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> ‘€ bi ip olan pazarlama, gecmisten b s :

¢ Dinamik bir yapiya sahip olan p » Begmisten bu yana farkl yaklasimlarin etkis vramsal ismis ;
3:dlcrlc birlikte gehg:pmc c!evar_n e(mcktec!lr: Bu durumun temel nedenleri arasinda isly::lcul,:;asmdaki?mr tel:‘:olm‘
inovasyonlar ve titketici tercihlerindeki degisimler vb. etkiler siralanabilir, Bugiin geldifimiz noktada ﬁmahe:, plmh?ll:

evreci firiinleri satin almayl SQrdﬁﬁlp siirdﬂmyediklerinin bilinmesi 6nemlidir. Bu galismanin amac, gevreci pazar yaklagiminin
?rdelencrek gevreci iln“mlerdg tiiketim degerleri ve marka sadakatinin satinalma niyeti izerindeki eu(jlec;nin beﬁﬂmmdi,
Anahtar Kelimeler: Cevreci Pazarlama, Cevreci Urlin, Tiiketim Degerleri, Marka Sadakati, Satin Alma Niyeti. '

THE INFLUENCES OF CONSUMPTION VALUES AND BRAND LOYALTY ON PURCHASE INTENTION

IN ENVIRONMENTAL PRODUCTS AND A RESEARCH

Abstract: Marketing, with its dynamic structure, has been developed conceptually by the effects of the new trends. The main reasons

of this situation are; the developments in business world, technological innovations, the changes in the consumer choices etc. In

today’s world, firms have to attend to the macro environmental issues in addition to their own profits. According to this, protecting

the environment and driving the marketing activities without harming the environment is as important as considering the society’s

welfare. It is known that the consumers shape their choice behavior according to the firms’ environmental attitudes. It is important to

know which values influence the consumer behavior and if the environment-friendly consumers continue to buy the environmental

products 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 purchase intention in environmental products.

Keywords: Environmental Marketing, Environmental Product, Consumption Values, Brand Loyalty, Purchase Intention.

L. GIRIS

Cevre sorunlari, giin gectikge tilketicilerin ve isletmelerin ilgisini toplamaktadir. Cevreci pazarlama, temel olarak
toprak, hava ve suya verilen zararin minimize edilmesine odaklanmaktadir. Cevreci pazarlama karmasinin bir unsuru
olan gevreci {iriin, drlin gelistirme, {iretim siireci, ambalajlama gibi driiniin her asamasinda cevresel zaran en aza
indirgeyecek sekilde iiretilmis triinit ifade etmektedir. Tuketicilerin geyreye duyarliliginin artmasinmn, gevreci {iriinleri
satn alma niyetleri {izerinde etkili oldugu diisiniilmektedir. Bu noktada, tilketicileri gevreci firiinlere yonlendiren
etkenleri belirlemekdnem arz etmektedir. Bu ¢alismada tiiketim degerleri ve marka sadakatinin gevreci msaunalma
niyeti {izerinde etkili olabilecegi diisiiniilmiis ve bu faktdrlerin satin alma niyeti iizerindeki etkileri belirlenmeye
calisilmistir, ;

II. KAVRAMSAL CERCEVE e d i
Isletme biliminde gevre i(l:e ilgili sorunlarm ele alindig ilk galisma, Rachel Carson’un 1962 yilinda yaylnhdlglgsmz
Bahar (Silent Spring) kitabidir (Kilbourne ve Beckmann 1998). Giintimiizde firmalar ekonomik faaliyetleri so |
olusan ve gevreyi olumsuz etkileyen giktilarin en aza indirmeye yonelik cevresel donislim stirect igensinc | = >
Andre s vq. 2009). Pazarlama biliminin bir alt dali olan gevreci pazarlama, yaygin olarak, secunler‘ve : 2 _’q
bakimindan gevresel zararin minimize edilmesine yonelik degisim siirecine odaklanmaldadu:(Polonsky@LL).;LH—‘. 5
Gevreci pazarlama, firtinlerin tretim siireci, ambalajlama, dagitim ve tutundurma siireglerinde gevreye verilen.
Minimize edilmesini ve {iriinlerin gevre dostu ierige sahip olacak bigimde modx.ﬁkg;ypnqu
.Mz}th; 2013) Peattie (2001), gevreci pazarlamayi, “sirdirilebilir ve karli buryoldan toplum
'htiyaglarini tanimlamak, tahmin etmek ve tatmin etmek igin meyeut iiriin ve retim sist
etk‘!e“ni azaltmanin yaninda gevreye daha az hasar veren urnnvehlzmetlen‘
£%llwtler; igin kullanilan biittinsel yonetim siireci”” olarak tanimlamaktadir .
Caynak.lan daha az tilketen, geri donistiirilebilen {irlinler” olarak tanimlanabili
bifvreq Pazarlama karmasi, tipki geleneksel pawlamakarmamndao
b“e§€_nl.enm _Wermektedir. Bununla birlikte gevrec|pazarlamada sosyal
Slsmm. ka_l'b" asyonu gibi konular én plana gikmaktadir
20“"““' 8ibi unsurlar, firmalan, gevreci pazarlama A A
) Bugiin dahi birgok firmanin kurumsal imajini yikse Ka
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stratejilerini kullandiklan bilinmektedir (Murphy vd. 2013) Bazi yazarlar, firmalar ¢evreci Pazarlamays v
etmenlerin dis giglerden gok, firmanin kendi igerisindeki giiglerden kayn?klandlgxnl ortaya koymaktadir|qy nle“di:m
Sinkula 2005). Firmalar ve tiiketicilerin bu alanda fikir ayrihklarinin oldugu noktalarin yani sira, ayn; fikirde l ey
noktalarin da varhginm bilinmesi gerekir (Tsai vd, 2012) o ‘ 0 duuh
Cevreci pazarlama aktivitelerinin uygulanabilmesi igin, yalnizca firmanin gevre bilincine sahip olmas: yeter); i
Tiim paydaglarin bu bilince sahip olmalari, rasyonel ve sorumluluk sahibi tiiketicilerin tedarikgileri Motive °2|ld;,.
beraberinde getirir (Shahzalal 2013) ey
Cevreci irinler genellikle geri doniistirilebilir veya ozon tabakasina zarar vermeyen urlinler olarak algilay
birlikte, cevreci iriin kavrami, hem tilketim iriinleri, hem de endistriyel Griinler bazinda ¢ok daha genjg bir“:::
ka aktadir (Kinoti 2011
ﬂmelisﬁmgnin ba&nsx? milsterilerin ve i¢ ve dis paydaslarin ihtiya.g;larm.l lfal.rslla){an ﬁrﬁnler'y'aratmakt
Giiniimiizde artan cevreci egilimler dikkate alindiginda, gevrecl iirtinlerin gelistirilmesi, firmalar igin reka
saglayacak bir unsur olacaktir (Chen ve Chang 2013). - Yi i, '
{Uretim ve tiketim sistemlerinde daha sirdiiriilebilir uygulamalar igin gegmisteki aktiviteleri daha etkin ve verjy;
getirmek, tek bagina yeterli degildir. Bu alanda pazarlama iletisimi ve pazarlama aragtirmalarinin elverdigi °la“aklar¢hn
faydalanmak gerekmektedir (Tt omasin vd. 2013 s. 274). : -
Son yillarda onemi giderek artan gevreci pazarlama yaklasiminda, gevreci tilketici kavrami &n plana ¢ikm
Cevreci firiinlere duyulan ilgi ve gevreci firiinlerin satin alma davranisi, gevreci titketicinin demografik ve psikq| it
ozellikleriyle yakindan iliskilidir (Tseng ve Hung 2013) Zhang, 2010 yilindaki galigmasinda, bu faktorleri kigisq *
psikolojik faktorler olarak adlandirmaktadur. .
Bugiin tiiketiciler, cevresel problemlere karst gecmise gore gok daha duyarh hale gelmigtir. Tiiketicilerin, firmal
gevreci yaklasimlara yoneltmek bakimindan, satin alma davraniginin kendilerine kazandirdig1 biiyiik giciin bilingy,
hareket etmeleri gerekmektedir (Papadopoulos vd. 2010) Teknik ozellikleri bakimindan mitkemmel sayilabileg
{irtinlerin gevreye zarar verdikleri gerekcesiyle tilketiciler tarafindan boykot edildigi birgok 6rnek meveuttur (Parsongy,
MacLaran 2009).
Tiiketicilerin gevreci pazarlamaya karsi tutumlarini belirleyen 4 faktdr mevcuttur; titketicilerin 6deme istegi, ceve
firinlerin algilanan kalitesi, siiphe ve bilgi arama. Bu baglamda; “tiiketiciler cevreci Griinler igin daha fazla ddemey
kabul ediyorlar mu, tiiketiciler gevreci iiriinleri kaliteli olarak algihiyorlar mu, tiiketiciler gevreci oldugu sbylem
iriinlerin gergekten cevreci olup olmadiklarindan stipheleniyorlar m1 ve bilgi arayisina giriyorlar mi” sorularina cey
aranmaktadir (Bhattacharya 2011)
Tiiketicilerin gevreci iriinlere karsi tutumlari, hi¢ kuskusuz, firmanin uyguladigi gevreci pazarlama stratejisiye
etkilenebilmektedir. Dolayisiyla, firmalarda, yalnizca dretilen firiinlerin degil, tiim pazarlama stratejisinin gevreci br
yaklasim benimsemesi gerekliligi vurgulanmalidir (Juwaheer vd, 2012).
Tiiketiciler, her ne kadar cevrecilik hakkinda dikkatli olduklarini soyleseler de, cevreci driinleri satin almakh
yetinebilmekte, diger gevreci uygulamalari goz ardi edebilmektedirler (Vermillion 2010).
Tiketim degerleri teorisi genel anlamda tilketim degerlerine odaklanarak su konulara agiklik getirmektedir (Sheth®
digerleri, 1991):
- Tiiketicilerin belli bir iiriinii satin almas veya almamasinin nedenleri,
- Tiketicilerin bir iiriine karsi bir digerini segme nedenleri,
- Tiketicilerin bir markaya kars: bir digerini segme nedenleri.
Fonksiyonel degerde, deger algsi, kalite, fonksiyonellik, yararlilik veya fiziksel performans: ifade etmektedir *
alternatif Giriinler bu &zelliklere sahip olup olmama durumuna gore fonksiyonel deger kazanmaktadirlar (Sheth ¥
digerleri, 1991).
Sosyal deger, bir kisi veya spesifik toplumsal gruplarin bir alternatifle iliskisini ifade etmektedir ve rinler olumiu ¥
olumsuz olarak kliselesmis demografik, sosyo-ekonomik ve Kkilltiirel-etnik gruplaria iliskileri ile sosyal ot
!:g_zz.mmaktadlrlar (Sheth ve digerleri, 1991). Sosyal deger, alternatifler arasindan yapilan segim davraniginda ﬂfm‘:;
imajinin Olglimesidir. Olumsuz sonuglardan kaginmak isteyen tilketiciler, sosyal riskle yiizlestiklerinde daha
»bﬂugIXI takip etmeye yatkindirlar(Lin ve Huang, 2011).
T Duygusal fi_ege_r, herhangi bir -altematiﬁn duygular ve etkileyici durumlar etrafinda olusturdugu fayda %
= : ektedn'Bu' alternatif’ spesnﬁk hislerle iliskilendirildiginde veya bu hisler baslatildiginda veya sitrdiirlld "
deger kazanmaktadir. Bir liriin veya hizmet, tiiketicilerde, onlarin hosuna giden duygulart uyandirdig! %
hizmetin kullanim: tiketicilerde iyi hisler uyandirdifn takdirde, o driin veya hizmet, duygusa! o
r. Duygusal deter siklikla estetik alternatiflerle iliskilendirilmektedir. Ancak daha somut ve yaredlt g
sahip olabilmektedirler (Sheth ve digerleri, 1991). Baz tilketiciler gevresel duyarhiliklarinda? &
. :@d@quapm.ahadular (Lin ve Huang, 2011). ] u‘ﬂ‘“’ .'
in yiizlestigi bir takim kosullarin veya farkli bir durumun sonucu olarak bir altoh YM
ve liriinler islevsel veya toplumsal degerini artiran fiziksel ve toplumsé! !
degier kazanmaktadirlar. Baz Orinler bazi durumlara gore 9B ©
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ebilmektedirler. Ornegin yilbas: km]a" gibi bazi iiriinlerin 1 : S X
ise ::Satta bir kez yaganacak durumlarla iliskilidir (Sheth ve diﬁﬁlmg i Vard!r.gelmhkglbtbm ek
. ek

: rnatif meraka, yenilikcilig'e‘veya bilgiye isaret ederek yenilikei 20 ,.;‘:;
g;:;llt:f in tabiatinda var olan yenilik yapma istegi, pazarlara dxlzmiz?; md;h:mwd;’ (Shethvedlgedeu,fmwa i
pell bir_oranda yeniliksidir. Herkes yasami boyunca kendi algisina. gire yeni olan best mesneley verg Sy
penimsemektedir (i';lrSCh::gtwﬁg)- £ Yeyuiikiziery

rlama yazininda sa vraminin 1fade ettigi anlam, “dayran; sils 55
zzzl?yetlerine ragr_nen, ayni {irlinii satin a’l,mak veya devamli tercih edilen urusx; vieygal mgl: ;le?wu;l:lﬁkgelpm
korumak icin derinden duyulan pagyhk tir (Oliver, 1999). 1960'lara kadar marka sadakatini B =
hem de davranigsal kavramlar igerirken az saylc!aki uygulama her iki boyutu da icermektedir (Russell-Bennett vd.
2007). Davranigsal aragtirmacilar sadik m(lstenlgrin gozlemlenebilir hareketlerine odaklanmaktadirlar. Tutumsal
aragtirmacilar ise markalar ve tekrar satin alma niyetlerini arastirmaktadirlar. Marka sadakatini eudleyeu. faktdrlerin
kadinlar ve erkekler igin farklilagabildigi goriilmektedir (Lee, 2011). Omegin kadinlar igin algilanan kalite, toplumsal
etkilesim ve manevi ozellikler marka sadakati olusturabilmektedir. g

[11. YONTEM

[1L.1. Arastirmanin Onemi

pazarlama faaliyetlerinin oda!c noktasimi misteri ihtiyaglari, istek ve beklentileri olusturmaktadir. Bu nedenle,
gelencksel driinlerde oldugu gibi, gevreci drinlerin de satin alma davranislarini anlamak igin dncelikle tiketicilerin
gevreci driinler hakkindaki gérislerine yer verilmelidir. Bu calismada, tiiketici tercihleri alaninda uygulanabilecek
tiketim degerleri teorisi yardimiyla tiketicinin bakis agisi belirlenmeye caligilmistir. Tiiketici davranislan kavrami
agirlikh olarak tiketicilerin satin alma davraniglanini incelemektedir. Bu arastirmada satin alma niyetini etkiledigi
diisiniilen 2 degisken; titketim degerleri ve marka sadakati ele alinarak satin alma niyeti {izerindeki etkisi en fazla olan
degisken belirlenmeye caligiimigtir.

[11.2. Arastirmanmin Amaci ve Kapsami

Bu aragtirmanin amaci, ¢evreci riinlerde tilketim degerleri ve marka sadakatinin satin alma niyeti {izerindeki etkilerinin
belirlenmesidir. Bu amagla gevreci driinlerde tilketim degerleri, marka sadakati ve satin alma niyetine iliskin literatiirde
yer alan faktorlere yer verilmis, bu faktérlere iligkin etki diizeyleri belirlenmeye calistimustir.

I11.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler
Arastirma kapsaminda ele alinan model sekil 1’ de gosterildigi gibidir.

Tiketim Degerler

Fonksiyonel Deger
Sosyal Deger - 5
Duygusal Deger - 'r s
Durumsal Deger - "h S
Yenilikgi Deger w0
(e LS
o= ™ *ﬁr R ~

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma kapsaminda test edilecek ana ve alt hipotezler su sekildedi:
Hi: Cevreci iriinlerde tiketim degerlerinin satin alma niyeti Uzerinde istatistiksel ol
Hiq): Cevreci tirtinlerde fonksiyonel degerin satin alma niyeti izerinde istatistiksel
H,): Cevreci tiriinlerde sosyal degerin satin alma niyeti izerinde
Hii): Cevreci diriinlerde duygusal degerin satin alma niyeti (zerinde
it4): Cevreci {iriinlerde durumsal degerin satin alma niyeti dzerinde ista
Hys): Cevreci trtinlerde yenilikgi degerin satin alma niyeti izerinde istati

Ha: Cevreci trinlerde marka sadakatinin satin alma niyeti @
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1I1.4. Arastirmada Kullanilan Olgekler
Arastirmada gevreci iiriinlerde tiketim degerlerinin olgiilmesi amaciyla Lin ve Huang’in 2012 yiling, .
gevreci firlinlerde tiketim degerleri dlcegi, marka sadakatinin Slgiilmesi amaciyla Tsai'nin 2011 yyjing, “a"dlklg,
marka sadakati Slgegi ve satin alma niyetinin dlgiilmesi amaciyla Oliver ve Lee’nin 2010 yilinda k“‘landltrua" iy .
alma niyeti dlgegi kullanlmistir. N sy

I11.5. Arastirma Bulgulari ve Yorumlar i
Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular tablo 1’deki gibidir:

Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Frekans | Yiizde

18 yasa kadar 3 1,4

19-30 yas arasi 141 65.6

Yas 31-40 yas arasi 48 22,3
41-50 yas arasi 17 7,9

51 yas ve iizeri 6 2.8

3 Evli 65 30,2
Medent UM I"p cicar 150 | 69.8
Kamu Caligani 23 10,7

Ozel Sektor Calisant 145 | 674

Ogrenci 16 7.4

Galiyma Durumti Ev Hanimi 13 6,0
Isveren 6 2,8

Calismiyor 12 5,6

0-1000 TL 43 20,0

1001-2000 TL 50 23,3

. : 2001-3000 TL 64 29,8

Gelir Diizeyi 7360174000 TL 29| 13,5
4001-5000 TL 14 6,5

5001 TL ve iizeri 15 7,0

I1k6grenim 9 4,2

. .. | Ortadgrenim 33 15,3
Ogrenim Dizeyi Yiiksek&grenim 105 48,8
Lisans Ustii 68 | 31,6

Tablo l’-i?eggGerﬁgﬁ iizere, cevaplayicilarin %65,6’s1 19-30 yas araligindadir. Cevaplayicilarin medeni durumian

mcelendlgmde,z;ogu cevaplayicinin bekar oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin biiyiik bir kismi ozel sekti

Qallsam:iim %29,8 oraninda cevaplayici, 2001-3000 TL araliginda gelir sahibidir. Cevaplayicilarin %48,8’i tiniversk

mezunudur.

Qevreci {iriinlerde tiketim degerlerinin alt boyutlarinin belirlenmesi amaciyla faktér analizi uygulanmugtir. Fak
e ait bulgular tablo 2’ deki gibidir:




A

Tablo 2. Faktsr Analizi Sony,
ir ‘.‘a I ¥
Faktor No | ifade No Faktor Agirliklan | F. = ot ” —
i ,’i‘a":j_
I 0,805
Faktor | 2 0,805 m m”‘f 1l
3 0,701 13 325 A ‘L
4 0,645 =
0758 1 h ,':.;. ."."'
Faktor 2 3 0,746 1256208 5 ¥
4 0,745 e el
1 0,811 " =S h’ﬂ
2 0,745 s i
Faktor 3 5 e 502 B st
4 0,501 A R i
1 0’843 254
Faktor 4 2 0,840 ) 0231 PR
3 0,794 ér- 2 2 wldal oy
1 0,707 i ;;;, ., 14
2 0,674 o 1
Faktor 5 3 0,633 9,8;?3? . e
4 0,620 4 .
1 0,826 ¢ 2o TR = '.‘;,““ 3
2 0,738 R o L
Faktor 6 3 0.586 - 9307 e 2 LR
4 0'522 Y : i ‘ .’.'1!15..1:{
Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi: 0,877 ‘ ? :-W ol o8 1
Bartlett Kiiresellik Testi p degeri: 0,000 > _‘f el 8
Tablo 2' de gorildigh izere, KMO degeri 0,877 olup omeklem ! yeterhhgt saglanmligr. p de reri 0,0

gorilmektedir. Veri setinin faktdr analizine uygun oldugu gdr(llm :
Ancak arastirmacilar tarafindan, literatiir bilgisine dayamlamk, 1

o]

ve'3 No'lg “’m erin

verilmigtir. Bu durumda olusan yeni ﬁaktﬁrlerle bnrhkte markx sadakatl ve

analizi sonuglari tablo 3’ te venlmlstu"

o ©w Iti

Tablo 3. Gilvenilirlik Analizi Sonug

Boyst | Cronbach's Alpha Deger
FonksiyonelDeger | 0836 |
Sosyal Deger | 053
Duygusal Deger | 0832
DinimsaiDe --wwoszs -
Yenilik¢i ! ..remo
MarkaSadakau ® |SUS0.8

Tablo 3°te gorildugi iizere, arastumada lmllanim

1 liriinlerde tiikketim d
SokIu regresyon analizi uyg\ﬂeﬁg:




A
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Tablo 4. Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

R R* F p | Bagimh Degisken | Bagimsiz Beta t 5
Degiskenler W\
Fonksiyonel 5 -
St 121 | 2884 | 004 | |30
Sosyal Deger 041 ,850 ﬁm
tin Alma Niyeti Duygusal Deger 139 2,791 | 006 | ?.
DI 0T 87,735,020 S 2 Durumsal Deger | ,157 2,868 | ,005 ‘2?\:;:
Yenilikgi Deger | -,065 1,497 | 136 m
Marka Sadakati | ,590 | 11,600 | ,000 | 1.gop

Tablo 4’ te gorildig iizere, modelin p degeri 0,000 dir. Dolaysiyla, regresyon modelinin anlamh oldugu s8yleneh;
Varyansa bakildiginda, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni %71,7 orampda acikladiklan g@rﬁlmektedir. Bag"n:'
degiskenler arasinda coklu bagnti problemi bulunmadig! gorilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin p degers
incelendiginde, fonksiyonel deger, duygusal deger, durumsal deger ve marka sadakannm. bagimli degisken {izer:
anlaml bir etkisi oldugu sdylenebilir. Satin alma niyeti tizerindeki etkisi en yiiksek olan degisken, marka sadakatigi,
Cinsiyet degiskenine gore gevreci {rlin satin alma niyetinde farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla Yapily
bagimsiz gruplar t-testi sonuglari tablo 5’ teki gibidir.

Tablo 5. Cinsiyete Gore Cevreci Uriin Satin Alma Niyeti Bagimsiz Gruplar t-testi Sonuglar

Cinsiyet | N | Ortalama Standart Sapma | t p
Kadin 92 | 3,7065 85140
Erkek | 123 [ 37019 | ,75243 0,042 | 0,966

Tablo 5’ te gorildigi tizere, bagimsiz gruplar arasinda gevreci {riin satin alma niyeti bakimindan istatistiksel olak

anlamh bir farklilik bulunmamaktadur.
Medeni duruma gore cevreci driin satin alma niyetinde farkhilik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla bagms

gruplar t-testi yapiimistir. Test sonuglan tablo 6’ daki gibidir:

Tablo 6. Medeni Duruma Gire Cevreci Uriin Satin Alma Niyeti Bagimsiz Gruplar t-testi Son uclar

Medeni Durum | N | Ortalama | Standart Sapma | t p
Evii 651 3.7077 91763
Bekar 150 | 3.7022 73706 | 01042 | 0,966

Tablo 6’da goriildiigi iizere, medeni duruma gore gevreci irlin satin alma niyetinde anlamh bir farkiid
‘bulunmamaktadir
Yas degiskenine gdre gevreci {iriin satin alma niyetinde anlam bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla#d

yonli varyans analizi (ANOVA) uygulanmstir. Analiz sonuglari tablo 7" de verilmistir.

“Tablo 7. Yas Degiskenine Gore Cevreci Uriin Satin Alma Niyeti Tek Yonli Varyans Analizi Sonuglan

Ortalama F p
18 yasa kadar 3,3333
19-30 yas arasi 3,7589
B | 31-40 yas arasi 3,5903 0,598 0,664
' 41-50 yag arasi 3,6471
51 yas ve lizeri 3,6667

orilldiign tzere, yas degiskenine gore gevreci (iriin satin alma niyetinde istatistiksel olarak anlart!

.vreci {irlin satin alma niyetinde anlamli bir farklilik olup olmadigmin tesP it A




AN N ik g

O Fi)'eﬂ 'Ibkyanm v.mw
Ikdgrenim 3,8148
Ortadgrenim 3,3939
Yiiksekogrenim 37905 2,185 0,091 i
Lisans Ustd 3,7059 1;& ol
. r":.’_;.‘n:-;." '.';2:.:;"’,_‘

farklilik pulunmamaktadir. .-

Tablo 8 de gorlldugu lizere, Ggrenim durumuna gére cevreci tirlin satin alma niyetinde istatistiksel olarak anlamli bir 5
ore cevreci {riin satin alma niyetinde istatict: e e e e e

aligma durumuna g yel istatistiksel olarak anlamli bir farklihk bulun
bculunmadlglm belirlemek amaciyla tek yonld varyans analizi uygulanmistir. Analiz sonuglart tablo 9” daki gibidir. ?{g

434

Tablo 9. Calisma Durumuna Gére Cevreci Uriin Satin Alma Niyeti Tek Yanlii Va

ryans Analizi Sonuglart

Ortalama F P
Kamu Caligani 3,5072 G
Ozel Sektor Caligani 3,7333 . I
Ogrenci 3,6042 :
Ev Hanimi 3.6154 0,620 0,685
isveren 37222
Calismiyor 3.9444 A

Tablo 9°da gorilldiigii lizere, ahyma durumuna gére gevreci iiriin satin alma niyetinde istatistiksel olarak anlam It bir
farklihk bulunmamaktadir. T o
Gelir durumuna gore gevreci iiriin satin alma niyetinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigmin
belirlenmesi amaciyla tek yonlil varyans analizi uygulanmistir. Analiz sonuglan tablo 10” daki gibidir:

Tablo 10. Gelir Durumuna Gore Cevreci Uriin Satin Alma Niyeti Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglart
Ortalama F p .

0-1000 TL 3,7829 , p
1001-2000 TL 3,5200 Ry
2001-3000 TL 3,7708 105 Tom Sttt

: N 0,545 e 3 ¥ 9
3001-4000 TL Ters | P | P
4001-5000 TL 37143 A
5001 TL ve fizeri 3,8444 ! g m g ' A

e A i iy
Tablo 10’ da gériildiigi Gizere, gelir durumuna gore cevreci firlin satin alma niyetinde istatistiksel 01"‘}5 nlamii bi
farklilik bulunmamaktadir. o IR Wt L
Arastirma sonucunda kabul edilen ve reddedilen ana ve alt hipotezler tablo 11" deki gibidir: = =
. & iy B

Tablo 11. Kabul EdilenveR'eddedllen'.‘ t h- el e
H, :dCevreci driinlerde tiiketim degerlerinin satin alma niyeti iizerinde nsuusﬁksdoh:gkm bir et !

Hl(zi Cevreci tirlinlerde fonksiyonel degerin satin alma niyeti (zerinde istatistikse
vardir,

Hiq): Cevreci tirinlerde sosyal degerin satin alma niyeti ﬂzeﬂndelsmk“l‘ow B
[ Hio): Gevreci triinlerde duygusal degerin satin alma ni mde -

Hiqy: Cevreci tirtinlerde durumsal degerin satin alma niyeti {izerinde istatistt
| vardir. N e

His: Cevreo riinlerde yenilikgi deferin satin alma niyeti ozerinde

ol B e s

Arestima bulgulanina da , gevreci ilriinle i
istatisti yanilarak, gevreci drilnlerde tKeH
‘Statistiksel olarak anlamis bir etkisi s6ylenebilir, Satin

<.
i R4l
"
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iken, bunu sirasiyla durumsal deger, duygusal deger ve fonksiyonel deger izlemektedir. Arastirmada

{iriinlerde satin alma niyetinin demografik szelliklere gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. oy Sevreg

IV. SONUC
Son willarda titketici egilimlerindeki cevreci degisim, cevreci driinlere olan ilginin artmasma neden
Isletmeler, titketici talepleri, ic ve dis giiglerin etkileri gibi nedenlerle gevreci iriinlere giderek daha fa;lak‘ad"-
vermektedirler. 2 Gnen,
Isletmelerin temel amaglarindan biri olan siirdiirtilebilirlik igin, isletme faaliyetlerinin, i¢inde bulunulan g
bilincinde yiiriitilmesi gerekir. Cevreye zarar veren iiriinler, tiim sistem igerisinde isletmenin kendisine dc")ﬁmn
verebilmektedir. Gy
Cevre bilincine erigen tilketiciler, geleneksel triinler yerine gevreci irlinleri satin almay: tercih etmektedirler,
{irtin satin alma nedenleri arasinda tiketim degerleri ve marka sadakati onemli bir yere sahiptir. Bir ihtiyacin giderireﬁ.
igin geleneksel driin yerine gevreci {irin satin almay tercih eden bir titketici, ayn: markay: satin almaya devap,
egiliminde olacaktir. Bu durumun marka sadakati olusturdugu diisinilmektedir. Tiiketim degerleri arasinda ep
duygusal degerin satin alma niyeti iizerinde etkili olmas, tilketicilerin ¢evre duyarliliklari nedeniyle gevreci iy,
satin almaya niyetlendiklerini ortaya koymaktadir. ol
isletmeler, gevreci iiriinler {iretmenin yani sira, tiiketicilerde gevre bilincini artiracak etkinliklerle duygusal
yaratmaya cahsabilirler. Ayrica, yalmizca firiinde degil, tim pazarlama siirelerinde gevreci bilingle hareket et
gevreci {riinler satin alma yoniindeki niyeti artiracaktr. isletmeler boylelikle stirdiirtilebilirlik, karllik ve reape
avantaji saglayabilirler.
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