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inovasyonlar ve tüketici tercihlerindeki değişimler vb. etkiler sıralanabilir. Bu<nin J?.dun3wsındakl ‘•eriemeler, teknolojik 
aktivitelerini yürütürken yalnızca kendi karlılıklarını değil, makro çevre unsurlarım da Bsfönündeh 7^ u"™’2" pazarlama 
doğrultuda toplumun refahın, gözetmek kadar, doğal çevreyi korama faaliyetleri Îe
vermeden yürütülmesi de önem arz etmektedir. Tüketicilerin, fırmalann çevreci tutuıriannı dLat alamk ^ ^ 7™ 
şekillendirdikleri bilinmektedir. Pazarlama yöneticileri için tüketici davranışım etkileven destan k S"” da'fm,5lanm 
evreci ürünleri satın almayı sürdürüp sürdürmediklerinin bilinmesi önemTdh Bu S,„ S * ^ d°StU tÜ,ketİCİIerİn 

irdelenerek çevreci ürünlerde tüketim değerleri ve marka sadakatinin satınalma niyeti üzerindeki etkiİerinTn be^te yâUafmum 
Anahtar Kelimeler: Çevreci Pazarlama, Çevreci Ürün, Tüketim Değerleri, Marka Sadakati, Satın Alma Niyeti

THE INFLUENCES OF CONSUMPTION VALUES AND BRAND LOYALTY ON PURCHASEINTENTION
IN ENVIRONMENTAL PRODUCTS AND A RESEARCH INTENTION

Abstract: Marketıng, vvıth ıts dynamıc structure, has been developed conceptually by the effects of the new trends. The main reasons 
of this sıtuatıon are; the developments ın busıness vvorld, technological innovations, the changes in the consumer choices ete In 
today’s world, firms Iıave to attend to the maero envıronmental issues in addition to their own profıts. According to this proteeting 
the environment and dnvmg the marketıng activities without harming the environment is as important as considerin» the society’s 
welfare. İt ıs known that the consumers shape their choice behavior according to the firms’ envıronmental attitudes It îs important to 
know whıch values ınfluence the consumer behavior and if the environment-ffiendly consumere continue to buy the environmental 
produets or not for the marketing managers. The aim of this study is to consider the environmental marketing approach and to define 
the effects of consumption values and brand loyalty on purehase intention in environmental produets.
Keyvvords: Environmental Marketing, Environmental Product, Consumption Values, Brand Loyalty, Purehase intention.

I. GİRİŞ
Çevre sorunları, gün geçtikçe tüketicilerin ve işletmelerin ilgisini toplamaktadır. Çevreci pazarlama, temel olarak 
toprak, hava ve suya verilen zararın minimize edilmesine odaklanmaktadır. Çevreci pazarlama karmasının bir 
olan çevreci ürün, ürün geliştirme, üretim süreci, ambalajlama gibi ürünün her aşamasında çevresel 
indirgeyecek şekilde üretilmiş ürünü ifade etmektedir. Tüketicilerin çevreye duyarlılığının artmasının, çevreci ürünleri 
satın alma niyetleri üzerinde etkili olduğu düşünülmektedir. Bu noktada, tüketicileri çevreci ürünlere yönlendiren 
etkenleri belirlemekönem arz etmektedir. Bu çalışmada tüketim değerleri ve marka sadakatinin çevreci ürün satın alma 
niyeti üzerinde etkili olabileceği düşünülmüş ve bu faktörlerin satın alma niyeti üzerindeki etkileri belirlenmeye 
çalışılmıştır.

nmesidir.

unsuru 
zararı en aza

II. kavramsal  çerçeve
İşletme biliminde çevre ile ilgili sorunların ele alındığı ilk çalışma, Rachel Carson’un 1962 yılında yayınladığı Sessiz 

Bahar (Silent Spring) kitabıdır (Kilboume ve Beckmann 1998). Günümüzde firmalar ekonomik faaliyetleri sonucunda 
oluşan ve çevreyi olumsuz etkileyen çıktılarını en aza indirmeye yönelik çevresel dönüşüm süreci içerisindedirler (Fraj- 
Andre s vd. 2009). Pazarlama biliminin bir alt dalı olan çevreci pazarlama, yaygın olarak, seçimler ve kararlar 
akımından çevresel zararın minimize edilmesine yönelik değişim sürecine odaklanmaktadır (Polonsky 2011).

Çevreci pazarlama, ürünlerin üretim süreci, ambalajlama, dağıtım ve tutundurma süreçlerinde çevreye yerilen zaran 
minimize edilmesini ve ürünlerin çevre dostu içeriğe sahip olacak biçimde modifikasyonunu içermektedir (Nathan ye 
Mathi 2013) Peattie (2001), çevreci pazarlamayı, “sürdürülebilir ve karlı bir yoldan toplumun ve müşterilerin 
ihtiyaçlarını tanımlamak, tahmin etmek ve tatmin etmek için mevcut ürün ve üretim sistemlerinin olumsuz çevresel 
etkilerini azaltmanın yanında çevreye daha az hasar veren ürün ve hizmetleri tutunduıma^ yönelik pazarlama
maliyetleri için kullanılan bütünsel yönetim süreci” olarak tanımlamaktadır. Çevreci ürünler ise, dünyayı kır e eyen,
aynakları daha az tüketen, geri dönüştürülebilen ürünler” olarak tanımlanabilir (Uydacı 2011).

bil rec! pazarlama karması, tıpkı geleneksel pazarlama karmasında olduğu gibi, urun, ya » tüketici
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stratejilerini kullandıklar, bilinmektedir (Murphy vd. 2013) Baz. yazarlar firmalar, çevreci pazarlamaya yön, 
e men rm d.s güçlerden çok, firmanın kendi içerisindeki güçlerden kaynaklandığın, ortaya koymaktadır (£S 
SnkuL 2005) Firmalar ve tüketicilerin bu alanda fikir ayr.l.klar.n.n olduğu noktalarm yan. s,ra, ayn, fikirde oldS

Çewe^pazLIam^aküviteîerinin^gu!anabUmesi^içim yaln.zca firman.nçevre bilincine sahip olması yeterli d 

Tüm paydaşların bu bilince sahip olmaları, rasyonel ve sorumluluk sahibi tüketici erin e aukçılen motive et^Jj

Çevreci'ürünler'gen el hTl e''dönüştürii 1 ebi 1 ir veya ozon tabakasına zarar vermeyen ürünler olarak alglla ' 

birlikte, çevreci ürün kavramı, hem tüketim ürünleri, hem de endüstriyel ürünler bazında çok daha geniş bir a,Jj

SnTSmeSnb^rlsı! müşterilerin ve iç ve dış paydaşların ihtiyaçların, karşılayan ürünler yaratmakta gİ2lid

Günümüzde artan çevreci eğilimler dikkate alındığında, çevreci ürünlerin geliştirilmesi, firmalar ıçın rekabet

Ürefim^tüketin^sistender'inde"'^^Sürdürülebilir^uygulamalar için geçmişteki aktiviteleri daha etkin ve verimU h, 

getirmek, tek başına yeterli değildir. Bu alanda pazarlama iletişimi ve pazarlama araştırmalarının elverdıg, olanak!^

^emT^ckrek'affta^'çevrec^pazarkına yaklaşımında, çevreci tüketici kavram, ön plana ç,kn,aktad|[ 

Çevreci ürünlere dullan ilgi ve çevreci ürünlerin satın alma davranışı, çevreci tüketicinin demografik ve psikoıo|k 

özellikleriyle yakından ilişkilidir (Tseng ve Hung 2013) Zhang, 2010 yılındaki çalışmasında, bu faktörleri kişisel Ve

BugüntÜktSrçevresel problemlere karşı geçmişe göre çok daha duyarlı hale gelmiştir. Tüketicilerin fırmalan 

çevreci yaklaşımlara yöneltmek bakımından, satm alma davranışının kendilerine kazandırdığı buyu gucun bilinciyle 
hareket etmeleri gerekmektedir (Papadopoulos vd. 2010) Teknik özellikleri bakımından mükemmel sayılabilecek 
ürünlerin çevreye zarar verdikleri gerekçesiyle tüketiciler tarafından boykot edildiği birçok örnek mevcuttur (Parsonsve

MacLaran 2009).
Tüketicilerin çevreci pazarlamaya karşı tutumlarını belirleyen 4 faktör mevcuttur; 
ürünlerin algılanan kalitesi, şüphe ve bilgi arama. Bu bağlamda; “tüketiciler çevreci ürünler için daha fazla ödemeji 
kabul ediyorlar mı, tüketiciler çevreci ürünleri kaliteli olarak algılıyorlar mı, tüketiciler çevreci olduğu söylenen 
ürünlerin gerçekten çevreci olup olmadıklarından şüpheleniyorlar mı ve bilgi arayışına giriyorlar mı” sorularına cevap
aranmaktadır (Bhattacharya 2011) , , ,
Tüketicilerin çevreci ürünlere karşı tutumları, hiç kuşkusuz, firmanın uyguladığı çevreci pazarlama stratejisiyle 
etkilenebilmektedir. Dolayısıyla, firmalarda, yalnızca üretilen ürünlerin değil, tüm pazarlama stratejisinin çevreci bir 
yaklaşım benimsemesi gerekliliği vurgulanmalıdır (Juwaheer vd, 2012).
Tüketiciler, her ne kadar çevrecilik hakkında dikkatli olduklarını söyleseler de, çevreci ürünleri satın almakla 
yetinebilmekte, diğer çevreci uygulamaları göz ardı edebilmektedirler (Vermillion 2010).
Tüketim değerleri teorisi genel anlamda tüketim değerlerine odaklanarak şu konulara açıklık getirmektedir (Shetlne 

diğerleri, 1991):

an

avantaj,

tüketicilerin ödeme isteği, çevreci

Tüketicilerin belli bir ürünü satın alması veya almamasının nedenleri,
Tüketicilerin bir ürüne karşı bir diğerini seçme nedenleri,
Tüketicilerin bir markaya karşı bir diğerini seçme nedenleri.

Fonksiyonel değerde, değer algısı, kalite, fonksiyonellik, yararlılık veya fiziksel performansı ifade etmekte ir ^ 
alternatif ürünler bu özelliklere sahip olup olmama durumuna göre fonksiyonel değer kazanmaktadırlar (She ' 
diğerleri, 1991). 3
Sosyal değer, bir kişi veya spesifik toplumsal grupların bir alternatifle ilişkisini ifade etmektedir ve ürünler olum u 

olumsuz olarak klişeleşmiş demografik, sosyo-ekonomik ve kültürel-etnik gruplarla ilişkileri ile sosya o 
kazanmaktadırlar (Sheth ve diğerleri, 1991). Sosyal değer, alternatifler arasından yapılan seçim davranışında ürün 

imajının ölçülmesidir. Olumsuz sonuçlardan kaçınmak isteyen tüketiciler, sosyal riskle yüzleştiklerinde dai 
bilgiyi takip etmeye yatkmdırlar(Lin ve Huang, 2011).
Duygusal değer, herhangi bir alternatifin duygular ve etkileyici durumlar etrafında oluşturduğu 
içermektedir. Bir alternatif spesifik hislerle ilişkilendirildiğinde veya bu hisler başlatıldığında veya sürdürüp . 
duygusal değer kazanmaktadır. Bir ürün veya hizmet, tüketicilerde, onların hoşuna giden duyguları uyandırdığı ^ 
ürün veya hizmetin kullanımı tüketicilerde iyi hisler uyandırdığı takdirde, o ürün veya hizmet, duygusa ^ 
kazanmaktadır. Duygusal değer sıklıkla estetik alternatiflerle ilişkilendirilmektedir. Ancak daha somut ve yara|j * ^0 

de duygusal değere sahip olabilmektedirler (Sheth ve diğerleri, 1991). Bazı tüketiciler çevresel duyarlılıkların 

çevreci ürünlere daha fazla ödeme yapmaktadırlar (Lin ve Huang, 2011). .
Durumsal değer, karar vericinin yüzleştiği bir takım koşulların veya farklı bir durumun sonucu olarak bir 
kazandığı değeri ifade etmektedir ve ürünler işlevsel veya toplumsal değerini artıran fiziksel ve toplumsa 
varlığı durumunda durumsal değer kazanmaktadırlar. Bazı ürünler bazı durumlara göre değer

ali»
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'"?'5r o“d, yenilikçidir. Herkes yaş.™ k«d“û™fceylehe,OIIMe,'
“ „semeWedir(Hirschman,19S0), t“C" *'E“* E°re »™ *" >*» nesneleri .ey fikirleri

sfiJSS—ass12 «*■* f OII“k prarl,“,a mak için derinden duyulan bağlılıktır (Oliver, 1999) 1960lara kadar marL 1° bU dururfunu geIecekte de 
hem de davranışsal kavramlar, içerirken az saydaki uygulama her iki boyutu da1çe™ekLr(RÛSdNBenn“ 

2007). Davran,şsal araştırmacılar sad.k muştenlcnn gözlemlenebilir hareketlerine odaklanm ktadTr ar Tutumsal 
araştırmacılar ise markalar, ve tekrar satm alma n,yellerini araşt,rmaktad,rlar. Marka sadakatini etküeven' «£22 
kadınlar ve erkekler için farkl,.aşabildiği görülmektedir (Lee, 2011), örneğin MuS
etkileşim ve manevi özellikler marka sadakati oluşturabilmektedir. V S ’topmmsal

III. YÖNTEM
III.l. Araştırmanın Önemi
Pazarlama faaliyetlerinin odak noktasını müşteri ihtiyaçları, istek ve beklentileri oluşturmaktadır. Bu nedenle 
geleneksel ürünlerde olduğu gibi, çevreci ürünlerin de satın alma davranışlarını anlamak için öncelikle tüketicilerin 
çevreci ürünler hakkmdaki görüşlerine yer verilmelidir. Bu çalışmada, tüketici tercihleri alanında uygulanabilecek 
tüketim değerleri teorisi yardımıyla tüketicinin bakış açısı belirlenmeye çalışılmıştır. Tüketici davranışları kavramı 
ağırlıklı olarak tüketicilerin satın alma davranışlarım incelemektedir. Bu araştırmada satın alma niyetini etkilediği 
düşünülen 2 değişken; tüketim değerleri ve marka sadakati ele alınarak satm alma niyeti üzerindeki etkisi en fazla olan 
değişken belirlenmeye çalışılmıştır.

IIL2. Araştırmanın Amacı ve Kapsamı
Bu araştırmanın amacı, çevreci ürünlerde tüketim değerleri ve marka sadakatinin satın alma niyeti üzerindeki etkilerinin 
belirlenmesidir. Bu amaçla çevreci ürünlerde tüketim değerleri, marka sadakati ve satm alma niyetine ilişkin literatürde 
yer alan faktörlere yer verilmiş, bu faktörlere ilişkin etki düzeyleri belirlenmeye çalışılmıştır.

III.3. Araştırma Modeli ve Hipotezler
Araştırma kapsamında ele alınan model şekil 1 ’ de gösterildiği gibidir.

Tüketim Delerleri

Fonksiyonel Değer 
Sosyal Değer 
Duygusal Değer 
Durumsal Değer 
Yenilikçi Değer Satm Alma Niyeti

Marka Sadakati

Şekil 1. Araştırma Modeli

f. p ÎSK
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IIL4. Ar aştırmada Kullanılan Ölçekler , -A1_
Araştırmada çevreci ürünlerde tüketim değerlerinin ölçülmesi amacıyla Lın ve Huang m 2012 yılında kulıan., 
çevreci ürünlerde tüketim değerleri ölçeği, marka sadakatinin ölçülmesi amacıyla Tsaı nm 2011 yılmda kulı*^ 
marka sadakati ölçeği ve satın alma niyetinin ölçülmesi amacıyla Olıver ve Lee nın -010 yılında kullandıklardı 

alma niyeti ölçeği kullanılmıştır. satın

in.5.Araşürma Bulguları ve Yorumlar
Cevaplayıcıların demografik özelliklerine ilişkin bulgular tablo 1 deki gibidir.

Tablo L Cevaplayıcıların Demografik Özellik eri___
Frekans Yüzde

1,4318 yaşa kadar
19-30 yaş arası
31-40 yaş arası
41-50 yaş arası 
51 yaş ve üzeri 
Evli

65,6141
22,348Yaş

7,917
2,86

30,265
Medeni Durum 69,8150Bekar

10,723Kamu Çalışanı
67,4145Özel Sektör Çalışanı

7,416Öğrenci 
Ev HanımıÇalışma Durumu 6,013

2,86İşveren
5,612Çalışmıyor

20,0430-1000 TL
23,3501001-2000 TL
29,8642001-3000 TL

Gelir Düzeyi 13,5293001-4000 TL
6,5144001-5000 TL
7,05001 TL ve üzeri 15

İlköğrenim
Ortaöğrenim

4,29
15,333

Öğrenim Düzeyi 48,8105Yükseköğrenim
31,668Lisans Üstü

Tablo T de görüldüğü üzere, cevaplayıcıların %65,6’sı 19-30 yaş aralığındadır. Cevaplayıcıların medeni durumlan 
incelendiğinde, çoğu cevaplayıcınm bekar olduğu görülmektedir. Cevaplayıcıların büyük bir kısmı özel sektör 
çalışanıdır. %29,8 oranında cevaplayıcı, 2001-3000 TL aralığında gelir sahibidir. Cevaplayıcıların %48,8’i üniversite 
mezunudur.
Çevreci ürünlerde tüketim değerlerinin alt boyutlarının belirlenmesi amacıyla faktör analizi uygulanmıştır. Fa' t 
analizine ait bulgular tablo T deki gibidir:

ste ipii .-
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Analizi Snnnrl,.,

İfade NoFaktör No Faktör Ağırlıkları Faktörün Açıklayıcılığı (%)

1 0,805
2 0,805Faktör 1
3 13,3250,701
4 0,645
1 0,813

0,7582Faktör 2
12,5623 0,746

4 0,745
1 0,811
2 0,745Faktör 3 11,5023 0,683
4 0,501
1 0,843

Faktör 4 2 0,840 10,201
3 0,794
1 0,707
2 0,674Faktör 5 9,8333 0,633
4 0,620
1 0,826
2 0,738Faktör 6 9,3073 0,586
4 0,522

Toplam 66,730
Kaiser Meyer Olkin Ölçek Geçerliliği: 0,877 
Bartlett Küresellik Testi p değeri: 0,000__________

Tablo T de görüldüğü üzere, KMO değeri 0,877 olup örneklem yeterliliği sağlanmıştır, p değeri 0,000 olarak 
görülmektedir. Veri setinin faktör analizine uygun olduğu görülmektedir. Tüketim değerleri 6 faktör altında toplanmıştır. 
Ancak araştırmacılar tarafından, literatür bilgisine dayanılarak, 1 ve 3 No’lu faktörlerin birlikte ele alınmasına karar 
verilmiştir. Bu durumda oluşan yeni faktörlerle birlikte marka sadakati ve satın alma niyeti ölçeklerinin güvenilirlik 
analizi sonuçları tablo 3’ te verilmiştir:

Tablo 3. Güvenilirlik Analizi Sonuçları
Cronbach’s Alpha DeğeriBoyut

0,836Fonksiyonel Değer
0,753Sosyal Değer
0,832Duygusal Değer
0,826Durumsal Değer
0,832Yenilikçi Değer
0,895Marka Sadakati
0,835Satın Alma Niyeti

SsStSSâssSSSsssss—İt
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on Analizi SonuçlanTablo 4, Çoklu Regres; 
p Bağımlı Değişken Beta tBağımsız

Değişkenler
Fonksiyonel

P VIFFRR

2,884,121 ,004 1,303Değer
,850,041 ,396Sosyal Değer L7lo

,139 2,791 ,006Duygusal Değer
Durumsal Değer

1^815Satın Alma Niyeti0,00087,733 2,8680,717 ,157 ,0050,847 2088
-1,497065Yenilikçi Değer ,136 1,372
11,600Marka Sadakati ,590 ,000 1,90 i

V.m»sab,bld,8m<ta,b.Sms^^™tagmUd2K BaS,msn; değişkenlerin „
değişkenler arasında çoklu bağıntı p durumsal de&er ve marka sadakatinin bağımlı değişken üzerin?
incelendiğinde, fonksiyonelI*W j^rindekfetkisi en yüksek olan değişken, marka sadakati*.
cS îefetat,“f^^eci ürün sa.m alma niyetinde f.rkltltk olnp olm.dtğtmn belirlenmes, amactyi, 

bağımsız gruplar t-testi sonuçları tablo 5’ teki gibidir.

Tablo 5. rintte Göre Çevreci Ürün Satın Alma Niyeti Bağımsız Gruplart-testi Sonuçları 
Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma t_____ P------

,8514092 3,7065Kadın 0,9660,042
,752433,7019123Erkek

i ürün satın alma niyeti bakımından istatistiksel olarakTablo 5’ te görüldüğü üzere, bağımsız gruplar arasında çevreci 
anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır.
Medeni duruma göre çevreci ürün satın 
gruplar t-testi yapılmıştır. Test sonuçları tablo 6’ daki gibidir:

Tablo 6. MpHph İ Hnrııma Göre Çevreci Ürün Satm Alma Niyeti Bağımsız Gruplarj-testi Sonuçlan
Ortalama Standart Sapma t

alma niyetinde farklılık olup olmadığının belirlenmesi amacıyla bağımsız

PNMedeni Durum
,917633,707765Evli 0,9660,042
,737963,7022150Bekar

alma niyetinde anlamlı bir farklılık

i amacıyla tel

Tablo 6’ da görüldüğü üzere, medeni duruma göre çevreci ürün satın

Ya^değîşkenine göre çevreci ürün satın alma niyetinde anlamlı bir farklılık olup olmadığının belirlenmesi 

yönlü varyans analizi (ANOVA) uygulanmıştır. Analiz sonuçları tablo T de verilmiştir.

Tablo 7. Yaş Değişkenine Göre Çevreci Ürün Satın Alma Niyeti Tek Yönlü Varyans Analizi Sonuçları 
P~ ~ 1 Ortalama F p ___

3,3333
3,7589
3,5903
3,6471
3,6667

18 yaşa kadar 
19-30 yaş arası 
31-40 yaş arası 

41-50 yaş arası 
51 yaş ve üzeri

0,6640,598

lıbif
niyetinde istatistiksel olarak an^a

Tablo 7’ de görüldüğü üzere, yaş değişkenine göre çevreci ürün satın alma 

farklılık bulunmamaktadır.
Öğrenim durumuna göre çevreci ürün satm alma niyetinde anlamlı bir farklılık olup olmadığının 

amacıyla tek yönlü varyans analizi uygulanmıştır. Analiz sonuçları tablo 8’ deki gibidir:

tespit
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Tablo 8. Öğrenim Durumuna G5re ÇevredÜrfln Satın Alma Niv.fi t .., Yönlü y 

_______________ Ortalama aryans Analizi Sonuçları
F Pİlköğrenim

Ortaöğrenim 

Yükseköğrenim 

Lisans Üstü

3,8148

3,3939

3,7905

3,7059

2,185 0,091

m"i"' d“'e8re M ,nl™„ *
ralısma durumuna göre çevreci ürün satın alma niyetinde istatistiksel nlarat ,„ı ■ u- r ,,,, , ,
bulunmadığın, belirlemek amacıyla tek yönlü varyans analizi uygulanmıştır. Analiz sonuçlar, tablo 9’ daMgLiÎ P

Tablo 9. Çalışma Durumuna Göre Çevreci Ürün Satın Alma Niyeti Tek Yönlü Varvans An.ı.,1 Sonuçlar,

Ortalama F p
Kamu Çalışanı

Özel Sektör Çalışanı 

Öğrenci 

Ev Hanımı 

İşveren 

Çalışmıyor

3,5072

3,7333
3,6042
3,6154
3,7222
3,9444

0,620 0,685

Tablo 9’da görüldüğü üzere, çalışma durumuna göre çevreci ürün satın alma niyetinde istatistiksel olarak anlamlı bir 
farklılık bulunmamaktadır.
Gelir durumuna göre çevreci ürün satın alma niyetinde istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunup bulunmadığının 
belirlenmesi amacıyla tek yönlü varyans analizi uygulanmıştır. Analiz sonuçlan tablo 10’ daki gibidir:

Tablo 10. Gelir Durumuna Göre Çevreci Ürün Satın Alma Niyeti Tek Yönlü Varyans Analizi Sonuçları
Ortalama F P

0-1000 TL 

1001-2000 TL 

2001-3000 TL 

3001-4000 TL 

4001-5000 TL 

5001 TL ve üzeri

3,7829
3,5200

3,7708
3,6782
3,7143
3,8444

0,809 0,545

Tablo 10’ da görüldüğü üzere, gelir durumuna göre çevreci ürün satın alma niyetinde istatistiksel olarak anlamlı bir 
farklılık bulunmamaktadır.
Araştırma sonucunda kabul edilen ve reddedilen ana ve alt hipotezler tablo 11’ deki gibidir:

______________________ Tablo 11. Kabul Edilen ve Reddedilen Araştırma Hipotezleri______ __
Hı: Çevreci ürünlerde tüketim değerlerinin satın alma niyeti üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi 
vardır._______ _______ _______ ________ _
Hi(m Çevreci ürünlerde fonksiyonel değerin satın alma niyeti üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi

Kabul

Kabul

Red-İjil^h-Çevreci ürünlerde sosyal değerin satın alma niyeti üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır.—
JİiüilÇevreci ürünlerde duygusal değerin satın alma niyeti üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi var 
HıM): Çevreci ürünlerde durumsal değerin satın alma niyeti üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi

Kabul

Kabul

Red
Kabul
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ve fonksiyonel değer izlemektedir. Araştırmada 
farklılık göstermediği tespit edilmiştir.

iken, bunu sırasıyla durumsal değer, duygusal değer 
ürünlerde satın alma niyetinin demografik özelliklere göre

Soneyi Har da tüketici eğilimlerindeki çevreci değişim, çevreci ürünlere olan ilginin artmas.na neden olmak 

işletmeler, tüketici talepleri, iç ve drş güçlerin etkileri gib, nedenlerle çevrem ürünlere giderek daha fazla ^

vermektedirler.
İşletmelerin temel amaçlarından biri olan 

bilincinde yürütülmesi gerekir. Çevreye

ayrıca

sürdürülebilirlik için, işletme faaliyetlerinin, içinde bulunulan düm» 
ürünler, tüm sistem içerisinde işletmenin kendisine dezarar veren 2arar

eğiliminde^olacate Tüketi.n değerleri arasmdT^

duygu^f değerin satm alma niyeti üzerinde etkili olmam, tüketicilerin çevre duyarhhklan nedeniyle çevrem ürünleti

İşlrtmekr^evTecrtkttakr'üretomıin'^n^sıra^ tüketicilerde çevre bilincini artıracak etkinliklerle duygusal değ5r 

İşletmeler, çevrem pazarlama süreçlerinde çevrem bilinçle hareket etmek
te işletmeler bbyl.likle sürdürülebilirlik, k,r„„k „

avantajı sağlayabilirler.
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