Kahramanmaras Siitgii imam Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 2023 20(2) 709-728

al Sciences of Kahramanmaras Siiteii imam University

N

hupzidergipark.eovrksusbhd

ISSN 1304-8120 | e-ISSN 2149-2786

Arastirma Makalesi * Research Article

Tiiketici Satin Alma Niyetinde Isletmelerin Siirdiiriilebilir Pazarlama
Faaliyetlerinin Etkisi: Bir Alan Arastirmasi

The Effect of Sustainable Marketing Activities of Businesses on Consumer
Purchasing Intention: A Study on Academics™

Arif YILDIZ
Malatya Turgut Ozal Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi, Uluslararasi isletme Yonetimi Boliimii
arifyildiz@ozal.edu.tr
ORCID: 0000-0002-5149-0447

Aysel KELEPCE KARACIL
Adiyaman Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitist, i§letme Ana Bilim Dali
akelepce@adiyaman.edu.tr
ORCID: 0000-0001-6812-8391

0z: Bu calismanin temel amaci; isletmelerin yiiriittigii siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin
satin alma niyetlerinde etkili olup olmadiginin tespit edilmesidir. Bu amagla nicel arastirma veri toplama
tekniklerinden biri olan anket formu hazirlanmistir. Hazirlanan anket formunun katilimcilara uygulanabilmesi
icin gerekli olan etik kurul izni “Adiyaman Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'nun 30.06.2022
tarih- 295 sayili karar1” ile alinmistir. Oncelikle anket formunun gegerlilik ve giivenilirliginin tespit edilmesi
amaciyla Adiyaman Universitesinde gorev yapan 40 akademik personel ile pilot uygulama gerceklestirilmistir.
Sonrasinda nihai ¢alismada degerlendirilmek tizere 155’i online ve 152’si yiiz ylize olmak {izere toplamda 307
gecerli anket formu elde edilmistir. Elde edilen verilerin analizlerinde SPSS 25.0 paket programi kullanilmistir.
Yapilan analizler neticesinde cinsiyet ve medeni durum ile isletmelerin stirdiiriilebilir pazarlama uygulamalar
alt boyutlar1 ve satin alma niyeti boyutu arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmamaistir. Ancak unvan ve yas
degiskeni ile isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalar1 alt boyutlar1 ve satin alma niyeti arasinda
anlamli bir farkliliga rastlanmistir. Bununla birlikte cevresel ve toplumsal alt boyutlarinin satin alma niyeti
izerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisinin oldugu, ekonomik alt boyutunun ise satin alma niyeti {izerinde
etkisinin olmadig1 sonucu elde edilmistir. Bu kapsamda, isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinn
tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde kismen anlamli bir etkisinin oldugu s6ylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Stirdiiriilebilir Pazarlama, Satin Alma Niyeti, Akademisyenler, Adiyaman Universitesi

Abstract. The main purpose of this study is to determine whether the sustainable marketing activities carried
out by the enterprises are effective on consumers' purchase intentions. For this purpose, a questionnaire form,
which is one of the quantitative research data collection techniques, was prepared. The ethics committee
permission required for the application of the prepared questionnaire form to the participants was obtained
with the "Adiyaman University Social and Human Sciences Ethics Committee dated 30.06.2022 and numbered
295". Firstly, a pilot application was carried out with 40 academic staff working at Adiyaman University to
determine the validity and reliability of the questionnaire form. Afterward, a total of 307 valid questionnaire
forms, 155 of which were online and 152 face-to-face, were obtained to be evaluated in the final study. SPSS
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25.0 package program was used in the analysis of the data obtained. As a result of the analysis, no significant
difference was found between gender and marital status, and the sub-dimensions of sustainable marketing
practices and purchase intention dimension. However, a significant difference was found between the title and
age variables and the sub-dimensions of sustainable marketing practices and purchase intention of enterprises.
In addition, it has been concluded that the environmental and social sub-dimensions have a significant positive
effect on purchase intention, while the economic sub-dimension does not affect purchase intention. In this
context, it can be said that the sustainable marketing practices of enterprises have a partially significant effect
on consumers’ purchase intention.

Keywords: Sustainable Marketing, Purchasing Intention, Academics, Adiyaman University.

GIRIS

Diinya niifusunun artmasi ile dogal kaynaklar hizla tiikenmektedir. Bunun sonucunda insanlarin
gelecek nesillere birakacagi dogal kaynak rezervleri, azalma hatta yok olma tehlikesi ile kars1 karsiya
kalmaktadir. Bu durum o6zellikle son yillarda tiim diinyanin siirdiiriilebilirlik ile ilgili konulara
yogunlasmasini ve stirdiiriilebilirligin hayatin her alaninda uygulanmasini saglamistir. Bu baglamda
stirdiiriilebilir {iriinlerin iretilmesi, pazarlanmasi ve tiiketilmesi, gelecek nesillerin varligi i¢in oldukca
onemlidir. Ozellikle siirdiiriilebilirlik bilincinin toplumsal alanin her asamasinda uygulanmaya
baslanmasi, tiiketicilerin satin alma tercihlerinin siirdiiriilebilir alanlara yonelmesine katkida
bulunmustur.

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda, toplumlarda artan cevre bilinci bir takim degisiklikler
meydana getirmistir. Kisilerin ihtiya¢c duydugu mal ve hizmetlerin iiretilmesi, tiiketilmesi ve tiiketimi
sonrasinda geri dontstiiriilmesi gibi asamalarin tamaminda, ¢cevre dostu iriinlerin varhgi, gelecek
nesillerin ihtiyaclarinin karsilanmasi agisindan olduk¢a énemlidir.

Bu ¢alismanin temel amaci, isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin
satin alma niyeti lizerindeki etkilerinin belirlenmesidir. Siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin
kisilerin satin alma davramslar1 TUzerindeki etkilerinin tespit edilmesinin, strdirilebilirlik
uygulamalarinin ne o0l¢iide basarili oldugunun tespit edilmesi agisindan oOnemli oldugu
diisiiniilmektedir.

Calismanin birinci boélimiinde kuramsal cerceve incelenmis ve bu kapsamda “stirdiirtilebilir
pazarlama” ve “tliketici satin alma davranislar1” ana basliklarina yer verilmistir. Metdoloji boliimiiniin
yer aldig: ikinci béliimde ise Adiyaman Universitesi'nde gérev yapan akademisyenlerin satin alma
davranislarinda, isletmelerin yiirittigi stirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin etkili olup olmadig:
analiz edilmis ve yapilan analizler neticesinde elde edilen bulgular sonraki béliimde sunulmustur.

KURAMSAL CERCEVE

Kuramsal c¢erceve ana bashgl altinda “Siirdiiriilebilir Pazarlama” ve “Tiiketici Satin Alma
Davranislar1” konulari ele alinacaktir.

Siirdiiriillebilir Pazarlama

Sirdiirtlebilir pazarlama ana basligl altinda ele alinan konular; siirdiiriilebilir pazarlamanin
tanimi ve dnemi ile stirdiiriilebilir pazarlamanin boyutlaridir.

Siirdiiriillebilir Pazarlamanin Tanimi ve Onemi

Siirdiiriilebilir pazarlama, bir yandan tiiketicilerin ve isletmelerin mevcut ihtiyaclarini karsilarken
diger yandan gelecek nesillerin de ihtiyaclarim1 karsilamasi amaciyla dogal kaynaklar1 koruyan veya
gelistiren, sosyal ve ¢evresel olarak sorumlu bir pazarlama anlayisini benimsemektedir (Armstrong vd.,
2017: 82). Siirdiiriilebilir pazarlamanin temel hedefi, klasik pazarlamada oldugu gibi isletmenin finansal
hedeflerinin gerceklestirilmesidir. Ancak bu finansal hedeflerin gerceklestirilmesinde isletmelerin,
dogal cevre ve insan refahi gibi konularda da aktif olarak katihm saglamasi gerekmektedir (Martin ve
Schouten, 2014: 18). Bu kapsamda siirdiiriilebilir pazarlama; “tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini analiz
edip bu analizler sonucu mal ve hizmetlerden yararlanan tiiketiciler ile degisen dogal ve sosyal ¢evre
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arasinda siirdiriilebilir iliskiler kurabilmek ve bunu siirdiirebilmeyi amag¢ edinebilmek” seklinde
tanimlanabilir (Onay, 2014: 16). Siirdiiriilebilir pazarlama; miisterilere deger yaratma, iletme ve sunma
stireclerinde hem dogal hem de beseri sermayenin korunmasi ve gelistirilmesini de icermektedir
(Martin ve Schouten, 2014: 18).

Siirdiiriilebilir pazarlamanin basarisi agisindan hem islsetmelerin hem de tiiketicilerin birlikte
caba harcamalari gerekmektedir. Isletmelerin ve tiiketicilerin siirdiiriilebilir bir bilin¢cle hareket
etmemeleri halinde, strdiiriilebilirligi tam olarak gerceklestirmek olanaksiz hale gelecektir. Bu
baglamda kagit, plastik ve metal gibi geri doniistiirtilebilir triinleri geri doniistiirme bilinci; ylriyts,
bisiklet ya da elektrikli ara¢ kullanimini tercih etmek; fosil yakit tiiketimini azaltmak, ulasimda toplu
tasimayl kullanmak, enerji tasarrufu gibi siirdiiriilebilir 6gelere dikkat ederek hareket etmek
gerekecektir (Birin, 2015: 38).

Insan ihtiyaclarinin simirsiz olmasina karsilik dogal kaynaklarin simirli olusu siirdiiriilebilir bir
anlayisin varhigini zorunlu hale getirmistir (Kumar vd., 2012: 484). Ozellikle insan niifusunun hizla
artmasi ile birlikte, mevcut yasam kosullarinin siirdiiriilebilir olmadigr gorilmistiir. Ulusal veya
uluslararasi kurumlarin, organizasyonlarin ve hiikiimetlerin siirdiiriilebilirligin varligim1 kabul
etmelerine ragmen alinan 6nlemlerin yeterli olmayisy, stirdiiriilebilirlik konusunu diinya giindeminin en
onemli konularindan biri haline getirmektedir (McDonagh ve Prothero, 2014: 1186). Strdiiriilebilirlik
konusunun 6nem kazanmasinda biyo-cesitliligin azalmasi/yok olmasi, iklim degisikligi, kaynak kithigi,
kirlilik ve yoksulluk gibi bir dizi sorunlar da gosterilebilmektedir (Thomas, 2018: 1530).

Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Boyutlari

Hem cevresel pazarlama hem de topluma dayali pazarlama kavraminin ortaya ¢iktig1 donemler,
suirdiiriilebilir pazarlamanin gelismesinde etkili olmustur. Toplum, ¢cevre ve ekonomi olmak tlzere
stirdiiriilebilir pazarlamanin {i¢ boyutu bulunmaktadir. Toplum yoénelimli pazarlamada amag
toplumdaki refah seviyesinin arttirilmasi ve esitligin saglanmasidir. Cevre yonelimli pazarlamada amag
herkes icin saglikli bir ¢evrenin olusturulmasidir. Ekonomik yoénelimli pazarlamanin amaci ise
isletmelerin odak noktasina kar getirecek yesil iirtinlerin tiiketimini getirmektir (Kayike1 vd., 2019: 85).

Siirdiirebilir pazarlamanin toplumsal boyutunda, isletmelerin iiretilen mal ve hizmetlerden hem
kar elde etmesi hem de toplumsal fayda saglamasi beklenmektedir (Uner ve Bas, 2018: 306). Boylelikle
bir yandan tiiketici memnuniyeti saglanacak diger yandan da toplumun refahi artmis olacaktir.
Isletmelerin pazarlama kararlarinda ve stratejilerinde cevreyi gelistirici ve topluma fayda saglayic
eylemlerde bulunmalar1 gerekmektedir (Jamrozy, 2007: 121). Siirdiiriilebilir pazarlamanin toplumsal
boyutunun gerceklestirilebilmesi icin de isletmelerin sosyal sorumluluk ile siirdiiriilebilirlik anlayisini
birlestirmeleri amag¢lanmalidir. Ciinkii ne sadece stirdiirtilebilirlik ne de sadece sosyal sorumluluk tek
basina yeterli olmamaktadir (Uner ve Bas, 2018: 307).

Siirdiiriilebilir pazarlamanin ¢evresel boyutunda temel ama¢ mevcut kaynaklar etkin ve verimli
bir sekilde kullanmanin yanm sira gelecek nesillerin de kaynak ihtiyaclarinin gozetilmesidir. Bu
baglamda siirdiiriilebilir pazarlamanin 6ziinde ¢evresel boyutun oldugu soylenebilir. Cevresel boyutlar
gozetilmeksizin olusturulacak siirdiiriilebilir pazarlama anlayisi, eksik ve amacindan uzak kalacaktir
(Ayyildiz ve Geng, 2010: 508). En genel ifadesiyle c¢evresel boyut, isletmelerin iirettikleri mal ve
hizmetlere yonelik stratejilerin ve kararlarin c¢evre {lizerindeki etkilerinin degerlendirilmesidir.
Siirdiiriilebilir pazarlamanin ¢evresel boyutu Uriinlerin geri donlisiimii, yeniden kullanilmasi, enerji
tasarrufu ve lretim siireglerindeki dogal kaynak kullanimi orani gibi konulara odaklanmaktadir
(Jamrozy, 2007: 123). Bu baglamda siirdiirtilebilir pazarlamanin ¢evresel boyutunun temel amaci,
tiretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirlmasinda isletmelerin kullandiklar1 pazarlama karmasi
elemanlarinin tamaminda  c¢evresel  faydalarin gozetilerek  pazarlama  faaliyetlerinin
gerceklestirilmesidir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003: 42).

Isletmelerin en genel amac olan kar elde edilmesi ayni zamanda isletmenin var olma
sorumlulugunu ortaya ¢cikarmaktadir (Topuz Savas, 2019: 66). Siirdiriilebilir pazarlamanin ekonomik
boyutunun, tiiketici ve isletme olmak iizere iki alt boyutu bulunmaktadir. isletmeler agisindan ekonomik
boyut, siirdiiriilebilir mal ve hizmetlerin {iretim asamasinda ortaya cikabilecek fazla maliyetleri goze
almaktir. Bu durum isletmeler i¢in risk teskil etmekte ancak tiiketici talebinin karsilanmasi ac¢isindan
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fayda saglamaktadir. Tiiketici agisindan maliyeti ise yiiksek siirdiiriilebilir mal ve hizmetlere fazla iicret
ddemenin kabul edilmesidir (Once ve Marangoz, 2012: 393).

Tiiketici Satin Alma Davranislari

Insanlar, dogasi geregi diinyaya geldikleri ilk andan itibaren tiikketim egilimi icerisine
girmektedirler. insan disindaki diger canhlarda bulunan tiiketim anlayisinin en temel farklihgi, diger
canlilarin, dogada elde ettikleri iriinleri mevcut halleriyle tiiketmeleridir. Ancak insanlar, dogal
yasamda elde ettikleri tirlinleri, belirli bazi asamalara tabi tuttuktan sonra tiiketirler. Bu durum iiretim
anlayisinin ortaya cikmasini saglamistir (Yiiriik, 2017: 24). Tiiketici satin Alma Davranisi ana bashgi
altinda ele alinacak konular; “Tiiketici Davranislar1” ve “Tiiketici Davranislarin Etkileyen Faktorler”dir.

Tiiketici Davranislar:

Tiiketici davranisina yonelik yapilan ilk tanimlamalarda genellikle tiiketicilerin satin almaya nasil
karar verdikleri iizerine odaklanilmistir. Ancak tanimlamalar, dogru olmasina ragmen tiiketicilerin satin
almadan 6nce, tliketim sirasinda ve sonrasinda gerceklestirdigi faaliyetleri tam olarak kapsamadigi i¢in
yetersiz kalmaktadir (Kardes, Cronley ve Cline, 2008: 8). Bununla birlikte tiiketici davranisi, bir kisinin
gomlek, ayakkabi, patates, cep telefonu veya otomobil gibi somut iiriinlerinin satin alma biciminden
daha fazlasinmi ifade etmektedir. Ayrica disciye gitmek, konsere katilmak, seyahate ¢ikmak ve hayir
kurumlarina bagista bulunmak gibi hizmetleri, etkinlikleri, deneyimleri ve fikirleri kapsamaktadir
(Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2012: 3). Solomon (2004) tiiketici davranisini; “bireylerin ya da gruplarin
ihtiyac¢ ve arzularim karsilamak amaciyla, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri tercih ettigi, satin aldigj,
kullandig1 ve elden ¢ikardigi siireglerin tamamini kapsamaktadir” seklinde ifade etmektedir.

Amerikan Pazarlama Dernegi tiiketici davranisini, “duygu, bilis, davranis ve insanlarin
hayatlarinin degisen yoOnlerinin gerceklestigi c¢evreyle olan dinamik etkilesimidir” seklinde
tanimlamaktadir (Peter ve Olson, 2010: 6). Baska bir tanima gore ise tiiketici davranisi, kisiler ya da
topluluklar tarafindan mallarin, hizmetlerin, faaliyetlerin, deneyimlerin zaman icinde satin alinmasi,
tiiketilmesi ve elden ¢ikarilmasiyla ilgili tiiketici kararlarinin biitiiniinii ifade etmektedir (Hoyer,
Maclnnis ve Pieters, 2012: 3). Bununla birlikte, “tiiketicilerin ac¢ik eylemleri” ve “tliketicilerin veya karar
vericinin irlin ve hizmet pazarindaki davranislarn” tiiketici davranisi olarak kabul edilmektedir
(Stephens, 2017: 6).

Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktorler

Tiketicilerin Uriin satin alirken dikkat ettikleri hususlar; zaman faktori, ekonomik durum, uzun
vadeli degerlendirme, reklamlarin etkisi, satin alma sonrasi deneyim ve satin almayla ilgili gecmis
pismanliklar igermektedir (Lakshmi, Aparanjini Niharaka ve Lahari, 2017: 34). Tiiketici davranisi,
tiiketicinin satin alima siirecindeki tiim kararlarin bir yansimasidir (Yildiz, 2020: 1027). Tiiketici
davranislarini etkileyen faktorlerin tam olarak belirlenmesi oldukca zordur. Ancak bircok farkl faktor
tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde etkili olmaktadir (Lake, 2009: 12). Kisilerin izledigi film,
okudugu kitap, katildig1 konser veya oy verdigi siyasi diisiince gibi bir¢cok faaliyet tiiketicilerinin karar
slireclerinde etkili olabilmektedir (Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2012: 3).

Tiiketici davranislarini etkileten faktorlerin genellikle dort alt baslikta incelendigi goriilmektedir.
Bu faktorler; psikolojik faktorler, kiiltlirel faktorler, sosyal faktorler ve Kisisel faktorler seklinde
siralanabilir (Akboz, 2019; Giiney, 2018; Mamiyev, 2013; Meydan, 2017; Odabas1 ve Baris, 2012; Sert,
2017).

Psikolojik Faktorler, tiiketicilerin kendi i¢lerinden kaynaklan davranislarin disa vurumudur. Bu
alanda yapilan ilk calismalar daha c¢ok tiiketicilerin reklamlara verdikleri tepkileri ortaya ¢ikarmak
tizerine odaklanmistir. Ancak zaman igerisinde psikolojik faktorlerin kisilerin satin alma siirecinde en
onemli faktorler igerisinde yer aldig1 goriilmiistiir (Wyer ve Adaval, 2008: 19). Psikolojik faktorler;
gldiilenme, algilama, 6grenme ve bellek, tutum ve inanglar olmak iizere dort alt baslikta siralanabilir.

Kiiltiirel faktorler, satin alma siirecinde tiiketiciyi etkileyen en 6nemli neden olarak ifade
edilmektedir. Satin alma islemi gerceklestiren Kisilerin kiltiiri, alt kiiltlirii ve bulundugu sosyal sinif da
onun satin alma kararlarin1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Akboz, 2019: 24).
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Her toplumun birbirinden farkli sosyal yapisi bulunmaktadir. Bu farkli sosyal yapilar, tiiketim
davranislarinin da farklilasmasina neden olabilmektedir. Aile, referans gruplari, roller ve statiiler
tiiketici davranislarinda etkili olan sosyal faktorlerdir (Giiney,2018:24):

Kisisel faktorler; yas, ekonomik durum ve meslek, yasam tarzi ve kisilik olmak {lizere dort alt
bashiktan olusmaktadir (Akboz, 2019; Giiney, 2018; Mamiyev, 2013; Meydan, 2017; Odabas1 ve Baris,
2012; Sert, 2017).

METODOLOJI

Bu ana baslik altinda arastirmanin metodoloji kismina yer verilmistir. Bu kapsamda; arastirmanin
amacl ve Onemi, veri toplama aract ve ydntemi, arastirmanin evreni ve Orneklemi, arastirmanin
simirhiliklart ve varsayimlari, arastirmanin amaci dogrultusunda toplanan verilerin analizi ve veri
¢oziimleme yontemleri, dl¢ciimiin giivenirligi, arastirmanin modeli ve hipotezleri, bulgular ve yorumlar
incelenen konu basliklar1 arasinda yer almaktadir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci, isletmelerin siirdiirtlebilir pazarlama faaliyetlerinin Adiyaman
Universitesindeki akademik personellerin satin alma niyeti {izerinde etkili olup olmadiginin tespit
edilmesidir. Bu temel amaca ek olarak belirlenen alt amaglar; “katilimcilarin demografik 6zelliklerinin
tespit edilmesi” ve “katilimcilarin satin alma niyetlerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi”dir. Bu
kapsamda arastirmanin problem climlesi, “isletmelerin strdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin
tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde etkisi var midir?” seklinde belirlenmistir.

Sonyillarda artan diinya niifusu ve kiiresel 1sinmanin diinya tizerindeki olumsuz etkileri diinyanin
sahip oldugu dogal kaynaklarin gelecek nesillere ulasmasini zora sokmustur. Bu baglamda toplumsal
alanin tiim asamalarinda sitirdiiriilebilirligin 6nemi giderek artan bir zorunluluk haline gelmistir.
Kuskusuz isletmelerin iirettikleri mal veya hizmetlerde siirdiiriilebilir 6gelere yer vermesi dnemlidir
ancak bu ogelerin tiiketicilerin zihinlerinde ve satin alma niyetinde yer edinebilmesi icin etkili bir
pazarlama stratejisine ihtiya¢ vardir. isletmelerin iirettigi mal veya hizmetlerin tiim asamalarinda
slirdiiriilebilirligi benimsemesi siirdiirtilebilirligin dogasina uygun olacaktir. Pazarlama faaliyetlerinin
de siirdiiriilebilir olmasi gerekmektedir. Gelir ve egitim diizeyi a¢isindan toplumun bir¢cok kesiminden
ayrisan Universitelerdeki akademik personellerin isletmelerin siirdiirtilebilir pazarlama faaliyetlerine
yonelik ne dlciide satin alma niyeti sergiledikleri bu calismanin 6nemini olusturmaktadir. Bir toplumun
gelecekteki isglicli, yonetici, siyaset yapicilar1 olan ve bilim alaninda tliniversite 68rencilerini yetistiren
akademik personellerin satin alma niyeti hi¢ siiphesiz yetistirdikleri 6grencilere de yansiyacaktir.

Veri Toplama Araci ve Yontem

Verilerin toplanmasi amaciyla nicel arastirma veri toplama tekniklerinden biri olan anket formu
hazirlanmistir. Hazirlanan anket formunun katilimcilara uygulanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izni
“Adiyaman Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’nun 30.06.2022 tarih- 295 sayili karar”
ile alinmistir. izinleri alinan anket formunun gegerlilik ve giivenilirliginin tespit edilmesi amaciyla
Adiyaman Universitesinde gorev yapan akademik personeller icerisinden 40 katihmciyla bir pilot
uygulama gergeklestirilmistir. Katilimcilardan elde edilen veriler ile gerceklestirilen analiz neticesinde
33 ifadeden olusan odlcekten 3 ifade ¢ikartilmis ve kalan 30 soru ile asil uygulamaya gecilmistir.
Nihayetinde 155’i online ve 152’si yiiz ylize olmak iizere toplamda 307 gecerli anket formu elde
edilmistir.

Anket Tasarimi

Oncelikle konu ile ilgili daha 6nceden gerceklestirilen ¢alismalar analiz edilerek 6lgekte yer almasi
planlanan ifadelere yonelik bir madde havuzu olusturulmustur. Tiirkce disindaki ifadelerin Tirkce
cevirisi icin alaninda uzman arastirmacilara ifadeler goénderilmis ve ifadelerin Tiirkce cevirisi
yapilmistir. Daha sonraki asamada Tiirkce cevirisi yapilan ifadeler ile ifadelerin orijinal metni farkli
uzman arastirmacilara da gonderilmis ve ifadelerinin dogrulugu yeniden test edilmistir. Sonraki
asamada, ifadelerin yer aldig1 havuzdaki sorulara ait ifadeler; siirdiiriilebilirlik, pazarlama ve
stirdiiriilebilir pazarlama alanlarinda uzman arastirmacilara gonderilerek gortsleri alinmistir. Uzman
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gorisleri sonrasinda 33 ifadenin yer aldig1 6l¢ek ile pilot uygulamaya gecilmistir. Yiiz yiize doldurulan
anketler sirasinda katiimcilardan o6zellikle 6lcekte yer alan ifadelere yonelik goriis ve Oneriler
alinmistir. Katilmcilarin goriis ve onerileri ile verilerin analizi neticesinde 30 ifade ile ankete nihai hali
verilmistir.

Nihai 6lgek iki béliimden olusmaktadir. ilk béliimde Adiyaman Universitesinde gérev yapan
akademik personellerin demografik 6zelliklerinin yer aldig1 4 soru bulunmaktadir. Ayrica ilk bolimde
katilimcilardan bir tirlinii satin alma niyetlerinde etkili olan “fiyat”, “kalite”, “cevre dostu olup olmadig1”
ve “ekonomik émrii” faktorlerini 6nem derecesine gére siralamalar istenmistir. ikinci bdliimde,
isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyetini 6l¢meyi amaclayan 21’i olumlu,
9'u olumsuz 30 soru yer almaktadir. Olgegin ikinci béliimiinde yer alan 30 ifade; Joshi ve Rahman
(2017), Jung vd. (2020), Karaca (2021), Osei-Frimpong vd. (2019), Papadas vd. (2017), Sar1 ve
Topguoglu (2019), Uner (2019) ve Vilkaite-Vaitone vd. (2022) calismalarindan olusturulmustur.
Isletmelerin siirdiiriillebilir pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyetindeki etkisini belirlemeyi
amagclayan bu ifadelerin kodlanmasinda; “1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum” olarak 5'li likert 6lcegi seklinde
yapilmistir. Bu ylizden elde edilen aritmetik ortalamalar 1’e yaklastikca katilimcilarin isletmelerin
slirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyetlerinin olumsuz oldugu, 5’e yaklastik¢a satin
alma niyetlerinin olumlu oldugu sonucu elde edilmistir. Ancak dlcekte yer alan 9 ifadenin (5-7-9-10-12-
15-17-22-24) olumsuz oldugu goriilmektedir. Bu ifadeler SPSS programi yardimi ile ters kodlanan bu
ifadeler 1=5, 2=4, 4=2, 5=1 seklinde yeniden kodlanmis (“recode”) ve analizlerine bu ifadelerin yeniden
kodlanmasi (“recode”) ile baglanmistir.

Arastirmanin Kapsami (Evren ve Orneklem)

Bu arastirmanin evrenini, Adiyaman Universitesi Akademik Bilgi Y6netimi Sistemine gore
Adiyaman Universitesinde gérev yapan 621 akademik personel olusturmaktadr.

Sosyal bilimlerdeki arastirmalarda evrenin tamamina ulasilmasi maliyetli ya da imkénsiz
olabilmektedir. Bu calisma kapsamindaki 621 kisilik evren icin gereken orneklem sayisi1 242 kisidir
(Sekaran, 2003:294). Bu ¢alisma icin Adiyaman Universitesinde gérev yapan 307 akademik personele
anket uygulanmistir. Bu agidan Adiyaman Universitesinde gorev yapan akademik personelden toplanan
307 6rneklem s6z konusu evreni temsil etme yeterliligine sahiptir.

Arastirmanin Sinirliliklar: ve Varsayimlar

Bu arastirmaya, Adiyaman Universitesinde gérev yapan akademik personeller dahil edilmistir.
Akademik personel disindaki idari, temizlik, giivenlik mevsimlik vb. personeller dahil edilmemistir. Bu
durum arastirmamizin sinirliigini olusturmaktadir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda ideal verilerin toplandigi arastirmanin ilk varsayimidir.
Bununla birlikte, arastirmada 6rneklem olarak secilen akademik personellerin anket formunu dogru
algiladiklar1 ve anket formuna samimiyetle cevap verdikleri bu arastirmanin bir diger varsayimidir.

Verilerin Analizi ve Veri Coziimleme Yontemi

Verilerin analizi sirasinda 6ncelikle analizlerde parametrik mi yoksa nonparametrik (parametrik
olmayan) testlerin kullanilacagi tespit edilmek istenmistir. Bu hususta literatiirde 6rneklem sayisi,
Kolmogorov-Smirnov Test sonucu ve Carpiklik-Basiklik degerleri verilerin dagilimin tespit edilmesinde
siklikla kullanilan degerlerdir. Calismanin 6rneklem sayis1 307 kisidir. Orneklem sayisinin 30’un iizerine
¢ikmasi durumunda dagilimin normal dagilima yaklastig1 varsayllmaktadir (Altunisik vd., 2012: 170).
Bununla birlikte o6rneklem sayisinin 100’in {izerinde olmasi durumunda parametrik testlerin
kullanilmasi gerektigi ifade edilmektedir (Akbulut, 2010: 19; Tekin, 2006: 35). Normallik testi icin
dikkat edilmesi gereken bir diger yontem ise Kolmogorov-Smirnov Testi sonucudur. Kolmogorov-
Smirnov Testine gore, p<0,05 ise veriler normal dagilmamis ve p>0,05 ise veriler normal dagilmistir.
Dagilim diizeyini belirlemek i¢in yapilan Kolmogorov-Smirnov Test sonucuna gore Z=0,000 (p<0,05)
bulunmustur. Son olarak 6lcekte yer alan ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Olgekte
yer alan ifadelerin ¢arpiklik degerinin -1,156 oldugu ve basiklik degerinin de +1,402 oldugu sonucuna
ulagilmustir. ilgili literatiir incelendiginde Liu vd. (2005) %5 giiven arahiginda carpiklik ve basiklik
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degerlerinin +2.58 ve George ve Mallery (2010) ise ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +2 arasinda olmasi
gerektigini ifade etmislerdir. Bu calismada hem 6rneklem sayisinin 100’den fazla olmasi hem de
carpiklik ve basiklik degerlerinin +2 degerlerinin altinda olmasindan dolay1 verilerin analizlerinde
parametrik testlerin kullanilmasina karar verilmistir. Elde edilen verilerin analizinde SPSS 25.0 paket
programi kullanilmistir.

Ol¢iimiin Giivenirliligi

Alpha (a) katsayisi sosyal bilimlerde o6lglimlerinin giivenirliliginin test edilmesinde en sik
kullanilan yéntemlerin igerisinde yer almaktadir (Islamoglu ve Almagik, 2016: 291). Cronbach’s Alpha
(a) katsayisi 0 ile 1 sayilar arasinda bir deger alir. Cronbach’s Alpha (o) katsayisi eger 1’e yakinsa
Olcekte yer alan ifadelerin i¢ tutarhginin yiiksek, eger 0’a yakin ise olcekte yer alan ifadelerin ic¢
tutarliliklarinin diistik oldugu sonucuna varilir. Yapilan dl¢iimlerde Cronbach’s Alpha (a) katsayisin
0,7’den biiyiik olmasi kabul edilebilir deger olarak goésterilmektedir (Altumisik vd., 2012: 126). Bu
calisma kapsaminda yapilan giivenirlilik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha («) katsayis1 0,961 (n=30)
cikmistir. Islamoglu ve Almacgik (2016)’a gére bu deger, dlgegin giivenirliliginin yiiksek oldugunu
gostermektedir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amacy; isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin, Adiyaman Universitesi
akademik personellerin satin alma niyeti iizerindeki etkisini belirlemektir. Arastirmanin amaci
cercevesinde cevap aranan sorulara yonelik gelistirilen hipotezleri iceren arastirma modeli Sekil 1'de
gosterilmistir.

Sekil 1. Arastirma modeli

SURDURULEBILIR Hq

PAZARLAMA UYGULAMALARI

SATIN ALMA NiYETi

(Cevresel, Toplumsal,
Ekonomik)

Arastirma modeli dogrultusunda hazirlanan ana hipotez ve alt hipotezler asagidaki gibidir:

Hi: Isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin Adiyaman Universitesi akademik
personellerinin satin alma niyeti tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hia: Isletmelerin cevresel anlamda siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin Adiyaman
Universitesi akademik personellerinin satin alma niyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardur.

Hib: Isletmelerin toplumsal anlamda siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin Adiyaman
Universitesi akademik personellerinin satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hic: Isletmelerin ekonomik anlamda siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin Adiyaman
Universitesi akademik personellerinin satin alma niyeti lizerinde anlaml bir etkisi vardir

BULGULAR VE YORUMLARI

Bu baslik altinda 6rneklemden elde edilen verilerin analizi ve bu analizlerin yorumlar yer
almaktadir.

Kesfedici Faktor Analizi (KFA)

Kesfedici Faktor Analizine o6ncelikle 30 ifade ile baslanmistir. Veri grubu tiiretme teknigi olarak
Temel Bilesenler Analizi (Principal Component Analysis) teknigi kullanilmistir. Temel Bilesenler Analizi,
toplam varyans lizerinden hesaplama yapmakta ve faktorler lizerindeki degiskenlerde gozlenen 6zgiil
varyans ile veri setine iliskin aciklanamayan kisim olan hata varyasini da dahil ederek analiz etmektedir
(Yashoglu, 2017: 76). Dondiirme yontemi olarak literatiirde siklikla varimax dondirme yontemi
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kullanilmasina ragmen oOlcekte yer alan faktorler arasinda bir iliski beklenmesi durumda “Direct
Oblimin” ya da “Promax” dondiirme yonteminin kullanilmasi 6nerilmektedir. Bu asamada Temel
Bilesenler Analizi Teknigi ve Direct Oblimin Déndiirme Yontemi kullanilarak 30 ifade ile kesfedici
Faktor Analizi yapilmis ve 4 boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmistir. KMO deger, 0,957, Bartlett Kiireselllik
testi sonucu p<0,000 olarak anlaml ¢ikmistir. Ancak 6l¢ekte ters kodlanan (olumsuz) 9 ifadenin (5-7-9-
10-12-15-17-22-24) faktdr yapisim bozdugu tespit edilmistir. ilgili literatiire bakildiginda ters kodlanan
(olumsuz) ifadelerin faktér yapisint bozma, gecerlilik ve giivenirligi zayiflatma, ortalamalarda
farkliliklara yol agma ve dlciimlerde hatalarin meydana gelmesi gibi olumsuz sonuclara neden oldugu
gorilmiistiir (Holden ve Fekken, 2006; Marsh, 1996). Bu baglamda calismanin faktér yapisinin
bozulmasindan dolay1 ters kodlanan (olumsuz) 9 ifadenin (5-7-9-10-12-15-17-22-24) faktor
analizinden c¢ikartilmasina karar verilmistir. Temel Bilesenler Analizi teknigi ve Direct Oblimin
dondiirme yontemi kullanilarak 21 ifade ile tekrar yapilan KFA sonucunda 4 boyutlu bir yapi ortaya
cikmistir. KMO deger, 0,962, Bartlett Kiireselllik testi sonucu p<0,000 olarak anlamlh ¢ikmistir. Toplam
varyansi ac¢iklama orani %74,986 olarak bulunmus ve faktor yiik degerinin 0,407 ile 0,962 araliginda
yer almaktadir. Bu asamada binisik madde olup olmadigini bakilmis ve faktor yiik degerleri arasinda
farkin 0,10’dan az oldugu tespit edilen 16. ifade 6lgekten cikarilmistir. Temel Bilesenler Analizi teknigi
ve Direct Oblimin déndiirme yéntemi kullanilarak 20 ifade ile tekrar yapilan KFA sonucunda 4 boyutlu
bir yap1 ortaya ¢ikmistir. KMO deger, 0,959, Bartlett Kiireselllik testi sonucu p<0,000 olarak anlaml
cikmistir. Ayrica toplam varyansi agiklama oraninin %75,188 olarak bulunmus ve faktor yiik degerinin
0,406 ile 0,959 araliginda yer aldig1 sonucu elde edilmistir. Bu asamada binisik madde olup olmadigini
bakilmis ve faktor yiik degerleri arasinda farkin 0,10°dan az oldugu tespit edilen 14. ifade 6lgekten
cikarilmistir. Temel Bilesenler Analizi teknigi ve Direct Oblimin dondiirme yontemi kullanilarak 19 ifade
ile tekrar yapilan Kesfedici Faktor Analizi sonucunda 4 boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmistir. KMO deger,
0,957, Bartlett Kiireselllik testi sonucu p<0,000 olarak anlamli ¢ikmistir. Ayrica toplam varyansi
aciklama oraninin %75,675 olarak bulunmus ve faktoér yiik degerinin 0,494 ile 0,961 aralifinda yer
aldig1 sonucu elde edilmistir. Bu asamada binisik madde olup olmadigin1 bakilmis ve faktér yiik
degerleri arasinda farkin 0,10’dan az oldugu tespit edilen 13. ifade odlcekten ¢ikarilmistir. Temel
Bilesenler Analizi teknigi ve Direct Oblimin dondiirme yontemi kullanilarak 18 ifade ile tekrar yapilan
KFA sonucunda 4 boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmistir. KMO deger, 0,954, Bartlett Kiireselllik testi sonucu
p<0,000 olarak anlaml ¢ikmistir. Ayrica toplam varyansi agiklama oraninin %76,147 olarak bulunmus
ve faktor yiik degerinin 0,515 ile 0,960 araliginda yer aldig1 sonucu elde edilmistir. Bu asamada binisik
madde olup olmadigina bakilmis ve faktor yiik degerleri arasinda farkin 0,10’dan az oldugu tespit edilen
21. ifade olcekten c¢ikarilmistir. Temel Bilesenler Analizi teknigi ve Direct Oblimin déondiirme yontemi
kullanilarak 17 ifade ile tekrar yapilan KFA sonucunda 4 boyutlu bir yapi ortaya ¢ikmistir. KMO deger,
0,952, Bartlett Kiireselllik testi sonucu p<0,000 olarak anlamli ¢ikmistir. Ayrica toplam varyansi
aciklama oraninin %?77,285 olarak bulunmus ve faktoér yiik degerinin 0,542 ile 0,962 araliginda yer
aldig1 sonucu elde edilmistir. Bu asamada binisik madde olup olmadigin1 bakilmis ve faktér yiik
degerleri arasinda farkin 0,10’dan az olan ifade bulunmamistir. Ancak faktér yapisinin bozulmasina
neden olan ters kodlanan (olumsuz) 9 ifadenin (5-7-9-10-12-15-17-22-24) her biri yeniden tek tek ve
gruplar halinde analize dahil edilmis ve hangi ifadenin faktoér yapisin1 bozmadiginin tespit edilmesi
amaclanmistir. Yapilan analizler sonucunda sadece 9 ve 24. ifadelerin eklenmesi sonucunda faktor
yapisinin bozulmadigl goriilmiistiir. Bu ylizden Temel Bilesenler Analizi teknigi ve Direct Oblimin
dondiirme yontemi kullanilarak 19 ifade ile tekrar yapilan KFA sonucunda 4 boyutlu bir yap1 ortaya
cikmistir. KMO deger, 0,951, Bartlett Kiireselllik testi sonucu p<0,000 olarak anlaml ¢ikmistir. Ayrica
toplam varyansi agiklama oraninin %73,459 olarak bulunmus. Bununla birlikte faktoér yiik degerinin
0,462 ile 0,962 araliginda yer aldigi sonucu elde edilmistir. Ortaya ¢ikan 4 boyuta iliskin KFA ve
faktorlerin giivenirlilik analizi sonug¢lar1 Tablo 1’'de yer almaktadir.

Tablo 1. Kesfedici Faktor Analizi (KFA) sonuglari

; Faktorler

No Ifadeler 1 9 3 4
1.Faktor: Cevresel

Bir isletmenin ¢oziilebilir ambalajli tiriinler satan isletme

olmasi, satin alma niyetimi etkiler.

Bir isletmenin ¢evre konusunda sorumluluk sahibi firma

olmasi, satin alma niyetimi etkiler.

2 ,962

1 ,847
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Bir isletmenin; deterjan, sampuan, sprey, deodorant gibi

3 iiriinlerde ¢evreye daha az zarar veren oOzellikte Girtinler  ,816
satiyor olmasi, satin alma niyetimi etkiler.
Ambalajlarinda eko-etiket kullanan isletmeler, satin alma

8 A ,722
niyetimi etkiler.

Uriin/hizmet iiretimi i¢cin yenilenebilir enerji kaynaklarim

4 : L ,704
kullanan isletmeler, satin alma niyetimi etkiler.

Satin aldigim sirketin tiim faaliyet alanlarinda c¢evre

6 bilincini gerektiren agik bir politika beyaninin olmasi, satin ,616
alma niyetimi etkiler.
Satin alma kararlarimda, isletmelerin ¢evre koruma

11 o R ,560
programlarinin olup olmadigy, satin alma niyetimi etkiler.
Bir isletmenin iiretim ve dagitim stirecinde ¢evre kirliligini

9 onlemeyi amaclayan isletme olmasi, satin alma niyetimde  ,462
etkilidir.

2.Faktor: Toplumsal
Bir isletmenin, sokak hayvanlarinin ve barinaktaki

18  hayvanlarin beslenmesine destek vermesi, satin alma ,757
niyetimi etkiler.

Bir isletmenin, kiiltiir ve sanat etkinliklerine katki verip

20 Qo P ,635
vermedigi, satin alma niyetimi etkiler.

Bir isletmenin, yoksullara yardim edip etmedigi, satin alma

19 LT ,482
niyetimi etkiler.

3.Faktor: Ekonomik
Isletmelerin, triinii (mal veya hizmet) kaliteli tiretmesi,

23 PR ,809
satin alma niyetimi etkiler.

Isletmelerin, maliyetleri diisirmek icin kaliteden, iiriin

25 o - . T ,695
degerinden 6diin vermemeleri, satin alma niyetimi etkiler.
Isletmelerin, satislarin diistiigii dénemlerde {iriinlerin

24 kalitesini ve degerini disiirtip diisiirmedikleri, satin alma 475
niyetimde etkilidir.

4.Faktor: Satin Alma Niyeti
Ne zaman alisveris yapmam gerekse, strdiriilebilirlige

28 . . L ; . -910
O6nem veren isletmelerin triinleri kolayca aklima gelir.

Bir markayi, siirdiirtlebilirligi destekledigi icin satin

29 R -873
alabilirim.

27 Sirdiirilebilirlise 6nem veren isletmelerin iriinleri -840
kolayca dikkatimi ceker. ’

30 Stirdiiriilebilirlige 6nem veren isletmelerden satin aldigim 753
icin mutluyum. ’
Siirdiiriilebilirlige 6nem verip vermemesi, bir isletmeyi

26 . s -,735
tercih etmemde etkili olur.

Ozdeger 10,104 1,028 0823 0574
Faktorlerin varyansi aciklama orani (%) 54916 7435 5782 5326
Toplam varyansi aciklama orani (%) 73,459
KMO degeri 0,951
ki-kare 4529,743
Barlett Kiiresellik Testi df 171
p ,000
Olgegin Cronbach’s Alfa katsayis1 (n=19) 0,953
, 0929 0,795 0,796 0,932
Alt Boyutlarin Cronbach’s Alfa Katsayisi m=8) (n=3) (n=3) (n=5)

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 1'de goriildigi lizere KMO deger 0,951 olarak ¢ikmis ve miikemmel bir sonucun elde
edildigi goriilmektedir. Bartlett Kiireselllik testi sonucu p<0,000 olarak anlamli ¢ikmistir. Bununla
birlikte dlcekte yer alan ifadelerin (n=19) Cronbach’s Alpha (a) katsayisi 0,953 oldugu yiiksek diizeyde
giivenirlige sahip oldugu goriilmektedir. Kesfedici Faktor Analizi sonucunda ortaya c¢ikan 4 faktore
iliskin Cronbach’s Alpha (a) katsayisina bakildiginda; Cevresel Faktoriin 0,929 (n=8), Satin Alma Niyeti
Faktoriiniin 0,932 (n=5) gilivenirlilik diizeylerinin yiiksek ve Toplumsal Faktoriin 0,795 (n=3),
Ekonomik Faktoriin 0,796 (n=3) olarak ¢cikmasi giivenirlilik diizeylerinin kabul edilebilir seviyede
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Demografik Ozellikler

Bu bodlimde katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait verilere yer verilmistir. Tablo 2’de
Adiyaman Universitesi akademik personellerin demografik ézellikleri gosterilmistir.

Tablo 2. Adiyaman Universitesi Akademik personellerin demografik 6zellikleri

Frekans Yiizde (%)
Prof. Dr. 31 10,1
Dog. Dr. 70 22,8
Dr. Ogr. Uyesi 76 24,8
Unvan Ars. Gor. Dr. 27 8,8
Ars. GOr. 26 8,5
Ogr. Gor. Dr. 19 6,2
Ogr. Gor. 58 189
Toplam 307 100
Evli 232 75,6
Medeni Durum Bekar 75 24,4
Toplam 307 100
Erkek 195 63,5
Cinsiyet Kadin 112 36,5
Toplam 307 100
23-28 12 39
29-34 54 17,6
35-40 90 29,3
Yas 41-46 88 28,7
47-52 37 12,1
53-58 20 6,5
59 ve st 6 2,0
Toplam 307 100

Olcekteki ifadelere iliskin Betimleyici istatistikler ve Sonuglar

Bu boéliimde katilimcilarin isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalar alt boyutlarinda ve
satin alma niyeti boyutunda yer alan ifadelere iliskin aritmetik ortalama, standart sapma degerleri ve
bu degerlerin isabet ettigi sonuglara yer verilmistir. Bu kapsamda elde edilen bulgular Tablo 3’te
gosterilmistir.

Tablo 3. Olcekteki ifadelere iliskin betimleyici istatistikler ve sonuclari

. .ég ‘;a .—Eéu X g =

- E=} Q o O -

No Ifadeler o5, ST CES®mE 5= >
z Eh E ESSEe S8

HN\EE H—l(ﬁt QN_N

e L] Pa=x¥% =

L= 2o §8'g Q XA

<O g <5 ©w v

1.Faktér: Cevresel Boyut (X : 3,76; SS=0,88; Yiiksek)
Bir isletmenin ¢oziilebilir ambalajli iiriinler
2 satan isletme olmasi, satin alma niyetimi 307 380 1,07 Katihiyorum Yiiksek
etkiler.
Bir isletmenin ¢evre konusunda sorumluluk
1 sahibi firma olmasi, satin alma niyetimi 307 3,86 1,03 Katiliyorum Yiiksek
etkiler.
Bir isletmenin; deterjan, sampuan, sprey,
deodorant gibi lriinlerde ¢evreye daha az
zarar veren Ozellikte lriinler satiyor olmasi,
satin alma niyetimi etkiler.
8 Ambalajlarinda eko-etiket kullanan
isletmeler, satin alma niyetimi etkiler.

307 4,00 1,07 Katiliyorum Yiiksek

307 3,66 1,03 Katiliyorum Yiiksek
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Uriin/hizmet iiretimi icin yenilenebilir enerji
4 kaynaklarini kullanan isletmeler, satin alma 307 381 1,05 Katihiyorum Yiiksek
niyetimi etkiler.
Satin aldigim sirketin tiim faaliyet alanlarinda
6 cevre bilincini gerektiren acik bir politika 307 3,72 1,03 Katilhiyorum Yiiksek
beyaninin olmasi, satin alma niyetimi etkiler.
Satin alma kararlarimda, isletmelerin ¢evre
11 koruma programlarinin olup olmadig, satin 307 3,59 1,11 Katiliyorum Yiiksek
alma niyetimi etkiler.
Bir isletmenin iretim ve dagitim siirecinde
9 cevre kirliligini 6nlemeyi amaclayan isletme 307 364 1,25 Katihyorum Yiiksek
olmasi, satin alma niyetimde etkiler.
2.Faktor: Toplumsal Boyut (X : 3,79; SS=0,92; Yiiksek)
Bir isletmenin, sokak hayvanlarinin ve
18  barinaktaki hayvanlarin beslenmesine destek 307 367 1,14 Katihyorum Yiiksek
vermesi, satin alma niyetimi etkiler.
Bir isletmenin, kultilir ve sanat etkinliklerine
20  katki verip vermedigi, satin alma niyetimi 307 3,66 1,10 Katiliyorum Yiiksek
etkiler.
19 Bir isletmenin, yoksullara yardim edip 357 405 105 Kaulyorum Yiiksek
etmedigi, satin alma niyetimi etkiler.
3.Faktor: Ekonomik Boyut (X : 4,10; SS=0,93; Yiiksek)
Isletmelerin, iiriinii (mal veya hizmet) kaliteli 307 427 103 Kesinlikle En
liretmesi, satin alma niyetimi etkiler. ’ ’ Katiliyorum  Yiiksek
Isletmelerin, maliyetleri diigiirmek igin
25 kaliteden, urin degerinden odin 307 4,15 1,04 Katiliyorum Yiiksek
vermemeleri, satin alma niyetimi etkiler.
Isletmelerin, satislarin diistiigii dénemlerde
24 tiriinlerin  kalitesini ve degerini disiiriip
disiirmedikleri, satin alma niyetimde etkili
olmaz.

23

307 3,88 1,25 Katiliyorum Yiiksek

4.Faktor: Satin Alma Niyeti ()? : 3,65; S5=0,79; Yiksek)
Ne =zaman alisveris yapmam gerekse,
28 siirdiirtilebilirlige énem veren isletmelerin 307 3,49 1,03 Katiliyorum Yiiksek
tiriinleri kolayca aklima gelir.
Bir markayi, sirdiriilebilirligi destekledigi

29 .. e 307 3,59 1,07 Katilyorum Yiiksek
icin satin alabilirim.

g7  Strdarilebilirlige 6nem veren isletmelerin - 50, 57 103 Kaulyorum  Yiiksek
tirtinleri kolayca dikkatimi ¢ceker.

30 Siirdiiriilebilirlige 6nem veren isletmelerden 307 375 1,07 Katihyorum Yiiksek

satin aldigim i¢in mutluyum.

26 .Siirdiiriil.ebilir.lige 6nem verip.v.ermemesi, bir 307 372 1,06 Katliyorum Yiiksek
isletmeyi tercih etmemde etkili olur.

Olg¢eginin Tamamun (X : 3,79; SS=0,79; Yiiksek)
* 4,20- 5,00: En Yiksek Diizeyde; 3,40-4,19: Yiiksek Diizeyde; 2,60-3,39: Yansiz/Orta Diizeyde; 1,80-
2,59: Diisiik Diizeyde; 1,00-1,79: En Diisiik Diizeyde;

Tablo 3’te katilimcilarin 6lcegin tamamina yonelik katilim diizeylerinin (¥=3,79+0,79) “Yiiksek”
diizeyde oldugu goriilmektedir. isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalar alt boyutlarindan;
“Cevresel” boyutuna bakildiginda (¥=3,76+0,88) “Yiiksek” diizeyde, “Toplumsal” boyutuna bakildiginda
(£=3,79£0,92) “Yiiksek” diizeyde, “Ekonomik” boyutuna bakildiginda (¥=3,10+0,93) “Yiiksek” diizeyde
ve “Satin Alma Niyeti” boyutuna bakildiginda (¥=3,10+0,93) “Yiiksek” diizeyde oldugu goriilmektedir.
Olgekte yer alan ifadelerin tamaminda yer alan ifadeler icerisinde “Isletmelerin, {iriinii (mal veya
hizmet) Kkaliteli liretmesi, satin alma niyetimi etkiler.” (¥=2,27+1,03) ifadesi “En Yiiksek” diizeyde
katilim olan tek ifadedir.

“Cevresel” boyutta yer alan ifadelere bakildiginda en yiiksek puan ortalamasinin “Bir isletmenin;
deterjan, sampuan, sprey, deodorant gibi iirlinlerde ¢evreye daha az zarar veren o6zellikte liriinler
satiyor olmasi, satin alma niyetimi etkiler.” (¥=4,00+1,07) ve “Bir isletmenin c¢evre konusunda
sorumluluk sahibi firma olmasi, satin alma niyetimi etkiler.” (¥=3,86+1,03) ifadelerdir. En diisiik puan
ortalamasina sahip ifadeler ise “Satin alma kararlarimda, isletmelerin ¢evre koruma programlarinin
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olup olmadigi, satin alma niyetimi etkiler.” (¥=3,59+1,11) ve “Bir isletmenin iiretim ve dagitim
sliirecinde c¢evre Kkirliligini 6nlemeyi amaglayan isletme olmasi, satin alma niyetimde etkiler.”
(¥=3,64%1,25) ifadeleridir.

“Toplumsal” boyutta yer alan ifadelere bakildiginda en yiiksek puan ortalamasinin “Bir
isletmenin, yoksullara yardim edip etmedigi, satin alma niyetimi etkiler.” (¥=4,05+1,05) ifadesidir. En
diisiik puan ortalamasina sahip ifade ise “Bir isletmenin, Kiiltiir ve sanat etkinliklerine katki verip
vermedigi, satin alma niyetimi etkiler.” (¥=3,66+1,10) ifadeleridir.

“Ekonomik” boyutta yer alan ifadelere bakildiginda en yiiksek puan ortalamasinin “isletmelerin,
triinii (mal veya hizmet) kaliteli {iretmesi, satin alma niyetimi etkiler.” (¥=4,27+1,03) ifadesidir. En
diisiik puan ortalamasina sahip ifade ise “Isletmelerin, satiglarin diistiigii dénemlerde {iriinlerin
kalitesini ve degerini dusuriip diistirmedikleri, satin alma niyetimde etkili olmaz.” (x¥=3,88x1,25)
ifadesidir.

“Satin Alma Niyeti” boyutunda yer alan ifadelere bakildiginda en yiiksek puan ortalamasinin
“Stirdiiriilebilirlige 6nem veren isletmelerden satin aldigim icin mutluyum.” (¥=3,75+1,07) ve
“Sirdurtlebilirlige énem verip vermemesi, bir isletmeyi tercih etmemde etkili olur.” (¥=3,72+1,06)
ifadelerdir. En diisiik puan ortalamasina sahip ifadeler ise “Ne zaman alisveris yapmam gerekse,
slirdiiriilebilirlide 6nem veren isletmelerin iirtinleri kolayca aklima gelir.” (¥=3,49+1,03) ve “Bir
markayi, siirdiiriilebilirligi destekledigi i¢in satin alabilirim.” (¥=3,59+1,07) ifadeleridir.

Siirdiiriilebilir Pazarlama Alt Boyutlar ile Satin Alma Niyeti Boyutu Arasindaki iliskilere Ait
Korelasyon Analizi

Bu béliimde isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin alt boyutlari olan ekonomik,
toplumsal ve cevre ile satin alma niyeti boyutu arasindaki iliskiyi gésteren korelasyon analizi bulgularn
yer almaktadir. Bu bulgulara ait analiz sonuclar1 Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Cevresel, toplumsal, ekonomik ve satin alma niyeti degiskenlerine iliskin korelasyon analizi
sonuglari

Alt Boyutlar Cevresel Toplumsal Ekonomik Satin Alma Niyeti
:Lf - Cevresel Pearson Correlation 1
S = Sig. (2- Tailed)
B = Pearson Correlation 0,669 1
£ § | Toplumsal i o Tailed) 0,000
ﬁ - Ekonomik Pearson Correlation 0,641* 0,548 1
Sig. (2- Tailed) 0,000 0,000
Satin Alma Niyeti Peal_‘son Corll‘elation 0,728 0,639 0,540™ 1
Sig. (2- Tailed) 0,000 0,000 0,000

“p<0,01: Korelasyon diizeyi icin anlamlhdir.

Korelasyon analizi sonucunda hesaplanan katsayi -1 ile +1 arasinda bir deger alir. Katsayisinin
isareti pozitif ise iki degisken arasinda ayni yonli bir iliski vardir ve bir degisken degeri artinca diger
degiskenin de degeri artar. isaretin negatif oldugu katsayis1 degerinde ise ters yonlii bir iliskinin oldugu
ve bir degiskenin degeri azalirken diger degiskenin degeri artmaktadir. Korelasyon katsayisinin degeri
1’e yaklastike¢a iliskinin giicii artarken 0’a yaklasmasi durumunda da iliskinin giicii zayiflamaktadir
(islamoglu ve Almacik, 2016: 353). Korelasyon katsayisi araliklarina iliskin deger araliklan ve
yorumlarina iliskin bilgiler Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Korelasyon katsayilart araliklarina iliskin deger araliklart ve yorumlari

Korelasyon Katsayisi1 Araligi iliski Yorumu

0,1 ile 0,3 arasindaki korelasyon Zayif iliski vardir.

0,3 ile 0,5 arasindaki korelasyon Orta kiivette bir iliski vardir.
0,5 ile 0,8 arasindaki korelasyon Giicli bir iligki vardir.
0,8 ile 1,0 arasindaki korelasyon Cok giiclii bir iliski vardir.

Tablo 5’e gore tim degiskenler arasinda pozitif yonli anlamh bir iliski vardir (p<0,01).
Korelasyon analizi sonucu incelendiginde; cevresel faktor ile toplumsal faktor arasindaki korelasyon
katsayisinin r=0,669 oldugu goriilmektedir. Buna gore cevresel faktor ile toplumsal faktér arasinda
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pozitif yonlii “glicli” bir iliski vardir. Cevresel faktor ile ekonomik faktér arasindaki korelasyon
katsayisinin r=0,641 oldugu goriilmektedir. Buna gore cevresel faktor ile ekonomik faktor arasinda
pozitif yonlii “giiclii” bir iliski vardir. Cevresel faktor ile satin alma niyeti faktorii arasindaki korelasyon
katsayisinin r=0,728 oldugu goriilmektedir. Buna gore ¢evresel faktor ile satin alma niyeti faktori
arasinda pozitif yonli “glc¢lii” bir iliski vardir. Toplumsal faktoér ile ekonomik faktdor arasindaki
korelasyon katsayisinin r=0,548 oldugu goriilmektedir. Buna gore toplumsal faktor ile ekonomik faktor
arasinda pozitif yonlii “giicli” bir iliski vardir. Toplumsal faktor ile satin alma niyeti faktori arasindaki
korelasyon katsayisinin r=0,639 oldugu goriilmektedir. Buna gore toplumsal faktor ile satin alma niyeti
faktorii arasinda pozitif yonli “gliclii” bir iliski vardir. Ekonomik faktér ile satin alma niyeti faktori
arasindaki korelasyon katsayisinin r=0,540 oldugu goriilmektedir. Buna gére ekonomik faktor ile satin
alma niyeti faktorii arasinda pozitif yonla “gli¢li” bir iliski vardir.

Siirdiiriilebilir Pazarlama Alt Boyutlari ile Satin Alma Niyeti Boyutu Arasindaki Coklu Regresyon
Analizi

Bu boéliimde isletmelerin siirdiriilebilir pazarlama uygulamalarinin alt boyutlar1 olan c¢evresel,
toplumsal ve ekonomik boyutlar ile satin alma niyeti boyutu iizerindeki etkinin tespit edilmesi amaciyla
yapilmis olan ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 yer almaktadir. Coklu regresyon analizi, bagimh
degiskeni tahmin etmede birden fazla bagimsiz degisken olmasi durumlarinda kullanilmaktadir. Satin
alma niyeti bagimhi degiskenin cevresel, toplumsal ve ekonomik bagimsiz degiskenlerine yodnelik
gerceklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonucunda ortaya ¢ikan ¢oklu regresyon modeli 6zeti Tablo 6’da
gosterilmistir.

Tablo 6. Coklu regresyon modeli ozeti

Tahmini Standart Durbin-Watson
5 . S by
R R Diizeltilmis R Hata )

0,7582 0,574 0,570 0,61178 1,723

a. Tahminciler: (Sabit), Cevresel, Toplumsal, Ekonomik
b. Bagimli degisken: Satin Alma Niyeti

Regresyon modelinin 6zetinin yer aldigi Tablo 3.23’e bakildiginda;

Korelasyon kat sayisi (R) 0,758 olarak bulunmustur. Buna gére bagimsiz degiskenler ile bagimh
degisken arasinda pozitif yonli yiiksek diizeyde bir iliski bulunmaktadir. Diizeltilmis R2 degerine
bakildiginda (0,570), modele dahil edilen bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenin %57’sini acikladigi
goriilmektedir. Modele dahil edilmeyen %43 farkli bagimsiz degiskenler bulunmaktadir. Durbin-
Watson (d) istatistik degeri modelde otokorelasyon olup olmadigini tespit etmektedir. Bu deger 0 ile 4
arasinda bir deger almaktadir. Deger sifira yakinsa modeldeki degiskenlerin hata terimleri arasinda
giiclii pozitif bir korelasyonun oldugu, 4’e yaklastiginda ise hata terimleri arasinda giiclii negatif bir
korelasyon vardir. Orta deger olan 2’ye yakin olmasi yaygin olarak hata terimlerinin bagimsizligin 6n
kosulu olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda Durbin-Watson (d) kat sayisinin 1,723 ¢ikmasi hata
terimlerin bagimsizlik 6n kosulunu sagladigi s6ylenebilir.

Bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlaml bir etkinin olup
olmadiginin tespit edilmesini saglayan coklu regresyon modelinin ANOVA testi sonuglar1 Tablo 7’de
gosterilmistir.

Tablo 7. Stirdiiriilebilir pazarlama alt boyutlari ile satin alma niyeti arasindaki ¢oklu regresyon
modelinin ANOVA testi sonuglari

Model Kareler Toplam Serbestlik Derecesi Kareler Ortalamasi F p
Regresyon 152,883 3 50,961

Hata 113,405 303 ,374 136,160 ,0000
Toplam 266,287 306

a. Bagimh degisken: Satin Alma Niyeti
b. Tahminciler: (Sabit), Cevresel, Toplumsal, Ekonomik

Tablo 7’de gorildiigi lizere p<0,05 oldugundan bagimsiz degiskenler (g¢evresel, toplumsal,
ekonomik) ile bagimli degisken (satin alma niyeti) arasinda anlamli bir etki bulunmaktadir. Coklu
regresyon modelde en az bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken lizerinde anlamh etkisinin oldugu
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sOylenebilir. Regresyon modeli ANOVA testi sonucun anlamli ¢ikmasi Ulzerine hangi bagimsiz
degiskenlerin bagiml degiskeni tahmin etmede anlamli olup olmadiginin tespit edilmesi icin parametre
tahminleri incelenmistir. Bagimsiz degiskenler (¢cevresel, toplumsal, ekonomik) ve bagiml degiskene
(satin alma niyeti) yonelik coklu regresyon analizi katsayilar1 ve giiven araliklarina iliskin sonuclar
Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Coklu regresyon analizi katsayilari ve giiven araliklar

Standart Standart

o " "
Olmayan  Katsayila Bicin %95 Giiven  Es Dogrusallik

Katsayilar - t P Aralign [statistikleri
B Std. Beta Alt Ust Tolerans VIF
Hata
. 183
Sabit 326 177 o> 067 0023 0675
Cevresel 540 060 508 9’33 000 0423 0658 445 2246
Toplumsal 262 052 260 5'23 000 0160 0365 528 12893
Ekonomik 072 050 072 1’1‘4 151 -0026 0171 564 1774

a. Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 8'de goriildigii iizere cevresel ve toplumsal bagimsiz degiskenleri, satin alma niyeti bagiml
degiskeni iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiplerdir (p<0,05). Buna goére modeldeki
diger degiskenlerin etkisi sabit iken g¢evresel boyutta bir birimlik artis, satin alma niyetinde 0,508
(Standart Beta Katsayisi) birimlik bir artisa etki etmektedir. Ayni sekilde modeldeki diger degiskenlerin
etkisi sabit iken toplumsal boyutta bir birimlik artis, satin alma niyetinde 0,260 (Standart Beta
Katsayis1) birimlik bir artisa etki etmektedir. Es Dogrusallik Istatistiklerine bakildiginda tolerans degeri
cevresel bagimsiz degiskeni icin 0,445 iken, toplumsal bagimsiz degiskeni i¢in 0,528’dir. Tolerans
degeri, ilgili bagimsiz degiskenin sahip oldugu varyansinin diger bagimsiz degiskenlerin agiklanamayan
kisminin oranini ifade etmektedir. Tolerans degeri 0’a yaklastikca regresyon katsayisinin standart hatsi
artar ve ¢oklu es dogrusallik derecesi ylikselir. Buna gére modelde yer alan ¢evresel bagimsiz degisenin
disindaki bagimsiz degiskenlerin %55’i, toplumsal bagimsiz degiskenin disindaki bagimsiz
degiskenlerin de %47’si diger bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. Bununla birlikte
Varyans Sisirme Faktorii (VIF: Variance Inflation Factor)'ne bakildiginda Tablo 3.25'teki tim VIF
degerinin 10’un altinda olmasi modelde ¢oklu dogrusal baglantinin olmadi sonucu elde edilmistir. Bu
durum elde edilen modelin saglamliginin ve giivenirliligini géstermektedir. Coklu dogrusal baglantinin
olmasi durumunda genellikle problematik bir durumu oldugu varsayilmaktadir.

SONUC, TARTISMA VE ONERILER
Bu c¢alismada; isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri ya da uygulamalarinin
tiiketicilerin satin alma niyetinde etkili olup olmadiginin tespit edilmesi amacglanmistir. Bu amag
dogrultusunda Adiyaman Universitesi merkez ve ilgelerindeki kampiislerde gorev yapan 307 akademik
personelden veri toplanmistir. Bu kapsam cercevesinde toplanan verilerden elde edilen sonuclar ve
sonuclar neticesinde ilgili literatiirdeki ¢alismalarla birlikte yapilan tartismalar su sekilde 6zetlenebilir:

¢ Katilimcilarin satin alma niyetinde en fazla 6nem verdigi faktoriin %36,6s1i¢in “Kalite”, %29,5’i
icin “Fiyat”, %17,8'i igin “Cevre Dostu Olup Olmadig1” ve %16,1’i i¢in de “Ekonomik Omrii” oldugu; en
fazla 6nem verdikleri ikinci faktoriin %43,4’i icin “Fiyat”, %23,8'i icin “Ekonomik Omrii”, %18,5’i icin
“Kalite” ve %14,2’siicin de “Cevre Dostu Olup Olmadig1” faktorii oldugu; en fazla 6nem verdikleri ii¢iincii
faktériin ise %33,1’i icin “Ekonomik Omrii”, %23,7’si icin “Fiyat”, %21,6's1 icin “Kalite” ve %21,6’s1i¢in
de “Cevre Dostu Olup Olmadig1” faktoéri oldugu goriilmiistiir. Katiimcilar agisindan dnem derecesi
olarak son sirada (dordiincii) yer alan en 6nemli faktér %32,4’l icin “Cevre Dostu Olup Olmadigy”,
%29,1'i icin “Fiyat”, %23,7’si icin “Ekonomik Omrii” ve %14,7’si icin de “Kalite” faktorii oldugu tespit
edilmistir. Literatiir incelendiginde Kkisilerin satin alma davranislarinda ekonomik kaygilarin ¢evresel
duyarhiligin éniinde oldugu (Ozgiil, 2010) ve siirdiiriilebilir {iriinlerin fiyatlarinin yiiksek olmasi satin
alma niyeti iizerindeki en buiyiik engel oldugu (Joshi ve Rahman, 2015) sonuglar1 ¢alismanin sonuglarini

desteklemektedir.
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e Katiimcilarin 6lgegin tamamina yoOnelik katiim diizeylerinin “Yiksek” diizeyde oldugu
gorilmektedir. Isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalan alt boyutlarindan; cevresel, sosyal
ve toplumsal boyutlarin hepsine “Yiiksek” diizeyde katilim sagladiklar1 ve satin alma niyeti boyutunun
da katiim diizeyinin “Yiikksek” oldugu goriilmektedir. Ilgili literatiir incelendiginde Kkisilerin
stirdiiriilebilir Grtnleri satin alma diizeylerinin disiik oldugu (Liu vd., 2012) sonucunun elde edildigi
calisma bu calismanin sonucu ile celismektedir. Farkh iilkelerden elde edilen 6rneklemlerin farkli
sonuclari ortaya cikarttigi diisiiniilmektedir.

e Yapilan korelasyon analizi sonucunda tiim degiskenler arasinda pozitif yonlii giicli bir iliskinin
oldugu sonucu elde edilmistir. Ilgili literatiir incelendiginde yesil/siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetleri
ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliskinin oldugu (Ankit ve Mayur, 2013; Cayiragasi, 2022;
Ozsacmaci, 2018; Zhu, 2012) sonucunun elde edildigi calismalar bu ¢alismanin sonucunu
desteklemektedir.

o Stirdiirtlebilir pazarlama uygulamalarinin alt boyutlarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin
tespit edilmesi amaciyla gercgeklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonucuna gore; bagimsiz degiskenler
ile bagimh degisken arasinda pozitif yonlii giiclii bir iliskinin oldugu (R=0,758), ¢oklu regresyon
modeline dahil edilen bagimsiz degiskenlerin (¢evresel, toplumsal, ekonomik) bagimli degiskenin (satin
alma niyeti) %57’sini agikladig1 (Diizeltilmis R2=0,570) sonucu elde edilmistir. Ayrica modeldeki diger
degiskenlerin etkisi sabit iken cevresel alt boyutta meydana gelen bir birimlik bir artisin satin alma
niyetinde 0,508 ve toplumsal alt boyutta meydana gelen bir birimlik bir artisin satin alma niyetinde
0,260 artisa etki edecegi sonucuna ulasilmstir. ilgili literatiir incelendiginde c¢evresel boyutun
yesil/siirdiiriilebilir satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu (Akehurst vd., 2012; Ansar, 2013; Chen vd.,
2021; Grimmer ve Woolley, 2012; Karunarathna vd., 2017; Kumar vd., 2021; Nguyen vd., 2017; Rana ve
Paul, 2017; Urkut ve Cengiz, 2021), sosyal/toplumsal boyutun yesil/siirdiiriilebilir satin alma niyeti
tizerinde etkili oldugu (Ansari ve Siddique, 2019; Awuni ve Du, 2015; Chen, 2013; Wang vd., 2014) ve
hem sosyal hem de c¢evresel boyutlarin yesil/siirdiiriilebilir satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu
(Ahmed vd., 2022; Nekmahmud ve Feteke-Farkas, 2020; Liu vd., 2012) sonuglarinin elde edildigi
¢alismalar bu calismanin sonucunu desteklemektedir. Bununla birlikte ¢evresel kaygilarin kisileri
stirdiiriilebilir {iriinleri satin alma konusunda etik ve ahlaki yiikiimliiliiklere sevk ettigi (Doran, 2009),
etik degerlerin siirdiiriilebilir satin alma davranisin etkiledigi (Joshi ve Rahman, 2015; Munerah vd.,
2021) ve ahlaki normlarin hem siirdiiriilebilir hem siirdiiriilebilir satin alma niyetini hem de
slirdiiriilebilir satin alma davranisini olumlu yénde etkiledigi (Al-Adamat vd., 2020; Liu vd., 2019)
sonuclart bu calismanin sonucunu desteklemektedir. Ancak ekonomik faktoriin siirdiiriilebilir satin
alma niyeti iizerinde etkili oldugu (Ahmed vd., 2022; Ansar, 2013; Karunarathna vd., 2017; Nekmahmud
ve Feteke-Farkas, 2020; Suttibak ve Nitivattananon, 2008) ve ¢evresel endiselerin satin alma niyeti
lizerinde etkili olmadig1 (Uyar, 2019) sonuglart bu ¢alismanin sonucu ile farklihik gostermektedir.
Ekonomik faktoriin siirdiiriilebilir irtnlerin satin alma niyeti iizerinde etkili olmas1 yapilan bu
arastirmalarin tercih edildigi 6rneklemden kaynaklandig1 diisiintilmektedir. Ancak 6zellikle ¢evresel
endiselerin satin alma niyeti iizerinde etkili olmadig1 (Uyar, 2019) calisma sadece bu ¢alismanin degil
bir¢ok farkli ¢alismanin da sonucu ile ¢elismektedir. Clinkii siirdiiriilebilir endisenin oldugu yerde
cevresel faktorler en oOnemli konularin basinda gelir. Boyle bir sonucun elde edilmesinde
katihlmcilardaki sirdiirtlebilir biling diizeyleri, gelir, yas, egitim gibi farkli degiskenlerin etkili oldugu
diisiilmektedir.

Calismanin evreni, 6rneklemi ve sonuglar neticesinde 6neriler; isletmeler, tiiketiciler ve daha
sonrasinda bu konuya ilgi duyan arastirmacilar agisindan ti¢ gruba ayrilmistir.

Isletmeler Acisindan Oneriler

Isletmelerin iirettigi mal veya hizmetlerin tiim asamalarinda gérev yapan personellere
sirdiiriilebilir pazarlama konusunda uzman Kisiler tarafindan egitim verilmelidir. Isletmelerde
stirdiiriilebilirlik konusunda calisacak departmanlar olusturulmahdir. Isletmeler, siirdiiriilebilir {iriinler
ve kendilerinin bu dogrultuda yapmis oldugu faaliyetler ile ilgili yiiksek diizeyde tanitim, reklam ve
halkla iliskiler ¢alismalari yapmahdirlar. isletmeler, ¢esitli paydaslarla bir araya gelerek is birligi
yapmalidir. Tiirkiye'de siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin daha hizli yayginlasmasi ve
benimsenmesi icin bu uygulamalar konusunda iireticilerin bilin¢lendirilmesi faydali olacaktir. Devlet
tarafindan stirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin yayginlastirilmasi amaciyla vergi muafiyeti, diisiik
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kredili finansman destegi gibi tesviklerin girisimcilere saglanmasi faydali olacaktir. isletmelerin
sirdiirilebilir iiriinlerinin denetimini yapan 6zerk bir kurum olusturulmahdir. Isletmelerin
stirdiiriilebilirlik ile ilgili sloganlarinin bulunmasi énerilmektedir. isletmeler, siirdiiriilebilir pazarlama
ile ilgili bir bilgi sistemi kurup bu sistem ile ¢alisanlara projeler, planlar vb. bilgiler paylasabilir ve
slirdiirtilebilirlige katkida bulunmalarina olanak saglayabilirler.

Tiiketiciler Acisindan Oneriler

Tiiketiciler, sosyal medya ile ¢evre bilinci olusturabilirler. Tiiketiciler daha ¢ok yerel {riin
kullanmaya 6zen gosterebilirler. Siirdiiriilebilirlik tiiketicilerde bir yasam bi¢cimi haline gelmelidir.
Tiiketim sonrasi ortaya ¢ikan atiklarin tekrardan nasil liretime dahil edilebilirlie 6zen gosterilebilir.
Tiiketicilerin; 1sinma, ulasim, giyecek ve yiyecek gibi ihtiyaclarimi karsilarken iiriinlerin icerigine ve
ambalajina dikkat etmeleri siirdiiriilebilir davranis agisindan 6nemlidir. Tiiketiciler bir {iriin veya
hizmeti satin alirken asir1 tiiketim aliskanlhigindan kaginmalidir. Tiiketiciler ¢evre konusunda duyarh
olmali ve cevresini bu Kkonuda bilin¢glendirebilmelidir. Tiiketiciler, siirdiiriilebilir {riinlerin
yayginlasmasi icin isletmelere baski yapabilmelidir.

Arastirmacilar Acisindan Oneriler

Adiyaman Universitesi'nde gérev yapan idari, temizlik, giivenlik ve mevsimlik gibi farkli
personellerin de calismaya dahil edildigi farkli calismalar yapilabilir. Farkl tiniversitelerde gérev yapan
akademik personeller ya da farkli kamu kurumlarinda calisanlardan érneklem alinarak karsilastirmalar
yapilabilir. Farkl yas ve egitim gruplarindan 6rneklem alinarak kusaklar arasi farkliliklara ve egitimin
belirleyici roliiniin tespit edilmesine yonelik ¢alismalar yapilabilir. Son olarak hem bugiiniin hem de
yarinin dogal kaynaklarinin etkin ve verimli kullanilmasini amacglayan stirdiirtilebilirligin 6neminin
toplumun tiim kesimlerince benimsenmesi ve bir yasam bicimi haline getirilmesi dnerilmektedir.
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