmektedir.

Bu nedenle, tiiketicilerin algiladig: risk diizeyleri hem pazarlama stratejilerinin hem de
tiriin/hizmet gelistirme siireclerinin temel odaklarindan biri haline gelmektedir (Biilbiil &
Ozoglu, 2014, s. 45). Risk, genellikle bir iiriiniin satin alinmas1 ve kullanilmasiyla ilgili
sonuglarin belirsizligi olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir ifadeyle, eger bir tirlin diisiik
performans sergilerse ve bu durum finansal ve psikolojik agidan kayiplara yol agarsa,
tiketiciler o tdriinden uzaklasip, bir daha tercih etmeyebilmektedirler. Tiiketici
davraniglari lizerine yapilan ¢alismalar, bireylerin cogunlukla riskten kaginma egiliminde
olduklarin1 ortaya koymaktadir. Satin alma kararlarinda karsilasilan belirsizlikler,
tiiketicilerin bu kararlardan vazge¢melerine veya alternatif ¢ézlimler aramalarina neden
olabilmektedir. Bu durum &zellikle yeni tiriinlerle ilgili risk algis1 yiikseldiginde daha da
belirgin hale gelir. Yeniliklerin tagidigi belirsizlik ve olas1 olumsuz sonuglar, tiiketicilerin
bu tiir iirlinlerden uzak durmalarina yol agabilmektedir (Bozbay & Taskin, 2020, s. 64;
Cetinkaya, 2020, s. 104).

Ozellikle siireklilik gostermeyen yenilikler, fiziksel, sosyal ya da ekonomik riskler
barindirmalar1 nedeniyle tiiketici tarafindan daha fazla direngle karsilanabilmektedir.
Yenilikgei tiiketiciler, diger benimseyici gruplara kiyasla yenilikle iligkili belirsizliklere

kars1 daha diisiik kaginma egilimindedir.
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Bu durum, onlarin rutine karsi duyarsiz kalmayan, yeni deneyimlere agik, maceraci ve
risk almay1 seven bireyler olduklarini gostermektedir (Micazoglu Cakmak, 2019, s. 68).
Satin alma kararlarinda gozlemlenen maceracilik egilimi, genellikle risk alma tutumuyla
paralellik gostermektedir. Yenilikei tiiketiciler, karsilagtiklar1 teknolojik belirsizlikleri
asarak, riskleri gdze alip giinliik yasantilarina bu yenilikleri entegre edebilmektedirler

(Yavuz, 2022, s. 34).

Tiketici davranigi literatiiriinde alt1 farkl risk tliriinden bahsedilmektedir (Karimov,
2020, s. 25). Bu risk tiirleri, tiiketicilerin iiriin veya hizmet satin alirken karsilastiklart
belirsizlikleri ve endiseleri ifade etmektedir. Her bir risk tiirdi, tiikketicinin satin alma
kararlar1 tizerinde etkili olabilir ve pazarlama stratejileri bu risk faktorlerini yonetmeye

odaklanabilmektedir.

e Performans Riski: Bir {iriiniin vaat ettigi performansi saglayip saglayamayacagina

dair endigeleri kapsamaktadir.

e Finansal Risk: Bir iiriiniin yapilan yatirimi karsilayip karsilamayacagi konusunu

incelemektedir.
e Zaman Riski: Satin alinan bir {irliniin o siirecteki zaman kaybini ifade etmektedir.

e Fiziksel Risk: Herhangi bir iiriiniin, bireyin fiziksel saglig1 tizerindeki potansiyel

etkilerinden dogan endiseleri kapsamaktadir.

e Sosyal Risk: Bir iirliniin satin alinmasinin ardindan bireyin sosyal bir grup igindeki

prestijini kaybetme kaygisini ifade etmektedir.

e Psikolojik Risk: Bireyin satin aldig1 tirliniin, kisisel 6zellikleri ve benlik algisiyla ne
kadar ortiistiigii ile ilgilidir.

e Ozsaygi: Ozsaygi veya benlik saygisi, psikoloji literatiiriinde yaygin olarak ele alinan
bir konudur. Ozsaygi, bireyin kendi degerini, olumlu bir sekilde algilamasi,
kendisinden memnun olmas1 ve kendini degerli gérmesi olarak tanimlanmaktadir.
Rosenberg’e gore, Ozsaygi bireyin kendisi ile uyum i¢inde olma ve kendi
eylemlerinden memnuniyet duyma duygularini igermektedir. Yiiksek 6zsaygiya sahip
bireyler genellikle kendilerine saygi duyarlar ve toplumda degerli bir kisilik olarak
gérmek egilimindedirler. Ote yandan, diisiik 6zsaygiya sahip bireyler kendilerini
dislanmis veya uyumsuz olarak hissedebilmektedirler (Deniz, 2012, s. 73; Ozdemir,

2004, s.37). Ozsaygi diizeyindeki farkliliklar, bireylerin tutum ve davranislarinda
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anlamli gesitlilikler yaratabilmektedir. Yenilik¢ilik baglaminda degerlendirildiginde,
yiiksek 0zsaygiya sahip bireylerin yenilikleri benimseme ve bu dogrultuda satin alma
davraniglar1 sergileme ihtimallerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu bireyler,
kararlarinin sonuglarin1 kabullenme ve sorumluluk alma konusunda daha isteklidir.
Ayrica, tiketim tercihlerini ve marka secimlerini daha ozgiivenli bi¢imde ifade

edebilmektedirler (Cetinkaya, 2020, s. 102; Ellialti, 2009, s. 87).

Uriin Temelli Yenilikciligi Etkileyen Faktorler: Yapilan arastirmalar, iiriin temelli
yenilik¢iligi etkileyen faktorlerin biiytlik 6l¢iide iiriin kategorisine bagli olarak degistigini
gostermektedir. Tiiketicilerin belirli bir tirlin kategorisine iliskin algilari, sahip olduklar
tutumlar ve bireysel ozellikleri, yenilik¢ilige olan egilimleri lizerinde belirleyici rol
oynamaktadir. Ozellikle fikir liderligi, konuya dair uzmanlik diizeyi ve iiriiniin bireyin
sosyal kimligindeki yeri gibi unsurlar, tiriin temelli yenilikgilikte kritik 6neme sahiptir

(Kavak, Taner & Kazanc1, 2016, s. 92; Ozgifci, 2015, s. 138).

Bu baglamda, bu ¢alismada iirlin temelli yenilik¢iligi etkileyen temel degiskenler olarak

fikir liderligi, uzmanlik diizeyi ve sosyal kimlik fonksiyonu ele alinmaktadir.

Fikir Liderligi: Pazarlama ve tiiketici davranisi literatiiriinde, fikir liderligi terimi,
bireyin tiiketim davranigini etkileyen kisilerin, drnegin arkadaglar, komsular, es dostlar,
calisma arkadaglar1 ve diger kisilerin, roliinii ifade etmektedir ve bu etkilenen kisilere
genellikle “fikir alanlar” olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu & Altunisik, 2008, s. 235).
Ozetle, “fikir liderligi,” fikir lideri olarak bilinen bir kisinin, fikir arayisinda olan diger
kisilerin tutumlarin1 veya davranislarini etkileme yetenegini ifade etmektedir (Kumar &

Tyagi, 2004 ten akt. Deniz, 2012, s. 74).

Diistince liderligi, sadece belirli bir alanda yenilik¢i ve gliclii goriisler tireten kisilerle
ilgili degil; ayn1 zamanda bu fikirlerin gevresindekilere ilham vererek onlarin diistinme
bicimlerini ve is yapma sekillerini degistirmelerini saglayan bir etki yaratmay1
amaclamaktadir (Dogan, 2021, s. 64). Bir kisi, is yerinde ya da organizasyon i¢inde
herhangi bir pozisyonda bulunuyor olsa da yenilik¢i fikirler ve ¢oziimler tiretiyorsa, bu
kisi bir diistince lideri olarak kabul edilebilmektedir (Siit¢ii, 2019, s. 68). Buradaki temel
nokta, liderin sahip oldugu etki giicii ve katki sagladig: yenilikei fikirlerdir (Yigit, 2017,
S. 48).

Uzmanhk: Tiketici uzmanligi, bir {iriin kategorisinde derin bilgi ve deneyime sahip

olmanin 6tesinde, yenilik¢i {irlinlerin benimsenmesinde ve yayilmasinda kritik bir rol
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oynamaktadir. Ozellikle deneyimli tiiketiciler, yalnizca kendi satin alma kararlarini
etkilemekle kalmaz, ayn1 zamanda gevrelerine de bu yenilikleri tanitarak, toplumda daha
genis bir kabul gormesini saglamaktadirlar. Bu kapsamda, tiiketici yenilikgiligi, bireylerin
yeni {irlinleri benimseme hizlart ve bu siirecteki tutumlariyla dogrudan iligkilidir.
Ornegin, bir c¢alismada, tiiketicilerin yenilik derecesi algilarinin algilanan kalite
tizerindeki etkisi incelenmis ve yenilik algisinin kalite algisin1 olumlu yonde etkiledigi

bulunmaktadir (Cal & Erdem, 2017, s. 204)

Tiiketici uzmanlhg, literatiirde genellikle iki ana boyutla agiklanmaktadir: objektif bilgi
ve subjektif bilgi (Albayrak & Aksoy, 2008, s. 16). Objektif bilgi, bir {iriin kategorisi
hakkinda dogru ve gergek verileri temsil eder ve uzun siireli hafizada tutulabilir. Subjektif
bilgi ise bireyin belirli bir iiriin hakkinda kendine 6zgii bilgi diizeyini ifade etmektedir.
Ozellikle yeni iiriin kategorileriyle ilgili bilgi elde etme siirecinde, tiiketicilerin bilgi
diizeyi karmasik hale gelebilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin kendi bilgileri ile objektif
gercek bilgi arasinda farkliliklar olabilmektedir. Tiiketicilerin yeni iiriin kategorileri
hakkindaki bilgi ve wuzmanlik diizeyleri, genellikle yenilik¢ilik egilimlerini
etkilemektedir. Bu nedenle, bu faktor kategoriye 6zgii yenilik¢iligi etkileyen 6nemli bir
unsur olarak degerlendirilmektedir (Deniz, 2012, s. 75).

e Sosyal Kimlik Fonksiyonu: Pazarlama ve psikoloji arasindaki 6nemli kopriilerden
biri, tiiketicilerin sosyal kimlikleriyle 6zdeslestirdikleri iiriin ve markalara duyduklari
ilgidir (Sheth vd., 1991, s. 161). Bu iliski, bir iirlin veya markanin tiiketicinin kisilik
ozelliklerini sembolize ettigi ya da iirlinlerin tiiketicinin idealize ettigi kimligi
yansittigi durumlarda kendini gostermaktedir. Uriinler, tiiketiciler igin yalmzca

fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilamaktan daha fazlasini ifade etmektedir.

Bu nedenle, tiiketicilerin satin alma kararlar1 sadece bir tiriiniin ekonomik ve fonksiyonel
ozelliklerine bagl degildir (Sezgin & Farimaz, 2016, ss. 57-63). Tiiketicilerin talep ettigi
tirlinler, yalnizca fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilamakla kalmamakta ayn1 zamanda sosyal
ihtiyaclar karsilama, sosyal statii saglama veya kisisel tatmin gibi istekleri de yerine
getirmektedir. Tiiketiciler genellikle belirli bir sosyal kimligi yansitan {iriin veya
markalar tercih ederler, ¢iinkii bu tiir tirtinler, onlarin hedefledikleri sosyal ¢evreye uyum
saglamalarina yardimci olmaktadir. Sosyal kimlik islevi gdren iirlinler, yeniliklerin
benimsenmesi ve toplumsal yayilimi agisindan 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu tiir iiriinler

yalnizca yenilik¢i olmakla kalmamakta ayn1 zamanda tiiketicilerin ¢agdas egilimleri takip
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etmelerine ve bu egilimleri temsil etmelerine de aracilik etmektedir. Sosyal kimlik
fonksiyonu tasiyan friinler, bireylerin belirli bir sosyal gruba aidiyet gOstermelerine
yardime1 olarak, yeniliklerin daha hizli kabul edilmesini kolaylastirmaktadir (Cigek &
Atilgan, 2010, s. 310; Sar1 & Topguoglu, 2019, s. 162).

* Tiiketici Yenilikgiligi Engelleri

Tiketici yenilik¢iligini motive eden bir dizi faktér bulunmasina ragmen, zaman zaman
tiikketicilerin yeniliklere kars1 direng gdstermelerine neden olan engelleyici faktorler de
ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketicilerin yeniliklere kars1 gosterdigi direng, ¢ogu zaman
degisime yonelik olumsuz tutumlardan kaynaklanabilmektedir. Bununla birlikte, bazi
bireylerin yeniliklere kapali olma egilimi, kisilik yapilarindan ya da dogustan gelen
biligsel 6zelliklerinden etkilenebilmektedir. Bu durum, yeni iiriinleri benimsememe
davranisini giliglendiren igsel bir direng bi¢cimi olarak degerlendirilmektedir (Karaarslan,

2012, 5. 42).

Bu ¢alismada tiiketicilerin yeniliklere kars1 engelleyici faktorlerinden olan tutumluluk,

stiphecilik, aliskanlik, ¢aba (sizlik) ve nostalji basliklari ele alinmaktadir.

e Tutumluluk: Tutumluluk, tiiketicilerin kaynaklarin1 koruma ve belirsiz yeni iirlinlere
yiiksek fiyatlar ddemek yerine tasarruf etme egilimi nedeniyle, yeni iiriinler i¢in yliksek
fiyat 6demekten kaginma durumunu ifade etmektedir (Polat, 2025, s. 55). Yenilik¢i
tilketiciler, istege bagli biitgelerini yeni irlinleri benimsemek i¢in harcamaya istekli
olmaktadir. Tutumluluk, 6zellikle gelismekte olan {iilkelerde yenilikgiligi sekillendiren
onemli bir unsurdur. Ekonomik kaynaklarin kisithh oldugu toplumlarda tiiketiciler,
cogunlukla yeni ve bilinmeyen {iiriinleri denemek yerine, daha 6nce deneyimledikleri

giivenilir Uriinleri tercih etme egilimindedirler. Bu davramis bigimi, yeniliklerin

benimsenmesini sinirlayan temel faktorlerden biridir (Copuroglu, 2022, s. 86).

Bu durum, tekelci pazar kosullarindan faydalanmaya c¢alisan isletmelerin yeni iirlinlerini
yiiksek fiyatlarla pazara siirmelerine ragmen, 6zellikle tutumlu tiiketiciler tarafindan bu
tirtinlerin hemen kabul gérmemesine yol agabilmektedir (Bayrag, 2003, s. 51). Fiyat
duyarlilig1 yiiksek olan tiiketiciler, fiyat arttikca taleplerinin azaldigi, diisiik olan
tilketicilerin ise fiyat degisikliklerine daha az tepki gosterdigi gozlemlenmektedir (Alan
& Yeloglu, 2013, s. 20).
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Finansal risk, yeni {riinler hakkinda bilgi edinme egilimini olumsuz etkileyerek
tiikketicilerin yeniliklere kars1 direng gostermelerine neden olabilmektedir (Kelesoglu &
Kalayci, 2017, s. 81). Sonug olarak, ekonomik, édiillendirici ve diistik riskli yeniliklerin
daha hizli kabul edildigi goriilmektedir (Micazoglu Cakmak, 2019, s. 64; Yigit, 2017, s.
48).

* Siiphecilik: Dijital cagda 6zellikle tiiketicilerin, pazarlamacilarin niyetleri konusunda
duyduklar1 korku veya giivensizlik olarak ifade edilebilecek bir siiphe durumu soz
konusudur (Sezgin & Farimaz, 2016, ss. 57-63). Bir tiiketicinin bir {irtinle ilgili risk algisi
azaldiginda, iiriinii satin alma eylemi gerceklesme olasiligi daha yiiksektir. Bu sebeple,
ozellikle yenilikleri daha sonra benimseyen tiiketicilere yonelik yapilan tanitim ¢abalari,
iiriin bilgileri, deneme siireleri ve referanslar sunarak algilanan riski azaltabilir veya

tilkketicinin duydugu giivenini artirabilmektedir.

Birgok tiiketiciler, isletmeler veya kurumlar tarafindan one ¢ikarilan iirlinlerin veya
hizmetlerin giivenilirligi konusunda siipheler tasiyarak, yeni mal ve hizmetleri
benimsemekten kacinabilmektedir (Vandecasteele & Geuens, 2010, s. 309). Son yillarda,
izlenme veya dinlenme hissi uyandiran yeni elektronik cihazlar, baskalar1 tarafindan
casus yazilimlar yiiklenebilen akilli telefonlar, genetik olarak degistirilmis ve igeriginin

bilinmeyen asilar ve ilaglar gibi tirlinler tiiketicilerin kuskulanmasina neden olmaktadir.

* Aliskanhk: Tiiketici aligkanligi, bireylerin bir seyi 6grenmeleri veya deneyimlemeleri
sonucunda belirli eylemleri otomatik olarak gerceklestirme veya tekrarlama egilimini
ifade etmektedir (Orhan, 2017, s. 301). Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin zaman iginde yeni
davraniglar1 denemeye kars1 gosterdikleri direng veya genel isteksizlik olarak da
anlasilabilmektedir. Tiketiciler, belirli aligkanliklara sahip olsalar da salgin hastalik
donemlerinde veya mecburi sartlar altinda aliskanliklarimi degistirmek zorunda
kalabilmektedirler. Covid-19 doéneminde, riskten kaginmak adina markete veya
magazalara gitmek yerine cevrimigi aligveriglerin artmasi, yeni temizlik Uriinlerini
denemek, hi¢ kolonya kullanmayan birinin bile kolonya kullanmaya baslamasi, yenilik¢i

davraniglara 6rnek teskil edebilmektedir (Karaarslan, 2012, s. 38).

e Caba(sizlik): Caba(sizlik), tiiketicilerin yeni bir iirlinii benimsemek i¢in harcamak
istemedikleri zaman ve enerji konusundaki isteksizliklerini temsil etmektedir. Bu
isteksizlik, tiiketicilerin yeni {iiriinleri satin almak i¢in ¢aba harcamaya karsi olan

egilimleriyle veya diisiinme maliyetini en aza indirme stratejileriyle agiklanabilmektedir.
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Tiiketiciler, genellikle daha basit, ihtiya¢larina uygun, diisiik belirsizlik i¢eren, kullanish
ve kolay kullanilabilir yeniliklere yonelik olarak daha fazla ¢aba harcamaya
egilimlidirler. Bu cercevede, tiiketicinin yeni bir {iriinli denemek icin gerekli ¢abayi
gostermemesi ya da motivasyon eksikligi yasamasi, yenilik¢ilige karsi gosterilen
isteksizligin bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir. Caba harcamamak ya da
denemeye yonelik gonilsiizliik, tiiketici yenilik¢iligini engelleyen onemli bireysel

bariyerlerden biridir (Ozsoy, 2011, s. 142).

* Nostalji: Nostalji, gegmise duyulan 6zlemi ve eski donemlerde yaygin olan iirlin ve
baglamlari tercih etme egilimini ifade etmektedir (Orta, 2020, s. 1118). Gegmise karsi
tutum, gecmise duyulan 6zlemi ve daha once daha yaygin olan iiriinleri (ve diger
nesneleri) tercih etmeyi igeren nostalji kavramina dayanmaktadir. Nostaljik duygularla
hareket eden tiiketiciler, siirekli olarak ge¢mise 6zlem duyduklari i¢in yeniliklere karsi
direng gosterebilmektedirler (Ozkan, 2022, s. 44). Bu durum, nostaljinin tiiketicilerin yeni
seylere olan ilgilerini ve kabul etme egilimlerini engelleyen bir faktor olarak

degerlendirilmektedir.

1.9. Tiiketici Yenilik¢iliginin Ol¢iimii

Yenilikgi tiiketiciler, satin alma davraniglariyla pazarlama bilimine 6nemli bir katkida
bulunmaktadir. Bu tiiketiciler hem kendi satin alma kararlarin1 hem de ¢evrelerindeki
kisilerin yenilik¢i iiriin veya hizmetleri tercih etmelerini etkileyen bireylerdir. Bu nedenle,
isletmeler ve kurumlar icin Oncelikli hedef kitle olarak gdriilmektedirler. Tiiketici
yenilik¢iligi, uluslararasi literatiirde 6l¢iilmeye yonelik birgcok dlgegin gelistirildigi bir
alan olmustur. Ancak, ililkemizde heniiz tiiketici yenilik¢iligi konusunda 6zel bir dlgek
gelistirme cabasi goriilmemektedir. Tiirkiye’deki arastirmalar genellikle yabanci yazarlar
tarafindan olusturulan Olgekleri kullanarak gerceklestirilmektedir. Bu dogrultuda,
Karaarslan (2012) calismasinda Tirkiye’de en sik kullanilan tiiketici yenilikgiligi 6lgegi
olduguna dikkat cekmektedir. Roehrich’in ¢calismasinda ise tiiketici yenilikg¢iligi 6lgekleri
iki ana kategori altinda incelenmektedir: yasam yenilikgiligi olgekleri ve yenilik¢iligi
benimseme Olgekleri. Bu iki kategori, tiiketicilerin yenilikgilik diizeyini farkli agilardan

degerlendirmeye yonelik 6nemli bir ¢er¢eve sunmaktadir (Roehrich, 1995, s. 574).

Literatiirde ulasilan yenilikgiligi benimseme Olgekleri arasinda, Raju (1980),
Baumgartner ve Steenkamp, (1996), Goldsmith ve Hofacker (1991), ve Roehrich (1995)

Olgekleri yer almaktadir. Raju’nun (1980) yenilik¢iligi benimseme 6lgegi, tiiketicilerin
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egilimlerini degerlendirmek amaciyla kullanilan 10 ifadeden olusan bir dlgektir. Bu
Olcek, tiiketicilerin yeniliklere yonelik duygu arayisimi 6lgmektedir. Ancak, yapilan
arastirmalarda duygu arayisi degiskeni ile yiiksek i¢ tutarlilik ve gii¢lii korelasyon
iligkilerinin  gbézlemlenmesi, bazi1 arastirmacilarin Olgegi elestirmelerine neden
olmaktadir. Elestiriler genellikle dlgegin giivenilirlik ve gecerlik acilarindan zayifliklar:
lizerine odaklanmaktadir. Bu tiir elestiriler, 6lgegin kullanildig1 baglam ve popiilasyon

tizerindeki etkinligini sorgulayabilmektedir.

Yenilikgiligi 6l¢gmek i¢in siklikla kullanilan bir 6lgek, Baumgartner ve Steenkamp’in
(1996) Kesifsel Tiiketici Satin Alma Davranis1 6lgegidir. Baumgartner ve Steenkamp’in
(1996) yenilik¢iligi benimseme 6l¢egi, Raju’nun kullanmis oldugu 6lgegin gelismis bir
versiyonu olarak, kesifci satin alma davranisinmi iki temel boyutta 6l¢mektedir. Bunlar,
iriinlerin kesifsel edinimi ve kesif¢i bilgi arama siiregleridir. Bu 6l¢ek, yenilikei tiiketici
davraniglarin1 daha ayrintili bir sekilde degerlendirmek amaciyla gelistirilmis ve
uygulanmaktadir. Goldsmith ve Hofacker’m (1991) yenilik¢iligi benimseme olgegi,
tilkketicilerin yenilik olarak gordiikleri konular1 ve yenilikleri benimseme durumlarini
Olcmek icin tasarlanmis bir degerlendirme aracidir. Elde edilen istatistiksel analizler
sonucunda, aslinda 6 degiskenin tek bir boyut altinda incelenmesi gerektigi belirlenmis
ve bu nedenle dlgek tek boyutlu olarak ele alinmaktadir. Roehrich’in (1995) yenilikgiligi
benimseme Olgegi, yenilik¢iligi hedonist ve sosyal yenilik¢ilik olarak iki ana boyutta
siiflandirilmaktadir. Bu olgek, tiiketicilerin yeniliklere yaklasimini degerlendirmek ve
yenilik¢ilik konseptini daha ayrintili bir sekilde incelemek amaciyla gelistirilmektedir.
Olgegin i¢ tutarlihigl, 6zellik gegerliligi ve nomolojik gegerliligi, zihinsel korelasyonlar
disinda da tatmin edici bir diizeyde kabul edilmektedir. Daha 6nce yapilan arastirmalar,
Roehrich’in (1995) 6lceginin, tiiketicilerin yenilik¢i davranislarin1 degerlendirmek icin

uygun ve giivenilir bir 6l¢me araci oldugunu gostermektedir (Roehrich, 1995, s. 576).

Tiiketici yenilik¢iligi alaninda birgok 6lcek gelistirilmis olsa da bu dlgeklerin biiyiik bir
kism1 ya bireysel kisilik 6zelliklerine odaklanmakta ya da iirlin temelli sinirl bir yaklagim
benimsemektedir (Roehrich, 2004; Steenkamp & Baumgartner, 1992). Bu eksiklikleri
gidermek amaciyla Vandecasteele ve Geuens (2010), tiiketicilerin yeni {riinleri
benimseme davraniglarint daha derinlemesine agiklayabilen Giidiillenmis Tiiketici

Yenilik¢iligi (MCI) modelini gelistirilmektedir. MCI, bireylerin yeni iiriinleri benimseme
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motivasyonlarini agiklamaya yonelik ¢ok boyutlu bir yapida ve dort temel motivasyona

dayanmaktadir:

Hedonik Yenilikg¢ilik (Hedonic MCI): Yeni iirlinleri denemenin verdigi haz, eglence ve
heyecan duygusuna dayanmaktadir. Tiiketici, yeniligi sadece keyif almak igin

deneyimler.

Sosyal Yenilikgilik (Social MCI): Yeni irtinleri kullanmanin, sosyal c¢evrede prestij
kazanma, onay gorme ya da farklilik yaratma gibi sosyal motivasyonlarla baglantili

oldugunu ifade etmektedir.

Fonksiyonel Yenilik¢ilik (Functional MCI): Yeni iirtinleri daha iyi performans, kolaylik

veya islevsellik sundugu i¢in tercih etme egilimidir.

Biligsel Yenilik¢ilik (Cognitive MCI): Yeni lriinleri kesfetme, 6grenme ve entelektiiel

merak duygusuyla hareket etmeyi ifade etmektedir.

Bu olgek, tiiketicinin psikolojik giidiilerine dayali olarak yenilige olan yaklagimini
aciklamakta ve hem ig¢sel motivasyonlara (hedonik ve bilissel) hem de dissal
motivasyonlara (sosyal ve fonksiyonel) yer vermektedir. Boylece, yalnizca tiiketicinin
yenilige agikligini degil, ayn1 zamanda neden ve nasil yeni iirlinleri tercih ettigini de daha

saglikli bicimde analiz edebilme imkan1 sunmaktadir.



IKINCI BOLUM
CEVRE DOSTU TEMIZLiK URUNLERI SECIM OZELLIKLERIi

Son yillarda, temizlik {iriinlerinin ¢evreye ve insan sagligina olan etkileri daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Geleneksel temizlik {irlinleri, iceriklerinde bulunan bazi kimyasallar
nedeniyle hem kullanicilar hem de ¢evre i¢in potansiyel riskler tasirken, cevre dostu
temizlik {rtinleri bu riskleri minimize edecek sekilde gelistirilmektedir (Aydin, 2009, s.
186). Bu iirilinler, biyolojik olarak pargalanabilir bilesenler igermeleri ve zararl
kimyasallar icermemeleri nedeniyle tercih edilmektedir. Bu durum, tiiketici davranislarini
etkileyerek temizlik iirlinleri pazarinda ¢evre dostu iirlinlerin payimnin giderek artmasina

yol agmaktadir (Biiyilikahraz, 2012, s. 91).

Bu bdliimde, ¢evre dostu temizlik {iriinlerine yonelik tiiketici davraniglarini anlamaya
yonelik kuramsal bir cerceve sunulmaktadir. ilk olarak, ¢evre dostu iiretim ve
stirdiirtilebilir tiiketimin dinamikleri agiklanmig ve buna bagli olarak g¢evre dostu
tirlinlerin 6nemi ele alinmaktadir. Ardindan, ¢evre dostu temizlik tirtinlerinin tanimi,
Ozellikleri ve bu iriinlerin bireyler ve toplum agisindan 6nemi detaylandirilmaktadir.
Ayrica, ¢evre dostu temizlik triinlerinin seg¢iminde etkili olan 6zellikler sistematik
bicimde ele alinmaktadir. Bu kapsamda; kalite, fiyat, marka, ¢evresel etiketleme ve
sertifikasyonlar gibi {iriin nitelikleri ayrintili olarak aciklanarak tiiketici tercihlerinde rol

oynayan temel belirleyiciler degerlendirilmektedir.

2.1. Cevre Dostu Uretim ve Siirdiiriilebilir Tiiketim

Sanayi Devrimi’nden bu yana artan iiretim ve tiilketim faaliyetleri, ¢cevresel sorunlarin
derinlesmesine neden olmus ve insan-cevre iliskisini kokli bir bigimde
dontstiirilmektedir. Bu doniisiim, cevre sorunlarinin ciddiyetle ele alinmasi ve
stirdiiriilebilirlik stratejilerinin gelistirilmesi ihtiyacini ortaya koymaktadir. Glinlimiizde
cevrenin korunmasi ve dogal kaynaklarin siirdiiriilebilir sekilde yonetilmesi, insan ve
doga arasindaki dengenin yeniden kurulmasi agisindan biiyiikk onem tasimaktadir

(Uralovich vd., 2023, s. 966).
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Her ne kadar “siirdiirtilebilirlik” kavraminin kdkeni eskiye dayansa da bu kavramin anlam
bakimindan genis kabul gormesi gorece yenidir. 1987 yilinda yayimlanan Birlesmis
Milletler Brundtland Komisyonu Raporu’nda “siirdiiriilebilir kalkinma” tanimiyla
kavram bilimsel ve politik literatirde yayginlik kazanmig, bu noktada da kalkinma

anlayisinda 6nemli bir paradigma degisimi yaganmaktadir.

“Siirdiirtilebilirlik” ile “siirdiriilebilir” kavramlar1 ¢ogu zaman birlikte kullanilmakla
birlikte, ilki vizyon ve yaklasimi; ikincisi ise bu vizyonun uygulandigi cesitli alanlari
temsil etmektedir. Her iki kavramin ortak vurgusu, gelecek kusaklarin kendi ihtiyaglarini
kargilama yeteneginden Odiin vermeden, gilniimiiz ihtiyaglarinin karsilamaktadir
(Appleton, 2006, s. 4). Brundtland Raporu’nda ise siirdiiriilebilir sehirlesme kavramina
da yer verilmis; yoksullugun azaltilmasi, niifus artisinin denetimi, g¢evre dostu
teknolojilerin gelistirilmesi ve ¢evreye zarar vermeden ekonomik biiyiimenin saglanmasi
gibi basliklar 6n plana ¢ikarilmaktadir. Ayni1 zamanda sehirlerin kontrolsiiz ve plansiz
bicimde biiylimesinin de ¢evresel ve toplumsal tehditler dogurdugu vurgulanmaktadir

(Karakurt Tosun, 2009, s. 5).

Siirdiiriilebilirlik; hem mevcut degerlerin korunarak devam ettirilmesini hem de dogal
kaynaklarin gelecek kusaklara aktarilmasini hedefleyen cok boyutlu bir yaklagimdir
(Karabicak & Ozdemir, 2025, s.44). Bu baglamda, siirdiiriilebilirlik yalnizca gevresel
degil, ayn1 zamanda sosyal sorumluluklar1 da kapsamaktadir (Sara¢ & Alptekin, 2017, s.
21). Siirdiiriilebilirlik kavrami, ekonomik, ekolojik ve toplumsal olmak iizere {i¢ temel
boyuttan olusmaktadir. Ekonomik boyut, iireticiler ve tiiketiciler i¢in adil fiyatlandirma
uygulamalarinin saglanmasint ve sektorel diizeyde dengeli iicret politikalarinin
benimsenmesini ifade etmektedir. Ekolojik boyut ise, iiretim ve tiiketim siireglerinin
cevreye zarar vermeyecek sekilde diizenlenmesini, dogal kaynaklarin korunmasini ve
genel yasam kalitesinin artirilmasini amaglamaktadir. Toplumsal boyut ise, toplumun
oncelikleri ve ihtiyaglar1 dogrultusunda {retim politikalarinin sekillendirilmesini;
devletin ve bireylerin siirdiiriilebilir kalkinma politikalarmi desteklemesini gerekli

kilmaktadir (Sar1 & Topguoglu, 2019, ss. 160-161).

Stirdiiriilebilir tiretim anlayisi ile elde edilen ¢evre dostu {iriinler, ¢evreye zarar vermeyen
iceriklere sahiptir. Bu {riinler, biyolojik olarak parcalanabilir nitelikleri, zararh
kimyasallardan arindirilmis formiilasyonlari1 ve ¢cevre dostu ambalaj yapilariyla hem insan

sagligina hem de ekolojik dengeye duyarlilik gostermektedir (Hiiseynov, 2019, s. 6). Bu
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tiir Girtinlerin yayginlagsmasi; dogal kaynaklarin korunmasina, su kirliliginin azaltilmasina
ve karbon ayak izinin kiigiilmesine katki saglamaktadir. Cevre dostu iiretim; dogal
kaynaklarin verimli kullanilmasi, iiretim siirecinde atik miktarinin azaltilmasi, zararh
emisyonlarin en aza indirilmesi gibi ¢evresel kriterleri benimseyen bir iiretim yaklagimi
ifade etmektedir. Bu iiretim tarzinda geri doniistiiriilebilir materyallerin tercih edilmesi,
toksik kimyasallardan ka¢inilmasi ve dogayla uyumlu ambalajlarin kullanilmasi 6n

plandadir (Yiicel & Ekmekgiler, 2008, s. 322; Mammadli, 2019, s. 14).

Uretimin her asamasinda cevresel etkilerin minimum diizeyde tutulmasi
amagclanmaktadir. Ozellikle geri doniistiiriilmiis malzemelerden iiretilen iiriinlerin tercih
edilmesi, cevresel zararin azaltilmast bakimindan biiylik bir deger tagimaktadir

(Mammadli, 2019, s. 15).

Bu {riinler yalnizca cevresel siirdiiriilebilirlige katki saglamakla kalmamakta, ayni
zamanda tliketicilerin bilingli tliiketim davraniglarini da tesvik etmektedir. Tiiketiciler,
cevre dostu iirtinleri tercih ederek dogal kaynaklarin korunmasina ve ekolojik dengenin
stirdiiriilmesine bireysel diizeyde katki sunmaktadir (Hiiseynov, 2019, s. 6; Yusifov,
2021, s. 16). Siirdiirtilebilir tiiketim, bireylerin yalnizca kendi ihtiyag ve isteklerini degil,
ayn1 zamanda toplumsal ve ¢evresel sorumluluklari da dikkate alarak bilingli tercihlerde
bulundugu bir karar siirecini ifade etmektedir Ozsoy’a (2011, s. 61). gore bu tiiketim
anlayisinin temelinde; gereksiz tiikketime yonelmekten kaginmak ya da bazi durumlarda
daha az tiiketimi tercih etmek, asir1 tiiketime yonelik elestirel bir tutum gelistirmek, iiriin
tercthinde bulunurken ekolojik oOzellikleri dikkate almak ve geleneksel tiiketim
anlayisinin otesine gecerek daha sorumlu ve alternatif tiilketim bigimlerini benimsemek
gibi unsurlar yer almaktadir. Bu nedenle, isletmelere 6nemli sorumluluklar diismektedir.
Isletmelerin, cevre dostu iiriinlerin faydalarin1 genis tiiketici kitlelerine etkili bigimde
anlatmalar1 ve bu {riinlerin pazarda daha erisilebilir hale gelmesini saglamalari,
sirdiriilebilir kalkinma hedeflerine ulasmada 6nemli rol oynamaktadir (Mammadli,
2019, s. 15). Ayrica, bu stratejiler tiiketicilerin ¢evre dostu {iriinlere yonelik satin alma

niyetlerini de olumlu yonde etkilemektedir (Sar1 & Topguoglu, 2019, s. 161).

2.2. Cevre Dostu Temizlik Uriinleri
Uriin, pazarlama faaliyetlerinin temel taslarindan biri olup, her sektorde stratejik bir 5nem
tagimaktadir. Pazarlama karmasinin ¢ekirdeginde yer alan iiriin kavrami, isletmelerin

sundugu somut mallar1, soyut hizmetleri ya da fikirleri kapsamakta ve fiyatlandirma,
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tutundurma ve dagitim gibi diger pazarlama bilesenlerinin sekillenmesinde belirleyici rol
oynamaktadir (Kotler & Keller, 2016, s. 275). Bu dogrultuda tiriin kalitesi, islevselligi ve
algilanan degeri, tiikketicinin {iriinli yeniden tercih etme egilimini dogrudan etkilemektedir

(Ellialts, 2009, s. 28).

Cevre dostu temizlik tirtinleri, temel olarak geleneksel temizlik {iriinlerinden farkli olarak
cevresel siirdiiriilebilirligi gozeten igeriklerle formiile edilmekte ve iiretim stlireglerinde
ekosisteme zarar vermeyen teknolojiler kullanilmaktadir. Bu iirlinlerin ortak 6zelligi; geri
dontstiiriilebilir ambalajlara sahip olmalari, biyolojik olarak parcalanabilen maddeler

icermeleri ve toksik kimyasallardan arindirilmis olmalaridir (Hiiseynov, 2019, s. 6).

Dolayisiyla, sadece temizlik islevi sunmakla kalmayip, ayni zamanda cevresel ve

toplumsal sorumluluk bilinciyle gelistirilmis {iriinlerdir.

Temizlik iirlinleri, tliketiciler acisindan yalnizca hijyen saglayan fiziksel nesneler degil;
saglik, giivenlik, cevresel duyarlilik ve yasam kalitesi gibi cesitli degerlerle birlikte
algilanmaktadir. Bu iiriinlerin satin alinmasinda, tiiketicinin elde edecegi fayda ile tirliniin
vaat ettigi cevresel katki arasindaki denge belirleyici olmaktadir. Tiiketiciler artik
yalnizca lriiniin ylizey temizligi saglamasina degil, igeriginin zararsizligina ve dogaya
olan etkisine de dikkat etmektedir. Bu durum, iiriiniin islevsel ve duygusal boyutlarinin

birlikte degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir (Satar, 2022, s. 102; Ellialti, 2009, s. 30).

Uriin politikalarinin etkinligi, cevre dostu dzelliklerin vurgulandigi ambalaj tasarimlari,
etiketleme stratejileri ve pazarlama iletisimi siiregleriyle desteklenmelidir. Nitekim iiriin
tasarimi yalnizca fiziksel Ozellikleri degil; sekil, renk, dayaniklilik, koku ve kullanici
deneyimi gibi bir¢cok unsuru icermektedir. Bu baglamda, temizlik iiriinlerinde “cevre
dostu” etiketi tasiyan {iriinler, tiiketicilerin giivenini artirmakta ve siirdiiriilebilir

markalara yonelik sadakati beslemektedir (Yeomans vd., 2010; Karaman, 2023, s. 115).

Iyi bir pazarlama y&netimi, ¢evre dostu iiriinlerin tiiketici beklentilerine uygun bigimde
sunulmasini saglamali, tiiketici ihtiyaglarini analiz ederek {iriin gelistirme siireclerine yon
vermektedir. Aksi takdirde, ¢cevreye duyarl olarak tasarlanmuis iiriinlerin bile pazarda hak
ettigi etkiyi yaratmast miimkiin olmayabilmektedir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri,
hem tiiketici egilimlerini hem de ¢evre politikalarint gz 6niinde bulundurarak strateji
gelistirilmektedir (Gilindogdu, 2016, s. 117).
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Nihayetinde, ¢cevre dostu temizlik iiriinleri yalnizca birer temizlik araci olmanin 6tesinde,
siirdiiriilebilirlik ilkelerini somutlastiran, tiiketici farkindaligini artiran ve c¢evresel
duyarhilig1 pazarlama stratejilerine entegre eden onemli iirlin gruplaridir. Bu {iriinlerin
pazarda yayginlagmasi, sadece cevreye duyarli bireylerin taleplerini karsilamakla

kalmay1p, ayn1 zamanda toplumun genel ¢evre bilincinin artmasina da katki sunmaktadir.

Cevre dostu temizlik {iriinleri, hem ¢evre sagligini1 gozeten iiretim siiregleri hem de insan
sagligina zarar vermeyen igerikleri ile geleneksel temizlik iirlinlerinden ayrilmaktadir. Bu
tirlinler, icerik 6zellikleri, kullanim alanlar1 ve fonksiyonlarina gore farkli kategorilere
ayrilabilmektedir. Temel hedef, temizlik iglevini yerine getirirken ¢evresel zarar1 en aza
indirmek ve siirdiiriilebilir yasam pratiklerini desteklemektedir (Kocsis, 2010; Yeomans
vd., 2010).

Cevre dostu temizlik iirlinleri, hem ¢evresel hem de insan saglig1 agisindan daha az zararlh
bilesenler icermesi ve siirdiiriilebilir iiretim siiregleriyle gelistirilmesi bakimindan
geleneksel temizlik triinlerinden ayrilmaktadir. Bu {iriinlerin temel amaci, temizlik
islevini yerine getiritken cevreye ve canli sagligina yonelik olumsuz etkileri en aza
indirmek, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir yasam bigimlerini desteklemektir (Kocsis, 2010;

Yeomans vd., 2010).

Cevre dostu temizlik iirlinleri, igerikleri, kullanim alanlari, islevsel Ozellikleri ve
stirdiiriilebilirlik kriterlerine gore cesitli kategorilere ayrilmaktadir. Bu iirlinler arasinda
ilk sirada c¢ok amagl yiizey temizleyiciler yer almaktadir. Genellikle evin farkli
alanlarinda kullanilmak {izere tasarlanan bu temizleyiciler, sodyum bikarbonat, sirke ve
sitrik asit gibi dogal maddeler icermekte olup, hem etkili temizlik saglamalari hem de
zararli kimyasal kalintilar birakmamalar ile dikkat ¢cekmektedir (Kocsis, 2010). Cam ve
parlak yiizey temizleyicileri ise geleneksel temizlik iirlinlerinde sikg¢a rastlanan amonyak
ve benzeri ugucu organik bilesikler yerine, bitki bazli alkoller veya dogal yag tiirevleri ile
formiile edilerek kullanici saglhigi agisindan da daha giivenli bir segenek sunmaktadir
(Yeomans vd., 2010). Ayrica bu iiriinler, diisiik ugucu organik bilesik (VOC) igermeleri
sayesinde i¢c mekan hava kalitesini olumsuz etkilemeden kullanilabilmektedir (Harding-
Smith vd., 2024). Bulasik deterjanlar1 ve elde yikama iiriinleri, fosfat icermeyen ve
biyolojik olarak pargalanabilir formiilleri sayesinde hem kullanici sagligin1 hem de su
ekosistemlerini koruma amaci tagimaktadir. Bu tirlinler, cilt dostu yapilariyla 6zellikle

hassas kullanicilar i¢in tercih edilmektedir. Benzer sekilde, ¢amasir deterjanlar da optik
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parlaticilar ve sentetik kokular yerine dogal enzimler, sabun bazli icerikler ve ucucu
yaglarla zenginlestirilerek c¢evresel etkileri azaltilmaktadir. Bu irilinlerin geri
dontstiiriilebilir veya yeniden doldurulabilir ambalajlarda sunulmasi ise karbon ayak

izinin azaltilmasina katki saglamaktadir (Green Products Brochure, 2019).

Yer ve yiizey dezenfektanlari, ¢cevreye duyarli mikrop oldiiriici bilesenlerle formiile
edilmekte; geleneksel dezenfektanlarin aksine bitki bazli alkol, ugucu yaglar ya da
hidrojen peroksit gibi maddeler kullanilarak hem hijyen saglamakta hem de toksik kalint
birakmamaktadir. Banyo ve tuvalet temizleyicileri ise Ozellikle kire¢ ¢oziicii islevi
acisindan limon tuzu, sirke ya da laktik asit gibi dogal asitlerle formiile edilmektedir.
Ayrica ev yapimi temizlik riinleri de siirdiiriilebilir temizlik uygulamalari igerisinde
onemli bir alternatif olarak yer almakta; bu iirlinler tiiketicilere kendi temizlik
coziimlerini diisiik maliyetle ve ¢evresel etki yaratmadan iiretme imkéani sunmaktadir

(Kocsis, 2010).

Cevre dostu temizlik tirtinleri, geleneksel temizlik kimyasallarinin neden oldugu saglik
ve cevre risklerini en aza indirmek amaciyla gelistirilmis iiriinlerdir. Icerik, kullanim
amaci, formiilasyon ve siirdiiriilebilirlik iddialar1 bakimindan biiyiik cesitlilik gosteren bu
tiriinlerin sistematik bir sekilde siniflandirilmasi, hem ¢evresel hem de tiiketici a¢isindan
etkilerinin anlagilmasi1 bakimindan onemlidir. Fonksiyon, bilesim, uygulama sekli ve
diizenleyici standartlara uygunluk agisindan g¢evre dostu temizlik {iiriinleri; biyolojik
olarak pargalanabilir {irlinler, bitki bazl iiriinler, diisiik VOC (ugucu organik bilesik)
iceren Uriinler ve ¢evre etiketli sertifikali {irlinler olmak iizere dort ana grupta

smiflandirilabilmektedir (Manongsong, 2023; EPA, 2025):

e Biyolojik Olarak Parcalanabilir Uriinler: Bu iiriinler, dogada dogal yollarla
bozunabilen igeriklerle formiile edilir ve ekosistemlerde kalict zararlara neden
olmamaktadir. Fosfat, klor ve ¢evreye zararli nonilfenol etoksilatlar gibi maddelerden
kacinilmaktadir. Bu tiir iirlinler, hem evsel hem de endiistriyel temizlik alanlarinda
yaygin olarak tercih edilmekte olup, uzun vadeli ¢evresel etkiyi en aza indirme hedefi

tasimaktadir (Manongsong, 2023).

e Bitki Bazh veya Dogal Icerikli Uriinler: Narenciye yaglari, hindistancevizi bazli
yiizey aktif maddeler ve sirke 6zleri gibi yenilenebilir bitkisel kaynaklardan elde edilen
bu iriinler, petrol tiirevi kimyasallarin yerine gegerek daha giivenli bir alternatif

sunmaktadir. Bu tiir icerikler, cilt tahrisi ve solunum problemleri gibi olas1 saglik
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risklerini azaltir ve 6zellikle gocuklu ya da alerjik bireylerin bulundugu evlerde tercih
edilmektedir (Harding-Smith vd., 2024). Ancak, dogal kokenli olmak her zaman
“zararsiz” anlamina gelmemektedir; baz1 dogal bilesenler de yanlis kullanildiginda

olumsuz etkiler yaratabilmektedir.

e Diisiik VOC I¢eren ve Parfiimsiiz Uriinler: Ugucu Organik Bilesikler (VOC’ler), i¢
mekan hava kirliligine neden olan ve kisa ya da uzun vadeli saglik sorunlarina yol
acabilen kimyasallardir. Harding-Smith vd. (2024), bir¢ok “yesil” olarak pazarlanan
tirlinin halen yiiksek miktarda VOC yayabildigini ve bazi durumlarda geleneksel

temizlik iirlinlerinden daha zararl olabildigini ortaya koymaktadir.

e Cevre Etiketli ve Sertifikah Uriinler: Bu iiriinler, EPA Safer Choice, Green Seal, ya
da AB Eko Etiketi (EU Ecolabel) gibi ¢evresel standartlara gére bagimsiz kuruluslar
tarafindan onaylanmis iirtinlerdir (EPA, 2025; Green Seal, 2025; EU Ecolabel, 2025).
Bu sertifikalar, rlinlerin biyolojik olarak pargalanabilirligini, toksisite diizeyini,
ambalajin c¢evreye uyumunu ve genel cevresel gilivenilirligini dogrulamaktadir.
Tiiketiciler, bu etiketleri iirlin se¢iminde giivenilirlik ve siirdiiriilebilirlik gostergesi

olarak gormektedir (EPA, 2025.; Rossouw & Boon, 2024).

Bu ana gruplarin yaninda, ¢ok amaclh temizleyiciler, ylizeye 6zel iirlinler (cam, ahsap,
fayans vb.) ve dogal antimikrobiyal icerik tasiyan dezenfektanlar (kekik yagy, laktik asit,
vb.) da gevre dostu iriinler iginde alt siniflar olarak degerlendirilmektedir. Manongsong
(2023), stirdiirtilebilir iiriin tasarimi ile birlikte ambalaj inovasyonunun da (6rnegin
yeniden doldurulabilir siseler veya kompostlanabilir ambalajlar) ¢evresel performansi

artirmada 6nemli rol oynadigin1 belirtmektedir.

Ancak bu friinlerin artan popiilaritesi ile birlikte yesil aklama (greenwashing) riski de
giindeme gelmektedir. Harding-Smith vd. (2024), her “yesil” etiketin gercek
stirdiiriilebilirlik anlamina gelmedigine dikkat cekmektedir. Bu noktada tiiketicilerin eko-
okuryazarlik diizeyleri belirleyici hale gelmektedir. Rossouw ve Boon (2024), bilingli
tiiketicilerin iirlin igeriklerini, sertifikasyon belgelerini ve tretici seffafligin titizlikle
degerlendirdigini, dolayisiyla gercek anlamda stirdiiriilebilir temizlik ¢oziimlerine

yoneldigini belirtmektedir.

Sonug olarak, ¢evre dostu temizlik {riinleri yalnizca icerik yoniinden degil, iiretim

stirecleri, kullanim sekilleri ve ambalaj politikalar1 agisindan da ¢esitlilik gdstermektedir.
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Bu cesitlilik, farkli tiiketici ihtiyaclarmma duyarli alternatifler sunarak siirdiiriilebilir

tiikketim anlayisin1 desteklemektedir.

2.3. Cevre Dostu Temizlik Uriinleri Secim Ozellikleri

Cevre dostu temizlik iiriinleri, zararli kimyasallar yerine biyolojik olarak pargalanabilen
ve insan sagligina daha az risk olusturan bilesenler icermeleri nedeniyle 6nemli bir
alternatif sunmaktadir. Tiiketicilerin temizlik triinlerini secerken yalnizca ekonomik ve
estetik beklentileri degil, aym1 zamanda c¢evre ve saglik Tlzerindeki etkileri de
degerlendirmeleri 6nem arz etmektedir. Bu farkindaligin olusturulmasi i¢in medya,
egitim ve kamu politikalar1 yoluyla bilgilendirme caligmalar1 yapilmasi, ¢evre dostu
tirtinlerin gelistirilmesi i¢in Ar-Ge yatirimlar1 desteklenmesi (Satar, 2022, s. 79) gibi
konularin yan1 sira diislik toksisiteye sahip igerikler, ambalaj bilgileri, pH degeri,
kokusuzluk ve ciltle uyumluluk gibi kriterlere dikkat ¢ekilmektedir (Yiicel & Ekmekgiler,
2008, s. 324; Biiyiikahraz, 2012, s. 31).

Tiiketicilerin temizlik {driinleri tercihleri, psikolojik egilimler, sosyo-demografik
ozellikler, cevresel biling diizeyi ve lriiniin yapisal 6zellikleri gibi ¢ok ¢esitli faktorlerin
etkilesimi ile sekillenmektedir. Ozellikle cevre dostu temizlik iriinlerine yonelik tercih,
bireylerin ekolojik farkindalik diizeyleri, algilanan kisisel saglik yararlari, cevresel
faydalar ve {rlin {lizerindeki eko-etiketlemelere duyduklari giiven ile yakindan
iliskilendirilmektedir (Yusifov, 2021; Rossouw & Boon, 2024).

Bu nedenle tiiketiciler, ¢evre dostu iriinleri yalnizca temizlik performanslari agisindan
degil; ayn1 zamanda etik degerler, psikolojik rahatlik ve kullanim kolayligi gibi ¢ok
boyutlu degerlendirme kriterleri {izerinden tercih edebilmektedir. Bu durum, yesil
tiiketim davranisinin yalnizca rasyonel degil, ayn1 zamanda deger temelli ve duygusal
boyutlar tasiyan bir siire¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Asagida, literatiir tarafindan
desteklenen c¢evre dostu temizlik Uriinii secimini etkileyen temel faktorlere yer

verilmektedir:

o Cevresel Endise ve Ekolojik Farkindahk: Yesil iiriin se¢iminin en belirgin itici
giiclerinden biri tiiketicinin g¢evresel endise diizeyidir. Kirlilik, iklim degisikligi ve
biyolojik cesitlilik kayb1 gibi ¢evresel sorunlarin daha fazla farkinda olan bireyler, ¢cevre
dostu alternatifleri tercih etme egilimindedir (Lin & Huang, 2012). Diamantopoulos vd.
(2003), ¢cevresel tutumlarin 6zellikle ev iiriinii kategorilerinde yesil satin alma davranigini

onemli 6l¢iide tahmin ettigini tespit etmektedir.
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° Saghk ve Giivenlik Hususlari: Cevre dostu temizlik iiriinleri, 6zellikle ¢ocuklu,
yasli veya alerjisi olan haneler i¢in insan saglig1 agisindan genellikle daha giivenli olarak
algilanmaktadir (Peden & Reed, 2010). Tiiketiciler sert kimyasallar, sentetik kokular veya
alerjenler igeren lriinlerden kaginmaya motive olabilir. D’Souza vd. (2006), yesil
tirlinlerin saglik yararlarinin ¢evre bilincine sahip satin alma kararlar1 i¢in énemli bir
motivasyon oldugunu vurgulamaktadirlar.

o Eko-Etiketlere ve Sertifikalara Giiven: Resmi eko-etiketlere ve ticlincii taraf
sertifikalarina (AB Eko-etiketi, Yesil Miihiir, USDA Organik, vb.) duyulan giiven, yesil
tirtin se¢imini 6nemli dlglide etkilemektedir (Lanero, 2021). Tiiketiciler, iiriiniin gevresel
iddialarini1 dogrulamak icin bu sembollere giivenmektedir. Thegersen vd. (2010), eko-
etiketlere duyulan gilivenin cevresel endise ile gercek satin alma davranisi arasindaki
iligkiyi aracilik ettigini tespit etmektedir.

. Geleneksel Uriinlerle Karsilastinnldiginda Algilanan Etkinlik: Cevre dostu
temizlik triinlerini benimsemenin dniindeki en 6nemli engel, bunlarin etkinligine iliskin
stipheciliktir. Tiiketiciler yesil alternatifleri geleneksel kimyasal tirlinlerden daha az giiclii
olarak algilayabilmektedir. Ancak, ¢evre dostu iriinler esit derecede etkili olarak
goriildiigiinde, se¢ilme olasiliklart daha yliksek olabilmektedir (Lin & Huang, 2012).
Tanner ve Kast (2003), {iriin performansinda algilanan etkin olmama durumunun yesil
tiiketici segmentinde 6nemli bir engel oldugunu ifade etmektedirler.

o Sosyal Etki ve Normatif Baski: Akran etkisi, sosyal normlar ve sosyal olarak
sorumlu bir imaj yansitma arzusunun rolii, yesil {irlin se¢imini etkileyebilmektedir.
Bireyler genellikle sosyal gevrelerinin beklentileri ve ¢evresel olarak sorumlu tiiketime

katilmanin algilanan sosyal 6diilleri tarafindan motive etmektedirler (Rahman, 2020).

Tiiketiciler, siirdiiriilebilirlikle ilgili daha genis bir kimligin pargasi olarak ¢evre dostu
davranislar benimseyebilmektedirler. Grankvist ve Biel (2007), yesil tiikketici davranisinm
sekillendirmede deger yoneliminin ve sosyal normlarin etkisini vurgulamaktadirlar. Bu
kapsamda, yesil iiriin benimsemesi yalnizca kisisel bir etik karar degil, ayn1 zamanda bir
grup i¢inde kisinin imajin1 korumay1 veya gelistirmeyi amaglayan sosyal olarak etkilenen

bir davranis haline gelebilmektedir.

o Etik Tiiketim ve Kisisel Degerler: Etik tiikketim, bireylerin satin alma kararlarini
yalnizca islevsel ve ekonomik kriterlerle degil, ayn1 zamanda sosyal, ¢evresel ve ahlaki

sorumluluklara dayandirdig: bir tiikketim bi¢imini ifade etmektedir. Bu tiir tiiketiciler,
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tirtinlerin iiretim kosullar1, ¢evreye etkisi, hayvanlar {izerinde test edilip edilmedigi,
stirdiiriilebilirlik standartlarina uyumu gibi faktorleri dikkate alarak tercih yapmaktadir
(Shaw & Shiu, 2003). Etik tiiketiciler, ¢evre dostu tiriinleri satin alirken yalnizca kendi
sagliklarii korumay1 degil, ayn1 zamanda dogayi, diger canlilar1 ve gelecek nesilleri
gozetmeyi amacglamaktadirlar. Buna baglh olarak kisisel degerler 6nemli bir arka plan
olusturmaktadir. Ornegin, evrenselcilik, dogaya saygi, sosyal sorumluluk ve toplumsal
esitlik gibi degerleri benimseyen bireyler, cevreye duyarli firiinleri tercih etme
egilimindedirler (Vermeir & Verbeke, 2006). Kisisel degerlerin etik tiiketim iizerindeki
etkisi, 6z kimlik (self-identity) kavrami araciligiyla da sekillenmektedir. Bireyler,
kendilerini “etik” veya “gevreci” olarak tanimladiklarinda, bu kimliklerine uygun
davraniglar sergileme egiliminde olmaktadirlar. Bu durum, ¢evre dostu temizlik
tiriinlerinin se¢iminde etik degerlere dayali bir i¢csel motivasyonun etkili oldugunu

gostermektedir (Shaw & Shiu, 2003).

Sonug¢ olarak, etik tiketim davranislari ve kisisel degerler, ¢evre dostu temizlik
triinlerinin tercih edilmesinde hem bilissel hem de duygusal bir yonlendirme
saglamaktadir. Bu faktorler, tiiketicilerin iiriin se¢iminde ¢evresel ve sosyal etkileri
dikkate alma diizeylerini artirabilmekte ve siirdiiriilebilir tiikketim aliskanliklarinin

yerlesmesine katki saglayabilmektedir.

o Yesil Alternatiflerin Bulunabilirligi ve Erisilebilirligi: Cevre dostu triinlerin
perakende ortamlarinda (ister fiziksel ister c¢evrimi¢i olsun) ne Ol¢iide bulunup
goriilebildigi tiiketici tercihlerini etkilemektedir. Yesil alternatiflere sinirli erisim
genellikle geleneksel segeneklerin kullanilmaya devam edilmesiyle sonuglanabilmektedir
(Gleim, 2013). Young vd. (2010), olumlu niyetlere ragmen, bulunabilirlik ve kolaylik
eksikliginin stirdiriilebilir tiiketime siklikla atifta bulunulan bir engel oldugunu
belirtmektedir.

. Fiyat Duyarhhg ve Odeme Istegi: Bazi tiiketiciler yesil iiriinler i¢in fazla 6deme
yapmaya istekli olsa da fiyat kritik bir belirleyici olmaya devam etmektedir. Cevre dostu
ve geleneksel secenekler arasindaki 6nemli fiyat farki, gevre bilincine sahip alicilari bile
caydirabilir. Laroche vd. (2001), daha fazla 6deme isteginin gelir diizeyi ve yesil

ozelliklerin algilanan degeri tarafindan yumusatildigini tespit etmislerdir.

Cevre dostu temizlik {iirlinleri satin alma karari, hem bireysel diizeydeki psikolojik

ozelliklerin (degerler, endiseler, bilgi, vb.) hem de pazar diizeyindeki faktorlerin
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(bulunabilirlik, etiketleme, fiyatlandirma, vb.) bir islevidir. Stirdiirtilebilir tikketimi tesvik
etmeye c¢alisan pazarlamacilar ve politika yapicilar, yalnizca tiiketici davranisinin biligsel
ve duygusal boyutlarim1 degil, aym1 zamanda erisim ve karsilanabilirlikteki yapisal

engelleri de ele almaktadir.

Ozetle, tiiketicinin temizlik iiriinleri tercihi hem rasyonel degerlendirmeler (fiyat ve
etkinlik gibi) hem de duygusal faktorler (koku ve marka sadakati gibi) tarafindan
yonlendirilir ve saglik, cevre ve etik iiretim konusunda artan endiseler de buna dahil
edilmektedir. Bu ¢ok boyutlu itici giigleri anlamak, bu kategorideki satin alma
davranigini tahmin etmeye veya etkilemeye calisan pazarlamacilar ve arastirmacilar igin

¢ok 6nem arz etmektedir.

o Kalite Algisi: Cevre dostu temizlik iiriinlerinin tercih edilmesinde kalite algisi
O6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler, bu iirlinleri degerlendirirken yalnizca gevresel
etkilerini degil, ayn1 zamanda temizlik performansi, kullanim kolayligi, cilt dostu olma
ve uzun Omiirli etki gibi islevsel kalite unsurlarii da dikkate almaktadir (Gleim vd.,
2013, s. 46). Buna ek olarak iiriinlerin dogal igerikler tagimasi, tahrise neden olmamasi
ve giivenli bir kullanim sunmasi gibi 6zellikler, 6zellikle hassas cilt yapisina sahip
bireyler i¢in belirleyici olmaktadir (Tilikidou, 2007, s. 125). Kalite algisinin olusumunda
ambalaj ozellikleri de etkili olmaktadir. Yeniden kullanilabilir, biyobozunur veya geri
dontistiiriilebilir ambalajlar, {iriinlin hem performans hem de ¢evreye duyarlilik a¢isindan
olumlu algilanmasini saglamaktadir (Lin & Chang, 2012, s. 130). Vermeir ve Verbeke
(2006, s. 177), siirdiiriilebilir iirlinlerin, geleneksel tirlinlerle karsilastirildiginda benzer
veya daha yilksek performans gostermesinin, tiiketicilerin satin alma niyetlerini
giiclendirdigini ifade etmektedir. Kaliteye yonelik beklentilerin karsilanmasi, ¢evre dostu
tirlinlerin yalnizca ilk satin aliminda degil, yeniden satin alma davranisinda da etkili
olmaktadir (Gleim vd., 2013, s. 52). Bu nedenle g¢evre dostu iriinlerin siirdiiriilebilir
tiiketim aligkanliklarina katki sunabilmesi, performans beklentilerini karsilayan bir kalite
standard ile dogrudan iliskilidir (Vermeir & Verbeke, 2006, s. 181). Diger bir ifadeyle
cevre dostu bir iiriin performans beklentilerini karsilamiyorsa, cevresel faydalarina
bakilmaksizin tiiketicilerin onu tekrar satin alma olasilig: diisiik olabilmektedir.

o Marka Imaji: Marka imaji, tiiketicilerin gevre dostu temizlik iiriinlerine yonelik
tercihlerini sekillendirmede Onemli bir rol oynamaktadir. Tutarli ve giivenilir yesil

reklamlarla desteklenen giiclii bir yesil marka imaji, tiiketici farkindaligini artirmakta ve
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cevre dostu liriinlere yonelik olumlu algilar tesvik etmektedir (Alamsyah vd., 2020).
Tiketiciler bir markanin gevresel degerlere gercekten bagli oldugunu algiladiginda,
alternatifler mevcut olsa bile o markanin siirdiiriilebilir iirlinlerini se¢me olasiliklar1
artmaktadir. Tiiketicilerin yapmaya istekli oldugu karsilastirmalar (fiyat veya performans
gibi) genellikle markanin ¢evresel konumlandirmasinin algilanan giivenilirligine ve
giiciine bagli olmaktadir (Kulshreshtha vd., 2019). Dolayisiyla marka ile ilgili faktorler
(imaj, gliven ve mesaj ¢ercevesi vb.) dzellikle tiikketicilerin etik ve siirdiiriilebilir segimleri
yonlendirmek i¢in marka ipuglarina giivendigi rekabet¢i pazarlarda yesil tliketim

davranisini giiglendirmede etkili olmaktadir (Bodur vd., 2015).



UCUNCU BOLUM
TUKETICI YENILIKCILiGI VE TEMIZLiK URUNLERI SECIM
OZELLIKLERININ CEVRE DOSTU TEMIiZLiK URUNLERI
SATIN ALMA NIYETINE ETKIiSI

Bu boliimde tiiketicilerin ¢evre dostu tiriin tercihlerine iligskin satin alma niyetini etkileyen
faktorler incelenmektedir. Boylece, arastirmada yer alan bagimli degisken olan satin alma
niyetinin teorik temelleri ortaya konmaktadir. Boliimde ayrica, temizlik driinlerinde
bulunan bilesenlerin ¢evre ve insan sagligi iizerindeki olumsuz etkileri detaylandirilarak
cevresel siirdiiriilebilirlik acisindan temizlik {iriinlerinin degerlendirilmesi gerektigi
vurgulanmaktadir. Bu sayede uygulama asamasinda test edilecek iligkilerin teorik
altyapisi yapilandirilmaktadir. Bu kapsamda arastirmanin modeli, amaci, hipotezleri,
evreni ve Orneklemi aciklanmig; verilerin toplanmasinda kullanilan  6lgekler
tanitilmaktadir. Bununla birlikte verilerin analizinde kullanilan istatistiksel yontemler
(glivenirlik, faktor, korelasyon ve regresyon analizleri) belirtilmis ve arastirmanin
bilimsel gegerliligini saglamak adina uygulanan analiz siireci detaylandirilmaktadir. Bu

sayede arastirmanin uygulama agamasina iliskin metodolojik ¢ergeve olusturulmaktadir.

3.1. Literatiir Incelemesi

Literatiir incelemesi, tiiketici yenilik¢iligi, ¢evre dostu temizlik iriinleri, iiriin se¢im
ozellikleri ve satin alma niyeti kavramlari ger¢evesinde ele alinmaktadir. Bu kapsamda
tiikketici yenilik¢iliginin tiirleri ve boyutlari, ¢evre dostu temizlik iiriinlerinin tanimi ve
stirdiiriilebilir tiiketimdeki 6nemi, {iriin se¢iminde kalite, fiyat ve marka unsurlarinin rolii
ile gevre dostu triinlere yonelik satin alma niyetinin tiiketici davranislar1 tizerindeki

etkileri incelenmektedir.

3.1.1. Tiiketici Yenilik¢iligi ve Satin Alma Niyeti
Niyet, bireylerin belirli bir davranis1 yapma veya yapmama konusundaki egilimlerini ve

planlari1 ifade etmektedir (Ajzen, 1991 s. 249). Ayrica, bireyin bu davranisi
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gerceklestirme istegi ve harcamayr disiindiigii c¢abanin yogunlugu olarak da

tanimlanmaktadir (Kocagoz & Dursun, 2010, s. 140).

Satin alma niyeti, tiiketicinin ¢esitli uyaranlara verdigi belirleyici tepkiyi ortaya koyan en
Oonemli satin alma karar siireci asamalarindan biridir. Bu niyet, tiikketicinin belirli bir tirtinii
veya markay1 se¢mesi, liriin kategorisini ve sinifin1 tanimlamasi, genel ya da spesifik bir
ihtiyacin farkina varmasi gibi farkli sekillerde kendini gosterebilmektedir (Tiirkmen vd.,
2016, ss. 380-381). Kim vd. (2017)’ne gore, satin alma niyeti, tiiketicilerin belirli bir
irlin{i satin alma egilimini ve yetenegini ifade etmektedir. Anlama g¢abastyla tiiketicilerin

satin alma kararlarin1 etkileyen faktorler, odak noktasi olmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davranist genellikle onlarin isteklerinden ongoriilmektedir. Satin
alma egilimi, dogrudan bir satin alma eylemi olmasa da davranissal bir niyet olarak kabul
edilmektedir. Ancak tiiketiciler, bir tiriinii satin almadan 6nce kendi deneyimlerine ve
yaptiklar1 arastirmalara dayanarak karsilastirmalar yapar ve degerlendirmelerde

bulunmaktadirlar (Kiilter Demirgiines, 2015, s. 56).

Satin alma niyeti, tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmeti satin almak i¢in hangi isletmeyi
tercih edecegi konusunda yaptiklart bir tahmindir. Bu niyet, tiiketicilerin bir {iriin
hakkindaki diisiince ve hislerini, ayrica genel tutumlarini yansitmaktadir. Ayni zamanda,
dis faktorlerin etkisiyle, tiiketicilerin satin almaya ne kadar istekli olduklarini da
gostermektedir. Bir isletmenin sundugu kalite, algi, deneyimler ve duygusal baglar gibi
faktorler, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyebilmektedir. Tiiketicinin bu
faktorlere bakarak, bir iirlin ya da markaya yonelik niyeti sekillendirmektedir

(Nasermoadeli vd., 2013, s. 129).

Satin alma niyeti, tiiketicinin bir {irlinii edinmeye yonelik istekliligini ve egilimini
belirtmektedir. Tiiketiciler, {iriiniin kalitesinin veya sundugu ozelliklerin kendilerine
uygun olduguna inandiklarinda belirli bir markay1 tercih etmektedirler. Bu kavram,
tiiketicilerin bir {irlinii satin almaya olan ilgileri ile bu tiriinii satin alma ihtimallerinin bir
birlesimi (Wu vd., 2015, s. 830) ve tiiketicinin belirli bir davraniga yonelme karar1 ya da
psikolojik bir durumu olarak tanimlanmaktadir (Cesur & Giiven, 2013, s. 18). Duygular,
satin alma siireclerinde kritik bir rol oynar. Insanlar, satin alma kararlarmi verirken,
hissettikleri duygulardan biiyiik 6lgiide etkilenmektedirler. Bu duygular hem olumlu hem
de olumsuz olabilir ve bireylerin markaya kars1 tutumlarini sekillendirir, hatta satin alip

almama kararlarini bile etkileyebilmektedirler (Onder Aydin, 2024, s. 16).
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Tiiketici yenilik¢iligi, bireylerin yeni iirlinleri deneme, teknolojik gelismelere ilgi duyma
ve pazarda heniiz yayginlasmamis ¢Ozlimleri benimseme egilimleriyle tanimlanan
psikolojik bir egilimdir (Roehrich, 2004). Bu egilim, bircok calismada tiiketicilerin
ozellikle yeni ve siirdiirtilebilir liriinleri satin alma niyetini dogrudan etkileyen belirleyici
bir faktor olarak ortaya konulmaktadir. Tiiketici yenilik¢iliginin dogrudan satin alma
niyeti iizerindeki etkisini arastiran ¢alismalarin sayisinin smirlt oldugu, ancak dolayli

etkilerini inceleyen calismalarin arttig1 gézlenmektedir.

Ulusoy vd. (2021), ¢evrim i¢i uygulamalarda simiilasyonel {iriinlerin satin alma niyetine
yonelik arastirmalarinda, tiiketici yenilik¢iliginin, yeni teknolojileri deneme ve uygulama
kullanma egilimlerini artirarak satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini ortaya
koymaktadir. Benzer sekilde Biilbiil ve Ozoglu (2014), yenilik¢iligin, algilanan risk
algisini azaltarak tiiketicilerin satin alma davranislarini kolaylastirdigini belirlemektedir.
Bu bulgu, yenilikgi bireylerin bilinmezlige karsi daha az kaygi duyduklarini ve bu sayede

yeni iiriinlere daha kolay yoneldiklerini gostermektedir.

Sahin ve Soylemez (2022), giyilebilir teknoloji iiriinlerinde faydaci ve hazer degerlerin
satin alma niyetine etkisinde tiiketici yenilik¢iliginin diizenleyici rol oynadigini tespit
etmektedirler. Diger bir ifadeyle yenilik¢i tiiketiciler, hem fonksiyonel fayda (saglik
verisi takibi) hem de duygusal doyum (teknolojiyle 6zdeslesme) acisindan iiriinii daha

olumlu degerlendirmekte ve satin almaya daha egilimli davranmaktadir.

Livd. (2021), siirdiiriilebilir tirlinlerin satin alma niyetine yonelik ¢caligmalarinda, tiikketici
yenilik¢iliginin  hem dogrudan hem de dolayli yollarla bu niyeti artirdigim
gostermektedir. Bu tiiketiciler, siirdiiriilebilirlik mesajlarin1 daha kolay ig¢sellestirmekte
ve lriinlerin ¢evresel faydasina daha ¢ok onem vermektedir. Mangafi¢ vd. (2017) ise
organik gida lriinleri 6zelinde, yenilik¢iligin bu iriinleri satin alma niyetini dogrudan

artiran bir unsur oldugunu saptamaktadir.

Kim (2017) tarafindan Giiney Kore’de yapilan arastirmada, tiikketici yenilikgiliginin
tilketim degerleri ile satin alma niyeti arasindaki iliski incelenmektedir. Calismanin
onemli bir bulgusu, tiiketici yenilik¢iligi ile ¢evreci tiikketim niyeti arasinda pozitif bir

iliski tespit edilmis olmaktadir.

Tayvan’da yapilan bir arastirma, algilanan fayda ve kullanim kolayliginin tutuma,

tutumun da davranigsal niyete etkilerini moda yenilik¢iliginin 1limlastirict rolii
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baglaminda incelemektedir. Arastirma, tiiketici tutumu ile davranigsal niyet arasindaki

iliskide moda yenilikgiliginin olumlu etkisini ortaya koymaktadir (Wang & Cho, 2012).

Hindistan’a 6zgii bulgular, tiiketici yenilik¢iliginin sadece yeni iiriinlere degil, ayni
zamanda geleneksel unsurlart modern yorumlarla sunan {iriin kategorilerinde de
belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir. Etnik ama modaya uygun iiriinlerde, tiiketici
yenilik¢iligi, gorsel ¢ekicilik ve kalite gibi degerlendirme kriterleriyle birlikte, satin alma

davranigini sekillendirmektedir (Chakrabarti & Baisya, 2009).

Yavuz (2022) ve Yesiltuna (2023), yenilik¢iligin araci ve diizenleyici roliine odaklanmis
ve yenilikgi bireylerin, tiriinle ilgili farkindaliklarinin daha yiiksek oldugunu; tiriin-yenilik
uyumunu daha hizli yakalayabildiklerini belirtmektedir. Ozkiitiik (2024) tarafindan
gerceklestirilen calismada, siirdiiriilebilirlik ve yenilik¢ilik kavramlari g¢ercevesinde
tilkketicilerin elektrikli ara¢ satin alma niyeti incelenmektedir. Konya ili 6rnekleminde
yiriitiilen arastirmada, cevresel duyarlilik, tiiketici yenilik¢iligi ve siirdiiriilebilirlik
farkindaliginin, elektrikli araglara yonelik satin alma niyeti {izerindeki etkileri
degerlendirilmis ve tiiketici yenilik¢iliginin, elektrikli ara¢ satin alma niyeti lizerinde

anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmektedir.

Reyvina ve Tunjungsari (2022), akilli telefon 6rnegi iizerinden yiiriittiikleri ¢aligmada,
dolayl yenilikgilik kavramini giindeme getirmektedir. Buna gore, bireylerin ¢evresinde
gbzlemledigi yenilik¢i davranislar, kendi davraniglarini da etkilemekte ve bu durum satin
alma niyetini artirmaktadir. Ayn1 zamanda algilanan deger duygusu da bu iligkiyi

pekistirmektedir.

Park vd. (2023), cevre dostu kozmetik iiriinlerde, yenilikgi tiiketicilerin iirlin 6zelliklerini
daha dikkatli incelediklerini ve ¢evresel faydayr 6n planda tuttuklarini ifade etmektedir.
Bu da siirdiiriilebilir {iriinlerin pazarlanmasinda yenilikgi tiiketicilerin hedef kitle olarak

belirlenmesini 6nemli kilmaktadir.

Al-Jundi vd. (2019), yenilik¢i tiiketicilerin Ogrenme siiregleri ve algilanan deger
mekanizmalari tizerinden yeni iiriinlere yonelik olumlu satin alma kararlart aldigini tespit
etmektedir. Ozellikle bireysel degerlerin, 6grenmeye acikligin ve yenilik¢i tutumlarin

satin alma karar siirecinde etkili oldugu goriilmektedir.

Besikci (2020)’nin ¢alismasi, motivasyon temelli tiiketici yenilik¢iliginin, 6zellikle haz

ve biligsel boyutlarin, satin alma davranisglar1 tizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu
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ortaya koymaktadir. Benzer olarak Can ve Polat (2022) tarafindan yiiriitilen spor
malzemeleri baglamindaki aragtirmada, tiiketicilerin karar verme tarzlari, giidiillenmis
yenilik¢ilik egilimleri ve algilanan riskin satin alma davranisi iizerindeki etkileri
incelenmistir ve giidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin satin almaya pozitif etkisi

vurgulanmaktadir.

Son olarak, Efendioglu (2024), elektrikli araglar 6zelinde yaptigi ¢alismada, tiiketicCi
yenilik¢iliginin satin alma niyeti {izerindeki etkisini acik¢a ortaya koymus; cevresel kaygi
ve teknolojik ilgi diizeyi yliksek bireylerin, bu tiir siirdiiriilebilir liriinleri satin almaya

daha istekli olduklarini vurgulamaktadir.

Bu bulgular genel olarak, yenilikgiligin tiiketicilerin algi, deger, risk ve bilgi edinme
stireclerini sekillendirdigini ve bu sayede yeni ve ¢evre dostu iirlinlere yonelik satin alma
niyetlerini olumlu etkiledigini gdstermektedir ve cevre dostu temizlik iirlinlerinde de

benzer modellerin gegerli olabilecegini diisiindiirmektedir.

3.1.2. Cevre Dostu Temizlik Uriinleri Satin Alma Niyeti

Cevre dostu tirlinler, ¢evresel etkileri en aza indiren, geri doniistiiriilebilir ambalajlara
sahip, dogal ve zararsiz igeriklerle iiretilen iiriinler olarak tanimlanmaktadir (Ozsagmaci
& Ozdemir, 2020). Giiniimiizde ¢evresel kaygilarin artmastyla birlikte tiiketicilerin ¢evre
dostu tiriinlere yonelme egilimleri de artig gostermektedir. Bu egilim, tiiketicilerin sadece
kisisel fayda degil, ayn1 zamanda toplumsal ve ¢evresel sorumluluk duygusuyla hareket

ettiklerini gdstermektedir (Bozpolat, 2021).

Her bireyin ¢evre dostu iiriin satin alma siireci, ¢evre ile ilgili degerler ve kriterlere gore
sekillenmektedir. Tiiketiciler, ¢cevre dostu iirlinler hakkinda bilgi edinip farkindalik
kazandiklarinda, satin alma kararlarini ¢evresel degerler, dnceki ¢evre dostu aligveris
deneyimleri, irlinle ilgili arastirma ve karar verme siireci, cevresel sorunlara
duyarhiliklari, Uriiniin bulunabilirligi ve fiyatlandirma gibi ¢esitli faktorlere dayanarak

vermektedirler (Young vd., 2010, s. 25).

Cevre dostu iirlinlere yonelik satin alma niyeti, c¢evresel farkindalik diizeyinin ve
isletmelerin uyguladig1 yesil pazarlama stratejilerinin etkisiyle sekillenmektedir. El-
Hussain’in (2024) arastirmasinda, yesil pazarlamanin tiiketicilerin ¢evre dostu iriinleri
tercih etme niyetini anlamli diizeyde etkiledigi tespit edilmektedir. Ozellikle cevreye
duyarl reklamlar, eko-etiket kullanimi, ¢evre dostu ambalajlama ve siirdiiriilebilir iiriin

vaatleri, tiiketicilerin algiladigi marka degerini artirmakta ve satin alma egilimlerini
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pozitif yonde yonlendirmektedir. Tiiketiciler yalnizca iirinlin islevselligini degil, ayni
zamanda cevresel katkisini da degerlendirme egilimindedir. Bu nedenle isletmelerin
cevre dostu uygulamalara yonelik iletisimlerinin seffaf, tutarli ve giiven verici olmasi,
satin alma niyetini destekleyen onemli bir faktdr olarak degerlendirilmektedir (EI-

Hussain, 2024).

Cevre dostu iiriin satin alma niyeti, bireyin ¢evre dostu 6zelliklere sahip tiriinleri satin
alma ve kullanma egilimi ile ilgilidir ve genellikle {iriiniin ¢evresel o6zelliklerine
dayanmaktadir. Bu niyet, iirliniin igerik bilgisi, ¢evre dostu sertifikalar gibi kalite
gostergeleriyle desteklenen cevresel faydalarla sekillenmektedir. Cevre dostu triinlerin
kalitesi, tiiketicinin satin alma kararlar iizerinde énemli bir etkiye sahiptir. Ureticiler,
cevre dostu Uiriinlerin ¢evresel yararlarin1 vurgulayarak, bu iirlinleri tiikketicilerin zihninde
daha ¢ekici hale getirmeye ¢alisarak satin alma kararlarini tesvik etmektedirler (Suki vd.,

2016, s. 263).

Tiiketicilerin ¢evre dostu tiriinlere yonelik satin alma niyeti, birgok psikografik, duygusal
ve algisal faktdriin etkilesimiyle sekillenmektedir. Ozellikle gevresel kaygi diizeyi yiiksek
olan bireylerde, ¢evreye duyarl iiriinleri tercih etme olasilig1 artmaktadir (Coskun, 2015).
Ancak bu niyetin davranisa dontigmesi her zaman garanti degildir; zira fiyat, iiriin
erisilebilirligi ve marka giivenilirligi gibi dissal faktorler de bu siireci etkilemektedir

(Y1ldiz & Karacil, 2023).

Yesil pazarlama stratejileri, tiikketici satin alma kararlarini1 dogrudan etkileyen 6nemli bir
unsurdur. Isletmelerin siirdiiriilebilirlik odakli iletisim faaliyetleri, tiiketicilerin algiladig
kurumsal samimiyet ve giiven ile iliskilidir. Agazade (2019), isletmelerin yesil pazarlama
uygulamalarinin, Ozellikle satin alma niyetinin sekillenmesinde etkili oldugunu
vurgulamaktadir. Bu dogrultuda siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetleri, yalnizca cevre
bilincini degil, aynm1 zamanda markaya olan tiiketici baglhiligin1 da artirabilmektedir
(Y1ldiz & Karacil, 2023). Bununla birlikte, son yillarda yesil aklama (greenwashing)
uygulamalar1 tiliketicilerde “yesil stiphecilik” duygusunu tetiklemektedir. Yasaroglu
(2024), Z kusag lizerinde gergeklestirdigi calismada, yesil aklama algisinin yesil satin
alma niyeti tizerindeki olumsuz etkisinin, yesil siiphecilik araciligiyla arttigini ortaya
koymaktadir. Bu bulgu, tliketicilerin ¢evre dostu iiriin iddialarina kars1 daha secici ve
elestirel yaklastigini gostermektedir. Diger taraftan ambalaj 6zellikleri de satin alma

niyeti iizerinde dnemli bir rol oynamaktadir. Ozsagmaci ve Ozdemir (2020), ¢evre dostu
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ambalaj kullaniminin tiiketici tutumunu ve satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini
belirtmistir. Tiiketiciler i¢in yalnizca iiriin igerigi degil, {iriiniin sunum bi¢gimi ve markanin
cevresel duyarliligina iliskin gostergeler de 6nem tasimaktadir. Son olarak, bireysel
degerler ve kisisel sorumluluk algist1 da ¢evre dostu iirlinlerin tercih edilmesinde
belirleyici faktorlerdendir. Yildiz ve Kilig (2016), lisans diizeyinde turizm egitimi alan
Ogrenciler lizerinde yaptiklar1 aragtirmada, ¢evreye duyarli bireylerin ¢cevre dostu iiriinlere
karst daha olumlu tutumlar gelistirdigini ve bu bireylerin ¢evresel davraniglara daha
yatkin oldugunu ortaya koymaktadir. Kim (2017), karsilastirmali caligmasinda, ¢evresel
tutumlari, 6znel normlar1 ve algilanan tiiketici etkinligini igeren modellerin, ¢evre dostu
iiriin satin alma niyetleri i¢cin giicli bir tahmin giicii sagladigimi gozlemlemektedir.
Dahasi, tiiketicilerin algilanan hazir olma durumu, algilanan yetenekleri ve siirdiiriilebilir
alternatifleri benimseme istekleri olarak tanimlanmakta olup, gelismekte olan pazarlarda
yesil iiriin satin alimlarinin da gii¢lii bir tahmincisidir (Arli vd., 2018). Bu durum, ¢evresel
endiselerin glinlik satin alma kararlarin1 giderek daha fazla sekillendirdigi tiiketici

bilincindeki daha genis bir degisimle uyumludur.

Tiim bu bulgular, ¢evre dostu tirlinlerin satin alinmasina yonelik niyetin ¢ok boyutlu
oldugunu ve yalnizca ¢evresel bilince degil; pazarlama stratejilerine, ambalaj estetigine,

etik algiya ve kisisel degerlere bagl olarak sekillendigini gostermektedir.

Benzer olarak cevre dostu temizlik iirlinleri satin alma niyeti de bir dizi psikolojik,
davranigsal ve baglamsal faktérden etkilenmektedir. Literatiirdeki arastirmalar,
tiikketicilerin yesil satin alma niyetinin ¢evresel tutumlari, algilanan davranigsal kontrol,
sosyal normlar ve etiketleme, markalama ve performans beklentileri gibi tirtinle ilgili
ipuglar1 tarafindan nasil sekillendirildigini vurgulamaktadir. Nia vd. (2018), ¢evre bilgisi,
yesil {irlinlerin algilanan etkinligi ve kisisel sorumluluk gibi faktorlerin ¢evre dostu
deterjan satin alma niyetini onemli Ol¢iide tahmin ettigini vurgulamaktadir. Benzer
sekilde, Isa vd. (2017), camasir deterjani iizerine yaptiklart ¢alismada, Malezyali
tiiketicilerde yesil gilivenin, algilanan yesil kalite ve degerle birlikte, yesil satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigini tespit etmektedir. Yesil pazarlamanin etkisi bir diger
onemli belirleyicidir. Rossouw ve Boon'a (2024) gore, ekolojik faydalari, seffafligi ve
Ozglinliigii vurgulayan pazarlama stratejileri, tiiketicilerin yesil temizlik triinleriyle
etkilesimini artirabilmektedir. Bu durum, tiiketicileri gelecekteki davranislar iizerinde

diisinmeye tesvik etmenin (bir dahaki sefere yesil bir {iriin se¢cmeyi diisiiniip
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diisiinmediklerini sormanin) niyet-davranis farkini daralttigini ve siirdiiriilebilir {iriin
secimi olasiligini artirdigii gosteren Bodur vd. (2015) tarafindan da desteklenmektedir.
Patak vd. (2021), ¢evresel sorumluluk ve uzun vadeli diisiinme gibi kisisel degerlerin,
yesil tiiketici kimyasallar1 ig¢in satin alma niyetleriyle yakindan uyumlu oldugunu
vurgulamaktadir. Ajban’in (2024) ¢calismasi, ¢gevre dostu temizlik iirlinlerine yonelik satin
alma niyetinin olusumunda yesil pazarlama uygulamalarinin etkili oldugunu; ancak bu
etkinin farkindalik ve giliven araciligiyla dolayli bigimde gergeklestigini ortaya
koymaktadir. Arastirmaya gore, tiiketicilerin ¢evreci temizlik iirlinlerine yonelik satin
alma egilimleri, oncelikle triinlerin ¢evresel faydalar1 hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmalarina ve bu irilinleri pazarlayan markalara giiven duymalarina bagli olarak
sekillenmektedir. Yesil pazarlama faaliyetleri (¢cevre dostu ambalaj kullanimi,
stirdiiriilebilirlik vurgusu ve seffaf {iriin icerigi) dogrudan satin alma niyetini degil,
tilketici farkindaligimi ve giiven diizeyini artirmakta; bu iki unsurun giiclenmesiyle
birlikte ¢evre dostu temizlik iirlinlerine yonelik satin alma niyeti de anlamli bi¢cimde
artmaktadir (Ajban, 2024). Bu bulgu, cevresel iletisim stratejilerinin yalnizca tanitim
degil, ayn1 zamanda biling ve giiven insast boyutunu da icermesi gerektiine isaret

etmektedir.

Sonug olarak, ¢evre dostu temizlik tiriinleri satin alma niyeti cok boyutludur ve yalnizca
ekolojik kaygilarla degil, ayn1 zamanda iiriin performansina duyulan giiven, pazarlama
iletisimi ve tliketim davranisini degistirmeye yonelik bireysel hazir olma durumuyla da
yonlendirilmektedir. Pazarlamacilar ve politika yapicilar i¢in bu belirleyicileri anlamak,

stirdiiriilebilir tilketim modellerini etkili bir sekilde tesvik etmek icin esastir.

3.2. Yontem

3.2.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, tiiketici yenilik¢iligi ve temizlik iriinlerine iliskin iiriin
secim Ozelliklerinin, ¢cevre dostu temizlik iirlinleri satin alma niyeti lizerindeki etkilerini
incelemektedir. Cevresel siirdiiriilebilirlik, giinlimiizde hem tiiketici davraniglarint hem
de isletmelerin pazarlama stratejilerini derinden etkilemektedir. Ozellikle ¢evre dostu
iriinlere yonelik ilgi ve talebin artmasi, tiiketicilerin bu tiir {iriinleri tercih etme
nedenlerinin daha iyi anlagilmasini gerektirmektedir (Peattie & Crane, 2005; Lin &
Huang, 2012)
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Arastirma kapsaminda; bilissel, hedonik, fonksiyonel ve sosyal yenilik¢ilik boyutlarinin,
ayrica kalite, fiyat, marka gibi {iriin se¢im faktorlerinin ¢evre dostu temizlik iirtinlerine
yonelik satin alma niyeti ile olan iligkisi analiz edilmektedir. Bununla birlikte,
aragtirmada demografik degiskenler gibi kontrol degiskenlerinin etkisi de goz oniinde
bulundurulmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismanin temel amaci, tiiketici yenilik¢iliginin ve
irlin se¢im kriterlerinin satin alma niyeti tizerindeki anlamli ve yonlii etkilerini ortaya

koymaktadir.

3.2.2. Arastirmanin Onemi

Son yillarda, tiiketicilerin ¢evre bilincinin artmasiyla birlikte, ¢evre dostu tirlinlerin nemi
de artmaktadir. Bu tiir iiriinler hem c¢evreye hem de kullanici sagligina duyarli olduklari
i¢in tercih edilmektedir. Uriin cesitleri, ayn1 ana kategori altinda farkli dzelliklere sahip
ve cesitli tiiketici segmentlerine hitap eden iirlinlerdir. Temizlik {iriinleri agisindan, bu
cesitlilik deterjanlar, yiizey temizleyiciler, cam temizleyiciler, dezenfektanlar ve 6zel
temizlik triinleri gibi alt kategorilere ayrilabilmektedir. Her bir {iriin ¢esidi belirli bir
ithtiyact karsilamak i¢in 6zel olarak formiile edilmekte ve bdylece tiiketicilere farkl

kullanim senaryolar1 sunmaktadir.

Omegin, yiizey temizleyiciler genel temizlik amaciyla kullanilirken, dezenfektanlar
mikrobiyal kontaminasyonun Onlenmesine yonelik olarak  gelistirilmektedir.
Perakendecinin sundugu iirinler, hedef miisteri kitlesinin beklentilerine uygun niteliklere
sahip olmaktadir. Bu baglamda, perakendeciler iiriin ¢esitlerinin genislik ve derinlik

konularinda stratejik kararlar almaktadir (Cigek & Atilgan, 2010, s. 313).

Bu ¢esitlilik, tiiketicilere se¢im yaparken genis bir yelpaze sunmakta ve boylece bireysel
ithtiyaclarma en uygun {iirlinii bulmalarin1 saglamaktadir. Ayn1 zamanda, ¢evre dostu
triinler gibi alt kategorilerin olusumu, tiiketici taleplerinin farklilagmasi ve cevre
bilincinin artmasi ile miimkiin olmaktadir. Cevre dostu temizlik triinleri, geleneksel
tirtinlerden farkli olarak daha az zararli kimyasallar igermekte ve bu nedenle hem insan
sagligi hem de ¢evre acisindan daha giivenli bir alternatif sunmaktadir. Bu ¢esitlilik,
pazardaki rekabeti artirirken ayn1 zamanda tiiketicilerin bilingli se¢imler yapmasina da

olanak tanimaktadir.

Sonug olarak, ¢evre dostu temizlik {irtinlerinin tercih edilmesi, doga {lizerinde olumlu
etkiler yaratmakta ve siirdiiriilebilirlik hedeflerine katkida bulunmaktadir. Ozellikle

temizlik sektort, bu tiir tirtinlerin kullaniminin yayginlastig1 en 6nemli alanlardan biridir.
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Cevre dostu temizlik iiriinleri; bebekler, ¢ocuklar ve hassas cilt yapisina sahip bireyler
icin daha giivenli alternatifler sunarken, ayn1 zamanda su kaynaklarinin ve ekolojik

dengenin korunmasina katki saglamaktadir (Aydin, 2009, s. 186; Kiliger, 2008, s. 6).

Temizlik, tarih boyunca insanlik i¢in 6nemli bir faaliyet olmustur; ancak kitlesel olarak
pazarlanan temizlik {irlinleri yalnizca 19. yiizyildan itibaren giinliik yasamin bir parcasi
haline gelmektedir. Oncesinde, temizlik genellikle dogal malzemeler ve basit yontemlerle
gerceklestirilirken, endiistrilesme ve modern {iretim tekniklerinin gelismesiyle birlikte
temizlik triinleri biiyilk bir pazar halini almaktadir (Biiyiikahraz, 2012, s. 89). Bu
donemde, kimyasal formiillerle iiretilen temizlik maddeleri, temizlik aligkanliklarini ve
ev temizligi standartlarii koklii bir sekilde degistirmektedir. Diger taraftan sehir
hayatinin kalabaliklagmasi, diizensiz kentlesme ve artan tiiketim, hava, su ve toprak
Kirliliginin artmasina neden olmaktadir. Biiyiik sehirlerde ve ¢evresindeki sanayilesmenin
yayginlagmasi, dogal enerji akimlarini ve madde dongiilerini bozmus; bu durum,
doniistiiriilemeyen ve diizensiz bir sekilde toplanip bertaraf edilen atiklarin biiytlik bir

cevre sorununa yol agmasina neden olmaktadir (Perkdas, 2024, s. 1).

Son yillarda artan ¢evre bilinciyle birlikte, tiiketicilerin ¢evre dostu iriinlere yonelik
egilimleri de artis gostermektedir. Tiiketiciler, yalnizca iriinlerin islevsel faydalarini
degil, ayn1 zamanda bu iirlinlerin {iretim ve tiiketim siireclerindeki ¢evresel etkilerini de

degerlendirmeye almaktadir.

Bu baglamda, iiriin ¢esitliligi 6nemli bir rol oynamaktadir. Temizlik {irtinleri; deterjanlar,
yiizey temizleyiciler, cam temizleyiciler ve dezenfektanlar gibi alt kategorilere ayrilarak
farkli ihtiyaclara hitap edecek sekilde pazarlanmaktadir. Bu cesitlilik, tiiketicilerin
cevresel ve bireysel tercihleri dogrultusunda bilingli secimler yapabilmelerine olanak

saglamaktadir (Cigcek & Atilgan, 2010, s. 313).

Temizlik tiriinleri, ev ve endiistriyel temizlikten kisisel hijyene kadar genis bir kullanim
alanina sahip olan, mikrobiyal kontaminasyonu onleyerek hijyenik bir ortam yaratmay1
hedefleyen kimyasal veya dogal bilesenlerden olusmaktadir. Temizlik iiriinleri, giinliik
yasamda en ¢ok kullanilan tiikketim tirlinlerinden biri olup, etkinlikleri, giivenlik profilleri
ve cevresel etkileri agisindan degerlendirilmektedir (Bagis & Barut, 2023, s. 5). Bu
tirtinlerin formiilasyonlari, kir ve mikroorganizmalar1 etkin bir sekilde uzaklastirmak

uzere tasarlanmaktadir.
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Temizlik triinleri, giinlilk yasamin vazgecilmez bir pargasit olmakla birlikte igerdikleri
kimyasal bilesenler nedeniyle ¢evre ve insan saghg iizerinde g¢esitli riskler
barindirmaktadir. Bu {iriinlerin bazi bilesenleri temizlik etkinligini artirirken, bazilari
yalnizca koku vermek veya hacim kazandirmak amaciyla formiilasyona dahil
edilmektedir (Albayrak, 2008, s. 54). Temizlik maddelerinde yer alan aktif kimyasallar,
temas veya solunum yoluyla viicuda alindiginda deri ve solunum yollarinda tahris, alerjik
reaksiyonlar veya daha ciddi saglik sorunlarma yol agabilmektedir. Ozellikle amonyak ve
agartic1 gibi maddelerin birlikte kullanimi, toksik gaz olusumuna neden olarak hayati
tehlike olusturabilmektedir (Oral & Bekman, 2021, s. 167). Bu nedenle temizlik
tirtinlerinin bilingli, dikkatli ve {iretici talimatlarina uygun bi¢cimde kullanilmasi biiyiik

Onem tasimaktadir.

Temizlik iirtinlerinin gevresel etkileri de géz ardi edilemez diizeydedir. Bu {iriinlerde
bulunan fosfat, klor, yiizey aktif maddeler ve ¢oziiciiler gibi kimyasallar, dogrudan ya da
atik su yoluyla ekosisteme ulasarak su kirliligi, toprak bozulmasi ve canli yagami tizerinde
olumsuz etkilere neden olmaktadir (Satar, 2022, s. 53). S6z konusu etkiler, 6zellikle
hassas ekosistemlerde ciddi tahribatlara yol agabilmektedir. Gilinlimiizde isletmeler de
artan ¢evre duyarliligina yanit verebilmek adina iiretim siireglerinde g¢evre dostu
uygulamalara yonelmektedir. Firmalar, stirdiiriilebilirlik hedefleri dogrultusunda ¢evreye
duyarli hammaddeler kullanarak toplumsal sorumluluklarini yerine getirmekte ve ayni

zamanda tiiketicilerin bilingli tercihlerine hitap etmektedir (Mammadli, 2019, ss. 21-22).

Temizlik iirlinlerinin igerdigi kimyasallarin insan ve ¢evre saglhigi tizerindeki potansiyel
zararlar1 dikkate alinmali; daha gilivenli ve siirdiiriilebilir alternatiflerin gelistirilmesi ve
kullaniminin tesvik edilmesi saglanmaktadir. Bu siiregte hem tiiketicilere hem de
tireticilere 6nemli sorumluluklar diismektedir. Cevresel sorunlarin giderek arttigi ve
stirdiiriilebilir tiiketim egilimlerinin 6nem kazandig1 bir donemde, ¢evre dostu iiriinlerin
benimsenmesi ve yayginlastirilmast hem bireysel hem de toplumsal diizeyde kritik 6neme
sahiptir. Temizlik tirlinleri, igerdikleri kimyasal maddeler ve ambalajlama bigimleri
nedeniyle ¢evresel siirdiiriilebilirlik agisindan degerlendirilmesi gereken temel tiikketim
driinlerindendir. Bu noktada, tiiketicilerin ¢evre dostu temizlik iriinlerine yonelik
tutumlarin1 ve bu Uriinleri satin alma niyetlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi,
stirdiiriilebilir yasam tarzlarinin tesvik edilmesinde stratejik bir adim olmaktadir (Joshi &
Rahman, 2015; Dangelico & Vocalelli, 2017).
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Tiiketim aligkanliklarinda ¢evre dostu {irlinlere yonelimin artmasi, dogal kaynaklarin
korunmasi, su kirliliginin 6nlenmesi ve karbon saliminin azaltilmasi gibi siirdiiriilebilirlik
hedeflerine ulagilmasi agisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler, ¢evresel etkileri
g0z ontinde bulundurarak satin alma kararlarin1 yeniden sekillendirmekte ve bu baglamda
daha duyarli davraniglar sergilemektedir (Yusifov, 2021, s. 16). Cevre dostu triinlerin
yayginlagsmasi yalnizca c¢evresel fayda saglamakla kalmamakta, ayni zamanda
tiikketicilerin sorumlu tiiketim egilimlerini desteklemekte ve satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkilemektedir. Bu dogrultuda isletmelere diisen temel sorumluluk; cevre dostu
triinleri tanitmak, tiiketicileri bilinglendirmek ve g¢evreci tercihler dogrultusunda

pazarlama stratejileri gelistirmektedir.

Bu arastirma, tliketici yenilik¢iligi ile iiriin se¢im Ozelliklerinin g¢evre dostu iiriin
tercihlerine etkisini nicel verilerle inceleyerek, konuya iliskin mevcut akademik literatiire
katk1 sunmay1 hedeflemektedir. Elde edilen bulgular, ¢evre dostu temizlik tirtinleri iireten
ve pazarlayan firmalarin pazarlama stratejilerini sekillendirmede rehberlik edebilecek
niteliktedir. Ayrica politika yapicilar ve g¢evresel sivil toplum kuruluslart agisindan da
tilkketicilerin  ¢evreci irlinlere yOnelimini artiracak bilinclendirme ve tesvik
mekanizmalarimin tasariminda faydali veriler sunabilir. Boylece ¢alisma hem akademik

hem de uygulamali baglamda degerli ¢iktilar tiretmeyi amaclamaktadir.

3.2.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Bu arastirmanin kuramsal ¢ergevesi, tliketici yenilik¢iligi ve tirlin se¢im Ozelliklerinin
cevre dostu temizlik driinleri satin alma niyeti {izerindeki etkilerini incelemeye
dayanmaktadir. Arastirma modelinde bagimsiz degiskenler olarak tiiketici yenilik¢iligi
boyutlart (biligsel, hedonik, fonksiyonel, sosyal) ve iiriin se¢im 6zellikleri (kalite, fiyat,
marka gibi) yer almakta; bagimli degisken ise ¢evre dostu temizlik iiriinleri satin alma
niyetidir. Modelin teorik altyapisi, 6zellikle siirdiiriilebilir tiiketim davranislari, tiiketici
yenilik¢iligi kurami ve planli davranis teorisi (Ajzen, 1991) ile desteklenmektedir. Bu
dogrultuda, arastirmada incelenen temel degiskenler arasi iligkileri agiklamak tizere

asagidaki aragtirma modeli gelistirilmektedir (Sekil 3.1).
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Sekil 3.1. Arastirmanin modeli

Tiiketici Yenilikiligi
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3.2.3.1. Tiiketici Yenilik¢iligi ve Boyutlar1 ile Satin Alma Niyetine iliskin
Hipotezlerin Gelistirilmesi

Tiiketici yenilik¢iligi ve ¢evre dostu temizlik {riinii satin alma niyeti: Tiiketici
yenilikgiligi, bireylerin yeni iriinleri denemeye, kesfetmeye ve kullanmaya olan
acikligini ifade etmektedir (Midgley & Dowling, 1978). Belirsizlikten kacinma egilimi
yiiksek olan bireyler, ait olduklari sosyal grubun onayladigr ve kimliklerini yansitan
tirtinleri daha kolay benimsemektedir. Bu durum, yenilik¢i {riinlerin sosyal onay ve
aidiyet duygusu ile daha hizli kabul edilmesini saglamaktadir (Im, vd., 2003). Bu
kapsamda yenilikgi tiiketicilerin ¢evresel tirlinleri tercih etme olasiliklarinin daha yiiksek

oldugu ifade edilmektedir.

Bu durum, ¢evreye duyarl: tiiketim aligkanliklarinin ve siirdiiriilebilirlik bilincinin arttig1
giintimiizde, oOzellikle yenilik¢i ve c¢evreye duyarli iriinleri benimseyen tiiketici
profillerinin daha belirgin hale gelmesiyle aciklanabilmektedir. Yenilikgi tiiketiciler,

cevresel etkisi diisiik tiriinlere olan ilgilerini, cevre dostu Ozelliklere sahip markalarla



61

iligkilendirerek artirmaktadirlar (Li vd., 2021). Bu bireyler, ¢evresel iiriinlerin yenilik¢i
Ozelliklerinin yani sira, markalarin ¢evreye duyarli imajin1 da degerli bir faktor olarak
degerlendirmektedirler (Seyed Esfahani & Reynolds, 2021). Ayrica, yenilik¢i
tilkketicilerin siirdiiriilebilir iiriinler ile ilgili daha fazla bilgiye sahip olmalar1 ve bu
tirtinlerin satin alinmasini tegvik eden ¢evresel kaygilara duyarli olmalari, onlarin bu tiir

tirlinleri tercih etme olasiliklarini artirmaktadir (Paparoidamis & Tran, 2019).

Hy: Tiiketici yenilik¢iliginin ¢evre dostu temizlik iiriinlerine yonelik satin alma niyeti

tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.

Hedonik yenilik¢ilik ve ¢evre dostu temizlik iiriinii satin alma niyeti: Hedonik
yenilikgilik, bireylerin yeni trilinleri deneyimleme istegini duygusal doyum, merak ve
eglence arayisiyla yonlendirmesini ifade etmektedir (Seyed Esfahani & Reynolds, 2021).
Bu yonelim, tiiketicilerin 6zellikle ¢evre dostu temizlik trlinlerinde yalnizca islevsel
fayda degil, ayn1 zamanda keyif, estetik tatmin ve ¢evreci yasam tarzina katki gibi
hedonik faydalar aramasina neden olmaktadir (Flores & Jansson, 2022). Arastirmalar,
hedonik yonelimi yiiksek bireylerin, cevresel faydayi eglenceli, prestijli veya “iyi
hissettiren” bir deneyim olarak algilayarak ¢evre dostu tiriinlere kars1 daha yiiksek bir
satin alma niyeti gosterdigini ortaya koymaktadir (Wei vd., 2023). Ozellikle
siirdiiriilebilir iirlinlere yonelik olumlu duygusal tepkiler ve estetik begeni, tliketici
yenilik¢iliginin hedonik boyutuyla ortiismekte ve satin alma davranigini tetiklemektedir.
Liv vd. (2021) siirdiiriilebilir tiiketici davranislarn iizerine yaptigi ¢alisma, hedonik
yenilik¢iligi yiiksek bireylerin siirdiiriilebilir iiriinleri benimsemeye daha yatkin
olduklarin1 gostermektedir. Bu durum, yeni ve cevreci lriinlere yonelik duygusal
odiillerin davranigsal niyeti giiglendirdigini isaret etmektedir. Sonug olarak, ¢evre dostu
temizlik trilinlerinin estetik, dogallik, yenilik¢ilik ve toplumsal imaj gibi unsurlari,
hedonik motivasyonlarla ortiismekte ve bu yenilikgi tiiketici grubunda olumlu bir satin

alma niyeti olusturmaktadir.

)

Hua: Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarindan “hedonik yenilik¢iligin” ¢evre dostu temizlik

tirtinlerine yonelik satin alma niyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Biligsel yenilikcilik ve c¢evre dostu temizlik iiriinii satin alma niyeti: Biligsel
yenilik¢ilik, bir bireyin yeni bilgileri isleme ve entegre etme yetenegini ifade etmektedir
ve bu da yeni fikirlerin veya iriinlerin benimsenmesini tetiklemektedir (Hoffmann &

Soyez, 2010). Bu boyut, ozellikle ¢evre dostu temizlik iiriinlerine yonelik tiiketici
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davraniglarin1 anlamada onemli bir rol oynamaktadir, ¢iinkii bu iriinler genellikle
cevresel fayda vaat eden yeni ve yenilik¢i formiilasyonlar sunmaktadir. Yapilan
arastirmalar, Ozellikle biligsel boyutta olan tiiketici yenilik¢iliginin, tiiketicilerin yeni
tirtinlere yonelik acikliklarini etkiledigini gostermektedir. Biligsel yenilik¢ilik konusunda
yiiksek puan alan tiiketiciler, ¢cevre dostu iiriinlerin sundugu yenilik¢i 6zelliklere duyarl
olup, bu tiriinleri satin alma egilimindedirler (Seyed Esfahani & Reynolds, 2021). Biligsel
yenilik¢ilik, bu bireylerin ¢evresel iiriinlerin sundugu benzersiz faydalar1 algilamalarini
ve islemelerini kolaylastirarak, cevre dostu iiriinlere olan satin alma niyetlerini

artirmaktadir.

Cevre dostu iriinler baglaminda, biligsel yenilik¢ilere sahip tiiketiciler, yeni yesil
teknolojiler ve f{irlinleri benimsemeye daha yatkindirlar, ¢iinkii bu bireyler iiriin
tasarimindaki yeniliklere ilgi duymaktadirlar. Paparoidamis vd. (2019) tarafindan yapilan
deneysel ¢alismada, biligsel yenilik¢ilere sahip tiiketicilerin, ¢evre dostu yenilik¢i iiriin
tasarimlarina daha olumlu tepkiler verdigi bulunmaktadir. Bu durum, biligsel
yenilikgiligin, cevre dostu tirlinlerin tasarimina duyulan ilgiyi artirmada 6nemli bir etken
oldugunu gostermektedir. Batra ve Vohra (2016), bilissel tarzin bireysel yenilik¢ilikle
baglantilt oldugunu ifade etmektedir. Yiiksek biligsel tarzi olan tiiketiciler, yenilik¢i
iirlinleri benimsemeye daha egilimli olup, ¢evre dostu iiriinler gibi yenilik¢i 6zellikler
tasiyan iriinleri tercih etme egilimindedirler. Bu bireyler, yalnizca yenilik¢i iiriin
ozelliklerine duyarli olmakla kalmamakta ayn1 zamanda bu iiriinlerin sundugu ¢evresel
faydalar1 anlamaya yonelik biligsel zorluklar1 da degerli bir 06zellik olarak

degerlendirmektedirler.

Biligsel yenilik¢ilik ile ¢evre dostu temizlik {irlinlerine yonelik satin alma niyeti
arasindaki pozitif iliski, bilissel yenilikgiligin tiiketicilerin ¢evre dostu yenilik¢i tirlinlere
yonelik olumlu tutumlarini  etkileyen bir faktdor olarak rol oynamasiyla
aciklanabilmektedir. Biligsel yenilik¢ilere sahip tiiketicilerin yenilikgi iiriin 6zelliklerine
duyarli olmalart ve ¢evreye duyarli iiriinlerin degerini anlamada daha istekli olmalari,
onlarin ¢evre dostu temizlik {iriinlerine olan satin alma niyetlerini artirmaktadir. Bu
bireylerin ¢evre dostu iiriinlere iliskin bilgi isleme siirecleri, satin alma niyetlerini olumlu

yonde etkileyen 6nemli bir faktordiir.

Hub: Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarindan “biligsel yenilik¢iligin” ¢evre dostu temizlik

tirinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardur.
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Fonksiyonel yenilikcilik ve cevre dostu temizlik iiriinii satin alma niyeti: Tiiketici
yenilik¢iliginin boyutlarindan biri olan fonksiyonel yenilikgilik, tliketicilerin pratik
faydalar veya iistlin islevsellik sunan yeni Uiriinleri benimseme egilimini ifade etmektedir
(Vandecasteele & Geuens, 2010). Bu boyut, genellikle gelismis performans, verimlilik
ve cevresel faydalar vaat eden c¢evre dostu temizlik {irlinlerinin benimsenmesi
diisiintildiiglinde 6zellikle 6nemlidir. Fonksiyonel yenilikgiligi yiiksek olan tiiketicilerin,
cevre dostu irlnlerin islevsel avantajlarina deger verme olasiligi daha yiiksek
olacagindan satin alma niyeti pozitif yonde etkilenmektedir. Vandecasteele ve Geuens’e
(2010) gore, yiiksek fonksiyonel yenilikgilige sahip tiiketiciler, tstiin islevsel ozellikler
sunan irtinlere ilgi duymaktadirlar. Cevre dostu temizlik {iriinleri s6z konusu oldugunda,
bu tiiketicilerin geleneksel iiriinlere kiyasla islevsellige olan tercihleriyle uyumlu olan
daha iyi performans, etkililik ve cevresel fayda iddialarina ¢ekilme olasilig1 yiiksektir. Bu
durum, fonksiyonel yenilik¢iligin bu tiir iriinleri satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigini gostermektedir. Nitekim Bekoglu vd. (2016) tarafindan yapilan arastirma,
tilkketici yenilikgiliginin, 6zellikle fonksiyonel yenilik¢iligin, tiiketicilerin islevsel gidalar
gibi pratik faydalari vurgulayan firiin kategorilerindeki satin alma davranislarinmi
etkiledigini gostermektedir. Bu sonug, fonksiyonel yenilikg¢ilerin yalnizca gevre dostu
degil ayn1 zamanda iistiin performans saglayan iiriinleri satin almaya daha meyilli oldugu
cevre dostu temizlik tirlinlerine kadar genisletilebilmektedir. Benzer olarak Chauhan vd.
(2021), tiiketicilerin yesil iirlinler i¢in satin alma niyetlerini sekillendirmede kisisel
yenilik¢iligin ve ¢evresel diirtiiniin 6nemini vurgulayarak, fonksiyonel yenilikgilikte
yiiksek puan alan tiiketicilerin, daha 1yi islevsellik ve performans vaat eden yesil iirtinleri
benimsemeye daha agik olma olasiligi yiksek oldugunu belirtmektedir. Ayrica
Hasudungan ve Saragih (2024), algilanan sembolik degerin ve kisisel yenilikg¢iligin yesil
tilketimi nasil etkiledigini inceledigi aragtirmalarinda; yiiksek fonksiyonel yenilikgilige
sahip tiiketicilerin hem sembolik deger (siirdiiriilebilirlikle uyum saglama) hem de somut
islevsel faydalar (daha iyi temizlik performansi) sunan iriinleri Onceliklendirme
egiliminde oldugunu tespit etmektedirler. Kozmetik baglaminda, Park vd. (2023), tiikketici
yenilik¢iliginin ¢evre dostu {irtinlerin satin alma niyetini etkiledigini gostermektedir.
Benzer sekilde, temizlik tiriinleri s6z konusu oldugunda, tiiketiciler hem ¢evresel faydalar
hem de iistiin performans sunan iiriinler aradigindan, islevsel yenilik¢iligin énemli bir rol
oynamasi beklenmektedir. Literatiirden hareketle fonksiyonel yenilik¢iligin ¢cevre dostu

temizlik irilinlerine yonelik satin alma niyeti ilizerindeki olumlu etkisi, tiiketicilerin
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yalnizca stirdiiriilebilirligi desteklemekle kalmayip ayni zamanda gelistirilmis pratik
faydalar da sunan iriinlere olan arzusuyla agiklanabilmektedir. Bu noktadan hareketle,
cevre dostu temizlik iirtinlerinin iglevselligi tiikketicilerin bu iiriinlere yonelik genel satin

alma niyetleri artirabilecegi varsayimiyla asagidaki hipotez gelistirilmektedir:

Huc: Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarindan “‘fonksiyonel yenilik¢iligin” ¢evre dostu temizlik

tirtinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Sosyal yenilik¢ilik ve c¢evre dostu temizlik iiriinii satin alma niyeti: Tiiketici
yenilik¢iligi baglaminda sosyal yenilikgilik, toplumsal, cevresel veya toplumsal
ihtiyaclart karsilayan {driinler gibi kolektif iyilige hitap eden yenilikgilikleri ifade
etmektedir (Vandecasteele &Geuens, 2010). Sosyal yenilikgilikte yiliksek olan
tilkketicilerin stirdiiriilebilirligi tesvik eden ¢evre dostu iirlinler gibi topluma veya gevreye
olumlu katkida bulunan {iriinleri 6nceliklendirme olasilig1 yiiksektir. Vandecasteele ve
Geuens'e (2010) gore, sosyal yenilikgilik sergileyen tiiketiciler 6zellikle sosyal veya
cevresel degeri olan iirtinlerden etkilenmektedirler. Bu tiiketici grubu siirdiiriilebilirlik ve
sosyal konularla daha fazla ilgilenme egiliminde oldugundan g¢evre dostu firiinleri
benimseme olasiliklar1 artma egilimi gosterebilmektedir. Benzer olarak Kamalanon vd.
(2022) arastirmalarinda, tiiketicilerin yesil tirtinlere yonelik tutumlarinin hem kigisel hem
de toplumsal faktorler tarafindan sekillendirildigini ve sosyal yenilik¢iligin temel bir itici
gii¢ olarak hareket ettigini belirtmektedir. Bu kapsamda yesil iiriinlerle yalnizca ¢evresel
faydalari i¢in degil, ayn1 zamanda bu {irlinlerin sosyal ve etik degerleriyle uyumlu olmasi
nedeniyle de ilgilenen tiiketicilerin satin alma yapma olasilig1 daha yiiksek olacag ifade
edilebilmektedir. Bu ise, sosyal yenilik¢iligin ¢evre bilincine sahip tiiketicilerin satin
alma niyetleri lizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilecegini gdstermektedir. Nitekim
Park vd. (2023), tiiketici yenilik¢iliginin ¢evre dostu kozmetikler i¢in satin alma
niyetlerini nasil etkiledigini ve sosyal yenilik¢iligin karar alma siirecini nasil etkiledigini
vurgulamaktadir. Literatiirden hareketle sosyal yenilikgilik gosteren tiiketicilerin
stirdiiriilebilirlik ve ¢evresel sorumluluk gibi toplumsal degerlerden etkilenme olasiligi

daha yiiksektir.

Bu tiiketiciler yalnizca kisisel faydalar saglamakla kalmayip ayn1 zamanda kolektif iyilige
de katkida bulunan triinlere ¢ekilmektedirler. Cevre dostu temizlik tirtinleri s6z konusu
oldugunda sosyal yenilik¢iligin bu tiir iirlinleri satin alma niyetleri tizerinde 6nemli bir

olumlu etkiye sahip olmasini agiklamaktadirlar. Bu tiir iriinlerin kolektif faydalar,
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ozellikle cevresel siirdiiriilebilirlik agisindan, sosyal yenilik¢ilik boyutuyla uyumludur ve
tiikketicilerin tutum ve davranislarini olumlu yonde etkilemektedir. Diger bir ifadeyle
sosyal yenilik¢ilikle motive olan tiiketicilerin sosyal ve ¢evresel sorumluluga baglilig
yansitan trilinleri dnceliklendirme olasilig1 yiliksek olabilecegi ve bu sayede bu iirlinleri
satin alma olasiliklarinin artacagi varsayimindan hareketle asagidaki hipotez

gelistirilmektedir:

Huia: Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarindan “sosyal yenilik¢iligin” ¢evre dostu temizlik

tirtinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

3.2.3.2. Cevre Dostu Temizlik Uriinleri Secim Ozellikleri ve Satin Alma Niyetine
iliskin Hipotezlerin Gelistirilmesi

Cevre dostu temizlik iiriin secim o6zellikleri ve satin alma niyeti: Tiiketicilerin ¢evre
dostu iirlinlere yonelik satin alma niyetlerini belirleyen bir¢ok unsur bulunmakta olup, bu
unsurlarin basinda iiriinle iliskili se¢im 6zellikleri (¢evreye duyarlilik, {irtin kalitesi, fiyat,
kullanim kolayligi, ambalaj niteligi, marka giivenilirligi vb.) gelmektedir (Wijekoon &
Sabri, 2021). Bu ¢ercevede cevre dostu temizlik iiriinlerine yonelik tiiketici tercihlerinin
sekillenmesinde iiriiniin kendine 6zgii nitelikleri belirleyici rol oynamaktadir. Bodur vd.
(2015), cevre dostu tiriinlerin satin alinmasini tegvik etmek i¢in tiiketicilerin bu tirlinlerin
fonksiyonel 6zelliklerine, kalitesine ve gevresel faydalarina dair bilgi sahibi olmasinin
satin alma davranigini olumlu yodnde etkiledigini belirtmektedir. Barbarossa ve De
Pelsmacker (2016) ¢alismalari, iiriiniin performans 6zellikleri ve ¢evresel etkilerle ilgili
algilarmin, hem ¢evreci hem de c¢evreci olmayan tliketici gruplarinda satin alma
kararlarin1 etkiledigini ortaya koymaktadir. Ozellikle ¢evreci tiiketiciler, iiriiniin
stirdiiriilebilirlige katkisini bir tercih kriteri olarak degerlendirmekte; bu da se¢im
Ozelliklerinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini giiglendirmektedir. Nguyen, vd. (2021)
tarafindan Vietnam oOrneginde yapilan arastirmada, ¢evre dostu ambalaj ve iiriin
tasarimina yonelik tercihler, tiiketicilerin ¢evreye duyarl trtinleri satin alma niyetinde

belirleyici faktorlerden biri olarak tanimlanmaktadir.

Benzer sekilde, Saut ve Saing (2021), ozellikle Z kusagi tiiketicilerinin, iiriin se¢iminde
sirdiiriilebilirlik  kriterlerini giderek daha fazla dikkate aldigin1 gdstermektedir.
Kamalanon vd. (2022), Planli Davranis Teorisi’ni genisleterek, iirtin 6zellikleri (etik
tiretim, eko-etiketler ve igerik bilgisi vb.) ile tutumlar ve normlar arasinda anlamli iligkiler

kurmus; bu dogrultuda iiriin se¢im oOzelliklerinin satin alma niyetine olan etkisini
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Istatistiksel olarak dogrulamaktadir. Moslehpour vd. (2023), Tayvan 6rneginde yaptiklar
calismada, eko-yenilik¢i triin 6zelliklerinin satin alma niyeti iizerinde anlamli etkisi
oldugunu ve iirliniin tiiketici goziindeki “yesil deger” diizeyinin tercihleri yonlendirdigini
ortaya koymaktadir. Son olarak, Joshi vd. (2021), ekonomik ve duygusal deger ile
pazardaki algilanan etki faktorlerinin ¢evre dostu iirlin satin alma niyetini etkiledigini ve
bu etkinin iirtinle ilgili niteliksel algilardan bagimsiz diisiiniilemeyecegini savunmaktadir.
Literatiirden hareketle tiiketiciler, ¢evre dostu temizlik {irtinlerini tercih ederken yalnizca
cevreci etiketlere degil, iirliniin performansi, fiyati, giivenilirligi ve ambalaj yapis1 gibi
somut se¢im Ozelliklerine de dnem vermektedir. Literatiirdeki bulgular, bu 6zelliklerin
tilketici algisini sekillendirdigini ve dolayisiyla ¢evre dostu iirlinlere yonelik satin alma
niyetini anlamli sekilde artirdigini ortaya koymaktadir. Bu durum, ozellikle temizlik
tirtinleri gibi hem islevsel hem de gevresel etkileri yiiksek olan iiriin gruplarinda daha
belirgin hale gelebilmektedir. Bu nedenle, temizlik tiriinii se¢im 6zellikleri, stirdiiriilebilir
tiiketim davranislarini destekleyen 6nemli bir belirleyici olarak degerlendirilmektedir ve

asagidaki hipotez olusturulmaktadir:

Hy: Uriin secim ozelliklerinin cevre dostu temizlik iiriinlerine yonelik satin alma niyeti

tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.

Cevre dostu temizlik iiriin secim ozelliklerinden kalite ve satin alma niyeti:
Tiiketicilerin ¢evre dostu temizlik liriinlerine yonelik tutum ve satin alma niyetleri, sadece
cevresel faydalarla degil ayn1 zamanda iirliniin fonksiyonel ve algilanan kalite diizeyi ile
de dogrudan iliskilidir. Uriin kalitesinin, 6zellikle performans ve etkinlik beklentilerini
karsilamasi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda belirleyici bir unsur olarak ©ne
¢ikmaktadir (Wijekoon & Sabri, 2021; Moslehpour vd., 2023). Patak vd. (2021)
tarafindan yapilan calismada, tiiketicilerin ¢evre dostu temizlik iirlinlerini satin alma
niyetlerinin arkasinda yatan en Onemli faktorlerden birinin iirin kalitesi oldugu
vurgulanmaktadir. Tiiketiciler, ¢evreci iriinleri yalnizca etik gerekgelerle degil ayni
zamanda temizlik etkisi, dayanikliligi, etkin formiilasyonu gibi somut kalite

gostergelerine dayanarak degerlendirmektedir.

Benzer sekilde, Barbarossa ve De Pelsmacker (2016), hem ¢evreci hem de geleneksel
tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinlerde kaliteyi temel degerlendirme kriterlerinden biri olarak
gordiiklerini ortaya koymaktadir. Cevreci tutum, tek basina satin alma davranisim

aciklamada yeterli olmazken, kalite algis1 bu davranisin gerceklesme olasiligini anlamh
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Olciide artirmaktadir. Campos (2023) calismasinda da stirdiirtilebilir temizlik iiriinlerinin
diisiik kullanim oranmnin en 6nemli nedenlerinden birinin, tiiketicilerin bu iirlinlerin
geleneksel iirtinlere kiyasla daha diisiik kaliteye sahip oldugunu diisiinmeleri oldugu
belirtilmektedir. Bu noktada, kalite algisinin artirilmasi, satin alma niyetinin
giiclendirilmesi agisindan kritik dneme sahiptir. Park vd. (2023), kozmetik sektoriinde
yiriittiikleri ¢calismada, tiiketicilerin ¢evre dostu triinlere yonelik satin alma niyetlerinin
kalite algistyla dogrudan iliskili oldugunu ve kalite niteliklerinin yenilik¢ilik diizeyiyle
birlikte degerlendirildiginde satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli bigimde
etkiledigini tespit etmektedir. Nguyen vd. (2021) ise tiiketicilerin ¢evre dostu ambalajli
tirtinlerde kalite ve islevsellige iligkin algilarinin 6deme isteklilikleriyle yiiksek oranda
iligkili oldugunu ortaya koymaktadir. Joshi vd. (2021) tarafindan gelistirilen modelde,
ekonomik deger, duygusal deger ve pazar etkisi gibi degiskenlerin yani sira, iiriin
kalitesinin de satin alma niyetini belirlemede 6nemli bir rol oynadig1 saptanmaktadir.
Sonu¢ olarak, ¢evre dostu temizlik {drlinlerine yonelik satin alma niyetinin
sekillenmesinde iiriin kalitesi, yalnizca yardimci bir degisken degil, dogrudan belirleyici

bir faktor olarak degerlendirilerek asagidaki hipotez olusturulmaktadir:

Hza: Uriin segim ozelliklerinden kalite boyutunun ¢evre dostu temizlik iiriinlerine yonelik

satin alma niyeti tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardur.

Cevre dostu temizlik iiriin secim o6zelliklerinden fiyat ve satin alma niyeti: Cevre
dostu temizlik iiriinlerine yonelik tiiketici satin alma niyeti, yalnizca ¢evresel duyarlilikla
degil; aynm1 zamanda iriiniin fiyati, bu fiyatin tiiketici tarafindan algilanan degeri
karsilayip karsilamadigi ve fiyat-duyarliligi gibi ekonomik unsurlarla da sekillenmektedir
(Lavuri, 2022; Moslehpour vd., 2023). Ozellikle gelismekte olan pazarlarda, fiyat 5Snemli
bir karar verme kriteri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Lavuri (2022) ise duygusal ¢evre koruma
motivasyonunun ve fiyat duyarliligmin, {riin se¢im oOzelliklerinin  etkisini
degistirebilecegini belirtmektedir. Bu baglamda, tiiketicinin iiriiniin ¢evreci olmasinin
yaninda uygun fiyatli, etkili ve giivenilir olmasi gibi se¢im kriterleri satin alma niyetini

dogrudan etkileyebilmektedir.

Isa vd. (2017), Malezya oOrneginde yiiriittiikleri arastirmada, ¢evre dostu temizlik
triinlerinin benimsenmesinde uygun fiyatlamanin ve algilanan fiyat avantajinin satin
alma niyeti lizerindeki pozitif etkisini vurgulamaktadir. Arastirma bulgularina gore,

tiiketiciler iiriiniin ¢evreci olmasinin yaninda, fiyatini da makul ve karsilanabilir
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bulduklarinda satin alma egilimleri anlamli bigimde artmaktadir. Benzer bigimde, Patak
vd. (2021), gevre dostu kimyasal tiriinlere iliskin satin alma niyetinde fiyat unsurunun
belirleyici oldugunu ve ozellikle fiyat algisi ile kalite algis1 birlikte ele alindiginda
tilketicilerin kararlari1 dogrudan etkiledigini ortaya koymaktadir. Barbarossa ve De
Pelsmacker (2016) ise yesil ve yesil olmayan tiiketicileri karsilagtirarak, her iki grupta da
irlin fiyat1 ve ekonomik deger algisinin 6nemli satin alma Onciillerinden biri oldugunu
gostermektedir. Tiiketicilerin ekolojik o6zellikleri tercih etmesi, fiyatin mantikl
bulunmasi kosuluyla gerceklesmektedir. Ayrica Beneke vd. (2013), goreli fiyat algisinin,
tirtin kalitesi ve risk algisiyla birlikte degerlendirildiginde miisteri degeri ve satin alma
istekliligi tizerinde giiglii etkiler yarattigimi ortaya koymaktadir. Bu bulgu, fiyat
boyutunun yalnizca maliyet unsuru degil, ayn1 zamanda tiiketici zihninde degerle
iligkilendirilen bir unsur oldugunu goéstermektedir. Park vd. (2023), ¢evre dostu kozmetik
tiriinlerine yonelik bir calismada, tiiketicilerin fiyati se¢im kriteri olarak 6ne ¢ikardiklarini
ve fiyat-performans iliskisinin satin alma niyeti iizerinde dogrudan etkili oldugunu
gostermistir. Joshi, vd. (2021) de, ekonomik deger degiskeninin, yesil satin alma niyeti
tizerindeki anlamli etkisini ortaya koyarak, tiiketicilerin yalnizca cevreci olmakla
kalmayip ekonomik beklentilerini de géz Oniinde bulundurduklarini ifade etmektedir.
Buna bagl olarak, ¢evre dostu {iriin se¢ciminde fiyat unsuru yalnizca bir maliyet degil,
algilanan fayda ile karsilagtirilan ve tiiketicinin karar verme siirecini yonlendiren stratejik

bir unsur olarak degerlendirilerek asagidaki hipotez olusturulmaktadir:

Hao: Uriin secim ozelliklerinden fiyat boyutunun temizlik iiriinlerine yonelik satin alma

niyeti tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardur.

Cevre dostu temizlik iiriin se¢cim ozelliklerinden marka ve satin alma niyeti:
Tiiketicilerin belirli bir temizlik iirlinii markasini tercih etme ve satin alma niyeti, yalnizca
genel gevreci tutumlarla degil, ayn1 zamanda tiriiniin algilanan segim 6zelliklerine (kalite,
fiyat, giivenlik, ¢evresel fayda, ambalaj, koku ve etkinlik, vb.) baghh olarak
sekillenmektedir. Bu 0Ozelliklerin markayla bagdastirilmasi, tliketici zihninde marka

degerini artirmakta ve satin alma egilimini gliglendirmektedir (Park vd., 2023).

Bu dogrultuda Ramayah, vd. (2010), gelismekte olan iilkelerde yesil iiriin satin alma
niyetinin, tiiketicinin liriine dair algiladig1 cevresel fayda, kalite ve marka giiveni gibi
ozelliklere giliclii bigimde bagli oldugunu gostermektedir. Bu ¢alisma, sec¢im

ozelliklerinin marka 6zelinde bir satin alma niyetine doniismesinde araci rol oynadigin
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ortaya koymaktadir. Benzer olarak Ajban (2024) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, gevre
dostu temizlik triinlerine yonelik yesil pazarlama faaliyetlerinin etkisinin, tiiketici
farkindali§1 ve giiven araciligiyla marka tercihine ve satin alma niyetine doniistiigii
vurgulanmaktadir. Bu neticede, iiriiniin se¢im &zelliklerinin markayla eslesmesi,
tilkketicide gliven olusumuna katk1 saglamakta ve satin alma davranisini desteklemektedir.
Son olarak Fatmawati ve Alikhwan (2021) ise, yesil pazarlama iddialarinin, tiiketicilerin
algiladigi marka degeri ve satin alma karar {izerinde se¢im oOzellikleri aracilifiyla
belirleyici rol oynadigini belirtmektedir. Bu durum, se¢im 6zelliklerinin, markaya yonelik
satin alma niyetiyle dogrudan iliskili oldugunu desteklemektedir. Uriinlere iliskin se¢im
ozelliklerinin (kalite, ¢evresel etki, fiyat, glivenlik vb.) tiiketicinin belirli bir markaya
yonelmesini sagladigi, bu 6zelliklerin algilanan marka degeri ve giliven iizerinden satin
alma niyeti tlizerinde olumlu ve anlamh etkiler yarattig1 yapilan gilincel arastirmalarla
ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, tiikketicinin temizlik {iriinii tercihinde markaya yonelimi,
secim Ozelliklerinin marka imaji ile biitlinlesmesi durumunda daha olas1 hale gelmektedir

ve asagidaki hipotez olusturulmaktadir:

Hac: Uriin segim ozelliklerinden marka boyutunun temizlik iiriinlerine yonelik satin alma

niyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardur.

3.2.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Bu aragtirmanin evrenini, Tiirkiye genelinde ¢evre dostu temizlik iriinlerini kullanma ya
da sati alma potansiyeline sahip 18 yas ve iizeri bireyler olusturmaktadir. Ozellikle son
yillarda artan ¢evresel farkindalik ve siirdiiriilebilir tiiketim egilimleri dikkate alindiginda,
cevreye duyarhi tiiketicilerin davraniglarinin analiz edilmesi O6nemli bir arastirma
konusunu tegkil etmektedir. Aragtirmanin 0rneklemi ise, kolayda 6rnekleme ydntemi
kullanilarak belirlenen ve internet iizerinden ¢evrimigi anket formunu yanitlayan 18 yas
ve lizeri 425 tiiketiciden olugmaktadir. Kolayda drnekleme yontemi, genis ve ulasilabilir
kitlelere hizl1 bir sekilde erisim saglama imkani tanimasi nedeniyle tercih edilmistir.
Orneklem biiyiikliigii belirlenirken, faktdr analizi gibi ileri diizey analiz ydntemlerinin

gereksinimleri géz onilinde bulundurulmustur.

Bu dogrultuda, Hair vd. (2019) tarafindan onerilen “gézlenen degisken basina en az 10
gbzlem” kurali temel alinmis ve Orneklem biiyiikliiglinlin yeterli istatistiksel giicli

saglayacag1 varsayilmistir.
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3.2.5. Verilerin Toplanmasi

Bu arastirmada, tliketicilerin g¢evre dostu temizlik {iriinlerine yonelik satin alma
niyetlerini etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik veriler nicel arastirma yontemi
cercevesinde toplanmaktadir. Arastirma kapsaminda kullanilan veriler, yapilandirilmis
bir anket formu araciligiyla elde edilmektedir. Anket formu, arastirmanin kavramsal
modeli dogrultusunda olusturulan 6lgekleri igermekte olup, tiiketici yenilikg¢iligi, tiriin
secim Ozellikleri (kalite, fiyat, marka) ve ¢evre dostu temizlik iiriinlerine yonelik satin

alma niyeti gibi degiskenleri 6l¢cmeye yonelik ifadeleri kapsamaktadir.

Veri toplama siirecinde, anket formu online olarak Google Forms platformu tizerinden
hazirlanmis ve potansiyel katilimcilara ¢esitli  dijital kanallar araciligiyla
ulastirilmaktadir. Bu yontemin tercih edilmesinde, genis cografi bolgelere hizli ve
maliyetsiz erisim imkani saglamasi etkili olmaktadir. Anketin uygulanma siireci,
goniilliiliik esasmna dayanmis ve katilimcilardan herhangi bir kisisel bilgi talep

edilmemektedir. Boylece etik ilkelere uygunluk saglanmaktadir.

Veri toplama islemi Aralik 2024 ve Nisan 2025 tarihleri arasinda gergeklestirilmis ve
oncesinde Ol¢eklerin giivenirlik ve gecerlilik analizleri yapilmaktadir. Arastirma evreni
Tiirkiye'de ikamet eden ve ¢evre dostu temizlik iirlinlerine yonelik bilgi ve deneyime
sahip  bireylerden olugmaktadir. Orneklem, uygun oOrnekleme yontemiyle
belirlenmektedir. Anket formu toplamda 500 kisiye ulastirilmis, geri doniis yapan gerekli

kriterleri saglayan 425 katilimcidan gegerli veri elde edilmektedir.

3.2.6. Arastirmanin Olcekleri

Bu arastirmada kullanilan veri toplama araci, li¢c ana boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde katilimceilarin demografik bilgilerine (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir diizeyi,
vb.) iliskin sorular yer almaktadir. ikinci béliimde tiiketici yenilikgiligi ile ilgili ifadeler,
ticlincii boliimde ise ¢evre dostu yesil temizlik iirlinlerine iliskin {iriin se¢cim 6zellikleri ve
satin alma niyeti Ol¢iilmektedir. Tiim Olgekler, literatiirde gecerliligi ve giivenilirligi

saglanmis, daha 6nce kullanilmis 6l¢eklerden uyarlanmaktadir.

e Tiiketici Yenilikciligi Olgegi: Tiiketici yenilikciligini 6lgmek amactyla Ozoglu ve
Biilbiil (2013) ile Savasan (2024)’iin ¢alismalarindan dort alt boyuttan ve yirmi ifadeden
olusan 6lgek kullanilmaktadir. Her alt boyutta beser ifade bulunmaktadir (Ek 1). Bu alt
boyutlar sunlardir:
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- Hedonik Yenilik¢ilik: Tiiketicilerin yeni iirlinleri eglence, heyecan ve duygusal haz i¢in

denemeye yonelik egilimlerini 6lgmektedir.

- Bilissel Yenilik¢ilik: Bireylerin bilgi edinme ve problem ¢ézmeye yonelik yenilik¢i

tutumlarini yansitmaktadir

- Fonksiyonel Yenilik¢ilik: Yeni {irlinlerin islevsel yonlerini benimseme egilimini

O0lgmektedir.

- Sosyal Yenilik¢ilik: Bireylerin toplum i¢indeki statiilerini pekistirmek amaciyla yenilik¢i

tirtinleri kullanma egilimlerini degerlendirmektedir.

Her alt boyuta iliskin ifadeler 5°1i Likert tipi 6l¢ekle (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum) degerlendirilmektedir. Olgegin tiim boyutlar: igin yapilan
giivenilirlik analizlerinde Cronbach's Alpha katsayilar1 0,80’in iizerinde bulunmus ve

Olgegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu tespit edilmektedir.

e Uriin Secim Ozellikleri Olcegi: Tiiketicilerin ¢evre dostu temizlik iiriinlerini tercih
ederken 6nem verdikleri segim kriterlerini degerlendirmek amaciyla Park vd. (2023)
calismasindan 6lgek kullanilmaktadir. Olgek iic alt boyuttan ve toplamda on ii¢ ifadeden

olusmaktadir.

- Kalite: Uriiniin etkinligi, performans1 ve dayamkliligina iliskin tiiketici algilarmi

Olcmektedir ve dort ifadeden olusmaktadir.

- Fiyat: Uriiniin fiyatinin uygunlugu ve satin alma karari {izerindeki etkisini

yansitmaktadir ve dort ifadeden olugmaktadir.

- Marka: Tiiketicinin marka sadakati ve markaya duydugu giiven diizeyini 6lgmektedir

ve bes ifadeden olusmaktadir.

Her bir alt boyut 5°1i Likert tipi 6lgekle degerlendirilmistir. Yapilan giivenilirlik analizleri
sonucunda her bir alt boyutun Cronbach’s Alpha degeri 0,80’nin iizerinde bulunmaktadir.

e Satin Alma Niyeti Olcegi: Tiiketicilerin ¢evre dostu yesil temizlik iiriinlerini satin
alma konusundaki niyetlerini 6lgmek amaciyla Karaca ve Sonmez Karapinar (2021)

calismasindan yesil iirlin satin alma niyeti 6l¢egi kullanilmaktadir.

Olgek, tiiketicilerin bu tiir {iriinleri gelecekte satin alma, deneme veya tavsiye etme

konusundaki egilimlerini belirlemek amaciyla 5’1 Likert tipi ifadelerden olugmaktadir.



72

Olgegin i¢ tutarhiligr yiiksek bulunmus olup, Cronbach’s Alpha katsayis1 0,74 olarak

hesaplanmaktadir.

3.2.7. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizinde SPSS 27 programi
kullanilmaktadir. Verilerin analiz siireci, arastirmanin amag ve hipotezleri dogrultusunda
nicel veri analiz teknikleri ¢ergevesinde yiiriitiilmektedir. Bu kapsamda, ilk olarak
katilimcilarin - demografik 6zelliklerini tanimlamak amaciyla frekans ve yiizde

dagilimlarina iliskin tanimlayici istatistikler hesaplanmaktadir.

Olgeklerin faktdr yapisimi belirleyebilmek amaciyla Kesfedici Faktdr Analizi (EFA)
uygulanmis, 6l¢eklerin i¢ tutarliligini test etmek igin ise Cronbach's Alpha giivenirlik
katsayis1 hesaplanmaktadir. Elde edilen degerlerin 0, 70’in {izerinde olmasi, dl¢eklerin
giivenilirligini desteklemektedir (Field, 2018). Arastirma degiskenleri arasindaki iliski
diizeyini belirlemek i¢in Pearson Korelasyon Analizi kullanilmaktadir. Bu analizle
degiskenler arasindaki iligkinin yonii ve giicli degerlendirilmis, anlamlilik diizeyi olarak
a = 0,05 kabul edilmektedir. Arastirma modeli kapsaminda yer alan bagimsiz
degiskenlerin, ¢evre dostu temizlik iirlinlerine yonelik satin alma niyeti {izerindeki
etkisini test edebilmek i¢in dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmektedir. Regresyon
analizinde standart ve standartlagtirillmis regresyon katsayilari (B ve f), t-degeri,
anlamlilik diizeyi (p), aciklanan varyans orani (R* ve diizeltilmis R?) gibi temel
istatistiksel degerler raporlanmaktadir. Tim analizler %95 giiven diizeyinde

yapilmaktadir.

3.2.7.1. Arastirma Olceklerine fliskin Faktor Analizleri

Arastirmada kullanilan dlgeklerin yapr gegerliligini test etmek amaciyla Kesfedici Faktor
Analizi (Exploratory Factor Analysis - EFA) uygulanmaktadir. Analiz 6ncesinde verilerin
faktor analizine uygunlugunu belirlemek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem

yeterliligi testi ve Bartlett’s Test of Sphericity (kiiresellik testi) yapilmaktadir.

Literatiirde faktor yiikleri icin farkli goriisler mevcuttur. Arastirmacilar tarafindan
onerildigi gibi bir analizde elde edilen tiim faktorlerin giivenilir olup olmadigim
dogrulamak icin, drneklem biiyiikliigii 5nemli bir kriterdir. Orneklem biiyiikliigii 200 ise
faktor yiikiiniin 0,40, bu blyiikliglin 350 olmast durumunda ise faktor yiikiiniin 0,30

olmasinin anlamli oldugu belirtilmektedir (Karaman, 2023, s. 50).
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Diger bir ifade ile 6rneklem biiytikliigliniin 350°den fazla olmasi durumunda her bir 6ge
i¢in faktor yiikiiniin minimum degerinin 0,30 olmasi yeterlidir. Olgeklerin giivenirligi
Cronbach’s Alfa (o) katsayist dikkate alinmaktadir. Bu katsayr ,00< a <,40 araliginda
giivenilir degil, 0,40< o <0,60 araliginda diisiik giivenilirlik, 0,60< a <0,80 araliginda
oldukca giivenilir ve 0,80< a <1,00 araliginda ise yiiksek derecede giivenilir olarak
yorumlanmaktadir (Kalayci, 2006.). Kaiser-Meyer Olkin Testi (KMO); degerleri 0,00 ile
1,00 arasinda degismektir ve KMO degerinin 0,50’den diisiik olmasi kabul
edilmemektedir (Karaman, 2023, s. 49). Arastirmada yapilan faktor analizine iliskin

degerlendirmeler bu bilgiler kapsaminda yapilmaktadir.

Tablo 3.1°de tiiketici yenilikgiliginin alt boyutlarindan hedonik, bilissel, fonksiyonel ve

sosyal yenilikg¢ilik boyutlarina iligskin kesfedici faktor analizi sonuglar1 verilmektedir.
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Tablo 3.1. Tiiketici yenilik¢iligi 6l¢egine iligkin kesfedici faktor analizi tablosu

Hedonik Yenilikcilik F1 Olgek Giiv.
TY2 ,626 ,646

TY6 ,673

TY10 ,623

TY14 ,705

TY18 ,589

Aciklanan Varyans: %41,53 Toplam: %41,53
KMO: ,755 ¥2:227,231 Sd:10 Sig: ,000
Bilissel Yenilikcilik F1 Olcek Giiv.
TY3 ,587 ,644

TY7 ,674

TY11 ,626

TY15 ,676

TY19 ,646

Agiklanan Varyans: %41,29 Toplam: %41,29
KMO: ,720 v2:235,427 Sd:10 Sig: ,001
Fonksiyonel Yenilik¢ilik F1 Olgek Giiv.
TY1 ,519 ,612

TY5 ,680

TY9 674

TY13 ,613

TY17 ,636

Aciklanan Varyans: 939,31 Toplam: %39,31
KMO: ,666 ¥2:190,212 Sd:10 Sig: ,000
Sosyal Yenilik¢ilik F1 Olcek Giiv.
TY4 ,462 ,612

TYS8 ,659

TY12 ,631

TY16 ,703

TY20 ,658

Agiklanan Varyans: %39,48 Toplam: %39,48
KMO: ,717 ¥?:201,342 Sd:10 Sig: ,000
Tiiketici Yenilik¢iligi ,864

KMO katsayis1 ve Barlett kiiresellik testi sonuglari incelendiginde olgegin faktor
analizine uygun oldugu goriilmektedir. KMO katsayis1 veri matrisinin faktor analizi i¢in

uygunlugunu belirtmekte ve faktorlestirilebilirlik i¢in bu degerin, 60’tan daha biiyiik
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olmasi kabul gormektedir (Biiyiikoztiirk 2009, s. 117). Kesfedici faktor analizi
neticesinde, hedonik, biligsel, fonksiyonel ve sosyal yenilik¢iligin, maddelerinin tek
faktorden olusan bir yapida oldugu goriilmektedir. Hedonik yenilikgilik toplam varyansin
%41,53’{intl, biligsel yenilik¢ilik toplam varyansin %41,29°unu, fonksiyonel yenilikg¢ilik
toplam varyansin %39,31’ini ve sosyal yenilik¢ilik toplam varyansin %39,48’ini
aciklayan bir yapida oldugu goriilmektedir. Faktor igin uygulanan giivenilirlik
analizlerine ve o6lgegin toplam puanina gore Cronbach’s Alpha degerlerinin yeterli

seviyede (Kalayci, 2006.) oldugu goriilmektedir

Tablo 3.2°de yesil temizlik iiriinii se¢im 6zelliklerinin alt boyutlarindan kalite, fiyat ve

marka boyutlarina iliskin kesfedici faktor analizi sonuglari verilmektedir.

Tablo 3.2. Yesil temizlik iiriinleri se¢im ozelliklerine iligkin kesfedici faktor analizi

tablosu
Kalite F1 Olcek Giiv.
UsO1 , 719 ,676
UsoO2 ,753
UsoO3 ,661
UsO4 717
Aciklanan Varyans: 950,89 Toplam: %50,89
KMO:,700 ¥2:256,757 Sd:6  Sig: ,000
Fiyat F1 Olcek Giiv.
UsoOs 677 ,665
UsoO6 775
UsH7 737
USO8 ,634
Aciklanan Varyans: %50,11 Toplam: %50,11
KMO: ,706 ¥2:238,760 Sd:6  Sig: ,000
Marka F1 Olcek Giiv.
UsO9 ,679 ,668
Uso10 711
UsO11 ,735
UsoO12 ,649
UsO13 ,488
Agiklanan Varyans: %43,33 Toplam: %43,33
KMO: ,699 v?:308,316 Sd:6  Sig: ,000

Uriin Se¢im Ozellikleri 0,817
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Kalite boyutuna iligkin faktor yiikleri 0,661-0,753 araligindadir ve bu degerler maddelerin
ilgili faktorii iyi temsil ettigini, 0,70 olan KMO degeri AFA i¢in uygunluk sinirinda
oldugunu, Barlett’s Test (Ki- Kare) y*= 256,757, p<,001 sonucuna gore ise faktor
analizinin anlamli oldugunu gostermektedir. Faktor %50,89 orani ile toplam varyansin
yarisindan fazlasini agiklamaktadir. Olgek giivenirligi Cronbach Alfa=,676 smira yakin
kabul edilebilir bir giivenirlik seviyesindedir. Bu sonuglar 4 maddelik yapinin kalite

algisini temsil etmekte yeterli oldugunu gostermektedir.

Fiyat boyutuna iliskin faktor yiikleri 0,634-0,775 araligindadir ve bu degerler maddelerin
ilgili faktorii oldukca iyi diizeyde temsil ettigini, 0,706 olan KMO degeri AFA igin iyi
diizeyde oldugunu, Barlett’s Test (Ki- Kare) x*= 238,760, p<,001 sonucuna gore ise faktor
analizinin anlamli oldugunu gostermektedir. Faktor %50,11 orani ile toplam varyansin
yarisindan fazlasimi agiklamaktadir. Olgek giivenirligi Cronbach Alfa= ,665 sinira yakin
kabul edilebilir bir giivenirlik seviyesindedir. Bu sonuglar 4 maddelik yapinin fiyat

algisini temsil etmekte yeterli oldugunu gostermektedir.

Marka boyutuna iligskin faktor yiikleri 0,488-0,735 araligindadir ve bu degerler
maddelerin ilgili faktori orta diizeyde temsil ettigini, 0,699 olan KMO degeri AFA igin
uygunluk sinirinda oldugunu, Barlett’s Test (Ki- Kare) y?= 308,316, p<,001 sonucuna
gore ise faktor analizinin anlamli oldugunu gostermektedir. Faktor %43,33 oram ile
toplam varyansin yarisma yakimini agiklamaktadir. Olgek giivenirligi Cronbach Alfa=
,668 sinira yakin kabul edilebilir bir giivenirlik seviyesindedir. Bu sonuglar 3 maddelik

yapinin marka algisini temsil etmekte yeterli oldugunu gostermektedir.
Tablo 3.3’te “Satin Alma Niyeti” i¢in kesfedici faktor analizi sonuglar1 verilmektedir.

Tablo 3.3. Satin alma niyeti kesfedici faktor analizi tablosu

Maddeler F1 Olcek Giiv.
SAN1 ,752 742
SAN2 ,710

SAN3 , 754

SAN4 ,663

SANS ,624

Agiklanan Varyans: %49,31 Toplam: %49,31

KMO: ,766 ¥2:439,161 Sd:6  Sig:,000
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Bu maddelerin tamamu tek bir faktor altinda toplanmis oldugu goriilmektedir. Faktor
yiiklerine gore en yiiksek yiikiin SAN3 (0,754), en diisiik yiikiin SANS (,624) maddeleri
oldugu ve faktor yiiklerinin hepsi 0,60’1n iizerinde olmasi nedeniyle maddelerin faktorii
temsil ettigi tespit edilmektedir. Olgege ait Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayisi 0,742
olarak hesaplanmaktadir.

Bu deger, 6l¢egin i¢ tutarliliginin “iyi” diizeyde oldugunu ve maddelerin birbiriyle
uyumlu sekilde calistigin1 gostermektedir. Dolayisiyla, Olgek giivenirlik agisindan
kullanilabilir niteliktedir. Diger bir ifadeyle biitiin maddeler istatistiksel olarak anlamli ve
bu faktor altinda toplanmaya uygundur. Yapilan faktor analizine iliskin Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) orneklem yeterlilik ol¢iiti 0,766 olarak bulunmaktadir. Bu deger,
orneklemin faktor analizine uygun oldugunu gdstermektedir. Bartlett kiiresellik testi
sonuclart ¥*(6)= 439,161; p< ,001 seklinde olup, degiskenler arasinda faktor analizine
elverigli diizeyde anlamli korelasyonlar bulundugunu ortaya koymaktadir. Tek faktorlii

yapi, toplam varyansin %49,31’ini agiklamakta olup, bu oran kabul edilebilir diizeydedir.

Tablo 3.4. Olceklere ait normallik testi

Olcekler n x SS Carpikhk Basiklik
Hedonik Yenilik¢ilik 425 3,38 ,814 -,298 -,257
Biligsel Yenilikgilik 425 3,30 ,806 - 177 -,271
Fonksiyonel Yenilikgilik 425 3,28 778 -,194 -,231
Sosyal Yenilikgilik 425 3,12 ,793 -,059 -,167
Tiketici Yenilikgiligi Genel 425 3,27 ,664 ,028 171
Kalite 425 3,42 ,899 -,330 -,602
Fiyat 425 3,52 ,891 -,213 -,768
Marka 425 3,33 ,833 -,252 -,460
Uriin Se¢im Ozellikleri 425 341 ,708 -,028 -,467
Satin Alma Niyeti 425 3,35 ,901 -,038 -, 764

Istatistiksel analizlerde, 6zellikle parametrik testleri icerenlerde, normallik varsayimi
kritik bir rol oynamaktadir. Bu kapsamda yapilan normallik testi sonucuna gore dl¢eklerin
basiklik ve carpiklik degerleri -2; +2 sinirin1 agsmadigindan normal dagilim saglandigi

goriilmektedir. Ayrica Merkezi Limit Teoremi’ne gore popiilasyonun dagilimindan
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bagimsiz olarak, orneklem biyiikligii arttikca ortalamanin drnekleme dagilimi normal
dagilima yaklagmaktadir (Moore vd., 2017). Bu teorem, genellikle n > 30 olan biiyilik
orneklemli parametrik testlerin kullanimini desteklemektedir. Verilerin normal dagilim
gosterdigi durumundan hareketle verilerin analizlerinde parametrik testler kullanilmasi

uygun goriilmektedir.
3.2.7.2. Arastirmaya Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Aragtirmanin katilimcilarimin yas, cinsiyet, egitim durumu, c¢alisma durumu, gelir
seviyesi, yasanilan bolge, meslek, yesil iirliin satin alma sikligi ve evde temizlik

aligverisini yapan kisi gibi degiskenlere gore dagilimi Tablo 3.5°te gosterilmektedir.

Tablo 3.5. Sosyo-demografik bilgiler tablosu

N= 425
Degisken Grup n %
Yas 18-24 65 15,3
25-34 105 24,7
35-44 114 26,8
45-54 91 21,4
55 ve lizeri 50 11,8
Cinsiyet Kadin 232 54,6
Erkek 193 454
Egitim Durumu [Ikogretim 25 59
Lise 59 13,9
Onlisans 101 23,8
Lisans 137 32,2
Yiiksek Lisans 70 16,5
Doktora 33 7,8
Calisma Durumu Evet 289 68,0
Hay1r 136 32,0
Gelirim Yok 85 20,0
20.000 TL ve alt1 38 8,9
20.001 - 30.000 TL 30 7,1
Aylik Gelir 30.001 - 40.000 TL 86 20,2
40.001 - 50. 000 TL 98 23,1
50.001 - 60.000 TL 56 13,2

60.001 TL ve tizeri 32 7,5
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Tablo 3.5. Sosyo-demografik bilgiler tablosu Devam:

Yesil Uriin Satin Alma Siklig Hig¢ almam 76 17,9
Bazen alirim 130 30,6
Nadiren alirnrm 140 32,9
Sik sik alirim 79 18,6
Yasanilan Bolge Akdeniz Bolgesi 39 9,2
Dogu Anadolu Bolgesi 24 5,7
Ege Bolgesi 56 13,2
Giineydogu Anadolu Bélgesi 51 12,0
I¢ Anadolu Bolgesi 171 40,3
Karadeniz Bolgesi 47 11,1
Marmara Bolgesi 36 8,5
Meslek Calismiyorum 42 9,9
Emekli 43 10,2
Kamu sektorii ¢alisani 117 27,7
Ogrenci 53 12,5
Ozel sektor calisan 109 25,8
Serbest meslek sahibi 59 13,9
Evde Temizlik Aligverigini Yapan Annem 107 25,3
Kisi Babam 35 83
Esim 96 22,7
Evde Calisanlar 31 7,3
Kendim 152 35,9
Diger 2 0,4

Tablo 3.5’e gore 425 kisiden olusan 6rneklemde en biiyiik yas grubu 35-44 yas arasi
(9%26,8) olup, bunu 25-34 yas (%24,7) takip etmektedir.18-24 yas arasi geng bireylerin
orani %15,3, 55 yas ve lizeri katilimcilarin orani ise %11,8’dir ve orta yas grubunun
baskin oldugu goriilmektedir. Kadin katilimcilar (%54,6) erkek katilimcilardan (%45,4)

biraz daha fazladir.

Diger bir ifade ile kadinlarin agirlikli oldugu bir 6rneklem séz konusudur. En fazla
katilimer lisans mezunu (%32,2), ardindan 6n lisans mezunlart (%23,8) gelmektedir.
Yiiksek lisans ve doktora yapanlarin toplam orant %?24,3 olup, yiiksek bir egitim

seviyesinin varh@ dikkat cekmektedir. ilkdgretim mezunlar1 %5,9 ile en diisiik grubu
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olusturmaktadir. Calisanlarin orani %68, c¢alismayanlarin orani ise %32°dir. Is giiciine
katitlm oran1 oldukg¢a yiiksektir. En biiyiik gelir grubu 40.001-50.000 TL
(%23,1) arasindadir. Geliri olmayanlar (%20) da 6nemli bir kitleyi olusturmaktadir.
60.001 TL ve iizeri geliri olanlarin oran1 %7,5, yani yiliksek gelir grubu oldukc¢a siirlidir.
Yesil tirtinleri “Nadiren alirnm” diyenler %32,9, “bazen alirrm” diyenler %30,6, “sik stk
alinm” diyenler %18,6, “hi¢ almam” diyenler ise %17,9°’dur. Yesil {iriin satin alma
aligkanligi orta seviyede oldugu goriilmektedir. Sik sik alanlarin orani1 %20°nin
altinda kalmaktadir. En fazla katilime1 I¢ Anadolu Bolgesi’nden (%40,3) olmakla birlikte
Ege (%13,2), Giineydogu Anadolu (%12), Karadeniz (%11,1) gibi bolgeler de 6nemli
oranlara sahip oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin oranmin en disiik (%5,7) oldugu
bolge ise Dogu Anadolu Bolgesidir. Katilimcilarin mesleki dagilimlari incelendiginde en
biiylik meslek grubu kamu sektorii calisanlar (%27,7), ardindan 6zel sektor galisanlari
(%25,8) olusturmaktadir. Serbest meslek sahipleri (%13,9), 06grenciler (%]12,5),
emekliler (%10,2) ve ¢aligmayanlar (%9,9) daha diisiik oranlara sahip oldugu tespit
edilmektedir. Evde temizlik aligverigini yapan kisi dagilimlari incelendiginde ise
katilimcilardan ¢ogunun kendisi aligveris yaptigr (%35,9), alisverisi yapanlarin
oranlarinin sirasiyla annesi yapanlar %25,3, esi yapanlar %22,7 oldugu; alig verisi babasi
yapanlarin (%38,3) ve evde galisanlarin (%7,3) ise ¢ok daha diisiik oranlarda yer aldigi

goriilmektedir.

3.2.7.3. Arastirma Degiskenlerine iliskin Korelasyon Analizleri

Arastirma degiskenlerine ait iligki testleri, nicel arastirmalarda bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla yapilan istatistiksel analizlerdir.
Arastirmanin temel sorularina cevap vermek ve hipotezleri test etmek ig¢in
kullanilmaktadir. Korelasyon katsayisi (r) -1 ile +1 arasinda deger almaktadir ve +, pozitif
iligkiyi, -, negatif iligkiyi gostermektedir. Bu katsay1 0,00-0,25 arasinda ise ¢ok zayif
iliski, 0,26-0,49 arasinda ise zayif, 0,50-0,69 arasinda ise orta diizey iliski, 0,70-0,89
arasinda ise yiiksek iliski ve 0,90-1,00 arasinda ise ¢ok yiiksek bir iligki oldugu seklinde
yorumlanmaktadir (Kalayci, 2014, s. 116). Arastirmada yer alan tim degiskenler
arasindaki iliskilerin giiciinii ve yOniinii gosteren korelasyon analizi sonuglar1 Tablo

3.6°da verilmektedir.
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Tablo 3.6. Arastirma degiskenlerine iliskin korelasyon analizi

Olcekler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Hedonik 1
Yenilik¢ilik
Bilissel 627" 1
Yenilik¢ilik
,000
Fonksiyonel ,636™ ,613™ 1
Yenilik¢ilik
,000 ,000
Sosyal ,555™ 552" 559" 1
Yenilik¢ilik
,000 ,000 ,000
Tiiketici ,848™ 840 ,841™ ,800™ 1
Yenilik¢iligi
,000 ,000 ,000 ,000
Kalite 537 4727 5097 366 ,566™ 1
,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Fiyat 4707 419" 458" 350™ 510 ,530™ 1
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Marka 466 470 456 393 5367 ,494™ 452" 1
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Uriin Se¢im ~ ,602™ 559 582  456™ 661~ ,819™ ,799™ 820" 1
Ozellikleri
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Satin Alma 4517 4747 4527 2167 479 5597 466" 420" ,588™ 1
Niyeti
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

**p<0,01 *p<0,05, 1: Hedonik Yenilikgilik Boyutu, 2: Bilissel Yenilik¢ilik Boyutu, 3: Fonksiyonel
Yenilikg¢ilik Boyutu, 4: Sosyal Yenilik¢ilik Boyutu, 5: Tiiketici Yenilikeiligi, 6: Kalite Alt Boyutu, 7: Fiyat
Alt Boyutu, 8: Marka Alt Boyutu, 9: Uriin Se¢im Ozellikleri Olgegi, 10: Satin Alma Niyeti Olgegi

Tablo 3.6°da verilen korelasyon analizi tablosuna gore tiim p degerleri < 0,01 oldugu i¢in

degiskenler arasi iligkiler istatistiksel olarak %99 giiven diizeyinde anlamlidir. Tiiketici

yenilik¢iligi boyutlar1 arasindaki iligkiler incelendiginde; hedonik- bilissel (r)= ,627,;

hedonik- fonksiyonel (r) = ,636; hedonik- sosyal (r) = ,555; biligsel- fonksiyonel (r)=

,613; biligsel-sosyal (r)=,552 ve fonksiyonel- sosyal (r)=,559 degerleri tespit edilmistir.

Bu degerler, yenilikg¢iligin alt boyutlarinin birbirleriyle orta diizeyde ve pozitif iliskili

oldugunu gostermektedir.
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Tiiketici yenilik¢iligi genel skoru ile boyutlar1 arasindaki iliskiler incelendiginde ise
tiikketici yenilikciligi- hedonik (r)=,848; tiiketici yenilik¢iligi- biligsel (r)=,840; tiiketici
yenilik¢iligi- fonksiyonel (r) = ,841 ve tiiketici yenilik¢iligi- sosyal (r)= ,800 degerleri
tespit edilmektedir. Bu degerler genel tiiketici yenilikgiligi skorlari ile boyutlar arasinda
yiiksek diizeyde ve anlamli iliskiler oldugunu gostermektedir. Elde edilen veriler, genel
tiikketici yenilik¢iligi algisinin bu dort boyut tarafindan oldukga iyi temsil edildigini ve

Olcegin tutarl oldugunu gostermektedir.

Cevre dostu temizlik tiriinleri se¢im ozellikleri ile tiiketici yenilikgiligi ve boyutlari
arasindaki iliskiler Tablo 3.7’°de verilmektedir.

Tablo 3.7. Genel iiriin se¢im ozellikleri ile tiiketici yenilik¢iligi boyutlart arasindaki

iliskiler
Degiskenler ve Uriin (n (p) Yorum
Secim Ozellikleri

Hedonik Yenilik¢ilik ,602™" ,000 Orta diizeyde anlamli pozitif iliski
Bilissel Yenilikgilik ,559™ ,000 Orta diizeyde, anlamli pozitif iligki
Fonksiyonel Yenilikgilik ,582™" ,000 Orta diizeyde, anlamli pozitif iligki
Sosyal Yenilikgilik 456" ,000 Zayif diizeyde, anlamli pozitif iliski
Tiiketici Yenilik¢iligi 661 ,000 Orta diizeyde anlamli pozitif iliski
**p<0,01

Cevre dostu temizlik tiriinleri se¢im 6zellikleri ile tiiketici yenilikgiligi ve alt boyutlar
arasindaki iliskilere yonelik degerlendirmelere Tablo 3.7 1s18inda bakildiginda; genel
iriin se¢im Ozellikleri ile hedonik yenilik¢ilik arasinda orta-yiiksek diizeyde ve anlaml
bir pozitif iliski oldugu goriilmektedir (= ,602; p< 0,01). Benzer sekilde, biligsel
yenilikgilik ile orta diizeyde (r=,559; p< 0,01) ve fonksiyonel yenilik¢ilik ile yine orta
diizeyde (r=,582; p < 0,01) anlaml1 iliskiler tespit edilmektedir.

Sosyal yenilikgilik ile iiriin se¢cim 6zellikleri arasindaki iliski ise daha diisiik seviyededir;
ancak bu iligki de istatistiksel olarak anlamli bulunmaktadir (r = ,456; p < 0.01). Bununla
birlikte, genel iiriin se¢cim Ozellikleri ile genel tiiketici yenilik¢iligi arasindaki iliskiye
bakildiginda, orta diizeyde ve anlamli bir pozitif korelasyon oldugu tespit edilmektedir.
(r=,661; p<0.01).

Tiiketici yenilikgiligi boyutlar1 (hedonik, biligsel, fonksiyonel ve sosyal) ile ¢evre dostu

temizlik trtinleri se¢im 6zellikleri boyutlarina (kalite, fiyat ve marka) iliskin korelasyon
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analizi sonuglari ayr1 ayr1 degerlendirilmektedir. Kalite boyutu ile tiiketici yenilik¢iligi
boyutlar1 arasindaki iliskiler Tablo 3.8’de verilmektedir.

Tablo 3.8. Tiiketici Yenilik¢iligi Boyutlar: ve Kalite Boyutu Arasindaki Iliskiler

Degiskenler ve Kalite r p Yorum

Hedonik Yenilik¢ilik 537" ,000 Orta diizeyde, anlaml1 pozitif iliski
Biligsel Yenilikgilik 4727 ,000 Zayif diizeyde, anlamli pozitif iliski
Fonksiyonel Yenilikgilik ,509™ ,000 Orta diizeyde, anlaml1 pozitif iliski
Sosyal Yenilikgilik ,366™ ,000 Zayif diizeyde, anlamli pozitif iliski
Tiiketici Yenilikg¢iligi 566 ,000 Orta diizeyde, anlamli pozitif iligki
Genel

p<0,01

Cevre dostu temizlik triinleri se¢im oOzelliklerinden ‘kalite boyutu” ile tiiketici
yenilik¢iligi ve boyutlart arasindaki iliskilerin verildigi Tablo 3.8’¢c gore yapilan
degerlendirmeler asagidaki gibidir:

Cevre dostu temizlik tirtinleri se¢im 6zelliklerinden kalite boyutu ile hedonik (r=,537) ve
fonksiyonel (r=,509) arasinda orta diizeyde ve anlamli bir iligki vardir (p<0,01). Bilissel
yenilik¢ilik (r=,472) ve sosyal yenilikgilik ile kalite boyutu arasinda ise diisiik diizeyde
ve anlamli bir iliski vardir (r=,366; p<0,01). Bu iligkiler digerlerinden biraz daha zayiftir,
ancak anlamhdir. Genel tiiketici yenilikgiligi ile kalite arasinda ise orta diizeyde ve
istatistiksel olarak anlamli bir pozitif iliski bulunmaktadir (r=,566, p<0,01). Sonug olarak
tiikketici yenilik¢iligi ve tiim yenilik¢ilik boyutlar: ile kalite algis1 arasinda pozitif ve
anlaml iligkiler bulunmaktadir. Biligsel ve sosyal yenilik¢ilik hari¢ tiim iliskiler orta

diizeydedir.

Cevre dostu temizlik iriinleri se¢im oOzelliklerinden “fiyat” boyutu ile tiiketici

yenilik¢iligi ve boyutlar1 arasindaki iligkiler Tablo 3.9°da verilmektedir.
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Degiskenler ve Fiyat (n (p) Yorum

Hedonik Yenilikgilik A470™ ,000 Zayif diizeyde, anlamli pozitif iliski
Bilissel Yenilikgilik ,419™ ,000 Zayif diizeyde, anlamli pozitif iliski
Fonksiyonel Yenilikgilik ,458™ ,000 Zayif diizeyde, anlamli pozitif iliski
Sosyal Yenilik¢ilik ,350™ ,000 Zayif diizeyde, anlamli pozitif iliski
Tiiketici Yenilik¢iligi ,510™ ,000 Orta diizeyde, anlaml1 pozitif iliski
Genel

p<0,01

Cevre dostu temizlik iriinleri se¢im oOzelliklerinden “fiyat” boyutu ile tiiketici

yenilik¢iligi ve boyutlar1 arasindaki iligkilerin verildigi Tablo 3.9’a goére yapilan

degerlendirmeler asagidaki gibidir:

Fiyat boyutu ile hedonik yenilikgilik (r = ,470), ve fonksiyonel yenilik¢ilik (r= ,458),

biligsel yenilikgilik (r = ,419) ve sosyal yenilikgilik ile arasinda (r= ,350) arasinda diisiik

diizeyde anlamli pozitif iligkiler oldugu tespit edilmektedir. Diger bir ifadeyle, yesil gevre

dostu temizlik tirtinleri se¢im kriterlerinde fiyat, tiiketici yenilik¢iligi boyutlartyla anlamli

ve pozitif iliskilidir.

Cevre dostu temizlik trlinleri se¢cim 0Ozelliklerinden “marka” boyutu ile tiiketici

yenilikg¢iligi ve boyutlart arasindaki iligkiler Tablo 3.10°da verilmektedir.

Tablo 3.10. Marka boyutu ile tiiketici yenilik¢iligi ve boyutlart arasindaki iligkiler

Degiskenler ve Marka (n (p) Yorum
Hedonik Yenilikgilik ,466™ ,000 Zayif diizeyde, anlamli pozitif iligki
Biligsel Yenilikgilik A70™ ,000 Zayif diizeyde, anlamli pozitif iligki
Fonksiyonel Yenilikgilik ,456™ ,000 Zayif diizeyde, anlamli pozitif iligki
Sosyal Yenilikgilik ,393™ ,000 Zayif diizeyde, anlamli pozitif iligki
Tiiketici Yenilikgiligi Genel ,536™ ,000 Orta diizeyde, anlamli pozitif iligki
p<0,01

Cevre dostu temizlik {irtinleri se¢im Ozelliklerinden “marka” boyutu ile tiiketici

yenilik¢iligi ve boyutlar1 arasindaki iligkilerin verildigi Tablo 3.10’a gore yapilan

degerlendirmeler asagidaki gibidir:
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Cevre dostu temizlik tirlinleri se¢im kriterlerinden bir olan markanin tiiketici yenilik¢iligi
boyutlar ile arasindaki ilisikler ise sdyledir. Sirasiyla marka ile bilissel (r=,470) hedonik
(r=,466), fonksiyonel yenilik¢ilik (r=,456) ve sosyal yenilik¢ilik (r=,393) arasinda zayif
diizeyde, anlamli pozitif iligkiler bulunmaktadir. Genel olarak tiiketici yenilik¢iligi ile
cevre dostu temizlik iirtinlerinin markasi arasinda orta diizeyde giiclii bir iliski vardir (r =
,536; p<0,01).

Cevre dostu temizlik triinleri satin alma niyeti ile tiiketici yenilik¢iligi ve boyutlar
arasindaki iliskiler Tablo 3.11°de verilmektedir.

Tablo 3.11. Tiiketici yenilik¢iligi ve boyutlari ile satin alma niyeti arasindaki iliskiler

Degiskenler (n (p) Yorum

Hedonik Yenilikgilik 451 ,000 Zayif diizeyde, anlamli pozitif iliski
Bilissel Yenilikgilik AT4** ,000 Zayif diizeyde, anlaml pozitif iligki
Fonksiyonel Yenilik¢ilik ,452** ,000 Zayif diizeyde, anlaml pozitif iligki
Sosyal Yenilik¢ilik ,216%* ,000 Cok zay1f diizeyde, anlaml pozitif iliski
Tiiketici Yenilikg¢iligi AT79%* ,000 Zayif diizeyde, anlaml pozitif iligki
(Genel)

p<0,01

Tablo 3.11°de verilen ¢evre dostu temizlik iriinleri satin alma niyeti ile tiiketici

yenilik¢iligi ve boyutlar1 arasindaki iligkilerin degerlendirmeleri asagidaki gibidir:

Cevre dostu temizlik iirlinlerini satin alma niyeti ile tliketici yenilik¢iligi boyutlarindan
biligsel (1= ,474), fonksiyonel (r=,452) ve hedonik (r= ,451) yenilik¢ilik arasinda zayif
diizeyde, anlamli pozitif iliski ve sosyal yenilikgilik ile ise ¢ok zayif diizeyde, anlamli
pozitif iliski (r=,216) oldugu tespit edilmektedir. Ayrica genel tiiketici yenilik¢iligi ile
cevre dostu temizlik iriinleri satin alma niyeti arasinda (r= ,479) zayif diizeyde pozitif

iligki oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.12. Uriin secim ozellikleri ve boyutlari ile satin alma niyeti arasindaki iliskiler

Degiskenler (n (9) Yorumlar
Kalite ,559** ,000  Orta diizeyde, pozitif yonde anlamli iligki
Fiyat ,466** ,000  Zayif diizeyde, pozitif yonde anlamli iligki
Marka ,420%* ,000  Zayif diizeyde, pozitif yonde anlaml iliski
Genel Uriin Segim ,588** ,000  Orta diizeyde, pozitif yonde anlaml iliski
Ozellikleri

p<0,01

Cevre dostu temizlik tirtinleri satin alma niyeti ile lirlin se¢cim 6zelliklerine iliskin verildigi
Tablo 3.12’ye gore yapilan degerlendirmelere gore; tiim korelasyonlarin istatistiksel
olarak anlamli (p<0,01) oldugu ve iirlin se¢cim ozelliklerinden kalite ile ¢evre dostu
temizlik iirlinii satin alma niyeti arasinda orta diizeyde, pozitif yonde anlamli iliski (=
,559), fiyat (r= ,466) ve marka (r= ,420) ile ise zayif diizeyde pozitif yonde anlaml
iliskiler oldugu tespit edilmektedir. Ayrica genel iiriin se¢im 6zellikleri ile ¢evre dostu
temizlik lirlinii satin alma niyeti arasinda orta diizeyde, pozitif yonde anlamli iliski oldugu
goriilmektedir (r=,588). Satin alma niyetinde en gii¢lii etki sirasiyla; kalite, fiyat ve marka

oldugu goriilmektedir.

3.2.8. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi ve Etki Analizleri

Etki analizleri, nicel aragtirmalarda bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki neden-
sonug etkilerini belirlemek amaciyla yapilan istatistiksel analizlerdir. Arastirmada etki
analizleri, bagimli degisken olan “gevre dostu temizlik iriinlerini satin alma niyeti”

tizerinde bagimsiz degiskenlerin etkisini inceleyen regresyon analizlerini kapsamaktadir.

Tiiketici yenilik¢iligi ve ¢evre dostu temizlik tirlinleri satin alma niyeti ile ilgili hipotezleri
test etmek i¢in yapilan regresyon analizi sonuglart Tablo 3.13- Tablo 3.18’de tiiketici
yenilik¢iligi ve ¢evre dostu yesil temizlik iirlinleri satin alma niyeti ile ilgili regresyon
analizi sonuglari ise Tablo 3.19- Tablo 22’de verilmektedir. Regresyon analizi sonuglari
tablolarindaki sabit katsay1 (B), bagimsiz degiskenin (tiiketici yenilik¢iligi ve iirlin segim
ozellikleri) degeri sifir oldugunda, bagimli degiskenin (satin alma niyeti) alacagi
baslangic degerini gdstermektedir. Standartlagtirilmamis katsayr (B), bagimsiz
degiskenlerde 1 birimlik artisin satin alma niyetini bag¢ birim etkiledigini gostermektedir.
Diger bir ifadeyle degiskenin etki yonii ve miktar1 yorumlanirken standartlastirilmamis

katsayr (B) kullanilmaktadir. Degiskenlerin birbirine gore etkisi karsilagtirilirken
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yorumlanan Beta katsayilari (B), ilgili degiskenin satin alma niyeti {izerindeki etkisinin
giiclinii ve yoniinlii gostermektedir. Diger bir ifadeyle bagimsiz degiskende (tiiketici
yenilik¢iligi) bir standart sapmalik degisme, bagimli degiskende (satin alma niyeti) ne
kadarlik standart sapma oraninda degisime neden oldugunu gostermektedir. p < 0,01
olan tiim degerler, istatistiksel olarak anlamli etkileri ifade etmektedir. Diizeltilmis (Adj.)
R? ise satin alma niyetindeki (bagimli degisken) toplam varyansin ne kadarinin bagimsiz

degisken tarafindan agikladigin1 gostermektedir (Giirbiiz & Sahin, 2018, ss. 272-273).

3.2.8.1. Tiiketici Yenilikciligi ve Cevre Dostu Temizlik Uriinleri Satin Alma Niyeti
ile Tigili Hipotezlerin Test Edilmesine Iliskin Regresyon Analizleri

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hui: Tiiketici yenilik¢iliginin ¢evre dostu temizlik iiriinlerine yonelik satin alma niyeti

tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.

Hia: Tiiketici yenilikgiligi boyutlarindan “hedonik yenilikgiligin” ¢evre dostu temizlik
tiriinlerine yonelik satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hib: Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarindan “biligsel yenilik¢iligin™ ¢evre dostu temizlik
iriinlerine yonelik satin alma niyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hic: Tiiketici yenilikg¢iligi boyutlarindan “fonksiyonel yenilikgiligin” ¢evre dostu temizlik
tirlinlerine yonelik satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hig: Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarindan “sosyal yenilik¢iligin” ¢evre dostu temizlik
tirtinlerine yonelik satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 3.13’te tiiketici yenilikgiliginin gevre dostu yesil temizlik iiriinlerine yonelik satin

alma niyetine etkisine iliskin dogrusal regresyon analizinden elde edilen bulgulara yer

verilmistir.
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Tablo 3.13. Tiiketici yenilik¢iliginin ¢evre dostu temizlik tiriinleri satin alma niyetine
etkisine iliskin regresyon analizi

Model Bagimsiz B Tah. B t p F R p(F) Adj.
Degisken (Std. Std.  (Std.) R?
Olm.) Hata
Sabit 1,227 0,193 - 6,351 0,000 - - - -
Satin
Alma .
Niyeti Tiiketici 0,650 0,058 0,479 11,226 0,000 126,014 0,479 0,000 0,228

Yenilikciligi

Hi: Tiiketici yenilik¢iliginin ¢evre dostu temizlik iiriinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde pozitif ve
anlamly bir etkisi vardir.

p<0,01

Cevre dostu temizlik iiriinleri satin alma niyetinin yordama durumunun incelenmesi
amactyla uygulanan dogrusal regresyon analizinden elde edilen bulgularin verildigi Tablo
3.13’e gore; tiiketici yenilikgiligi ¢evre dostu temizlik {iriinleri satin alma niyetini anlaml
ve pozitif yonli yordamaktadir (=,479; p<0,01). Tiiketici yenilikg¢iligi ile satin alma
niyeti arasinda orta diizeye yakin (B = 0,5’e yakin), pozitif ve anlamli bir iliski vardir.
Standartlastirilmamis katsay1 (B= 0,650) degeri tiiketici yenilik¢iliginde 1 birimlik artigin
satin alma niyetini 0,650 birim artirdigim gostermektedir. Ozellikle t = 11,226 ve p =,000
ile %1 hata payimnin ¢ok altinda olmasi etkinin anlamli oldugunu ve R?= 0,228 ile modelin
%22,8 acgiklayiciliga sahip olmasi, bu modelin hem gii¢lii hem de giivenilir oldugunu
gostermektedir. Bulgulardan hareketle tiiketici yenilikgiligi ¢evre dostu temizlik iriinleri
satin alma niyetini pozitif ve anlamli yonde etkilemektedir ve Hi hipotezi kabul edilmistir.
Bu sonug ile yenilikeilik diizeyi yiliksek bireylerin, ¢evre dostu temizlik {iriinleri gibi

yenilikg¢i lirlinleri satin alma konusunda daha istekli olduklari ifade edilmektedir

Tablo 3.14’te ¢evre dostu temizlik iiriinleri satin alma niyetinin hedonik yenilikgilik
tarafindan yordama durumunun incelenmesi amaciyla uygulanan dogrusal regresyon

analizinden elde edilen bulgulara yer verilmektedir.
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Tablo 3.14. Hedonik yenilik¢iliginin ¢evre dostu temizlik iiriinleri satin alma niyetine
etkisine iliskin regresyon analizi

Bagimsiz Std. B Adj.
Model  pegisken O Hata  (std) t P F R PR g
Olm.)
Satin
Alma Sabit 1173 0183 - 6,409 0,000
Niyeti
Hedonik 6500 o048 0451 10398  0,000* 108121 0451 0000 0,202
Yenilikcilik

Hua: Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarindan “hedonik yenilik¢iligin” ¢cevre dostu temizlik iiriinlerine yonelik satin alma
niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardur.

*p < 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.14’e gore; sabit katsay1 (1,173), hedonik yenilikgilik diizeyi 0 oldugunda, bireyin
cevre dostu temizlik {riinlerini satin alma niyetinin ortalama olarak 1,173 olacagini
gostermektedir. Bu durum, bireylerin ¢evre dostu iirlinleri tercih etmesinde sadece
hedonik motivasyonlarin degil baska unsurlarin da etkili olabilecegini ifade etmektedir.
Regresyon katsayis1 (B = 0,500) hedonik yenilikgilikteki her 1 birimlik artig, satin alma
niyetini 0,500 birim artirdigin1 gostermektedir. Hedonik yenilikgilik ¢cevre dostu temizlik
tirlinleri satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonlii yordamaktadir (p<0,01) ve Hia
hipotezi kabul edilmistir. Etki diizeyi orta seviyeye yakin, pozitif ve istatistiksel olarak
anlamlidir (B = 0,451). Modelin agiklayiciligi (R? = 0,202) ile orta diizeydedir ve hedonik
yenilikg¢ilik, satin alma niyetinin %20,2’sini agiklamaktadir. Diger bir ifadeyle hedonik
yenilik¢ilik, ¢evre dostu temizlik iiriinii satin alma niyetindeki degisimin yaklasik
%20,2’sini agiklamaktadir. Bu bulgu tiikketicinin hedonik egilimlere verdigi onem arttik¢a

cevre dostu temizlik {iriinii satin alma niyetinin de arttigin1 gostermektedir.

Tablo 3.15’te biligsel yenilik¢iligin ¢evre dostu temizlik triinleri satin alma niyeti
yordama durumunun incelenmesi amaciyla uygulanan dogrusal regresyon analizinden

elde edilen sonuglar verilmektedir.
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Tablo 3.15. Bilissel yenilik¢iliginin ¢evre dostu temizlik tiriinleri satin alma niyetine
etkisine iliskin regresyon analizi

B
Bagimsiz (Std. Std. B Adj.
Model Degisken Olm.) Hata (Std.) t p F R p (F) R?
Satin
Alma
Niyeti Sabit 1,606 0,162 - 9,896 0,000

Bilissel
Yenilik¢ilik 0,530 0,048 0,474 11,070 0,000 122555 0,474 0,000 0,223

Hub: Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarindan “bilissel yenilik¢iligin” ¢evre dostu temizlik iiriinlerine yonelik
satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.

*p < 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.15%¢ gore sabit katsay1 (1,606) degeri eger bir bireyin bilissel yenilikgilik diizeyi
sifir olsaydi, bu bireyin ¢evre dostu temizlik {iriinlerini satin alma niyetinin 1,606 puan
olacagin1 gostermektedir. Bu durum, ¢evre bilinci, toplumsal baski veya kisisel degerler
gibi biligsel yenilikgilik disindaki faktorlerin de satin alma niyetinde etkili olabilecegini
diistindtirebilmektedir. Biligsel yenilik¢ilik ¢evre dostu temizlik iriinleri satin alma
niyetini anlamli ve pozitif yonlii yordamaktadir (p<0,01). Modelin aciklayiciligi orta
diizeyde giicliidiir (Adj. R?=0,223). Diger bir ifadeyle bilissel yenilikgilik degiskeni, satin
alma niyetindeki degisimin %22,3’iinii agiklamaktadir. Regresyon katsayis1 (B= 0,530)
biligsel yenilik¢ilikteki her bir birimlik artisin satin alma niyetinde 0,530 birimlik artisa
yol agtiginmi gostermektedir. Bilissel yenilik¢ilik ¢evre dostu temizlik tiriinleri satin alma
niyeti lizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir ve Hip hipotezi kabul edilmistir. Bu
sonug, bireylerin {riin hakkinda bilgi arama, yeni fikir ve ¢o6ziimlerle ilgilenme

egilimlerinin, ¢evre dostu iiriinlere yonelmede belirleyici oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.16°da fonksiyonel yenilik¢iligin ¢evre dostu temizlik tirtinleri satin alma niyetini
yordama durumunun incelenmesi amaciyla uygulanan dogrusal regresyon analizinden

elde edilen bulgulara yer verilmektedir.
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Tablo 3.16. Fonksiyonel yenilik¢iliginin ¢evre dostu temizlik tiriinleri satin alma
niyetine etkisine iliskin regresyon analizi

B
Bagimsiz (Std. Std. B Adj.
Model Degisken Olm.) Hata (Std.) t p F R p(F) R?
Sabit - 1,236 0,178 - 3,634 0,000

Satin
Alma  Fonksiyonel
Niyeti  Yenilik¢ilik 0,524 0,050 0,452 10,436 0,000 108,99 0,452 0,000 0,203

Hyc: Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarindan “‘fonksiyonel yenilik¢iligin” ¢evre dostu temizlik iiriinlerine yonelik
satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.

*p < 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.16’ya gore sabit katsayist (B= 1,236), fonksiyonel yenilik¢ilik puani sifir
oldugunda, bireylerin ¢evre dostu temizlik {iriinlerine yonelik satin alma niyeti ortalama
1,236 diizeyindedir ve bu deger temel egilim seviyesini gostermektedir. Fonksiyonel
yenilikcilik katsayist (B = 0,524), fonksiyonel yenilikgilikteki her 1 birimlik artis, satin
alma niyetinde 0, 524 birimlik artis saglamaktadir. Standardize katsay1 (p = 0,452) degeri
fonksiyonel yenilik¢iligin satin alma niyeti lizerinde orta diizeye yakin, pozitif yonde bir
etkiye sahip oldugunu géstermektedir ve Hic hipotezi kabul edilmistir. Beta degeri, diger
yenilikg¢ilik boyutlariyla karsilagtirildiginda etkili bir agiklayici oldugunu gostermektedir.
Diger bir ifadeyle satin alma niyetindeki degisimin onemli bir kismu fonksiyonel
yenilikgilikle agiklanabilmektedir. F degeri (108,99) modelin genel anlamda anlaml
oldugunu, Adj. R*= 0,203 degeri modelin %20,3’liik bir agiklayiciliga sahip oldugunu
gostermektedir. Bu sonuglar, fonksiyonel faydayr onemseyen yenilik¢i bireylerin,
Ozellikle cevre dostu temizlik {iriinlerini satin alma konusunda istekli olduklarinin
gostermektedir. Bu bireyler i¢in iirliniin islevsel 6zellikleri (etkinlik, dayaniklilik, kolay

kullanim gibi) oldukga belirleyici olabilmektedir.

Tablo 3.17°de fonksiyonel yenilikg¢iligin ¢evre dostu temizlik iiriinleri satin alma niyetini
yordama durumunun incelenmesi amaciyla uygulanan dogrusal regresyon analizinden

elde edilen bulgulara yer verilmektedir.
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Tablo 3.17. Sosyal yenilik¢iliginin ¢evre dostu temizlik tirtinleri satin alma niyetine
etkisine iliskin regresyon analizi

B

Bagimsiz (Std. Std. B Adj.

Model  Degisken OIm.) Hata (Std) t p F R p(F) R?
0,17 14,89

Sabit - 2,287 4 - 3 0,000
Satin Sosyal
Alma Yenilikgili 0,000 20,64 0,21 0,000 0,04
Niyeti k 0,245 054 0,216 4,543 * 2 6 * 4

Huq: Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarindan “sosyal yenilik¢iligin” ¢evre dostu temizlik iiriinlerine yonelik
satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.

*p < 0,005 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.17° ye gore sabit katsayis1 (B = 2,287) sosyal yenilik¢ilik sifir oldugunda (yani
birey sosyal olarak yenilikgi degilse bile), bireyin gevre dostu temizlik iiriinlerine yonelik
satin alma niyeti ortalama 1,724 diizeyindedir. Sosyal yenilik¢ilik katsayis1 (B= 0,245);
sosyal yenilik¢ilik puanindaki her 1 birimlik artigin ¢cevre dostu temizlik iiriinlerini satin
alma niyetinde 0,245 birimlik bir artisa yol agmaktadir. Standardize katsay1 (p = 0, 216);
sosyal yenilik¢ilik, satin alma niyetine zayif diizeyde ve pozitif yonde bir etki
yapmaktadir. Sosyal yenilikgilik ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir ve
H1q hipotezi kabul edilmistir. F degeri (20,642) modelin genel anlamda anlamli oldugunu,
Adj. R>= 0,044 degeri, modelin satin alma niyetindeki degisimin yaklasik %4,4’{ini
acikladigini ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle sosyal yenilikgilik tek bagina 6nemli ama

sinirlt bir agiklayicidir.

Yapilan regresyon analizleri sonucunda, tiim tiiketici yenilik¢iligi boyutlarinin gevre
dostu temizlik iirlinlerini satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif etkilerinin oldugu
goriilmektedir (p < 0,05). Ancak bu etkilerin giicii ( katsayilari) farklilik gostermektedir.
B katsayisi, degiskenin satin alma niyeti tizerindeki goreli etkisini gostermekte ve 6zet

sonuglar Tablo 3.18°de verilmektedir.
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Tablo 3.18. Yenilik¢ilik boyutlarinin satin alma niyeti iizerindeki etkisine iliskin
karsilastirmall ozet regresyon tablosu

Yenilikc¢ilik Boyutu B (Std.) p Degeri*
Biligsel Yenilikgilik 0,474 0,000
Fonksiyonel Yenilikgilik 0,452 0,000
Hedonik Yenilikgilik 0,451 0,000
Sosyal Yenilikgilik 0,216 0,000*

*p < 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.18’¢ gore ¢evre dostu temizlik iiriinleri satin alma niyetinde en giiclii etki biligsel
yenilik¢ilik (B = 0,474) boyutundadir. Diger bir ifadeyle tiiketicilerin yeni bilgileri
Ogrenme, analiz etme ve zihinsel olarak yeni iiriinleri degerlendirme yetisinin ¢evre dostu
temizlik irlinleri satin alma niyetini en fazla etkileyen faktor olarak 6ne ¢iktig
goriilmektedir. Bu durum, c¢evre dostu temizlik iirinleri hakkinda bilgi arayan, iiriin
icerigini degerlendiren bireylerin bu friinleri satin alma egilimlerinin daha yiiksek
oldugunu gostermektedir. Diger faktdrlerin ise sirasiyla fonksiyonel (B= 0,452), hedonik
(B=0,451) ve sosyal yenilikgilikte (= 0,216) oldugu tespit edilmektedir. En zayif etkinin
sosyal ¢evreye uyum saglama veya sosyal onay alma motivasyonuyla hareket eden
bireylerde oldugu ve bu bireylerde ¢evre dostu temizlik {irtinleri satin alma niyetleri
tizerindeki etkisinin diger boyutlara gore daha diisiik oldugu tespit edilmektedir. Ancak
etki istatistiksel olarak anlamli oldugu icin, bu boyutun da dikkate alinmasi gerektigi
sOylenebilmektedir. Sonug olarak ¢evre dostu temizlik iirlinlerini satin alma niyeti, en gok
biligsel, ardindan fonksiyonel ve hedonik yenilik¢ilik ile agiklanmakta; sosyal yenilikgilik
ise daha sinirh bir katki sunmaktadir. Bu bulgular, pazarlama stratejilerinin hedef kitlenin

yenilikgilik profiline gore sekillendirilmesi gerektigini ifade etmektedir.

3.2.8.2. Uriin Secim Ozellikleri ve Cevre Dostu Temizlik Uriinleri Satin Alma Niyeti
ile flgili Hipotezlerin Test Edilmesine iliskin Regresyon Analizleri

Aragtirma kapsaminda olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hy: Uriin segim ozelliklerinin gevre dostu temizlik iiriinlerine yonelik satin alma niyeti

tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.
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Hza: Uriin secim 6zelliklerinden kalite boyutunun temizlik iiriinlerine yonelik satin alma

niyeti lizerinde pozitif ve anlaml1 bir etkisi vardir.

Hap: Uriin segim 6zelliklerinden fiyat boyutunun temizlik iiriinlerine yonelik satin alma

niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hzc: Uriin secim 6zelliklerinden marka boyutunun temizlik iiriinlerine yonelik satin alma

niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 3.19’da genel iiriin se¢im 6zelliklerinin ¢evre dostu temizlik {irlinleri satin alma
niyetini yordama durumunun incelenmesi amaciyla uygulanan dogrusal regresyon
analizinden elde edilen bulgulara yer verilmektedir.

Tablo 3.19. Genel iiriin secim ozelliklerinin ¢evre dostu temizlik tirtinleri satin alma
niyetine etkisine iliskin regresyon analizi

B

Bagimsiz (Std. Std. B Adj.
Model Degisken OIlm.) Hata (Std.) t p F R p(F) R?
Satin
Alma
Niyeti Sabit 0,796 0,174 - 4,563 0,000

Genel

Uriin

Se¢im

Ozellikleri 0,749 0,050 0,588 15969 0,000 224,081 0,588 0,000* 0,345

Hy: Uriin se¢im ozelliklerinin cevre dostu temizlik iiriinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde pozitif ve
anlaml bir etkisi vardir.

*p < 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.19’a gore sabit katsayisi (B= 0,796, p< 0,05), iiriin se¢im oOzellikleri sifir
oldugunda (bireyin kalite, fiyat veya markaya hi¢c onem vermedigi varsayiminda),
tiiketicinin ¢evre dostu temizlik tirinlerini satin alma niyeti ortalama 0,796 diizeyindedir.
Bu deger istatistiksel olarak anlamhdir (p< 0,001) ve modelde sabit terimin varligi
onemlidir. Standart olmayan regresyon katsayis1 (B= 0,749) degeri, genel {iriin se¢im
ozelliklerinde (kalite, fiyat ve marka) 1 birimlik artis, cevre dostu yesil temizlik iirtinlerini
satin alma niyetinde ortalama 0,749birimlik bir artisa neden oldugunu gostermektedir.
Genel iirlin se¢im Ozellikleri ile ¢evre dostu iirlinleri satin alma niyeti arasinda orta

diizeyde ve pozitif bir iliski bulunmaktadir (B= 0,588, p< 0,05). Standardize regresyon
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katsayist (B= 0,503), iirlin se¢im Ozelliklerinin (kalite, fiyat, marka gibi) satin alma
niyetini orta diizeyde yordadigini géstermektedir ve Hz hipotezi kabul edilmistir. Buradan
hareketle, tiiketiciler tiriin se¢imi sirasinda bu 6zelliklere daha ¢ok onem verdikge, ¢cevre
dostu temizlik tiriinleri satin alma egilimleri anlamli ve pozitif sekilde artmaktadir. Model
uyum gostergeleri incelendiginde ise modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu (F(1, n)
= 224,081, p< 0,05), ¢cevre dostu iiriin segim Ozellikleri ile satin alma niyeti arasinda orta
diizeyde pozitif korelasyon bulundugu (R = 0,588) ve modelin, satin alma niyetindeki
degisimin %34,5’ini agikladig1 (Adj. R? = 0,345) tespit edilmektedir. Bu analizden elde
edilen sonuglara gore, iiriin se¢im Ozellikleri (kalite, fiyat, marka gibi) ¢evre dostu
temizlik iiriinlerini satin alma kararin etkiledigi ve tiiketiciler i¢in ¢evre bilincinin yani

sira {iriniin somut 6zellikleri de 6nemli bir rol oynadigi ifade edilebilmektedir

Tablo 3.20’de genel iiriin se¢im 6zelliklerinden kalite boyutunun ¢evre dostu temizlik
rtinleri satin alma niyetini yordama durumunun incelenmesi amaciyla uygulanan
dogrusal regresyon analizinden elde edilen bulgulara yer verilmektedir.

Tablo 3.20. Kalite boyutunun ¢evre dostu temizlik tiriinleri satin alma niyetine etkisine
iliskin regresyon analizi

B
Bagimsiz  (Std. Std. B Adj.
Model Degisken OIm.) Hata (Std.) t p F R p(F) R?
Satin
Alma
Niyeti Sabit 1,435 0,143 - 10,053 0,000 - - - -

Kalite 0,561 0,040 0,559 13,845 0,000 132,511 0,559 0,000 0,311

Haa: Uriin secim ozelliklerinden kalite boyutunun temizlik iiriinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardur.

Tablo 3.20’ye gore sabit katsayis1 (B=1,435; p< 0,05), degeri kalite etkisi sifir olsa bile,
bireylerin ¢evre dostu temizlik {riinlerini satin alma niyeti ortalama olarak 1,435
diizeyinde oldugunu gostermektedir. Bu deger satin alma niyetinde bagimsiz degiskenin
(kalite) etkisinin disinda kalan temel egilimi temsil etmektedir. Kalite boyutunda bir
birimlik artis, satin alma niyetinde ortalama 0,561 birimlik bir artisa yol agmaktadir
(B=0,561). Bu deger, kalite algisinin satin alma niyeti lizerinde orta diizeyde bir etkisi

oldugunu gostermektedir. Standartlastirilmis katsayr (B (0,559), kalite boyutunun diger
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degiskenlerle karsilagtirilabilir diizeyde ne kadar etkili oldugunu gostermektedir. Kalite
degiskeninin etkisi olduk¢a yiiksek bir t degeri (t= 13,845) ile desteklenmekte ve
istatistiksel olarak anlamlidir (p < 0,05) ve Haa hipotezi kabul edilmistir. Model uyum
gostergeleri incelendiginde ise modelin genel anlamda gecerliligi ytliksektir. Modelin
aciklayicilik giicii oldukea iyidir; kalite boyutu, satin alma niyetindeki degisimin yaklasik
%31,1’ini agiklamaktadir (F (132,511), R (0,559), Adj. R? (0,311). Sonug olarak kalite
boyutunun, ¢evre dostu temizlik iirlinlerini satin alma niyeti iizerinde anlamli, pozitif bir
etkisi bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle tiiketiciler, iirliniin kalitesini ne kadar yiiksek
algilarsa, ¢evre dostu tirlinleri satin alma niyetleri de o olgiide artmaktadir. Pazarlama
stratejileri olustururken, tiiketicilere iirliniin kaliteli oldugunu hissettirmek, onlarin tirtinii
satin alma egilimini onemli dlglide artirmaktadir. Ozellikle yesil temizlik iiriinleri gibi
giiven ve kaliteye dayali dirlinlerde, kalite algisinin giliclendirilmesi satiglari

artirabilmektedir.

Tablo 3.21°de genel iiriin se¢im Ozelliklerinden fiyat boyutunun g¢evre dostu temizlik
iriinleri satin alma niyetini yordama durumunun incelenmesi amaciyla uygulanan
dogrusal regresyon analizinden elde edilen bulgulara yer verilmektedir.

Tablo 3.21. Fiyat boyutunun ¢evre dostu temizlik iirtinleri satin alma niyetine etkisine
iligkin regresyon analizi

B

Bagimsiz  (Std. Std. B Adj.
Model Degisken OIm.) Hata (Std) t p F R p(F) R?
Satin
Alma 0,15 10,73
Niyeti Sabit 1,695 8 - 4 0,000 - - - -

0,04 10,82 0,000 117,14 046 0,000 0,21
Fiyat 0,471 4 0,466 3 * 2 6 * 5

Hay: Uriin secim ozelliklerinden fiyat boyutunun temizlik iiriinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardur.

Tablo 3.21’ye gore sabit katsayist (B= 1,695; p< 0,05), degeri fiyat etkisi sifir olsa bile,
bireylerin ¢evre dostu temizlik {riinlerini satin alma niyeti ortalama olarak 1,695
diizeyinde oldugunu gostermektedir. Bu deger satin alma niyetinde bagimsiz degiskenin
(fiyat) etkisinin disginda kalan temel egilimi temsil etmektedir. Fiyat boyutunda bir

birimlik artig, satin alma niyetinde ortalama 0,471 birimlik bir artisa yol agmaktadir



97

(B=0,471). Bu deger, fiyat algisinin satin alma niyeti iizerinde orta diizeyde bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Standartlastirilmis katsayr (B (0,466), fiyat boyutunun diger
degiskenlerle karsilastirilabilir diizeyde ne kadar etkili oldugunu gostermektedir. Fiyat
degiskeninin etkisi olduk¢a yiiksek bir t degeri (t= 10,823) ile desteklenmekte ve
istatistiksel olarak anlamlidir (p < 0,05) ve Hzp hipotezi kabul edilmistir. Model uyum
gostergeleri incelendiginde ise modelin genel anlamda gecerliligi yiiksektir. Modelin
aciklayicilik giicli oldukea iyidir; fiyat boyutu, satin alma niyetindeki degisimin yaklasik
%21,5’ini agiklamaktadir (F (117,142), R (0,466), Adj. R? (0,215)). Sonug olarak fiyat
boyutunun, ¢evre dostu temizlik {irlinlerini satin alma niyeti iizerinde anlamli, pozitif bir
etkisi bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle tiiketiciler, iirlinlerin fiyatini uygun
bulduklarinda, g¢evre dostu {irlinleri satin alma niyetleri de o Olgiide artmaktadir.
Pazarlama stratejileri olustururken, fiyatin rekabet¢i seviyelerde tutulmas, tiiketicilerin

satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Ozellikle fiyat hassasiyeti yiiksek olan tiiketiciler i¢in uygun fiyath yesil temizlik

iriinlerinin sunulmasi, satislar1 artirma potansiyeline sahip olmaktadir.

Tablo 3.22’de genel iiriin se¢im 6zelliklerinden marka boyutunun ¢evre dostu temizlik
rtinleri satin alma niyetini yordama durumunun incelenmesi amaciyla uygulanan
dogrusal regresyon analizinden elde edilen bulgulara yer verilmektedir.

Tablo 3.22. Marka boyutunun ¢evre dostu temizlik iirtinleri satin alma niyetine etkisine
iliskin regresyon analizi

B

Bagimsiz  (Std. Std. B Adj.
Model Degisken OIm.) Hata (Std) t p F R p(F) R?
Satin
Alma 0,16 11,24
Niyeti Sabit 1,841 4 - 2 0,000 - - - -

0,04 10,82 0,000 90,41 0,42 0,000 0,17
Marka 0,454 8 0,420 3 * 6 0 * 4

Hac: Uriin segim ézelliklerinden marka boyutunun temizlik iiriinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardur.

Tablo 3.22’ye gore sabit katsayisi (B=1,841; p<0,05), degeri marka etkisi sifir olsa bile,
bireylerin ¢evre dostu temizlik {iriinlerini satin alma niyeti ortalama olarak 1,841

diizeyinde oldugunu gostermektedir. Bu deger satin alma niyetinde bagimsiz degiskenin
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(marka) etkisinin diginda kalan temel egilimi temsil etmektedir. Marka boyutunda bir
birimlik artis, satin alma niyetinde ortalama 0,454 birimlik bir artisa yol agmaktadir
(B=0,454). Bu deger, marka algisinin satin alma niyeti iizerinde orta diizeyde bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Standartlastirilmis katsay: (B (0,420), marka boyutunun diger
degiskenlerle karsilastirilabilir diizeyde ne kadar etkili oldugunu gdstermektedir. Marka
degiskeninin etkisi olduk¢a yiiksek bir t degeri (t= 10,823) ile desteklenmekte ve
istatistiksel olarak anlamlidir (p < 0,05) ve H2c hipotezi kabul edilmistir. Model uyum
gostergeleri incelendiginde ise modelin genel anlamda gecerliligi yiiksektir. Modelin
aciklayicilik giicii olduke¢a iyidir; marka boyutu, satin alma niyetindeki degisimin
yaklagik %17,4’tinii agiklamaktadir (F (90,146), R (0,420), Adj. R?(0,174)). Sonug olarak
marka boyutunun, ¢evre dostu temizlik iiriinlerini satin alma niyeti lizerinde anlamli,
pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle tiiketiciler, markay1 ne kadar giivenilir

ve taninmig bulursa, ¢evre dostu iiriinleri satin alma niyetleri de o 6l¢iide artmaktadir.

Pazarlama stratejileri olustururken, giiglii bir marka imaji olusturmak ve tiiketicilerin
markaya olan giivenini artirmak, onlarin {iriinii satin alma egilimini 6nemli Slgiide
artirmaktadir. Ozellikle c¢evre dostu temizlik iiriinleri gibi giiven ve giivenilirlik
faktorlerinin etkili oldugu {iriinlerde, marka algisinin giiglendirilmesi oldukca faydali

olabilmektedir.

Tablo 3.23’de genel iiriin segim 6zellikleri boyutlarindan kalite, fiyat ve marka boyutunun
satin alma niyetini yordama durumunun incelenmesi amaciyla uygulanan karsilastirmali

Ozet regresyon analizinden elde edilen bulgulara yer verilmektedir.

Tablo 3.23. Uriin secim ozellikleri boyutlarinin satin alma niyeti iizerindeki etkisine
iliskin karsilastirmali 6zet regresyon tablosu

Yenilikc¢ilik Boyutu B (Std.) p Degeri*
Kalite 0,559 0,000
Fiyat 0,466 0,000
Marka 0,420 0,000

*p < 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.23’te, iriin se¢im Ozelliklerinin satin alma niyeti {izerindeki etkilerinin
karsilastirmali 6zeti sunulmaktadir. Yenilik¢ilik boyutunun etkisi, her bir 6zellik i¢in

hesaplanan standartlastirilmis B (Beta) katsayilaria gore incelenmektedir.
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Kalite boyutu (B = 0,559) en giiglii etkiye sahip olan bagimsiz degiskendir ve satin alma
niyeti lizerinde yiiksek derecede pozitif bir etki yapmaktadir. Bu, kalite algisinin satin
alma niyeti lizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Kalite degiskeninin

etkisi, p degerinin 0,000 olmasiyla istatistiksel olarak anlamlidir (p < 0,05).

Fiyat boyutu (B = 0,466) ise ikinci sirada yer alarak satin alma niyetini orta diizeyde
etkileyen bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu boyut da p degeri 0,000 ile anlaml
bulunmus olup, fiyatin ¢evre dostu temizlik {iriinlerini satin alma kararindaki roliini

vurgulamaktadir.

Marka boyutu (B = 0,420) ise {igiincii sirada yer alir ve yine pozitif bir etki gostermektedir.
P degeri burada da 0,000 oldugu igin, markanin satin alma niyeti iizerindeki etkisi de

istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 3.24’te hipotez red-kabul durumlari verilmektedir.



Tablo 3.24. Hipotez Red-Kabul Tablosu

100

Hipotezler

Red/Kabul

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

Hia: Tiketici yenilik¢iligi boyutlarindan “fonksiyonel yenilikg¢iligin”
yesil temizlik tirtinlerine yonelik satin alma niyeti lizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir.

Hap: Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarindan “hedonik yenilikg¢iligin™ yesil
temizlik tiriinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli
bir etkisi vardir.

Hic: Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarindan “sosyal yenilik¢iligin™ yesil
temizlik iiriinlerine yonelik satin alma niyeti tizerinde pozitif ve anlaml
bir etkisi vardir.

Hug: Tiiketici yenilikeiligi boyutlarindan “bilissel yenilik¢iligin™ yesil
temizlik tiriinlerine yonelik satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlamli
bir etkisi vardir.

Hz: Uriin secim 6zelliklerinin yesil temizlik iiriinlerine yonelik satin
alma niyeti ilizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi vardir.

Hza: Uriin segim o6zelliklerinden fiyat boyutunun yesil temizlik
iriinlerine yonelik satin alma niyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir.

Hao: Uriin segim dzelliklerinden kalite boyutunun yesil temizlik
tirtinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir.

Hzc: Urlin se¢im oOzelliklerinden marka boyutunun yesil temizlik
iriinlerine yonelik satin alma niyeti izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir.

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul
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Bu arastirmada tiiketici yenilik¢iligi ve temizlik tirtinleri se¢im 6zelliklerinin ¢evre dostu
temizlik {riinleri satin alma niyetine etkisi incelenmektedir. Arastirma amacina uygun
olarak belirlenen 425 kisiden olusan ornekleme iliskin elde edilen sonuglara gore;
katilimcilar ¢cogunlukla orta yas grubu, kadin, lisans mezunu ve calisan bireylerden
olugmaktadir. Katilimcilarin orta gelir seviyesine sahip bireylerin agirlikli oldugu, yesil
{iriin satin alma aliskanhiginin diisiik oldugu, i¢ Anadolu Bolgesi’nden katilimin olduk¢a
yiiksek oldugu tespit edilmektedir. Ayrica, ¢alisan kesimin biiyiik 6lglide kamu ve 6zel
sektorde gorev aldigi, ev aligverisini genellikle bireylerin kendisi veya annelerinin yaptigi
da goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, bu 6rneklem ekonomik olarak aktif, egitim diizeyi

yiiksek ve orta yas grubuna sahip bireylerden olusan bir kitleyi temsil etmektedir.

Bu calismada yapilan korelasyon analizi bulgularina gore tiim degiskenler arasindaki
iliskiler %99 giiven diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir. Tiiketici yenilik¢iliginin alt
boyutlar1 arasindaki korelasyon katsayilari, bu boyutlar arasinda orta diizeyde ve pozitif
yonlii iliskiler bulundugunu gostermektedir. Bu bulgu, tiiketici yenilikg¢iliginin ¢ok
boyutlu bir yap1 sergiledigini ve bireylerin yalnizca duygusal (hedonik) yeniliklere degil;
ayn1 zamanda biligsel, fonksiyonel ve sosyal yeniliklere de yonelimli olduklarini ortaya
koymaktadir. Ozellikle bilissel yenilikgilik diizeyi yiiksek bireylerin, bilgiye dayal
degerlendirmelerle hareket ettikleri; {irtin etiketleri, ¢evresel sertifikalar ve
stirdiiriilebilirlik gibi nesnel kriterleri dikkate alarak ¢evre dostu {iriin se¢imlerini bilingli
sekilde gergeklestirdikleri sdylenebilmektedir. Bu dogrultuda, tiiketici yenilikgiligi
bilesenlerinin birbirini tamamlayic1 sekilde etkilesimde bulundugu ve bu etkilesimin
cevre dostu tirlinlerin tercih edilmesinde 6nemli bir rol oynadigi sonucuna ulagilmaktadir.
Diger taraftan, genel tiiketici yenilik¢iligi skoru ile alt boyutlar1 arasindaki iliskiler
incelendiginde; hedonik (r = ,848), biligsel (r =,840), fonksiyonel (r =,841) ve sosyal (r
=,800) boyutlar ile yiiksek diizeyde ve pozitif yonlii korelasyonlar tespit edilmektedir.
Bu bulgular, genel tiiketici yenilik¢iligi diizeyinin s6z konusu dort boyut tarafindan giiglii
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bir sekilde temsil edildigini ve Olgegin yapisal tutarliliginin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Elde edilen veriler, tiiketici yenilik¢iliginin ¢ok boyutlu bir yapi
sergiledigini ve bu boyutlarin birlikt degerlendirildiginde yenilik¢i tiiketici profilinin
biitiinciil olarak anlasilmasina katki sagladigini ortaya koymaktadir. Boylece, calismada
kullanilan Olcegin giivenilir ve gegerli Olcimler sundugu da istatistiksel olarak

desteklenmektedir.

Calisma bulgularina goére, ¢evre dostu temizlik liriinlerinin se¢im 6zellikleri ile tiiketici
yenilik¢iligi boyutlar1 arasinda genel olarak orta diizeyde ve anlamli iliskiler tespit
edilmektedir. Ozellikle hedonik (r = ,602), bilissel (r = ,559), fonksiyonel (r = ,582) ve
sosyal (r = ,456) yenilik¢ilik boyutlar1 ile genel iirlin se¢im kriterleri arasinda pozitif
iligkiler bulunmaktadir.. Bu durum, yenilik¢i bireylerin iiriin seciminde kalite, igerik,
performans ve estetik gibi farkli kriterlere daha fazla Oonem verdiklerini ortaya
koymaktadir. Ayrica, genel tiiketici yenilik¢iligi ile genel iiriin secim ozellikleri
arasindaki iliski de anlamlhidir (r = ,661). Bu bulgu, yenilik¢i tiiketicilerin ¢evre dostu
iiriin tercihlerinde daha se¢ici davrandigini géstermektedir. Diger taraftan genel tiiketici
yenilikgiligi ile ¢evre dostu temizlik iirlinleri se¢im 6zellikleri boyutlarinin (kalite, fiyat
ve marka) iliskileri de incelendiginde; tiiketici yenilikgiligi- kalite (r)= ,566; tiiketiCi
yenilik¢iligi- fiyat: (r)=, 510; tiiketici yenilik¢iligi- marka (r)= ,536 degerleri tespit
edilmektedir. Bu degerler genel tiiketici yenilikgiligi ve yesil temizlik iriinleri se¢im
ozellikleri arasinda orta diizeyde pozitif iligkiler oldugunu ve yenilik¢i bireylerin yesil
temizlik Uriinleri secerken kalite, fiyat ve markayr da onemsedigini gostermektedir.
Ozellikle kalite ile iliskinin daha giiglii oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle yenilikci
tiiketicilerin ¢evre dostu temizlik iiriinlerinde sadece yeni olani degil, ayn1 zamanda
kaliteli ve gilivenilir olan yesil temizlik {irlinlerini aradig1 ve kalitenin yenilikg¢i tiiketiciler
icin giiglii bir ¢ekim faktorii oldugu ifade edilebilmektedir. Bu nedenle isletmeler
pazarlama stratejilerinde; iiriinlin kalite gostergelerini (belgeler, kullanici yorumlari, test
sonuglar1) vurgulayabilmektedir. Ozellikle hedonik ve fonksiyonel yenilikgilere hitap

edecek kalite temali kampanyalar hazirlayabilmektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, tiiketici yenilikgiligi ile ¢evre dostu temizlik
driinlerinin  se¢cim Ozellikleri arasinda anlamli ve pozitif iligkiler oldugunu
gostermektedir. Tiiketici yenilik¢iliginin dort boyutu olan hedonik, biligsel, fonksiyonel

ve sosyal yenilikgilik, {iriin segim kriterlerini farkli sekillerde etkilemektedir. Ozellikle
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kalite algisi, fonksiyonel (r= ,582) ve hedonik (r= ,602) yenilikgilik ile orta diizeyde
iliskilidir. Bu durum, yesil iiriin kullanicilarinin yalnizca yenilik arayisinda olmadigini,
ayni zamanda iriiniin performansi, dogal icerik 6zellikleri ve estetik gibi faktorlere de
onem verdiklerini gostermektedir. Bu bulgu, Patak vd. (2021) ile Moslehpour vd.
(2023)’lin caligmalariyla paralellik gostermektedir. Bu calismalarda da kalite ve
islevsellik gibi iirlin 6zelliklerinin, ¢evre dostu iiriin tercihlerinde belirleyici oldugu
ortaya konmaktadir. Fiyat degiskeni, tiim tiiketici yenilikg¢iligi boyutlariyla anlamli ve
pozitif iligkilidir. Bu sonug, fiyatin yalnizca bir maliyet unsuru degil, ayn1 zamanda deger

algist ile iliskili oldugunu gostermektedir.

Ozellikle Lavuri (2022) ve lIsa vd. (2017), yesil iiriin tiiketicilerinin fiyat:
degerlendirirken cevresel katki, siirdiiriilebilirlik ve uzun vadeli faydalar1 goz oniinde
bulundurduklarini ifade etmektedir. Yenilik¢i bireylerin fiyati bilingli analiz ederek karar
verdigi de bu baglamda 6nemlidir (Beneke vd., 2013). Marka degiskeni agisindan da
tiiketici yenilik¢iligi ile anlamli iliskiler tespit edilmektedir. Ozellikle genel yenilik¢ilik
skoru ile marka tercihi arasinda orta diizeyde pozitif iliski (r=,536) bulunmaktadir. Bu
durum, tiiketicilerin ¢evre dostu tirlinleri degerlendirirken marka taninirligi, giivenilirligi
ve yenilik¢i imaj1 gibi faktorlere dnem verdigini gostermektedir. Ramayah vd. (2010) ile
Ajban (2024) da benzer sekilde markanin yesil pazarlamada giiven unsuru olarak énemli
rol oynadigini vurgulamaktadir. Ayrica, Fatmawati ve Alikhwan (2021) ¢aligmasinda da
marka imajinin algilanan deger ve satin alma kararlar iizerinde etkili oldugu ifade
edilmektedir. Sonug¢ olarak, bu arastirma, c¢evre dostu temizlik iirlinlerinin
pazarlanmasinda yalnizca ¢evreye duyarlilik vurgusunun yeterli olmadigini; tiikketicilerin
kalite, fiyat ve marka gibi rasyonel ve duygusal secim Kkriterlerini birlikte
degerlendirdigini gostermektedir. Tiiketici yenilik¢iligi, bu siirecte belirleyici bir
degisken olarak one ¢ikmakta ve ¢evre dostu iiriinlerin basarili sekilde benimsenmesinde

onemli bir rol oynamaktadir (Paparoidamis & Tran, 2019; Li vd., 2021).

Sonug olarak tiiketici yenilik¢iligi boyutlar1 arasinda yiiksek tutarlilik bulunmasi
nedeniyle tutarli bir 6l¢ek yapis1 mevcuttur. Yenilik¢i bireyler, ayn1 zamanda kalite,
marka ve fiyat gibi iirlin se¢im unsurlarina da dikkat etmektedir. Ayrica yenilikgilik ve
cevre dostu temizlik {riinleri satin alma niyeti arasinda tespit edilen pozitif iliskili

pazarlama stratejileri agisindan Onem arz etmektedir. Diger bir ifadeyle yenilik¢i
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miusteriler, yesil temizlik tirtinleri satin alma potansiyeli yiiksek olan hedef kitleyi temsil

etmektedir.

Aragtirma bulgular, tiiketici yenilikgiligi ile ¢evre dostu temizlik iiriinlerini satin alma
niyeti arasinda anlamli ve pozitif iliskiler oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle bilissel,
fonksiyonel ve hedonik yenilikg¢ilik boyutlariyla satin alma niyeti arasinda orta diizeyde
pozitif iliskiler gézlemlenmektedir. Sosyal yenilik¢ilik boyutu ise daha zayif bir iliski
diizeyine sahip olsa da istatistiksel olarak anlamlidir. Bu bulgular, bireylerin ¢evre dostu
iirtinleri benimsemelerinde sadece ¢evresel kaygilar degil, ayn1 zamanda yenilik arayisi,
bilgi temelli degerlendirmeler ve {iriiniin islevsel 6zellikleri gibi unsurlarin da énemli rol
oynadigin1 gostermektedir. Seyed Esfahani ve Reynolds (2021) ile Paparoidamis ve Tran
(2019), tiiketici yenilikgiliginin 6zellikle gercekten yeni {iriinlerin benimsenmesi
tizerindeki etkisini vurgulayarak, bu tiir bireylerin siirdiirtilebilir iiriinlere daha agik

oldugunu ortaya koymaktadir.

Bilissel yenilikgilik, bilgiye dayali kararlar verme egiliminde olan bireylerin ¢evre dostu
tirtinleri daha dikkatli degerlendirdigini gostermektedir. Bu durum, Hoffmann ve Soyez
(2010) tarafindan gelistirilen kavramsal modelle de oOrtismekte olup, bilissel
yenilik¢iligin, ¢cevre dostu liriinlerin daha rasyonel kriterlerle degerlendirilmesinde etkili
oldugunu ortaya koymaktadir. Fonksiyonel yenilik¢ilik boyutunun da satin alma niyetiyle
olan anlamli iligkisi, iiriin performansi, dayanikliligi ve fayda saglama kapasitesinin, bu
tir bireyler i¢in Onemli oldugunu gostermektedir. Bekoglu vd. (2016), islevsel
yenilik¢iligin  tiiketicinin  Uriin ~ kullanimindaki deneyime yonelik beklentilerini
etkiledigini belirtmektedir. Bu bulgu, 6zellikle temizlik iiriinleri gibi pratik fayda odakli
iriin gruplarinda daha da belirginlesmektedir. Hedonik yenilik¢ilik ise ¢evre dostu
tirtinlerin deneyimsel ve duygusal yonleriyle iliskilidir. Arastirma, bu bireylerin yesil
iirlinleri sadece ¢evresel faydalari i¢in degil, ayn1 zamanda {iriiniin estetik, yenilik hissi
ve keyif unsurlar1 nedeniyle de tercih ettigini ortaya koymaktadir. Bu bulgu, Flores ve
Jansson (2022) ile Wei vd. (2023) tarafindan da desteklenmektedir. S6z konusu
calismalarda, hedonik motivasyonlarin yesil iirlin tercihinde 6nemli bir belirleyici oldugu
belirtilmektedir. Her ne kadar sosyal yenilikgilik boyutunun etkisi diger boyutlara gére
daha diisiik diizeyde olsa da cevresel duyarlilik ve toplumsal onay arayisi i¢indeki
bireylerin sosyal goriiniirlik saglayan yesil tiriinleri tercih edebilecegi goriilmektedir.

Kamalanon vd. (2022) calismalarinda da bu baglamda, toplumsal etkilesim ve prestij
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motivasyonlarinin ¢evre dostu iirlin tercihini etkiledigi vurgulanmaktadir. Genel
yenilik¢ilik skoru ile satin alma niyeti arasindaki orta diizeyde pozitif iliski, ¢evre dostu
temizlik triinlerine yonelik olumlu tutum ve davranislarin yenilik¢i tiiketici profili ile
uyumlu oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonug, Li vd. (2021) ve Park vd. (2023) gibi
calismalarla da ortlismekte olup, yesil iirlin pazarinda yenilik¢i tiiketici segmentlerine
odaklanmanin pazarlama basarisin1 artirabilecegini  gostermektedir. Pazarlama
stratejilerinde yalnmizca cevresel duyarliliga degil, ayn1 zamanda tiiketici yenilik¢iligi
diizeyine gore Ozellestirilmis mesaj ve iirlin gelistirme stratejilerine yer verilmesi onem

arz etmektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen korelasyon analizi sonuglarina gore, ¢evre dostu
temizlik {iriinleri satin alma niyeti ile iirlin se¢cim 6zellikleri arasinda anlamli ve pozitif
yonlii iliskiler tespit edilmektedir. Ozellikle kalite ile satin alma niyeti arasinda orta
diizeyde, fiyat ve marka ile ise zayif diizeyde pozitif yonde anlamli iliskiler
gozlemlenmektedir. Ayrica, genel iiriin se¢im 6zellikleri ile satin alma niyeti arasinda da

orta diizeyde pozitif ve anlamli bir iliski oldugu belirlenmektedir.

Bu bulgular, tiiketicilerin ¢evre dostu temizlik iirlinlerine yonelik satin alma niyetlerini,
iriiniin kalite algisi, fiyat uygunlugu ve marka giiveni gibi belirleyici unsurlarin 6nemli
Olctlide etkiledigini gostermektedir. Arastirma bulgulari, literatiirdeki pek ¢ok calismayla
paralellik gostermektedir. Kalite, tiiketicilerin yesil tirlinleri degerlendirme siirecinde en
kritik faktorlerden biridir. Wijekoon ve Sabri (2021), cevre dostu iirlinlerin tercin
edilmesinde algilanan kalitenin giiclii bir satin alma belirleyicisi oldugunu belirtmistir.
Benzer sekilde, Patak vd. (2021) ¢alismalarinda da g¢evre dostu temizlik {riinlerinde
etkinlik, giivenlik ve dayaniklilik gibi kalite gostergelerinin satin alma kararlarini 6nemli
Olciide etkiledigi vurgulanmaktadir. Fiyat, ¢evreci iriinlerin tiiketici tarafindan
erisilebilirligini belirleyen temel faktorlerden biridir. Arastirma bulgularinda fiyat ile
satin alma niyeti arasinda anlamli ancak daha zayif diizeyde bir iligki goriilmesi,
Barbarossa ve De Pelsmacker (2016) ile Lavuri (2022)’nin ¢alismalarinda ifade edilen
“yesil triinler i¢in fiyat hassasiyetinin goreli etkisi” ile ortligmektedir. Bu ¢aligsmalarda,
cevreci tiiketicilerin gevre dostu {irtinlere kars1 genel bir olumlu tutuma sahip olsa da
fiyatin bir engelleyici faktor olabildigi vurgulanmaktadir. Buna ragmen bazi tiiketiciler,
yesil Urtinleri ¢cevresel faydalar1 nedeniyle daha yiiksek fiyatla satin alma egilimindedir

(Ong vd. 2015). Marka algst ise tiiketici gliveni, tutarlilik ve kalite beklentisi ile yakindan
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iligkilidir. Arastirmada marka ile satin alma niyeti arasinda zayif diizeyde iligki
bulunmakla birlikte, bu iliskinin anlamli olmasi, markanin tiiketici kararlarinda etkili bir
unsur oldugunu gostermektedir. Ramayah vd. (2010) calismalar1 da tiiketicilerin tanidik
ve giivenilir markalara yonelme egiliminde olduklarini ve bu markalarin ¢evreci iiriinler
pazarlamasinda 6nemli rol oynadigini ortaya koymaktadir. Ayrica, Fatmawati ve
Alikhwan (2021), marka imajinin yesil satin alma davraniglar1 tizerindeki etkisini
vurgulayarak bu iliskinin 6zellikle ¢evre dostu iddialarla biitiinlesmis markalar i¢in daha

giiclii hale geldigini belirtmektedir.

Sonug olarak, bu bulgular ¢evre dostu temizlik iirlinlerinin pazarlanmasinda sadece
“yesil” ya da “cevreci” olma iddiasinin yeterli olmadigin, tiiketicilerin kalite, uygun fiyat
ve giiven veren marka gibi geleneksel degerlendirme kriterlerini de dikkate aldigini
ortaya koymaktadir. Diger taraftan arastirma kapsaminda incelenen {iriin se¢cim 6zellikleri
arasinda, ¢evre dostu temizlik {irlinii satin alma niyetine en gii¢lii etkiyi kalite unsuru
gostermektedir. Bunu fiyat ve marka takip etmektedir. Bu nedenle, ¢evre dostu tiriinlerin
pazarlama iletisiminde 6zellikle kalite vurgusuna oncelik verilmesi; ardindan fiyat ve

marka unsurlariin destekleyici sekilde ele alinmasi 6nerilmektedir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezleri test etmek i¢in yapilan regresyon analizi
sonuglarma gore tiim hipotezler istatistiksel olarak kabul edilmis ve teorik olarak

dogrulanmaktadir. Bu kapsamda arastirma hipotezleri degerlendirilmektedir.

Tiiketici yenilik¢iliginin ¢evre dostu temizlik {riinlerine yonelik satin alma niyeti
tizerinde olumlu ve 6nemli bir etkiye sahip oldugu yoniindeki Hi hipotezi, ¢calismanin
bulgular: tarafindan desteklenmektedir. Istatistiksel analiz, tiiketici yenilikciligi ile ¢evre
dostu temizlik tiriinleri satin alma niyeti arasinda 6nemli bir pozitif iliski oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu bulgu mevcut literatiirle tutarlidir. Ornegin, Im vd. (2003), dogustan
gelen tiiketici yenilik¢iliginin, ¢evre odakli yenilikler de dahil olmak {izere yeni iirlin
benimseme davranisini 6nemli 6lgiide etkiledigini vurgulamaktadir. Benzer sekilde, Li
vd. (2021), daha yenilikgi olan tiiketicilerin, yenilik, etiklik ve ¢evre uyumlulugunda daha
fazla deger algilama egiliminde olduklar: i¢in siirdiiriilebilir tirlinler satin almaya daha
meyilli olduklarin1 bulmaktadir. Ayrica, Seyed Esfahani ve Reynolds (2021), tiiketici
yenilikciliginin, 6zellikle yeni veya yesil nitelikler iceren triinler i¢in erken benimseme
davranigiin  gilicli  bir Ongoriiciisii  oldugunu vurgulamaktadir. Benzer olarak,

Paparoidamis ve Tran (2019) gevre dostu tiiketici yenilik¢iliginin eko-yeniliklerin
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kabuliinde kritik bir rol oynadigini1 dogrulayarak, yenilik arayan tiiketicilerin ¢evreye
duyarl iiriin se¢imlerine daha duyarli oldugunu vurgulamaktadir. Bu tutarli bulgular,
tiikketici yenilik¢iliginin yalnizca yeni deneyimlere acikligi artirmakla kalmayip ayni
zamanda c¢evresel farkindaligin satin alma davranisina doniistiiriilmesini  de
kolaylastirdigin1 gostermektedir. Sonu¢ olarak, Hi-in dogrulanmasi, yesil tiiketimin
ardindaki motivasyonel itici giiclerin daha derin bir sekilde anlagilmasma katkida

bulunmaktadir.

Tiketici yenilik¢iliginin bir boyutu olarak hedonik inovasyonun ¢evre dostu temizlik
tirtinlerine yonelik satin alma niyeti tizerinde olumlu ve 6nemli bir etkiye sahip oldugunu
one stiren Hia hipotezi, bulgularla dogrulanmaktadir. Bu sonug, hedonik motivasyonlarin
stirdiiriilebilir tiiketim davranislar1 iizerindeki etkisini vurgulayan literatiir tarafindan
desteklenmektedir. Seyed Esfahani ve Reynolds (2021), duygusal ve deneyimsel
odiillerle yonlendirilen hedonik yenilik¢ilerin, 6zellikle yenilik, keyif ve duyusal ¢ekicilik
sunan yeni ve ¢evre dostu lriinleri benimseme olasiliklarinin daha yiliksek oldugunu
vurgulamaktadir. Benzer sekilde, Flores ve Jansson (2022), yesil inovasyonlari hem
eglenceli hem de cevreye duyarli olarak algilayan tiiketicilerin daha yiiksek katilim ve
kullanim niyeti gosterdigini ve yesil liriin benimsemesinde zevk ve siirdiirtilebilirlik

arasinda bir sinerji oldugunu gostermektedir.

Wei vd. (2023) deneysel calismalarinda, hedonik {iriin 6zelliklerinin tiiketicilerin iiriin
estetigi, zevk ve yenilige yonelik duygusal tepkilerle yonlendirilen daha yiiksek yesil tiriin
fiyatlari i¢in 6deme yapma isteklerini 6nemli 6lcilide artirdigini tespit etmistir. Bu, {iriin
kullanimiyla iligkili keyifli deneyimlerin siirdiiriilebilir satin alma davranisint motive
etmede 6nemli bir rol oynadigin1 géstermektedir. Benzer sekilde, Park vd. (2023) ve Li
vd. (2021), tiiketici yenilik¢iliginin duygusal boyutunun (hedonik kesif ve heyecan
arayis1) Ozellikle iirlin secimleri kisisel degerlerle uyumlu oldugunda ve ilgi cekici
deneyimler sundugunda ¢evre dostu iirlinler satin almada kolaylastiric1 gérevi gordiigiinii
vurgulamaktadir. Sonu¢ olarak, Hia’nin dogrulanmasi, hedonik inovasyonun yalnizca
tilketici yenilik¢iliginin  hayati bir bileseni olmadigini, aym1 zamanda Ozellikle
tiketicilerin hem islevsellik hem de memnuniyet aradigi temizlik iirlinleri gibi
kategorilerde cevreye duyarli satin almanin anlamli bir 6ngoriiciisii olduguna isaret

etmektedir.
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Tiiketici yenilikg¢iliginin bir alt boyutu olan biligsel yenilik¢iligin, ¢evre dostu temizlik
tirlinlerine yonelik satin alma niyeti {izerinde olumlu ve 6nemli bir etkiye sahip oldugunu
one stliren Hip hipotezi, bu ¢alismanin bulgulariyla dogrulanmaktadir. Bu sonug, tiiketici
yenilikgiliginin biiyiik 6l¢ilide bilissel katilim ve bilgi isleme egilimlerinden etkilendigini
gosteren bir biligsel model gelistiren Hoffmann ve Soyez’in (2010) bulgulartyla
uyumludur. Bilissel olarak yenilik¢i olan tiiketiciler, satin alma kararlar1 vermeden once
ayrintili lirlin bilgisi arama, alternatifleri karsilastirma ve ¢evresel etkileri degerlendirme
egilimindedir. Paparoidamis ve Tran (2019) bu goriisii daha da destekleyerek, bilissel
olarak yenilik¢i tiiketicilerin, ¢evresel iyilestirmeye katkida bulunan bilingli ve sorumlu
secimler yapma konusunda giiclii bir motivasyona sahip olmalar1 nedeniyle eko-
yenilikleri benimseme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Calismalari,
bu bireylerin iiriin siirdiiriilebilirligi nitelikleri hakkinda bilgi edinmeyi ve bu bilgiyi satin
alma davranislarina entegre etmeyi Onceliklendirdiklerini vurgulamaktadir. Yesil
kozmetikler alaninda, Park vd. (2023) biligsel yenilik¢iligin tiiketicilerin tirtinle ilgili
bilgiyi degerlendirme yeteneklerini gelistirdigini ve bunun da ¢evre dostu segcenekler satin
alma niyetlerini olumlu etkiledigini bildirmektedir. Bu bulgu, bilissel yenilik¢iligi yiiksek
tiikketicilerin analitik becerilerini siirdiiriilebilir tirtinlerin islevsel ve ¢evresel avantajlarini
belirlemek i¢in kullandiklarini gdstermektedir. Ayrica, Seyed Esfahani ve Reynolds
(2021), yenilik¢iligin biligsel boyutlarnin yeni ve cevreye duyarli iirlinlerin erken
benimsenmesine katkida bulundugunu gézlemlemektedir. Bu tiiketiciler, entelektiiel
merak ve diisiinceli degerlendirme yoluyla yeni {iriin kategorilerini kesfetme arzusuyla

karakterize edilmektedir.

Son olarak, Batra ve Vohra (2016), bilissel tarzin bireysel yenilik¢iligin bir gostergesi
oldugunu ve soyut, analitik diisiiniirlerin yenilikg¢i iirlinleri benimsemeye daha yatkin
oldugunu, ozellikle de etik veya cevresel degerlerle uyumlu olanlar1 vurguladigini
bulmaktadir. Ozetle, Hip nin dogrulanmast, bilissel yenilik¢iligin ¢cevreye duyarl tiiketici
davranigint sekillendirmedeki dnemini vurgulamaktadir. Bilgiyi aktif olarak arayan ve
tiriinleri elestirel bir sekilde degerlendiren tiiketicilerin, ¢evre dostu temizlik iirlinleri satin
alma konusunda giiglii niyetler olusturma olasiligi daha yiiksek oldugu ifade
edilebilmektedir.

Tiiketici yenilik¢iliginin bir alt boyutu olan fonksiyonel yenilik¢iligin, ¢evre dostu

temizlik iirlinlerine yonelik satin alma niyeti tizerinde olumlu ve anlaml bir etkiye sahip
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oldugunu 6ne siiren Hic hipotezi, bu ¢alismanin bulgulariyla dogrulanmaktadir. Bu bulgu,
yesil satin alma davranisinda faydaci ve gorev odakli motivasyonlarin 6nemini
vurgulayan Onceki arastirmalarla Ortiismektedir. Park vd. (2023), fonksiyonel
yenilikg¢ilikte yliksek puan alan tiiketicilerin iiriinleri performans, pratiklik ve etkinlige
gore degerlendirme egiliminde oldugunu vurgulamaktadir. Cevre dostu kozmetikler
lizerine yaptiklar1 c¢alismada, fonksiyonel olarak yenilik¢i tiiketiciler, geleneksel
alternatiflere gore net fonksiyonel avantajlar sunduklarinda yeni siirdiiriilebilir iirtinleri
benimsemeye daha meyilli olmaktadirlar. Benzer sekilde, Bekoglu, vd. (2016),
fonksiyonel yenilik¢iligin fonksiyonel gidalar baglaminda tiiketim kararlarini énemli
Olgiide etkiledigini gozlemlemis ve yiiksek faydaci yenilik¢ilik egilimlerine sahip
tilkketicilerin saglik, verimlilik ve giivenlik gibi somut faydalarla motive oldugunu ileri
siirmiislerdir ve bu 6zellikler ¢cevre dostu temizlik {iriinlerinde de 6nem arz etmektedir.
Chauhan vd. (2021) ise, ozellikle gevresel kaygiyla baglantili oldugunda kisisel
yenilikgiligin yesil lirlinlerin ¢evrimigi satin alma niyetini gii¢lii bir sekilde tahmin ettigini
gostererek bu iliskiyi desteklemektedir. Bulgulari, tiiketicilerin bu {iriinler fonksiyonel
istiinliik sagladiginda siirdiiriilebilir yenilikleri denemeye daha istekli oldugunu
vurgulamaktadir. Vandecele ve Geuens (2010), giidiilenmis tiiketici yenilikg¢iliginin
kavramsal ve 6l¢lim modelinde, fonksiyonel yenilik¢iligin, bazi tiikketicilerin performans
gelistirme ve problem ¢dzme yeteneklerine dayali olarak yeni iirlinleri benimsemesinin
nedenini agiklayan temel bir alan-6zgii yap1 oldugunu teyit etmektedir. Dahasi, Hoffmann
ve Soyez (2010), alana 6zgii fonksiyonel yenilik¢iligin tiiketicileri etkinlik ve giivenligin
onceliklendirildigi ev temizligi gibi belirli kategorilerde yeni {riinler aramaya
yonlendirdigini gosteren bir biligsel g¢erceve sunmaktadir. Sonug¢ olarak, Hic’nin
dogrulanmasi, fonksiyonel yenilik¢iligin ekolojik bilingli satin alma kararlarin1 motive

etmede kritik bir faktor oldugunu gostermektedir.

Yeniligi sorun ¢ozme ve performans avantajlart icin degerlendiren tiiketicilerin hem
etkinlik hem de siirdiirtilebilirlik saglayan ¢evre dostu temizlik iirlinlerini tercih etme

olasilig1 daha yiiksek olacagi ifade edilebilmektedir.

Tiiketici yenilikg¢iliginin alt boyutlarindan biri olan “sosyal yenilik¢iligin™ ¢evre dostu
temizlik iirlinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip
oldugunu belirten Hig hipotezi, ¢alismanin bulgulariyla dogrulanmaktadir. Bu bulgu,

Planli Davranis Teorisini genisleten ve sosyal normlarin ve sosyal bir baglamda algilanan
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davranig beklentilerinin yesil {irlin satin alma davranisini 6nemli Olciide etkiledigini
vurgulayan Kamalanon, vd. (2022)’nin c¢alismasiyla tutarlidir. Bulgulari, bireylerin
genellikle sosyal onay kazanmak veya bagkalarinin géziinde ¢evre dostu bir kimligi
giiclendirmek i¢in ¢evre dostu iriinleri sectigini gostermektedir. Bunu destekleyen
Vandecele ve Geuens (2010), yenilikgi veya siirdiiriilebilir tiikketim yoluyla akranlar1 veya
sosyal gruplar tarafindan olumlu algilanma arzusu olarak tanimlanan yenilik
motivasyonunun sosyal yOniinii iceren motive olmus tiiketici yenilik¢iligini
kavramsallastirmaktadir. Calismalari, sosyal olarak motive olmus tiiketicilerin statii,
sorumluluk ve g¢evresel kaygiy: isaret eden yeni iirlinleri benimsemeye daha meyilli
oldugunu dogrulamaktadir. Benzer sekilde, Park vd. (2023), sosyal olarak yenilik¢i
tiikketicilerin, bu tiir liriinlerin sundugu goriiniirliikk ve sembolik deger nedeniyle cevre
dostu kozmetik satin alma konusunda daha giiclii bir niyet gosterdigini vurgulamaktadir.
Sosyal yenilik¢ilik yalnizca farkindaligi artirmakla kalmamakta ayni zamanda
stirdiiriilebilir se¢imler yoluyla kisinin kimligini ifade etme konusunda giiveni de
artirmaktadir. Sonug¢ olarak, Hig’nin dogrulanmasi, sosyal yenilik¢iligin ¢evre dostu
temizlik iirlinii benimsemesini tesvik etmede hayati roliiniin altin1 ¢izmektedir. Yenilik
yoluyla taninma ve sosyal uyum arayan tiiketicilerin siirdiiriilebilir satin alma
davraniglarina girme olasiliklar1 6nemli Ol¢lide daha yiiksek olacagr ifade

edilebilmektedir.

Temizlik {irlinii tercihi niteliklerinin ¢evre dostu temizlik iiriinlerine yonelik satin alma
niyeti tizerinde olumlu ve 6nemli bir etkisi oldugunu belirten Hz hipotezi, bulgularla
dogrulanmaktadir. Calisma, etkinlik, giivenlik, koku, paketleme, etiket netligi ve cevre
sertifikalar gibi tirtinle ilgili niteliklerin tiiketicilerin ¢evre dostu temizlik {irlinleri segme
istegini dogrudan etkiledigi fikrini desteklemektedir. Bu bulgular 6nceki literatiirle
uyumludur. Wijekoon ve Sabri’ye (2021) gore islevsellik, eko-etiketler ve fiyat-deger
uyumu gibi tirlin nitelikleri, tiiketicilerin yesil satin alma niyetlerini sekillendirmede kritik

Ooneme sahiptir.

Incelemeleri, tiiketicilerin iiriinlerin yiiksek kalitede olduklarini algiladiklarinda ve iiriin
nitelikleri performans ve siirdiiriilebilirlik beklentilerini karsiladiginda veya astifinda
yesil {lriinleri satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu vurgulamaktadir.
Barbarossa ve De Pelsmacker (2016), hem olumlu dnciillerin (algilanan kalite, ¢evresel

endise) hem de olumsuz onciillerin (algilanan rahatsizlik veya daha yiiksek fiyat) satin
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alma kararlarimi etkiledigini vurgulamaktadir. Karsilastirmali analizleri, biyolojik olarak
parcalanabilirlik, dogal icerikler ve zararli kimyasallarin bulunmamasi gibi {irlin
Ozelliklerinin, 6zellikle daha giiclii cevresel degerlere sahip tiiketiciler arasinda, daha
yiikksek satin alma niyetlerine 6nemli 6l¢iide katkida bulundugunu gostermektedir.
Moslehpour vd. (2023), Tayvan’daki ¢aligmalarinda, algilanan fayda, iiriin tasarimi ve
yenilik dahil olmak iizere tirtinle ilgili ongoriiciilerin, tiiketicilerin eko-yenilik¢i temizlik
¢Ozlimlerini benimseme niyetlerinde 6nemli bir rol oynadigini bulmaktadirlar. Sonuglari,
istenen tirtin 6zelliklerini gelistirmenin, yesil {iriinler satin almaya yonelik daha ytiksek
davranigsal niyetlere yol agtigin1 dogrulamaktadir. Benzer sekilde, Bodur vd. (2015) nin
caligmalari, lirlin tasarimi ve pazarlamasini siirdiiriilebilirlikle ilgili degerlerle uyumlu
hale getirmenin, tiiketicilerin c¢evre dostu iirlinleri se¢me olasiligini artirdigini
vurgulamaktadir. Ozetle, H2’nin onayi, islevsellik, ¢evre dostu olma, ambalaj gekiciligi
ve giivenlik algilar1 gibi dikkatlice tasarlanmis ¢evre dostu temizlik {iriinii niteliklerinin
stirdiriilebilir satin alma davranislarini tesvik etmedeki onemini vurgulamaktadir. Bu
niteliklerin tiiketicilerin ¢evre dostu iirlinleri satin alma niyetlerini gii¢lendirdigi ifade
edilebilir. Kalite, fiyat ve marka gibi {iriin se¢im kriterlerine odaklanilarak iletisim
stratejileri gelistirilebilmektedirler. Ayrica g¢evre dostu temizlik triinlerinin ¢evreci
yonlerinin yaninda fonksiyonel faydalar1 da 6n plana ¢ikartmaktadirlar. Ozellikle marka
ve kaliteye yonelik algilar giiclendirilirse satin alma niyeti daha da artabilmektedir.
Dolayisiyla igletmeler iiriin yeniligine yatirim yaparak cevre dostu temizlik iiriinlerini
stirekli olarak gelistirmekte ve tanitmaktadir. Bu kapsamda, siirdiiriilebilir temizlik
coziimleri ve teknolojileri gelistiren isletmeleri daha uygun fiyatlama konusunda tesvik
etmek icin yasa diizenleyiciler, Ar-Ge hibeleri veya vergi indirimleri gibi tesvikler

sunabilmektedir.

Uriin se¢imi 6zelliklerinin kalite boyutunun ¢evre dostu temizlik iriinlerine ydnelik satin
alma niyeti tizerinde olumlu ve 6nemli bir etkisi oldugunu 6ne siiren H2a hipotezi bu
caligmanin bulgulariyla dogrulanmaktadir. Bulgular, algilanan iiriin kalitesinin (temizlik
etkinligi, dayaniklilik, giivenlik ve tutarlilik agisindan) tiiketicilerin ¢evre dostu temizlik
irlinleri satin alma istegini artirdigin1 géstermektedir. Bu bulgu, yesil tiiketici davranigi
literatiiriindeki ¢esitli ¢alismalarla ortiismektedir. Wijekoon ve Sabri’ye (2021) gore,
kalite algilar1 yesil {iriin satin alma niyetinin en etkili belirleyicileri arasindadir.
Tiiketiciler genellikle yesil drlinleri geleneksel alternatiflerle benzer sekilde

degerlendirmektedir. Bu noktada tiiketiciler, tiriinlerin gevresel olarak giivenli olmasinin
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yan1 sira geleneksel {iriinlere kiyasla esit veya iistiin performans saglamalarini
beklemektedirler. Benzer sekilde, Moslehpour vd. (2023), algilanan iiriin kalitesinin
Tayvan'daki eko-yenilik¢i iiriinler baglaminda yesil satin alma niyetinin gii¢lii bir
Ongoriiciisii oldugunu vurgulamaktadir. Bulgular, kalite giivencesinin tiiketici giivenini
besledigini ve davranigsal niyeti gli¢lendirdigini gostermektedir. Patak, vd. (2021) bunu
kullanicilarin toksik olmama, temizlik verimliligi ve uzun vadeli performans gibi kalite
yonlerine Oncelik verdigi yesil tiiketici kimyasallar1 alaninda dogrulamaktadir.
Aragtirmalari, yiiksek kalite standartlarinin yalnizca islevsel ihtiyaglar1 karsilamakla
kalmayip ayn1 zamanda tiiketicilerin ¢evre dostu motivasyonlarini da giiglendirdigini
ortaya koymaktadir. Campos (2023), siirdiiriilebilir temizlik iiriinlerini benimsemenin
oniindeki en biiyiik engelin kaliteleri ve etkinlikleriyle ilgili siipheler oldugunu
belirtmektedir. Eko-iiriinler tiiketicilerin performans standartlarini karsilayamadiginda,
cevresel endiselere ragmen satin alma niyetleri azalmaktadir. Sonug¢ olarak, Ha.nin
dogrulanmasi, iiriin kalitesinin ¢gevre dostu tirlinler alaninda bile temel bir beklenti olmaya
devam ettigini vurgulamaktadir. Bu kapsamda siirdiiriilebilir temizlik iiriinlerinin tiiketici
kabulii ve sadakati kazanmasi i¢in yalnizca ekolojik gerekcelerle degil, ayn1 zamanda
performans ve giivenilirlik agisindan da rekabet etmeleri gerekliligi 6nem arz etmektedir.
Bu nedenle igletmeler kalite ve performansi pazarlama faaliyetlerinde vurgulamalidir.
Ancak yasa diizenleyiciler, yanilticit iddialarda bulunan isletmeleri tespit etmek ve
cezalandirmak i¢in diizenleyici gdzetim uygulayabilir ve yalnizca gercekten ¢evre dostu
tirtinlerin bu sekilde pazarlanmasimni saglayabilmektedir. Diger taraftan cevreci sivil
toplum kuruluslar1 ve kamu kurumlar tliketicilerin ¢evre dostu iirlinler konusunda
bilinglenmesini saglamak ve siirdiiriilebilir tiiketim aliskanliklar1 kazanmalar1 i¢in kamu

spotlari, sosyal medya kampanyalar1 ve egitim programlari diizenleyebilmektedir

Uriin se¢im dzellikleri arasindaki fiyat boyutunun temizlik iiriinlerine ydnelik satm alma
niyeti {lizerinde olumlu ve Onemli bir etkisi oldugunu One siiren Hzp hipotezi, bu
aragtirmanin sonuglariyla desteklenmekte ve dnceki aragtirma bulgulartyla uyumlu olarak
dogrulanmaktadir. Lavuri'ye (2022) gore, cevresel endise yesil satin almay1 etkilerken,
fiyat duyarlilig1 bu iliskiyi 6nemli Olgiide yumusatmaktadir. Yesil temizlik iirlinlerini
uygun fiyatl ve paraya deger olarak algilayan tiiketiciler, bunlar1 benimseme konusunda
daha gii¢lii bir niyet gostermektedir. Benzer bir baglamda, Ong vd. (2015), fiyat
algilarinin Malezyali tiiketicilerin yesil tiriinlere (sampuan, ampul ve klima gibi iiriin

kategorilerinde) yonelik benimseme niyetlerinde O6nemli bir rol oynadigini
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bildirmektedir. Bulgulari, ¢cevre dostu liriinler rekabet¢i bir sekilde fiyatlandirildiginda,
Ozellikle de algilanan faydalar maliyetle uyumlu oldugunda tiiketicilerin bunlari
geleneksel alternatiflere tercih etme olasiliginin daha yiiksek oldugunu vurgulamaktadir.
Barbarossa ve De Pelsmacker (2016), yesil ve yesil olmayan tiiketicileri karsilastirarak,
yesil tiiketicilerin fiyat degerlendirmelerinden etkilendigini ve yiiksek bir fiyatin yesil
irlin satin alimima engel olabilecegini belirterek bu anlayisa katkida bulunmaktadir.
Ancak, fiyat kalite ve cevresel faydalara gore adil olarak algilandiginda, satin alma
niyetini artirabilecegi ifade edilmektedir. Sonu¢ olarak, Hop’nin dogrulanmasi, fiyatin
tiiketicilerin ¢evre dostu temizlik {irlinleriyle ilgili karar alma siireclerinde kritik bir
belirleyici olmaya devam ettigini vurgulamaktadir. Fiyat duyarliligi 6nemli bir belirleyici
olmaya devam ettiginden, isletmeler rekabetci fiyatlar sunmak i¢in maliyet acisindan
verimli liretim yontemlerini benimsemeli ve ayni zamanda uzun vadeli tasarruflari
(konsantre formiiller veya ¢ok kullanimli faydalar) vurgulamalidir. Cevre dostu iiriinlere
kars1 fiyat duyarliliginin azaltilmasi i¢in yasa diizenleyiciler bilinglendirme kampanyalari
diizenleyebilmektedir. Ozellikle yesil tiikketimin énemi ve bireysel tercihlerin gevresel
stirdiiriilebilirlige nasil katkida bulundugu konusunda kamu egitimi girisimleri énemli
olabilmektedir. Ayrica bu tir triinler sunan isletmelere maliyetlerini azaltmalarina
yardime1 olmak i¢in pazar erisimi kolaylastirilabilmektedir. Ozellikle yetersiz hizmet alan
pazarlarda, siibvansiyonlar veya dagitim destegi yoluyla ¢evre dostu temizlik iiriinlerinin

daha genis bir sekilde bulunmasi saglanabilmektedir.

Uriin se¢imi 6zellikleri arasinda marka boyutunun temizlik {iriinlerine yonelik satin alma
niyeti izerinde olumlu ve oOnemli bir etkisi oldugunu belirten Hzc hipotezi
dogrulanmaktadir. Calismadan elde edilen bulgular, giivenilirlik, imaj ve itibar gibi
markayla ilgili algilarin ¢evreye duyarli satin alma davranigini sekillendirmede hayati bir
rol oynadigini gosteren onceki arastirmalarla 6rtiismektedir. Ramayah vd. (2010)’ne gore,
gelismekte olan lilkelerde marka taninirligi ve giiveni yesil lirtin satin alma niyetlerini
onemli dl¢iide etkilemektedir. Caligmalari, koklii ve giivenilir bir yesil markanin tiiketici
stipheciligini agabilecegini ve dzellikle ¢evresel farkindalik orta diizeyde oldugunda satin
alma olasiligin artirabilecegini bulmaktadir. Ajban (2024), yesil satin alma davranisinda
marka giliveni ve farkindalifinin aracilik roliinii vurgulayarak bu goriisii daha da
desteklemektedir. Calisma, tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik cabalarinda seffaf ve tutarli
olarak algiladiklar1 markalardan ¢evre dostu iiriinler satin almaya daha meyilli olduklarini

ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, Fatmawati ve Alikhwan (2021), yesil pazarlama
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iddialarinin marka imajmi etkilemede etkili oldugunu ve bunun da {iriiniin algilanan
degerini artirdigini ve satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.
Bulgulari, ¢evresel degerlerle uyumlu tutarli markalasmanin, tiiketicinin {iriin etkinligine
ve siirdiiriilebilirlik iddialarina olan giivenini artirabilecegini gostermektedir. Ayrica Park
vd. (2023), yenilikeilik, etik imaj ve Ozgiinliikk gibi marka 6zelliklerinin, ¢evre dostu
kozmetik iirlinlerinin satin alma niyetini 6nemli 6l¢iide etkiledigini vurgulamaktadir. Bu
bulgular, marka giivenilirliginin sezgisel bir ipucu olarak hareket ettigi, algilanan riski
azalttig1 ve tiiketicilerin siirdiiriilebilir alternatifleri deneme istegini artirdig1 temizlik
tirtinlerine aktarilabilmektedir. Sonug olarak, Hac’'nin dogrulanmasi, marka giiciiniin ve
imajinin yesil trlin satin alma karar stirecindeki temel roliinii vurgulamaktadir. Bu
kapsamda isletmeler giiclii bir marka imaji olusturmaktadir. Isletmeler eko-sertifikalar,
seffaf etiketleme ve siirdiiriilebilirlik raporlar1 araciligiyla giivenilir, ¢evreye duyarl bir
marka olusturmak sadakati tesvik edebilir ve satin alma niyetini artirabilmktedir. Diger
bir ifadeyle siirdiiriilebilirlik vurgusu yapilan marka iletisimleri marka algisin1 ve
dolayisiyla satin alma niyetini destekleyebilmektedir. Giigli bir marka imajinin
tilkketicinin ¢evre dostu temizlik {irlinlerine olan gilivenini de artirabilecegi ifade

edilmektedir.

Diger taraftan yasa diizenleyiciler, yaniltici iddialar1 onlemek ve tiiketicilerin yesil
tirlinlere olan giivenini artirmak igin eko-etiketleme i¢in net standartlar gelistirmekte ve

uygulayabilmektedir.

Bu caligma tiiketici yenilik¢iligi ve cevre dostu temizlik iirlinii satin alma niyetleri
hakkinda anlaml1 bulgular sunmasina ragmen bazi sinirlamalar bulunmaktadr. i1k olarak
aragtirma Ornegi belirli bir cografya ve demografik grupla sinirhidir. Bolgesel, kiiltiirel
veya sosyoekonomik farkliliklar tiiketicilerin yesil {riinlere yonelik tutumlarini ve
davraniglarin1 etkileyebilmektedir. Bu durum, bulgularin daha genis popiilasyonlara
genellenmesini kisitlayabilmektedir. ikinci olarak, bu arastirmada veriler yalnizca belirli
bir zaman diliminde katilimcilarin kendi beyanlarina dayali olarak anket yontemi ile
toplanmaktadir. Bu durum, katilimcilarin gevresel kaygilarini veya satin alma niyetlerini,
toplumda kabul géren davraniglara uygun goriinmek amaciyla oldugundan daha yiiksek
gostermelerine neden olmus olabilmektedir. Ugiincii olarak arastirma yalnizca temizlik
tirtinlerine odaklanmistir bu nedenle sonuglar, farkli psikolojik ve islevsel faktorlerin

devreye girebilecegi kozmetik, gida veya elektronik gibi diger iirlin kategorilerine tam
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olarak yansitilamayabilmektedir. Son olarak calisma tiiketici yenilikgiligini ve iiriin
secimi Ozelliklerini incelerken, ¢evresel bilgi, eko-etiketlere giiven ve algilanan yesil

aklama gibi diger potansiyel olarak etkili degiskenler dahil edilmemektedir.

Gelecekteki galismalar, bulgularin dis gecerliligini ve kiiltiirler aras1 uygulanabilirligini
artirmak icin kapsami cesitli iilkelerden, yas gruplarindan ve egitim geg¢mislerinden
katilimcilar igerecek sekilde genisletebilmektedir. Davranigsal dinamikleri zaman iginde
daha iyi anlamak icin, gelecekteki aragtirmalar yalnizca niyetlere giivenmek yerine
gergek satin alma davranigimi izlemek i¢in boylamsal veya deneysel tasarimlar
benimseyebilmektedir. Gelecekteki arastirmalar, farkli gevre dostu iiriin kategorileri
arasinda karsilagtirmali ¢aligmalar yiiriiterek, tiiketici yenilikg¢iliginin iiritin katilimina,
algilanan riske veya kullanim sikligina gore nasil degistigine dair daha kapsamli
¢ikarimlar sunabilmektedir. Ayrica nicel verileri nitel goriismeler veya odak gruplariyla
tamamlamak, siirdiiriilebilir tiikketimle ilgili motivasyonlar, tutumlar ve engeller hakkinda
daha zengin sonuglar saglamaktadir. Bu siirlamalar1 ele alarak ve Onerilen yonleri
izleyerek, gelecekteki arastirmalar ¢evre dostu tiiketimin karmasikliklarini daha da

aydinlatabilmekte ve daha etkili yesil pazarlama stratejilerine ve politika yapimina

katkida bulunabilmektedir.
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EKLER
Ek 1. Anket Formu

Genel Demografik Sorular:

1. Yasimz

1- 18-24 2- 25-34 3- 35-44 4- 45-54 5- 55 ve lizeri

2. Mesleginiz

1- Ogrenci  2- Kamu sektorii calisan 3- Ozel sektor calisam 4- Emekli

5- Serbest meslek sahibi 6- Calismiyorum

3. Cinsiyetiniz

1- Kadin 2- Erkek

4. Egitim Seviyeniz

1- [Ikdgretim 2- Lise 3- Onlisans ~ 4- Lisans 5- Yiiksek Lisans 6-
Doktora

5. Cahisiyor musunuz?*

1- Evet 2- Hayr

6. Aylik Ortalama Geliriniz*

1- Gelirim Yok 2-20.000 TL ve alt1  3-20.001 - 30.000 TL 4- 30.001 - 40.000
TL

5-40.001 - 50. 000 TL 6- 50.001 - 60.000 TL7- 60.001 TL ve
iizeri

7. Yesil iiriin satin alma sikh@iniz isaretleyiniz.*

1- Hi¢ almam 2- Nadiren alirim 3- Bazen alirim 4- Sik sik alirnm

8. Yasadigimiz bolge neresidir?*

1- Akdeniz Boélgesi 2- Dogu Anadolu Bolgesi 3- Ege Bolgesi 4- Giineydogu Anadolu
Bolgesi

5- I¢ Anadolu Bolgesi 6- Karadeniz Bolgesi 7- Marmara Bolgesi

9. Evde temizlik iiriin ahisverisini kim yapiyor?

1- Kendim 2- Esim 3- Annem 4- Babam 5- Evde Calisanlar 6- Diger:
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TUKETICI YENILIKCILiGi

Asagidaki ifadeleri "tiiketici yenilikc¢iligi" goz oniinde bulundurularak katilma derecenizi
"kesinlikle katilmiyorum" "katilmiyorum' ne katiliyorum ne katilmiyorum" "katiliyorum"
"kesinlikle katiliyorum", olacak sekilde cevaplaymmz. Asagidaki ifadeleri okuyarak, (X) isareti
koyarak seciniz.

M ZP N
e Z ' ok
x| F| 25| 7 |Ex
. =8 S| 22| 2 | E%
Ifadeler S 2 8 8 2 k> S 2
S5 2 25| 8 |22
= S = =
55 = = =i g5 23

3 g 5
TY1 Isimi kolaylagtiracak yeni bir iiriinii almak

benim igin zorunluluktur.

TY2 Yeniliklerin kesfi beni heyecanlandirir.

TY3 Zihnimi c¢alistiran yenilikleri genellikle satin

alirim.

TY4 Bagkalarini etkileyecek yenilikleri kullanmay1
severim.

TY5 Zaman tasarrufu saglayacak {irlinii pazara

sunuldugunda hemen satin alirim.

TY6 Yenilikleri kullanmak bana kisisel bir haz
duygusu verir.

TY 7 Cogu zaman diigiinme kabiliyetimin giiglii ve
zayif yonlerini ortaya c¢ikarabilecek yenilik¢i
trtinleri satin alirim.

TY 8 Digerlerinin sahip olmadigi ve beni onlardan
farklilagtiracak yeni bir iiriine sahip olmay1 ¢ok
isterim.

TY9 Daha fazla konfor saglayan yeni bir {iriinii satin
almak konusunda tereddiit etmem

TY 10 | Yeni iiriinler almak kendimi iyi hissettirir.

TY 11 | Bilgilerimi gelistirecek yenilikleri bulur ve bu
yenilikleri hemen satin alirim.

TY12 | Kendimi yakin gevreme gosterebilecegim yeni
iiriinleri denemeyi tercih ederim.

TY13 | Daha kullanigh boyutta yeni bir iiriin bulursam
onu satin almak isterim.

TY14 | Yenilikler hayatimi heyecanli ve canli kilar.

TY15 | Zihnimi ¢aligtiran yeni tirtinleri satin alan aydin
bir insanimdir.

TY16 | Arkadaslarimin sahip olmadig1 yeni diiriinleri
satin alarak onlarin 6niinde olmay1 severim.

TY17 | Daha fazla fonksiyonellige sahip yeni bir {iriini
genellikle satin alirim.

TY18 | Bir yenilige sahip olmak beni mutlu eder.

TY19 | Mantikli diisinmemi saglayan {iiriinleri siklikla
satin alirim.

TY20 Bagkalar1 tarafindan goriilebilen sayginligimi
arttiracak yenilikleri kasitli olarak/bilerek satin
alirim.
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Liitfen cevaplayiniz. Eger ¢evre dostu ev temizlik iiriinleri satin almaktan sorumlu kisi
degilseniz, liitfen siz olsaydiniz ifadelere katilim derecenizi kesinlikle katilmiyorum"
"katilmiyorum' ne katiliyorum ne katilmiyorum" "katiliyorum' "kesinlikle katiliyorum",
olacak sekilde cevaplaymniz. Asagidaki ifadeleri okuyarak, (X) isareti koyarak seciniz.

Cevre dostu bir ev temizlik iiriinii secerken asagida verilen ifadelere katilma dereceniz nedir?

alirken kalite dnemlidir.

» z @ I
7~ = Z ' =~
Ifadeler <2 3 52| & < 2
5= < < g S 2=
g = g e g 2 g =
@ = == g 3

8 g 8
UsO1 Cevre dostu temizlik iirlinlerini satin

UsO2 Cevre dostu temizlik triinleri satin
alirken islevsellik 6nemlidir.

USO3 Cevre dostu temizlik iiriinleri satin
alirken verdigi his 6nemlidir.

UsO4 Cevre dostu temizlik liriinleri satin
alirken icerdigi maddeler 6nemlidir.

USO5 Cevre dostu temizlik triinleri satin
alirken fiyat indirimlerinin bulunmasi
onemlidir.

UsO6 Cevre dostu temizlik iiriinleri satin

alirken biiyiik miktarlar i¢in daha
uygun fiyat olmasi 6nemlidir.

UsO7 Cevre dostu temizlik iiriinleri satin
alirken fiyat 6nemlidir.

USO8 Cevre dostu temizlik iiriinleri satin
alirken numunesinin olmasi
Onemlidir.

UsO9 Cevre dostu temizlik iiriinleri satin

alirken markali olmasi 6nemlidir.

USO10 Cevre dostu temizlik iiriinleri satin
alirken marka bilinirligi 6nemlidir.

UsO11 Cevre dostu temizlik iiriinleri satin
alirken markalar1 kargilastiririm.

UsO12 Cevre dostu temizlik iriinleri satin
alirken onayli oldugunu gosteren
marka tescil isaretleri dnemlidir.

USO13 Cevre dostu temizlik iriinlerini
reklamin1  gordiikten sonra satin
alirim.
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koyarak seciniz.

Asagidaki ifadeleri ""satin alma niyeti' goz oniinde bulundurularak katilma derecenizi
"kesinlikle katilmiyorum" "katilmiyorum" ne katiliyorum ne katilmiyorum'" "katihyorum"
"kesinlikle katiliyorum", olacak sekilde cevaplaymmz. Asagidaki ifadeleri okuyarak, (X) isareti

satin alma ihtimalim ¢ok ytiksektir.

S N ED] o
| Ex| E125| 8 | &
Ifadeler < 2 = |52 | = s 3
g = SIES | g g =
55 = | S8 | & 55
) c = E =] D
8 | § 5
SAN1 Gelecekte cevre kirliligi daha az olan
cevre dostu temizlik triinleri satin
alacagim.
SAN2 Gelecekte ¢evre dostu temizlik iirlinleri
almay1 planltyorum.
SAN3 Baskalarina ¢evre dostu temizlik tiriinleri
satin almalarini ve kullanmalarini tavsiye
ederim. *
SAN4 Yetkililerin tavsiyelerine uygun olarak
cevre dostu temizlik triinleri satin
alacagim.
SAN5 Gelecekte gevre dostu temizlik iiriinleri
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