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Oz

Cevreileilgili endigelerin artmasiyla, gevre bilingli tiiketiciler igin satin alma karar siirecinde gevreyi koruma
gabalar1 onemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda hem isletmeler hem de tiiketiciler
agisindan yesil pazarlama kavrami bityiik 6nem tagimaktadir. Bu makalenin amacy; gevre bilingli tiiketici
davranis, yesil pazarlama farkindaligy, yesil géz boyama ve yesil reklamlara duyarhiligin tiiketicilerin gevre
dostu kozmetik tirtinleri satin alma niyetine etkisini aragtirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda kantitatif bir
aragtirma gergeklestirilmistir. Veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir. Anket, 341 katilimciya online
olarak uygulanmustir. Hipotezlerin test edilmesinde ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilmigtir. Analiz
sonucunda, gevre bilingli titketici davranisi, yesil pazarlama farkindalig1 ve yesil reklamlara duyarliligin
gevre dostu kozmetik iiriinleri satin alma niyetine pozitif ve istatistiksel olarak anlamli etkisi oldugu
gortlmiistiir. Yesil goz boyamanin, ¢evre dostu kozmetik iirtinleri satin alma niyeti tizerinde istatistiksel
olarak anlaml etkisi bulunmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil pazarlama, ¢evre bilingli tiiketici davranigi, kozmetik tiriinleri, ¢evre dostu tiriin,
satin alma niyeti
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Abstract

With the increasing environmental concerns, environmental protection efforts emerge as an important
factor in the purchasing decision process for ecologically conscious consumers. In this context, the concept
of green marketing has great importance for both businesses and consumers. The purpose of this article
is to investigate the effects of ecologically conscious consumer behavior, green marketing awareness,
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greenwash and green advertising receptivity on consumers’ purchase intention for eco-friendly cosmetics.
For this purpose, a quantitative research has been carried out. Questionnaire was used as data collection
tool. The questionnaire was applied online to 341 participants. Multiple linear regression analysis was used
to test the hypotheses. As a result of the analysis, it was seen that ecologically conscious consumer behavior,
green marketing awareness and green advertising receptivity positively and statistically significant affected
consumers purchase intention for eco-friendly cosmetics whereas it was concluded that greenwash did not
have a statistically significant effect on consumers” purchase intention for eco-friendly cosmetics.
Keywords: Green marketing, ecologically conscious consumer behavior, cosmetics, eco-friendly product,
purchase intention

JEL Codes: M30, M31, M37

Extended Summary

Protecting the natural environment becomes one of the important factors in most consumers’
purchasing decisions. In this context, most businesses offer green products and carry out green
marketing activities to meet consumer needs and support green consumption. Thus, green marketing
is becoming indispensable for businesses day by day.

Nowadays, cosmetics, which have a wide user base, are experienced by women and men of different
demographic characteristics for the purpose of cleansing, beautifying or altering the appearance.
Many brands are looking for ways to differentiate in production processes, sales and promotion
activities, pricing and distribution in order to meet different consumer expectations and thus to
become a strong brand in the ever-growing cosmetics industry. Increasing awareness on issues such as
air, water and soil pollution, depletion of natural resources, decrease in biodiversity, global warming,
recycling, and protection of animal rights can affect the consumer expectations from cosmetics and
can affect their choice. As a consequence, many cosmetic brands offer eco-friendly cosmetics and

carry out green promotion activities.

The purpose of this article is to investigate the effects of ecologically conscious consumer behavior,
green marketing awareness, greenwash and green advertising receptivity on consumers’ purchase
intention for eco-friendly cosmetics. When the literature is reviewed, there is a few study seen
investigating the effect of green marketing on consumers’ purchase intention for eco-friendly
cosmetics in our country. In this context, the study has importance in terms of its contribution to
green marketing literature. Besides, it is thought to be beneficial for cosmetic companies to create
green marketing awareness in consumers, avoid greenwash activities, make decisions for green

advertising and determine green marketing strategies.

A quantitative research has been carried out. Ethics committee approval was obtained to conduct
this research. In line with the purpose and model of the research, hypotheses were formed as follows:

H,: Ecologically conscious consumer behavior affects statistically significant consumers’
purchase intention for eco-friendly cosmetics.
H,: Green marketing awareness affects statistically significant consumers™ purchase

intention for eco-friendly cosmetics.
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H,: Greenwash affects statistically significant consumers’ purchase intention for eco-
friendly cosmetics.

H,: Green advertising receptivity affects statistically significant consumers’ purchase
intention for eco-friendly cosmetics.

Population of the study consists of aged 18 and older consumers living in Turkey and using cosmetics.
However, since it is not possible to reach the whole population because of the limitations of the study,
the convenience sampling method was chosen among the non-random sampling methods in the
sampling process.

Questionnaire was used as data collection tool. The questionnaire form was created with Google
Forms. Participation in the online questionnaire was done on a voluntary basis. The questionnaire
was applied online to 341 participants. A 5-point Likert type scale was used in the questionnaire.

IBM SPSS Statistics Version 26 was used to analyze the data. Frequency and percentage distributions
related to the demographic characteristics of the participants were examined. Reliability analysis was
performed by looking at Cronbach’s Alpha values for each variable in the scale. By using the forced
entry method, multiple linear regression analysis was carried out to test the hypotheses. By examining
the tolerance and VIF values, it was seen that there is no multicolinearity, also by evaluating Durbin-
Watson coefficient it was seen that there is no autocorrelation.

According to the results of multiple linear regression analysis, ecologically conscious consumer
behavior, green marketing awareness, greenwash and green advertising receptivity variables,
together, explain 41.9% of the total variance in purchase intention. The relative order of importance
of independent variables on the purchase intention for eco-friendly cosmetics is green marketing
awareness, green advertising receptivity, ecologically conscious consumer behavior and greenwash.
When the t values of the regression coefficients were examined, it was seen that ecologically conscious
consumer behavior, green marketing awareness and green advertising receptivity have a positive and
statistically significant effect on consumers’ purchase intention for eco-friendly cosmetics. On the
other hand, it was concluded that greenwash has negative however, statistically insignificant effect
on consumers’ purchase intention for eco-friendly cosmetics. As a result of multiple linear regression
analysis, H,, H, and H, hypotheses were accepted, and the H, hypothesis was rejected. The equation
of the regression model can be established as follows:

0,195 + 0,368 + 0,370

purchaseintention ecologicallyconsciousconsumerbehavior greenmarketingawareness greenadvertisingreceptivity

In this direction, various recommendations can be made to cosmetic companies. Companies
should carry out activities by analyzing the needs, wishes and expectations of green conscious
consumers by avoiding green marketing myopia. They should reduce the negative impact of
products and production activities on the environment as much as possible. They should also
prefer recyclable packaging. They should prevent resource waste and make efforts to produce
non-polluting and eco-friendly products. By elaborating on determining promotion strategies,
it is also recommended that green advertising messages should be clear without misleading the
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consumer or providing false information to the consumer. In addition, by increasing consumers’
green awareness through promotional efforts, increasing the level of knowledge of consumers on
the subject can be useful for businesses. Consumers can identify green marketing activities of
businesses with social responsibility efforts. Consumers who are environmentally conscious and
sensitive to green advertising can exhibit the intention of purchasing eco-friendly products and
recommend others to buy these products. In this context, with their green marketing efforts, it is
possible for businesses to reach more consumers.

In order to better understand the effect of green marketing activities on consumers’ intention to
purchase eco-friendly products, it is reccommended for future studies to research in different sectors
and to examine the effects of other factors such as health consciousness, lifestyle, and peer influence
on the purchase intention for eco-friendly products.

1. Giris

Son birka¢ on yildir, gevre ile ilgili endiseler 6nemli bir kamusal sorun olmus ve akademik
aragtirmalarda da 6nemli bir konu haline gelmistir. 1970’lerden bu yana ¢evre bilincinin artmasiyla,
gevreci iiriinlere yonelik titketici davranisinda olumlu bir degisiklik goriilebilmektedir. Bu degisiklik,
cevreye daha fazla zarar gelmesini 6nlemek adina yesil devrimin baglamasina katkida bulunmustur
(Delafrooz, Taleghani & Nouri, 2014).

Dogal ¢evreyi koruma diigiincesi, gogu tiiketicinin satin alma kararlarinda 6nemli faktorlerden biri
haline gelmektedir. Bu kapsamda, cogu isletme, titketici gereksinimlerini karsilamak ve yesil titketimi
desteklemek icin yesil tiriinler sunmakta ve yesil pazarlama faaliyetleri gerceklestirmektedir. Yesil
pazarlamanin hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in 6nem tasimasi ve bir¢ok yarar saglamasi, yesil
pazarlamay1 vazgecilmez hale getirmektedir (Vandermerwe & Oliff, 1990; Kotler, 2011; Mishra &
Sharma, 2014 ve Patil & Khobarkar, 2019).

Yesil pazarlama; karhilikla birlikte uzun vadeli stirdiiriilebilir bliylime saglamaya ve baslangicta
maliyetler yiiksek olsa da uzun vadede tasarruf etmeye yardimci olabilmektedir. Yeni pazarlara
erisimde ve rekabet avantajindan faydalanmada isletmelere kolaylik saglayabilmektedir. Calisanlarin
¢ogu cevreye duyarli bir sirkette aligmaktan gurur ve sorumluluk duyar. Yesil pazarlama faaliyetleri
gerceklestiren isletmeler daha fazla miisteri ¢ekebilmekte ve daha fazla gelir elde edebilmektedir.
Yesil pazarlama, isletmelerin faaliyetlerinde ihtiya¢ duyduklar: dogal kaynaklarin korunmasinda itici
bir giictiir. Rakiplerin gevreci faaliyetleri diger isletmeleri de pazarlama faaliyetlerini degistirmeye
zorlayabilmekte ve yesil pazarlama, ¢evre dostu operasyonlarla ilgili olarak; miisterilerinin,
topluluklarin ve hiikiimetlerin beklentilerini karsilamada o6nemli rol oynamaktadir. Yesil
pazarlamanin 6nemi ve baslica yararlari bu sekilde 6zetlenebilmektedir (Mishra & Sharma, 2014:
81 ve Patil & Khobarkar, 2019: 658). Literatiir incelendiginde yesil pazarlamanin farkli sekillerde
tanimlandigl goriilmektedir. Bu ¢alismada Peattinin (2001: 129) yesil pazarlama tanimi temel

alinmigtir.
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Calismamizda; gevre bilingli tiiketici davranisi, yesil pazarlama farkindaligy, yesil géz boyama ve
yesil reklamlara duyarhiligin tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik {iriinleri satin alma niyetine etkisi
aragtirilmistir. Kozmetik driinler (6rnegin; parfiimler, deodorantlar, nemlendiriciler, sampuanlar,
sa¢ boyalari, rujlar, goz ve yliz makyaj iirlinleri, tirnak cilalar1 gibi) temizlemek, giizellestirmek
veya gorinimi degistirmek i¢in kullanilan driinleri ifade etmektedir (https://www.fda.gov/
cosmetics/cosmetics-laws-regulations/it-cosmetic-drug-or-both-or-it-soap). ~Giiniimiizde genis
bir kullanic1 kitlesi bulunan kozmetik iirtinler, farkli demogratik 6zelliklerden kadin ve erkeklerce
temizlenmek, giizellesmek veya goriiniimii degistirmek amaglariyla deneyimlenmektedir. Bununla
birlikte, kozmetik formiilasyonlarda bulunan 12.000den fazla endiistriyel ve sentetik kimyasal
bilesenin %20’sinden daha azinin kullanimi giivenli kabul edilmistir (Bilal, Mehmood & Igbal,
2020). Bu durum, gevre ve saglik bilinci yiiksek tiiketiciler i¢in endise yaratabilmektedir. Hava, su
ve toprak kirliligindeki artis, dogal kaynaklarin tiikkenmesi, biyogesitliligin azalmasi, kiiresel 1stnma,
geri doniisiim, hayvan haklarinin korunmasi gibi konularda artan biling, tiiketicilerin kozmetik
drtinlerinden beklentilerini ve kozmetik tiriinii tercihlerini etkileyebilmektedir. Cok sayida marka,
farkls titketici beklentilerini karsilayabilmek ve boylece gittikce biiyiiyen kozmetik sektoriinde giiglii
bir marka olabilmek i¢in tiretim siireglerinde, satis ve tutundurma faaliyetlerinde, fiyatlandirma ve
dagitimda farklilagmanin yollarini aramaktadir. Bu baglamda, pek ¢cok kozmetik markasi ¢cevre dostu
kozmetik iriinleri sunmakta, yesil tutundurma faaliyetleri gerceklestirmektedir.

Calisma amacina uygun olarak yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik
drinleri satin alma niyetine etkisini anlamak icin ¢evre bilingli tiiketici davranisi, yesil pazarlama
farkindaligy, yesil géz boyamaya yonelik titketici algilari ve yesil reklamlara duyarliligin ¢evre dostu
kozmetik tirtinleri satin alma niyetine etkisini 6l¢mek adina kantitatif bir calisma gerceklestirilmistir.

Literatiirincelendiginde, cevre bilingli tiiketici davranisi, yesil pazarlama farkindaligy, yesil g6z boyamaya
yonelik tiiketici algilar1 ve yesil reklamlara duyarliligin tilkemizdeki tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik
drinleri satin alma niyetine etkisini inceleyen siirh sayida ¢alismaya rastlanmistir. Bu gercevede
hem literatiire katkida bulunabilecek hem de kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere yesil
pazarlama stratejilerini olustururken faydali olabilecek bir ¢aliyma yapmaya gayret edilmistir.

2. Yesil Pazarlama Kavrami

“Yesil Pazarlama” terimi, mevcut iiriinlerin ve tiretim sistemlerinin olumsuz sosyal ve gevresel
etkilerini azaltmaya ¢alisan ve daha az zararli iirtin ve hizmetleri tesvik eden pazarlama faaliyetlerini
tanimlamak igin kullanilmistir (Peattie, 2001: 129). Lampe ve Gazdaya goére (1995: 303) yesil
pazarlama; tiriin veya hizmetlerin tasariminin, tiretiminin, ambalajlanmasinin, etiketlenmesinin
ve kullaniminin gevresel etkilerine yonelik pazarlama tepkisidir. Papadas, Avlonitis ve Carrigana
gore (2017: 237) yesil pazarlama; isletmenin, tiiketicilerin ve toplumun gereksinimlerinin karli ve
stirdiirtilebilir, dogal cevre ve ekosistemlerle uyumlu bicimde karsilanmas: anlamina gelmektedir.

Yesil pazarlama kavraminin gelismesinde tiiketicilerin ¢evre bilincinin ve ¢evresel sorunlara
artan farkindaliginin etkisi goriilmektedir. ABDde 1960’larin ¢evre hareketi halkin farkindaliginm
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artirmistir. Bu hareket sonucunda 1970’lerde ¢ok sayida ¢evre kanunu ge¢mis, Cevre Kalitesi Konseyi
(CEQ) ve Cevre Koruma Ajansi (EPA) olusturulmustur. Cevreye yonelik ilgi ve gevresel eylemler
Avrupada 1980’lerde artmigtir. 1970’lerin sonunda Almanyada Yesil Parti kurulmustur. 1981'de
Belgika, Yesilleri Parlamento’ya segen ilk tilke olmustur. 1990 Avrupa Parlamentosundaki Yesiller
Partisi temsilcileri Belgika, Almanya, Hollanda, Fransa, italya, Ispanya ve Portekizden segilmistir
(Lampe & Gazda, 1995: 295-299). Bu baglamda, yesil pazarlamada katalizorler ve baskilar; gevreye
verilen zarar ve medya, ¢evre konusunda kamunun diisiincesi ve toplumsal endise, yesil siyasi gii¢
ve yesil tilketim, ¢evre yasalar1 ve ¢evre hukuku, tiiketici tutumlar1 ve yesil satin alma ve kurumsal
baskilar (yatirimcilar ve ¢alisanlar) seklinde dile getirilebilmektedir (Lampe & Gazda, 1995: 297-
302).

Yesil pazarlamanin tarihi gelisimi incelendiginde, Peattie (2001) yesil pazarlamayy; ekolojik
pazarlama, gevresel pazarlama ve stirdiiriilebilir pazarlama olmak tizere ti¢ donemde ele almaktadir.
Ekolojik pazarlama ilk defa Henion ve Kinnear tarafindan 1976 yilinda “cevre sorunlarina yol agan
ve gevre sorunlarina ¢are olmaya yarayan tiim pazarlama faaliyetleri” olarak tanimlanmigtir. Kokleri
1960’larda ve 70’lerin basinda gelisen sosyal ve ¢evresel kaygilara dayanmaktadir. Bu donemde hava
kirliligi, petrol rezervlerinin tiikenmesi, petrol sizintilar1 ve DDT gibi sentetik pestisitlerin ekolojik
etkileri gibi ¢evre sorunlarina dar bicimde odaklanilmistir. Vurgu; kirlilik ve kaynaklarin tiikkenmesi
(6zellikle enerji kaynaklar1) ve yerel veya ulusal kaygilar tizerinedir (Peattie, 2001, 130). 1980’lerin
sonunda ortaya ¢ikan ve yesil pazarlamanin ikinci donemi olarak ifade edilen ¢evresel pazarlama;
yesil tiiketici talebi ve rekabet avantaji firsatlarindan faydalanarak ¢evresel zarar1 azaltmayi amaglayan
daha genis kapsaml bir girisimdir (Peatti, 2001: 129, 132). Ayn1 zamanda, isletme faaliyetleri ve
cevre arasindaki iligkilere yonelik; siirdiiriilebilirlik, temiz teknoloji, yesil titketici, sosyal ve ¢cevresel
performanstan kaynaklanan rekabet avantaji, eko-performans, gevresel kalite (ISO 14000 serisi) gibi
onemli fikirler ortaya atilmistir. Daha fazla kiiresel odakli olma, yeni pazarlar gelistirme, pazara yeni
triinler sunma, {iretim araglari, ambalajlama, yeni is birlikleri, bilgi ihtiyac1 konular1 vurgulanmigtir
(Peatti, 2001: 134-135). Stirdiiriilebilir pazarlama; stirdiiriilebilir bir ekonomi olusturmak i¢in tiretim
ve titketimin tiim ¢evresel maliyetlerini karsilamaya ¢alisan daha radikal bir pazarlama yaklagimidir.
Esitlik, gelecek ve ihtiyaglara vurgu 6nemli noktalardir (Peatti, 2001: 129, 140-141).

Katrandjiev, pazarlamanin ekolojik evrimini; embriyonik dénem (1974 oncesi), ekolojik pazarlama
donemi (1975-1989 yillar1 arasi), yesil pazarlama dénemi (1990-2000 yillar: arasi) ve stirdiiriilebilir
pazarlama donemi (2000 sonrasi) olmak {izere dort asamada tanimlamaktadir (Katrandjiev, 2016).
Katrandjieve gore (2016: 74), pazarlama faaliyetinin ekolojik yonii ile ilgili tartigma 1950’lerin sonunda
ve 1960’larin baginda Wroe Alderson tarafindan lanse edilmistir. 1974 6ncesi dénem, embriyonik
donem olarak ifade edilmistir. Ekolojik pazarlama déneminde cevresel konulara nispeten dar bir
odaklanma s6z konusudur (Katrandjiev, 2016: 75). Yesil pazarlama déneminde; kiiresel 1s1nma, iklim
degisiklikleri gibi temel konular1 dikkate alan pazarlama yonetimi hakkinda daha kiiresel bir bakis
agis1 benimsenmistir. Cevre ile uyumlu tirtin ve hizmetlere yonelik artan tiiketici (ve yatirimer) ilgisiyle
birlikte yesil yatirim fonlar1 gibi yeni girisimler ortaya ¢ikmustir. “Biyolojik olarak pargalanabilir
icerik’, “stilfat icermeyen’, “nitrat icermeyen’, “koruyucu yok” gibi tiriin 6zelliklerine vurgu yapmaya
baslanan ve mesajlar1 ¢evreye odaklanan pazarlama iletisimi 6nem kazanmuistir. Tiiketicilerin mallarin
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iiretilme bigimine ilgisi artmustir. Bir yandan ¢evre dostu olan ve diger yandan tiretim maliyetlerini
azaltan geri doniistiiriilmiis malzemeden yeni bir ambalaj tasarlanmasi ve bu konulardaki pazarlama
arastirmalarinin 6neminin ve sikliginm artmasi soz konusudur (Katrandjiev, 2016: 79). Siirdiiriilebilir
pazarlama teriminin ilk tanimi, “bir drlintn gelisimini, fiyat olusumunu ve dagitiminy tiiketici
ihtiyaclarini karsilamayi, 6rgiitiin hedeflerine ulagilmasini garanti etmeyi ve tiim siireci ekosistemle
uyumlu hale getirmeyi saglayacak sekilde planlamak, uygulamak ve kontrol etmek” seklinde 2000
yilinda Fuller tarafindan yapilmistir (Fuller 2000den aktaran Katrandjiev, 2016: 80).

Yesil pazarlamanin baglica amaglar1 atik kavramini ortadan kaldirmak, {iriin kavramini yeniden
kesfetmek, fiyatlarin gergek ve gevresel maliyetleri yansitmasini saglamak, gevreciligi karli hale
getirmek, tiriinlerde degisim, tiretim siireglerinde degisim, ambalaj degisiklikleri, reklamda degisim,
kurumsal sosyal sorumluluk, devlet baskilarindan korunmak, rekabet avantaji ve firsatlar yakalamak
seklinde ifade edilebilmektedir (Mishra & Sharma, 2014: 80 ve Patil & Khobarkar, 2019: 657).

Uriin/iiretim siireci iizerinde degisiklik yapmadan, biitiinsel bakis agisindan uzak, titketici odakli olmayan
bir yaklasimin izlenmesi; tiiketicilerin gercek ihtiyag ve beklentilerini belirlemeden mevcut tiriinlerde bazi
cevre dostu ozellikler belirlenip, bunlarmn tutundurma cabalariyla 6ne siiriilmesi ve bunun sonucunda
tiiketicilerde yesil tirtinlere karsi olusan glivensizlik; yesil pazarlama faaliyetleriyle elde edilen {iretim
ve dagitim maliyetlerindeki tasarrufun tiiketiciye yansitilmamasi ve tiiketicilerde yesil tirtinlerin pahali
oldugu algisinin olusmasi ve bazi isletmelerin sadece gevre ile ilgili kanunlar1 uyguladiklar1 ve denetim
organlarinin standartlarma uygun hareket ettikleri i¢in yesil pazarlama uyguladiklarini iddia etmeleri,
yesil pazarlama faaliyetlerindeki basarisizliklarin sebeplerindendir (Ozkaya, 2010: 235-254).

Yeni konsept, tiiketicilerin ikna edilmesi, standardizasyon ihtiyaci, yesil pazarlama miyoplugundan
kaginma, uzun donemli yatirim, maliyet faktorii, paydaslari ikna etmede zorluk ve igbirligi yapamama
yesil pazarlamada karsilagilan baglica zorluklardir (Shrikanth & Raju, 2012: 35-37). Mishra ve
Sharma’ya gore (2014: 80), zorluklarin iistesinden gelinebilmesi i¢in yesil pazarlama iddialarinda;
cevreye faydalar agikea belirtilmelidir, ¢evreci 6zellikler agiklanmalidir, faydalarin nasil elde edildigi
aciklanmalidir, karsilastirmali farkliliklar gerekeelendirilmelidir.

Bu calismada; yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik tirtinleri satin alma
niyetine etkisini 6l¢mek i¢in ¢evre bilingli tiiketici davranisi, yesil pazarlama farkindaligy, yesil goz
boyama ve yesil reklamlara duyarlilik kavramlarina odaklanilmistir.

2.1. Cevre Bilingli Tiiketici Davranisi

Cevre bilinci; ¢evreyi korumak ve ¢evreyi korumak igin gerceklestirilen ¢abalar1 desteklemek ve
digerlerine bu dogrultuda davranmalarini tavsiye etmek gibi gii¢lii bir ¢evresel sorumluluk duygusu
gostermektir (Alsmadi, 2007: 341). Cevre bilinci; strdiiriilebilir bir yasam icin bireylerin gevreye
kars1 duyarli tutum ve davranis gelistirmesi olarak tanimlanabilmektedir (Dikmenli & Konca, 2016:
1277). Cevre bilingli tiiketici davranisy; ¢evreci satin alma davranisi, geri doniigiim gibi satin alma
sonrasi ¢evreci davranislar ve cevreci faaliyetler olmak tizere gevresel endiseyi gosteren bir dizi
davranistan olusmaktadir (Tilikidou, Adamson, & Sarmaniotis 2002).
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Yesil ya da gevreye duyarli tiiketiciler, kendilerini ve gevrelerini, satin alma giiglerini kullanarak
korumay1 hedefleyen kisilerdir (Odabagi, 1992den aktaran Karaca, 2013: 100). Cevre bilingli
tiiketiciler, gevre tizerinde olumlu (veya daha az olumsuz) etkiye sahip oldugunu diisiindiikleri tiriin
ve hizmetleri satin alan tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir (Roberts, 1996: 222). Vandermerwe ve
Oliff (1990: 11), yesil pazarlamanin yayilmasini ve ¢evre bilingli titketici davranisini destekleyen
titketici talebindeki degisimleri; yesil triinlerin kiicik niglerden kitle pazarma hizli bir gekilde
yayilmasi, ¢ok sayida tiiketicinin yesil firmalar: tercih etmesi ve yesil iirtinler ve hizmetler icin daha
fazla 6demeye istekli olmalari, geri dontistiirtilmiis tiriinlere ve ambalaja artan kabul, yesil tiriinlere
yonelik talep araliginin genislemesi ve farkli demografik ozelliklerden sayist giderek artan yesil
tikketicilerin varlig1 seklinde siralamaktadir.

Wymer ve Polonsky’e gore (2015: 247), tiiketiciler cevre sorunlarina duyarli olsalar ve ¢evresel kaygilar
tagisalar bile yesil iirlin satin alma davraniglar1 zayif olabilmektedir. Yesil iiriinlerin yiiksek fiyath
olusu; tiiketicilerin, isletmelerin kendi ¢ikarlarini gozetecegi diisiincesine kapilmalars; tiiketicilerin,
yasalarin yiirtirlige konmasi ve uygulanmasi yetkisine sahip oldugu icin ¢evreyi korumanin
hiikiimetin sorumlulugunda olmasi gerektigi sonucuna varabilmeleri; tiiketicilerin ¢evreyi koruma
ve iyilestirmeye katkida bulunmak i¢in daha az tiiketim yapmak gibi, yesil markalardan daha etkili
¢oztimler olduguna inanmalar1 yesil tiiketim ile ilgili bu durumun sebepleri arasinda sayilabilmektedir
(Wymer & Polonsky, 2015: 247-250).

Akehurst, Afonso ve Gongalves'in ¢alismasina gore (2012), ¢evre bilingli tiiketici davranisi diizeyi
daha yiiksek tiiketiciler daha yiiksek yesil satin alma niyeti gostermislerdir. Cevre bilingli tiiketici
davraniginin yesil satin alma davranis: tizerinde, bu iliskiye aracilik eden yesil satin alma niyetinden
daha yiiksek bir pozitif etkisi oldugu goriilmiistiir. Omar vd’nin ¢aligmasina goére (2015), ¢evre
bilingli tiiketici davranisinin ¢evre dostu iirline yonelik satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlaml
etkisi bulunmaktadir. Bu nedenle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H,: Cevre bilingli tiiketici davranigy, tiiketicilerin gevre dostu kozmetik tiriinleri satin

alma niyetini istatistiksel olarak anlaml sekilde etkiler.

2.2. Yesil Pazarlama Farkindalig:

Yesil pazarlama farkindaligy, isletmeler acisindan; miisteri ihtiyaglarini, taleplerini ve memnuniyetini
kargilarken ¢evresel kaliteye yonelik hesap verebilirliklerini anlamalariyla ilgilidir (Suki, Suki &
Azman, 2016: 263). Isletmeler; tiiketicilerin farkindalik diizeyini arttirmak ve ¢evre konusunda
endiseleri olan insanlara bazi sorunlar1 ¢6zmek icin bir seyler yapilabilecegini gostermek i¢in yesil
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmektedirler (Cherian & Jacob, 2012: 120). Yesil pazarlamanin
oziindeki diisiince tiiketicilerde gevre sorunlari ve tiiketicilerin yesil iiriinlere gegmeleri halinde
cevreye nasil yardim edecekleri konularinda farkindalik yaratmaktir. Boylece yesil pazarlama
tiiketicilere daha fazla bilgi saglamak ve yesil yasam tarzina ge¢mek icin daha fazla segenek
sunmaktadir (Cherian & Jacob, 2012: 119).

477



Selin URKUT « Emrah CENGIZ

Tiiketiciler arasinda ¢evre dostu markalar ve tiriinler konusunda artan bir farkindalik s6z konusudur.
Yesil konular iizerine farkindaligin artmasi, gevresel siirdiiriilebilirlige iligkin artan bilgi diizeyi,
kuruluslarca yapilan yesil reklamlar, artan ¢evresel endise, yesil tiriinlerin popiilaritesinin artmas;
yesil tiiketicileri yesil @iriinler satin almaya tesvik etmede etkili olan faktorler olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Cherian & Jacob, 2012: 118-122). Wu ve Chen’in ¢alismasina gore (2014), titketicilerin
yesil tiriine yonelik yesil pazarlama farkindaliginin, tiiketici satin alma niyeti tizerinde pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Suki, Suki & Azman’in ¢alismasina gore (2016), yesil
pazarlama farkindalig: tiiketicilerin satin alma niyetine pozitif ve istatistiksel olarak anlaml etki
etmektedir. Bu nedenle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H.: Yesil pazarlama farkindaligy, tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik {iriinleri satin alma

niyetini istatistiksel olarak anlaml sekilde etkiler.

2.3. Yesil G6z Boyama

Delmas ve Burbano'ya gore (2011: 65) yesil goz boyama; firmanin iki davranisinin, yani, zayif
cevresel performans ve bu cevresel performans hakkindaki olumlu iletisimin kesisimidir. Lyon ve
Maxwell (2011: 9), yesil géz boyamayi; agir1 olumlu bir kurumsal imaj yaratmak i¢in, bir sirketin
cevresel veya sosyal performansi hakkindaki olumlu bilgilerin, bu boyutlara iliskin olumsuz bilgiler
tam olarak ifsa edilmeden, segici olarak ifade edilmesi seklinde tanimlamiglardir. Yesil g6z boyama;
isletmelerin gercekte 6yle olmasa da uygulamalarinin, tiriin veya hizmetlerinin yesil, cevre dostu veya
stirdiirtilebilir oldugu gibi tiiketiciyi yaniltici veya kandirmaya yo6nelik iddialarini ifade etmektedir
(Chen & Chang, 2013: 490).

Yesil goz boyama,; tiiketicilerin yesil reklamlara giivenini azaltabilmektedir ¢tinki yesil giiven;
yesil g6z boyama ve yesil algilanan risk ile iligkilendirilebilmektedir. Giivensizlik yasayan
titketiciler yesil éirtin satin almay1 birakabilmektedir. Yesil marka imaji ve tiiketicilerin yesil
marka sadakatini zedeleyebilmektedir. Tiiketici stipheciligi ile sonuglanabilmektedir (Chen &
Chang, 2013: 489-490 ve Chen vd., 2020: 195-196). Akturan’in ¢aligmasina gore (2018), yesil
g6z boyama; yesil marka ¢agrisimlarini ve marka giivenilirligini olumsuz yonde etkilemektedir
ve bu nedenle yesil marka denkligi ve satin alma niyeti iizerinde dolayli ve olumsuz etkisi
bulunmaktadir. Nguyen vd’nin ¢alismasina gore (2019), yesil goz boyama; yesil satin alma
niyeti ile negatif iliskilidir ve yesil stiphecilik bu negatif iliskiye aracilik etmektedir. Chen vd.nin
calismasina gore (2020), isletmelerin yesil géz boyama faaliyetlerinin tiiketicilerin yesil satin
alma davranisi tizerinde dogrudan negatif etkisi bulunmaktadir ve bununla birlikte, yesil marka
imaj1 ve titkketicilerin yesil marka sadakati izerinde de dolayli negatif etkisi oldugu gortalmiistiir.
Bu nedenle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H.,: Yesil goz boyama, tiiketicilerin gevre dostu kozmetik {iiriinleri satin alma niyetini

istatistiksel olarak anlamli gekilde etkiler.
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2.4. Yesil Reklamlara Duyarlilik

Yesil reklamlar; bir iirtin / hizmet ile biyofiziksel ortam arasindaki iliskiyi acik veya dolayli olarak
ele alan, bir iirinii / hizmeti vurgulayarak veya vurgulamaksizin yesil bir yasam tarzini tegvik
eden, kurumsal gevresel sorumluluk imajin1 ortaya koyan veya bu kriterlerin birden fazlasini
gergeklestiren reklamlardir (Banerjee, Gulas & Iyer, 1995: 22). Yesil reklamlar; bir tirtin, hizmet,
fikir veya kurulugun ¢evresel zarar1 azaltma veya azaltmaya yardimci olmaya yonelik yeteneklerini
tanitan reklamlardir (Rahim vd., 2012: 47). Sirketler, yesil bir tiiketici segmenti olusturma; diger
paydas gruplarinin, 6zellikle de sirket sahiplerinin veya hissedarlarin ¢evre sorunlarindan daha fazla
haberdar olmalar1 ve sorumlu is gelistirmede artis saglama sebepleriyle yesil reklamcilik faaliyetleri
gergeklestirebilmektedirler (Nyilasy, Gangadharbatla & Paladino, 2014).

Cabuk ve Siidag'n ¢aligmasina gore (2013), tiiketicilerin gevreci iddialarin yer aldig1 ve yer almadig1
reklamlara iligkin tutumlar: arasinda anlamli bir fark yoktur. Ankit ve Mayur’'un ¢alismasina gore
(2013), tiiketicilerin yesil reklamlara karsi tutumu, tiiketicilerin yesil iirtin satin alma niyetini
onemli dl¢iide etkilemektedir. Zhu'nun ¢alismasina gore (2013), reklam iddialarinin giivenilirligi ve
titketicilerin yesil reklamlara kars: tutumu, tiiketicilerin yesil iiriin satin alma niyetini 6nemli 6lgiide
etkilemektedir. Grimmer ve Woolley’in ¢aligmasina gore (2014), cevresel endisesi daha yiiksek olan
tiiketiciler, saf gevreci reklama maruz kaldiklarinda daha fazla satin alma niyeti gostermektedirler.
Bu nedenle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H,: Yesil reklamlara duyarlilik, tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik iiriinleri satin alma
niyetini istatistiksel olarak anlamli sekilde etkiler.

2.5. Cevre Dostu Uriin Kavrami

Literatiir incelendiginde yesil {iriin kavraminin gesitli sekillerde tanimlandig goriilmektedir. Baz1
calismalar yesil tirtinlerin tasarimi ve pazarlanmasiyla ilgilidir. Ancak hem tiiketiciler hem isletmeler
i¢in ¢evre dostu bir triiniin neleri kapsadigi konusunda héla bir kafa karigiklig1 s6z konusudur
(Baumann, Boons & Bragd, 2002: 414-415). Ozellikle, “yesil” veya “eko” dan “siirdiiriilebilir” e gegis
ile kapsamin genisledigi goriilse de bu terimler genellikle birbirinin yerine kullanilmaktadir. “Yesil
trin’, tim triin yagam dongiisit boyunca gevresel etkilerini en aza indirecek sekilde tasarlanmig
bir driin olarak tanimlanabilmektedir. (Albino, Balice & Dangelico, 2009: 86). Dangelico ve
Pontrandolfo (2010: 1611), yesil tirtinleri, temel ¢evresel odagi kapsaminda; malzemeye, enerjiye ve
kirlilige odaklanan triinler olarak kategorize etmislerdir.

Malzemeye odaklanan yesil bir iriin, geleneksel tiriinlerden daha az miktarda malzeme kullanilarak
tiretilebilir. Stirdiiriilebilir bir oranda, geri doniistiiriilmiis veya dogal / biyolojik olarak ¢éziinebilen
malzemeleri kullanabilir. Yesil iirtin yeniden kullanilmak, sokiilmek ve yeniden imal edilmek iizere
tasarlanabilir veya geri doniistiiriilebilen malzemelerden iiretilebilir (Dangelico & Pontrandolfo,
2010: 1611). Enerjiye odaklanan yesil bir tiriin, geleneksel iirtinlere gore daha fazla enerji verimli
olabilir veya kullanilan enerjinin bir kismi yenilenebilir enerji kaynaklarindan geliyordur. Yalnizca
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yenilenebilir kaynaklardan gelen enerjiyi de kullanabilir. Yenilenebilir kaynaklardan enerji tireterek
diger tirtinlerin yol agacag1 evresel etkiyi azaltabilir (Dangelico & Pontrandolfo, 2010: 1611). Kirlilige
odaklanan bir yesil triin; geleneksel iriine gore ¢evreyi daha az kirletebilir veya hi¢ kirletmez.
Bunlarin yaninda, diger triinlerin yol agtig: kirliligi de azaltabilir. (Dangelico & Pontrandolfo, 2010:
1611). Bu kapsamda malzemeye, enerjiye veya kirlilige odakl1 yesil iiriin; daha az olumsuz ¢evresel
etki, sifir cevresel etki veya pozitif cevresel etki saglayan tiriinler olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Dangelico & Pontrandolfo, 2010: 1611).

3. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti; titketicinin bir Griine yonelik genel degerlendirmesinden kaynaklanan duygusal
bir reaksiyonu ve tiiketicinin driinii satin almak isteme olasiligini ifade etmektedir (Bkz.: Wu
& Chen, 2014: 84). Misterinin belirli bir markanin belirli bir iriniinii satin alma arzusunu
belirtmektedir (Shahid, Hussain & aZafar, 2017: 36). Caligmamizda davranis yerine satin alma
niyetine odaklanilmaktadir ¢iinkii niyetin bireyin eylemleri tizerinde daha genis ve pozitif etkileri
olabilmektedir (Bkz.: Hung vd., 2011: 458).

Yesil satin alma niyeti ise; gevresel gereksinimlerden kaynaklanan belirli bir iiriinii tiiketicinin
satin alma olasilig1 seklinde tanimlanabilmektedir (Bkz.: Chen & Chang, 2012: 507). Rashide gore
(2009: 134), yesil satin alma niyeti; tiiketicinin, geleneksel tiriinler yerine ¢evre dostu ozellikleri olan
riinleri tercih etme olasilig: ve istekliligidir.

4. Arastirmanin Metodolojisi

Bu baslik altinda; aragtirmanin 6nemi, amaci, kapsami ve kisitlari, aragtirmanin modeli, aragtirmanin
ana kiitlesi ve 6rneklemi, veri toplama arac1 ve yontemi ve verilerin analizine yer verilmektedir.

Bu aragtirmanin gergeklestirilebilmesi igin T.C. Istanbul Universitesi Rektorliigii Sosyal ve Begeri
Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu'ndan 23/09/2020-161371 tarih ve sayili etik kurul onay belgesi
alinmigtir.

4.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami, Onemi ve Kisitlar

Bu ¢alismanin amacy; ¢evre bilingli tiketici davraniginin, yesil pazarlama farkindaliginin, yesil goz
boyama faaliyetlerine yonelik tiiketici algilarinin ve yesil reklamlara duyarhiligin tiiketicilerin ¢evre
dostu kozmetik triinleri satin alma niyetine etkisini incelemektir.

Zaman kisit;, maddi kisitlar vebunun bir sonucu olarak yesil pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirildigi
pek ¢ok alandan yalnizca kozmetik sektoriiniin secilmesi aragtirmanin kisitlarini olusturmaktadir.
Anket, katilimcilara online olarak uygulanmuistir. Online anket ile yalnizca internet baglantisi ve
internet kullanma becerisi olan katilimcilara ulagilabilmesi de (Kurtulug, 2010: 33) ¢alismanin bir
kasit1 olarak ifade edilebilmektedir.

480



Yesil Pazarlamanin Tiiketicilerin Cevre Dostu Kozmetik Uriinleri Satin Alma Niyetine Etkisi

Literatiir incelendiginde tilkemizde yesil pazarlamanin tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik tiriinleri
satin alma niyetine etkisini inceleyen sinirli sayida ¢aligmaya rastlanmistir. Bu kapsamda, ¢alisma,
yesil pazarlama literatiiriine saglayacag: katki bakimindan akademik agidan 6nem tasiyabilmektedir.
Bununla birlikte isletmeler i¢in de tiiketicilerde yesil pazarlama farkindalig1 olusturma, yesil goz
boyama faaliyetlerinden kaginma, yesil reklamlarla ilgili kararlar alma ve yesil pazarlama stratejileri
belirlemede faydali olabilecegi diisiinilmektedir.

4.2. Arastirmanin Modeli

Yesil pazarlamanin tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik iiriinleri satin alma niyetine etkisini
inceleyebilmek i¢in Akehurst, Afonso & Gongalves (2012); Ankit & Mayur (2013); Zhu (2013);
Grimmer & Woolley (2014); Wu & Chen (2014); Omar vd. (2015); Suki, Suki & Azman (2016);
Akturan (2018); Nguyen vd. (2019) ve Chen vd. (2020) ¢aligmalar1 incelenmis ve bu ¢aligmalardan
yola ¢ikilarak aragtirmanin modeli Sekil 1'deki gibi olusturulmustur.

e ™
CEVRE BILINCLI TUKETICI
DAVRANISI
- J
e ™

YESIL PAZARLAMA

FARKINDALIGI
o J X .
SATIN ALMA NIYETi
( \/'
YESIL GOZ BOYAMA
-

YESIL REKLAMLARA
DUYARLILIK

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

4.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesini, Tirkiyede yasayan, kozmetik driinleri kullanan, 18 yas ve tizeri
tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak arastirmanin kisitlar1 sebebiyle tim ana kitleye ulagmak
miimkiin olmadigindan, 6rnekleme siirecinde, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi secilmistir. Kolayda ornekleme, 6rnek kapsamina bilgi ve verilerin en kolay
toplanabilecegi bireylerin alinmasini amaglamaktadir (Kurtulus, 2010: 63).

Hair vd’ye gore (2014: 100), analiz edilecek degisken sayisinin 10 kat1 kadar katilimciya ulasmak
kabul edilebilir bir 6rneklem biuyukligi icin yeterlidir. Bu baglamda, orneklem biyiklagi
belirlenirken, anket formunda bagimli ve bagimsiz degiskenleri 6lgmek i¢in toplam 33 ifade yer
aldigindan, 330 katilimci sayisinin altinda kalinmamasi amaclanmistir. Anket c¢alismasi online
olarak gerceklestirilmis ve 341 katilimciya ulagilmigtir.

481



Selin URKUT « Emrah CENGIZ

4.4. Veri Toplama Araci ve Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket, katilimcilara online olarak
uygulanmistir. Ankette 5°1i Likert tipi ol¢ek kullanilmistir. 1 - kesinlikle katilmiyorum, 2 -
katilmiyorum, 3 - ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4 - katiliyorum ve 5 - kesinlikle katiliyorum
ifadelerini yansitmaktadir. Anket formu alt1 b6liimden olusmaktadir. Ankete baslarken katilimcilara
once anketin amacini ve kozmetik driinleri ve yesil pazarlama kavramlariyla ilgili kisa bir
bilgilendirmeyi igeren bir agiklama yazis1 sunulmustur. Anket formunun birinci béliimii, Bailey,
Mishra & Tiamiyunun (2016) ¢alismasindan uyarlanan ve gevre bilingli tiiketici davranigini 6lgmeye
yonelik alti ifadeden olusmaktadir. Anketin ikinci béliimii, Wu & Chen’in (2014) ¢alismasindan
uyarlanan ve yesil pazarlama farkindaligini 6l¢meye yonelik sekiz ifadeden olugmaktadir. Anketin
ti¢lincii boliimi, Chen vd’nin (2020) ve Chen & Chang’in (2013) ¢alismalarindan uyarlanan ve yesil
g6z boyama faaliyetlerine yonelik tiiketici algilarini 6l¢mek {izere bes ifadeden olugmaktadir. Yesil
g0z boyama degiskeni ifadeleri C.1, C.2, C.3, C.4 ve C.5 ters kodlanarak analizler yapilmistir. Anketin
dordiincii boliimii, Bailey, Mishra & Tiamiyuwnun (2016) ¢alismasindan uyarlanan ve tiiketicilerin
yesil reklamlara duyarliligini 6l¢mek iizere dokuz ifadeden olugsmaktadir. Anketin besinci boliimd,
Wu & Cher’in (2014) ¢alismasindan uyarlanan ve tiiketicilerin satin alma niyetini 6l¢gmek igin
bes ifadeden olusmaktadir. Anketin altinci bolimii katilimcilarin demografik 6zelliklerinin
belirlenmesine yonelik cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, meslek ve aylik toplam hane
geliri sorularini icermektedir. Aylik toplam hane geliri sorusunun segenekleri olusturulurken
aragtirmanin gerceklestirildigi donemdeki asgari ticret temel alinmustir.

Online ankete katilim goniilliiliik esas: ile gerceklestirilmistir. Anket formu Google Forms ile
olusturulmus ve tiim sorular “gerekli” ibaresiyle cevap verilmesi gereken sorular olarak sunulmustur.
Anket formunda yer alan tiim sorular icin yalnizca bir segenek isaretlenebilmektedir. Bu sayede
eksik veya hatali doldurulan anket formu bulunmadigindan 341 anketin timii analizlere dahil
edilebilmigtir.

4.5. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler IBM SPSS Statistics Versiyon 26 programi kullanilarak analiz
edilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili frekans ve yiizde dagilimlar: incelenmistir.
Olgekte yer alan her bir degisken igin Cronbach’s Alpha degerlerine bakilarak giivenilirlik analizi
yapilmustir. Hipotezlerin test edilmesinde ¢oklu dogrusal regresyon analizinden faydalanilmistir.

5. Aragtirmanin Bulgular:

Buboliimde, katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait frekans dagilimlarinin, giivenilirlik analizinin
ve ¢oklu dogrusal regresyon analizinin sonuglarina yer verilmektedir.

5.1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Frekans ve Yiizde Dagilimlar1

Katilimcilarin demografik ozelliklerine dair frekans ve yiizde dagilimlar: Tablo 1'de sunulmustur.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 212 62,2
Erkek 129 37,8
Yas Frekans Yiizde
18-24 52 15,2
25-34 94 27,6
35-44 82 24,0
45-54 80 23,5
55 yag ve lizeri 33 9,7
Medeni Durum Frekans Yiizde
Bekar 151 443
Evli 190 55,7
Egitim Durumu Frekans Yiizde
Tlkokul 8 2,3
Ortaokul 9 2,6
Lise 53 15,5
Onlisans/Lisans 181 53,1
Yiiksek Lisans/Doktora 90 26,4
Meslek Frekans Yiizde
Ozel Sektor Calisant 137 40,2
Kamu Sektorii Caligan 63 18,5
Emekli 34 10,0
Ogrenci 30 8,8
Caligmiyor 51 15,0
Diger 26 7,6
Aylik Toplam Hane Geliri Frekans Yiizde
Geliri yok 28 8,2
2324 TL ve alt1 26 7,6
2325-4649 TL 78 22,9
4650-6974 TL 83 24,3
6975-9299 TL 44 12,9
9300 TL ve tizeri 82 24,0

5.2. Giivenilirlik Analizi Sonuglar1

Calismada Cronbach’s Alpha degerine bakilarak giivenilirlik analizi gergeklestirilmistir. Sosyal
bilimlerde kabul edilebilir en diisitk Cronbach’s Alpha degeri 0,70 olarak degerlendirilmektedir
(Nunnally & Bernstein, 1994: 265). Bu nedenle ¢alismada Cronbach’s Alpha degeri icin 0,70 temel
almmigtir. Tablo 2de yer alan giivenilirlik analizi sonuglari incelendiginde tiim degiskenlerin
gtivenilirliginin yitksek oldugu gériilmektedir.
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Tablo 2: Guivenilirlik Analizi Sonuglar1

Degiskenler Cronbach’s Alpha Degeri
Cevre Bilingli Tiiketici Davranist ,820
Yesil Pazarlama Farkindalig: ,895
Yesil Goz Boyama ,889
Yesil Reklamlara Duyarlilik ,887
Satin Alma Niyeti ,859

5.3. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar1

Cevre bilingli tiiketici davranisi, yesil pazarlama farkindaligy, yesil géz boyama ve yesil reklamlara
duyarlihigin titketicilerin ¢evre dostu kozmetik triinleri satin alma niyetine etkisini 6l¢mek i¢in
¢oklu dogrusal regresyon analizinden yararlanilmistir.

Coklu dogrusal regresyon analizi ger¢eklestirilirken ¢oklu baglantililik sorunu yasanabilmektedir.
“Coklu baglanti, bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek diizeyde iligkilerin olmasidir” (Biyiikoztiirk,
2018: 98). Varyans biiylitme faktorii (VIF) degerinin 10dan yiiksek olmasi, tolerans degerinin
.20den digiik olmasi ¢oklu baglantililik sorununun gostergelerindendir (Bityiikoztirk, 2018: 100).
Bunun yani sira, Durbin-Watson katsayisinin 1,5’ten kiictik ve 2,5’ten biiyiik olmasi otokorelasyon
sorununun varligini isaret etmektedir. Analiz sonuglari incelendiginde Durbin-Watson katsayisinin,
tolerans ve VIF degerlerinin uygun araliklar ig¢inde yer aldigi goériilmektedir. Coklu regresyon
analizinde, modele dahil edilen ilgili veya ilgisiz degisken sayis1 arttikga R? degeri de arttigindan
diizeltilmis R? degerinin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu calismada ¢oklu dogrusal regresyon
analizi standart yaklagim (forced entry) ile gerceklestirilmistir. Coklu dogrusal regresyon analizi
sonuglar1 Tablo 3, Tablo 4 ve Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 3: Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Model Ozeti Tablosu?

ini Degisim Istatistigi
,  Diizeltilmis Tahminin L & ——— Durbin-
Model R R 5 Standart R? F F Degisimi
R e oo, dfl df2 . Watson
Hatast  Degisimi degisimi Anlamlilig
1 ,653% 426 ,419 ,57226 ,426 62,292 4 336 ,000 2,227

a. Bagiml Degisken: Satin Alma Niyeti
b. Bagimsiz Degisken: (Sabit), Yesil Reklamlara Duyarlilik, Yesil Goz Boyama, Cevre Bilingli Tiiketici Davranst, Yesil Pazarlama
Farkindalig:

Tablo 4: Regresyon Analizi ANOVA Tablosu?

Model Kareler Toplam1 df Ortalamanin Karesi F Anlamlilik
Regresyon 81,598 4 20,400 62,292 ,000°
1 Artik Deger 110,035 336 ,327
Toplam 191,633 340

a. Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti
b. Bagimsiz Degisken: (Sabit), Yesil Reklamlara Duyarlilik, Yesil Goz Boyama, Cevre Bilingli Tiiketici Davranigi, Yesil Pazarlama
Farkindaligs
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Tablo 5: Regresyon Analizi Model Katsayilari Tablosu?

Standardize Edilmemis St;l:;iiﬁ:ihze Dogrusallik
Katsayilar $ t Anlamlilik Istatistikleri
Katsayilar
Model B Standart Hata Beta Tolerans VIF
1 (Sabit) ,398 ,249 1,598 111
Gevre Bilingli Tiketici o 046 192 4214 000 827 1,210
Davranist
Yesil Pazarlama 368 050 344 7,361 000 784 1,275
Farkindalig
Yesil Goz Boyama -,040 ,033 -,052 -1,211 227 921 1,086
Yesil Reklaml
esil Reklamlara 370 053 338 6,925 000 716 1,397
Duyarlilik

a. Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 3 ve 4 incelendiginde; gevre bilingli tiiketici davranisi, yesil pazarlama farkindaligy, yesil goz
boyama ve yesil reklamlara duyarliligin, birlikte, tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik iiriinleri satin
alma niyetine istatistiksel olarak anlamli etkisi oldugu goriilmektedir. Dort degisken birlikte satin alma
niyetindeki toplam varyansin %41,9'unu agiklamaktadir. Tablo 5 gore bagimsiz degiskenlerin gevre
dostukozmetik iiriinleri satin alma niyeti tizerindeki goreli 6nem sirasy; yesil pazarlama farkindaligy, yesil
reklamlara duyarlilik, ¢evre bilingli titketici davranisi ve yesil goz boyamadir. Regresyon katsayilarina
ait t degerleri incelendiginde; gevre bilingli tiiketici davranisi, yesil pazarlama farkindaligi ve yesil
reklamlara duyarlilik degiskenlerinin ¢evre dostu kozmetik tiriinleri satin alma niyeti tizerinde pozitif
ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Yesil goz boyama degiskeninin
satin alma niyeti tizerinde negatif yonlii bir etkisi oldugu gortilse de bu etki istatistiksel olarak anlamli
degildir. Buna gore, regresyon modelinin denklemi su sekilde kurulabilmektedir:

=0,195 + 0,368 + 0,370

satialmaniyeti cevrebilinglitiiketicidavranist yesilpazarlamafarkindalig: yesilreklamlaraduyarlilik

5.4. Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Coklu dogrusal regresyon analizi sonucunda H , H, ve H, hipotezleri kabul edilmis, H, hipotezi ise
reddedilmis olup Tablo 6da sunulmustur.

Tablo 6: Hipotezlerin Degerlendirilmesi

H,: Gevre bilingli tiiketici davranug, titketicilerin ¢evre dostu kozmetik Giriinleri satin alma niyetini istatistiksel
olarak anlaml sekilde etkiler.
H.: Yesil pazarlama farkindalig, tiiketicilerin gevre dostu kozmetik Griinleri satin alma niyetini istatistiksel
olarak anlamli sekilde etkiler.

KABUL

KABUL

H.,;: Yesil goz boyama, tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik iiriinleri satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli
sekilde etkiler.

H_: Yesil reklamlara duyarlilik, tiiketicilerin gevre dostu kozmetik {iriinleri satin alma niyetini istatistiksel olarak
anlamli gekilde etkiler.

RED

KABUL
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6. Sonug ve Oneriler

Giintimiizde; iklim degisiklikleri, ozon tabakasinin incelmesi, toprak bozulmasi ve artan ¢ollesme,
artan hava ve su kirliligi, tatli su miktarinin azalmasi, dogal kaynaklarin titkenmesi gibi birden fazla
gevre sorunuyla karst karsiya kalmaktayiz. Kotlera gore (2011: 132-133); isteklerimiz pazarlama
faaliyetlerine gore sekillenebilmektedir, diinyada kaynaklar ve diinyanin bunca atik ve kirliligi
tagima kapasitesi sinirlidir ve yasam kalitesi ve kisisel mutluluk her zaman daha fazla tiiketim ile
artmamaktadir.

Cevresel siirdiirtilebilirlik ve iklim degisikligi ile ilgili artan uluslararasi endiselerle birlikte,
isletmeler is stratejileri ve faaliyetlerine ¢evresel sorunlari entegre etme zorunluluguyla kars: karsiya
kalmaktadir. Bu zorunluluk, Ar-ge, tasarim, {iretim ve pazarlama gibi isletme alanlarinda kendini
gostermektedir. (Dangelico & Vocalelli, 2017: 1264). Bu noktada, pazarlama temeldir ¢tinkii pazarda
yayginlasmadikea, yesil iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesi, ¢evresel siirdiiriilebilirlik agisindan
faydasiz olacaktir. Pazarlama, bu siirecte, cevresel siirdiiriilebilirlik konusundaki farkindaligin
artmasi ve sirdirilebilir éirin ve hizmetlerin yararlari hakkinda bilgilendirilmeleri amaciyla
titketicilerle iletisim kurarak yesil bir pazarin yaratilmasinda kilit rol oynayabilmektedir (Dangelico
& Vocalelli, 2017: 1264).

Bu baglamda, “Neden yesil pazarlama?” sorusunu sordugumuzda, cevaplar arasinda vyesil
pazarlamanin; ¢evresel faydalar, tiiketici faydalar, stratejik faydalar, tiriin faydalary, iiretim siirecinde
faydalar, tedarik zincirinde faydalar, firsatlar ve rekabet avantaji saglamasi; kurumsal sosyal
sorumluluk ¢abalar1 arasinda degerlendirilebilmesi; isletmeleri hiikiimet baskilarindan ve rekabet
baskisindan kurtarmasi ve maliyet ve kir avantajlari sayilabilmektedir (Dahlstrom, 2011: 8-13 ve
Patil & Khobarkar, 2019: 657).

Tiiketicilerde ¢evre dostu markalar ve triinler konusunda artan bir farkindalik s6z konusudur.
Markalar ve etkili reklam stratejileri tiiketicilerin yesil tiriinleri tercih etmelerini saglayabilmektedir.
Yesil titketicileri yesil tirtinler satin almaya tegvik eden farkli pek ¢ok faktor vardir. “Yesil” kavramina
yonelik artan farkindalik, ekolojik yagama iliskin bilgiye ulagilabilirlikteki artis, artan gevresel endise,
isletmelerin yapmus olduklar: yesil reklamlar, sosyal ve cevresel hayirseverlikte yesil tiriinlerin
popiilaritesinin artmasi bu faktorlerden bazilaridir. Yesil pazarlama faaliyetleri; farkindalik diizeyini
arttirmak ve ¢evresel endiseleri olan bireylere bazi ¢evresel sorunlar1 ¢ozmek icin bir seyler
yapilabilecegini gostermek icin gerceklestirilmektedir. Yesil pazarlamanin ana fikri, cevre sorunlari ve
tiiketicilerin yesil tiriinlere gegmeleri halinde ¢evreye nasil faydali olacaklar: konularinda farkindalik
yaratmaktir. Boylece yesil pazarlama toplumlara daha fazla bilgi saglamay1 ve yesil yasam tarzina
gecmek i¢in daha fazla segenek sunmay1 amaglamaktadir (Cherian & Jacob, 2012: 118-122).

Yesil pazarlama kavraminin gelisiminde ozellikle tiiketici algilar1 ve ¢evresel bilingliligin ve
farkindaligin 6nemi vurgulanabilmektedir. Ancak tiiketiciler ¢evre sorunlarina duyarli olsalar ve
cevresel kaygilar tasisalar bile yesil tirtin satin alma davranislar1 zayif olabilmektedir. Yesil tiiketim ile
ilgilibu durumun sebepleri; tiikketicilerde olusan yesil tirtinlerin yiiksek fiyatli olusu algisy; tiiketicilerin,
isletmelerin kendi ¢ikarlarini gozetecegi diisiincesine kapilmalari; tiiketicilerin, ¢evreyi korumanin
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hiikiimetin sorumlulugunda olmasi gerektigi sonucuna varabilmeleri ve tiiketicilerin ¢evreyi koruma
ve iyilestirmeye katkida bulunmak i¢in daha az tiiketim yapmak gibi yesil markalardan daha etkili
¢oztimler olduguna inanmalari seklinde 6zetlenebilmektedir (Wymer & Polonsky, 2015: 247-250).

Cevredostuolmay1 pazarlamastratejisine entegre edenisletmeler; tiiketicileri, hissedarlari, toplum gibi
paydaslari i¢in gesitli avantajlar elde edebilmektedir. Yesil pazarlamay: dogru bigimde uygulayabilen
isletmeler; tiiketici ve marka arasindaki duygusal bag: arttirmaya yardimci olabilmekte, toplum
nezdinde daha olumlu bir imaj sergileyebilmekte, tiiketicilerin igletmeye veya tirtinlere daha fazla
ilgi duymasini saglayarak marka sadakatini arttirabilmekte ve satiglarin artmasini saglayabilmektedir
(Ginsberg & Bloom, 2004).

Kozmetik tiriinleri ise (6rnegin; parfiimler, deodorantlar, nemlendiriciler, sampuanlar, sa¢ boyalari,
rujlar, goz ve yliz makyaj triinleri, tirnak cilalar1 gibi) temizlemek, giizellestirmek veya goriintimii
degistirmek i¢in kullanilan triinleri ifade etmektedir (https://www.fda.gov/cosmetics/cosmetics-
laws-regulations/it-cosmetic-drug-or-both-or-it-soap). Kozmetik iiriinlerinde ve ambalajlarinda
yer alan bilesenlerin hem ekolojik ¢evreye hem de insan sagligina zararl etkileri olabilmektedir. Bu
bilesenler suya, topraga, havaya karisarak olumsuz etkiler yaratabilmektedir.

Bu baglamda, calismada, yesil pazarlamanin tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik dirtinleri satin alma
niyetine etkisi aragtirilmak istenmistir ve cevre bilingli titketici davranisy, yesil pazarlama farkindaligy,
yesil goz boyama ve yesil reklamlara duyarliligin tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik iirtinleri satin
alma niyetine etkisini 6l¢mek amaglanmustir.

Anket galismas: online olarak gergeklestirilmis ve 341 katilimciya ulasilmistir. Arastirmada elde
edilen veriler IBM SPSS Statistics Versiyon 26 programi kullanilarak analiz edilmigtir. Katilimcilarin
demografik 6zellikleri ile ilgili frekans ve yiizde dagilimlar1 incelenmistir. Olgekte yer alan her bir
degisken i¢in Cronbach’s Alpha degerlerine bakilarak giivenilirlik analizi yapilmistir. Hipotezlerin
test edilmesinde goklu dogrusal regresyon analizinden faydalanilmistir.

Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore, ¢evre bilingli tiiketici davraniginin, tiiketicilerin
cevre dostu kozmetik tiriinleri satin alma niyetini pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir gekilde
etkiledigi goriilmistiir. Bu anlamda elde edilen bulgu, Akehurst, Afonso & Gongalvesin (2012)
¢alismasi ve Omar vd’nin (2015) ¢aligmast ile benzerlik gostermektedir. Yesil pazarlama farkindaligy,
tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik tiriinleri satin alma niyetini pozitif ve istatistiksel olarak anlamli
bir sekilde etkilemektedir. Caligmada elde edilen bulgu, Wu ve Cher’in (2014) ¢alismasi ve Suki, Suki
& Azman'in (2016) ¢aligmast ile benzerlik gostermektedir. Yesil reklamlara duyarliligin, tiiketicilerin
cevre dostu kozmetik iiriinleri satin alma niyeti {izerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlaml etkisi
oldugu goriilmistiir. Caliymada elde edilen bulgu; Ankit ve Mayur’un (2013) ¢aligmasi ve Zhu'nun
(2013) galismasi ile benzerlik gostermektedir. Coklu dogrusal regresyon analizi sonucunda, yesil
g6z boyamaya yonelik tiiketici algisinin, tiiketicilerin ¢evre dostu kozmetik irtinleri satin alma
niyeti tizerinde negatif yonlii etkisi oldugu goriilse de bu etki istatistiksel olarak anlamli degildir.
Tiiketicilerin yesil goz boyama kavrami hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamalari, tiiketicilerin
cok sayidaki isletmelerin tiim faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olamamalar1 nedeniyle isletmelerin

487



Selin URKUT « Emrah CENGIZ

yesil g6z boyama faaliyetleri hakkinda degerlendirme yapamamalar: ve isletmelerin uyguladiklar:
pazarlama ve iletigim stratejileri bu durumun sebepleri arasinda diistintilebilmektedir. Bu kapsamda,
yesil goz boyama faaliyetlerine iliskin tiiketici algilarini anlamaya yonelik ¢aligmalarla literatiir
gelistirilebilir.

Caligmanin sonuglar1 dogrultusunda, kozmetik sektoriindeki firmalara; yesil bilingli tiiketicilerinin
ihtiyag, istek, beklentileri analiz edilerek ve yesil pazarlama miyoplugundan kaginilarak faaliyetlerin
gerceklestirilmesi; iriinlerin ve {retim faaliyetlerinin ¢evre fizerindeki olumsuz etkisinin
mimkin oldugunca azaltilmasina gayret edilmesi; mimkiin oldugunca geri donistiriilebilen
ambalajlarin tercih edilmesi; kaynak israfinin 6nlenmesi; ¢evreyi kirletmeyen ve c¢evre dostu
triinlerin iiretilmesi i¢in ¢aba harcanmasi; tutundurma stratejileri belirlenirken 6zen gosterilmesi;
yesil reklam mesajlarinin tiiketiciyi yaniltmadan ve tiiketiciye yanlis bilgi verilmeden, anlagilir
bicimde ifade edilmesi 6nerilmektedir. Ayrica tutundurma cabalariyla tiiketicilerin yesil bilincini
ve yesil farkindaligini arttirarak, tiiketicilerin konuya iliskin bilgi diizeyini arttirmak da isletmeler
acisindan yararl ¢abalar olabilmektedir. Tiiketiciler, isletmelerin yesil pazarlama faaliyetlerini sosyal
sorumluluk ¢abalariyla 6zdeslestirebilmektedir. Yesil farkindalig: olan, yesil reklamlara duyarly, cevre
bilingli tiiketiciler; ¢cevre dostu tirtinleri satin alma niyeti gosterebilmekte ve bagkalarina da gevre
dostu triinler satin almalarini 6nerebilmektedirler. Bu kapsamda, isletmelerin gerceklestirecekleri
yesil pazarlama ¢abalari ile daha fazla tiiketiciye ulasabilmeleri miimkiin olabilmektedir.

Yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin ¢evre dostu diriinleri satin alma niyetine etkisini daha
iyi anlamak adina farkli sektorler tizerinden ¢aligmalarin gerceklestirilmesinin ve saglik bilinci,
hayat tarzi, arkadas etkisi gibi diger faktorlerin ¢evre dostu {irtinleri satin alma niyetine etkisinin
incelenmesinin de yararli olacag: diistintilmekte ve gelecek ¢alismalar icin onerilmektedir.
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EKLER

EK 1: Anket Sorular1

A. CEVRE BILINGLI TUKETICI DAVRANISI

Al | Mimkiin oldugunca ¢evre dostu iiriinler satin alirim.

A2 | Mimkiin oldugunca geri doniistiiriilmils malzemelerden tiretilen tiriinleri kullaniyorum.
A3 | Evsel atiklarimi miimkiin oldugunca azaltirim.

A4 | Evsel atiklart miimkiin oldugunca geri donistiiriirim.

A5 | Cevreyi korumaya yardimci olmak i¢in titketimimi azaltmaya istekli olurum.

A6 | Geridoniigiime ilgili ve geri doniigiim yapan bir tiiketiciyim.

B. YESIL PAZARLAMA FARKINDALIGI

B.1 | Cevre dostu kozmetik iiriinleri gevre kirliligini azaltabilir.

B.2 | Cevre dostu kozmetik iiriinleri yesil iiriinlerdir.

B.3 | Cevre dostu kozmetik diriinlerinin iiretimi kaynak israfini azaltabilir.

B4 | Cevre dostu kozmetik tiriinleri, karbon azaltimi kavramu ile ortiigiir.

B.5 | Cevre dostu kozmetik iiriinleri gevre koruma konseptine uygundur.

B.6 | Cevre dostu kozmetik iiriinleri tilketicilerin gevre sorunlarina dikkat etmelerini saglar.
B.7 | Cevre dostu kozmetik iiriinleri sosyal sorumluluk kavramu ile ortiisiir.

B.8 | Cevre dostu kozmetik tiriinleri kullanmak dogru davranistir.

C. YESIL GOZ BOYAMA

C.1 | Cevre dostu kozmetik iiriinleri, gevresel 6zellikleriyle ilgili ifadeleriyle beni kandiriyor.

C.2 | Cevre dostu kozmetik tiriinleri, gevresel ozellikleriyle ilgili gorseller ve grafiklerle beni kandiryor.

C.3 | Gevre dostu kozmetik driinleri, gevresel ozellikleriyle ilgili anlagilmayan yesil iddialarla beni kandirryor.
C4 | Cevre dostu kozmetik tiriinleri, yesil islevlerini abartiyor.

C.5 | Cevre dostu kozmetik diriinleri 6nemli bilgileri saklayarak, yesil iddialarin1 oldugundan iyi gosteriyor.

D. YESIL REKLAMLARA DUYARLILIK

D.1 | Cevreden bahseden reklam mesajlarina dikkat etmeye egilimliyim.

D2 | Yesil reklam mesajlarina dikkat etme egilimindeyim.

D.3 | Reklamlarda yesil mesajlarin kullanilmasi, reklamlara karsi tutumumu etkiler.

D4 | Reklamlarinda yesil mesajlar kullanan markalari olumlu karsilarim.

D.5 | Markalara, reklamlarinda yesil mesajlar kullandiklar1 zaman olumlu bakan bir tiiketiciyim.
D.6 | Yesil reklamciligin degerli oldugunu diigtinityorum.

D.7 | Yesil reklamcilik zorunlu bir reklamcilik geklidir.

D.8 | Ben, yesil olarak pazarlanan diriinleri satin almak isteyen bir tiiketiciyim.

D.9 | Cevreyi destekleyen markalar1 destekliyorum.

E. SATIN ALMA NIYETI

E.1 Cevre dostu kozmetik tiriinleri satin almak isterim.

E2 | Cevre dostu kozmetik tirtinleri i¢in daha fazla para 6derim.

E3 | Oncelikli diisiincem, gevre dostu kozmetik iiriinleri almak olur.

E4 | Cevre dostu kozmetik iiriinleri satin almayr tekrarlarim.

E.5 | Bagkalarina, gevre dostu kozmetik iiriinleri satin almalarini 6neririm.
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