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Abstract

The main purpose of this study is to determine the effect of green product awareness, environmental concern,
perceived quality and perceived price of green products on the intention to purchase green products. Additionally,
it is aimed to determine whether there is an indirect effect of trust in green products on these effects. For these
purposes, 333 data were collected by survey method and used for analysis. The data obtained was analyzed using
SPSS and SmartPL.S4 programs. According to the research results, awareness has no effect on intention and trust,
environmental concern has no effect on intention and trust, and perceived price has no effect on intention and trust.
While perceived quality has no effect on intention, it has a significant and positive effect on trust. Trust in green
products has a significant and positive effect on the intention to purchase green products. Looking at the results
regarding the indirect effect of trust, while awareness, concern and price do not affect intention through trust,
perceived quality has a significant and positive effect on purchase intention through trust.

1 Giris
Yesil kavraminin pazarlama alaninda kullanilmaya baslanmasiyla birlikte, bir¢ok kavram da ortaya ¢ikmistir. Bu
kavramlar arasinda yesil pazarlama, yesil iiriin, yesil tiiketim, yesil tiiketici gibi kavramlar yer almaktadir.

Bu kavramlardan en kapsamlisi olan yesil pazarlama kavrami ilk defa, Amerikan Pazarlama Birliginin (AMA)
1975 yilinda diizenledigi ekolojik pazarlama konulu bir seminerde tartisilmistir. Katilimeilarin da katkisiyla bu
seminerde ekolojik pazarlama; pazarlama faaliyetlerinin gevre kirliligi, enerji tiketimi ve diger kaynaklarin
tiikketimi lizerine olumlu veya olumsuz etkileri ile ilgili ¢alismalar olarak tanimlanmistir (Erbasglar, 2012). Kotler
(1991) yesil pazarlamayi, sosyal pazarlama kapsaminda degerlendirerek, yesil pazarlama kavramini toplumun
refah diizeyini koruma ve yiikseltme, toplumun ihtiyaglarmni ve tanimlanan hedef kitlenin beklentilerini dogru
analiz etme ve rakip firmalardan daha fazla miisteri memnuniyeti yaratma siireci olarak degerlendirmektedir. Yesil
pazarlama; toplumun sahip oldugu kaynaklarin verimli bir sekilde kullanilmasini, korunmasini, bu kaynaklara
zarar verilmemesini, tiiketicilere giivenli, temiz ve saglikli iiriin sunulmasini hedefleyen bir pazarlama tiirlidiir
(Torlak, 2009). Yesil iiriinler ise genellikle kimyasal icermeyen, orijinal olarak iiretilen, geri doniistiiriilebilen,
hayvanlar {izerinde denenmemis, ¢evre kirliligi olusturmayan ve minimum seviyede paketlenmis, dogal iceriklere
sahip {iirlinleri ifade etmektedir (Suki, 2013). Yesil tirliniin baz1 6zellikleri tasimasi beklenmektedir: Bunlar;
canlilarin sagligi i¢in tehlike arz etmemesi; liretiminde, kullanim siirecinde ve sonrasinda gevreye zararsiz olmast,
iretiminde ve sonraki siire¢lerde asir1 kaynak tiiketmemesi; fazla atik olusturmamasi; ¢evreye zararli igerigin
bulunmamasi; hayvanlar tizerinde test uygulanmamasi ve gereksiz kullanim gerektirmemesidir (Moisander, 2007).
Yesil tiiketim, mevcut iiriinlerden ¢evresel zarart minimum olanin tercih edilmesi anlamina gelmektedir (Peattie,
2010). 20. yiizyilda yasanan ileri sanayilesme ve asirt tiikketim sonucunda ¢evresel sorunlar artis gdstermistir. Bu
yasanan sorunlar yesil tiiketimin giindeme gelmesinde oldukga biiyiik rol oynamistir (Zinkhan ve Carlson, 1995).
Hava, su ve toprak kirliligi, ormanlik alanlarin tahrip edilmesi ve yok edilmesi, yeryliziindeki kaynaklarin
azalmasi, canli tiirlerindeki azalma ve yok olma gibi yasanan sorunlar da bireylerin yesil tiiketimin énemini
kavramasina yol agmistir (Maineri, vd, 1997). 1980’11 yillarin sonuna dogru tiiketicilerde sinirl1 kaynaklara karst
bilinglilik durumu artmigtir. Bu yasanan g¢evresel endigeler ise yesil iiriin tercih etmelerine sebebiyet vermistir
(Kalafatis, vd, 1999). Cevresel kosullarin gittikge olumsuzlasmasi, dogal kaynaklarin simirliligina dair
farkindaligin artmasi gibi durumlar, ¢evreye olan ilgiyi artirmig ve daha sorumluluk sahibi, bilingli bir tiiketici
kitlesi olugmasina sebep olmustur (Kiikrer, 2012). Yesil tikketim davranisinda bulunan yesil tiiketici, geri dontigiim
iirlinlerini veya eko-etiketli {irlinleri giindelik yasaminda tercih eder. Yesil tiiketiciler, yaptig1 bu kiiclik ¢apl
degisikliklerle akilli ve bilingli tiiketici olarak kabul edilirler (Huttunen ve Autio, 2010).

Yesil pazarlama kapsaminda bircok farkli degisken kullanilarak, tiiketici davranislart belirlenmeye
calisilmaktadir. Buradan hareketle bu ¢alismanin ana amaci, yesil farkindalik, ¢evresel kaygi, yesil irilinlere
yonelik algilanan kalite ve algilanan fiyat unsurlarinin yesil {iriin satin alma niyetine etkisinin belirlenmesidir. S6z
konusu bu etkide yesil iirlinlere duyulan giivenin dolayl1 etkisinin de ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.
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2 Literatiir Taramasi ve Hipotez Gelistirme

2.1 Yesil Farkindahk

Yesil farkindalik, bir bagka deyisle yesil iiriin farkindaligi, yesil {iriinlerin 6zelliklerinin bilinmesi, bu konuda
bilingli olunmasi seklinde ifade edilebilir. Suki (2013) Malezya’da {iniversite &grencileri iizerinde yaptig
calismada, katilimcilarin yesil iriinler hakkinda bilgi sahibi olmalarimin satin alma kararini 6nemli 6lgiide
etkiledigi sonucuna ulagmistir. Benzer sekilde Siddique ve Hossain (2018)’in yaptig1 calismanin sonuglarma gore,
yesil triin farkindaligi, yesil driin satin alma niyetini énemli dlgide etkilemektedir. Suki (2016)’nin yapti1
calismaya gore de, yesil iirlin bilgisi, yesil {irlin satin alma niyeti lizerinde dnemli bir etkiye sahiptir. Universite
ogrencileri iizerinde yapilan bir baska ¢aligmaya gore, ayni sekilde yesil {irtin farkindaligi, yesil iiriin satin alma
niyetini etkilemektedir (Ansu-Mensah, 2021).

Junarsin vd. (2022)’nin Endonezya’da yaptig1 ¢aligmanin sonuglarina gore, yesil iirlin farkindaligi, yesil giiven
iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Alamsyah ve Febriani (2020)’nin yapti§1 ¢alismaya gore, yesil {iriin
farkindalig, yesil giiveni etkilemekte ve tiiketicilerin satin alma niyetinde giiveni artirma konusunda dogrudan bir
etkiye sahiptir. Cin’de yapilan bir arastirmaya gore ise, gida giivenligine yonelik tutumlar, yesil {iriin farkindalig
ile organik gida satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik etmektedir (Wong ve Tzeng, 2021).

Yapilan literatiir taramasi sonucunda ve aragtirma amaglar1 kapsaminda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hi: Yesil iiriin farkindaliginin yesil iiriin satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

H,: Yesil iiriin farkindaliginin giiven iizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

Hj: Yesil tiriin farkindaligi, yesil tiriinlere yonelik giiven iizerinden yesil iiriin satin alma niyetini dolayli olarak
etkilemektedir.

2.2 Cevresel Kaygilar

Cevresel kaygilar, bir baska deyisle ekolojik kaygilar; bireylerin ¢evreyi ve dogay1 korumaya yonelik tutumlari,
¢evrenin durumu ile ilgili endiseler, bu konularla ilgili yapilan caligmalar ve gdsterilen miicadele vb. gibi
kavramlarla agiklanabilir. Tiiketicilerin sosyal yasamlarinda hissettikleri ¢evresel kaygilar, toplumsal bir davranis
bicimi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Lee, vd, 2014). Tiiketicilerin ekolojik problemlere karst duyduklari hassaslik ve
farkina varma hali, kaygilanma halini beraberinde getirmektedir (Ay ve Ecevit, 2005). Zhuang vd. (2021)’nin
yaptig1 caligmanin sonuglarina gore, cevresel kaygilar; yesil iriin satin alma niyetini anlamli bir sekilde
etkilemektedir. Nekmahmud ve Fekete-Farkas (2020) Banglades’li tiiketiciler lizerinde yaptigi ¢alismada; ¢cevresel
kaygilar ile tiiketicilerin yesil {irin satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulagmistir. Naalchi
Kashi (2020)’nin {iniversite dgrencileri lizerinde yaptig1 ¢alismanin sonuglarina gore, gevresel kaygilardaki artis;
yesil iirlinleri tiiketme tutumunda bir artisa ve yesil {irlinleri satin alma talebinde bir artisa yol agmaktadir.

Vinoth (2023)’un yaptig1 ¢alismaya gore, cevresel kaygi, tiiketicilerin yesil giiveni lizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir. Benzer sekilde, ¢evresel kayginin yesil giiven {izerinde etkisi bulunmakta ve ¢evresel kaygilar yesil iiriin
satin alma niyetini énemli ol¢iide etkilemektedir (Chairy ve Alam, 2019). Li vd. (2021)’nin yaptig1 ¢alisma
sonuglarina gore, yesil giivenin; tiiketicilerin ¢evresel kaygilari ile yesil iirlin satin alma niyeti arasindaki iliskide
pozitif bir moderator etkisi bulunmaktadir.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda ve aragtirma amaglar1 kapsaminda asagidaki hipotezler olusturulmustur.
Ha: Cevresel kaygilarin yesil {iriin satin alma niyeti fizerinde anlaml ve pozitif etkisi vardir.
Hs: Cevresel kaygilarin giiven lizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

He: Cevresel kaygilar yesil tiriinlere yonelik giiven iizerinden yesil iiriin satin alma niyetini dolayli olarak
etkilemektedir.

2.3 Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tiiketici perspektifinden, mal veya hizmetin avantajlar1 veya miikemmellikleri hakkinda varilan
genel yargidir (Zeithaml, 1988). Yesil algilanan kalite ise bir iirlin veya marka hakkinda ekolojik agidan tiiketici
yargisi anlamia gelmektedir (Chen ve Chang, 2012a). Zhuang vd. (2021)’nin yaptig1 ¢alismaya gore, yesil
algilanan kalite yesil iiriin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Nekmahmud ve Fekete-Farkas,
(2020)’1n yaptig1 caligmaya gore ise, algilanan yesil kalitenin, yesil {iriin satin alma kararlar1 {izerinde olumsuz bir
etkisi vardir. Wasaya vd. (2021)’nin Pakistan’da yaptig1 ¢alismada, yesil algilanan kalite ile yesil tirlin satin alma
niyeti arasinda anlamli ve dogrudan pozitif iligski oldugu tespit edilmistir.

Chen ve Chang, (2013)’mn yaptig1 ¢calismanin sonuglarina gore, yesil algilanan kalite ile yesil giiven arasinda
pozitif iliskili bulunmaktadir. Chen vd. (2015)’nin yesil {iriin satin alma deneyimi olan tiiketiciler lizerinde yaptig1
arastirma sonuglarma gore, bir iirliniin yesil olarak algilanan kalitesi, {irliniin yesil giiveni iizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir. Hashish vd. (2022)’nin konaklama sektoriinde yaptig1 arastirmada, yesil algilanan kalitenin yesil
giiven iizerinde anlamli etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde, Sabono ve Murwaningsari (2022)
yaptig1 ¢alismada, yesil algilanan kalitenin yesil gliven iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu sonucuna
ulagmistir. Yapilan bir diger ¢alismada ise yesil algilanan kalitenin yesil iiriin satin alma niyeti {izerinde bir etkisi
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bulunamamistir, ancak yesil algilanan kalite ile yesil {irlin satin alma niyeti arasindaki iliskiye yesil giivenin
aracilik ettigi anlagilmistir (Gil ve Jacob, 2018).

Yapilan literatiir taramasi sonucunda ve aragtirma amaglar1 kapsaminda asagidaki hipotezler olusturulmusgtur.
Hj: Yesil iiriin algilanan kalitesinin yesil {irlin satin alma niyeti izerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.
Hg: Yesil iiriin algilanan kalitesinin giiven lizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

Ho: Yesil {iriin algilanan kalitesi yesil iiriinlere yonelik giiven iizerinden yesil iirlin satin alma niyetini dolayli
olarak etkilemektedir.

2.4 Algilanan Fiyat

Algilanan fiyat; tiiketicinin algiladig1 veya kodladig: fiyattir. Tiiketici kendi algisinda mal veya hizmet igin bir
fiyat tanimlamaktadir. Tiiketici, algilanan fiyat ile mal veya hizmet i¢in ucuz/pahali degerlendirmesi yapmaktadir
(Zeithaml, 1988). Pazarlama alaninda hemen hemen her {iriin grubunda algilanan fiyat ile ilgili ¢calismalarin
yapildigt bilinmektedir. Ansu-Mensah (2021)’a gore, yesil algilanan fiyat, yesil iirlin satin alma niyetini olumlu
olarak etkilemektedir. Hussain vd. (2014)’nin Pakistan da yaptig1 calisma sonuglarina gore, yesil iiriiniin fiyat
farkindaliginin tiikketici satin alma kararini etkiledigi anlasilmistir. Qomariah ve Prabawani (2020) yaptigi
calismada, yesil algilanan fiyatin yesil {irlin satin alma niyetine etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Wang vd.
(2019)’nin yaptig1 ¢alismaya gore, algilanan fiyat, yesil giiven ve yesil iiriin satin alma niyeti arasindaki iligkiyi
olumlu yonde etkilemektedir.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda ve aragtirma amaglar1 kapsaminda asagidaki hipotezler olusturulmusgtur.

Hio: Yesil iirlin algilanan fiyatinin yesil tirlin satin alma niyeti {izerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

Hii: Yesil {irlin algilanan fiyatinin giiven lizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

Hi: Yesil liriin algilanan fiyat1 yesil liriinlere yonelik giiven iizerinden yesil {irlin satin alma niyetini dolayl
olarak etkilemektedir.

2.5 Yesil Giiven

Giiven; taraflar arasinda haklarin ve ¢ikarlarin korundugu, etik ilkelerin uygulanmasi sonucu verilen karar ve
eylemlerle ilgili bir kavramdir (Hosmer, 1995). Giiven; biitiinliik, yardimseverlik ve yeterlilik ile gelisen bir
duygudur (Singh ve Sirdeshmukh, 2000). Yesil giiven ise, bir iiriin veya markaya karsi olan giivenebilirlik, yararl
olma ve s6z konusu {iriin veya markanin ekolojik performansi hakkindaki yetenegi sebebiyle ortaya ¢gikan inang
veya beklentiye dayali olarak giivenme arzusu olarak tanimlanmaktadir (Chen, 2010).

Lam vd. (2016) yaptiklar1 ¢alismada, yesil giiven ve yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir
iligski oldugu sonucuna ulasilmistir. Chen ve Chang (2012b) yaptiklar1 ¢aligma yesil giivenin yesil iirlin satin alma
niyeti ile pozitif iliskili oldugu onucuna ulasmiglardir. Zhuang vd. (2021)’ne gore, yesil giiven yesil {iriin satin
alma niyetini pozitif sekilde etkilemektedir. Malezya’da yapilan bir arastirmada, yesil marka giiveni ile
miigterilerin yesil tiriin kullanma niyeti arasinda anlamli bir iligski oldugu sonucuna ulasilmistir (Doszhanov, vd,
2015). Benzer sekilde, Chinomona ve Chivhungwa (2019) yaptig1 ¢caligmada, yesil giiven ile yesil {iriin satin alma
niyeti arasinda iliski oldugu sonucuna ulagmistir. Rahardjo (2015)’nun Endonezya’da yaptig1 ¢caligmanin sonucuna
gore, yesil giiven yesil iiriin satin alma niyetini etkilemektedir. Amin ve Tarun (2021) yaptiklar1 ¢aligmada, yesil
giivenin, miisterilerin yesil lirlin satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmislardir.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda ve aragtirma amaglar1 kapsaminda asagidaki hipotez olusturulmustur.

His: Yesil tirtinlere yonelik giivenin yesil {irlin satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

3 Metodoloji

3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yesil iirtinler temel 6zellikleri itibariyle ¢evre dostu olan, geri doniistiiriilebilir, dogay: kirletmeyen, dogal
kaynaklara zarar1 olmayan triinleri kapsamaktadir. Bu sebeple yesil iiriinlere karst olan tutum giiniimiiziin hizla
gelisen ve sanayilesen diinyasinda olduk¢a 6nemli bir yer edinmistir. Buradan hareketle, bu ¢alismanin amaci;
yesil lirlin satin alma niyetine etki eden faktorlerin ve bu etkide yesil giivenin dolayl: etkisinin olup olmadiginin
belirlenmesidir.

3.2 Arastirmanin Yo6ntemi

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler ¢evrimig¢i anket yontemi ile toplanmigtir. Cevrimici anket sorulari
Surveey.com lizerinden hazirlanmis ve katilimcilara sosyal medya platformlarmdan iletilmistir. Caligmada
kullanilan farkindalik, kaygi, kalite, fiyat, giiven ve niyet dl¢eklerine iliskin degerlendirmelerde 5'li Likert dlgegi
kullamilmistir  (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle
Katiltyorum). Daha sonra katilimcilara demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular sorulmustur.
Aragtirma i¢in toplamda 479 veri toplanmis ve kontrol sorularina verilen yanlis cevaplar elendikten sonra 333 veri
analizler i¢in kullanilmistir. Elde edilen verilerin analizinde SPSS ve Smart-PLS4 programlar1 kullanilmigtir.
Aragtirma kapsaminda olusturulan hipotezler YEM (Yapisal Esitlik Modeli) kullanilarak test edilmistir.
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3.3 Arastirmada Kullamlan Ol¢ekler

Arastirmada kapsaminda 6 farkli 6l¢ek kullanilmigtir. Bu dlgeklerden, yesil iriin farkindaligi 6lgegi Yoo vd.
(2000)’nin ¢alismasindan 5 ifade seklinde uyarlanmistir. Cevresel kaygi dlgegi ise Kim ve Choi (2005)’nin
calismasindan 5 ifade seklinde uyarlanmistir. Algilanan kalite 6lgegi de Yoo vd. (2000)’nin ¢aligmasindan 5 ifade
seklinde uyarlanmistir. Algilanan fiyat dlcegi Han ve Ryu (2009) nun ¢alismasindan 4 ifade olarak uyarlanmistir.
Yesil giiven 6l¢egi Handriana vd. (2021)’nin ¢aligmasindan 4 ifade seklinde calismaya uyarlanmistir. Son olarak
satin alma niyeti 6l¢egi ise Hung vd. (2011)’nin ¢alismasindan 3 ifade olarak calismaya uyarlanmistir.

3.4 Arastirma Modeli
Arastirmanin amaci kapsaminda kurulan model asagida gosterilmektedir.

Yesil Uriin
Farkindalig:

Cevresel
Kaygi

Yesil Uriin
Satin Alma

Algilanan
Kalite

Algilanan
Fiyat

Sekil 1. Arastirma Modeli

4 Bulgular

4.1 Demografik Bulgular

Arastirma 166’s1 erkek (%49,8) 167’si kadin (%50,2) olmak iizere toplam 333 katilimcidan olusmaktadir.
Katilimeilarin yas ortalamasi 32,4°tiir. Katilimcilardan 145’1 (%43,5) evli, 186’s1 (%55,9) bekardir. Katilimcilar
igerisinde 0-15000 TL arasi gelir diizeyine sahip 170 kisi (%51,1), 15001-25000 TL aras1 gelir diizeyine sahip 62
kisi (%18,6),25001-35000 TL aras1 gelir diizeyine sahip 50 kisi (%15), 35001-45000 TL arasi gelir diizeyine sahip
29 kisi (%8,7), 45001 ve iizeri TL aras1 gelir diizeyine sahip 22 kisi (%6,6) bulunmaktadir. Katilimcilarin egitim
diizeyine gore dagilimi ise, ilkdgretim mezunu 18 kisi (%5,4), lise mezunu 93 kisi (%27,9), 6n lisans mezunu 38
kisi (%11,4), lisans mezunu 147 kisi (%44,1), yiiksek lisans mezunu 22 kisi (%6,6), doktora mezunu 15 kisi (%4,5)
seklindedir.

4.2 Tammlayic Istatistikler
Arastirma kapsaminda kullanilan 6lg¢eklere iliskin tanimlayicr istatistikler Tablo 1°de gosterilmektedir.

ifadeler N Min. | Maks. | Ort. S.S.

farkindalik1 Yesil iirinlerin nasil gériindiigiini 333 1 5,00 3,5796 1,04872
biliyorum.

farkindalik2 Diger iirlinler arasindan yesil Girtinleri 333 1 5,00 3,6036 1,08338
taniyabilirim.

farkindalik3 Yesil iirtinlerin farkindayim. 333 1 5,00 3,7177 1,05777

farkindalik4 Yesil tiriinlerin baz1 6zellikleri hemen 333 1 5,00 3,6096 1,04023
aklima gelir.

farkindalik5 Yesil iirtinlerin sembollerini veya 333 1 5,00 3,3544 1,11694
logolarin1 hemen hatirlayabilirim.

kayg11 Diinyadaki ¢evrenin durumu ve bu 333 1 5,00 4,2132 ,94719
durumun benim gelecegimi nasil
etkileyecegi konusunda ¢ok
endigeliyim.

kaygi2 Insanlar gevreyi oldukga kotii 333 1 5,00 4,5135 ,81991
kullaniyor.
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kaygi3 Insanlar dogaya miidahale ettiginde 333 1 5,00 3,9790 ,99827
kotii sonuglar ortaya gikar.

kaygi4 Doganin dengesi hassastir ve kolayca 333 1 5,00 3,9279 1,11705
bozulabilir.

kaygi5 Hayatta kalmak i¢in insanlar doga ile 333 1 5,00 4,5495 ,82585
uyumlu olmalidir.

kalitel Yesil iirlinler yiiksek kalitededir. 333 1 5,00 3,5946 ,88880

kalite2 Yesil iiriinlerin olasi kalitesi son derece | 333 1 5,00 3,5526 ,89229
yiiksektir.

kalite3 Yesil iirtinlerin islevsel olma ihtimali 333 1 5,00 3,6667 ,88495
¢ok yiiksektir.

kalite4 Yesil irtinlerin giivenilir olma ihtimali | 333 1 5,00 3,7297 ,93731
¢ok yiiksektir.

kalite5 Yesil iiriinler ¢ok iyi kalitede olmalidir. | 333 1 5,00 4,1141 92108

fiyatl Yesil iirtinlerin fiyatlar1 kabul edilebilir | 333 1 5,00 2,8679 ,94771
diizeydedir.

fiyat2 Yesil iirtinler i¢in alinan ticret 333 1 5,00 2,8288 ,96199
uygundur.

fiyat3 Yesil iirtinlerin fiyati, yesil 333 1 5,00 3,4895 1,08829
olmayanlara gore daha pahalidir.

fiyat4 Yesil iirlinlerin fiyatlar1 ucuzdur. 333 1 5,00 2,4294 1,01137

glivenl Yesil tirlinlerin performansi 333 1 5,00 3,5285 ,86599
beklentilerimi kargilamaktadir.

giiven2 Yesil iirlinlere giivenebilirim. 333 1 5,00 3,8679 ,86461

giiven3 Yesil iirlinler giivenilirdir. 333 1 5,00 3,8138 ,87202

giiven4 Yesil iirlinler beni giivende 333 1 5,00 3,8198 ,86982
hissettiriyor.

niyetl Yesil iirlinleri biiyiik ihtimalle satin 333 1 5,00 3,7898 ,81641
alacagim.

niyet2 Yesil iirtinleri satin alma ihtimalim 333 1 5,00 3,7387 ,86823
oldukga yiiksektir.

niyet3 Yesil irlinleri satin alma niyetim 333 1 5,00 3,8619 ,86017
yiiksek.

Tablo 1. Olgeklere Iliskin Tamimlayict Istatistikler

Tablo 1 incelendiginde yesil iiriin farkindalig: ile ilgili ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip ifade
farkindalik3, en diigiikk ortalamaya sahip ifade ise farkindalik5 ifadesidir. Cevresel kaygi ile ilgili ifadeler
incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip ifade kaygi5, en diisiik ortalamaya sahip ifade ise kaygi4 ifadesidir.
Algilanan kalite ilgili ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade kalite5, en diisiik ortalamaya sahip olan
ifade kalite2 ifadesidir. Algilanan fiyat ile ilgili ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip ifade fiyat3, en diisiik
ortalamaya sahip ifade ise fiyat4 ifadesidir. Yesil giiven ile ilgili ifadeler incelendiginde en yiiksek ortalamaya
sahip olan ifade giiven2, en diisiik ortalamaya sahip ifade ise giiven! ifadesidir. Satin alma niyeti ile ilgili ifadeler
incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip ifade niyet3, en diisiik ortalamaya sahip olan ifade ise niyet2 ifadesidir.

4.3 Aciklayic1 Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan 26 ifade icin faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi yapilmadan dnce KMO degerinin
0,885 ve Bartlett anlamlilik diizeyinin 0,000 oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara goére, bu veri setine faktdr analizi
uygulanabilecektir (Tabachnick ve Fidell, 2015).

ifadeler Faktorler Ozdeger Aciklanan
Farkindahk | Kaygi | Kalite | Fiyat | Giiven | Niyet Varyans

farkindalik 1 ,857 8,810 35,242

farkindalik2 ,896

farkindalik3 ,878

farkindalik4 ,729

farkindalik5 ,798

kaygil , 748 2,763 11,052

kaygi2 ,814

kaygi3 ,677

kaygi4 ,720

kaygi15 , 748
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kalitel

,794

2,292

kalite2

172

kalite3

,767

kalite4

,594

kalite5

,565

9,170

fiyatl

,874

2,053

fiyat2

,892

fiyat4

,803

8,212

glivenl

,675

1,422

gliven2

817

gliven3

,816

gliven4

, 729

5,686

niyetl

,804

1,011

niyet2

,845

niyet3

,823

4,043

Aciklanan toplam varyans

73,405

Yapilan agiklayict faktor analizi sonucunda fiyat3 ifadesinin faktdr yiikii diisik oldugundan caligmadan

Tablo 2. A¢iklayicit Faktor Analizi Sonuglari

¢ikarilmigtir. Daha sonra elde edilen yapiya dogrulayici faktor analizi yapilmstir.

Farkindahk

Kaygi

Kalite

Fiyat

Giiven

Niyet

farkindalik 1

,852

farkindalik2

,883

farkindalik3

,909

farkindalik4

,806

farkindalik5

,850

kaygil

7178

kaygi2

, 758

kayg13

, 746

kaygi4

, 743

kayg15

,799

kalitel

,865

kalite2

875

kalite3

830

kalite4

817

kalite5

670

fiyatl

952

fiyat2

958

fiyat4

658

glivenl

,792

gliven2

928

gliven3

926

gliven4

912

niyetl

937

niyet2

927

niyet3

,881

Tablo 3. Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglar

Dogrulayici faktor analizi sonucunda daha 6nce elde edilen yap1 ayni sekilde korunmustur. Bu asamadan sonra
arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik ve gegerliliklerine bakilmistir.

4.4 Giivenilirlik ve Gecerlilik

Arastirma kapsaminda kullanilan dlgeklerin giivenilirlik ve gegerliliklerini test etmek igin Cronbach’s Alpha,
CR ve AVE degerlerine bakilmistir. Olgeklerin giivenilirligi, Hair vd. (2017)’nin uyguladigi metodoloji izlenerek,
Cronbach alfa katsayis1 ve Bilesik Giivenilirlik (CR) degerleri kullanilarak degerlendirilmistir. Olgeklerin
Cronbach alfa degerleri 0,825 ile 0,917 arasinda degigsmektedir. Bu degerlerin 0,70’in iizerinde olmasi i¢ tutarhilik
i¢in yeterli oldugunu gostermektedir (Hair, vd, 2017). Olgeklerin CR degerlerinin de 0,70 iizerinde olmasi
gerekmektedir ve tiim degerlerin 0,876 ile 0,940 arasinda oldugu ve istenilen kriterleri karsiladig goriillmektedir.
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Cronbach’s alpha (o) Composite reliability Average variance
(CR) extracted (AVE)
Farkindalik 0,913 0,935 0,741
Kaygi 0,825 0,876 0,586
Kalite 0,871 0,907 0,664
Fiyat 0,846 0,899 0,752
Giiven 0,912 0,939 0,794
Niyet 0,903 0,940 0,838

Tablo 4. Giivenilirlik ve Gegerlilik Degerleri

Yakinsak gegerlilik i¢cin AVE degerleri hesaplanmigtir ve bu degerlerin 0,50 {izerinde olmas1 kabul edilebilir
oldugunu gostermektedir (Hair, vd, 2017). Arastirmanin tiim degiskenlerinin bu kriteri karsiladig1 goriilmektedir.

4.5 Hipotezlerin Testi

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler PLS yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. iki asamada
gergeklestirilen testlerde dncelikle dogrudan etkilere, sonrasinda ise dolayli etkilere bakilmistir. Ayrica, model
uyum degeri olarak SRMR degeri hesaplanmigtir. PLS tabanli yapisal esitlik modeli analizlerinde siklikla SRMR
kullanilmaktadir. Bu ¢aligmada ulagilan SRMR degeri 0,060°tir. Yapisal model sonucunda dogrudan etkilere
yonelik elde edilen sonuglar Tablo 5’te gosterilmektedir.

Degiskenler Original | Sample Standart T degeri | Pdegeri | Hipotez Sonu¢
sample mean sapma
Farkindalik -> Niyet | 0,023 0,025 0,050 0,459 0,646 H, Ret
Farkindalik -> Giiven | 0,082 0,085 0,045 1,835 0,067 H, Ret
Kaygi -> Niyet 0,066 0,071 0,045 1,464 0,143 Hy Ret
Kaygi -> Giiven 0,102 0,102 0,086 1,184 0,237 H;s Ret
Kalite -> Niyet 0,077 0,079 0,063 1,224 0,221 H; Ret
Kalite -> Giiven 0,566 0,568 0,057 10,018 0,000 Hs Kabul
Fiyat -> Niyet 0,082 0,084 0,051 1,615 0,106 Hio Ret
Fiyat -> Giiven 0,062 0,067 0,044 1,406 0,160 Hi; Ret
Giiven -> Niyet 0,547 0,541 0,059 9,299 0,000 His Kabul

Tablo 5. Dogrudan Etkiler

Dogrudan etki analizi sonuglarina gore, yesil iiriinlerin algilanan kalitesi yesil iiriinlere yonelik giiveni anlamli
ve pozitif bir sekilde etkilemektedir (Std. Beta=0,566; P=0,000). Benzer sekilde, yesil iiriinlere yonelik giiven yesil
iriin satin alma niyetini anlamli ve pozitif sekilde etkilemektedir (Std. Beta=0,547; P=0,000). Bu sonuglara gore,
Hg ve Hi3 hipotezleri kabul edilmis, Hi, H, Ha, Hs, H7, Hio ve Hi; hipotezleri reddedilmistir. Yapisal modelde elde
edilen dolayli etkilere yonelik sonuglar Tablo 6’da gosterilmektedir.

Degiskenler Original | Sample Standart | T P Hipotez Sonug¢
sample mean sapma degeri | degeri

Farkindalik -> Giiven -> 0,045 0,046 0,024 1,860 0,063 H3 Ret

Niyet

Kaygi -> Giiven -> Niyet | 0,056 0,055 0,047 1,191 0,234 He Ret

Kalite -> Giiven -> Niyet | 0,310 0,307 0,046 6,740 0,000 Ho Kabul

Fiyat -> Giiven -> Niyet 0,034 0,035 0,024 1,439 0,150 Hp, Ret

Tablo 6. Dolayl Etkiler

Dolayl: etki analizi sonuglarina gore, yesil iiriinlere yonelik algilanan kalite yesil giiven araciligiyla yesil iiriin
satin alma niyetini etkilemektedir (Std. Beta=0,310; P=0,000). Bu sonuglara gore, Ho hipotezi kabul edilirken, Hs,
He ve Hiz hipotezleri reddedilmistir.

5 Sonug ve Tartisma

Kiiresel 1sinma, ¢evre kirliligi, hizli niifus artisi, agir tiiketim, bilingsiz kaynak kullanimi gibi sebeplerden
dolayi, giiniimiizde, yesil {iriin kullaniminin énemi giderek artmaktadir. Konuyla ilgili gerek devletler, gerekse
isletmeler tarafindan ¢esitli faaliyetler yiiriitiillmekle birlikte, farkli bakis acilariyla yapilan birgok akademik
calisma da bulunmaktadir. Bu ¢aligmanin ana amaci, tiiketicilerin yesil iiriinlere yonelik farkindaligini, ¢evresel
kaygilarinin, yesil lirlin algilanan kalitesinin ve algilanan fiyatinin yesil iiriin satin alma niyeti iizerindeki etkisini
arastirmaktir. Ayrica, sz konusu bu etkide yesil iiriinlere yonelik giivenin dolayl: etkisi de arastirilmaktadir.

Aragtirma sonuglarina gore, yesil iirlinlere yonelik farkindalik yesil iirlin satin alma niyetini ve yesil iiriinlere
yonelik giiveni etkilememektedir. Ayni sekilde, ¢evresel kaygilarin da yesil {iriin satin alma niyetini ve yesil
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iiriinlere yonelik giiveni etkilemedigi sonucuna ulagilmistir. Katilimcilarin gevresel kaygilar yiiksek oldugu halde,
bu durum yesil iiriin satin alma niyetini etkilemektedir. Uyar (2019)’1n yaptig1 calismaya gore de, cevresel kaygiya
sahip olan kisilerin yeterli diizeyde yesil {iriin satin alma niyetleri bulunmamaktadir. Qomariah ve Prabawani
(2020) de, yaptiklar1 c¢alismada, c¢evresel kayginin yesil {irlin satin alma niyetini etkilemedigi sonucuna
ulagsmislardir.

Calismadan elde edilen sonuca gore, yesil iriinlerin algilanan kalitesi yesil iiriin satin alma niyetini
etkilememektedir. Ancak, yesil iiriinlerin algilanan kalitesi yesil iiriinlere yonelik giiveni anlamli ve pozitif bir
sekilde etkilemektedir. Baran vd. (2017) ve Bozbay vd. (2019) de, yaptiklar1 ¢aligmada, algilanan yesil kalitenin
yesil giiven tlizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmislardir. Caligmanin bir diger
sonucuna gore, yesil algilanan fiyatin hem yesil {irlin satin alma niyeti {izerinde hem de yesil iirlinlere yonelik
giiven iizerinde etkisi bulunmamaktadir.

Dolayl etki analizlerinden son olarak ise, yesil iiriinlere yonelik giivenin yesil iiriin satin alma niyeti iizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu sonuglar, daha 6nce yapilan Chen ve Chang
(2012b)’mn; Lam vd. (2016)’nin; Bozbay vd. (2019)’nin; Ahmad vd. (2022)’nin ¢aligma sonuglariyla benzerlik
gostermektedir.

Arastirma kapsaminda yapilan dolayli etki analizleri sonucuna gore; yesil iriinlere yonelik farkindaligin,
cevresel kayginin ve yesil iiriinlere yonelik algilanan fiyatin yesil iiriin satin alma niyetine etkisinde yesil giivenin
dolayli etkisi bulunmamaktadir. Yalnizca, yesil {irlin algilanan kalitesinin yesil {iriin satin alma niyetine etkisinde
yesil giivenin dolayli etkisi bulunmaktadir. Gil ve Jacob (2018)’un yaptig1 calismaya gore, yesil giiven; yesil
algilanan kalite ile yesil iiriin satin alma niyeti arasindaki iligkiye aracilik etmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, yesil iiriin satin alma niyetini ¢ogu faktoriin etkilemedigi, yalnizca giivenin
etkiledigi goriilmektedir. Giiveni etkileyen tek unsur ise kalitedir. Bireylerin gevresel kaygi seviyelerinin yiiksek
olmasimin da satin alma niyeti lizerinde bir etkisinin bulunmadigi gériilmektedir. Bu durum birgok farkli agidan
ele alinip acgiklanabilecegi gibi, en biiyiik sebebin ekonomik faktdrler oldugu sdylenebilir. Yesil iirlinlerin
fiyatlarinin yiiksek olmasi, tiiketicilerin yesil {irlin satin alma niyetini engelleyen en 6nemli faktér oldugu
diistiniilmektedir.

Sonug olarak, yesil tiriinler hakkinda farkindalik olusturmak, gerekli 6nlemleri almak i¢in devletler, isletmeler,
akademisyenler gibi biitiin paydaslara gorevler diismektedir. Gerek daha ¢ok yesil iiriin iiretilmesi, gerekse bu
tirtinlerin maliyetlerinin diigiirilmesi gibi konularda ¢aligmalar yapilmalidir. Akademik agidan da konunun ¢ok
farkli boyutlarda ele alinmasi, farkli degiskenlerin ve demografik yapiya sahip kisilerin ¢alismaya dahil edilmesi
Onerilmektedir.
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