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Amag - Bu arastirmanin amaci ¢evre bilincinin yesil satin alma davranisina etkisinde yesil marka
farkindaliginin araci roliinii belirlemektir.

Yontem — Arastirmanin veri toplama siirecinde online anket yontemi kullanilmaktadir. Arastirmanin
evrenini istanbul’ da yasayan 18 yas tistii tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem belirlemek icin basit
tesadiifi 6rneklem yontemi kullanilmistir.Bu yonteme gore 384 tiiketiciye ulagilmalidir. Bu ¢alisma icin
415 tiiketiciden veri toplanmis ve bu 6rneklem iizerinden analiz yapilmustir. Arastirmada Yapisal Esitlik
Modellemelerinden Araci Regresyon Analizi kullanilmakta bagimsiz degiskenin bagiml degisken
tizerindeki etkisinde araci rolii tespit edilmistir.

Bulgular - Bu arastirma sonucunda cevre bilincine sahip tiiketicilerin yesil iirlin satin alma
davranisindaki degisimlerinde yesil marka farkindaliginin etkisinin oldugu sonucuna varimigtir.

Tartisma - Cevre bilinci, giintimiizde bireylerin ve toplumlarm siirdiiriilebilirlik anlayismi
sekillendiren 6nemli bir faktordiir. Bu biling, insanlarin ¢evre dostu {iriinleri tercih etme egilimlerini
artirarak yesil satin alma davramisini dogrudan etkilemektedir. Cevre bilinci yiiksek olan bireyler,
cevresel etkileri géz oniinde bulundurarak satin alma kararlarmni vermekte ve bu dogrultuda yesil
drtinleri tercih etmektedirler. Ayni zamanda, gevre bilinci yesil marka farkindaligimi da etkilemektedir.
Tiiketiciler, ¢evre dostu iiriinler sunan markalar1 tanidik¢a, bu markalara olan giivenleri artmakta ve
bu markalarm sundugu {iriinleri satin alma olasiliklar1 artirmaktadir. Bu durum, markalarin gevresel
¢abalarimi daha goriintir hale getirmeleri gerektigini
koymaktadir. Markalar, ¢evre bilincini artirmak icin gesitli kampanyalar ve egitimler diizenleyerek
tiiketicilerin yesil tiriinler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalarini saglayabilirler. Cevre bilincinin
yesil satin alma davranigmna etkisinde marka farkindaligmnin rolii de goéz ardi edilemez. Tiiketiciler,
cevre dostu {iriinleri satm alirken, bu iiriinlerin hangi markalar tarafindan iiretildigine dikkat
etmektedirler. Eger bir marka, ¢evre dostu uygulamalar1 ve iiriinleri ile tanmmissa, bu durum

stirdiiriilebilirlik konusundaki ortaya

tiiketicilerin o markay1 tercih etme olasiligini artirmaktadir. Dolayisiyla, markalarin cevresel
stirdiiriilebilirlik konusundaki ¢abalari, hem cevre bilincinin artmasmma hem de yesil satin alma
davranislarinin gelismesine katki saglamaktadir. Sonug olarak, cevre bilinci, yesil satin alma davranigmi
ve yesil marka farkindaligmi etkileyen énemli bir unsurdur. Bu etkilesim, markalarin gevresel
stirdiiriilebilirlik konusundaki cabalarini artirmalarmi ve tiiketicilerin bilingli secimler yapmalarini
tesvik etmektedir. Bu baglamda, hem bireylerin hem de markalarin ¢evre bilincini artirma yoniindeki
¢abalary, siirdiiriilebilir bir gelecek igin kritik 6neme sahiptir.
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Purpose — The purpose of this research is to determine the mediating role of green brand awareness in
the effect of environmental awareness on green purchasing behavior.

Design/methodology/approach —Online survey method is used in the data collection process of the
research. The population of the research consists of consumers over the age of 18 living in Istanbul.
Simple random sampling method is used to determine the sample. According to this method, 384
consumers should be reached. For this study, data was collected from 415 consumers and analysis was
done on this sample. In the research, the mediating role of the independent variable on the effect of the
dependent variable is determined by using Mediator Regression Analysis, one of the Structural
Equation Modeling.

Findings — As a result of this research, it was concluded that green brand awareness has an effect on
the changes in green product purchasing behavior of environmentally conscious consumers.

Discussion — Environmentally conscious consumers are people who support or can support the solution
of environmental problems. For this reason, consumers with high environmental awareness show
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Article Classification: purchasing behavior towards environmentally friendly products. Changing consumer purchasing

Research Article behavior forces companies to produce brands that do not harm the environment. As environmentally
friendly companies operate with an environmentally friendly or green management approach, they
begin to take the environment into account, minimize the damage to the environment, change
production processes, train employees to be environmentally sensitive, use technologies that do not
harm the environment, and create new goals. Environmental awareness has begun to emerge among
consumers who are concerned about the environment, and this awareness has brought about changes
in consumers' purchasing behavior. Consumers who prefer products that do not harm the environment
and reflect environmental concerns in their purchasing behavior have begun to consume more
environmentally friendly products. As consumers' purchasing behavior changes and their purchase of
environmentally friendly products increases, companies have taken advantage of this situation and
added the concept of 'green' to their brand strategies by convincing consumers that their brands are
environmentally friendly. Environmentally friendly brand awareness began to emerge through
companies' advertising and marketing activities.

1. GIRIS

Cevre bilincinin &nemi, giiniimiiz diinyasinda giderek daha fazla hissedilmektedir. Insan faaliyetlerinin
dogaya olan etkileri, iklim degisikligi, kirlilik ve biyolojik c¢esitliligin azalmas1 gibi sorunlarla kendini
gostermektedir. Bu nedenle, cevre bilincinin artirilmasi, stirdiiriilebilir bir gelecek i¢in kritik bir gereklilik
haline gelmistir. Cevre bilinci, bireylerin ve toplumlarin dogal kaynaklarin korunmasi, ekosistemlerin
surdiiriilebilirligi ve gevresel sorunlarin ¢oziimii konusundaki farkindaligini artirir. Egitim, bu bilincin
olusturulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Okullarda ¢evre egitimi verilmesi, geng nesillerin dogaya karsi
duyarliligini artirarak, gelecekte daha bilingli bireyler olmalarini saglar. Ayrica, ¢evre bilinci, toplumsal
dayanismay1 ve is birligini tesvik eder. Insanlar, ¢evre sorunlariyla ilgili olarak bir araya gelerek, ortak
¢oziimler gelistirebilir ve bu sorunlarm iistesinden gelebilirler. Yerel topluluklar, cevre koruma projeleri ve
etkinlikleri diizenleyerek, hem kendi bolgelerindeki sorunlara dikkat ¢ekebilir hem de diger insanlar1 bu
konuda bilinglendirebilir.

Cevreye duyarl tiiketiciler, satin alma kararlarin1 verirken cevresel etkileri goz oniinde bulunduran
bireylerdir. Bu tiiketiciler, {irtinlerin {iretim siire¢lerinde kullanilan malzemelerin siirdiiriilebilirligine, enerji
tiiketimine ve atik yonetimine dikkat etmektedirler. Organik, geri doniistiiriilmiis veya yerel olarak iiretilen
uriinleri tercih ederek, cevre dostu markalar: desteklemektedirler. Ayrica, ambalajlarin azaltilmasi ve yeniden
kullanilabilir {irtinlerin kullanimi gibi uygulamalar1 benimseyerek, ekolojik ayak izlerini azaltmaya
calismaktadirlar. Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda meydana gelen degisikliklerin farkina varan
firmalar, ¢evreye zarari olmayan {iriinleri iiretecek sekilde faaliyetlerini yiiriitmektedir (Saritas, 2018).
Tiiketicilerin tiiketim ve satin alma aliskanliklar1 gelistikce, yesil pazarlama, yesil tiiketim, yesil reklam, yesil
uriinler, yesil ambalaj, yesil tiiketiciler ve bu cercevede yesil satin alma davranisi kavramlarinin ortaya
¢ikmasima neden olmustur. Giliniimiizde yesil titketim ve yesil {iriin kullanimi gibi kavramlar popiiler hale
geldikge yesil titketim, toplam kiiresel tiiketim artmaktadir ancak tiiketicilerin yesil satin alma davranislarina
yeterince yansimamaktadir.

Cevre dostu markalarm ve iiriinlerin pazarlama stratejileri, tiiketicilerin satin alma kararlarmni etkileyen
onemli bir faktordiir. Firmalarm gevresel sorumluluklarini vurgulayan kampanyalari, tiiketicilerin marka
sadakatini artirmakta ve satin alma davranislarmni olumlu yonde etkilemektedir.

Giintimiizde gevresel sorunlarin artmasi ve siirdiiriilebilirlik bilincinin yiikselmesi, isletmelerin pazarlama
stratejilerini yeniden sekillendirmelerine neden olmustur. Yesil pazarlama, cevre dostu iiriinlerin ve
hizmetlerin tanitimini yaparak, hem tiiketicilerin ¢evresel kaygilara yanit vermeyi hem de rekabet avantaji
elde etmeyi amaglayan bir yaklasimdir. Yesil pazarlama stratejileri, isletmelerin cevresel etkilerini azaltma
¢abalarmi ve bu ¢abalari tiiketicilere etkili bir sekilde iletme yollarim igerir. Bu stratejiler, iiriin gelistirme
asamasmdan baslayarak, ambalajlama, dagitim ve satis sonrasi hizmetlere kadar genis bir yelpazeyi kapsar.
Bagarili bir yesil pazarlama stratejisi olusturmak i¢in dncelikle hedef kitleyi iyi tanimak ve onlarin gevresel
duyarliliklarini anlamak 6nemlidir. Tiiketicilerin gevre dostu iiriinlere olan talebi arttik¢a, isletmelerin bu
taleplere yanit vermesi ve siirdiiriilebilir uygulamalarimi 6n plana ¢ikarmas: gerekmektedir. Ayrica, yesil
pazarlama stratejileri, sosyal medya ve dijjital platformlar gibi modern iletisim araglarmi kullanarak, gevre
bilincini artirmayr ve marka sadakatini giiclendirmeyi hedeflemektedir. Isletmeler, cevre dostu
uygulamalarimni ve {irtinlerini etkili bir sekilde tanitarak, hem topluma katkida bulunabilir hem de ekonomik
kazang elde edebilirler.
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Isletmelerin ayirt edici ve degerli markalar olusturmasi, bu markalar1 bilingli bir sekilde ydnetmeleri ve
siirdiiriilebilir bir basariya ulasmak ic¢in onlara deger katmalari, rekabetin siddetli oldugu piyasalarda bir
gereklilik haline gelmistir. Bir markanin sadece var olmas: ve tanitilmasi yeterli degildir. Tiiketiciler, {iriin ve
hizmetlerden bekledikleri fonksiyonel 6zelliklerin otesinde, duygusal ve estetik ihtiyaglarini karsilayacak,
kendilerini yaratici ve yenilik¢i hissettirecek, siirprizlerle dolu ve memnuniyet verici deneyimler
aramaktadirlar. Bu nedenle, isletmelerin pazarlama ve markalama stratejilerinde tiiketicilere 6zel ve
unutulmaz deneyimler sunma yetenegi, basarilarinin anahtar: haline gelmistir (Uygurtiirk ve Aksoy, 2019;
Ergin ve Sokmen, 2024: 191).

Marka farkindaligi, bir markanin tiiketiciler arasinda ne kadar tanindigini ve hatirlandigmi ifade eder.
Tiiketicilerin bir markayr tanimasi, onun {irlin veya hizmetlerini tercih etme olasiigini artirir. Marka
farkindaligmm o©nemi, gliniimiiz rekabet¢i pazarinda isletmelerin basaris1 i¢in kritik bir faktordiir.
Tiiketicilerin bir markay1 tanimasi ve ona asina olmasi, satin alma kararlarini dogrudan etkilemektedir.
Yiiksek marka farkindaligi, miisteri giivenini artirmaktadir ve sadakat olusturmaktadir. Ayrica, markanin
sundugu triin veya hizmetlerin kalitesi hakkinda olumlu bir alg1 yaratmaktadir. Marka farkindalig,
pazarlama stratejilerinin temelini olusturmaktadir. Etkili reklam kampanyalari, sosyal medya etkilesimleri ve
halkla iligkiler calismalari, markanmn goriiniirliigiinii artirarak hedef kitleye ulasmay1 saglamaktadir.
Tiiketiciler, tanidiklar1 ve glivendikleri markalari tercih etme egilimindedir. Bu nedenle, marka farkindaligin
artirmak, isletmelerin pazar paymni genisletmesine ve rekabette dne ¢ikmasima yardimci olmaktadir.

Gegmisten giliniimiize, tiiketicilerin ¢evre bilinci dnemli bir evrim gecirmistir. 20. ylizyilin ortalarina kadar
cevre sorunlari genellikle goz ard1 edilirken, 1970'lerde ¢evre hareketlerinin yiikselmesiyle birlikte bu durum
degismeye baslamistir (Ceylan, 2024: 190). Tiiketiciler, {iriinlerin ¢evresel etkilerini daha fazla sorgulamaya ve
surdiiriilebilir secenekleri tercih etmeye yonelmislerdir. Giintimiizde, gevre bilinci, tiiketicilerin satin alma
davranislarin1 dogrudan etkilemektedir. Organik {iriinler, geri dontistiiriilebilir ambalajlar ve ¢evre dostu
tretim siirecleri gibi unsurlar, tiiketicilerin tercihlerini sekillendiren onemli faktorler haline gelmistir.
Tiiketiciler, yalnizca tiriiniin kalitesine degil, ayn1 zamanda markanin gevresel sorumluluklarma da dikkat
etmektedir. Firmalar da bu degisime ayak uydurarak marka farkindaligin1 artirmak icin cevre dostu
uygulamalara yonelmektedir. Siirdiiriilebilirlik raporlari, yesil sertifikalar ve sosyal sorumluluk projeleri,
markalarin tiiketiciler nezdindeki itibarm giiglendirmektedir.

Sonug olarak, ¢evre bilinci, sadece bireylerin degil, tiim toplumlarin gelecegi icin hayati bir neme sahiptir.
Dogay1 korumak ve siirdiiriilebilir bir yagsam tarzi benimsemek, hem mevcut hem de gelecek nesillerin saglikli
bir diinyada yasamasini saglamak i¢in gereklidir. Bu nedenle, ¢evre bilincinin artirilmasi igin atilacak her adim,
biiyiik bir deger tasimaktadir. Yesil pazarlama stratejileri, giintimiiziin rekabet¢i pazarinda isletmelerin
surdiiriilebilirlik hedeflerine ulagmalarinda Onemli bir rol oynamaktadir. Cevre dostu yaklasimlar
benimseyen isletmeler, hem tiiketicilerin giivenini kazanmakta hem de uzun vadeli bagarilarini saglamaktadir.
Isletmelerin cevre dostu iiriinleri pazarlayabilmesi icin marka farkindalig1 siirecinde sadece bir isim veya logo
olmaktan 6teye gegip, tiiketicilerin zihninde olusturulan bir imaj haline gelmeli ve bu imajin gii¢clendirilmesi
i¢in uzun vadeli basar1 ve siirdiiriilebilir biiyiime hedeflenmelidir. Ge¢misten giiniimiize, ¢evre bilinci ve
stirdiiriilebilirlik, hem tiiketicilerin satin alma davranislarin1 hem de firmalarmn marka stratejilerini belirleyen
temel unsurlardir.

Tim bu bilgiler cercevesinde ¢evre bilincinin yesil satin alma davramisina etkisinde yesil marka
farkindaligmin araci rolii ¢alismanm amacini olusturmaktadir. Cevre bilincinin yesil satn alma {izerinde etkisi
var midir? Etkisi varsa araci degisken olan yesil marka farkindaligi degiskeni modele dahil edildiginde de
cevre bilinci yesil satn alma davranisinda etkili olmaya devam ediyor mu? Etki diizeyinde bir azalma oldu
mu? Calismanin analiz boliimiinde bu sorulara cevap aranmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Cevre, Cevre Sorunlari, Cevre Bilinci Kavrami ve Gelisimi

Cevre disiplinler aras1 bir kavram olup, canli ve cansiz varliklardan meydana gelen ve bu varliklarm etkilesim
icinde olduklar1 bir sistemdir. Insan ise bu sistemin merkezinde bulunur. Cevrede olusabilecek degisimlerin
hepsi, insan dahil tiim canlilar1 etkileyecektir ve insan-gevre iliskisinin siirdiiriilebilirligi, insanlarin ¢evre
bilinciyle hareket etmesi ile saglanacaktir (Ozsevgeg, 2009: 15).
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Cevre dogal ve yapay ¢evre olarak iki sekilde smiflandirilir. Dogal ¢evre; insanlar tarafindan el degmemis ve
rahatsiz edilmemisken; Insanlarin etkiledigi ve zarar verdigi gevreye yapay gevre ad1 verilmektedir (Kuduz
ve Zerenler, 2013: 8). Fiziksel ve sosyal ¢evre adaleti, insanlarmn sosyal iliskileri dikkate almarak ¢evrenin
kalitesine de dayandirilabilir (Keles ve Hamamci, 2002: 29). Cevre kavramina firmasal bazda baktigimizda,
canlilarin bulundugu cevre ve tiim canlilar arasindaki faaliyetler olarak tanimlandig: goriilmektedir (Gedik,
Kurutkan ve Cil, 2014: 3).

Canlilarin ortak yasam alani olarak kabul edilen ¢evrenin sanayilesme, hizli niifus artisi, kentlesme gibi
nedenlerden dolayr bozulmasi ve canlilar iizerinde olumsuz etkilere neden olmasi ¢evre sorunlar1 olarak
adlandirilmaktadir. Cevre problemleri, bireylerin dogal kaynaklar1 bilingsizce tiiketmesi, dogal dengenin
bozulmasi ve gevreye verilen zararlardan kaynaklanmaktadir (Uydacy, 2017: 7). Cevre problemleri, niifus artisi
ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan alan sorunlari kisaca enerji sorunlari, tarimsal sorunlar, tiirlerin yok olmasi,
kiiresel 1snma ve giiriiltii sorunlar1 olarak siralanabilir. Bu sorunlarin ortaya ¢ikmasmda onemli bir faktor,
cevrenin sindiremedigi kisisel atiklarin agir1 miktaridir (Hayta, 2006: 364). Insanlarin refah diizeyinin artmasi
i¢in sanayilesme gerekmektedir ama sanayilesen firmalarin hayatta kalabilmesi i¢in de ¢evreyi korumalar:
gerekmektedir. (Oguz, 2008: 7).

Cevre sorunlari, insanligin bir sorunudur ve insanlarin neden oldugu c¢evre tahribatlarmdan
kaynaklanmaktadir. Bu sorunlar su sekilde siralanabilir (Tungluer, 2010: 21):

¢ Sanayilesme ve kentlesme i¢in yanlis yer segimi;

e Atk durumunda olan gazlarin atmosfere emisyonu;

o Kalitesi diisiik yakitlarin tiiketimi;

o Trafik sikisikligs;

e Pestisitlerin yanlis kullanimi;

e Giibre segiminde hata yapilmasi;

e Evlerden, endiistrilerden ve hastanelerden gelen tehlikeli ve tehlikeli atiklarin depolanmasinda
dikkatli olunmamasi;

e Endiistriyel yol ve ingsaat ile makine giiriiltiisii ve eglence alanlarindan gelen giiriiltii;

¢ Niifus patlamasi ve kentlesme faaliyetleri;

e Dogal kaynaklar1 sonsuzmus gibi tiiketilmesi;

¢ Ormanlarin ve dogal bitki ortiistiniin tahrip edilmesi;

e Insanlar, tarimsal alanlarin kotiiye kullanilmasi gibi gesitli eylem ve faaliyetlerle gevre sorunlar
yaratmaktadir.

Cevre YoOnetim Sistemi standardina gore firmalar acisindan ¢evre, bir kurumun gerceklestirdigi, canli ve
cansiz sistemlerin tamamin1 ve bu sistemler arasindaki iliskileri kapsayan ortamdir (Gedik, Kurutkan ve Cil,
2014: 3). Firmalarin gevreye yonelik attiklar1 adimlar, siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagsmak i¢in kritik 6neme
sahiptir. Firmalar, enerji tiiketimini azaltmak igin enerji verimli ekipmanlar kullanmakta ve enerji tasarrufu
saglayan uygulamalara yonelmektedir. Atiklarin geri doniisiimii ve yeniden kullanimi sayesinde atik
yOnetimi siirecleri gelismekte ve gevresel etkileri minimize edilmektedir. Dogal kaynaklar1 korumak i¢in geri
doniistiiriilebilir veya siirdiiriilebilir kaynaklardan elde edilen malzemelerin tercih edilmesi 6nemlidir. Su
kaynaklarinin korunmas: igin su tasarrufu saglayan sistemler ve teknolojiler kullanmak, karbon salinimmmu
azaltmak i¢in yenilenebilir enerji kaynaklarina gegis yapmak ve ulasimda daha gevre dostu alternatifler tercih
edilmesi de gavrenin korunmasi i¢in yapilan belli bash uygulamalardir. Ayrica firmalar ¢alisanlarin gevre
bilincini artirmak igin egitim programlar: diizenlemekte ve ¢evre koruma projelerine destek vererek topluma
katkida bulunmakta ve gevre bilincini artirmaya ¢alismaktadir. Bu adimlar, firmalarmn cevresel etkilerini
azaltmalarma ve siirdiiriilebilir bir gelecek icin katkida bulunmalarina yardimci olmaktadir (Tamer Gencer,
2023: 145).

Cevre bilinci; Cevresel ilkeler, kararlar, goriisler vb. bu diisiincelerin hayata uyarlanmasi sonucu ortaya ¢ikan
diisiince, eylem ve duygulardan olusur. Bu bakimdan ekolojik bilincin olusumunun zihinsel, duygusal ve
davrarussal olarak {ic boyutta incelenmektedir (Selanik Ay, 2010: 77). Canlilarin ortak yasam alami olan
cevrenin yok edilmeden varligin: siirdiirebilmesi ve iginde yasayan canhlarin varligin: siirdiirebilmesi igin
cevreye yonelik bir biling gelistirmek gerekmektedir. Cevre bilincine sahip bireyler, eylemlerinde gevreci
tutum sergilerler ve ¢evreye verilen zarar konusunda asla sessiz kalmazlar (Onur, Caglar ve Salman, 2016:
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2459). Cevre bilincine sahip olmak, bireyin ¢evre sorunlarmin var olduguna yonelik bilingli olmas1 ve bu
sorunlar1 yok edecek ¢oziimler {iretmeye ¢alismasi anlamma gelir. Daha once yapilan arastirmalar, ¢cevreye
duyarli bireylerin yesil {iriinleri satin alma davranisi gosterdigi bulunmustur (Tanrikulu, 2015: 123).

Cevre sorunlarini yok etmek veya azaltmak amaciyla ¢evre dostu davranislara gegmek icin en iyi ¢oziimlerden
biri de temel ¢evre egitimine evde baslamaktir. Biiyliklerin ¢evreye duyarli uygulamalarmi 6rnek alan gocuk
da gevreye karst duyarh olmaya baslamaktadir. Boylece aileler ¢evre dostu tiriinleri tercih ederek ¢ocuklarmnimn
kendilerini 6rnek almalarini saglayabilirler (Hayta, 2006: 374).

Bireylerin ¢evreye olan duyarliiginin artmasiyla birlikte cevre dostu tiriinlere ve bu iiriinleri tireten firmalara
olan tercihleri de artmaya baglamistir (Cifci ve Sakac, 2015: 288-289). Insanlarin cevre bilinci arttikga gevreci
tirtinlere olan talep de artmaktadir. Bu yiizden firmalar daha c¢evre dostu iiretim yontemlerine ge¢meye
baslamaktadir. Nasil ki titketim asamasinda bireyler i¢in ¢evre bilincinin dnemi yiiksekse, iiretim asamasinda
da firmalar i¢in ¢evreye yonelik duyarliligin énemi fazladir (Kuduz ve Zerenler, 2013: 73). Cevresel duyarlhilik
hem ¢evreci davranisin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir hem de cevresel bilgi icermektedir. .

Cevre sorunlarma kars: tiiketici farkindaligi ve g¢evrenin korunmasma yonelik tutumlar siirekli olarak
gelismektedir. Genel olarak tiiketiciler ekosistemlerin ve diinyanin gelecegi konusunda giderek daha fazla
endise duymaktadir. 1980'li yillardan itibaren Tiirkiye'de de stirdiiriilebilir bir ¢cevrenin saglanmasi konusu
toplumsal giindeme yerlesmeye ve cevre hareketleri toplumun cesitli kesimlerinden destek gormeye
baslamistir. Buna paralel olarak bir medya araci olarak gevreye olan duyarlilik ve ilgi de her gecen giin
artmaktadir (Golcii, 1997: 38). Duyarliigin ve ilginin artmasi nedeniyle siirdiiriilebilir ¢evre bilincine sahip
tiiketicilerin sayist da artmaya baglamistir. Bu tiiketiciler iiriin satin alirken satin alacaklari {iriiniin ¢evreyi
nasil etkileyecegini goz oniinde bulundurarak, satin alma karar1 verirken ¢evresel zarari en az olan {iriinleri
tercih etmektedir. Bu durum zaman icinde tiiketiciler tizerinde siirdiiriilebilir ¢cevre bilinciyle hareket etmeleri
ve uretim agisindan ¢evre dostu olmalar1 konusunda baski olusturacak, igsletmelerin tiriin ve hizmet tiretimine
de dogrudan etki edecektir (Bozyigit, 2013: 72).

Cevre bilincini arttirmak i¢in 6ncelikle doganin giizelligi, doganin hassas dengesinin nasil olustugu, insanin
disaridan miidahale ederek bu dengenin bozulmasina ne sekilde etki ettigi, bu dengenin bozulmasmnimn ne
gibi olumsuz sonuglar ve zararlar dogurabilecegi anlatilmalidir. Cevre bilinci bir seyler yaparak, kitap
okuyarak, film izleyerek hemen kazanabilinecek bir sey degildir. Cevre bilincinin kazanilmasinda ve
gelistirilmesinde etkili olabilecek faktorler su sekilde siralanabilir (Tiirk, 2013: 135).

e Bireylerin ¢evreye karsi olumlu tutum gelistirmeleri i¢in uygun ortam ve modelleri saglamak,

e Bireylerin doga ve doga unsurlariyla miimkiin oldugunca fazla temas kurmasini saglamak,

e Cevreileilgili egitim faaliyetleri ve sorumluluklar: hem kamu kurum ve kuruluslarinin hem de sosyal
sorumluluk kapsaminda 6zel sektoriin yerine getirmesi gerekmektedir,

e Kaynak veya uyaran sayisinin az olmasi, g¢evre sorunlarmmin bu uyaranlarin sorunuymus gibi
algilanmasma veya kimin yararlandigina iliskin yanhs degerlendirmelere yol agabilmektedir,
Kaynaklarmizin yayginhgmi artirmak, mesajinizin giivenilirligini artirir ve kamuoyunun konu
hakkinda bilgilendirilmesine yardimci olur,

e Uyaranlar ve uyaranlarin gesitliligi giiven ve gilivenilirligi saglar. Tek tarafli, hep ayn1 kaynaktan gelen,
tek bir fikre odaklanan, 6zellikle sloganli basmakalip mesajlarin ilgi gekici, 6gretici ve inandiric
olmasi yeterli olmamaktadir.

Bircok bilim insanmin da vurguladig: gibi ¢evre bilincinin hedefleri; ¢evre hakkinda bilgi sahibi olmak,
cevreye yonelik olumlu tutumlar ve gevreye faydali eylemlerdir. Bu durum kisaca su sekilde agiklanmaktadir
(Erten, 2012: 91):

e Cevre Bilgisi: Cevre sorunlari, bu sorunlarin ¢éziimleri, ekoloji alanindaki gelismeler ve dogayla ilgili
tiim bilgiler.

e Cevreye Yonelik Tutumlar: Korku, 6fke, kaygi ve ¢cevre sorunlarmin neden oldugu cevre sorunlarini
¢6zme istegi de dahil olmak iizere, insanlarin gevreye yararli eylemlere yonelik ifade ettikleri tiim
olumlu veya olumsuz tutum ve diisiinceler.

e Cevreye Faydali Eylemler: Bunlar ¢evreyi korumak i¢in gerceklestirilen fiili eylemlerdir. Bu eylemler
alanyazinda gevre igin faydali eylemler olarak ele alinmaktadir.
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Cevre sorunlarmin en kalici ve uzun vadeli ¢oztimiiniin tiiketicilere ¢evre bilincinin kazandirilmas: oldugu
sdylenebilir. Insanlarm neden oldugu tahribatlarin temel nedeni egitimsizlik oldugundan insanlar1 gevre
konusunda bilinglendirirsek bir¢ok sorun ¢oziilecektir (Karatas, 2011: 10).

2.2. Yesil Satin Alma Davranis:

Son kirk yildir pazarlama literatiiriinde yesil tiiketiciler, yesil tiiketim, yesil pazarlama, yesil satin alma gibi
cevre politikalarmi endeksleyen ve buna dayali olarak tiiketici tutum ve davranislarindan bahseden bir¢ok
¢alismanin olmasy, siirdiiriilebilir pazarlama fikirlerini uygulayan firmalari, pazarlama arastirmacilarni ve
tiiketicileri yesil davranislar sergilemeye ve bu davranislar cercevesinde satin alma kararlar1 vermeye tesvik
etmektedir (Rizwan vd., 2014: 291). Toplumsal farkindalig1 fazla olan ve gevre sorunlarma kars: cesitli
faaliyetlerde bulunan bilingli tiiketicilerin temel faaliyetleri yesil satin alma davramsidir. Tiiketicilerin satin
alma karar1 asamasinda sergiledikleri davranisa 'yesil satin alma niyeti' ve 'yesil satin alma davranisi' ad1
verilmektedir (Uyar, 2019: 20-21).

Firmalar, tiiketicilerin satin alma kararlar1 vermelerine yardimci olmak igin yesil iiriinlerin ¢evresel faydalarmi
tiiketicilerin zihnine yerlestirerek satin alma niyetini agiga ¢ikarmaktadir (Suki, Suki ve Azman, 2016: 263). Bu
niyetler yeterli bilgi ve giivenle desteklendiginde ve siirdiiriildiigiinde satin alma karar1 siirecinde olumlu
eylemlere dontismektedir (Karaca ve Karapinar, 2021: 307).

Yesil satin alma davranigi, etik kurallara uyan, sorumluluk igeren, siirdiiriilebilirligi o6ncelik olarak sayan,
cevre dostu satin almalar (Do Pacgo, Shiel ve Alves, 2019: 1001) olarak ifade edildigi gibi, iiriin ve hizmetlerin
geri doniistiiriilmesi ve yeniden kullanilmasi anlamina da gelmektedir (Jaiswal ve Kant, 2018: 61). Yesil satin
alma davranisinda, asir1 ambalajlanmis {irlinlerden kag¢marak biyolojik olarak parcalanabilen, geri
doniistiiriilebilir ve enerji bazli tiriinleri satin alan ekolojik bir satin alma gerceklestirilmektedir (Yen ve Yen,
2012: 952).

Yesil tiiketicilerin satin alma davranisinin gerceklesmesinde etkili faktorler vardir. Bunlar algilanan tiiketici
etkinligi, ekolojik endise, ekolojik bilgi, ekolojik ilgi ve cevresel fedakarlik olarak smiflandirilmaktadir.

e Cevre Sorunlari: Arastirmalar ¢evreye duyulan ilginin yesil satin alma davranisi iizerinde olumlu bir
etkisi oldugunu gostermistir. Literatiirde bu durumun aksini kanitlayan ¢alismalar da bulunmaktadir.
Dagher ve Itani (2012) cevresel kaygilarin yesil tirtinlere yonelik tutumlarla yakindan iligkili oldugunu
bulmuslardir. Diger taraftan yesil satin alma niyeti ile diistik diizeyde bir iligkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Bir bagka ¢alismada ise tiiketicilerin ¢evre kaygilari ile cevre dostu iirtinlerin perakende
satis1 arasinda dogrudan bir baglant: bulamadiklari ortaya ¢ikmigtir (Ozmerdivanli, 2022: 105).

e Algilanan Tiiketici Etkinligi: Algilanan tiiketici etkinligi, bir toplumdaki bireylerin gevreyle olumlu
etkilesim becerilerini nasil degerlendirdikleriyle ilgilidir (Cho vd., 2013: 1054). Kinnear, Taylor ve
Ahmed'e (1974) gore; Insanlar ekosistemdeki yerlerinin ne kadar énemli oldugunu, diinyada ne kadar
niifuz ve otoriteye sahip olduklarmin bilincine vardikga, gevre kirliligi azalacak ve toplumdaki cevre
bilinci artacaktir. Algilanan tiiketici verimliliginin yesil iirlinlere yonelik satin alma niyetlerini
etkiledigini ve bunun da yesil satin alma davranigina yol actigini gosteren arastirmalar bulunmaktadir
(Chan ve Lau, 2000). Korkmaz ve Ermeg (2013), tiiketicilerin algilanan verimlilikleri ile yesil satin alma
niyetleri arasinda agik ve anlaml bir baglant: bulmustur. Uyar (2019) ¢calismasmnda algilanan tiiketici
verimliliginin yesil satin alma niyetlerini etkiledigi yoniinde benzer bir sonuca varmstir.

¢ Algilanan Cevre Bilgisi: Cevre bilgisi, dogal ¢evre ve dogal cevre igerisindeki ekosisteme iliskin bilgi
diizeyi ile temel ilkeleri arasindaki iligkiyi ifade eder (Fryxell ve Lo, 2003: 48; Mostofa, 2007: 448-449).
Cevre bilinci, bilissel anlayisa dayali unsurlar1 ve bilissel olmayan unsurlar1 (duygu, i¢ gorii vb.)
icermektedir (Lonera vd., 2012: 472). Cevre ve gevre sorunlar1 hakkinda bilgi sahibi olan kisiler daha
cevre dostu davranislar sergilemektedir (Peattie, 2010), bu da tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinler satin
alma niyetlerini etkilemektedir (Rokicka ve Slomczyriska, 2002). Uniivar ve Tagay (2018) yaptiklart
calismada gevre bilgisi ve cevreye duyulan ilginin yesil satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamh
bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir.

e Yesil Uriinlere Yoénelik Tutum: Tutum, bilingten farkli olarak, bir konunun dogrudan
deneyimlenmesini gerektirmez. Insanlar birgok konuda tutumlarmi bagkalarindan dolayh olarak
duyarak veya kitle iletisim araglarindan bilgi alarak gelistirebilirler (Baysal, 1981: 121-122). Yesil
tiiketiciler, rakiplere gore cevre dostu (yesil) tiriinleri tercih ederler. Satin alma kararlarinda gevreye
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daha duyarli olunmaktadir ve bu satin alma kararlar: ile degosterilmektedir. . Chan (1996), cevre
sorunlariyla daha fazla ilgilenen kisilerin daha ¢evre dostu tiriinler satin alma egiliminde oldugunu
buldu. Bu dogrultudabazi arastirmacilar niyetlerin ve yesil satin alma davranislarmin gevreye yonelik
tutumlardan olumlu yonde etkilendigini ortaya koymustur (aktaran Aytekin, 2020: 15).

¢ Yesil Satin Alma Niyeti: Cevre dostu tiriinler tiretmek tek basina stird{iriilebilir bir diinya yaratamaz.
Tiiketici sorunlar1 s6z konusu oldugunda gevre duyarlilig: gerekmektedir. Tiiketiciler bu farkindaliga
sahip olmali ve satin alma giliclerini de firmalarin pazarlama faaliyetlerini etkilemek icin
kullanmalidirlar (Dinar, 2018: 43). Satin alma niyeti, miisterinin bir {iriin veya hizmeti satin alma
arzusunu ifade eder. Kullanicilar gegmis deneyim veya tercihlere dayali bilgi toplamak yerine, {iriin
seciminde belirli bir seviyeye ulastiklarinda satn alma niyetlerini teyit ederler. Kotler'e (2003) gore
bireysel tutumlar ve beklenmedik durumlar niyetleri etkilemektedir. Ornegin bireyin araba satin
almak icin ayirdif1 paranmn satin almacak olan arabanin fiyatindan yiiksek olmas: niyet {izerinde
olumlu bir etkiye sahip olurken, tam tersi durum ise niyet iizerinde olumsuz etki yaratacaktir (Dodds
ve Grewal, 1991: 308).

2.3. Yesil Marka Farkindali$

Marka, kendi i¢inde tutarli bir kimlik olusturan degerleri, fikirleri, ¢cagrisimlari, hisleri ve duygular: igeren
anlaml bir sistemdir (Chandler ve Oewn, 2002: 405). Wheeler (2006)'a gore marka, stratejik ve etkili bir sekilde
yonetildiginde marka baghiligini ve bilinirligini artiran, pazarlama ve satis faaliyetlerinin temelini olusturan
bir yap1 olarak tanimlanmaktadir. Marka konumlandirma, marka imaji, marka sahipligi dahil olmak {izere
markaya iliskin alnan tiim stratejik kararlar, yalnizca tiiketicilerin zihninde marka olgusunu tanimlamakla
kalmayacak, ayn1 zamanda marka tercihleri iizerinde de direkt etki yaratacaktr.

Yesil marka kavrami, bir markanin negatif cevresel etkilerini azaltma, tiiketiciler {izerinde pozitif etki yaratma
ve gevreye yonelik kaygiy1 ifade etme ile ilgili yarardan olusmaktadir (Wong, 2012: 469). Daha 6nce yapilan
arastirmalar, ¢evre bilincinin ve yesil {irline veya markaya 6zgii vaatlerin kurumsal vaatlerden daha etkili ve
giiclii olabilecegini gostermistir (Phau ve Ong, 2007: 773). Bu sonuglar, etkili bir yesil marka konumlandirmas:
gelistirmenin ve marka kimligi ile deger teklifinin hedef miisterilerle etkilesimin pozitif sonuglarini ortaya
koymaktadir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000: 225). Yesil bir markanin 6zelliklerini ve faydalarma tiiketicilere
etkili bir bicimde iletmek, ekolojik yonden siirdiiriilebilir iiriinleri ticari agidan basarili kilmanm kritik
adimlarmndan biridir.

Yesil marka, dogal kaynaklarin korunmasina yonelik tiim faaliyetleri cevre dostu bir yaklasimla destekleyen
ve doganin dengesini korumaya ¢alisan markadir (Kuduz, 2011: 2). Yesil marka degeri, bir markanin ad1 ve
sembolii ile ilgili ¢evresel kaygilar ve yesil sadakatinden olusan, bir iiriin veya hizmetin sagladig1 degeri
artiran veya azaltan degerler ve yiikiimliiliikler biitiiniidiir (Chen, 2010: 313). Bir firmanin markasina yonelik
hedef kitlesinde gevre ile ilgili pozitif duygulari, algilari, tutumlar: ve davraniglari tetikleyebilmesi, o hedef
kitlenin zihninde basarili bir yesil marka degeri olusturur (Chang ve Chen, 2013: 5). Yesil marka degeri,
iiretilen {iriiniin ekonomisinin diginda, ¢evreye yonelik faydayla hedef kitleyi etkilemektir (Bekk vd., 2015: 3).
Yesil marka degerini artirmak i¢in uzun vadede gevresel stratejilerde algilanan yesil kalite, yesil marka
farkindalig1 ve algilanan yesil risk bir arada degerlendirilmelidir (Chang ve Chen, 2013: 13; Baran, Sdylemez
ve Yurdakul, 2024: 2).

Marka bilinirligi ile miisteri memnuniyeti arasidaki iligkiyi inceleyen bir¢ok calisma vardir (Bilgili ve Ozkul,
2015; lyas vd., 2020; Kusumah ve Lee, 2020). Ilyas ve digerleri (2020) marka bilinirligi ile tiiketici memnuniyeti
degiskenleri arasmda anlamli bir iligki tespit ederken Bilgili ve Ozkul (2015) arastirmasinda marka farkindalig:
degiskeninin marka kisiligini etkiledigini, marka kisiligi degiskeninin de tiiketici memnuniyetini etkiledigini
belirlemislerdir. Zubair Tariq (2014) yesil {irtinleri kullanan tiiketiciler {izerine yaptig1 ¢calismada yesil marka
farkindaligiyla yesil tiiketici memnuniyeti arasinda iligki tespit edilmistir. Ayrica Zubair Tariq (2014)
aragtirmasinda yesil {iriin satin alma davranisinin, yesil marka farkindaligiyla yesil tiiketici memnuniyeti
arasinda pozitif kismi aracilik etkisi oldugunu tespit etmistir. Kusumah ve Lee (2020) siselenmis icecek
dirtinlerini tiiketenler iizerinde yaptiklar1 bir calismada yesil pazarlama ve yesil marka farkindalig:
degiskenlerinin es zamanli olarak mdiisteri memnuniyeti iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu
bulmuslardir. Mkik, Khouilid ve Aomari (2017) tarafindan yapilan bir arastirmada, yesil reklamin yesil
davranus {izerindeki etkisinde yesil marka farkindaliginin olumlu araci etkisi oldugunu tespit etmistir. Chen
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(2010) yaptig1 calismada yesil marka degerinin boyutu olarak kabul edilen yesil marka farkindaliginin yesil
tiiketici memnuniyeti {izerinde pozitif etkisi oldugunu belirlemistir . Daha once yapilan s6z konusu
arastirmalarda bu arastirmada incelenen gevre bilinci, yesil satin alma davranisi ve marka farkindalig:
kavramlar1 arasindaki iligkiyi inceleyen smurli sayida kaynak vardir. Bu kaynaklar ise yontem ve tartigma
boliimlerinde ele alinmaktadir.

Bireylerin ¢evre dostu iirlinler satin aldiklarinda ¢evrenin korunmasmna katkida bulunduklarma inandiklar:
ve bu triinlere daha yiiksek fiyat 6demeyi tercih ettikleri goriilmiistiir (Agazade, 2019: 87). Ancak giderek
daha ucuz ve daha gevreci iiriinler talep eden tiiketicilerin sayismin arttig1 bilinmektedir. Yesil pazarlama
uygulamalari ile satm alma niyeti arasinda fiyat etkisi goriilmektedir (Amoako vd., 2020: 312), Tiiketiciler
fiyatlar1 yiiksek olan yesil triinlere sadik olmadiklarmi ve yesil iriinlerle ilgili aldatici hissetmek
istemediklerini ifade etmislerdir (Maheshwari ve Malhotra, 2011: 2). Yesil iiriinlerin tiiketiminin ayni zamanda
dini inanglarla iligkili oldugu ileri siirtilmektedir. Dini inanc1 kuvvetli olan ve islam dini hakkinda bilgisi olan
bireylerin yesil iirtinlere yonelik ilgisinin daha fazla oldugu (Baydas ve Berdirek, 2020: 922) goriilmiistiir.

Chen (2010) ¢evre dostu marka kavramini marka imaji kavramiyla iligskilendirerek agiklamis ve kalitenin bir
markanin rakiplerinden farklilasmasmin temeli oldugunu vurgulamistir. Marka gorselleri, tiiketicilerde bir
markanin zihinsel imajin1 olusturur ve onu sundugu degerle iliskilendirmelerini saglayacak gesitli sembolik
anlamlar icerir. Myrden vd. (2012), ne gore; marka imaji gesitli sembolik, deneyimsel ve fonksiyonel 6nemlilik
icermektedir. Yesil markalarin tiiketicilerin stirdiiriilebilir is uygulamalariyla ve ¢evre koruma ile iliski
kurduklar sey oldugu anlayisindan hareketle, 6zellikle tiiketicilerin ¢evre bilincinin yayginlasmasi ve gevreyi
siki bir sekilde korumalar1 nedeniyle son yillarda isletmeler i¢in yesil marka imajlarmimn daha 6nemli hale
geldigi soylenebilir. Tyi uygulanan cevre dostu bir marka kimligi, cevreye duyarli firmalara cesitli yararlar
saglayabilir ve tiiketicilerin digerlerine gore 'yesil' {iiriinleri se¢mesine olanak tanir. Bu bakimdan yesil
markalasmanin ticari agidan basarili olabilmesi i¢in ¢evre dostu marka mesajinin etkili bir sekilde iletilmesi
onemli olacaktir (Pago, Alves ve Shiel, 2013: 416).

3. YONTEM
3.1. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezler

Cevre bilincinin yesil satin alma davranis: iizerindeki etkisinde yesil marka farkindaliginin araci bir rolii olup
olmadigini belirlemek i¢in asagida ii¢ hipotezden olusan bir model olusturulmustur. Arastirmada nicel
arastirma yontemi kullanilmaktadir. Aragtirmanin modeli betimsel arastirma modelidir.

Yesil Marka Farkindalig

H, Hs

Cevre Bilinci Yesil Satin Alma Davranist

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli
Arastirmanin Hipotezleri
Asagida hipotezler ve hipotezlere iliskin daha 6nce yapilmis olan ¢alismalar hakkinda bilgi verilmektedir.

Aydogan ve Dinar (2019), Istanbul ilinde bulunan tiiketiciler iizerinde yaptig1 analiz ¢alismasmda yesil tirtin
satin almada yesil reklam ve cevre bilincinin etkisini arastirmistir. Analiz sonucunda gevre bilincinin yesil
lirtin satin alma niyeti {izerinde anlamli etkisinin oldugunu belirlemistir. Bu ¢alisma icin belirlenen Hi
hipotezinin de ayn1 sonucu verecegi varsayllmaktadir ve test edilmektedir.

Hzi: Cevre bilinci yesil satin alma davramgin etkilemektedir.
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Cevre bilinci ile yesil marka farkindaligin arastiran bir ¢galisma bulunmadig; i¢in bu hipotezin sonuglar1 baska
calismalara yarar saglayacaktir ve Hz hipotezinin anlamli olacag: varsayilmaktadir ve test edilmektedir.

Ho: Cevre bilinci yesil marka farkindaligim etkilemektedir.

Durmaz ve Kafadar (2024), bir temizlik markasinn yesil reklamlarinin yesil marka farkindaliginin marka imaji
tizerindeki etkisinde satin alma davramiginin aracilik roliiniin belirlenmesi icin tiiketiciler {izerinde yaptiklar:
anket calismasinda, yesil marka farkindaliginin satin alma davranis: iizerinde etkili oldugunu belirlemistir.
Bu calisma i¢in belirlenen Hshipotezinin de ayn1 sonucu verecegi varsayilmaktadir ve test edilmektedir.

Hs: Yesil marka farkindaligr yesil satin alma davraniginm etkilemektedir.

Cevre bilincinin yesil satin alma davranisina etkisinde yesil marka farkindaliginin araci roliine iligskin bir
analiz ¢calismasi bulunmamaktadir. Bu hipotezin sonuglar: bagka ¢alismalara yarar saglacag: diistiniilmektedir.
Bu ylizden Has hipotezi test edilmektedir ve analiz sonucunda bu hipotezin kabul edilecegi varsayilmaktadir.

Ha: Cevre bilicinin yesil satin alma davramgina etkisinde yesil marka farkindaliimin araci rolii vardir.
3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Caligmanin evreni 15-69 yas arasindaki Istanbul’da yasayan 11.760.549 tiiketici olusturmaktadir. Evren igin
veri Tiirkiye Istatistik Kurumu Merkezi Dagitim (https://biruni.tuik.gov.tr/medas/?locale=tr, 22.02.2025)
sisteminden yas grubuna gore 2023 yili verileri kullanilmistir. Belirli ana kiitleden cekilecek 6rnek sayisi
Yazicioglu ve Erdogan (2004) tarafindan gelistirilen tabloda 0.05 drnekleme hatasi i¢in p=0.50 ve q=0.50 icin
381 kisi seklinde saptanmistir. 17.01.2024 tarihinde 2024/01 toplant1 numarast ile Istanbul Aydin Universitesi
Etik Kurulundan anket etik kurul izni alinmistir. Veriler 20.01.2024-20.03.2024 tarihleri arasinda toplanmistur.
Minimum &rneklem modelini hesaplamak iin ise G*Power 1.3.9.7 programindan yararlanilmistir. Istatistiksel
gii¢ 1-$=0.95 biciminde yiiksek alinarak, iliski analizi i¢in en az 115, grup farkliig1 analizi i¢in en az 176
orneklemin olmasi gerektigi belirlenmistir. Anlamlilik diizeyi 0.05 olarak alinmaistir. Bu ¢calismada daha fazla
sayida calisana ulasilarak 415 kisi ile analize devam edilmistir. Arastirmada basit tesadiifi 6rnekleme yontemi
kullanilarak, her bir 6rnekleme birimine esit segilme olasilig1 taninmistir. Bu yontemde, secilen bir birimin
diger birimlerin secimine etkisi yoktur (Biiyiikoztiirk vd., 2012). Orneklem seciminde tiim birimler
listelenmektedir ve bu listenin iginden rastgele birimler secilmektedir. Katilimcilara ¢evrimici anket formu
linki gesitli sosyal medya araglar1 tizerinden génderilmistir.

3.3. Veri Toplama Araglar

Anketin birinci boliimiinde kisisel bilgi formundan olusan cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, aylik
hane geliri ile gevre ile ilgili cevre dostu {iriinleri satin alma sikligi, ¢evre dostu {iriinler igin tercih edilen
platform, ¢evre dostu iiriinlerle ilgili bilgisine giivenilen kisiler ve ¢evre dostu {iriinleri tercih etme sebebi
sorularindan olusmaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde Balaban'in (2020) yiiksek lisans tezinde kullanmis oldugu toplam 28 ifadeli “Cevre
Bilinci ve Eko Etiketlerle Tlgili Tutum Olgegi”nin sadece gevre bilincini lgen 4 ifadesi kullanilmistir. Gegerliligi
ve giivenirligi ispat edilmistir. Ters madde yoktur. Olgek 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=
Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum segeneklerinden olugan 5'li Likert tipi 6lgektir.

Anketin {igiincii boliimiinde yer alan Slgekte yine Balaban'm (2020) tezinden alinan yesil satin alma dlgegi
kullanilmaktadir. Bu 6lgek 5°1i Likert tipi lgektir ve toplamda 5 ifadeden olusmaktadir.

Anketin son boliimiinde ise yesil marka farkindahg dlgegi kullanilmaktadir. Bu 6lgek Ozsacmaci (2018)
yilinda yaymnlanan makalesinden alinmistir. Bu 6lgek de 571i Likert tipi Olgektir ve toplamda 5 ifadeden
olusmaktadir.

3.4. Arastirmada Kullamilan Analizler

Arastirmada demografik sorular1 ve gevre ile ilgili sorularin frekans ve yiizde dagilimlar: frekans analizi ile
test edilmektedir. Cevre bilinci, yesil satin alma davranisi ve yesil marka farkindahig: Slgekleri daha 6nce
aciklayici faktor analizi yapilarak faktorleri belirlenmis ve gegerlilig1 ispat edilmis oldugu icin bu ¢alismada
sadece gecerliligini dogrulamak igin istatistik grafik programi ile dogrulayici faktor analizi kullanilmaktadar.
Dogrulayic1 faktor analizi yapisal esitlik modellemelerinden biridir. Bu analiz, dlgek gelistirme ve gegerlik
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analizi amaciyla kullanilir ve 6nceden belirlenen yapmin dogrulanmasmi amaglamaktadir. Dogrulayici faktor
analizi, verilerin faktor analitik yapisinn hipotezlestirilmis bir modele nasil uydugunu test eder veya
belirlemektedir. Dogrulayici faktor analizinde degiskenler, faktor ad1 verilen gizli degiskenlerin fonksiyonlar:
olarak kabul edilmektedir. Dogrulayic1 faktor analizinde gozlenen degiskenler yalmizca énceden belirlenmis
gizil degiskenlerle iliskilendirilir. Bazi hata terimleri arasindaki korelasyona izin verilmektedir. Bazi
parametreler belirli degerlerle sinirlandirilmis veya diger parametrelerle ayni degere sahip olacak sekilde
smirlandirilmistir. Dogrulayici faktor analizinde birinci dereceden tek faktorlii model, ¢ok faktorlii model ve
ikinci dereceden ¢ok faktorlii model tiiretilir (Bayram, 2013: 42).

Faktorlerin gilivenirligi ise Giivenirlik Analizi (Reliability Analysis) olarak adlandirilan Cronbach alfa
katsayist modeli ile odlciilmektedir. Istatistik paket programi kullanilarak sonuglara ulagilmaktadir.
Giivenilirlik analizine iliskin sonuglar alfa katsayisina bagli olarak yorumlanmaktadir (Kalayci, 2008: 405):

0.00=<0.40 ise Olgek giivenilir degildir,

0.40<0<0.60 ise dlgegin glivenirligi diistik,

0.60<<0.80 ise dlcek oldukga giivenilir ve

0.80=a<1.00 ise Olcek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Yapisal esitlik modellemelerinden aracilik testi AMOS grafik programi kullanilarak test edilmektedir. Aracilik
testi iki degisken arasindaki iliskiye tigiincii bir degiskenin aracilik edip etmedigi ya da dolayl bir etkinin
varolup olmadigini belirlemek i¢in kullanilmaktadir (Meydan ve Sesen, 2011: 129).

4. BULGULAR
4.1. Kisisel Bilgi Sorulart ve Cevre Ile Tlgili Sorularin Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Calisanlarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, aylik hane geliri ve ¢evre dostu iiriinleri satin alma
sikliginin yiizde ve frekans dagilimlari yer verilmektedir ve sonuglar yorumlanmaktadir.

Tablo 1. Kisisel Bilgi Sorular1 ve Cevre ile flgili Sorularm Frekans ve Yiizde Dagilim Tablosu

n %
Erkek 175 42,2
Cinsiyet Kadin 240 57,8
Toplam 415 100,0
18-25 yas 139 33,5
26-35 yas 125 30,1
Yas 36-45 yas 76 18,3
46 yas ve tizeri 75 18,1
Toplam 415 100,0
Bekar 234 56,4
Medeni Durum Evli 181 43,6
Toplam 415 100,0
kogretim 23 5,5
Lise 72 17,3
Egitim Diizeyi Universite 246 59,3
Lisanstistii 74 17,8
Toplam 415 100,0
20.000 TL ve alt1 66 15,9
20.001 - 30.000 TL 90 21,7
.. 30.001 - 40.000 TL 64 15,4
Aylik Hane Geliri 40.001- 50.000 TL 76 18,3
50.001 TL ve {izeri 119 28,7
Toplam 415 100,0
Higbir zaman 17 41
Nadiren 36 8,7
Cevre Dostu Urtinleri Satin Alma Bazen 151 36,4
Siklig1 Siklikla 167 40,2
Her zaman 44 10,6
Toplam 415 100,0
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Katihmailarin %57,81 kadm, %42,2’si erkek calisanlardan olusmaktadir. Calisanlarin %33,5'i 18-25 yas
grubunda yer alirken, %30,1'i 26-35 yas grubunda, %36,4'li de 36 yas ve iizeri grupta yer almaktadir.
Katiimcilarin medeni durumu degerlendirildiginde %56,4'ti bekar calisanlardan olusurken %43,6's1 evlidir.
Calisanlarin yarisindan fazlasi (%60) tiniversite mezunudur. Aylik hane gelirleri dikkate alindiginda en fazla
dagilimi1 50.001 TL ve {izeri aylik gelire sahip olanlar (%28,7) olusturmaktadir. Daha sonra en yiiksek geliri
olanlar %21,7’1ik oran ile 20.001-30.000 TL gelir grubunda yer almaktadir. Calisanlarm %18,3"i1 40.001-50.000
TL, %15,9'u 20.000 TL ve alt1, geriye kalan %15,4’1i 30.001-50.000 TL arasinda aylik gelire sahiptir. Calisanlar
siklikla ¢evre dostu tiriinler satin almaktadir (%40,2). Katilimcilarin %36,4’ti de bazen ¢evre dostu iiriin satin
alirken, %10,6’s1 her zaman, %8,7’si nadiren cevre dostu tirlin satin almaktadir ve %4,1’i de hi¢bir zaman cevre
dostu iirtin satin almamaktadir.

Tablo 2. Cevre Dostu Uriinlerle Talep Edilen Platforma Iligkin Dagilim Tablosu

Cevre Dostu Uriinlerle Talep Edilen Platform n %
Instagram 119 28,7
Instagram, Twitter, Youtube 46 11,1
Instagram, Youtube 44 10,6
Instagram, Twitter 27 6,5
Youtube 22 5,3
Facebook, Instagram 21 5,1
Facebook, Instagram, Youtube 21 5,1
Instagram, Youtube, Bloglar 16 3,9
Twitter 15 3,6
Facebook, Instagram, Twitter 14 3,4
Diger 70 16,9
Toplam 415 100,0

Katilimcilarm %28,7’si Instagram tiizerinden cevre dostu iiriinlerle ilgili platformlar1 takip etmeyi talep
etmektedir. %11,1'i Instagram ile birlikte Twitter ve Youtube’dan da cevre dostu {irtinleri takip
etmektedir. %10,6's1 Instagram ile birlikte Youtube platformundan cevre dostu {riinlerin takibini
yapmaktadir. %6,5'i Instagram ve Twitter, %5,3'i sadece Youtube, %5,1’i Facebook ve Instagram, %5,1'i
Facebook, Instagram ve Youtube, %3,9u Instagram, Youtube ve Bloglar, %3,6’s1 sadece Twitter, %3,4’{i
Facebook, Instagram ve Twitter {izerinden ¢evre dostu {irtinleri takip etmektedir. %16,9'luk kisim ise diger
platformlardan takip saglamaktadir.

Tablo 3. Cevre Dostu Uriinlerle {lgili Bilgisine Giivenilen Kisilere Iligkin Dagilim Tablosu

Cevre Dostu Uriinlerle ilgili Bilgisine Giivenilen Kisiler n %
Aile, arkadaglar 116 28,0
Aile, arkadasglar, diger tiiketiciler 64 15,4
Aile 52 12,5
Arkadaglar 43 10,4
Diger tiiketiciler 41 9,9
Arkadaslar, diger tiiketiciler 35 8,4
Aile, arkadaglar, satig temsilcileri 11 2,7
Aile, diger tiiketiciler 9 2,2
Diger 44 10,6
Toplam 415 100,0

Calisanlarm %28,0"1 gevre dostu iiriinlerle ilgili bilgisine giivendigi kisilerin aile ve arkadaslar1 oldugunu ifade
ederken, %154t aile, arkadaslar ve diger tiiketiciler olarak bahsetmistir. %12,5'i aile, %104
arkadaslar, %9,9'u diger tiiketiciler, %8,4'1i arkadaslar ve diger tiiketiciler, %2,7’si aile, arkadaslar ve satis
temsilcileri, %2,2’si aile ve diger tiiketiciler ve %10,6s1 da diger kisilerin bilgisine giivendigini belirtmistir.
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Tablo 4. Cevre Dostu Uriinleri Tercih Etme Sebeplerine iliskin Dagilim Tablosu

Cevre Dostu Uriinleri Tercih Etme Sebebi n %
Uriinlerin daha kaliteli oldugunu diisiinmek 128 30,8
Cevresel kaygilar, tiriinlerin daha kaliteli oldugunu diisiinmek 77 18,6
Cevresel kaygilar 75 18,1
Sosyal kaygilar, cevresel kaygilar, iiriinlerin daha kaliteli oldugunu diisiinmek 17 4,1
Sosyal kaygilar 15 3,6
Uriinlerin daha kaliteli oldugunu diisiinmek 12 2,9
Sosyal kaygilar, cevresel kaygilar 10 2,4
Diger 81 19,5
Toplam 415 100,0

Calisanlarin %30,8'i iirtinlerin daha kaliteli oldugunu diisiinmekte, %18,6’s1 cevresel kaygilar sebebiyle
tirtinlerin daha kaliteli oldugunu distinmekte, %18,1'i ¢evresel kaygilar sebebiyle, %19,5'i diger
sebeplerden, %4,1'i sosyal kaygilar, cevresel kaygilar ve iiriinlerin daha kaliteli oldugunu diistinmekte, %3,6's1
sosyal kaygilar sebebiyle, %2,9"u iiriinlerin daha kaliteli oldugunu diisiinmekte, %2,4'1i sosyal kaygilar ve
cevresel kaygilar sebebiyle ve geriye kalan %19,5i de diger sebeplerden dolay1 ¢evre dostu {iriinleri tercih
etmektedir.

4.2. Dogrulayict Faktor Analizi
4.2.1. Cevre Bilinci Olcegi Dogrulayict Faktor Analizi

Cevre bilinci 6l¢eginin dogrulayici faktor analizin tek faktorden ve toplam 4 ifadeden olusmaktadir.
Sekil 2’de birinci diizey tek faktorlii model gosterilmektedir.

23

) @
.25 71 19 76
cB1| |cB2| |cB3| |CB4

Sekil 2. Cevre Bilinci Olgeginin Birinci Diizey Tek Faktorlii Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 2’de gosterilen birinci diizey tek faktorlii modelde 4 ifade bulunmaktadir. Dogrulayici faktér modelinin
uyum sonuglari tablo 5’de gosterilmektedir.

Tablo 5. Mesleki Etik Tlkeler Olgeginin Uyum Indeksi Sonuglari

AX? Sd AX?/sd RMSEA RMR NFI CFI IFI

CB 4,147* 1 4,147 0,067 0,008 0,992 0,994 0,994
*p < 0,01

Dogrulayici faktor analizi, rnekleme ait verinin orijinal (kurgulanmis olan) faktor yapisina uyup uymadigm
test etmektedir. Dogrulayici faktor analizi bulgular1 Glgege ait bilgiler AX? =4,147, sd=1, AX?/sd =4,147,
RMSEA=0,067, NFI=0,992, CFI=0,994 ve IFI=0,994'dir. Bu bilgiler gercevesinde genel model uyumu (<4-5)
sonucuna gore modelin kabul edilebilir uyum gosterdigi, karsilagtirmali uyum indekslerinden olan yaklasik
hatalarin ortalama karekokii olan RMSEA (0,06-008) ve artik temelli uyum indeksi olan RMR (0,06-0,08)
sonuglarma gore modelin kabul edilebilir uyuma isaret ettigi goriilmektedir. Bir diger karsilagtirmali uyum
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indekslerinden normlastirilmis uyum indeksi NFI'nin (=0,095), artirmali uyum indeksi IFI'nin (=0,95) ve
CFI'nin (=0,95) sonuglarina goére model iyi uyum gostermektedir.

4.2.2. Yesil Satin alma Olceginin Dogrulayic: Faktor Analizi

Yesil satin alma 6lgeginin dogrulayic: faktor analizi sonucuna gore ortaya ¢ikan model 5 adet gozlemlenen
degiskenin birbiriyle baglantisiz tek faktor altinda toplanmaktadir. Sekil 3’de gosterilen model birinci diizey

tek faktorlii modeldir.
29299
Y 55 ' 58 ' 64 Y 25
YSAZ

27
YSA1 YSA3 [YSA4 [YSASH

Sekil 3. Yesil Satin Alma Olgeginin Birinci Diizey Tek Faktorlii Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 3'de gosterilen birinci diizey tek faktorlii modelde 5 ifade bulunmaktadir. Dogrulayici faktor modelinin
uyum sonuglari tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. Yesil Satin Alma Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

AX? Sd AX?/sd RMSEA RMR NFI CFI IFI

YSA 18,729* 5 3,746 0,081 0,036 0,970 0,978 0,978
*p < 0,01

Dogrulayic1 faktor analizi bulgular dlgege ait bilgiler AX? =18,729, sd=5, AX?/sd =3,746, RMSEA=0,081,
NFI=0,970, CFI=0,978 ve IFI=0,978 dir. Bu bilgiler kapsaminda genel model uyumu (<4-5) sonucuna gore
modelin kabul edilebilir uyum gosterdigi, karsilagtrmali uyum indekslerinden olan yaklasik hatalarm
ortalama karekokii olan RMSEA (0,06-0,08) sonuglarina gore model kabul edilebilir uyum gostermekte ve artik
temelli uyum indeksi olan RMR (<0,05) sonuglarma gore de modelin iyi uyuma isaret ettigi goriilmektedir.
Bir diger karsilagtirmali uyum indekslerinden normlastirilmis uyum indeksi NFI'nin (=0,95), artirmali uyum
indeksi IFI'nin (=0,95) ve CFI'nin (=0,95) sonuglarina gore model iyi uyum gostermektedir.

4.2.3. Yesil Marka Farkindali§1 Olgeginin Dogrulayici Faktér Analizi

Yesil marka farkindaligi olgeginin dogrulayic: faktdr analizi sonucuna gore ortaya ¢ikan model 5 adet
gozlemlenen degiskenin birbiriyle baglantisiz tek faktor altinda toplanmaktadir. Sekil 4'de gosterilen model
birinci diizey tek faktorlii modeldir.

Sekil 4. Yesil Marka Farkindalig1 Olgeginin Birinci Diizey Tek Faktorlii Dogrulayici Faktor Modeli
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Sekil 3’de gosterilen birinci diizey tek faktorlii modelde 5 ifade bulunmaktadir. Dogrulayici faktér modelinin
uyum sonuglar1 tablo 7’de gosterilmektedir.

Tablo 7. Yesil Marka Farkindalig Olgeginin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

AX? Sd AX?/sd RMSEA RMR NFI CFI IFI

YMF 5,976* 3 1,992 0,049 0,008 0,996 0,998 0,998

«p < 0,01

Dogrulayic1 faktor analizi bulgular1 olgege ait bilgiler AX? =5,976, sd=3, AX?/sd =1,992, RMSEA=0,049,
NFI=0,996, CFI=0,998 ve IFI=0,998'dir. Bu bilgiler ¢ercevesinde genel model uyumu (<3) sonucuna gore
modelin iyi uyum gosterdigi, karsilastirmali uyum indekslerinden olan yaklasik hatalarin ortalama karekoki
olan RMSEA (<0,05) ve RMR (<0,05) sonuglarina gore model iyi uyuma isaret etmektedir. Bir diger
karsilastirmali uyum indekslerinden normlastirilmis uyum indeksi NFI'nin (=0,95), artirmali uyum indeksi
IFI'nin (=0,95) ve CFI (=0,95) sonuglarma gore model iyi uyum gostermektedir.

4.3. AMOS ile Aracilik Testi

Iki degisken arasmndaki iligkiye {igiincii bir degigkenin aracilik edip etmedigi ya da dolayli bir etkinin varolup
olmadigr regresyon analizleriyle kanitlanmaktadir. Asagidaki ii¢ regresyon analizinin yapilmasi
gerekmektedir (Baron ve Kenny, 1986'dan aktaran Meydan ve Sesen, 2011).

e ilk adimda, gevre bilinci bagimsiz, yesil satin alma bagimli degisken olarak alinir. Boylece
birinci sart arastirilmaktadir.

e Ikinci adimda gevre bilincinin yesil satin alma {izerindeki etkisi aragtirilmaktadir. Boylelikle
ikinci sartin saglanip saglanmadig incelenir.

e Ucgiincii adimda ise gevre bilinci ve yesil satin alma birer bagimsiz degisken olarak
alinmaktadir, yesil marka farkindalig: tizerindeki etkisine bakilmaktadir. Bu durumda yesil
marka farkindaliginin iizerinde etkisi tespit edildiyse ve g¢evre bilincinin birinci adimdaki
etkisi anlamli bir diizeyde diismiisse, ¢evre bilincinin yesil satin alma davranis: iizerindeki
etkisinde yesil marka farkindaligiin aracilik rolii oldugu sdylenmektedir.

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisinde tigiincii bir degiskenin aracilik etkisi arastirilirken
regresyon analizi yerine yapisal esitlik modeli yapilmasinin sebebi, yapisal modelin altyapismnin daha giiglii
olmasidir. Regresyon analizinde degiskenlere ait ortalamalar kullanilirken, yapisal esitlik modeli dl¢iim ve
artik hatalar1 da modele dahil ederek hesaplama yapmaktadir (Meydan ve Sesen, 2011: 131).

Sekil 5. Ik Modelin Test Sonucu

Tespit edilen uyum indeksleri, modelin RMR degeri disinda diger degerlere gore iyi uyum smirlar1 iginde
oldugunu gostermektedir ( AX? =65.776, sd=22, AX?/sd =2,990, RMSEA=0,069, RMR=0,035 GFI=0,967,
CFI=0,969 ve IFI=0,970). Cevre bilinci degiskeninin yesil satin alma davranisma giden yollarmna ait
standartlastirilmis beta degeri 0,736, standart hata degeri 0,211 ve anlamlilik degeri 0,000 olarak Sl¢iilmiisttir.
Olgiim degerlerine gore gevre bilincinin yesil satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisi vardar.
Dolayistyla birinci ve ikinci sart saglanmaktadir.
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Sekil 6’da gosterilen ikinci modelde, cevre bilinci degiskeni bagimsiz, yesil satin alma davranisi degiskeni
bagiml ve yesil marka farkindalig1 degiskeni ise araci degisken olarak alinmaktadir. Boylece Baron ve
Kenny'nin (1986) belirttigi ti¢lincti etkilerin varlig arastirilmaktadir.

Sekil 6. Ikinci Modelin Test Sonucu

Sekil 6’da gosterilen modelin testi sonucu elde edilen uyum indeksleri iyi uyum smairlar i¢inde olduguna
isaret etmektedir (AX? = 143.689, sd=65, AX?/sd=2,11, RMSEA=0,054, GFI=0,954, CFI=0,975 ve IFI=0,976).
Modelde belirtilen yollara ait standardize edilmis beta, standart hata ve anlamlilik degerleri tablo 8'de

gosterilmektedir.
Tablo 8. Model 2'nin Yol Katsayilar1
Yol Standardize f | Standart hata 14
CB | » YSA 0,338 0,142 0,000
CB | —» YMF 0,621 0,166 0,000
YMF| —» YSA 0,640 0,065 0,000

Elde edilen bulgulara gore, ¢evre bilinci anlamh olarak yesil satn alma davranisin etkilemekte, cevre bilinci
degiskeni de anlamli olarak yesil marka farkindaligma etki etmektedir. Tiim bunlarin yanisira, yesil marka
farkindalig1r degiskeninin modele dahil edilmesi ile gevre bilinci degiskeninin yesil satin alma davranisi
tizerindeki etkisi diismiistiir. Buna gore gevre bilincinin yesil satin alma davranis: {izerindeki etkisinde yesil
marka farkindaliginin kismi aracilik etkisi vardir. Bu noktada yapilmas: gereken son islem, gevre bilincinin
yesil satin alma davranisi iizerindeki etkisinde yasanan degisimin anlamlhiligim test etmektir. Ciinkii bu
azalma anlaml degil ise, yesil marka farkindaligiin kismi araciigindan sz edilemez. Bunu test etmek igin
Sobel testi yapmak gerekmektedir (Sobel, 1982). Sobel testi, modeldeki degiskenlerin regresyon agirliklariyla
birbiriyle iliskili degiskenlerin standart hatalarini hesaplayarak, etki katsayisindaki degisimin anlamli olup
olmadiginin sonucunu vermektedir. Bu testin ortaya koydugu bulgulara gore cevre bilincinin yesil satin alma
davranisi iizerindeki etkisinde yasanan degisim anlamhdir (z=6,511, p=0,000<0,01). Dolayisiyla g¢evre
bilincinin yesil satin alma davranisi iizerindeki etkisinde yesil marka farkindaliginin kismi aracilik rolii vardr.
Hi, Hz, Hs Ha hipotezleri anlamlidir ve kismi olarak kabul edilmistir.

5. SONUC VE TARTISMA

Sanayilesmeye bagh olarak artan iiretim ve tiiketim gevre kirliligini artirmakta ve dogal kaynaklarm
azalmasma neden olmaktadir. Cevre kirlili§inin azaltilmas: ve kaynak tahribatmin 6nlenmesi konusunda
isletmelere ve topluma biiyiik sorumluluk diismektedir. Firmalarin ¢evre duyarlihig: giderek artmaktadir ve
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¢evrenin korunmasina yonelik sosyal sorumluluklarinin bilincinde olarak hareket etmektedirler. Tiiketicilerin
¢evreye olan duyarliliklar1 giderek daha fazla ortaya ¢ikip yesil tiiketicilere doniistiik¢e, firmalar da cevresel
siirdiiriilebilirlik dogrultusunda yesil is ve yesil yonetimi yonetim stratejilerine dahil etmektedir. Cevreye
verilen zararlar dogrudan tiim canlilarin yasamin tehdit etmekte ve ¢evre sorunlar1 her gecen giin sinurlari
agarak kiiresel bir tehdit haline gelmektedir.

Tiim bu olumsuz gelismeler nedeniyle ulusal ve uluslararasi toplum, ¢evre sorunlarma kiiresel 6lgekte ¢6ziim
aramaya baslamistir. Toplum cevreye karsi daha bilingli hale geldikce iilkeler kiiresel dlcekte is birligi
yapmaya ve firmalara tiretim siireclerini degistirmeleri icin yasal baski uygulamaya baslamistir. Bunun yani
sira ¢evre duyarliliginin ve dogal ¢evre bilincinin artirilmasi i¢in geri doniistimiin ve doganin 6nemine iligskin
kamusal alan reklamlarmin bireyleri etkiledigi ve bunun sonucunda cevre bilincinin giderek artti1
gozlemlenmektedir. Cevre bilincindeki bu gelisme ve artis bireylerin ¢evreye olan ilgisini artirmistir. Cevre
bilincine sahip tiiketiciler, giderek daha az ¢evre sorunu yaratan, daha az atik {ireten, daha fazla geri dontistim
saglayan ve {iriinleri ekosistem icinde daha giivenli hale getiren yenilenebilir kaynaklarin daha fazla
kullanilmasini talep etmeye baglamistir. Bu nedenle sosyal sorumlulugun etkisiyle firmalar, ¢gevreye minimum
diizeyde atik {ireten, daha az hammadde ve enerji kullanan {iretim ve pazarlama siireclerini gelistirmeye
baglamaktadir.

Hiikiimetler, sivil toplum kuruluslar1 ve uluslararasi kuruluslar ekolojik dengesizlikleri ortadan kaldirmak
i¢cin calismalar yapsa da tiiketicilerin yasadiklar1 sorunlarla ilgili herhangi bir sey yapabileceklerine olan
inanglar: (algilanan tiiketici etkinligi) da 6nemli bir konudur. Algilanan tiiketici verimliligini artirmak icin
bireylerin ¢evre i¢in kendi baslarma bir seyler yapabileceklerine olan inanglarini artiracak agitklamalar
yapilmaly, iicretsiz egitim ve seminerler diizenlenmelidir. Tiiketiciler ¢evreyi onemsedikleri i¢in satin alma
davranislarini degistirerek ¢cevre dostu tiiketiciler haline gelmekte, cevre dostu tirtinleri satin almakta ve diger
urtinleri rafta birakmaktadir. Bireyler yesil tiiketiciler haline geldikce isletmelerin iiretimde yesil isletme
yaklasimina gegmesi gerekmektedir. Ayrica firma yoneticileri cevre dostu tirtinlere olan talebi tahmin edebilir,
triinlerin ¢evreye duyarliligini belirleyebilir, daha giivenli, daha saglikli, daha az kirletici {iriinler ve daha az
ambalaj kullanan, daha az kaynak kullanan paketleme yontemleri gelistirebilir. Uretim siirecini tasarlayabilir
ve teknik riskleri yonetebilir, isletme personelini yonetmek ve toplumun sagligin1 korumak da bu siiregte
onemli olmaktadir. Ancak cevre dostu stratejilerin tek bagma uygulanmasi miimkiin degildir. Uretim
siirecinde ¢evreyi dikkate alan ve yesil stratejiler uygulayan firmalarin yani sira, hem hammadde saglayan
tedarikgilerin hem de tiriinleri tasiyan ve dagitan firmalarm da gevreyi dikkate almalar1 ve yesil stratejiler
uygulamalar1 onemlidir. Dolayisiyla bir firma yesil bir firma haline gelerek tiiketicilerini yesil trtinler
konusunda bilgilendirebilir ve onlar1 satin almaya tesvik edebilir. Tiiketiciler yesil iirtinleri satmn alirken
bunlarn siirekli tiretildigini unutmamalidir.

Bu kapsamda arastirmanmn amaci gevre bilincinin yesil satin alma davranisina etkisinde yesil marka
farkindaliginin araci roliinii test etmektir. Boylece igletmelerin g¢evre bilinci yesil satin alma davranismi
etkilemekte midir? ve bu etki de yesil marka farkindaliginin da bir katkis1 var midir? Bu sorulara bu aragtirma
ile cevap bulunmaktadir. Analiz sonucuna gore, ¢alisanlarda ¢evre bilincinin olusmasi onlarin yesil satin alma
davranisinda degisime sebep olmakta ve bu degisim sonucunda yesil marka farkindaligi da kismi olarak
olusmaktadir.

Daha o6nce yapilan arastirma incelemeleri sonucunda gevre bilincinin yesil satin alma davranisina etkisini
arastiran ¢alismalardan biri olan Yemez (2022) arastirmasinda cevre bilincinin yesil satin alma davranisinda
etkili oldugunu belirlemistir. Bu ¢alisma bizim arastirma sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Uyar (2019)
makalesinde ¢evre konusunda endise duyan kisilerin yesil iiriin satin alma niyeti tasimadiklar1 bunun
nedeninin de ¢evreye olan duyarliliginin toplumun genis bir biciminde yaygin olarak goriilmesine kargm iiriin
satin alma konusunda genel bir davranisin olusmamasi olarak ifade edilmistir. Duyarlihigin yesil satin alma
davranisina etkisini arastiran bir diger ¢alisma olan Alkaya vd.’nin (2016) arastirmasmnda ekolojik ve kisisel
duyarlilik degiskenlerinin birlikte yesil iiriin satin alma davranigi tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmigtir.
Bu sonug bizim arastirma sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Sahin (2016) calismasinda akademisyenlerin
cevreye duyarhiliklarini, enerji tasarruflu iirtinler konusundaki bilgi ve farkindaliklarini ve bu iiriinlere
yonelik yesil pazarlama faaliyetlerinin satin alma davranigina etkisini incelemistir. Arastirma sonucunda
cevre bilinci artan ve enerji tasarruflu iiriinler konusunda bilgi sahibi olan katilimcilarin bu {iriinleri satin alma
konusunda daha istekli olduklari belirtilmistir. Dinar (2018), ¢evre bilinci ve yesilin tiiketicilerin satin alma
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niyetleri tizerindeki etkilerini aragtirirken, reklamlarin herhangi bir etkisinin olup olmadigini incelemistir.
Arastirmadan elde edilen sonuglara gore, yesil reklamlarin ve cevre bilincinin yesil satin alma davranisi
tizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu, ancak yesil reklamlarin ¢evre bilincinden daha biiyiik bir
etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Tas (2019) ¢alismasinda tiiketicilerin siirdiiriilebilir kalkinma konusundaki
farkindaliklarini ve bunun tiiketicilerin yesil {irlin satin alma egilimleri iizerindeki etkisini belirlemeyi
amagclamistir. Arastirma sonucunda siirdiiriilebilir kalkinma farkindalik dlgekleri ve yesil satin alma davranisi
faktorlerinin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterdigi ve tiiketicilerin stirdiiriilebilir
kalkinma farkindaligimin yesil iirtin satin alma tercihlerini onemli Ol¢iide etkiledigi belirtilmistir. Cevre
bilincinin yesil marka farkindalig1 ve yesil marka farkindaliginin da yesil satin alma davranisina etkisini
aragtiran ¢alismalar incelendiginde Dizman ve Tastepe (2020) arastirmasinda gevresel duyarliligin hem yesil
iirtin tercihinde ve hem de yesil satin alma davranisinda etkili oldugu sonucuna varmistir. Yukaridaki tiim
arastirmalarin sonuglari, bu arastirma sonuglari ile benzerlik gostermektedir.

Fraj ve Martinez (2007) gevresel tutumla ¢evre dostu davrams arasinda pozitif yonlii bir iliski bulmustur. Bu
arastirma sonucu ile benzerlik gostermektedir. Souiden ve Pons (2009), Tariq vd. (2013) yaptiklar
arastirmalarda yesil imajin tiiketicilerin satin alma davramsi {izerinde pozitif yonde etkide bulundugu
sonucuna ulagsmislardir. Kim ve Choi (2005) tarafindan yapilan arastirmada, cevre duyarlilig ile yesil {irtin
satin alma davranisi arasnda olumlu yonde bir etki oldugu sonucu bulunmustur. Cevresel konulara ilgi
duyan bireylerin ¢evresel duyarlilik diizeylerinin daha yiiksek oldugu ifade edilmistir. Tilikidou (2007), cevre
bilgi ve tutumlarmin Yunan tiiketicilerin ¢evre dostu satn alma davranislar: tizerindeki etkisini incelemek
amaciyla yaptig1 makalesinde, tiiketicilerin dnemli bir fiyat farki olmadiginda siklikla ¢evre dostu iiriinleri
tercih ettigini, ayrica Cevre bilgisi ile cevre dostu satin alma davranis: arasinda orta diizeyde ve pozitif bir
iliski vardir. Cevre tutumu ile ¢evre dostu satin alma davranisi arasinda orta diizeyde ve negatif bir iliskinin
oldugu tespit edilmistir. Lee (2008), Hong Kong'daki geng tiiketicilerin yesil satin alma davramislarini
etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla yaptigi arastirmada, geng tiiketicilerin yesil {iriin satin alma
davranislar: {izerinde sosyal etkinin, ¢evresel kayginin, benlik imaji kaygisinin ve ¢evresel sorumlulugun
etkileri oldugunu belirtmektedir. Lai ve Cheng (2016) yaptiklar1 calismada tiiketicileri yesil {irtinleri
tiiketmeye ikna etmek igin, bireylerin belirli ¢evre sorunlarma katkida bulunabilecegi olumlu etkileri
vurgulayacak sekilde ambalajlama ve reklam gibi stratejilerin kullanilmas1 gerektigini belirtmislerdir. Bu
durum, bu ¢alismanin bulgulariyla benzerlik gostermekte olup, tiiketicileri ¢evre dostu {iiriinleri tiiketmeye
ikna etmek igin, paketleme ve reklam gibi stratejilerle bireylerin belirli ¢evre sorunlarina katkida
bulunabilecekleri olumlu etkilerin vurgulanmasi gerektigini gostermektedir. Bu calismada yukaridaki
arastirmalarin sonuglari ile paralel sonuglar elde edilmistir.

Calismanin kisitlari, aragtirmanin konusunu olusturan kavramlarla ilgili daha once yapilmis fazla ¢alisma
bulunmamasi ve arastirmada drneklem sayisinin azlig1 sebebiyle degiskenler arasinda tam aracilik rolii tespit
edilememesidir. Bu arastirmanin daha sonra yapilacak olan ¢calismalara faydali olacag: diisiintilmektedir.

Bu sonuglara gore daha fazla isletme, cevre duyarhilig: gelistirerek, g¢evre dostu {iriinler iireterek, cevreye
duyarli yonetim stratejileri ve ¢alisanlari ile birlikte cevresel sosyal sorumluluk projeleri gelistirerek, onlara
cevrenin dnemini anlatan egitimler vererek, paydaslarinin da gevreye iyi uyum gostermesini saglayarak gevre
bilincini artirabilir ve gelecek nesillere daha temiz bir ¢evre birakabilir. Tiiketicilere ¢evre bilinci ve yesil satin
alma davranislari hakkinda bilgi vermek i¢in seminerler, atdlye ¢alismalar1 ve ¢evrimici kurslar
diizenlenmelidir. Bu programlar, yesil markalarin 6nemini ve gevresel etkilerini vurgulamalidir. Yesil
markalarin {iriinleri ve hizmetleri hakkinda daha fazla bilgi saglamak icin sosyal medya kampanyalar1 ve
reklamlar olusturulmalidir. Tiiketicilerin bu markalarla ilgili farkindaligmi artirmak, yesil satin alma
davraniglarin tesvik edecektir. Yesil tirtinlerin sertifikalandirilmasi ve etiketlenmesi, tiiketicilerin bu {irtinleri
tanimasii kolaylastirir. Giivenilir sertifikalar, tiiketicilerin yesil markalara olan giivenini artirarak satin alma
kararlarmi olumlu yonde etkileyebilir. Yerel topluluklarda ¢evre dostu projeler ve etkinlikler diizenleyerek,
yesil markalarin desteklenmesi saglanabilir. Bu tiir projeler, tiiketicilerin yesil markalarla olan baglarmn:
giiclendirir. Yesil markalar ile ¢evre bilinci konusunda ¢alisan sivil toplum kuruluslar1 arasinda isbirlikleri
gelistirilmelidir. Bu ortakliklar, yesil marka farkindaligini artirarak, tiiketicilerin bu markalara yonelmesini
saglayabilir. Yesil markalarin tiiketici geri bildirimlerini dikkate almasi, iiriin gelistirme siireglerinde gevre
bilincini artirabilir. Tiiketicilerin goriisleri, markalarin ¢evresel etkilerini azaltmalarma yardimei olabilir. Yesil
markalarin, ¢evre dostu {iriin ve hizmetler gelistirmek icin inovasyona yatirim yapmalar: tesvik edilmelidir.
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Bu, hem yesil marka farkindaligin artiracak hem de tiiketicilerin yesil satin alma davranislarmi olumlu yénde
etkileyecektir. Bu Oneriler, ¢evre bilincinin yesil satin alma davranisina etkisini artirmak ve yesil marka
farkindaligini giiclendirmek i¢in 6nemli adimlar olarak degerlendirilebilir.
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