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TEZ SINAV TUTANAGI



ONUR SOZU

Yiiksek Lisans tezi olarak sundugum “Planli Davranis Teorisi Cergevesinde
Yesil Giyim Satin Alma Davranisi: H&M Markasinin Yesil Giyim Uriinleri Uzerinden
Bir Analizi” adl1 calismanin, tezin proje sathasindan sonuglanmasina kadar ki biitiin
siireglerde bilimsel ahlak ve geleneklere aykiri diisecek bir yardima bagvurulmaksizin
yazildigin1 ve yararlandigim eserlerin Kaynakca ’da gosterilenlerden olustugunu,

bunlara atif yapilarak yararlanilmis oldugunu belirtir ve onurumla beyan ederim.
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PLANLI DAVRANIS TEORIiSI CERCEVESINDE YESIL GiYIM
SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE BiR ANALIZ

OZET

Giliniimiizde tiiketicilerin ¢evre bilinci kazanmasiyla birlikte siirdiirebilirlik
kavrami olduk¢a 6nem kazanmis ve pek ¢ok sektorde kendini gostermeye baslamistir.
Moda sektérii de bu kavramdan etkilenen bir sektdr olmustur. Ozellikle “hizli moda”
kavraminin ortaya ¢ikmasiyla markalarin iiriinlerini satin alirken tiiketici daha dikkatli
satin alma davranigi gostermeye baglamistir. Hizli moda sektoriinde olan global
markalar ise yesil iirlin kategorilerini giderek gelistirmektedir. Tiirkiye’de de faaliyet
gosteren bu markalar Tiirk tiiketicisi ile de bu tiriinleri bulusturmuslardir. Bu ¢alisma,
bu markalardan biri olan H&M markas:1 {lizerinden 18-35 yas arast 342 H&M
kullanicisi ile ¢evirim i¢i anket teknigi ile toplanan verileri bir model tizerinden analiz
etmektedir. Tiketicilerin ¢evre ile ilgili sorunlarin farkinda olma ve bunlarin
cozlimiine kisisel olarak katkida bulunma istekliligini gdsterme derecesini Glgen
“cevresel kaygilar”, bireylerin ahlaki standartlarin1 ve ilgili davranista bulunma
yiikiimliiliiklerini ifade eden “6znel normlar”, tiiketicilerin bir {iriiniin veya hizmetin
faydasinin degerlendirilmesine dayali olarak {irlinlin degeri hakkindaki goriislerini
Olgen “algilanan degerler” ve bu faktorlerin satin alma tutumu ve satin alma
davranigina etkisi planli davranis teorisi (PDT) temel alinarak olusturulan model
aciklayict faktdr Analizi, dogrulayict Faktor Analizi, YEM- Yol analizi gibi
yontemlere bagvurularak test edilmistir. Analiz sonucunda algilanan deger ile satin
alma davranis1 arasinda istatistiki bir anlamliliga rastlanmamus, algilanan deger ile
satin alma tutumu ve satin alma tutumu ile satin alma davranisi arasinda pozitif yonli

bir iliski kaydedilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilir moda, tiiketici davraniglari, yesil satin alma

tutumu, planli davranis teorisi.
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AN ANALYSIS ON GREEN PURCHASING BEHAVIOR WITHIN
THE FRAMEWORK OF THE THEORY OF PLANNED
BEHAVIOR

ABSTRACT

In recent times, heightened consumer environmental consciousness has underscored
the significance of sustainability, permeating various sectors. The fashion industry, in
particular, has witnessed the impact of this paradigm shift. The advent of "fast fashion"
has prompted consumers to exhibit more discerning purchasing behavior when engaging
with brand products. Consequently, major global brands operating in the fast fashion
sector have progressively introduced green product categories to cater to the demands of

environmentally conscious consumers, including those in the Turkish market.

This study focuses on the analysis of data derived from an online survey conducted
among 342 H&M users between the ages of 18 and 35. The survey specifically explores
the brand H&M and employs a model to investigate the relationships among key
constructs. The model encompasses three primary factors: "environmental concerns,"
which gauges consumers' awareness of environmental issues, "subjective norms," which
encompasses individuals' moral standards and obligations to behave in a manner aligned
with sustainability; and "perceived values," which evaluates consumers' perspectives on
the worth of a product based on their assessment of its utility. These factors are examined
within the context of the theory of planned behavior (TPB), which posits their influence
on purchase attitudes and behaviors. Confirmatory factor analysis was utilized to assess
the constructed model's validity and test the hypothesized relationships by using SEM-
Path Analysis. The findings of the analysis reveal that there was no statistically significant
relationship found between perceived value and purchase behavior. However, a positive
association was observed between perceived value and purchase attitude, as well as
between purchase attitude and purchase behavior, specifically in the context of green

purchasing behavior.
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I. GIRIS

Stirdiiriilebilirlik, 21. ylizyilin 6ncelikli konularindan biri olarak gelecek
nesillerin ihtiyaglarii karsilama becerilerinin tehlikede oldugundan yola ¢ikmakta,
sadece dogal kaynaklarin degil, sosyal ve ekonomik kaynaklarin da bir ihtiya¢ oldugu
varsayimma dayanmaktadir (Hacking ve Guthrie, 2008:74). ilk kez 1987 yilinda
Brundtland raporunda ortaya atilan siirdiiriilebilirlik kavraminin orijinal anlami
"Gelecek neslin ihtiyaglarindan 6diin vermeden mevcut ihtiyaclarin kargilanmasit" dir
(Keeble, Topiol ve Berkeley, 2003:149). Bu anlamda siirdiiriilebilirlik, ekolojiyi
dikkate alan sosyal ve ekonomik boyutlar1 géz oniinde bulundurarak kalici refahi
saglamak i¢in ortaya atilmig biitiinciil bir yaklagimdir. Bu anlamda, gelecek nesillere
daha az tahribata ugramis bir ¢evre birakmayi, kaynaklarin dogru kullanimi ve adil
kazang sayesinde niifusun cofunun insanca yasayabilecegi standartlara erisim

saglamasini hedeflemektedir.

Stirdiiriilebilir moda kavrami ise glinlimiizde moda endiistrisinde en yaygin
kullanilan terimlerden biridir. Sadece firmalarin ¢evre dostu iiriinler iiretmesi anlamina
gelmeyen bu kavram, tiiketicinin sosyal sorumluluk sahibi markalara egilimi olmasi
ya da bazi diizenleyici politikalarin ortaya ¢ikmasi anlamina da gelmektedir. Diger
taraftan “The Fashion State 2021 raporunda ise siirdiiriilebilirlik yeni normal ve
tiiketici ekseninde karsimiza ¢ikmakta ve 2021’in kritik temalarindan biri olan “Less
is More” yani “Az Coktur” baslig: altinda; daha az iireten markalarin ve daha az
tilketen bilingli tiiketicilerin siirdiiriilebilir modaya yon verdiginden s6z edilmektedir
(McKinsey, 2021). Bu anlamda kavram, bilingli tiiketicilerin siirdiiriilebilir moday1
benimsemelerine  yonelik  gelecekteki  taleplerini  karsilamak ile de
iliskilendirilmektedir. Tiiketiciler ¢aglar boyunca evrim gegirerek iiriinler ve tiretim
stireci konusunda egitimli hale gelmislerdir; bu da gardiroplarin1 bir deger tizerinden
yenilemelerini saglarken, sosyal a¢idan da sorumlu secimler yapmaya yonelik

ilgilerinin artmasina neden olmaktadir

1970'lerin ortalarinda ortaya ¢ikan “hizli moda” kavrami bir¢ok moda firmasinin

markalar1 hizla kopyalamaya, giysileri ¢ok daha diigiik maliyetlerle iiretmeye ve



perakende pazarlarina kisa slirede ucuz moda tirlinleri tedarik etmeye baslamasiyla
ortaya ¢ikmistir. Bu is modeli 1980'ler boyunca popiilerlik kazanmis, bir zamanlar
ayricalikli olan liiks iirlinler bu sayede artik herkes icin erisilebilir hale gelmis ve bu
durum "modanin demokratiklesmesi" olarak da yorumlanmasina neden olmustur
(Tokatli, 2008). 1990'larda hizli moda endiistrisi olgunlasmis, Zara, H&M ve GAP
gibi bir¢ok lider marka tiim diinyadaki moda pazarlarinda yerlerini almistir (Zhang
vd.,2021). Popiiler hale gelen tiiketim kiiltiiriiyle hayatimizda genis bir yer kaplayan
moda sektorii liretim agamasindan tiiketiciye ulasana kadar aktif bir sekilde enerji
harcamaktadir. Bu nedenle pek cok dogal kayagin tahrip edildigi 6zellikle “hizli
moda” kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte artan {liretim sonucu verilen zararlar
markalarin yesil iirinler konusunda gdsterdikleri ¢abalarin ne derece anlamli oldugunu
ortaya koymaktadir. Shaw ve Shiu (2002), tiikketicinin ¢evre bilincindeki artigin, yesil
tiikketim ve hatta etik tiiketim ile sonug¢lanabileceginin altini ¢izmistir. Aslinda People
Tree, H&M, Zara, Stella McCartney gibi uluslararas1 markalar, sadece ¢evreyi degil
miigterilerinin  diisiincelerini  dikkate alarak seffaf bir yaklasimla onlar
bilgilendirmeye giderek daha fazla odaklanmaktadirlar (Khandual ve Pradhan,
2018:46). Gliniimiizde markalar, liretim ve pazarlama siireclerini ¢evreyi koruyacak
sekilde diizenlemenin getirecegi faydalarin yani sira miisteri ihtiyaglarint dolayisiyla
kurumsal ve sosyal sorumluluklarini da dikkate almak zorunda kalmiglardir (Woo vd.,
2014). Tiketicilerin siirdiiriilebilirlik ihtiyaglarini karsilamak i¢in moda sirketleri
cevreye zarar vermeyen malzemeler kullanarak ve siirdiiriilebilir bir sekilde iiretim
yaparak yesil iirlinler ile rekabet etmektedir (Liu, Anderson ve Cruz, 2012). Yesil
moda, bir sirketin kendi ekonomik faydasini gozettiginde ekolojik performans ve bir
sosyal kabul kavrami olarak karsimiza ¢ikmakta (Lee ve Tang, 2018) ve sektdrde, yesil

iiriin rekabeti giderek daha fazla hiikiim siirmektedir.

Stirdiirtilebilirligin arastirmacilar tarafindan ¢ok tartisilan bir yonii de, hazir
giyim ve moda {lirlinlerinin tiretiminde kullanilan 'organik moda', 'organik giyim' ve
'organik malzeme ve lifler' gibi konular iceren cevresel siirdiiriilebilirlik olmustur.
Organik giyimin alerjik olmadigi, kaliteli oldugu ve gilinlik modaya gore
sekillenebilen uzun vadeli bir moda akimi1 olarak kabul edilmektedir ve bu baglamda
'organik moda', zararli madde ve kimyasallarin en az kullanimu ile iiretilen giysi ve
aksesuarlarin ¢evreye en az zarar verecek sekilde sunulmasi ile ilgilenen moda olarak

tanimlanmaktadir (Maloney vd. 2014:309). Moda sektoriindeki rekabette dnemli bir



malzeme olan organik pamuk ilk olarak 1990'larin basinda Amerika Birlesik
Devletleri ve Tiirkiye'deki ¢cevreci dnciiler tarafindan {iriin gelistirme siireglerine dahil
edilmistir (Guo vd., 2020:523). Bu alanda rekabet eden en biiyiik firmalardan bir olan
H&M ise 2004 yilindan bu yana organik pamuk karisimli moda {irlinlerini piyasaya
sunmakta ve organik pamuk kullanimini artirmaktadir. H&M, 2020 yilinda %100
stirdiiriilebilir pamuk kullanimi hedefine ulasmistir (Elmali, 2021). Tiirkiye’de 50
magazasi bulunan H&M ilk siirdiiriilebilir magazasini 2022 yilinda Istanbul’da agmus
ve iyi fiyata siirdiiriilebilirlik hedefi ile Tiirk tiiketicisine ulasmaktadir (Bayraktar,
2022). Markanin siirdiirebilir {irlinlerini magazalarda ve ¢evirim igi olarak Tiirkiye’de
tilketicilere ulagtirmasi ve siirdiirebilir tirlinlerini tiiketiciye ulastiran pazardaki en
onemli markalardan biri olmasi nedeni ile bu ¢alismada arastirmanin ana kiitlesi
Istanbul’daki H&M ve markas: miisterileri olarak belirlenmistir. Hizli moda
segmentinin 6nemli bir oyuncu olan H&M c¢evreye geri doniisii olmayan zarar
vermeden ya da dogal sistemlerle islev kaybma yol agmadan, mevcut ve gelecek
nesillerin maddi ve diger ihtiyaclarini karsilayabilmelerini destekleyen siirdiiriilebilir
tiketim (Jackson, 2004; Jackson ve Michaelis, 2003:14) alaninda tiiketici

davraniglarinin sekillenmesinde de 6nemli bir rol oynamaktadir.

Akademinin ¢evre ve siirdiiriilebilirlik konularina olan ilgisine ragmen, ¢evresel
tutumlarin giyim ve tekstil {iriinleri satin alma siireci iizerindeki etkisini ele alan
ampirik aragtirmalar daha sinirli kalmistir (Butler ve Francis, 1997; Coverly vd., 2003;
Bianchi ve Birtwistle, 2011; Chaudhary, 2018; Mandari¢ vd., 2022). Diger taraftan
yapilan c¢aligmalar hizli moda {rlinlerinin uygun fiyatlh olmasi nedeniyle,
stirdiiriilebilir modanin farkinda olan tiiketicilerin genellikle satin alma kararlar1 ve
davraniglariyla siirdiiriilebilir tiiketimi desteklemediklerini gostermektedir (McNeill
ve Moore 2015). Onceki arastirmalar, siirdiiriilebilir modanin artan kabulii ile tutum-
davranig boslugu olarak bilinen ger¢ek satin alma davranisi eksikligi arasindaki

paradoksa isaret etmistir (Wiederhold ve Martinez 2018).

Tiirkiye’de ise 6zellikle son donemde ¢evresel tutumlarin satin alma siiregleri ile
iligkilerine incelemeye yonelik arastirmalara yer verildigini sdylemek miimkiindiir.
Tiirkiye’deki tiiketiciler izerinde yapilan ¢aligmalarin farklilik gosterdigi goriilmustiir.
Ornegin ¢evrimigi ikinci el giyim iiriinii satin alma niyeti ile cevre yanlis1 davranislar
ve tutumluluk arasindaki iligkiyi analiz eden calismada bu iliski 6nemsiz, yaratici

tercih ile arasindaki iliskinin ise istatistiksel olarak anlamli bulundugu (Deniz, 2020)


https://onlinelibrary.wiley.com/authored-by/ContribAuthorRaw/Birtwistle/Grete

goriilmiistiir. Akdeniz ve Dursun (2022) ise ¢aligmalarinda katilimcilarin sahip oldugu
cevre bilgisinin, ¢evre kaygisinin, siirdiiriilebilir tutumlarinin ve 6znel normlarinin,
stirdiiriilebilir giyim {irlinli satin alma niyetlerinin, stirdiiriilebilir giyim satin alma
davranigini etkiledigi sonucuna ulagmistir. Planli davranis teorisi kapsaminda yesil
otelleri tavsiye etme iizerine yapilan aragtirma ise ¢evre dostu otellere yonelik miisteri
diistinceleri ve otelde kalma niyetleri arasinda istatistiksel ve anlaml iligkiler oldugu
tespit edilmistir. Ayrica katilimcilar agisindan bakildiginda turizm isletmelerinde
uygulanan yesil pazarlama stratejilerinin tiiketici satin alma davraniglar1 iizerinde
olumlu ve istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir (Isler ve Oguz,

2020).

Bu tezde ise tiiketici tutumunun bir bileseni olan g¢evresel kayginin, kisisel
normu ve Oznel degerin yesil iiriinler {izerinden satin alma tutum ve davranisi ile
iliskisini anlamlandirmak amaciyla bir model iizerinden YEM- Yol analizi
kullanilarak analiz etmistir. Model icin kullanilan 6l¢ekler i¢in Chaudhary’nin “Green
buying behavior in India: an emprical analysis” (2018) calismasindan faydalanilarak
Tiirkge’ye cevrilerek uyarlanmis ve test edilmistir. Tiirkiye’de H&M iiriinlerini
kullanan 18-35 yas arasi tiiketicilerin yesil iiriin satin alma niyeti ve davranigini
etkileyen faktorlerin anlasilmasini hedefleyen calismada analiz sonucunda algilanan
deger ile satin alma davranisi arasinda istatistiki bir anlamlilifa rastlanmamuis,
algilanan deger ile satin alma tutumumu ve satin alma tutumu ile satin alma davranist
arasinda arasinda da pozitif bir iligki kaydedilmistir. Algilanan deger tiiketici niyet ve
davraniglarinin  kapsamli bir sekilde anlasilmasi agisindan Onem tasimaktadir.
Tiiketiciler parayr lriinle degil degerle degistirmektedir. Eger yesil iirlinlerin
geleneksel tirtinler tarafindan saglanan islevsel faydalardan 6diin verdigi diistiniirlerse,
yesil giyim iirlinlerine yonelme niyetlerinden vazgecebilecekleri diisiiniilmektedir
(Chaudhary, 2018). Bu ¢alismada da Chaudhary’nin aragtirmasi ile benzer sekilde

algilanan degerin, tiiketici tutumlar ile pozitif yonlii iligkili oldugu goriilmektedir.

Bu tez Tiirkiye gibi kiiltiirel agidan farkli bir baglamda tiiketicilerin yesil iiriin
satin alma niyet ve davraniglarini anlamlandirilmasina katkida bulunmaktadir. Ayrica
caligma, yesil satin alma davranisini tahmin etmede degiskenlerin roliinii inceleyerek
yesil pazarlama literatiiriine katkida bulunmaktadir. Buna ek olarak calisma,
Tiirkiye'deki geng H&M kullanicilariin yesil iiriin satin alma niyeti ve davranisini

ongormede algilanan degerin Onemini gostermektedir. Bu durum, gelecekteki



aragtirmacilar1  Tirkiye'deki tiiketicilerin yesil {rlinlere yonelik satin alma

davraniglarini anlamada ek degiskenler kesfetmeye yoneltmektedir.



II. YESIL PAZARLAMA

A. Yesil Pazarlama Tanimlari

Yesil tirtinler, ¢evreyi kirletmeyen, diinyanin dogal kaynaklarini tiiketmeyen ve
ayni zamanda geri doniistiiriilebilen iiriinler olarak tanimlanmaktadir (Shamdasani vd.,
1993). Cevreye yonelik kaygilar arttikca, Amerika Birlesik Devletleri ve diger
gelismis lilkelerde ¢evre dostu iiriinlere yonelik pazarlar da artmaktadir (Hamilton ve
Zilberman, 2006). (LOHAS) Saglik ve Siirdiiriilebilirlik Yasam Tarzi anlamina
gelmekte olup, daha saglikli ve siirdiiriilebilir bir yagami 6nemseyen ve arayan belirli
bir tiiketici grubunu tanimlamaktadir. ABD yesil pazarinin 50 milyon kisiyi kapsadigi
ve 2006 yilinda toplam ABD perakende satiglarinin (3,945 milyar $) yaklasik %6'sin1
olusturan 229 milyar $'lik bir paya sahip oldugu belirtilmistir. Bu rakam internet
iizerinden yapilan satislardan daha yiiksektir. 2006 yilinda internet {izerinden yaklasik
150 milyar dolar satilmigtir ve bu da toplam ABD perakende satiglarinin yaklagik
%4'tinii olusturmaktadir. Ayrica, yesil iirlin satig rakamlar1 2007'de 414,7 milyar
dolardan 2008'de 678,2 milyar dolara yiikselmistir (Tolliver-Nigro, 2009).

Yesil pazarin gida, ara¢ ve yapt malzemeleri gibi farkli pazar segmentlerinde de
biiytimesi beklenmektedir (Bonini & Oppenheim, 2008). Onyango, Hallman &
Bellows (2007) ABD'li tiiketicilerin yaklasik %42'sinin diizenli olarak yesil gida
aligverisi yaptigini belirtmistir. Ciocci & Pecht (2006), insanlarin %55'inden fazlasinin
yesil elektronik ve beyaz esya satin almaya istekli oldugunu belirtmistir. GfK Roper
Green Gauge ¢aligmasinda ABD'li tiiketicilerin %61'inin geleneksel iiriinleri yesil
iiriinlere tercih ettigi belirtilmistir (Bonini & Oppenheim, 2008). Tiiketicilerin
%A41'inin yesil tiriinlerin kalitesinden emin olmadig1 bildirilmistir (Ginsberg & Bloom,
2004). Bazi insanlar yesil giysilerin geleneksel olanlardan daha pahali oldugu
diisiincesine sahiptir (Nimon & Beghin, 1999). Bu durum, ¢cogu tiiketicinin neden yesil
uriinler, ozellikle de yesil giyim dirlinleri i¢in fazladan 6deme yapmaya cesaret
edemedigini agiklayabilir (Bonini & Oppenheim, 2008). Hustvedt & Bernard (2008)
tarafindan teyit edilen bir ¢aligmada, tiiketicilerin sadece %48'inin yesil hazir giyim

iiriinlerini yeniden satin almaya istekli oldugu ve yesil hazir giyim tiiketicilerinin



sadece %25'inin yesil hazir giyim {rlinlerinin geleneksel hazir giyim iiriinlerinden

daha kaliteli oldugunu teyit ettigi belirtilmistir.

Giiniimiizde, ¢evre ve gevre dostu tirlinler konusunda artan bir farkindalik s6z
konusudur. Bu nedenle sirketler faaliyetleri konusunda daha sorumlu davranmaya ve

iretimlerinde ¢evresel kaygilar1 dikkate almaya caligmaktadir.

"Yesil Pazarlama" teriminin ortaya ¢ikis1 1980'lerin sonu ve 1990'larin basinda
gerceklesmistir. Yesil Pazarlama, 1980'lerdeki belirleyici noktadan 2000'ler ve
sonrasindaki artan gelisime kadar farkli asamalardan ge¢mistir (Ottman vd., 2006).
1975 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan diizenlenen "Ekolojik
Pazarlama" konulu ilk ¢alistay daha sonra "Ekolojik Pazarlama" adi altinda yesil

pazarlama alanindaki ilk kitaplardan birinin dogmasiyla sonuglanmistir (Singh, 2013).

1983'te kurulan Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu (WCED), 1987'de
yayinladigt "Our Common Future" (Ortak Gelecegimiz) adli raporunda Siirdiiriilebilir
Kalkinmay1, gelecek nesillerin ihtiyaclarini karsilama kabiliyetlerini etkilemeden
simdiki zamanin insanlarinin ihtiyaglarimi  karsilayan bir kalkinma olarak
tanimlamigtir. Bu rapor daha sonra Brundtland Raporu olarak taninmistir. Rapor,
cevresel siirdiiriilebilirlik ile ekonomik kalkinma ve sosyal adaletin birlestirilmesini
vurgulamaktadir. Raporda insanlarin ihtiyaglarini karsilamak icin dogal kaynaklar
stirdiiriilebilir bir sekilde kullanmamiz gerektigi ve gelecek nesillerin de bu
kaynaklardan yararlanabilmesi i¢in ¢evresel dengenin korunmasi gerektigi

vurgulanmaktadir.

Chan (2004) yesil reklami, reklami1 yapilan {iriiniin varsayimlarinin ister {iretim
stireci ister nihai iirlin ¢iktist yoluyla olsun, ¢evrenin korunmasina olumlu bir katkis1
olmasi olarak tanimlamistir. Davis (1994) tiiketicilerin yesil reklamlara verdigi
tepkinin, bir kurumun ¢evreyle ilgili algiladigi onceki korku ya da endigelerden

etkilendigini belirtmistir.

Yesil pazarlamanin gelisimi {ic asamada siniflandirilabilir: ilk asama, yesil
pazarlama kavraminin pazarda ilk kez duyuldugu dénemdir (Peattie & Crane, 2005).
Ikinci asama, yeni fiiriinlerin piyasaya siiriildiigii ve yeni tiiketici dalgasmin
baglatilabilecegi umut verici bir donem oldugu diisiiniilen 1990'lar donemidir
(Vandermerwe & Oliff, 1990). Ancak, yesil iirlinlerin pazardan c¢ekilmesi ve

kaybolmasi nedeniyle yesil pazarlama acisindan parlak bir donem olmamis ve yesil



iiriinler 1990'larmn basinda inise ge¢mistir (Peattie & Crane, 2005). Ugiincii asama
2000'li yillarin basinda gerceklesmistir. Bu asama yesil pazarlamanin "geri doniisii"
olarak tanimlanmistir (Ottman vd., 2006). Bu doénemde yesil {iriinlere olan ilginin
yeniden ylikselmesi, hiikiimetler ve is orgiitleri tarafindan yapilan daha fazla denetim
ve ¢aligmanin yan sira insanlarin yesil tirtinler hakkindaki farkindaliginin artmasiyla
daha da geri gelmis ve bir¢ok yesil iiriin yiliksek kalitede iiretilmeye baglamistir.
Cevreye kars1 duyulan endise, yesil pazarlamanin yeniden gelismesini ve biiylimesini

saglayan gerekli ilgi ve 6nemi kazandirmistir (Lee, 2008).

Cevresel sorunlarin ve iklim degisikliginin etkileri glinimiizde daha da belirgin
hale gelmistir. Bu durum, sirketlerin siirdiiriilebilirlik ilkelerini benimsemeleri ve
cevresel sorunlara ¢éziim sunmalar1 gerektigi anlamina gelmektedir. Yesil pazarlama,
bu noktada ortaya ¢ikan bir strateji olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Yesil pazarlama,
cevresel siirdiiriilebilirlik ilkelerini benimseyen {iriinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasi
stirecidir. Bu yaklagim, g¢evresel etkileri azaltan, doga dostu ve enerji tasarruflu

iriinlerin gelistirilmesini ve tiiketici farkindaligini artirmay1 hedeflemektedir.

Yesil pazarlama, sadece ¢evresel etkileri azaltmakla kalmaz, ayn1 zamanda
sirketlere rekabet avantaji saglar. Tiiketici bilincinin artmasiyla birlikte, gevreye
duyarli iirlinlere olan talep de artmustir. Yesil pazarlama stratejileri benimseyen
sirketler, hem c¢evresel sorumluluklarini yerine getirirken hem de tiiketicilerin
beklentilerine yanit vererek karliliklarini artirabilirler. Yesil pazarlamanin gelecegi
olduk¢a umut vericidir. Tiiketici bilincinin artmasiyla birlikte, cevre dostu iiriinler ve

hizmetlere olan talep siirekli olarak artmaktadir.

1. Yesil Uriin

Yesil {iriinlerin en uygun tanimi, gevresel ve toplumsal agidan {iretim, tiikketim
ve bertaraf gibi tim asamalarda geleneksel yesil olmayan iirlinlerden daha iyi durumda
oldugudur (Dangelico ve Pontrandolfo, 2010). Yesil {iriinler, hava kirliligine katkida
bulunmadiklari, geri doniistiiriilebildikleri ve gelecek nesiller i¢in dogal kaynaklarin
korunmasina olanak sagladiklar1 i¢in insanlarin saghigina, doganin saghigina ve
giivenligine herhangi bir zarar vermezler. Bu {iriinlerin c¢evre ilizerinde dikkate
alinmayacak bir etkisi oldugu sdylenemez. Yesil tirlinler kimyasallar1 ve diger tehlikeli
maddeleri siirlandirarak cevreyi korumaya ve dogayr korumaya c¢aligmaktadir

(Ottman vd., 2006).



Yesil {irlin inovasyonu, bir firmanin ¢evre dostu girisimler gelistirmeye yonelik

cabalarin1 ifade eder. Bir kurulusun, iiretken enerji kaynaklarinin kullanimini

genisletirken (6rn. atik geri doniisiimii) ¢evresel zararlarin (6rn. kirlilik emisyonu,

tehlikeli atik emisyonu) etkisini azaltma girisimini ifade eder ve temelde kurumsal

performansi iyilestirir (Seman vd., 2018). Yesil {iriin inovasyonu ekolojik performans

hedeflerini gerceklestirerek firmalarin performansini hizlandigini gdstermektedir

(Tang vd., 2018). Yesil tiretimde yesil giiven, bireyin ¢evresel performansi artiran

iirinlere duydugu giiveni ifade eder (Foroudi vd., 2020).

Moisander (2007) cevre dostu iirlin ve hizmetlerin 6zelliklerini asagidaki gibi

stralamistir:

Insan ve hayvan saglig1 icin tehlikeli olmamalidir;

Uretimi, kullanim1 ve imhast sirasinda cevreye zarar vermemelidir;
Uretimi, kullanim1 ve imhasi sirasinda orantisiz miktarda enerji ve kaynak
tilkketmemelidir;

Asir paketleme nedeniyle israfa neden olmamalidir.

Blair'e (1992) gore ise ¢evre dostu driinlerin Ozellikleri asagidaki gibi

siralanmustir:

Kiiresel ¢evre sorunlarini azaltma firsati saglar;

Enerji tasarrufu saglar;

Kirlilik yaratmaz;

Kolay tamir edilebilir;

Yeniden kullanilmak veya geri doniistiirtilmek {izere tasarlanir;
Minimum ambalaj kullanilarak iiretilir;

Yenilenebilir kaynaklardan tiretilir;

Giivenilirlik ilkesine dayanir;

Dagitim maliyetlerini azaltmak i¢in yerel kaynaklardan tiretilir;
Gergek ve samimi insan ihtiyaglarini karsilamak tizere tasarlanir;
Etiket tizerinde yeterli bilgi saglar;

Insan sagligina zararsizdir;

Zararli maddeler i¢ermez;

Hayvanlar iizerinde test edilmez.



Yesil triinler i¢in verilen ozellikler, tiiketicilerin ¢evre dostu olduklarinda
gosterilen Ozelliklere sahip iirlinleri tercih etmeleri gerektigini ve ayni zamanda bir
ozelligi desteklerken digerini goéz ardi etmemek i¢in biitiinciil bir yaklagim

benimsemeleri gerektigini gostermektedir (Blair, 1992; Thegersen, 1999).

Yesil giiven, tiikketiciye ¢evre giivenligi ile ilgili anlamli bilgiler saglar (Hameed
ve Waris, 2018). Yesil giiven, tiiketicinin satin alma egiliminde 6énemli bir rol oynar.
Yesil gliven, organik iiretimin degerini artirarak igletmenin yesil performans sergiler

hale gelmesini kolaylastirir (Li vd., 2021).

2. Yesil Tiiketici

Yesil tiiketiciler veya cevre dostu tiiketiciler, satin alma kararlarinin verdigi
giicle kendilerini ve diinyay1 korumay1 amaglayan kisiler olarak tanimlanabilir (Ali

vd., 2011).

Tiiketiciler, ticari faaliyetlerin ¢evre tlizerindeki zararli etkileri konusunda
giderek daha fazla endise duymakta ve sosyal agidan sorumlu davraniglarin giiclii
savunuculari haline gelmektedir (Warburg vd., 2021; Yeh vd., 2021). iklim degisikligi
krizine iliskin farkindalik ile tiiketicilerin ¢evreyi korumaya ve tliketimin olumsuz
etkilerini azaltmaya yonelik girisimleri ve hareketleri yesil tiiketicilik olarak

adlandirilmaktadir (Chekima vd., 2016; Rizomyliotis vd., 2021).

Y kusagt cevre konusunda daha endiselidir ve siirdiiriilebilir tiikketim
uygulamalarin1 benimseme olasiliklar1 daha yiiksektir (Kim ve Park, 2020). Cevresel
kaygilar, Y kusagi arasinda yesil isletmeler lehine olumlu tutumlarin olugsmasina yol
acmaktadir. Destekleyici teoriye gore (Perugini ve Bagozzi, 2001), olumlu tutumlar
tilketicilerin davranigsal niyetlerine yol acabilir (Yadav ve Pathak, 2017).
Arastirmacilar genel olarak, ¢evre dostu davranigin algilanan etkinliginin, gilinlik
yasamdaki yesil tliiketim uygulamalarinin, c¢evresel farkindaligin ve herhangi bir
isletmenin yesil itibarinin tiiketicilerin satin alma kararlarmi ydnlendirdigini ileri
stirmektedir (Han, 2021). Tiiketiciler arasinda en sik kullanilan siirdiiriilebilir ¢cevresel
davranig tiirleri yesil satin alma, geri doniisiim/yeniden kullanim ve dogal kaynak

tasarrufudur (Dong vd., 2020; Garvey ve Bolton, 2017; Zhao vd., 2014).

Tiiketiciler, temel performans, kalite ve konfor ihtiyaclar1 karsilandiginda ve
cevre dostu drlinlerin ¢evresel sorunlarin ¢oziimiine katki saglayacagini fark

ettiklerinde ¢evre dostu triinleri satin alirlar (Catoiu vd., 2010).
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Tiiketim kaliplarinin ¢evresel etkilerini dikkate alan ve satin alma davranislarini
degistirmeye istekli olan tiiketiciler, ¢cevre dostu tiiketiciler olarak kabul edilebilir
(Ritter vd., 2015). Bu durumda, tiiketici hevesine bagli satin alma kararlarinin ¢evre
dostu sirketlere verilen destekle iliskilendirilebilecegi sOylenebilir (Laroche vd.,
2001). Kumar (2015) yesil pazarlamaya yonelik miisteri farkindaligindan bahsetmis
ve pazarlamacilarin yesil pazarlamaya odaklanmalar1 ve yesil iirlinler i¢in dogru fiyati
odemeye istekli tiiketiciler yetistirmeleri gerektigini belirtmistir. Aslinda, Chan'in
(2001) yesil tiiketim davranisi iizerine yaptig1 caligsma, tiiketicilerin yesil tiikketime
karst olumlu bir tutum takindiginda, yesil tiketim tutumunun tiikketim niyetine
doniisebilecegini gostermistir; ancak Chan, bu tiir bir niyetin ¢cevreye yonelik olumlu

davraniga etkili bir ge¢is saglamayabilecegini de belirtmektedir.

B. Siirdiiriilebilirlik

Stirdiiriilebilirligin en yaygin kabul gbéren tanimi "Diinyanin ihtiyaclarinin
kargilanmas1 gelecek nesillerin kendi ihtiyaclarmi karsilama becerisinden &diin
vermeden bugiiniin ihtiyaclarini karsilamak"tir (Brundtland, 1987). Dogal kaynaklara
ek olarak sosyal ve ekonomik kaynaklara da ihtiyacimiz vardir bu sebeple
stirdiiriilebilirlik sadece ¢evreci olmak degildir. Sosyal esitlik ve sosyoekonomik

kalkinma gibi kavramlar da siirdiiriilebilirligin bir¢ok taniminda yer almaktadir.

Gelisen diinya diizeniyle hayatimiza giren ve ¢evremizde direkt olarak degilse
de dolayli olarak duyup maruz kaldigimiz bir kavram “siirdiiriilebilirlik”. Bu kavrami1
cevresel faktorler, degisen diinya diizeni, sektorel faaliyetlerden bahsederken
kullaniriz veya kullanildigina sahit oluruz. Siirdiiriilebilirlik literatiirde kavram olarak
ilk kez 1972 yilinda “Biiytimenin Sinirlar1 2” adli raporda “Club of Rome” tarafindan
yayinlanarak kullanilmis olarak bilinmektedir (Mangir, 2016).

Stirdiiriilebilirlik kavrami ekosistemi korurken yanlis adimlar atilmasini
onlemek kisa vadede degil uzun vadede hareket etmek gerektigine dikkat ¢ekmek icin
ortaya atilmis bir kavramdir. Hizli tiikketim ve yanlis kaynak kullanimi yillar igerisinde
ekosistemin dengesini bozmus ve geri doniilmeyecek bir tahribat olusturmustur.
Stirdiiriilebilirlik kavrami, gelecek nesillere daha az tahribata ugramis bir ¢evre,
kaynaklarin dogru kullanim1 ve adil kazang saglayarak niifusun pek ¢ogunun insanca
yasayabilecegi standartlara erismesi ve biitiiniiyle ekonomiye katki saglamay1

hedeflemektedir.
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Stirdiirtilebilirlik kavrami tiiketicinin satin alma davranigi iizerine g¢evrenin
etkisini arastirmaktadir. Uluslararas1 kuruluglar tarafindan tartisma ortamlari
yaratilarak uluslararast alanda bu kavramin tartisilmasina ortam yaratilmistir.
“Stirdiiriilebilirligin kavram olarak tartisilmasiyla ¢evreye telafisi olmayan tahribat
saglama dogal sistem igleyisini engelleyecek her tiirlii faaliyetin Oniine

gegilebileceginin miimkiin oldugu da ortaya ¢ikmistir.” (Bianchi ve Birtwistle, 2011).

Glinlimiizde tiiketicilerin bilingli birer birey olmasi ve c¢evre bilinci
kazanmasiyla birlikte bu kavram ve getirdikleri olduk¢a 6nem kazanmistir. Artik
tilketici keyfini diistinmeyi anlik zevklerini tatmin etmeyi birakip gelecegi igin
endiselenmeye ve yarmini diisiinmeye baslamistir. Dogay1 tahrip etmemeyi
hedefleyen tiiketici slirdiiriilebilir iiretim yapan iireticiler pesine dligmiistiir.
Stirdiiriilebilirlik pek cok sektdrde de kendini gostermeye ve tiiketiciyi etkilemeye

baslamistir. Moda sektorii de bu kavramdan etkilenen bir sektor olmustur.

Lawless ve Medvedev (2015) diinyadan tekstil atik verilerini su sekilde
aktarmaktadir; “Moda diinyanin ¢evreye en ¢ok zarar veren ikinci ve su tiiketiminde
en biiyiik ikinci sanayi koludur. ABD'de 2013 yilinda 15,13 milyon ton kiyafetin sadece
2,3 milyon tonu yeniden kullanima dahil edilebilmistir). Ornegin Cin'de toplam tekstil
atik miktart 26 milyon ton olarak hesaplanmistir. Ikinci el yeniden doniisiim hacmi 60
milyar Yuan olarak hesaplanmistir. Hong Kong ta 2012 yilinda 106.945 bin ton tekstil
atigi toplanmistir. Ingiltere'de tiim tekstilin 1 milyon tonu her yil ¢ope gitmektedir.

Halageli ve Metlioglu (2021) “Bir denim pantolon igin 3000 litre su ve 2 kg
kimyasal kullanildigini.” ve bu durumun “hizlt moda markalarini, ¢evre duyarliligina
sahip miisteri profilleri icin siirdiiriilebilirlik sinavindan ge¢meleri konusunda ¢esitli

onlemler almaya itmekte.” olduguna deginmistir.

Popiiler kiiltiirle hayatimizda genis bir yer kaplayan moda sektorii iiretim
asamasindan tiiketiciye ulasana kadar aktif bir sekilde enerji harcamaktadir. Moda
sektorii de pek cok dogal kayagin tahrip edildigi 6zellikle “fast-fashion” yani “hizli
moda” kavraminin ortaya ¢iktig1 markalarin iiriinlerini satin alirken daha dikkatli hale

gelir olmugtur.

Petrol endiistrisinden sonra diinyay1 en ¢ok kirleten sektor tekstil sektoriidiir.
Hammadde asamasindan tiiketiciye ulagsmasinda gerceklesen siirecte pek ¢ok zehirli

kimyasal madde kullanilmaktadir. Bu duruma bir 6rnek olarak pek ¢ok tekstil
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iriiniiniin icerisinde yer alan bir malzeme olan Polyester kumasinin ¢evreye sagladigi
zarar verilebilir. Polyester igeren tekstil iirlinleri ¢camasir makinasinda yikandiginda
makina igerisinde mikro fiberler birakiyor. Bu mikro fiberler domino etkisiyle makine
icerisinden suyoluna oradan deniz ve okyanuslara ve dogal yasam alanlarina

karisabiliyor (Yenisafak, 2018).

Bu ekosistem tahribatinin i¢inde yer almak istemeyen veya az da olsa bunun
online ge¢mek isteyen tiiketici siirdiiriilebilir ve ¢evreci lriinler iireten markalar ve
driinleri tercih eder hale gelmistir. Fakat bu duruma hizli moda markalarinin
adaptasyon siireci ¢cok da kolay olmamistir. Baz1 markalar icin ufak ufak adimlar
atilarak bagslanan belli baslh projeler sonucunda bir ¢1g etkisiyle diger hizli moda
markalarina da sigrayarak bir kartopu etkisi olusturulmustur. Markalarda &ncelikli
olarak bir sosyal sorumluluk projesi baslig1 olarak ele alinan bu konu markalarin
kimligi haline gelmeye baglamistir. Ozellikle bildigimiz markalar arasinda olan H&M,
Zara, Mango ve Mavi gibi markalar kendi tiiketicisine temiz igerikli yesil iiriin
ulastirdiginin soziiyle kalmay1p bu iiriinlerinin iiretim agamasindan rafa geldigi siirece
kadar harcanan dogal kaynaklarin ve enerjinin ne kadar olduguyla ilgili veriler ve
raporlar paylagmaktadir. Her sekilde sosyal medyada ve magazalarinda tiiketicilerine
cevreye saygili drlinlerinin {iretimden rafa gelis siireciyle ilgili veriler
paylagsmaktadirlar. Cevre bilincine sahip tiiketici hizli moda markalarindan yaptigi
aligverislerinde bugiiniinli ve yarinin1 diisiinen markalar1 tercih eder hale gelmistir.
Hem istedigi iiriine hizlica ulasabilmekte hem de yesil ve dogaya saygili {iriinlerden
satin alabilmektedir. Satin aldig: iirlinlerle daha yesil bir diinya hedefledigini bunun

icin kendi capinda ufak da olsa bir adim attigin1 géstermektedir.
Siirdiiriilebilir modanin avantajlar1 sdyle aktariimaktadir;

e Markalar cevresel ve sosyal performanslarini gelistirerek itibarlarini
artirmaktadir.

o Isletmelerin sosyal ve gevresel projelerle bagdastirilmasi, tiiketicileri
stirdiiriilebilirlik girisimlerine dahil ederek onlarla giiclii bir bag kurmasini
saglamaktadir.

e Tedarik zinciri boyunca iiretim siire¢lerinde, ¢evresel ayak izini
lyilestirmeye katkida bulunan ve maliyet tasarrufu saglayabilen, daha fazla
geri doniistiiriilmiis malzemenin kullanilmasini saglayan polyester yeni

giysilere doniistiiriilebilmektedir.
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e Ureticilerin iistiin cevresel performanslarm hali hazirda kanitlamak igin
basvurabilecekleri; EU Ecolabel, Blue Angel, Nordic, Swan, GOTS gibi

kurulmug ¢evre kuruluslar1 vardir (European Commision, 2020).

2018'de Hong Kong, Sangay, Londra, New York ve Tokyo'da yasayan cesitli
yaslardan yaklasik 1000 kisiyle yapilan anket sonuc¢larina gore siirdiiriilebilir modanin
ilk li¢ tanimi soyledir; yiiksek kaliteli ve dayanikli olmasi (%37), tehlikeli kimyasallar
kullanilmadan yapilmasi (%28), etik ve adil ticaret is¢iligi uygulamasi (%25) (Moda
Zirvesi ve KPMG, 2019).

Genisletmek gerekirse, en yaygin yanit, giysilerin mengei hakkinda degil, yanit
verenlerin onlardan ne bekledigiyle ilgiliydi. Bununla birlikte, bu ¢aligma igin
stirdiiriilebilir bir moda {irlinlinii, miisterilerin ihtiyaclarini karsilayan ancak yapiminda
cevresel veya insani somiiriiye katkida bulunmayan bir {iriin olarak tanimlamaktadir.

(Shamdasami,Lin ve Richmond, 1993).

Aktarildigr gibi stirdiiriilebilirlik kavram olarak insan sagligini korumak ve
yasamsal faaliyetlerin devaminin géz 6nilinde bulundurulmasi sonucu ortaya ¢ikmaistir.
Yillar igerisinde bu durumun ehemmiyeti doganin tahribatinin gozler dniine serilmesi
sonucu biiyiik 6nem kazanir hale gelmistir. Gelisen teknolojiler ve yasamsal faaliyetler
sonucunda kavramsalliktan ¢ikarak bir durum haline gelmis ve yayilmaya baglamistir.
Yazilardan ¢ikip konferanslara kadar konu olmustur. Televizyon, bilgisayar ve
internetin hayatimiza girmesiyle de siirdiiriilebilirlik kavraminin yayginlagmasi ve
genis bir kitleye ulasmasi ¢ok kolay bir hal almistir. Cevre tahribatinin bu kadar yaygin
oldugu giintimiizde siirdiiriilebilirlik kavram1 da biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Cevre
dostu hareket etmek ekosistemi tahrip etmekten kaginmak giiniimiizdeki en énemli

konulardandir.

1. Siirdiiriilebilirligin Onemi

Stirdiirtilebilirligin - 6nemi giin  gectikce herkes tarafindan daha ¢ok
bilinmektedir. Ciinkii insanlar daha ¢ok refaha kavusarak sosyoekonomik biiyiimesini
gelistirmek icin siirdiiriilebilir olan seylerin 6nemini giiniimiiz sartlarinda daha ¢ok
anlamaya ve kavramaya baslamiglardir. Basta kendi haklar1 olmak {izere ¢evrenin de
korunmasi goz Oniinde bulundurulunca esas alinan ilk ilke siirdiiriilebilirlik ilkesi

olmustur.
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Kontrolsiiz sanayilesmenin c¢evreyi ve dolayisiyla toplumu olumsuz
etkileyebilecegi son otuz yilda fark edilmistir. insanlar ve kuruluslar, ¢evrenin bir
biitlin olarak korunmasinda siirdiiriilebilirligin 6nemini kavramaya baglamistir.
Kullanilmadiginda 1s1klar1 kapatmak gibi en kiigiik eylemlere odaklanarak elektrikten
giines enerjisine gegmek gibi biiyiik kararlar aldilar (Priva, 2023).

Tiiketicilerin dogal kaynaklarin ve bu kaynaklarin tiikenmesine yol agmaya
baglayan yogun tiiketimin daha fazla farkina vardiklar1 ve diinyanin dogal kaynaklarini
kurtarmak i¢in uygun ¢6ziimii bulmaya calistiklar1 goriilmektedir. Ayni zamanda
isletmeler de tiiketicilerin diislincelerini gozlemlemekte ve tiiketicilerin yeni
ihtiyaclarin1 ve g¢evreye yonelik endiselerini karsilamak i¢in ¢aligmaktadir. Yesil
Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in temiz iiretimi destekleyen yeni
iretim hattin1 benimseyerek siireklilik ve benzersizlik arayan isletmeler i¢in dnemli
bir adimdir. Yesil {iretim, tanitim ve ambalajlamadan itibaren temiz bir iiretimin takip
edilmesi ile temsil edilmektedir. Gelecek nesillerin yasamini siirdiirebilmesi i¢in dogal
kaynaklarin verimli ve dikkatli kullanilmas1 énemlidir. Bu nedenle yesil pazarlama

kacinilmazdir (Lal, 2014).

Stirdiiriilebilirlik, kaynaklar ve ¢evreyi dikkate alan bir sekilde hareket etme ve
gelecek nesillerin  ihtiyaglarim1  karsilama ilkesine dayanan bir kavramdir.
Stirdiiriilebilirlik, insanlarin yasam kalitesini yiikseltirken dogal kaynaklar1 koruma,
cevreyi koruma, ekonomik kalkinmayi destekleme ve toplumsal dengeyi saglama
amacini tagir. Iklim degisikligi, dogal kaynak tiikkenmesi, gevre kirliligi ve biyolojik
cesitlilik kaybi gibi kiiresel sorunlarin ¢oziimiinde kritik bir rol oynamaktadir.
Stirdiirtilebilir uygulamalar, enerji ve su tasarrufu, atik azaltma, geri doniisiim,
yenilenebilir enerji kaynaklarina yonelme gibi gevresel etkileri azaltmaya yonelik

¢oziimler sunar.

Ayrica, siirdiiriilebilirlik  ekonomik ac¢idan da Onemlidir. Siirdiiriilebilir
isletmeler, kaynak verimliligi, inovasyon, ¢evre dostu iiretim siirecleri ve toplumsal
sorumluluk gibi faktorlerle rekabet avantaji elde ederler. Bu da uzun vadede karliligi

artirir ve isletmelerin gelecekteki basarilarini saglamlagtirir.

Stirdiiriilebilik ayn1 zamanda toplumsal bir konudur. Esitlik, adil paylasim,
sosyal adalet ve saglikli bir yasam ortami saglama hedeflerini igerir.
Stirdiiriilebilirlikle ilgili uygulamalar, insan sagligina, is firsatlarina, egitim ve kiiltiirel

zenginlige katkida bulunur.
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Sonug olarak, siirdiiriilebilirlik yasadigimiz diinyanin gelecegi i¢in hayati oneme
sahiptir. Hem bireysel olarak hem de toplum olarak siirdiiriilebilir uygulamalar
benimsemeli, dogal kaynaklar1 korunmali ve gelecek nesillerin ihtiyaglarini

karsilayacak bir yasam tarzini1 desteklemek ilk hedefimiz olmalidir.

C. Moda Sektoriinde Siirdiiriilebilirlik

Kaynak Koruma ve Geri Kazanim Yasasi kapsaminda, bir¢ok tekstil iiretim
tesisini tehlikeli atik tireticileri olarak kabul etmektedir (Claudio, 2007: 450). Kaynak
kullanimmin ¢ok ve kontrolsiiz yapildigi bir sektér olan moda sektdriinde
stirdiiriilebilirlik anlayis1 kiiresel ve sosyal sorunlarin ¢éziimiine 6nemli bir katki
saglamas1 umuduyla giderek daha fazla ilgi gormektedir (Dissanayake ve Pammi,

2012: 77).

2000 yilindan 2015 yilina kadar giyim fiyatlar1 diismiis, ancak diinya genelinde
giyim Uretimi iki katina ¢ikmistir (Monroe, 2021). Stirdiiriilebilirlik iizerine yapilan
arastirmalar, moda sektOriinlin, tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik alaninda artan
farkindaligini gozler 6niine sermektedir. Google’in Basis ile yaptig1 Birlesik Krallik’ta
4 bin kisiyle yapilan arastirmada; tiiketicilerin %355 inin stirdiiriilebilirligin fiyat ve
kaliteden daha 6nemli oldugunu ifade ettigi sonucuna ulasilmistir (Onder, 2021).
Ayrica, tiiketicilerin giysilerinin Omriinii 9 ay uzatabilmesi durumunda, %22 atik
azaltim1 ve %33 su tasarrufu saglama olasiliklar1 oldugu sonucuna varilmistir (Iran ve

Schrader, 2017).

Eko-moda, etik moda ve siirdiiriilebilir moda, hizli moda modellerinin yarattig1

olumsuz g¢evresel etkileri sinirlandirmaya ¢alismaktadir (Venkatesh vd., 2012).

Bu endiistrilerin her birinin kiiciik temel farkliliklar1 vardir; eko-moda giysilerin
toplum i¢in daha iyi olan ve g¢evre lizerindeki etkileri azaltilmis tasarlanmasina
dayanir; etik moda, adil ticaret ve ¢evre standartlarina dayalidir, siirdiiriilebilir moda;
malzeme, iiretim kosullar1 ve tiiketiciyi dikkate alarak giysi yasam dongiisiinii
stirdiiriilebilir kalkinma fikirleriyle uyumlu hale getirmeye odaklanmaktadir

(Venkatesh vd., 2012).

Stirdiiriilebilir moda diinyasindaki sektor liderleri, gezegenin sagligina farkli
sekillerde Oncelik vermektedir. En onemli firsatlardan biri, giysinin tiim yasam

dongiisiine odaklanmaktir. Bu, giysinin siirdiiriilebilir tiretimi ile baglar ve giysi
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omriiniin sonunda kapali dongii atik azaltimi ile sona erer. Bu dongiisel ekonomi
kavrami, siirdiiriilebilir moda markalar1 igin kilit bir 6neme sahiptir (Seadon,

31.05.2023)

Siirdiiriilebilir moda tedarik zinciri, eko-malzeme hazirlama, siirdiiriilebilir
iiretim, yesil dagitim, yesil perakendecilik ve etik tiiketicileri icerir (Shen vd., 2014).
Etkili bir siirdiiriilebilir moda tedarik zinciri, sirketlerin marka imajini gelistirmelerine
ve daha genis bir etik tiiketici kitlesine ulagmalarina yardimci olmaktadir (Faisal,

2010).

Ge¢misten bugiline kadar yesil uygulamalara iliskin olarak sergiledigi
performans nedeniyle siirdiiriilebilirligin biiytlik potansiyel tagidig1 sektorlerden biri de
moda sektoriidiir. Park & Kim (2016b: 114), siirdiiriilebilirlik konusunda moda
endiistrisi kadar zorluklarla karsilasan yalnizca birkag endiistri oldugunu
savunmaktadir. Tekstil ve giyim herkesin hayatinin temel bir parcasidir ve 2,5 trilyon
dolarlik moda ve hazir giyim endiistrisini en biiyiik tiiketici endiistrilerinden biri haline
getirmektedir (Kell, 2018). Hizli moda 1990'larin sonlarinda ortaya ¢ikan ve
sektordeki bir¢ok sirket icin 6zel bir biiylime kaynagi haline gelen bir kavramdir
(Bhardwaj & Fairhurst, 2010: 165). Seri liretime, diisiik fiyatlara ve biiyiik hacimli
satiglara dayanmakta olup, gilincel modayr yakalamak amaciyla podyumdan

magazalara hizl bir sekilde tagian kiyafetleri tanimlamaktadir.

Hizli iiretim ve hizli teslim siireleri sayesinde miimkiin olmaktadir (Bhardwaj &
Fairhurst, 2010: 168). Asirt tiikketimi tesvik eden giyim iiretimi, Avrupa Birligi'ndeki
(AB) tiiketicilerin ortalama %40 daha fazla giysi satin almasiyla 2000-2014 yillart
arasinda yaklasik iki katina ¢ikmistir (Sajn, 2019: 1) ve kiiresel olarak tiiketiciler
birkac on y1l dncesine gore %60 daha fazla giysi satin almislardir (McFall-Johnsen,
2019). Avrupa'da moda sirketleri, 2000 yilinda yilda iki koleksiyondan 2011 yilinda
ortalama 5 koleksiyona ulasirken, Ispanyol hizli moda perakendecisi Zara, bes haftalik
en kisa tasarim-perakende dongiisiine sahip olmus ve yilda 24 koleksiyona ulagsmistir

(Sajn, 2019: 2).

1. Kavram Olarak Moda

Moda, genel olarak giyim, aksesuar, makyaj ve benzeri unsurlarin degisen
trendlerine atifta bulunan bir kavramdir. Moda, belirli bir donemde popiiler olan

tarzlar, renkler, desenler ve stillerle ilgili bir ifadedir. Moda, giyim ve stil agisindan
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bireylerin tercihlerini yansitirken, ayni1 zamanda toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik

etkilerden de etkilenir.

Moda trendleri, genellikle tasarimcilar, linliiler, sokak modasi ve diger etkileyici
faktorler tarafindan belirlenir. Bu trendler, sezonlara, bdlgelere veya belirli bir
zamanda belirli bir gruba hitap edebilir. Moda, bir donemde popiiler olan belirli bir

tarz1 ifade ederken, zamanla degisebilir ve yeni trendler ortaya ¢ikabilir.

Moda, sadece giyimle sinirli olmayip, ayn1 zamanda yasam tarzi, sanat, miizik,
film ve diger alanlarda da etkili olabilir. Moda endiistrisi biiyiik bir sektordiir ve giyim
markalari, moda dergileri, defileler, magazalar ve online platformlar gibi ¢esitli

sekillerde ifade bulur.

Moda, bireylerin kendilerini ifade etme, tarzlarini yansitma ve kendilerini iyi
hissetme yollarindan biridir. Ayn1 zamanda kisisel tercihlerin ve toplumsal normlarin

bir kombinasyonunu yansitabilir.

2. Yavas Moda

Yavas moda, 80'lerde Italya'da dogan bir kavram olan yavas yemekten
dogmustur. O yillarda Roma'ya ilk Mcdonald's gelmis ve hizli ve ucuza gitmenin
siirekli evrimini vurgulanmistir. Yavas yemek hareketi daha bilingli, zevkle ve
baglilikla yagamanin ve yemek yemenin bir yolunu yeniden kurmak i¢in ortaya

cikmistir (Jung & Jin, 2014).

Giliniimiizde ¢ok hizli degisen moda akimlarma ve hizli iretilip tiiketilen
iiriinlere karsilik olarak gelistirilmis bir anlayistir. “Yavas Moda hareketinin temel
felsefesi, uzun siireli giyilebilecek, kalitesi yiiksek, modasi ge¢gmeyecek {irlinler
iretmektir. Bu iiretimi, yerel kaynaklar, yerel moda tarzlar1 ve dogal malzemelerle

iiretmeyi hedeflemektedir” (Alpat, 2011).

Yavas moda kavrami bir yavas tasarim bi¢imi olmasindan kaynakli yavas
tasarim prensiplerinin tiimiinii benimsemelidir. Boylece yavas tasarimin ilerletilmesi

diinyanin tiimiiniin gelecegi ve iyiligi i¢in olmalidir.
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3. Hizhh Moda

Hizli moda, uygun fiyatl daha ¢ok {iriin liretmeye odaklanmig bir sektor olarak
tanimlanmaktadir. Kalitenin ve maliyetin ¢ogunlukla diisiik oldugu bir pazardir. Hizl
modanin tiiketiciyi memnun eden, trendlere hizli ayak uydurma ve diisiik maliyetli
olmasi tiretim anlayis1 olarak hizli modayi i saglig1 giivenligi, cevre koruma basliklar

izerinde yeterli 6zveriyi gostermek ile su¢clamaktadir (Hayta, 2018).

Hizli moda, en yeni tiiketici egilimlerini yakalayan en trend {iriinleri tasarlamak
ve yine de arzi tanimlanmamis miisteri gereksinimleriyle dengelemek i¢in minimum
iiretim stirelerini kullanmak i¢in hizli yanit liretim yeteneklerinin geligmis iiriin tasarim

yetenekleriyle birlestirildigi bir sistem anlamina gelir (Cachon ve Swinney, 2011).

Miisteri talebini karsilamak i¢in yapilan bu {iretim anlayis1 cogunlukla is sagligi
giivenligi, cevre koruma bagliklari lizerinde yeterli 6zveriyi gostermemektedir. Hizli
iiretim yapan markalarin ¢ogu ¢alisanlarini ikinci sinif vatandas olarak kabul gérmekte

ve kazanglar giinde 3 dolardan az olarak calistirmaktadir.

Biiyiik markalarin ¢cogu adil {icret 6demesi yapilmayan, calisanlarin genelde
ikinci sinif vatandas olarak goriildiigii tilkelerdeki fabrikalarda iiretim yaptirmaktadir.
Bu durumda hizli modanin genel olarak c¢evreye ve insana verdigi zarar tiliketicinin
hizl1 iiretim yapan markalar elestirmesine sebep olmaya baslamigtir. Glinlimiizde
cogu hizli {iretim yapan markalar bu durumun misterisi tarafindan elestirilmesi

tizerine olumlu yonde farkli aksiyonlar almaya baglamistir.

Hizli moda endiistrisinde siirdiiriilebilirlik i¢in bir yol haritasi ¢cizmek 6nemlidir.
Bu hem hizli moda markalarinin hem de tiiketicilerin sorumlulugunu gerektirir. Hizl
moda markalari, siirdiiriilebilir malzemelerin kullanimini tesvik etmeli, iiretim
stireclerini yeniden diisiinmeli ve tedarik zincirlerinde seffaflik saglamalidir. Ayni
zamanda, daha uzun Omiirlii ve kaliteli iirlinler sunarak tiiketicileri bilingli tiikketim

konusunda egitmeli ve tesvik etmelidir.

Hizli moda, giincel, moda trendlerine dayanan diisiikk maliyetli giyim
koleksiyonlarini ifade eder dogas1 geregi atilabilirligi tesvik eden hizli yanit veren bir
sistemdir (Joy vd., 2012). Hizli moda, son on yilda 6nemli 6l¢iide biiyiidii ve su ya da
bu sekilde kiiresel moda endiistrisindeki ve pazarindaki tiim kilit oyuncular tarafindan
benimseniyor (Su ve Chang, 2018). Hizli moda olgusu, son on yilda giyim endiistrisini

degistirdi. Moda endiistrisindeki bu olgu, tiiketicinin tiikketime ydnelik tutumunu
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degistirmek icin yerel olarak aligveris yapma duygusu yaratarak, uygun fiyath
iiretimin ve yeni giyim tarzlarinin bulundugu bir kiiltiire yol agmistir. Aragtirmalar
moda tiiketiminin sosyal etkisi hakkinda ¢ok az bilgisi olan, ancak yeni moda
iriinlerine en yiiksek talebi olan geng tiiketiciler arasinda belirgin oldugunu gosteriyor

(McNeill ve Moore, 2015).

4. Hizlh Modada Siirdiiriilebilirlik

Moda sektorii tiim diinyada genis bir alana sahip pek ¢ok farkli kitleye hitap eden
bir sektor halindedir. Bu baglamda etki alan1 oldukga fazladir. Ozellikle giiniimiizde
yiiksek moda markalar1 ve pek ¢ok bilinen moda etkinlikleri tiiketiciler tarafindan
oldukca ilgiyle yakindan takip edilmektedir. Moda markalar1 ve tasarimcilar hitap
ettikleri kitleler tarafindan birer soz lideri sayilabilir. Bu sebeple c¢ogu tiiketici
kendinden bir sey buldugu veya onu temsil ettigini diislindiigii markalara yonelir ve
onlardan aligveris yapar. Ornegin yesil ve siirdiiriilebilir bir marka imaji ¢izen bir
markadan aligveris yapan tiiketici buna inandigin1 ve bunun kendi diisiincesini
destekledigini bir baglamda g¢evresine gdostermis olur. Tasarimcilarin sézcli ve oncii
oldugu giinlimiizde hizli moda markalarinin siirdiiriilebilir tirlinler ¢gikartmasi yesil
pazarlama ve stirdiiriilebilirlik kavramlarini hi¢ duymamis veya konu hakkinda en ufak
fikri olmayan kisilerin bile dikkatini ¢ekebilmektedir. Ulasilabilirlik agisindan hizl
moda markalar tiiketicinin daha da dikkatini ¢ekebilmektedir. Tiiketicinin her giin
icinde oldugu aligveris merkezlerinin igerisindeki magazalar her gilin izledigi
televizyondaki reklamlar hizli moda markalarinin siirdiiriilebilir  iiriinleri
destekledigini ve tasarladiklarini gézler Oniine sermektedir. Tiiketici bu durumdan
kagamaz ve konu hakkinda farkinda olmadan fikir sahibi olur ve de etkilenir. Geri
dontistiirtilebilir malzemelerle iiretim yapilmaya baslanmasi kimyasal malzemelerin
yarattig1 ¢evresel yikimin bir parca da olsa Oniine ge¢mistir. Tiiketim siireglerinin
degisimi ve ¢evreye duyarl {riinlerin kullanilmaya baslanmasi yesil pazarlama ve

stirdiiriilebilir moda gibi pek ¢ok yeni terimin de dogmasina sebep olmustur.

Markalarin siirdiiriilebilir liriinler iiretmesi tiiketicinin tiiketim ¢1lginlig1 batagina
diismesini engellemek, ihtiyaci olan1 almasini saglamak bunu da alirken uzun yillar

kullanilabilir yani amacina hizmet edebilir sekilde yapmasi hedeflenmektedir.
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Moda diinyasinin yasanan ¢evre katliamima karst bir durus sergilemesi,
tilketicinin de gdziinii agmistir. Moda markalarinin s6z sahibi oldugu bir yiizyilda
tilketici dogay1 zorla tahrip eden iirlinler kullanmay1 tercih etmemeye baglamistir.
Tiiketici dogal kaynaklarin sorumsuzca ve a¢gozlii bir bigimde tiiketilmemesi ve tahrip
edilen dogal kaynaklarin yerine yenisinin konulamayacaginin bilincine varmistir. Bu
durum yalmiz bugiinii degil ylizyillar sonrasim1 bile etkileyecek bir felakete

dontisebilmektedir.

BC living dergisinde (2010) siirdiiriilebilir modanin bes ana kriteri sOyle

aciklanmustir;

e Yerli tiretim mi? Yerel olarak iiretilen {irlinler, nakliye maliyetlerini ve yakit
tiiketimini azaltir. Ayrica toplumdaki istihdami artirarak yerel ekonominin
stirdiiriilmesine yardimci olur.

e FEtik olarak iiretilmis mi? Uretim siireci, insan sermayesi acisindan
siirdiiriilebilir olmalidir. Isgiiciine giivenli ve istikrarli calisma kosullari
saglanmalidir; tazminat adil olmalidir.

e Geri doniistlirtilmiis malzemeler igeriyor mu? Elyaflardan (6rnegin geri
doniistiiriilmiis polyester veya tofu iretiminden arta kalan fasulye
posalarindan yapilan soya) onceden kullanilmis pargalara kadar, ¢evresel
etkiyi en aza indirmenin ve atiklar1 azaltmanin kesin bir yolu, halihazirda
elimizde bulunan malzemeleri kullanmaktir.

o Kumaslar, cevreye zehirli kimyasallar salan ve kullanimi1 durdurulduktan
sonra bile yillarca kalict olan zararli bocek ilaglart kullanilmadan yetistirilen
bitkilerden mi iiretiliyor? Elyaf islemede sifir veya minimum kimyasal islem
kullaniliyor mu? Dogal, PVC igermeyen boyalar kullaniliyor mu?

e Uzun émiirlii mii? Uriin iyi hazirlanmis m1? Kumas dayanikli mi? Stil ve

uyum birden fazla nesil boyunca devam edecek mi?

5. Hizli Moda ve Tiiketim

Popiiler kiiltiir ve hizli degisen trendlerle birlikte tiiketicilerin elindeki higbir
seyin kaliciligr kalmamistir. Moda sektorii de tiim bu degiskenler dogrultusunda
tiiketicinin taleplerini karsilamak i¢in daha hizli ve seri bir iiretim anlayisin

benimsemistir. Fast-fashion yani hizli moda terimi de bdyle ortaya ¢ikmistir. Moda
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sektorii tiiketicisinin begeni ve isteklerine hizli bir sekilde yanit vermek ve onu tatmin

edebilmek icin geride biraktigi tahribati diisiinmeden hareket edebilmektedir.

Cevre bilincinin olduk¢a 6nem kazandigi bu donemde moda sektorii de bu
durumu diizeltmek i¢in var giicliyle calistigini tiiketicisine gdstermek isteyen bir halde
iiretimlerinde degisime gitmeye baslamistir. Geri doniistiiriilebilir malzemeler ve
organik boyalar gibi ¢evreci malzemeler kullanmaya baglamislardir. Liiks moda
markalar1 i¢in bu durum biraz daha kolay olsa da hizli moda markalari i¢in durumun
o kadar da kolay degisebilir oldugunu sdylemek dogru olmaz. Liiks moda markalar1
yapilar1 geregi hem yiiksek maliyetli hem de az {iretim yapan markalardir. Hizli moda
markalar1 ise trendleri hemen takip edip tiiketicisine hem bunu ¢ok hizli bir sekilde
ulagtirmakta hem de genis bir kitleyi kapsayabilmelidir. Trendlerin bu kadar hizl
degistigi ve kitlenin bu kadar genis oldugu bir sektor icin iiretim asamasindan
tiiketicinin tiiketim asamasina kadar gegen siirecte siirdiiriilebilirlik kavrami ve
anlayis1 degerini oldukca kaybetmektedir. Fakat tiiketicinin hem trendleri takip
edebilmesi hem de siirdiiriilebilir {iriin kullanma istegi hizli moda markalari tarafindan
cevapsiz kalmamis pek ¢ogu tiiketicin bu ¢agrisina kulak vererek, mevcut iiriinlerini
hem ¢evreyi koruyan hem de trendlere uyan bir sekilde tasarlamaya baslamislardir.
Tiiketicin beklentisi sonucunda yanit bulan bu durum tiiketicinin yesil tiriinlerden satin
almasini ve ihtiyaci kadar olan1 almasina tesvik eder. Tiiketici bu {iriinleri satin alirken
yalnizca dolabini zenginlestirmez ayni zamanda hem uzun siire sahip olabilecegi hem

de ¢evreyi koruyan bir {iriine sahip olur.

Moda markalarinin ¢evresel etkisi bu kadar biiylikken tiiketicilerin bu durumu
destekliyor olmasi biiylik rol oynamaktadir. Satilan her iiriin markalarin yaptig1 bu
degisimi desteklemek en 6nemlisi de ¢evreyi desteklemek adina yapilan kii¢iik ama
etkili adimlardan sayilabilmektedir. Zamanla bu durum hizli moda markalar1 arasinda
bir yaris haline gelerek tiiketiciyi kendilerine bdyle ¢ekebileceklerini anladiklar1 bir
pazarlama yontemi haline gelmistir. Tiketiciye “ben seni de gelecegini de
diistinliyorum” demekle es degerdir. Tiiketici bu iiriinlerden alarak yalnizca bugiiniine
degil gelecegine de yatinm yapmaktadir. Moda markasinin tarzi kadar kendini de

diisiindiigiinii hisseden tiiketici satin alma siirecini de buna gore sekillendirir.

Tiiketicinin yesil irlinleri tercih etmesi ekolojik sistem {iizerindeki yiikiin
hafifletilmesine fayda saglamaktadir. Uretim ve tiiketim hizindaki kontrolsiiz artis

maddi ve manevi biiyiik bir zarar yaratmaktadir. Bu da tiiketiciyi yarinini diistinmeye
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iterek anlik ve popiler kiiltlire ayak uydurma hevesleri yiiziinden dikkatsiz
davranmamas1 ve sorumluluk almasi gerektigi diisiincesine yanastirmalidir.
Kaynaklarin bosa kullanilmasi sonucu yasanan pek ¢ok ¢evresel problem insanligi bu
konuda endigelenmeye itmistir. Gegici hevesler, trendler ve hizli moda tiiketicinin yeni
donemde birinci diistindiigii kavramlardan ¢ikmis yerine yesil pazarlama,
stirdiiriilebilirlik ve kalici iiriinler gegmistir. Tiiketici bu durumda yesil pazarlamay1
tercih eden bu konuda goniillii olan kisi olmasa da ¢evresel tahribatin niine gegmenin
baska yolunun olmadiginin stirdiiriilebilir olmasi1 gerektiginin farkina varmigtir. Hizl
moda markalar1 tiiketicilerinin yesil irlinlere hizli ve daha az kaynak kullanarak
ulastirmay1 hedeflemekte; tiiketici de hizli moda markalarindan daha kolay bir sekilde

yesil lirlinlere ulagabilmektedir.

Stirdiiriilebilir tirtinler tireten pek ¢cok marka bunu yaparken c¢evreye ne kadar
katkis1 oldugunu kanitlayan belgeleri de tiiketicisiyle paylasmaktadir. Bu bilgileri
bilmek ve farkindaligin artmasi tiiketicinin markaya olan sadakati yesil pazarlamanin
hayatindaki yerini farkli bir konuma koymasini hedefler. Cogu marka magazalar
icerisinde yer alan geri doniisiim kutulariyla miisterisini bu yesil pazarlama siirecine
sadece satin alma kisminda dahil etmiyor ayni1 zamanda liretim siirecine de katki
saglamasini tesvik ediyor. Geri doniistiiriilebilir kiyafet paylasimiyla tiiketici tiretim
stirecinde de markasin1 destekliyor. Cesitli moda sirketleri arasinda organik pamuk

kullanimina 6rnekler su sekildedir;

Choi vd. (2020) Organik Pamukta Moda Sirketlerine Ozgii Uygulamalar1 sdyle

aciklamaktadir;

e Nike- 1996'dan beri organik pamuklu iiriinler iiretmektedir. Organik pamuk
kullaniminda diinya lideri olmustur. (2005'ten beri toplamda yaklasik 4,3
milyon pound).

e Timberland- bir dizi {iriin i¢in organik pamuk programlarini benimsemistir.
2003 yilindan bu yana giyim ve ayakkabi {irtinleri; 2005 yilinda yaklagik
227.000 pound toplam pamuk kullanda.

e Marks & Spencer- 1990'larin basindan beri organik pamuk oyununa
katilmistir ve 2000 yilindan beri {iriinlerinin en az %5'i organik pamuk
kullanarak harmanlama programlari baglatmistir. Organic Exchange olarak

bilinen organik pamuk is aginin kurucularindan biridir.
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e H&M- 2004'ten beri organik pamuk karisimli moda iiriinleri satti. Organik
pamuk kullanimini artirtyor (6rnegin, tiim siirdiiriilebilir pamuk igin

2012'deki %8,9'a kiyasla 2017'de %12,1).

Allary (2021), X, Y ve Z kusaklar1 gibi farkli kusaklarin organik iirlinlere
yonelik farkli satin alma aligkanliklari sergiledigini aragtirmis ve kesfetmistir. Ayrica,
geleneksel hazir giyim iirlinleriyle baglantili artan ¢evresel, saglik ve sosyal kaygilar
nedeniyle, Hindistan'da tiiketicilerin organik giysilere doniisiimii son zamanlarda
artmigtir. Bu arastirmanin sonuglari, perakendecilerin, pazarlamacilarin ve arastirma
camiasiin yesil tiiketicilerin zihniyetlerini daha iyi anlamalarina ve Hindistan'da
organik giyim endiistrisinin gelisimi i¢in promosyon taktiklerinin senkronizasyonunda

avantaj saglamalarina yardimeci olacaktir.

Harikumar'a (2022) yaptigit c¢alismada, Hintli Y kusagimin ekolojik
stirdiiriilebilirlik ¢aginda hizli modanin yan sira eko-modaya yonelik egilimlerini
degerlendirmistir. Arastirmay: yiiriitmek i¢in 100 katilimciy1 gézlemlemenin yani sira
ayni katilimeilar tarafindan kullanilan sosyal medyadaki paylasimlar araciligiyla
algilar1 dogrulamanin yaninda bir anket ¢alismasi da uygulanmistir. Katilimeilarin
cogunlugunun hizlt modayi tercih etmesi ve bunun yansimalariin farkinda olmamasi,
bu konuda bir bosluk oldugunu gostermistir. Miisteri satin alma zihniyeti ile satin alma
davranigi arasinda bir fark vardir. Bu bdliinme sadece miisteriler tarafindan degil, ayn1

zamanda onlara hitap eden sirketler tarafindan yapilmaktadir.

6. Yesil Giyim Satin Alma Davranisi

Duygusal boyut, kisinin beklentileri ve kaygilar ¢ercevesinde davranisinin yol
acabilecegi cevresel etkiler hakkinda yapmis oldugu hissi yargilamalar: igerirken
biligsel boyut, kisinin davraniginin ¢evreye etkileri konusunda sahip oldugu bilgi,
goriis ve diislincelerinin toplamini ifade etmektedir (Dembkowski ve Hammer-Lloyd,

1994).

Tariq (2015) caligmasina gore ¢evre duyarliligimi vurgulayan reklamlar,
tilketicilerin bu iriinleri tercih etmelerini ve daha fazla 6demeye razi olmalarim

dogrudan etkilemektedir.

Zhu (2013) firmalarin reklamlarinda, iiriinlerinin doga dostu oldugu konusunda
gercek beyanlarda bulunmalarinin ve pazarlama g¢abalarini ¢evre duyarliligini temel

alarak olusturmalarinin, mevcut ve potansiyel Dagher ve Itani (2014) yaptiklar
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caligmada, miisterilerin ¢evre sorunlarinin olumsuz etkileri hakkindaki algilamalar1 ve
kendilerini s6z konusu sorunlarin ¢éziimiinde sorumlu hissetmelerinin, yesil tiriinleri
satin alma dogrudan davraniglarimi etkileyen iki onemli faktér oldugu ortaya

konulmustur.

Lee (2010) Hong Kong’lu geng tiiketiciler iizerinde yaptigi calismada; genglerin
yerel ¢evre sorunlar1 konusunda farkindalifa ve sorunlar hakkinda bilgiye sahip
olduklarinda, aligveris yaparken cevreye zarar vermeyen igerige ve ambalaja sahip
iriinleri tercih ettigi sonucuna ulagmistir. Bu alanda Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalarda
da ¢evre sorunlarinin farkinda olan bireylerin, ¢cevreye saygili tiiketim tercihi yaptiklari
bulunmustur. Ornegin; Cabuk ve Karacaoglu’nun (2003) dgrenciler iizerinde yaptigi
caligmada, 6grencilerin neredeyse yarisinin motor yagi, boya ve temizlik {iriinleri gibi
cevreye zararli kimyasal igerikli maddelerin kanalizasyona karismamasina 6zen
gosterdikleri ve diger insanlari, su kirliligi konusunda duyarli olmalar1 yoniinde
uyardiklart bildirilmistir. Benzer sekilde Gedik vd. (2014) iiniversite 0grencileri
iizerinde gergeklestirilen ¢alismasinda, zorunlu/se¢meli cevreyle ilgili ders alan
ogrencilerin, bdyle bir dersi almayan 6grencilere gore aile bireylerini ve arkadaslarini
cevreye zarar verecek iirlinleri satin almamalar1 konusunda daha fazla uyardiklar
ortaya konulmustur. Ayni ¢alismada, 6grenciler iki esit {iriin arasinda se¢im yapmalari
gerektiginde, insanlara ve ¢evreye en az zarar vereni tercih etmeye 6nem vermekte ve
satin aldiklar1 {riinlerin  kaplarini/kutularini/ambalajlarint  da  yliksek oranda

degerlendirmek istemekte oldugu bulunmustur (Gedik vd., 2014).

Yine Dogan vd. (2015) calismasinda cevre duyarlilifinin, insanlarin enerji
tasarrufu ve drilinleri/ ambalajlart yeniden kullanma egilimleriyle giicli pozitif
iliskileri oldugu tespit edilirken, gereksiz seyleri satin alma egilimiyle negatif iliskide

oldugu bildirilmistir.

Tiiketicilerinin bu firmalarin irlinlerini tercih etmelerinden biiyiik rol
oynayabilecegini vurgulamaktadir. Yerel ve uluslararasi aragtirmalar gostermektedir
ki tiketiciler ¢evreye hem duyarli hem de c¢evresini bu konuyla ilgili

bilgilendirmektedir.

Bu tez, kisilerin ¢evresel kaygisi, kisisel normlar1 algilanan degerleri ve bunu
satin alma tutumuna doniistiirmesini yesil tiriinler iizerinden incelemektedir. Tiiketici
gecmis satin alma deneyimlerini gilincel pazarlama sekilleri iizerinden revize etmeye

caligmaktadir. Yapilan bazi arastirmalar tiiketicinin yesil tirlinlerin etkisini olumlu
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buldugunu fakat bunu satin alma niyetine dondiirmekte ¢ok da aktif olmadigini

gostermektedir.
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III. PLANLI DAVRANIS TEORISI

A. Planh Davrams Teorisi Tanimi

Bu tez tutumlarin, 6znel normlarin ve algilanan davranigsal kontroliin bireylerin
davranigsal niyetlerine katkida bulunduguna ve bunun da davranislari belirledigini 6ne
stiren planli davranis teorisi (PDT) ¢ercevesine dayanmaktadir (Ajzen, 1991). Bu teori
ilk defa Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan ortaya atilmistir. Fakat daha sonralar1 bu
teori Ajzen tarafindan yeniden diizenlenmistir. Planli Davramis Teorisi (PDT),
bireylerin 0znel, sosyal normlari ve inanclar1 ile yesil satin alma davraniglari
arasindaki iligkileri incelemek icin yaygin olarak kullanilan bir tutum modelidir
(Kalafatis vd., 1999; Kim ve Chung, 2011; Prakash ve Pathak, 2017, Chaudhary,
2018).

Planlanmis davranig teorisi li¢ faktoriin davranisi tetikledigini 6ne siirmektedir:
kisisel tutum, 6znel norm ve algilanan davranisg kontrolii. Teoriye gore; bir davranis
olumlu olarak algilandig1 takdirde (kisisel tutum), o davramisin gerceklestirilme
olasili1 daha yiiksektir. Oznel norm, belirli bir davramisin gerceklestirilmesi ya da
gerceklestirilmemesine yonelik algillanan sosyal baskiyr ifade eden sosyal bir
faktordiir (Ajzen, 1991). Bu anlamda PDT bireyin davranisi gergeklestirmesi degil,
davranisin gergeklestirilmemesi durumunda bireyin karsilasacagi sosyal baskiy1 ifade

etmektedir (Ajzein ve Fishbein, 1975).

PDT’de yer alan bir diger degisken olan algilanan davranigsal kontrol; davranisi
gosterecek kisinin s6z konusu davranigi sergileyebilmesinin ne derece kolay veya ne
derece zor olacaginin inancidir. Bireyin davranisa iligkin performansinin ne kadar
kolay veya zor olacagina iliskin inancini temsil eder. Birey bir davranisin
gerceklesmesine yonelik imkan ve firsatlarin varligina ne kadar fazla inanirsa, bireyin
s0z konusu davranig lizerinde algilanan davranigsal kontroliiniin o dl¢iide fazla olacagi
beklenir. Bireysel algilar kisinin davranig iizerinde kontrol sahibi oldugu (algilanan
davranig kontrolii) yoniinde ise bu durum davranisin gerceklestirilmesini daha fazla

tesvik edecektir (Nunko ve Ramkissoon, 2010).
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B. Cevresel Kaygi

Cevresel kaygi, insanlarin ¢evre ile ilgili sorunlarin farkinda olma, bunlar
¢ozme cabalarini destekleme ve bunlarin ¢éziimiine kisisel olarak katkida bulunma
istekliligini gosterme derecesini ifade eder (Hu vd., 2010). Bu anlamda kisinin kendi
davraniglarinin ya da bagkalarinin davraniglarinin ¢evre lizerindeki sonuglarina iliskin
yapmis oldugu bir degerlendirme ya da buna yonelik bir tutum (Fransson ve Gérling,

1999; Sjoberg,1989; Takala, 1991) olarak degerlendirilir.

Cevresel kaygi, tiiketicilerin ¢evreye duyarlt davraniglarin1 6ngérebilme amaci
ile iligkili alana 6zgili bir kavramdir. Cevresel kaygi (tutum) ve davranis arasindaki
iligki kanitlanmis olsa da literatiirde cevresel kaygmin (tutum) yesil davranis
tizerindeki etkisini ¢esitli sekillerde agiklanmis ve ¢evresel kaygilar dlgen ¢ok sayida
Olcek gelistirilmistir. Alandaki ¢aligmalar, ¢cevre konusunda yiiksek endise duyan
kisilerin yesil rlinler i¢in daha yiiksek satin alma niyeti gostereceklerine isaret
etmekte (Chan, 1999; Mainieri vd., 1997), ancak bu durumun tiiketicinin sadece
mevcut yasam tarzlarinda herhangi bir degisiklik gerekmiyorsa gerceklesecegini dne

siirmektedirler (Laroche vd., 2002).

Cevresel kaygmin etkisini etkileyebilecek pek ¢ok moderatore ragmen,
stirdiiriilebilirlik alanindaki akademisyenler ¢evresel kaygimin iyi bir belirleyicisi
oldugu konusunda fikir birligine varmiglardir (Ellen, Wiener ve Cobb-Walgren, 1991;
Roberts, 1996; Lepisto, 1974). Cevresel kayginin dogrudan davranissal etkilerinin
yaninda, az sayida caligma cevresel kayginin aracilik rollerini aragtirmistir.
Almanya'daki tiniversite Ogrencileri arasinda dogada psikolojik restorasyon ve
ekolojik davranis arasindaki iligskide ¢evresel kayginin aracilik etkilerini test etmistir.
Buna gore dogadaki olumlu deneyimlerin sadece ekolojik davranis iizerinde dogrudan
bir etkiye sahip olmadigini, ayn1 zamanda cevresel tutumlar araciligiyla davranigi

dolayli olarak etkiledigini bulmuslardir.

Diinyanin pek ¢ok farkli tilkesinde ¢evre duyarlili1 iizerine yapilan arastirmalar
su sekildedir; Phau ve Ong (2007) Avustralyali tiiketiciler arasinda yaptiklar1 bir
calismada ¢evreye duyarli tiiketicilerin yesil markalara olumlu tepki verdigini
bildirmistir. Pickett-Baker ve Ozaki (2008). Prakash ve Pathak (2017), ¢evre dostu
ambalajl1 tiriinlere yonelik satin alma niyeti iizerinde c¢evresel endisenin énemli bir

etkisi oldugunu da gostermistir.
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C. Oznel Norm

Oznel norm, bireyin belirli bir davrams1 gerceklestirmesi icin iizerinde olusan
sosyal baski olarak tanimlanmaktadir. Bireylerin davranisi iizerinde etkili olan bu
sosyal baski aile iiyeleri, arkadaslar ve akrabalar gibi kisiye yakin olan kisiler
tarafindan gerceklestirilir (Ajzen, 1991). Bu norm, tiiketicinin yesil satin alma karari
vererek diger insanlara karsi ahlaki olarak nasil sorumlu oldugunu gostermektedir

(Barber vd., 2014).

Planlanmis davranis teorisinde davranisi tetikledigi one siiriilen ii¢ faktorden biri
de 6znel normdur. Bir davranis olumlu olarak algilandig: takdirde (kisisel tutum), o
davranigin gercgeklestirilme olasilig1 daha yiiksektir. Yine teoriye gore bireyin dnemli
olarak kabul ettigi kisilerin, herhangi bir davranisa kars1 tutumu (6znel norm) olumlu
ise bu tutum bireyi o davranig1 gergeklestirmeye itecektir. Bir anlamda 6znel norm,
bireylerin ahlaki standartlarini ve ilgili davranista bulunma yiikiimliiliklerini ifade

eder (Moser, 2015).

Jansson (2011), Isvecli tiiketiciler arasinda yaptig1 bir ¢alismada, cevre dostu
yeniliklerin benimsenmesinin ¢evresel degerler ve normlar tarafindan belirlendigini
bildirmistir. Thogersen (2007), Danimarkali tiiketicilerin ¢evre dostu davranislarini
belirlemede kisisel degerlerin 6nemli bir rol oynadigin1 gostermistir. Ayrica Ham,
Jeger ve Lukovic’in (2015) calismast (sosyal ve tanimlayici normlar) arasinda
anlamsal farklilik oldugunu ampirik olarak kanitlayarak 6znel normlarin PDT i¢indeki
roliine katkida bulunmuslardir. Yine bazi ¢aligmalar, tiiketici tutumu, 6znel norm ve
algilanan davranigsal kontroliin yesil iirlinler i¢in satin alma niyeti {izerinde 6nemli
pozitif etkilere sahip oldugunu gosterirken. Cevresel kaygilarin yesil lirlinlere yonelik
tutum, algilanan davranissal kontrol ve satin alma niyeti {izerinde anlaml bir etkiye
sahip oldugunu, ancak 6znel normun anlamli bir etkiye sahip olmadigini gostermistir

(Maichum, Parichatnon ve Peng, 2016).

D. Algilanan Deger

Algilanan deger, tiiketicilerin bir iirliniin veya hizmetin faydasinin
degerlendirilmesine dayali olarak degeri hakkindaki goriisleridir (Chen ve Chang,
2012). Algilanan deger, tiiketicilerin {iriinler i¢in 6demeye razi olduklari fiyat belirler

ve tliketicilerin karar verme siirecinde (Dodds vd., 1991) ve satin alma niyetlerini ve
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davraniglarini belirlemede (Yadav ve Pathak, 2017; Zhuang vd., 2010; Chen) 6nemli

bir rol oynar.

Yapilan caligmalar, algilanan deger ile yesil davranigsal niyet arasinda anlaml
bir iligki oldugunu gostermistir (Yadav ve Pathak, 2017). Benzer sekilde, Chiu ve
digerleri tarafindan yapilan bir ¢aligmada algilanan degerin ¢evreye karsi sorumlu
davranigla iligkili oldugu bulunmustur (2014). Cheung vd. ise (2015) cevrenin
algilanan degerinin yesil lirlin benimsemenin 6nemli bir itici giicii oldugunu 6ne
stirmiislerdir. Ancak farkli sosyal ve ekonomik ¢evreden gelen kisilerin deger algilari
ve bunu davraniga gecirmeleri farklilik gosterebilir. Kisilerin yasadigi cevre ve
etkilendigi olaylar1 davraniga doniistiirmeleri sdyledikleri veya savunduklar1 kadar
kolay olmayabilir. Zaman zaman kisiler kendi i¢lerinde ¢eliserek savunduklari seyleri
uygulamakta zorlanabilirler. Bu anlamda algilanan deger bazi arastirmalarda farklilik

gosterebilmektedir

E. Satin Alma Niyeti (Tutumu)

Satin alma niyeti, bir davranis1 gerceklestirmeye yonelik isteklilik ve bireyin
gostermeye hazir oldugu ¢abay1 ifade eder. PDT'ye gore, bir davranigin gdsterilmesi,
davranig irade ile kontrol altinda oldugunda niyetin bir fonksiyonu olarak ortaya ¢ikar
(Ajzen, 1991). Caligmalar, satin alma niyeti ile davranis arasinda pozitif bir iligki
oldugunu bildirmistir (Chan, 2001; Chan ve Yam, 1995). Yesil iiriinler baglaminda,
Yadav ve Pathak (2017) Hindistan'daki tiiketiciler arasinda yaptiklar1 bir ¢aligmada,
davranigsal niyetler ile yesil satin alma davranis1 arasindaki pozitif iliskiyi
desteklemistir. Civgin ve Kizanlikli’'nin (2022) davranigsal niyetin yesil satin alma
niyeti iizerindeki etkisinde kontrol inanglarmmin aracit roliinii inceledikleri
caligmalarinda yesil satin almaya yonelik tutumun, 6znel normlarin ve algilanan
davranig kontroliiniin yesil satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde etkisinin oldugu

tespit edilmistir.
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IV. ARASTIRMA YONTEMI VE UYGULAMALAR

A. Arastirmanin Tiirii ve Analiz Metodu

Aragtirma, cevresel kaygi, 6znel norm ve algilanan degerin, yesil iirlin satinalma
tutumu iizerinden yesil satinalma davranisina giden iliskisini analiz etmeyi
hedeflemistir. Aragtirmanin tiirii nicel nedensel bir arastirmadir. Bu amagcla, yesil
giyim iiriinlerine sahip bir marka olan H&M miiisterileri aragtirmanin ana kiitlesi olarak
belirlenmis son 6 ayda H&M iirtinleri kullanmig olan 6rneklem tizerinden ¢evirim igi
anket yontemi ile veriler toplanmistir. 26 Ekim-18 Aralik 2022 tarih aralifinda
toplanan 342 temizlenmis veri iizerinden gerceklestirilen calismada verilerin
analizinde tanimlayici istatistikler, Agiklayict Faktor Analizi, Dogrulayict Faktor
Analizi, YEM- Yol analizi gibi yontemlere bagvurulmustur. Veri analizinde SPSS 22
ile AMOS 23 paket programlardan yararlanilmistir.

B. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Secimi

Hizli moda sektoriinde olan global markalar yesil {iriin kategorilerini giderek
gelistirmektedir. Tiirkiye’de de faaliyet gosteren bu markalardan biri olan ve yesil
kategorisinin iletisimini yapan bir marka olan H&M’in tiiketicileri ana kiitle olarak
secilmis, Son 6 ayda H&M iiriinlerini satin almis, 18-35 yas aras1 342 H&M tiiketicisi
tizerinden arastirma gergeklestirilmistir. Yesil giyim iriinlerine sahip bir markanin
Tirkiye’deki  tiliketicileri iizerinden ¢alismanin  yapilmasinin  aragtirmanin

sinirlandirilmasi agisindan anlamli olacagi diigiiniilmiistir.

Calismada tesadiifi olmayan ve 6zellikle zaman ve biitge kisitlamalar1 nedeniyle
arastirmacilar tarafindan tercih edilen bir 6rnekleme yontemi olan (Gegez, 2007:249)

kolayda drnekleme yontemi secilmistir.
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C. Arastirmanin Anket Formu ve Olcek Dizayni

Calismada kullanilan anket bes boliimden olusmaktadir. Ik béliimde cevresel
kaygr olgegi ikinci boliimde 6znel normlar, iiciincii boliimde algilanan deger,
dordiincii boliimde yesil giyim {iriinii satin alma niyeti ve H&M yesil giyim satin alma
davranisi ile ilgili sorular bulunmaktadir. Anket ¢aligmasinda kapali uclu soru teknigi
kullanilmis ve tamamen 5°li likert tipi Olgeginden (“5=Kesinlikle Katiliyorum,
4=Katiliyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum ve
1=Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde) olusturulan sorular kullanilmistir. Arastirmada

kullanilan 6lgekler, asagidaki Cizelge 1°de belirtilmektedir.

Cizelge 1 Arastirmada Kullanilan Olgekler

Boyut Orijinal Olgek Tiirkceye cevrilmis slcek

I am extremely worried about the]Gelecegimle ilgili olarak ¢evre sorunlarinin
state of the world’s environment and] yol agabilecegi problemler hakkinda ¢ok

what it will mean for my future endiseliyim
Mankind is severely abusing the insanlar gevreye ciddi seckilde kotiiye
environment. kullaniyor.

Cevreyle ilgili Kaygilar When humans interfere with nature,
(Kim&Choi, 2005) it often  produces disastrous
consequences

Insanlar dogaya miidahale ettiklerinde
genellikle felaketle sonuglaniyor.

The balance of nature is very delicate] Doganin  dengesi olduk¢a hassastir vel
and easily upset. kolaylikla bozulabilir.

Humans must live in harmony with|Insanlar hayatta kalmak igin doga ile uyum

nature to survive. iginde yagamalidir
I feel an obligation to save]Mimkiin oldugunda g¢evreyi korumak
environment where possible zorunda oldugumu diigtiniiyorum.
I should do what I can to conserve] Elimden  geldigince  dogal kaynaklari
- natural resource korumam gerektigini diigtiniiyorum.
Oznel Normlar.
(Chaudhary, 2018) 1 feel a strong personal obligation to] Kendimi ¢evre dostu ambalaja sahip iiriinler]

use eco-friendly packaged product. | tiiketme konusunda zorunlu hissediyorum.

I feel an obligation to save|lCevreyi miimkiin oldugu kadar korumam|
environment where possible. gerektigini diistiniiyorum.

Yesil giyim triiniin gevresel katkisi benim|

The green product’s environmental |~ ™ L. .
igin 6nemli bir degerdir.

functions provide good value to me

The green product’s environmental |Yesil giyim driinlerin gevresel katkis
Algilanan Deger performance meets my expectations | beklentimi karsilamaktadir.
(Chen & Chang,
2012;Chaudhary, 2018) I purchase green product because it | Cevre dostu oldugu i¢in yesil tiriin satin
is environmental friendly alirim

I purchase green product because it] Yesil iriin satin aliyorum ¢iinkii  yesil|
has more environmental concern thanjolmayan {iriinlere gore daha fazla gevreye

non-green products duyarh.
I will consider buying products Oniimiizdeki dénemde cevreyi daha az
because they are less polluting in kirlettigi igin H&M'in yesil {riinlerini satin
coming times almay1 diistinebilirim.
Yesil Giyim Uriinii Satn |1 will sider switching t
ST Wi consider swilehing to Ekolojik nedenlerden dolayr H&M'in gevre]
Alma Tutumu environmental friendly brands for dostu firiinlerini tercih et { diisiinebiliri
. ostu iiriinlerini tercih etmeyi diistinebilirim.
(Chaudhary, 2018) ecological reason Y ’
I plan to spend more on H&M’in geleneksel hazir giyim triinleri
environmental friendly product rather]yerine ¢evre dostu iiriinlerine daha fazlal
than conventional produ harcama yapmay1 planliyorum.
I have been purchasing green H&M’in yesil tirtinlerini diizenli olarak satin
products on regular basis alirm.
Yesil Satin Alma Davranis1 |1 have green purchasing behavior for | Giyim ihtiyacimi H&M'in yesil tiriinlerden
(Chaudhary, 2018) my daily needs products karsilarim
I have green purchasing behavior Son alti ayda H&M yesil tirtinlerinden
over the past six months satinaldim.

Olgek oncelikle Tiirkce’ye ¢evrilmis, alan Hocalar1 tarafindan kontrolii
yapildiktan sonra son altt ayda H&M lirlinlerini tiiketmis on miisteri lizerinde

denenerek pilot ¢alismasi tamamlanarak online anket yoluyla veriler toplanmistir.
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V. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLERI
Calismanin arastirma modeli asagida Sekil 1°de belirtilmektedir.

Cevresel Kaygilar

.

\ 5 ( Yesil Satin Alma } /  Yesil Satin
Tutumu Alma Davranist

Oznel Normlar

Algilanan Deger

Sekil 1 Tiiketicinin yesil satinalma davranisina yesil satinalma tutumu tlizerinden etki
eden faktorler

Arastirmada Sekil 1’deki model dogrultusunda Cevresel Kaygilar, Kisisel
Normlar ve Algilanan Deger faktorlerinin, yesil satin alma tutumu {izerinden
tilketicinin yesil satin alma davranigmma etki edip etmedigi arastirilmaktadir.

Yukaridaki arastirma modeli ¢ergevesinde gelistirilen hipotezler agagidaki gibidir.

H 1: Cevresel kaygi ile yesil satin alma tutumu arasinda pozitif bir iliski vardir.
H »: Oznel norm ile yesil satin alma tutumu arasinda pozitif bir iliski vardir.
H 3: Algilanan deger ile yesil satin alma tutumu arasinda pozitif bir iligki vardir.

H 4: Yesil Satin Alma tutumu ile yesil satin alma davranisi arasinda pozitif bir

iligki vardir.
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VI. ARASTIRMANIN BULGULARI

A. Betimleyici Istatistikler ve Frekans Tablolar

Arastirmaya katilan katilimecilarin demografik 6zelliklerinin goriilebilecegi

Cizelge 2 asagidaki gibidir.

Cizelge 2 Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler (n=342) Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Kadm 191 55,8
Erkek 151 44,2
Medeni Durum Evli 84 24,6
Bekar 258 75,4
Yas 18-25 109 31,9
26-30 146 42,7
31-35 87 25,4
Egitim Durumu [kogretim 9 2,6
Ortadgretim 68 19,9
Lisans 207 60,5
Yiiksek Lisans/Doktora 58 17
Meslek Caligmiyorum 77 22,5
Issizim ve is arryorum 14 4,1
Serbest ¢alisan 54 15,8
Tam zamanh 156 45,6
Yar1 zamanli 41 12

Arastirmaya katilan katilimcilarin % 55,81 (n= 191) kadin, % 44,2’si (n=151)
erkektir. Agirlikli olarak bekar olan grubun %42,7’si (n=146) 26-30 yas araliginda
olup, %31,9’u ( n=109) 18-25 yas araligindadir. Genel olarak katilimcilarin erken
genclik doneminde oldugu goézlemlenmektedir. Bununla birlikte %60,5’1 (n=207)

iiniversite mezunu olan kitlenin, agirlikli olarak %45,6’nin (n= 156) tam zamanl bir
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iste calistig1 goriilmektedir. Dikkat ¢ceken diger bir husus ise katilimcilarin %22,5’inin

(n=77) ¢alismayan bir grup olmasidir.

B. Tamimlayici Istatistikler

Toplanan verinin tamimlayict istatistikleri Cizelge 3’de gosterilmektedir.
Aralikli bir dlgek tipi olan likert tipi 5°li 6lgek ile toplanan veride, katilimcilarin
sorulara verdigi en diisiik deger 1, en yiiksek deger de 5 seklindedir. Verinin basiklik
ve carpiklik degerlerine incelendiginde degerlerin 0’a yakin olmasi ve -3, +3
araliginda seyretmesi verinin parametrik test uygulamaya elverisli oldugunu

gostermekte ve normal dagildigina isaret etmektedir.

Cizelge 3 Tammlayici Istatistikler

Standart
N Min Maks Ortalama Carpiklik Basiklik
Sapma
. . . . . . Standart | Standart
Istatistik Istatistik Istatistik Istatistik Istatistik Istatistik Istatistik
Hata Hata
gevrel 342 1,0 5,0 4,023 ,8829  -946 ,132 1,029 ,263
gevre2 342 1,0 5,0 4,330 ,7989  -1,082 132 ,985 ,263
gevre3 342 1,0 5,0 4,006 9158  -,818 ,132 ,397 ,263
gevred 342 1,0 5,0 4,061 9406  -,995 ,132 ,607 ,263
gevre5 342 1,0 5,0 4,383 8011 -1,215 132 1,042 ,263
norm1 342 1,0 5,0 4,246 7723 -1,146  ,132 2,117 ,263
norm2 342 2,0 5,0 4213 ,8094  -775 ,132 -,049 ,263
norm3 341 1,0 5,0 3,859 9287  -,736 ,132 ,389 ,263

algilanandegerl 342 1,0 5,0 3,991 ,7866  -966 ,132 2,223 ,263
algilanandeger2 342 1,0 5,0 3,485 9117  -,505 ,132 311 ,263
algilanandeger3 342 1,0 5,0 3,684 ,9027 =778 ,132 ,826 ,263
algilanandeger4d 342 1,0 5,0 3,798 8716 -,879 ,132 1,202 ,263
algilanandeger5 342 1,0 5,0 3,711 ,8805 -,671 ,132 ,619 ,263
yesilsatintutuml 342 1,0 5,0 3,488 ,9245 -,604 ,132 ,506 ,263
yesilsatintutum2 342 1,0 5,0 3,453 ,8643 -,444 ,132 272 ,263
yesilsatintutum3 342 1,0 5,0 3,313 1,0066 -,433 ,132 ,009 ,263
yesilsatindav1 342 1,0 5,0 3,035 1,0852 -,181 ,132 -,646 ,263
yesilsatindav2 342 1,0 5,0 3,213 1,0152  -,353 ,132 -,247 ,263
yesilsatindav3 342 1,0 5,0 2918 1,2081 -,143 132 -1,015 ,263
Gegerli N

(toplam 342

katilime1)
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C. Aciklayic1 Faktor Analizi

Degiskenler arasindaki iliskileri anlamlandirmay1 amaglayan ve ¢ok boyutlu
degiskenlerin alt boyutlarinin belirlenmesinde faydalanilan bir veri analiz yontemi
olan faktor analizi (Durmus vd., 2016) uygulanirken bir dizi kurallar gegerlidir. Bu
anlamda anti-image matrisinin olusturulmasi, Kaser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve
Bartlett Testlerinin belirli deger araliklarinda olmasi beklenmektedir. Buna gore,
sorularin Anti-image degerlerinin 0,50’den yliksek olmasi, Bartlett testi anlamlilik
oraninin 0,05,ten diisiik olmast ve KMO degerinin 0,50’ den yiiksek olmasi
gerekmektedir. Barlett ve KMO testleri 6n kosul olup test sinir degerlerinin
gecilmemesi durumunda faktor analizine devam edilememektedir. Anti-imaj degeri
diisiik olan sorular ise analizden ¢ikartilarak, analiz yinelenir (Kalayci, 2010). Tablo-
4 bu arastirmada kullanilan sorularin KMO ve Barlett testine uygun deger araliklarinda
oldugu sonucuna varilmistir. Bartlett ve KMO testlerinin sinir degerlerinin {izerinde
olmamasi nedeniyle faktor analizine devam edilmistir. Sonraki adimda degiskenler
arasindaki iliskileri en yiiksek derecede temsil edecek en az sayida faktoriin elde edilip
edilemeyeceginin anlasilmas1 amaciyla Ozdeger istatistigine (Initial Eigen Values)
basvurulmustur. Buna gore Ozdeger istatistiginin 1 degerinden biiylik oldugu
durumlarda faktor anlamli olarak kabul edilmekte ve 1°den kiigiik oldugunda ilgili

faktorler dikkate alinmamaktadir (Hair vd., 2010:95-96).

Faktor analizini takiben sosyal bilimlerde yapi gegerliligini test etmek igin
yapilan analiz ¢esidi (Devellis,2003) olan giivenilirlik analizi yapilmis ve faktorlerin
giivenilirlik degerleri incelenmistir. Buna gore; Cronbach a degeri 0,70 ve {izeri deger

aldiginda faktoriin giivenilir oldugu anlamina gelmektedir (Hair vd., 1998: 118).

Yukaridaki bilgiler 1s181inda aragtirma modelinde kullanilan lgeklerin her biri
Agiklayici Faktor Analizi ve giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Analiz sonuglar
her bir degigsken icin ayr1 ayr1 yapilmis tek bir tabloda Cizelge 4’deki sekliyle
raporlanmistir. Toplam agiklanan varyans Cizelge 4’te gosterilmekte ve buna gore
faktoriin aciklayicilik orani ¢evre kaygist i¢in % 48,8, 6znel norm igin %66,91,
algilanan deger i¢in %60,41, yesil {iriin satin alma tutumu i¢in %74,87, yesil satin alma

davranis1 %75,79’dir.
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Cizelge 4 Tim Degiskenlerin Aciklayict Faktdr Analizi Sonuglar

Aciklanan Bartlett
Faktor Sorular Varyans Faktor Yiikleri Cronbach KMO Test (p
Orani Alpha degeri)
Cevre Kaygisi 48,8
cevre2 0,781
gevred 0,775
cevrel 0,712 0,726 0,757 0,00
cevre3 0,623
cevred 0,578
Kisisel Normlar 66,91
norm 2 0,891
norml 0,852 0,737 0,618 0,00
norm3 0,699
Algilanan Deger 60,41
Algilanan deger 4 0,828
Algilanan deger3 0,827
Algilanan deger5 0,818 0,834 0,846 0,00
Algilanan deger2 0,707
Algilanan degerl 0,695
Yesil Satinalma Tutumu 74,87
Yesilsatinalmatutumul 0,91
Yesilsatinalmatutumu?2 0,874 0,825 0,681 0,00
Yesilsatinalmatutumu3 0,809
Yesil Satinalma Davranist 75,79
Yesilsatinalmatutumul 0,897
Yesilsatinalmatutumu?2 0,87 0,836 0,713 0,00
Yesilsatinalmatutumu3 0,844

Cizelge 4’de goriildiigi gibi tiim degiskenlerin KMO degerlerinin 0,50 degerinin
iizerinde oldugu ve Bartlett testinin de 0,00 degeriyle anlamli oldugu goriilmektedir.
Faktorlerdeki tiim 6lgek sorulart igin temel bilesenler yontemi ve Varimax dondiirme
yontemi kullanilarak uygulanan faktor analizinde 6rneklem yeterliligi 6l¢iisti 0,50’ nin
altinda kalan, faktor altinda tek kalan, birbirine yakin faktor agirliklar: olan ve faktor
agirligr 0,50’nin altinda kalmis olabilecek degerlere bakilmis ve degerler esik
degerlerin iistiinde oldugundan analizden herhangi bir veri ¢ikartilmadan analize
devam edilmistir. Ozdegerleri 1 ve iizerinde olan faktdrler degerlendirmeye alinmig

olup, tiim faktorlerin tek bir faktor altinda dagildig: ve giivenilirlik analizlerinin kabul
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edilebilir deger olan 0,60-0,70 Cronbach Alfa degeri {izerinde oldugu goriilmiistiir.
Faktorlerin fenomenleri agiklama yiizdesini olarak yorumlanan agiklayict varysans
oranlar1 biiyiikten kiiclige sirasiyla yesil satinalma davranisi (%75,79), yesil satinalma
tutumu ( %74,84) kisisel normlar (%66,91), algilanan deger (%60,41) ve ¢evre
kaygisidir ( %48,8).

D. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict Faktor Analizi yapisal esitlik modellemesinin 6zel bir uygulama
alan1 olarak goriilmekte ve dlgek modeli de tipik bir dogrulayici faktor analizi olarak
ele alinmaktadir (Bayram, 2010:115). Analize gdre, analiz esnasinda uyum iyiligi
skorlarinda daha iyi sonuclar elde edebilmek ig¢in, ayni ortiik terimlerin altindaki
kovaryanslarin  birbirine baglanmast ve analizin yeniden gergeklestirilmesi

gerekmektedir.

cevrel

of o
w ~

(=

cevre2

=\
N\ o

cevre3
cevred

cevres

algilanandeger =
algilanandeger2 &

77 deger
algilanandeger &0
algilanandeger4 4 y

algilanandeger

yesilsatintutum1

yesilsatintutum'

81
88
y 70
yesilsatindav1 85
81
5

yesilsatindav2
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wa (9] w = 3
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Sekil 2 Dogrulayict Faktor Analizi Diyagrami ve Sonuglari
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Cizelge 5 Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Indisleri Tablosu

Olciim Esik degerler Elde edilen degerler
x2/sd (CMIN/sd) <3 iyi; <5 kabul edilebilir 2,942

Anlamlilik degeri (p value) >0,05 0,00

CFI >0,95 iyi; >0,90 geleneksel, >0,80 kabul edilebilir 0,904

RMR <0,09 0,076

RMSEA <0,05 iyi; 0,05- 0,10 orta; >0,10 kotii 0,075

PCLOSE >0,05 0,00

Dogrulayict faktor analizi model uyum indislerine gore; indisler kabul edilebilir

degerler icinde olsa da degiskenlerin alt boyutlarinda faktor yiiklerinin her birinin

0,70’in iizerinde olmas1 gerekmektedir. Yukaridaki Sekil 2’ye bakildiginda 6lgeklerin

alt boyutlarindaki faktor yiiklerinin ¢evre 1-2-3-4 ile, norm3 ve algilanan deger2’nin

0,70 degerinin altinda oldugu goriilmektedir. Bu baglamda cevre kaygist ve kisisel

norm Ol¢eginin tek soru altinda kalmasindan otiirii 6lgeklerin analizden tamamen

ciktig1 gozlemlenmektedir.

@-’l algilanandeger3
@-DI algilanandeger4
algilanandeger5

€19-»={yesilsatintutumf
@-ﬂ yesilsatintutum2
€19-»={yesilsatintutum3

@-ﬂ yesilsatindav1

0 P
@_.‘ yogus esildavranis

Sekil 3 Yenilenen Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler elenip, analiz yinelendiginde Cizelge 6’da goriildiigli uyum

indislerinin daha iyilestigi ve verinin yol analizine hazir hale geldigi goriilmektedir.
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Algilanan deger, yesil satin alma tutumu ve yesil satin alma davranigi degiskenlerinin

her bir sorusunun elde ettigi faktor yiikii 0,70’in iizerinde ger¢eklesmektedir.

Cizelge 6 Yenilenen Dogrulayici1 Faktér Analizi Uyum Indisleri Tablosu

Olgiim Esik degerler Elde edilen degerler
x2/sd (CMIN/sd) <3 iyi; <5 kabul edilebilir 2,621

Anlamlilik degeri (p value) >0,05 0,00

CFI >0,95 iyi; >0,90 gelenceksel, >0,80 kabul edilebilir 0,974

RMR <0,09 0,08

RMSEA <0,05 iyi; 0,05- 0,10 orta; >0,10 kotii 0,069

PCLOSE >0,05 0,63

Yukaridaki Cizelge 6’da goriildigl gibi faktdr yapisinin ve model uyum
degerlerinin oldukga iyi sonuglar verdigi goriilmektedir. Tablo 6’daki model uyum
degerlerine bakildiginda, CMIN/DF (y2/sd), CFI, RMSA ve PCLOSE degerlerinin iyi,
diger degerlerin ise kabul edilebilir seviyede oldugu goriilmektedir (Hu ve Bentler,
1999). (X%/sd (CMIN/sd) = 2,621; CFI= 0,974; RMR=0,08; RMSEA= 0,069). Bu

bulgular 6lcek maddelerinin ilgili boyutlara kabul edilebilir bir uyum gostermektedir.

E. Hipotez Testleri

Son yapilan Dogrulayici Faktor Analizi sonuglarina gore arastirmanin modeli ve

hipotezleri yenilenmis olup asagidaki gibi raporlanmaktadir.

Algilanan Deger ) —>{  Yesil Satinalma \——» Yesil Satinalma
Tutumu Davranisi

Sekil 4 Yenilenen Arastirma Modeli

H 1: Algilanan deger ile yesil satin alma tutumu arasinda pozitif bir iliski vardir.

H 2. Yesil satin alma tutumu ile Yesil Satin alma Davranisi arasinda pozitif bir
iligki vardir.

H 3. Algilanan deger ile yesil satin alma davranisi arasinda yesil satin alma
tutumu arasinda pozitif iligki vardir.

Yapilan yol analizi sonuglarina gore; algilanan deger ile yesil satin alma
davranis1 arasindaki iliskide istatistiki olarak bir anlamlilik yakalanmazken (p > 0,00

p=0,492), algilanan deger ile yesil satin alma tutumu ve yesil satin alma tutumu ile
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yesil satin alma davranigi arasinda istatistiki olarak bir anlamhilik ve iliski

bulunamamastir (p=0,00).
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Sekil 5 Yol Analizi Sonuglari

Arastirma modelinde, modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve modelin

uyum indeks degerlerinin kabul edilen esik degerlerin iizerinde oldugu goriilmektedir.

Analiz neticesinde elde edilen uyum indeks degerleri Cizelge 7°de paylasilmaktadir

(X%/sd (CMIN/sd) = 2,621; CFI= 0,974; RMR=0,04; RMSEA= 0,069).

Cizelge 7 Yapisal Modele ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgiim Esik degerler Elde edilen degerler
X%/sd (CMIN/sd) <3 iyi; <5 kabul edilebilir 2,621
Anlamlilik degeri
(o value) >0,05 0,00
CFI >0,95 iyi; >0,90 geleneksel, >0,80 kabul edilebilir 0,974
RMR <0,09 0,04
RMSEA <0,05 iyi; 0,05- 0,10 orta; >0,10 kotii 0,069
PCLOSE >0,05 0,063
Yol analizinden elde edilen asagidaki regresyon tablosuna gore, algilanan deger

yesil satin alma tutumuna (8=0,662; p<0,01), yesil satin alma tutumu da yesil satin

alma davranigina (B8=0,868; p< 0,01) istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonde etki

etmektedir. Bununla birlikte algilanan deger ile yesil satin alma davranisi arasinda (B=-

0,710; p> 0,05; p=0,492) istatistiki olarak anlamli bir iliski s6z konusu degildir. Bu

baglamda yesil satin alma tutumunun algilanan deger ve yesil satin alma davranisi
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arasinda herhangi bir aracilik etkisi bulunmamaktadir. Bu bulgular dogrultusunda H1,

H2 kabul kabul edilmis, H3 hipotezi ret olmustur.

Cizelge 8 Yol Analizi Regresyon Agirliklar: Tablosu
Beta Degeri S.E. CR. P

yesiltutum <--- deger ,662 ,071 9,367  ***
yesildavranis <--- yesiltutum ,868 122 7,134 kk*
yesildavranis <--- deger -,071 ,104 -,687 ,492
algilanandeger5 <--- deger 1,000

algilanandeger4 <--- deger ,990 069 14261  ***
algilanandeger3 <--- deger ,954 071 13,471 ***
yesilsatintutum1 <--- yesiltutum 1,061 ,079 13,361  ***
yesilsatindav3 <--- yesildavranis 1,000

yesilsatindav2 <--- yesildavranis ,913 ,066 13,839  ***
yesilsatindav1 <--- yesildavranis 1,036 073 14,291  ***
yesilsatintutum?2 <--- yesiltutum 1,091 077 14,132 ***
yesilsatintutum3 <--- yesiltutum 1,000

F) Smirhliklar

Secilen oOrneklem nedeniyle c¢alisma bulgularmin Tirkiye’deki tiiketici
toplulugu icin ne Olclide genellestirilebilecegi konusunda smirlanmaktadir.
Gelecekteki arastirmalar, daha iyi genellenebilirlik i¢in genel popiilasyondan rastgele
secilen tiiketici 6rneklemini kullanabilir. Aragtirma demografik degiskenlerin modelde

moderator olarak etkisini analiz etmemektedir.
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VIL. SONUC VE TARTISMA

Yapilan analiz sonucunda, algilanan deger ile yesil satin alma tutumu ve yesil
satin alma davranig1 arasindaki iliskilere dair cesitli bulgular ortaya c¢ikmustir.
Algilanan deger ile yesil satin alma tutumu arasinda pozitif bir iliski gdzlemlenmistir.
Bu, cevre dostu {iriin veya hizmetlerde daha fazla deger algilayan bireylerin yesil satin
almaya yonelik daha olumlu bir tutuma sahip olma egiliminde olduklar1 anlamina
gelmektedir. Bu anlamda bulgu literatiir ile paralellik gostermektedir (Chan, 2001;
Laroche vd. 2009; Kim ve Chung 2005; Carrington vd. 2014)

Literatiir ile paralel bir bulgu ise, yesil satin alma tutumu ile yesil satin alma
davranig1 arasinda pozitif bir iligki tespit edilmistir. Bu bulgu, yesil satin almaya
yonelik daha olumlu bir tutuma sahip olan bireylerin yesil giyim iiriinlerini satin alma
davraniglarinda bulunma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.
Mainieri, Barnett, Valdero, Unipan ve Oskamp (1997) calismalarinda ¢evre dostu
tutuma sahip tiiketicilerin yesil {iriin satin alma da dahil olmak iizere ¢evreye karsi
sorumlu davranislar arasinda pozitif bir iligki bulmuslardir. Bamberg ve Mdser (2007)
ise ekolojik tiikketim baglaminda niyet-davranis iligkisini incelemis ve benzer bir
sekilde yesil tiikketimde bulunma niyeti ile gercek yesil {irlin satin alma davranist
arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Carrington, Neville ve Whitwell
(2010) aragtirmalarinda stirdiiriilebilir iiriinler baglaminda yesil satin alma niyetleri ile
gercek satin alma davranisi arasindaki iliskiyi incelemis ve bulgular tiiketicilerin yesil
iriin satin alma niyetlerinin gergek yesil satin alma davraniglariyla olumlu yonde

iliskili oldugunu gostermistir.

Thegersen ve Olander (2002) ise gevresel davranista degerlerin rolii iizerine
yaptiklar1 ¢aligmada, gevre yanlis1 degerler, yesil niyetler ve ardindan gelen yesil satin
alma davranis1 arasinda pozitif bir iligki bulmuslardir. Bu c¢alismanin bulgulari
benzerlik gosterse de algilanan deger ile yesil satin alma davranisi arasinda pozitif bir
iliskiye rastlanmamigtir. Bu durum, algilanan degerin yesil satin almaya yonelik

olumlu bir tutuma katkida bulunsa da dogrudan gercek satin alma davranigina
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doniismedigi anlamina gelmektedir. Kisisel degerler, sosyal normlar veya engeller gibi

diger faktorler yesil satin alma davranisi i¢in karar verme siirecinde rol oynayabilir.

Aragtirmanin bir diger dnemli bulgusu, Chaudhary’nin (2018)’de Hindistan’daki
gencler {lizerine yaptigi calisma ile benzer olarak Tiirkiye’deki H&M kullanicilarinin
da satin alma niyetlerinin yesil tiiketiciler arasinda basarili bir sekilde satin alma

davranigina doniistiigii bulunmustur.

Bu c¢alisma ayni zamanda pazarlama yoneticileri i¢in de Onemli ¢ikarimlar
tagimaktadir. Sonuglar, pazarlamacilarin Tiirkiye'de belirli bir pazar segmentinin yesil
satin alma davranisini etkileyen faktorler hakkindaki bilgi vermektedir. Satin alma
niyetinin satin alma davranisinin énemli bir belirleyicisi oldugu tespit edildiginden,
pazarlamacilarin satin alma niyetini etkileyen faktorlere iliskin algilarin1 gelistirmeye
yonelik pazarlama iletisim ¢abalarini arttirmalar1 6nem tasimaktadir. Bununla birlikte
yesil moda iirlinleri ile ile ilgili tiiketicinin algisi satin alma tutumu ile pozitif
iliskilidir.

Bu bulgularin yapilan analize 6zgii oldugunu ve H&M iiriinlerini kullanan
tiiketicilere uygulandigini ve bu alanda yapilacak ¢alismalar veya ele alinan baglamlar
nedeniyle farkli sonuglar verebilecegi goz ardi edilmemelidir. Ayrica, algilanan deger,
yesil satin alma tutumu ve yesil satin alma davranis1 arasindaki iligkiyi etkileyebilecek

demografik faktorleri kesfetmek i¢in daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir.
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EKLER

Anket Sorular

Cinsiyetiniz

Yaginiz

Medeni Durum

Egitim Durumunuz

Mesleki durumunuz

Gelir Durumunuz

H&M'in Cevreye Duyarli Uriinlerinden Daha Once Satin Aldiniz Mi?

H&M’in iyi bir marka oldugunu diigiiniiyorum

H&M in faydali bir marka oldugunu diistiniiyorum

H&M markas ile ilgili diisiincelerim oldukca olumlu

Gelecegimle ilgili olarak cevre sorunlarinin yol acabilecegi problemler hakkinda ¢ok endiseliyim

Insanlar gevreyi kétiiye kullantyor

Insanlar doga ile miicadeleye girigtiklerinde genellikle felaketle sonuglaniyor

Doganin dengesi hassastir ve kolaylikla bozulur

Insanlar doga ile uyum icinde yasamalidirlar

Cevreyi miimkiin oldugunca koruma zorunlulugu hissediyorum

Dogal kaynaklar1 korumak icin elimden geleni yapmam gerektigini diigiiniiyorum

Cevre dostu {iriin kullanmak igin giiclii bir kisisel zorunluluk hissediyorum

Yesil iirliniin gevresel faydasi benim igin 6nemlidir

Yesil iiriintin cevreyi korumadaki performansi beklentilerimi kargiliyor

Yesil iirtinii, yesil olmayan iirlinlere gore daha fazla cevresel sorunlara duyarl oldugu igin satin alirrm

Cevre dostu oldugu i¢in yesil {iriin satin alirim

Yesil iiriinii, yesil olmayan iiriinlerden daha fazla cevresel faydast oldugu icin satin alirim

Cevresel acidan siirdiiriilebilir olmak i¢in caba sarf eden yesil bir hazir giyim iiriinii icin daha fazla para 6derdim

H&M’in cevresel acidan siirdiiriilebilir olma gabalarini desteklemek icin tirettigi yesil iirtinlerine fazladan 6deme yapmak konusunda istekliyim

Diger iiriinlerden daha maliyetli olmasina ragmen cevre dostu giyim iirlinlerine sahip olmaktan gurur duyuyorum

Oniimiizdeki zamanlarda gevreye daha az zararli olduklari igin H&M yesil iiriinlerini satin almayi diigiinecegim

Ekolojik nedenlerden dolayt H&M’in ¢evre dostu giyim markalarina gecmeyi diisiinecegim

H&M’in geleneksel hazir giyim iiriinleri yerine cevre dostu giysilere daha fazla harcama yapmay1 planliyorum

H&M’in yesil tiriinlerini diizenli olarak satin alirim

Giyim ihtiyacimu yesil iiriinlerden kargilarim

Son alt1 ayda H&M yesil iiriinlerinden satin aldim

Gegerlilik ve Giivenilirlik Tablosu

CR |AVE [MSV |MaxR(H)|tutum |cevre |norm |deger |davranis

tutum 0,841 |0,641 (0,444 |0,865 0,801
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cevre 0,624 (0,304 10,147 |0,663 0,187 10,551

norm 0,774 {0,544 10,212 (0,831 0,259

deger 0,837 {0,511 |0,444 (0,855 0,666 0,383 (0,460
davranis (0,843 0,642 10,417 {0,850 0,646 0,183 (0,159 (0,416

Yakinsak Gegerlilik: cevre icin AVE 0,50'den azdir

Gtivenilirlik: ¢evre i¢cin CR 0,70'ten azdir.
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