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ABSTRACT

The environmental issue, a critical concern in our era, has gained prominence for both businesses and
consumers. As awareness among consumers has grown, their environmental concerns now influence their
consumption patterns. This study aims to assess how environmental concern, green trust, and green perceived
value impact consumers’ intention to purchase electric vehicles. Besides, in the conceptual model, the potential
effect of green perceived value and green trust as a mediator and/or moderator is analysed. Within the context
of the Stimulus-Organism-Response theory, this study elucidates the factors influencing consumers’ pro-
environmental behavior in relation to their intention to buy electric vehicles. To assess the hypotheses using a
quantitative approach, researchers conducted an online survey with 423 individuals in Turkey who either
currently use electric vehicles or intend to purchase them. The researchers employed the SPSS program to test
the hypotheses and empirically validate the proposed model. As a result of the study, environmental concern
positively influences perceived green value and green purchase intention. Additionally, green perceived value
also positively impacts green purchase intention. The study presents a model that explains the factors influencing
consumers’ pro-environmental behavior regarding their intention to buy electric vehicles. The study findings can
inform the development of marketing strategies for electric vehicles.

Keywords: Environmental Concern, Green Trust, Green Perceived Value, Green Purchase Intention, Stimulus-
Organism-Response Theory (SOR Model)
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oz

Cagimizin en énemli problemlerinden biri olan ¢evre sorunu giinimiizde hem isletmelerin hem de tlketicilerin
tizerinde 6nemle durdugu bir konu haline gelmistir. Zaman iginde tiiketicilerin daha da bilingli hale gelmesiyle
birlikte cevreye yonelik kaygilar tiiketim aliskanliklarini da etkilemeye baslamistir. Bu dogrultuda galismanin
amaci; cevresel kaygi, yesil giiven ve yesil algilanan degerin tuketicilerin elektrikli ara¢ yesil satin alma niyeti
tzerindeki etkilerini 6lgmek ve olusturulan kavramsal model gergevesinde yesil algilanan degerin ve yesil glivenin
aracilik ve dizenleyici etkisini arastirmaktir. Bu dogrultuda Uyarici-Organizma-Tepki Teorisi ¢ergevesinde
tuketicilerin elektrikli arag satin alma niyeti Gzerindeki gevre yanlisi davranislarini etkileyen faktorler
aciklanmistir. Nicel yontem kullanilarak onerilen hipotezleri test etmek icin Tirkiye’de hem elektrikli arag
kullanan hem de elektrikli arag satin almayi planlayan tiketicilerden veri toplamak amaciyla 423 kisiyle cevrimigi
bir anket gerceklestirilmistir. Calismada olusturulan hipotezleri test etmek ve onerilen modeli ampirik olarak
dogrulamak igin SPSS programi kullaniimistir. Sonugta, gevresel kayginin, algilanan yesil deger lzerinde, yesil
algilanan degerin, yesil satin alma niyeti lizerinde ve gevresel kayginin, yesil satin alma niyeti Gizerinde olumlu bir
etkisi oldugu ortaya konmustur. Calismanin, tiiketicilerin elektrikli arag satin alma niyeti tizerindeki gevre yanlisi
davranislarini etkileyen faktorleri agiklayan bir model 6énermesi ve galisma sonunda elde edilen bulgularin,
pazarlama stratejileri gelistirmeleri anlaminda elektrikli araba Ureticilerine yol gostermesi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Cevresel Kaygi, Yesil Glven, Yesil Algilanan Deger, Yesil Satin Alma Niyeti, Uyarici-Organizma-
Tepki Teorisi (SOR Modeli)
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Giris

Son zamanlarda diinyamiz agisindan belki de en
onemli konulardan biri olan kiiresel 1sinma ve bunun
cevreye etkileri gerek bireylerin gerekse isletmelerin
Gzerinde bir hayli disiinmeye basladiklari konular olarak
kargsimiza ¢ikmaktadir. S6z konusu konulara yonelik giin
gectikce biling diizeyi artmakta, bu durum da gevre dostu
yasam tarzinin  uygulanmasi  gerekliligini ortaya
¢ikarmaktadir (Chairy ve Alam, 2019: 131). Cevreye
olumsuz etkileri olan ¢ok sayida endustri dali olsa da
gunimuzde enerji sektorinin ve Ozellikle de motorlu
tasitlarin bu olumsuz etkisi yadsinamaz bir gergektir. IEA
(2023) raporuna gore enerji sektorl, kiresel olarak
toplam sera gazi emisyonlarinin  ylzde 75’ini
olusturmaktadir. Enerji sektériinden sonra en fazla
emisyon yayan ikinci sektor de 2022 yilinda kiresel fosil
karbon emisyonlarinin ylzde 20,7’sini olusturan ulastirma
sektorudir (Avrupa Ekonomik Komisyonu, 2024).
Karbondioksit (CO2), kiiresel isinmaya katkida bulunan
sera gazlarinin  (GHGs) kritik bilesenlerinden  biri
olmaktadir. Bu nedenle, karbon emisyonlarinin evrensel
olarak azaltilmasi oldukga 6nemli olmakla birlikte, CO2
emisyonlarinin en son kullanim kaynagi olan ulastirma
sektoriinde bu durum biyuk bir zorluk olarak karsimiza
¢tkmaktadir. Bu nedenle, daha iyi ve daha etkili olan
elektrikli araglara gegis, birgcok (ilke tarafindan CO2
emisyonlarinin azaltilmasi igin etkili bir yontem olarak
kabul edilmektedir (Dutta ve Hwang, 2021: 1). Elektrikli
arag satin alma kararinda son dénemde gevreye olan biling
diizeyi ve ¢evresel kayginin etkisi de oldukga fazla olsa da
(Zhao ve Chen, 2021: 6), potansiyel olarak elektrikli arag
satin alim kararini etkileyen bircok baska faktor de
bulunmaktadir. Aracin o6zellikleri, fiyati, yakit ekonomisi,
boyutu, performansi, isletme maliyetleri, gérinima,
imaji, konforu ve givenilirligi bunlardan bazilaridir. Bir
diger faktor grubu ise alicinin niteligi ile ilgili olmaktadir,
ornegin aile buyukligi ve yapisi, yillik kilometresi, geliri,
egitim seviyesi, ikamet yeri, yasi, cinsiyeti ve hanedeki
surlici sayisi gibi. Bir baska husus da bir hanenin sahip
oldugu arag sayisi olmaktadir (Bennett vd., 2016: 4, 5).
Ayrica elektrikli araglarin tercih edilmesinin diger
sebepleri arasinda sessiz, akici ve vitessiz suirlis deneyimi;
iyi yol tutusu ve hizli ivmelenme; satin alma fiyatinda
devlet stibvansiyonu ve tabii ki benzinden tasarruf yer
almaktadir.

Glnimuzde, toplumun daha ¢ok bilinglenmesiyle
birlikte, yesil davranis sergilemeye yonelik artan bir egilim
oldugu gorilmektedir. Bu durum da bireyleri ¢evre dostu
Urlinler satin alma konusunda daha istekli davranmaya
yoneltmektedir. Bu egilim de en ¢ok yesil Grlnlerin satin
alinmasinda goérilmektedir. Reshmi ve Johnson (2014: 39)
yesil Grlinleri, cevreye olumsuz etkisi dlsik olan,
insanlarin  saghgini etkilemeyen ve genellikle geri
dondstirulebilir, organik ve yesil malzemelerden yapilan
veya biyolojik olarak pargalanabilen bilesenler iceren
Uriinler olarak tanimlamaktadir. Cevresel kaygilari daha
yuksek olan tiketicilerin ¢evre dostu tiiketim yapma
olasiliklari daha yiiksek olup (Laroche, vd., 2001: 508),
yesil Urlnleri satin alma niyetleri daha fazla olmakta, bu
durum da vyesil davranislarin  olusmasina katkida
bulunmaktadir (Kirmani ve Khan 2016: 162; Paul vd., 2016:

124). Yesil tuketici davranisi, kisinin hayatinda oldukca
bliyik degisiklikler yapmasini gerektiren bir siire¢ olup,
sadece c¢evrenin korunmasi ile ilgili olmamakta, ayni
zamanda bireyin saghg Gzerinde olumlu etkisi olan
eylemlerin uygulanmasini da gerektirmektedir. (Dabija
vd., 2018: 174). Cevresel kayginin disinda tuketicileri yesil
Urin satin alma niyetlerini etkileyen en 6nemli
faktorlerden biri de yesil algilanan deger olmaktadir.
Tiketicilerin zihninde yesil bir Griine sahip olmak igin
harcanan tim maliyetler ile yesil Grlinin sagladig fayda
arasinda yapilan bir degerlendirme sonucu algilanan olasi
olumlu deger, tiketicilerin yesil satin alma niyetini de
arttirmaktadir (Chen ve Chang, 2012: 507; Kresno ve
Wahyono, 2019: 80). isletmeler acisindan
degerlendirildiginde  yesil  pazarlama  stratejisinin
uygulamasi, isletmelerin vyesil tiketicilerin glvenini
kazanmasini saglayan uzun soluklu bir yol olurken, bu
durum sadece Urlinler hakkinda giivenilir bilgi toplamaya
yardimci olmakla kalmaz, ayni zamanda tiketicilerin
isletmelere gliven duymasina da yardimci olmaktadir
(Wasaya vd., 2020: 3).

Yukarida sozii edilen ve basta buyuk otomobil
Ureticileri olmak Uzere tim diinyada elektrikli araglarin
Uretiminin ve tliketiminin artmasiyla degisen ve déniisen
pazar yapisi ve llkemizde 6zellikle elektrikli araglar satin
alma konusunun nispeten yeni bir konu olmasi bu
arastirmanin gercgeklestiriimesindeki en 6nemli itici glg
olmustur. Ayrica Glkemizde tlketicilerin elektrikli araglara
ilgi gostermelerine ragmen, vyesil tiketim niyetleri
acisindan elektrikli ara¢ satin alma niyetleri ve niyeti
etkileyen faktorler Gzerinde sinirh sayida arastirmanin
olmasi ve gelecekte elektrikli arag¢ satislarinin artmasi
beklentisi nedeniyle s6z konusu faktorlerin ortaya
konmasi gerekliligi bu arastirmanin yapilmasinin diger itici
glicleri olmaktadir. Bu anlamda bu c¢alisma, Uyarici-
Organizma-Tepki  (Stimulus-Organism-Response  SOR)
Modeli'nin, tiketicilerin elektrikli araglari satin alma
niyetleri Gizerinde gevresel kaygi ile yesil algilanan degerin
etkisini O6lcme amaci dogrultusunda uygulanarak
surdirulebilir pazarlama literatiriine katki saglamayi
hedeflemektedir. Bu modelin kullanilmasinin nedeni,
uyaricilarin  tiiketicilerin ~ zihinsel durumunu nasil
etkiledigini anlamak ve cevre dostu davranis seklini
incelenmektir. Bu kapsamda arastirmanin ilk boliminde
SOR modeli siirdirilebilirlik ve yesil pazarlama konularina
deginilmis ardindan da cevresel kaygi, yesil algilanan
deger ve satin alma niyeti kavramlari agiklanmistir. Son
boélimde de yapilan alan arastirmasina yonelik analizler,
bulgular ile sonug ve dneriler yer almaktadir.

Siirdirebilirlik ve Yesil Pazarlama

Hizli ekonomik biyime ve teknolojik yenilikler bir
yandan insanlarin yasamlarini daha konforlu hale
getirirken, bir yandan da atmosferik kirlenme, su kirliligi ve
biyolojik cesitliligin yok edilmesi gibi cesitli cevresel
tehlikelere de neden olmaktadir (Li vd., 2022: 1). Bununla
birlikte 06zellikle gelismekte olan (lkelerin kentsel
nifuslarindaki artis ve buna paralel olarak mobil
hareketlilik icin fosil yakit bazlh araglarin kullanimi,
sehirlerin strdurilebilirligi Gzerinde olumsuz bir etkiye
neden olmaktadir (Franzo ve Nasca, 2021: 2). Bu denli

33



Deral and Ventura. / Journal of Economics and Administrative Sciences, 26(1): 32-49, 2025

biiylk bir riskin altinda olan diinyamizda kendini yenileme
ve kaynak Uretme yeteneginin de azalmis olmasi riskin
boyutunu da arttirmaktadir (Zengin ve Aksoy, 2021: 365 ).
Bu risklere karsi Glkelerin ya da Ulke gruplarinin aldiklari
onlemler ve belirledikleri hedeflerin yani sira, isletmeler
de kendi bilnyelerinde bir yesil kiiltir yaratmak ve
yaptiklari pazarlama faaliyetlerinde de yesil pazarlama
stratejilerini benimsemektedirler.

Yesil pazarlama, "musterilerin ve  toplumun
gereksinimlerini  karli ve surdirilebilir  bir sekilde
belirlemeye, 6ngdérmeye ve karsilamaya yonelik bitinsel
bir yonetim" olarak tanimlanmaktadir (Lam vd., 2016: 48).
Yesil pazarlama, isletmelerin, sistemlerinde,
politikalarinda ve Uretim veya pazarlama sireglerinde
cevresel unsurlar kullanarak bir Grini/hizmeti tanitma
stratejilerini ifade etmektedir. Bu strateji, isletmenin
cevreyi korumaya yonelik tutumu ile paydaslarin
ihtiyaglar arasinda bir koprii gorevi gormektedir (Dhewi
vd., 2018: 412). Yesil pazarlama stratejisi, Uretim
surecindeki ara¢ ve malzemelerin kullaniminda ve nihai
Urinin Uretilmesindeki her bir sirecin gevre {lizerinde
zararh etkilerinin bertaraf edildigi cesitli faaliyetlerden
olusmaktadir. Bunun yani sira tiiketicileri bilinglendirmeye
yonelik faaliyetler ile ¢evre icin olumlu bir etki ve katma
deger saglayarak (Urinleri gelistirme ve vyenileme
faaliyetlerini de kapsamaktadir. Bu strateji ayni zamanda
bu Urinlerin satisindan elde edilen gelirlerin cevre ile ilgili
kuruluslar veya etkinlikler yararina kullanilabilecegi
faaliyetleri de igermektedir (Wahyoedi vd., 2023: 18). Yesil
pazarlamaya bakis agisi gegmiste tiiketici tarafindan ¢ok
gliven vermeyen bir strateji olarak algilansa da, dahaileri
teknolojilerin uygulanmasi, aldatici iddialara yonelik daha
siki devlet yaptirimlari, hikimet dizenlemeleri ve
tesviklerinin yani sira gesitli gevre orgitleri ve medyanin
daha yakindan incelemesiyle, bircok yesil trtin 2000'li
yillarda biiylk olglide gelismis ve tiketici glivenini yeniden
kazanmistir (Lee, 2008 : 575).

SOR Modeli

S-0O-R modeli ilk olarak, gevrenin insan davranis
Gzerindeki etkisinin insan psikolojisi tarafindan uretildigini
acikliga kavusturmak icin kullanilan ¢evre psikolojisi
disiplininden gelmistir (Wu ve Long, 2024: 02). S-O-R
modeli tiketim surecini aciklamak icin
kullanilabileceginden pazarlama baglamlarina da oldukca
uygun olmaktadir (Cheng vd., 2022 : 192). Mehrabian ve
Russell (1974)n gelistirdigi S-O-R modeli, cevresel
uyaricilarin bireyin duygusal durumunu etkileyebilecegini
ve bunun da vyakinlasma veya kaginma tepkilerini
etkileyecegini 6ne slirmektedir (Gil ve Jacob, 2018: 303).
ilk olarak 1974 yilinda Mehrabian ve Russell tarafindan
onerilen bu model, gevresel uyaranlarin kisinin bilissel ve
duygusal tepkilerini etkileyerek tepki davranisina yol
actigini savunmaktadir (Hashish vd., 2022: 4). S-O-R
modelinde uyaricilar kisinin dis diinyasinda bulunmakta ve
fiziksel atmosferin c¢esitli unsurlarindan olusmaktadir
(Bagozzi, 1986). Bagozzi (1986) ve Mehrabian ve Russell
(1974) organizmayi, kisinin disindaki uyaranlara ve
tepkilerine veya uyaricinin tiiketici davranisi Gzerindeki
etkisine, tlketicinin duygusal durumunun aracilik ettigini
ifade etmis bu durumu da organizma olarak
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tanimlamiglardir. Model, c¢evrenin bireyleri etkileyen
uyarict bir faktor oldugunu belirtmekte ve bu uyaric
unsurlar bireylerin algilarini etkileyebilecek nitelikler
olarak tanimlanmaktadir (Su & Swanson, 2017). Bu uyarici
faktorler (S), tliketicilerin bilissel veya duygusal
durumlarinda (O) degisikliklere yol agmaktadir. Bu tir bir
degisim, esas olarak uyarildiktan sonra vicudun bilingli
veya bilingsiz psikolojik durumunu ifade etmektedir.
Modelin 6zlinde, “algl, fizyoloji, duygu ve dusinme
faaliyetlerinden” olusan bireyin ig¢sel bir durumunun
oldugu (Bagozzi, 1986) ve bilissel organizmanin, uyarim
aldiktan sonra tiketicilerin davraniglarini daha da
etkiledigini belirtmektedir (R) (Wu ve Long, 2024: 03).

Yesil pazarlama gergevesinde S-O-R modeli, insanlarin
uyaranlara nasll tepki verdigini arastirmak igin dnemli bir
paradigma olarak kabul edilmektedir. Model ¢ok sayida
arastirmada uygulanmistir (6rnegin; Gil ve Jacob, 2018;
Dehghani Soltani vd., 2019; Luo vd., 2020; Mansoor vd.,
2021; Rivas vd., 2022; Le vd., 2022; Chen vd., 2023; Wong
vd., 2023; Lin vd., 2024). Bu teorinin ana fikri, cevresel
uyaricilarin (S) tuketicilerin algilarini (O) nasil etkiledigine
ve bunun da tiketicilerin tepkilerini (R) olusturan
duygulari nasil tetikledigine dair anlayisi ortaya koymaktir
(Rivas vd., 2022: 3). Uyarici degisken (S), tiketici satin
alimlari baglaminda tiiketiciyi uyaran ana itici glictr (Han,
vd., 2022: 3). Uyaricilar, farkh baglamlarda yer alabilen
harici etkileyici faktorlerdir. Organizma (O) ise, bir kisinin
uyarici ile beklenen sonug davranisi ya da niyeti arasinda
ortaya ¢ikan igsel durumlarini (yani algilari veya duygulari)
ifade ederken, Tepki (R) terimi, tutumlar ve/veya
davranissal niyetler gibi psikolojik tepkileri iceren nihai
sonuglari veya eylemleri ifade etmektedir (Xu ve Lin, 2018:
248). Baska bir anlatimla, bireyin psikolojik durumu, dis
glic (uyarici) uyaran araciligiyla etkilenmektedir. Uyarici,
"bireyi harekete geciren etki" olarak tanimlanirken (Eroglu
vd., 2001: 180), organizma, bir bireyin dis uyaranlari ile
sonuglari (tepkiler, yanitlar, eylemler) arasina giren ig
suregleri ve vyapilar ifade etmektedir. Bu nedenle
organizmalar, uyaranlarla karsilastiktan sonraki psikolojik
ve duygusal sirecleri temsil etmektedirler (Upadhyay ve
Kamble, 2023: 2).

S-0-R modeli, tlketicinin ¢evreye verdigi tepkiyi Ug
adimda agiklamaktadir: bir kisi dis c¢evresel uyariciya
maruz kaldiginda (S), bireyin i¢ diinyasinda bir algi ya da
duygu olusmakta (O) ve belirli tepkiler (R) verilmektedir
(Su ve Swanson, 2017: 310). Bu dusinceye dayanarak,
cevre dostu tlketicilerin belirli bir uyariciya verdikleri
tepki, icsel duygusal tepkilerine dayanmaktadir. insan
davranislari, gogu zaman bireyin belirli bir uyaranla nasil
iliski kurdugundan etkilenen zihinsel durumlar tarafindan
motive edilmektedir. Baska bir deyisle, bir tiiketicinin
cevre dostu davranis sekli incelenmek istendiginde,
uyaricinin tiiketicinin zihinsel durumunu nasil etkiledigini
anlamak gerekmektedir (Hameed vd., 2022: 1048). SOR
modeli, tlketicilerin ekolojik bir uyarana maruz
kaldiklarinda (S), i¢csel degerlendirmeler insa edildiginde
(O) ve bu degerlendirmelerin tepkileri tetiklediginde (R)
cevreye U¢ asamada tepki verdiklerini 6ne siirmektedir.
Uyaranlar ve tepkiler arasindaki iliskiye icsel
degerlendirmeler aracilik etmektedir (Ahmad ve Zhang,
2020: 10).
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Bu dogrultuda cevreye yonelik farkindalik, endise ve
kaygi, yesil Griin veya yesil hizmetlere yonelik giveni
tetikleyebilecek bir duygu olmaktadir (Sultana vd., 2022:
4). Mehrabian ve Russell (1974)'in S-O-R modeli, ¢cevresel
uyaricilarin insanlarin duygusal durumlarini
etkileyebilecegini ve bunun da belirli yaklasimlara veya
tepkilere yol agacagini 6ne sirmektedir. Burada, cevre ile
ilgili bilgiler neticesinde olusan kaygi (Uyarici - S) yesil
giveni (Organizma - O) etkileyebilmekte ve bu durum da
musterilerin yesil Urlinleri tercih etmesini yani yesil satin
alma niyetini saglayabilmektedir (Tepki- R) (Sultana vd.,
2022: 6). Tuketici glveni, tiiketici tutumsal davranisinin
sekillendirilmesi ve surdirilmesi icin kritik bir belirleyici
olmaktadir (Lee vd., 2011: 201). Cevresel konularin
farkinda olan musteriler, yesil glivenin varligindan dolayi
yesil Urlinlere yani yesil satin almaya daha fazla ilgi
gosterebilmektedirler (Sultana vd., 2022: 4). S-O-R
cercevesinde, yesil gliven bazi akademisyenler tarafindan
organizmanin i¢sel durum degiskenleri olarak kabul
edilmistir (Ahmad ve Zhang, 2020; Zafar vd., 2023; Wu ve
Long, 2024). Bu dogrultuda bu ¢alismada, tiiketicilerin
elektrikli araglara yonelik cevre yanhsi yonelimlerini
dikkate alarak, deger-tutum-davranis iliskisini arastirmak
amaciyla SOR modeli yaklasimi benimsenmistir. Bu
dogrultuda, cevre ile ilgili bilgiler neticesinde olusan
cevresel kaygi uyaran (S), yesil gliven organizma (0), yesil
satin alma niyeti de tepki (R) olarak belirlenmistir.

Cevresel Kaygi

Cevresel kaygi, tiketicilerin cevre sorunlarinin farkinda
olma derecesi ve bu sorunlarin ¢éziimine kisisel olarak
katkida bulunma istekliligi olarak tanimlanmaktadir
(Kirmani ve Khan, 2016: 159). Bu kavram ayrica, insanlarin
cevre sorunlarinin ne olgide farkinda olduklarini ve bu
sorunlarin ¢6ziimine yonelik ¢cabalara ne 6lglide destek
verdiklerini ya da sorunlarin ¢éziimi i¢in caba gdstermeye
ne Olglide istekli olduklarini ifade etmektedir (Dunlap ve
Jones 2002: 488). Cevresel kaygi, cevresel sorunlarla
ilgilenme derecesi ve bu sorunlari ¢ozmeye yonelik
¢abalarin bir géstergesi olmaktadir.

Stafford vd. (2006: 46), cevresel kayginin ¢ boyutu
bulundugunu ileri sGrmistir: vahsi tabiata yonelik,
atiklara yonelik ve enerji kaybina yonelik ¢cevresel kaygi.
Buna gobre, vahsi tabiata yonelik c¢evresel kaygi,
tiketicilerin kagak avlanma, yagmur ormanlarinin
korunmasi, yaban hayati, habitatin korunmasi, vahsi
doganin korunmasi ve tirlerin korunmasina yonelik
endiselerini yansitmaktadir. Atiklara yonelik cevresel
kaygilar, tlketicilerin ¢6p sahalari, atik azaltma, zehirli
atiklar, atik kontrolii ve atiklarin bertaraf edilmesine
yonelik kaygilarini ifade etmektedir. Enerjiye yonelik
cevresel kaygilar ise tiliketicilerin enerji tasarrufu, enerji
verimliligi, ve kaynaklarin korunmasina yonelik kaygilarini
yansitmaktadir.

Cevresel kaygi bireysel diizeyde, Planli Davranis Teorisi
ve Cevre Dostu Davranis Modeli, ¢ergevesinde bireysel
cevre koruma davranisini tesvik eden énemli bir i¢ faktor
olarak gorilmektedir (Li ve dig., 2021: .4). Cevre koruma
davranisini tesvik eden en 6nemli faktérlerden biri olan
cevresel kaygl diizeyi, tiketicilerin de tiketim
tercihlerinde ya da alisveris davranislarinda etkili

olabilmektedir. Cevresel kaygilari ylksek olan tiiketiciler,
Urlinlerin cevresel performansini degerlendirmeye daha
yatkin olmaktadirlar. S6z konusu tiketiciler, Grlnlerin
cevresel ozelliklerine dikkat etmeye daha istekli ve gevre
dostu {rlinlere karsi duyarli olmakta ve cevre dostu
Urunlerden vyesil degeri kolayca algilayabilmektedirler.
Ayrica bu tuketiciler, 6zgiin yasam tarzlarini degistirerek
ekolojik ayak izlerini azaltmaya yonelik énlemleri alma
konusunda daha duyarli olmaktadirlar (Zhao ve Chen,
2021: 6).

Yesil Algilanan Deger

Algilanan deger, tlketicilerin satin aldiklari Griin veya
hizmeti zihinlerinde degerlendirerek, "kar ya da zarar"
ettikleri algilarina dayanan 6znel bir yarglyi veya genel
degerlendirmeyi ifade etmektedir (Chen vd., 2021: 3).
Chen ve Chang (2012: 507), yesil algilanan deger
kavramini, tiketicinin ¢evresel arzulari, sdrdurilebilir
beklentileri ve yesil ihtiyaglari temelinde bir Grin veya
hizmetten elde edilen kazang ile {irlinii elde etmek igin
verilen tim maddi ve manevi unsurlar arasindaki net
faydaya iliskin genel degerlendirmesi  olarak
tanimlamaktadir. Bu degerlendirme, yesil (riinlerin
tiiketiciler tarafindan satin alinma niyetini belirleyecektir
(Kresno ve Wahyono, 2019: 80). Yesil algilanan deger,
tiketicilerin cevre dostu Grlnlerden net kar elde etmek
icin yaptiklari tim degerlendirmeler ile misterilerin
zihninde yesil bir Grinin toplam faydasi, ozellikleri ve
performansi anlamina gelmektedir. Yesil Griin ve onun
yesil algilanan degeri, yesil Urinlerin faydalarinin ve
performansinin, onu kullanmanin 6tesinde, musterinin
zihnindeki degerini ifade etmektedir (Rizwan vd., 2014:
295).

Cevre bilincinin glinimizde daha yaygin olmasiyla
birlikte tlketiciler artan c¢evre sorunlarina daha fazla
dikkat etmekte ve davraniglari ile gevrenin korunmasina
yonelik tutumlarini yansitabilmektedirler (Chen ve Chang,
2012: 505). Yesil Algilanan Deger, tiiketicilerin cevre dostu
Uriinlerden net kar elde etmek icin yaptiklari tim
degerlendirmeler olarak ifade edilmektedir (Rizwan vd.,
2014: 297). Algillanan deger, tiketicinin Grdndn
ozelliklerinden ve avantajlarindan beklentileri 1siginda
Grinin  bitin  olarak  degerlendirilmesi  olarak
gorulmektedir (Zeithaml, 1988: 11). Grimmer ve Wolley
(2014: 240), tuketicilerin satin almaya karar verdiklerinde,
elde edilebilecek degeri maksimize edecek, algilanan
maliyet ile algilanan degeri karsilastiracak ve daha yiiksek
algilanan deger saglayan UrUnleri satin alacaklarini ortaya
koymustur. Algilanan degerin giderek daha da 6nemli hale
gelmesiyle, isletmeler daha vyiksek katma deger
saglayarak  tiliketicilerin  satin  alma niyetlerini
artirabilmektedirler (Steenkamp ve Geyskens, 2006: 141).
Algilanan deger, sadece uzun vadeli misteri iliskilerinin
onemli bir bileseni degil, ayni zamanda tiiketicilerin satin
alma niyetini ve misteri glivenini etkileme konusunda
hayati bir role sahip olmaktadir (Cheung vd., 2015: 235).

Yesil Gliven

Guven, bir kisinin bir olaya ya da kisiye minimum
dizeyde kirilganhg kabul etme istekliligi, hevesi ve
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yetenegi olarak agiklanmaktadir (Hart ve Saunders, 1997:
24). Bu tanima ek olarak, gliven kavrami, baska bir tarafin
yetenegine, glvenilirligine ve nezaketine glivenmeyi ifade
etmektedir (Chen ve Chang 2012: 505). Yesil gliven,
bagkalarinin niyetlerini veya davranigsal beklentilerine
yonelik olarak savunmasizigi kabul etmeye dayal
psikolojik bir durum olarak tanimlanmaktadir. Yesil
baglamdan yola cikilarak, Griin, hizmet, marka itibari,
sosyal sorumluluk, yetenek ve gevre koruma etkinligi gibi
faktorlere dayali olarak insanlar tarafindan olusturulan bir
inanci ifade eden "yesil giiven" kavrami (Tan ve Huang,
2023: 120), bir Grin veya hizmetin musterilerin algilarini
guvenilir ve inandirici bir sekilde yonetme, ihtiyaglarini
tatmin etme ve c¢evrenin korunmasini garanti etme
kapasitesini ifade etmektedir (Chen ve Chang, 2012: 505).

Yesil gliven ilk kez yesil Grlinlere y6nelik bir inang ve
beklenti ile enerji tasarrufu saglama ozelliklerine dayal
olarak tuketicilerin bu tir Uriinlere glivenme egiliminin
gelistiriimesi olarak tanimlanmistir. Daha sonra bu tanim,
yesil Grinlerin sadece enerji tasarrufu potansiyelini degil,
ayni zamanda Uriniin kendisini, sagladigi hizmetleri,
markasini, itibarini vb. unsurlari da igerecek sekilde
genisletilmistir (Chen ve Chang 2013: 71). Tuketicilerin
yesil davraniglari, 6zellikle kontrol sistemlerinin olmadigi
ve bir Urinin c¢evresel performansinin  kullanim
asamasiyla baglantih  olmadigl, tlketici tarafindan
dogrudan degerlendirilemedigi veya deneyimlenemedigi
durumlarda, glcli bir sekilde gliven kavramina
dayanmaktadir. Ancak bu gibi durumlarda giiven unsuru,
bir markaya veya magazaya duyulan giliven seviyesinden
ziyade, Urunlerde yer alan bir eko-etiket ya da drin
ambalaji lzerindeki diger cevresel bilgilerle 6n plana
¢ikmaktadir (Testa vd., 2015: 14). Glaven unsurunun bir
sonucu olarak olugan sirdurilebilirlik algisi, yesil glveni
de giiclendirmektedir (Alamsyah, 2020: 2569).

Yesil Satin Alma Niyeti

Satin alma siirecinin belki de en 6nemli asamalarindan
biri satin alma niyeti kavrami olmaktadir (Prentice vd.,
2019: 341). Inanglar, degerler, ihtiyaglar, bilgi,
motivasyon, demografik Ozellikler ve tutumlar, bir
tuketicinin yesil satin alma niyetini belirleyen en 6nemli
unsurlardir (Ahmad ve Zhang, 2020: 3). Pazarlama
stratejisi gelistirilirken, musterilerin satin alma niyetinin
arttinlmasina  yonelik ¢esitli  yollar bulunmaktadir.
Bunlardan biri, belki de son zamanlarda en ¢ok kullanilan
yaklasimlardan biri olan vyesil pazarlama stratejisinin
uygulanmasidir (Alamsyah vd., 2020: 2571). Yesil satin
alma niyeti, bir bireyin satin alma karari verirken, yesil
Urlinleri  yesil olmayan  diger (Urlinlere gobre
onceliklendirme olasiligi ve arzusu olarak ifade
edilmektedir (Newton vd., 2015: 2). Chen ve Chang (2012:
507) vyesil satin alma niyetini, tuketicilerin cevresel
ihtiyaglara paralel olan belirli bir tGrini satin alma olasiligi
olarak tanimlamaktadir. Ramayah vd. (2010, s.1423) ‘ne
gore ise yesil satin alma niyeti, bireyin cevre lzerinde
glivenli 6zelliklere sahip bir triin veya hizmet markasina
oncelik verme olasiligl ve istegi olmaktadir. Yesil satin
alma niyeti; tiketicilerin cevresel ihtiyaglar
dogrultusunda Urinin yesilligini dikkate alan ve yesilin
algilanan degerini artiracak bir pazarlama modeli
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araciligiyla yesil irtinlere yonelik satin alma niyetini ifade
etmektedir. Yesil satin alma niyeti kisaca, toplum ve ¢evre
icin daha az zararli olan veya olmayan bir hizmet veya
Grind satin alma niyeti olarak tanimlanmaktadir.
insanlarin daha az zararli ve gevre dostu bir Griinii satin
almaya yonelik i¢sel bir istek, arzu ve isteklilik olarak da
tanimlanabilmektedir (Rizwan vd., 2014: 292). Yesil satin
alma niyetinin  tetiklenebilmesi igin, isletmelerin,
tliketicilerin yesil satin alma niyetini etkileyen faktérleri de
bilmesi olduk¢a 6nem arz etmektedir (Keni vd., 2020:
1015). Yesil satin alma niyeti yiksek olan tilketicilerde
yesil Grinleri takdir etme, olumlu agizdan agiza iletisim
yaratma ve bu Urinlere yonelik 6deme yapma egilimi
olmaktadir (Tarabieh, 2021: 453).

Hipotezlerin Gelistirilmesi

Tlketicilerin ~ cevreye  olan  duyarliligl, insan
davranislarinin  ¢evre (zerindeki olumsuz etkilerini
ortadan kaldirmasa da azaltma ihtiyaci son on yilda 6nemli
Olglide artmistir (Joshi ve Rahman, 2019: 238). Cevre
konusundaki kaygilar, tiiketicilerin karar verme sireglerini
etkileyen onemli faktorlerden biri olmaktadir (Adnan vd,
2017: 7). Dunlap ve Jones (2002: 485) cevresel kaygiyi,
bireylerin gevresel sorunlarin daha fazla farkinda olma ve
bu sorunlarin ¢éziimiine yonelik tim ¢abalari destekleme
derecesi olarak tanimlamistir (Hanson-Rasmussen ve
Lauver, 2018: 8). Tuketiciler, cevre dostu ve kendilerini
ifade eden, kaygilarini yansitan tirlin veya hizmetleri satin
almayi tercih etmektedirler (Hwang ve Choi, 2018: 10).

Tlketicilerin  cevresel kaygilari, c¢evreye karsi
sorumluluk bilincini ve yesil bir cevreye yonelik ahlaki
yukamluliklerini arttirmakta bu durum da tiketicilerin
deger algilarini etkilemektedir (Upadhyay ve Kamble,
2023: 5). Literatirde cevresel kayginin yesil algilanan
deger Uzerindeki etkisini 6lcmeye yonelik yapilan
¢alismalarda cevresel farkindalik ve gevresel kayginin,
yesil algilanan deger Uzerinde 6nemli bir pozitif etkiye
sahip oldugu gorisi hakim olmaktadir (Pandey ve Yadav,
2023: 3; Jesus vd., 2024: 119). Tuketicilerin yesil deger
algilar, cevresel kaygillar ve sosyal sorumluluk
konusundaki artan farkindaliklarina  bagh olarak
gelismektedir (Hanson-Rasmussen & Lauver, 2018: 7). Bu
dogrultuda arastirmanin ilk hipotezi su sekilde
kurulmustur:

H1: Cevresel kayginin, yesil algilanan deger Uzerinde
olumlu etkisi vardir.

isletmelerin misterilerine sunduklari deger, saglanilan
fayda ve rakiplere gore sahip olunan Gstiin 6zelliklere bagh
olmaktadir. Misteri tarafinda ise, saglanan bu degerile bu
degeri elde etmek icin maddi ve manevi katlanilan tim
giderler karsilastirilarak zihinsel bir deger algisina
ulasilmaktadir. Algilanan deger sadece uzun vadeli
miusteri iliskilerinin slirdirilmesinde 6nemli bir belirleyici
olmamakta, ayni zamanda tliketicilerin satin alma
niyetlerini etkilemede de kilit bir rol oynamaktadir
(Zeithaml, 1988: 14, 15; Rizwan vd., 2014: 295). Algilanan
deger kavrami, isletmelerin Uriin degeri araciligiyla,
tuketici satin alma niyetini tesvik edebilmesini saglamasi
anlaminda pazarlama performansi igin oldukga énemli bir
kavram olmaktadir (Zhuang vd., 2010: 3, Karatu & Nik-
Mat, 2015: 425). Yesil drin, yesil olmayan bir Grlinle
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karsilastinildiginda ayni kar ve performansi saglasa dahi,
cevre dostu olmasi nedeniyle misterilerin zihninde daha
degerli olarak algilanabilmektedir. Literatlirde, vyesil
algilanan degerin, yesil satin alma niyeti Gzerindeki etkisi,
drinin yesil degerine iliskin tuketicilerin genel bir
degerlendirmesi yoluyla belirlenebilmekte oldugu (Kresno
& Wahyono, 2019: 81), bunun da tiketicilerin yesil
algilanan givenini ve yesil satin alma niyetlerini etkiledigi
goriilmektedir (Chen, 2010: 4). Ornegin, Han vd. (2009:
526), bir otelin g¢evre dostu bir imaja sahip olmasi
durumunda kadin mdisteriler tarafindan daha ¢ok tercih
edildigini ve kadinlarin otelde kalma olasiliklarinin daha
yuksek oldugunu ortaya koymustur. Benzer sekilde, Park
& Kwon (2017: 500), yesil tiiketim davranisi baglaminda,
kullanicilarin  enerji tasarrufu davranisinin algilanan
degerinin davranissal niyetlerini olumlu yonde etkiledigini
ifade etmistir. Kim vd (2018: 13) de tiiketicilerin elektrikli
araglari benimseme niyetlerinin genel deger algilan
tarafindan olumlu yonde etkilendigini belirtmislerdir. Bu
dogrultuda ikinci hipotez su sekilde olusturulmustur:

H2: Yesil algilanan degerin, yesil satin alma niyeti
Gzerinde olumlu etkisi vardir.

Cevre sorunlart korusunda artan kaygilar gerek
tiketicilerin gerekse isletmelerin son dénemde cevreyi
korumaya yonelik c¢esitli onlemler almalarina neden
olmustur. Cevre sorunlari konusunda giin gectikge
bilinglenen tiketiciler, cevreye yonelik kaygilari arttikca
glnlik yasamlarini da ona goére sekillendirmektedirler.
isletmeler ise bu bilingten hareketle, sosyal sorumluluk
davranisinin bir geregi olarak, hem is sureclerini uygun
hale getirmeye calismakta hem de musterilerine yonelik
bilinglendirme programlari olusturmaktadirlar. Yapilan
bilinglendirme ¢alismalari ile tiketiciler yesil girisimler
hakkinda daha bilgili hale gelmekte (Gil & Jacob 2018:
302), bu durum da tiiketicilerin satin alma niyetlerini
etkilemektedir (Asif vd., 2020: 37768). Cevresel kaygilari
yuksek olan tiketiciler, yesil Grtinler satin almaya ve yesil
bir yasam tarzini tercih etmeye daha istekli olmaktadirlar
(Li vd., 2021: 4). Planli Davranis Teorisi ve Cevre Dostu
Davranis Modeli gibi teoriler ¢evre koruma alanina
uygulandiginda, cevresel kaygi, genellikle satin alma
niyetinin dogrudan bir onculi olarak
kavramsallastiriimaktadir (Koenig-Lewis vd., 2014: 95).
Literatlrde 6zellikle son donemde gevresel kayginin satin
alma niyetine etkisi arastirmacilarin oldukg¢a ilgisini
cekmektedir. Tuketicilerin cevre kaygisi ozellikle yesil
Urinler satin alma kararlarini etkilemektedir (Zhuang vd.,
2021: 4; Chairy & Alam, 2019: 141; Lasuin & Ching, 2014:
9; Fabiola & Mayangsari, 2020: 102). Ornegin,
Nekmahmud & Fekete-Farkas (2020: 22) genc tiiketicilerin
yesil satin alimlarini incelemis ve cevresel kaygilarin satin
alma kararlari Gizerinde énemli bir etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Benzer sekilde, Hartmann & Apaolaza-lbafiez
(2012: 1260) cevresel kaygilarin dogrudan ve dolayl
etkilerini arastirmis ve yesil enerji markalarina yonelik
tiketici tutumu ve satin alma niyeti tGzerinde olumlu bir
etki yarattigini vurgulamistir. Bu bulgulardan hareketle
Uglincli hipotez su sekilde olusturulmustur:

H3: Cevresel kayginin, yesil satin alma niyeti (zerinde
olumlu etkisi vardir.

Mevcut cevre sorunlarina karsi sorumluluk hisseden
tuketiciler ¢evre sorunlari konusunda daha endiseli

olmakta ve cevre dostu Uriin ve hizmetleri satin alma
olasiliklari daha yuiksek olmaktadir (Young vd., 2009: 25).
Parguel vd. (2017: 54), bu durumda olan tiketicilerde yesil
algilanan degerin daha vyiksek oldugunu ortaya
koymuslardir. Ayrica gevresel kaygiya sahip olan bireyler,
cevre dostu uygulamalar gergeklestirdiklerinde daha
olumlu duygulara sahip olmaktadirlar (Jiang & Kim, 2015:
320). Hume & Sullivan (2010: 177), duygularin, yesil
algilanan degerin 6nemli belirleyicileri oldugunu o6ne
surmustir. Cevresel kaygl ya da farkindalik ile olusan
olumlu ya da olumsuz duygular, yesil algilanan degerin
onemli Dbelirleyicileri arasinda olmaktadir (Wood &
Moreau, 2006: 50). Ozellikle gevre konusunda daha kaygili
olan tlketicilerin duygu gelisimi daha ¢ok olmakta
(Thggersen, 2012: 453), bu durum da vyesil algilanan
degeri arttirmaktadir (Syarifuddin & Alamsyah, 2017:
252). Yesil algilanan deger de tiiketicilerin yesil satin alma
niyetini arttirmaktadir (Rizwan vd., 2014; Chen, 2010; Han
vd., 2009; Park & Kwon, 2017; Kim vd., 2018; Kresno &
Wahyono, 2019). Bu dogrultuda arastirma kapsaminda
dordiincl hipotez su sekilde olusturulmustur:

H4a: Cevresel kayginin yesil satin alma niyetine
etkisinde yesil algilanan degerin aracilik etkisi vardir.

H4b: Cevresel kayginin yesil satin alma niyetine
etkisinde vyesil algilanan degerin dlzenleyici etkisi
(moderator) bulunmaktadir.

Yesil tuketiciler Grlin secerken cevre lizerindeki etkisi
en az olan Urinlere 6ncelik vermektedirler. Bu tir bir
se¢cim davranisi, tiketicilerin yesil Urinlere duydugu
guvenden kaynaklanmaktadir. Cevreye ©nem veren
tiketiciler, yesil Girlinlere daha fazla gliven duyduklarinda,
Urlnler hakkinda derinlemesine bilgi edinme davranisina
girebilmektedirler. Bu nedenle, ¢cevreye dnem veren ve
yesil Urlnlere gliven duyan tlketiciler, ¢evre dostu
UrGinleri  satin  almayr disinmeye daha istekli
olmaktadirlar (Li vd., 2021: 5). Chen (2010: 4) cevresel
kaygilarla ilgili gliveni "glvenilirligi, yardimseverligi ve
cevresel performans becerisinden kaynaklanan inang veya
beklentiye dayali olarak bir nesneye bagh olma istegi"
olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle, bir irliniin algilanan
degeri yiliksek oldugunda, tlketicilerin bu drine
glivenmesi ve urlnilin ozelliklerine inanmasi daha kolay
olmaktadir (Kwok vd., 2015: 145). Dolayisiyla, daha yiiksek
tiiketici gliveni daha yiksek satin alma niyetine yol
acmaktadir (Harris & Goode, 2010: 236, 237).

Tlketici davraniglari alaninda oldukga 6nemli bir konu
olan vyesil gliven, gilinimizde isletmeler tarafindan
Urlnlerin Uzerine yerlestirilen vyesil isaretler ya da
aciklamalar ile saglanmaya calisilmaktadir (Tan & Huang,
2023:120). Schlosser vd. (2006: 135), alisveris islemlerinin
glivene dayali olmasi gerektigini ve gliveninin, tiketicilerin
satin alma istekliligini belirlemede belirleyici bir faktor
oldugunu ifade etmektedir. Misteri gliveni, uzun vadeli
miusteri davranisini destekleyen ve satin alma modelini
belirleyebilecek temel bir bilesen olarak
gosterilebilmektedir (Lee vd., 2011: 192). Literatiirde
tiketicilerin  yesil markalara  duydugu glvenin,
tuketicilerin yesil Grlnleri satin alma sirecini 6nemli
Olgide etkileyebilecegi ortaya konmustur (Ashura &
Zabadi, 2016: 1430; Chen & Chang, 2012: 507; Chen, 2010:
11; Doszhanov & Ahmad, 2015: 9). Cevresel trendlerin
ylkselisiyle  birlikte  tliketicilerin  algiladiklari  risk
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artabilmekte ve daha ¢ok cevresel degerlendirme yaparak
kaygi duzeyleri artabilmektedir (Chen & Chang, 2012:
506). Kaygi diizeyi yogun olugu durumlarda da satin alma
sureci sirasinda olusabilecek bir gilivensizlik durumu
tiketicilerin  satin alma niyetini olumsuz yonde
etkileyecektir (Gregg & Walczak, 2008: 662). Bu anlamda
yesil glivenin saglanmasi riskin azaltilmasinda en 6nemli
faktorlerden biri olarak karsimiza gikmaktadir (Schoorman
vd., 2007: 346). Ozellikle elektrikli ve hibrit otomobiller
endistrisinde glven, vyiliksek cevresel kaygisi olan
tiketicileri etkileme konusunda ¢ok 6nemli bir faktor
olmaktadir (Mombeuil & Diunugala, 2023: 9). Testa vd.
(2015: 14) tiketicilerin, cevreye duyarli olan markalarla
etkilesimlerinin, yesil Grlinlere olan giliveni tesvik ettigini,
bunun da satin alma niyetini arttirdigini ortaya koymustur.
Benzer sekilde, Lee (2020: 4, 10), glivenin tliketicilerin
algiladig riski azaltabilecegini ve diisik derecede risk
algisinin tiiketicilerin yesil Griin satin alma istekliligini daha
da artirabilecegini ifade etmistir. Bu bulgulardan hareketle
arastirmanin besinci hipotezi su sekilde olusturulmustur:

H5: Cevresel kayginin vyesil satin alma niyetine
etkisinde yesil guvenin dizenleyici etkisi (moderator)
bulunmaktadir.

Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Onemi

Diinya genelinde son donemde tiim insanhg tehdit
eden en 6nemli sorunlardan biri olan iklim krizi ve cevre
sorunlarina yonelik olarak tim (lkeler g¢evre koruma,
ekosistem ve temiz ulasim hareketliligi konularinda
giderek daha bilingli hale gelmektedir. Bunun temel
nedeni de enerji ve ulasim sektorlerinin kiiresel olarak
sera gazli emisyonunu en ¢ok yayan sektorler olmasidir
(Avrupa Ekonomik Komisyonu, 2024). Bu tehdide karsilik
¢ok sayida biylk otomobil markasi yenilik¢i ve cevre
dostu elektrikli araglarini piyasaya siirmektedir. Elektrikli
araclar, enerji gtivenligi, iklim degisikligi ve cevre kirliligi
gibi sliregelen zorluklarin Gstesinden gelmek icin kiresel
olarak en umut verici yeniliklerden biri olarak kabul
edilmektedir (Huang & Ge, 2019: 362). Bu araclarin kritik
cevresel ihtiyaci karsilayan sirdurilebilir ulasim araglari
olmasi nedeniyle, gelismekte olan (ilkeler de geleneksel
aracglardan elektrikli araglara gecis siirecine aktif olarak
katilmaktadir (Shanmugavel & Balakrishnan, 2023: 1). IEA
(2021)’e gore 2030'a kadar diinya genelinde toplam binek
otomobil satislarinin % 60'Indan fazlasi elektrikli
aracglardan olusmasi beklenmekte olup, 2050'ye kadar da
diinya genelindeki otomobil filolarinin neredeyse
tamamen elektrikli olacagl tahmin edilmektedir. Elektrikli
araglarin yayginlastirilmasi, cevre ve enerji krizlerini
hafifletmek igin stirdirilebilir bir ¢ozimi temsil etmekte
ve Paris Anlasmasi ve Yesil Anlasma kapsaminda karbon
notrligine ulasma hedeflerinin karsilanmasina yardimci
olmaktadir (lvanova & Moreira, 2023: 1). ODMD verilerine
gore, llkemizde elektrikli otomobil satislari konusunda
2023 yihinin Ocak-Mayis déneminde yillik bazda %476
oraninda artis kaydedilmistir (KPMG, 2023). Bu dogrultuda
bu ¢alismanin amaci, SOR modeli ¢ergevesinde; cevresel
kayg! ve yesil algilanan degerin yesil satin alma niyeti
Gzerindeki etkilerini 6lgmektir. Ayrica olusturulan model
cercevesinde (i) yesil algilanan degerin, cevresel kayginin
yesil satin alma niyetine etkisinde aracilik ve diizenleyici
rolini ve (ii) yesil givenin, ¢evresel kayginin yesil satin
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alma niyeti Uzerindeki etkisinde dizenleyici rollini
arastirmaktir. Bu kapsamda tiketicilerin elektrikli arag
satin alma niyeti Gzerindeki ¢evre yanlisi davranislarini
etkileyen faktorler agiklanmistir.

Arastirmanin Metodolojisi

Bu calismada betimsel arastirma  yaklasimi
kullanilimaktadir. Betimsel arastirma yaklasimi, durumu
mevcut haliyle inceleyen temel bir arastirma yontemi
olmaktadir. Betimsel arastirma, gozlemsel bir temele
dayali olarak belirli  bir olgunun niteliklerinin
tanimlanmasini veya iki veya daha fazla olgu arasindaki
korelasyonun arastirilmasini ifade etmektedir (Williams,
2007). Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket
kullanilmistir.  Onerilen hipotezleri test etmek igin

cevrimici bir anket (Google Forms) uygulanmistir.
Arastirma kapsaminda belirlenen degiskenlerin
Olcimlenmesi amaciyla literatiirde gegerliligi ve

glvenilirligi test edilmis calismalardan yararlanilmistir:
“Cevresel Kayg1” (Pagiaslis & Krontalis, 2014; Goh & Balaji,
2016), “ Yesil Algilanan Deger” (Bi vd., 2023), “Yesil
Gliven” (Chen & Chang, 2012) ve “Yesil Satin Alma Niyeti”
(He vd., 2018). Cevresel kayginin, yesil algilanan degerin
ve yesil glivenin, elektrikli otomobil satin alma niyeti
Uzerindeki etkisini 6lgmeye yonelik ifadeleri 6lgmek
amaciyla 5’li Likert Tipi 6lgek (“1: Kesinlikle Katilmiyorum”;
“5: Kesinlikle Katiliyorum”) kullanilmistir. Anket (g
béliimden olusturulmustur. ilk béliimde, cevresel kaygi,
yesil algilanan deger ve yesil gliven boyutlarina yénelik
ifadelere, ikinci bolimde elektrikli otomobil baglaminda
yesil satin alma niyetiyle ilgili ifadeler yer verilmistir. Son
bolimde ise katiimcilarla ilgili demografik sorular yer
almaktadir.

Arastirmanin ana kitlesini, ilkemizin en biiylk tg sehri
olan istanbul, Ankara ve izmir illerinde ikamet eden ve
elektrikli arag¢ satin almis veya ¢ogunlukla satin almayi
disunen tiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada kolayda
ornekleme yoéntemi kullaniimistir. Kolayda o6rnekleme
yontemi, en erisilebilir deneklere hedeflenen gruptan
uygun bir sekilde se¢cmek icin kullanilmaktadir. Hedef
orneklemin  evreni  bilinmediginden,  benimsenen
ornekleme teknigi erisilebilirlik acisindan olasilikh
olmayan 6rneklem yontemidir (Mainardes vd., 2020: 811).
Evrendeki birey sayisinin bilinmedigi durumlarda n=(t"2
pq)/d*2 formiliine dayal olarak en az 384 kisilik bir
grupta bu ¢alismanin yiritilmesi gerekmektedir (Bartlett
vd., 2001: 48). Bu dogrultuda 423 kisiye ulasiimistir.

Cevresel kayginin elektrikli araglarin yesil satin alma
niyetini  Uzerindeki  etkisini  belirlemek amaciyla
gerceklestirilen arastirmanin kavramsal modeli, kullanilan
olgekler su sekildedir:

Arastirmanin Bulgular

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan katilimcilarin
demografik profiliyle ilgili yapilan analize ait bulgular
Cizelge 1'de gosterilmektedir. Buna goére katihmcilarin %
53,9’u erkek, % 46,1'i de kadinlar olusturmaktadir.
Katihmcilar arasinda en yliksek oran %39,9 ile 38-47 yas
araliginda bulunan toplam 168 kisi olup, katiimcilarin
%75,2’si Universite mezunudur.
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Siirec
(Organism)
Uyaran Yesil Algilanan Tepki
(Stimulus) H1 Deger 0 (Response)
H4 s
CevreselKayer ¥ — Yesil Satin Alma
H3 Niveti
H5
Yesil Giiven
Resim 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli
Figure 1. Conceptual Model of the Research
Cizelge 1. Anket Katimcilarinin Demografik Profili
Table 1. Demographic Profile of Survey Respondents
CiNSIYET YAS
N Gegerli Yiizde N Gegerli Yiizde
Kadin 195 46,1 18-27 30 7,1
Erkek 228 53,9 28-37 106 25,1
Total 423 100,0 38-47 168 39,7
48-57 73 17,3
58-67 28 6,6
68 ve Ustu 18 4,3
Toplam 423 100,0
MEDENi DURUM EGiTiM DUZEYi
N Gegerli Yiizde N Gegerli Yiizde
Evli 353 83,5 Lise Mezunu 70 16,5
Bekar 70 16,5 On Lisans Mezunu 14 3,3
Toplam 423 100,0 Universite Mezunu 318 75,2
Yuksek Lisans / Doktora Mezunu 21 5,0
Toplam 423 100,0
KiSiSEL GELIiR DURUMU MESLEK
N Gegerli Yiizde N Gegerli Yiizde
0-11.500 TL 13 3,1 Ozel sektor calisani 75 17,7
11.501- 20.001 TL 21 5,0 Kamu sektoriinde memur 78 18,4
20.002- 28.502TL 135 31,9 Uzmanlik gerektiren meslekler 153 36,2
28.503-37.003 TL 115 27,2 Kuguk/orta 6lcekli ticaret serbest meslek 23 5,4
37.004 — 45.504 TL 24 5,7 Blyik 6lgekli ticaret 24 5,7
45.505 TL — 54.005 TL 83 19,6 Emekli 56 13,2
54.006TL ve ustl 32 7,6 Oérenci 14 3,3
Toplam 423 100,0 Toplam 423 100,0
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Arastirma kapsaminda katilimcilarin cevresel kayginin
yesil Urtn (elektrikli arag) satin alma niyetlerini Glcmek
amaciyla “Cevresel Kaygl” (Pagiaslis & Krontalis, 2014; Goh &
Balaji, 2016), “ Yesil Algilanan Deger” (Bi vd.,, 2023), “Yesil
Glven” (Chen & Chang, 2012) ve “Yesil Satin Alma Niyeti” (He
vd., 2018) degiskenlerine iliskin olusturulan ifadelere iliskin
genel degerlendirmelerini ortaya koymak amaciyla tek
orneklem t-testi yapilmistir (Cizelge 2). Tek 6rneklemli t testi
5’li Likert!'li ifadelerin test degerlerinin “3”, diger bir ifade ile
“kararsizlik” noktasindan farkl olup olmadiklarini test etmek
amaciyla kullanilmistir. S6z konusu t testi betimleyici bir
analiz olmasi nedeniyle hipotezi olusturulmamistir. Buna
gore katilimcilarin biyik bir ¢ogunlugu, cevre konusunda
endiseli olup, katiimcilarin gogunlugunun ¢evre igin
fedakarlik yapmaya hazir ve sorumluluk sahibi oldugu
gorilmektedir. Katilimcilar ayni zamanda elektrikli arag satin
almanin  ¢evre igin oldukca  6nemli  oldugunu,
strdirilebilirligi arttirdigi, gevre kirliligine yonelik bir dnlem
oldugunu belirtmislerdir. Bununla birlikte katihmcilar yesil

Cizelge 2. Tek Orneklem T-Testi Degerlendirmeleri
Table 2. One Sample T-Test Results

Uriinlere genel olarak glivendiklerini ve elektrikli ara¢ satin
alma niyetinde olduklarini vurgulamislardir.

Arastirma kapsaminda cevresel kayginin ve yesil
algilanan degerin yesil satin alma niyeti tGizerindeki etkisini
olgmek i¢in basit dogrusal regresyon analizleri yapilmistir
(Cizelge 3-4-5). Basit regresyon analizinde degiskenler
arasinda dogrusal iliski olup olmadigini test etmek
amaciyla korelasyon analizi yapilmasi gerekmektedir.
Dogrusal korelasyon analizi, ilgili bir degiskenin digerine
yakinligini temsil eden bir arag olmakta ve iki degiskenin
arasindaki iliski ile ilgili bilgi veren bir ol¢i olmaktadir
(Senthilnathan, 2019: 2). Bu kapsamda yesil Grin satin
alma niyeti bagimh degiskeninin, ¢evresel kaygi (r=0,585;
p<0,05) ile arasinda orta dlzeyde; yesil algilanan deger
(r=0,715; p<0,05) ile glgli duzeyde anlamli bir iliski
oldugu; cevresel kaygi degiskeni ile yesil algilanan deger
(r=0,701; p<0,05) arasinda da yine kuvvetli dizeyde
(Gurbuz ve Sahin, 2015:256) anlamh bir iliski oldugu
gorialmektedir.

. Cronbach's
o o
Degisken Ifade Oort. t sd. p e
Cevre konusunda endiseliyimdir. 4,09 45,300 422 0,000
Cevrenin durumu saghgimin kalitesini etkiler. 4,04 46,904 422 0,000
Cevresel Kaygi  Cevreyi korumak icin fedakarlk yapmaya hazirim. 4,08 40,147 422 0,000 0,788
Blure}lle“rln cevreyi koruma sorumlulugu oldugunu 425 41301 422 0,000
diistintiyorum.
Elektrikli arag satin almak ekolojik gevre igin iyidir. 4,24 38,683 422 0,000
Elektrikli arag satin s.al.mak gevre  kirliliginin 420 38457 422 0,000
azaltilmasina yardimci olabilir.
Yes:l Algilanan  Elektrikli ara¢ satin almak sirdirulebilir kalkinmaya 423 40464 422 0000 0,808
Deger yardimci olur.
Elektrikli arag satin almak gevre bilincimi artirabilir. 4,20 42,295 422 0,000
Elektrikli ara¢ satin almak sosyal gelisime katkida 418 39119 422 0,000
bulunur.
Bu Uriiniin gevre dostu iddialar genellikle givenilirdir. 4,19 38,212 422 0,000
\I?:altjreL:jr;;caahhutlerlnl yerine getirir ve gevre glivenligi 419 37378 422 0,000
Yesil Guven Yesil Urﬁnlerin evre dostu itibari genellikle 0813
..§ - § = 4,19 36,939 422 0,000
guvenilirdir.
Bu Girlintin gevre dostu kaygisi beklentilerimi karsiyor. 4,19 36,570 422 0,000
;leijrsf::caeé?::ba alacagimda elektrikli araba almayi 414 33654 422 0,000
Yesil Satin Alma ) .
Niyeti Ya.\.kl.r? ) gelecekte elektrikli araba  kullanmayi 417 36892 422 0,000 0,783
distniyorum
Yakin gelecekte elektrikli araba kullanma niyetim var. 414 37,969 422 0,000
Not: Tek érneklem t testi icin test degeri=3 (Kararsiz)
*(1= kesinlikle katilmiyorum 5= kesinlikle katiliyorum)
Cizelge 3. : Regresyon Analizi Sonucu
Table 3. Results of Regression Analysis
Model Standartlasmamig Katsayilar Standart Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
1 (Sabit) 0,964 0,162 2,113 0,000
Cevresel Kaygi 0,789 0,062 0,648 14,562 0,000

a Bagimli Degisken: Yesil Algilanan Deger
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Cizelge 4. : Regresyon Analizi Sonucu
Table 4. Results of Regression Analysis

Model Standartlasmamis Katsayilar Standart Katsayilar t P
B Std. Beta
Hata
1 (Sabit) 0,964 0,162 14,644 0,000
Yesil Algilanan 0,699 0,190 0,063 1,075 0,000
Deger
a Bagimli Degisken: Yesil Satin Alma Niyeti
Cizelge 5. : Regresyon Analizi Sonucu
Table 5. Results of Regression Analysis
Model Standartlasmamis Katsayilar Standart Katsayilar t P
B Std. Hata Beta
1 (Sabit) 0,317 0,190 14,947 0,000
Cevresel Kaygi 0,217 0,062 0,018 0,314 0,000

a Bagimli Degisken: Yesil Satin Alma Niyeti

S0z konusu Cizelgelar incelendiginde, gevresel kayginin
yesil algilanan deger lzerinde pozitif yonli ve anlamli (b=
,789 p<0,05) bir etkinin varligi sdylenebilmektedir. Ayni
zamanda yesil algilanan degerin yesil satin alma niyeti
Uzerinde (b=,699 p<0,05) de cevresel kayginin da yesil satin
alma niyeti Uzerinde (b=,217 p<0,05) pozitif yonli ve
anlamli bir etkinin oldugu gériilmektedir. Dolayisiyla H1, H2
ve H3 hipotezleri desteklenmektedir. Diger bir ifadeyle,
tlketicilerin gevresel kaygi diizeyi arttikga yesil algilanan
deger ve vyesil Uriinlere yonelik satin alma niyeti
artmaktadir. Bu durum literatirde vyapilmis bazi
calismalarla da paralellik gdstermektedir. Ornegin cevresel
kayginin yesil algilanan deger Uzerindeki etkisi Pandey &
Yadav (2023), Li vd. (2013) ve Jesus vd. (2024)nin
calismalar ile yesil algilanan degerin yesil satin alma
Uzerindeki etkisi Han vd. (2009), Park & Kwon (2017) ve Kim
vd. (2018)'nin galismalari ile cevresel kayginin da yesil satin
alma niyeti lGizerindeki etkisi Zhuang vd. (2021), Chairy &
Alam (2019), Lasuin & Ching (2014) ve Fabiola & Mayangsari
(2020)’'nin gcalismalari ile paralellik gostermektedir.

Arastirma kapsaminda gevresel kayginin yesil satin alma
niyetinin izerindeki etkisinde yesil algilanan degerin aracilik
roliinii belirlemek icin Hayes (2013) tarafindan gelistirilen
Process Makro (Model-4) kullanilarak regresyon analizi
uygulanmistir. Process Makro (Model-4) sistemi ile erisilen
aracilik etkisinin analizinde bootstrap metodu uygulayarak
5.000 vyeniden oOrnekleme secenegi kullanilmistir.
Dizeltilmis gliven araligi %95 olarak ele alinmistir. S6z
edilen analiz sonuglari Cizelge 6’da gosterilmektedir.

Bir degiskenin araci etkisinin olup olmadigini bulabilmek
icin Uc¢ temel sartin saglanmasi gerekmektedir. Bu temel
sartlar; (i) bagimsiz degiskenin, bagiml degiskeni anlaml
olarak etkilemesi (ii) bagimsiz degiskenin, araci degiskeni
anlamli olarak etkilemesi (iii) araci degisken modele dahil
edildiginde, bagiml  degiskenin bagimsiz  degisken
Uzerindeki etkileri azalirken, araci degiskenin de bagiml
degiskeni  etkilemesi  gerekmektedir. Bu  sartlar
saglandiginda araci etki veya kismi aracilik etkisinden
bahsedilebilmektedir (Baron ve Kenny, 1986). Buna gore,
cevresel kayginin yesil satin alma niyeti tGzerindeki toplam
etkisinin (b= ,7683, SE= ,0519, p<0,001) pozitif yonde ve
anlamh dizeyde oldugu gorilmektedir. Toplam etki,

bagimsiz degiskenin bagimli degiskene olan dogrudan etkisi
ile araci degisken aracihigiyla bagimli degisken UGzerindeki
dolayh etkinin toplamidir (Hayes, 2018). Cevresel kayginin
yesil satin alma niyeti Uzerindeki dogrudan etkisinin (b=
,2169, SE= ,0619, p<0,001) pozitif yonde ve anlamli;
cevresel kayginin yesil satin alma niyeti tGzerindeki dolayh
etkisinin de benzer sekilde (b= ,5514, SE= ,0928, p<0,001)
pozitif yonde ve anlamh diizeyde oldugu gorilmektedir.
Dolayli etkinin anlamli olmasi nedeniyle yesil algilanan
degerin gevresel kayginin yesil satin alma niyeti Gzerindeki
etkisine aracilik ettigi soylenebilmektedir (Hayes, 2018).
Aracilik etkisinin tam standardize etki buyuklGgla, %95
guven araliginda (GA [,2394, ,55180) =0,42 oldugu, bu
degerin de kismi aracilik etkisine yakin oldugu belirlenmistir
(Cohen, 1988). Bu bulgulara gore, cevresel kaygi ve yesil
satin alma niyeti arasindaki iliskide, yesil algilanan degerin
araci bir rol oynadigi goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, cevre
kaygisi olan tiketicilerin algiladiklari yesil deger artmakta
(Syarifuddin & Alamsyah, 2017) bu da yesil satin alma
niyetini arttirmaktadir (Rizwan vd., 2014; Chen, 2010;
Kresno & Wahyono, 2019). Buna goére H4a hipotezi
desteklenmistir.

Arastirma kapsaminda cevresel kayginin yesil satin alma
niyeti UGzerindeki etkisinde yesil glivenin ve yesil algilanan
degerin dizenleyici etkisini 6lgmek amaciyla Hayes (2013)
tarafindan gelistirilen Process Makro (Model-1) analizi ile
regresyon analizi yapiimistir. Regresyon analizi sonuglari
Cizelge 7 ve Cizelge 8'de gosterilmektedir. Dizenleyici etki
analizi, etkinin diizenleyici degisken etkisinin varligini ve
blyikligint ortaya koymaktadir. Diger bir ifadeyle, bu
analiz bir bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki
iliskinin farkh duazenleyici etki dizeylerinde degisip
degismedigiyle ilgilenmektedir (Clement ve Bradley-Garcia,
2022: 260). Process Makro, SPSS programi ile calisan,
regresyon katsayilarini goérsellestirmek ve yorumlamak icin
tahmini degerlerinin bir Cizelgesunu olusturmakta ve olasi
bir etkilesimi arastirmak igin ¢esitli secenekler sunmaktadir
(Igartua ve Hayes, 2021: 11). Process Makro (Model-1)
sistemi ile erisilen Dlzenleyici Etki Analizi'nde Bootstrap
Metodu uygulayarak 5.000 yeniden ornekleme segenegi
kullanilmigtir. Duzeltilmis given araligi %95 olarak ele
alinmistir.
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Cizelge 7. Cevresel Kayginin Yesil Satin Alma Niyetine Etkisinde Yesil Givenin Diizenleyici Etkisini Olcmeye Yonelik

Regresyon Analizi

Table 7. Regression Analysis to Measure the Moderating Effect of Green Trust on the Effect of Environmental Concern

on Green Purchase Intention

R R? MSE F dfl df2 P
0,7515 0,5648 0,1321 181,2521 3 419 0
Model b se t p LLCI uLcl
Sabit 4,1559 0,0181 229,7408 0 4,1204 4,1915
Cevresel Kaygi 0,277 0,0651 4,2523 0 0,149 0,405
Yesil Gliven 0,5923 0,0448 13,2083 0 0,5041 0,6804
Int_1 -0,0296 0,0297 -0,9979 0,319 -0,088 0,0287

Cizelge 8. Cevresel Kayginin Yesil Satin Alma Niyetine Etkisinde Yesil Algilanan Degerin Diizenleyici Etkisini Olgmeye

Yonelik Regresyon Analizi

Table 8. Regression Analysis to Measure the Moderating Effect of Green Perceived Value on the Effect of Environmental

Concern on Green Purchase Intention

R R? MSE
,7251 ,5257 ,1440
Model Katsayi se
Sabit 4,1556 ,0190
Cevresel Kaygi ,1901 ,0712
Yesil Algilan Deger ,6774 ,0620
Int_1 -,0252 ,0331

Buna gore, yesil glivenin, gevresel kayginin yesil satin
alma niyeti iliskisindeki etkilesim etkisinin (Int_1;
p=0,3189) ve yesil algilanan degerin, cevresel kayginin
yesil satin alma niyeti iliskisindeki etkilesim etkisinin
(Int_1; p= 0,4462) anlamli olmamasi nedeniyle ¢evresel
kayginin yesil satin alma niyeti lizerindeki etkisinde yesil
glivenin ve vyesil algilanan degerin dizenleyici bir etkisi
bulunmadigi  (Hayes, 2018) sonucuna varimistir.
Dolayisiyla H4b ve H5 hipotezi desteklenmemistir. Bu
bulgu elektrikli ara¢ kategorisinde literatiirdeki diger
calismalardan farkh olarak (Thggersen, 2012: 453;
Syarifuddin & Alamsyah, 2017: 252; Mombeuil &
Diunugala, 2023: 9) yesil glivenin ve yesil algilanan degerin
diizenleyici bir rolinin bulunmadigi saptanmistir.

Sonug ve Tartisma

Son dénemde yasanan ve etkisi git gide yayginlasan iklim
krizi ile yarattigl ¢evre sorunlarina yonelik gerek devletler
gerekse isletmeler c¢evre yanlisi davranislari siirdiirmenin
cesitli yollarini arastirmaktadir. Bu girisimlerden biri de ¢evre
odakli surdirilebilir kalkinmaya yol acabilecek elektrikli
araglar olmaktadir. Tiketicilerin ¢evreye olan duyarlihg,
insan davraniglarinin gevre Uzerindeki olumsuz etkilerini
ortadan kaldirmasa da azaltma ihtiyacina tepki olarak son on
yilda 6nemli 6lglide artmistir (Joshi & Rahman, 2019: 242). S-
O-R modeli c¢ercevesinde elektrikli araglara yonelik
davranissal niyet ile dogrudan ve dolayl iliskileri anlamak
lzere cevre vyanlsi degiskenlerin etkilerini arastirmak
amaciyla yapilan bu c¢alismada cevresel kayginin, vyesil
algilanan degeri pozitif yonde ve anlamli etkiledigi sonucuna
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F dfl df2 P
154,8274 3 419 ,0000
t p LLCI ULCI
218,6702 ,0000 4,1182 4,1929
2,6721 ,0078 ,0503 ,3300
10,9278 ,0000 ,5555 ,7992
-, 7624 ,4462 -,0903 ,0398

ulagilmistir. Benzer sekilde Lin & Zhou (2022: 1410)
arastirmacilari, ¢evre dostu Urin ve hizmetlerin
tiiketilmesinin misterilere sagladigi cevresel faydalarin yesil
algilanan degerle iliskili oldugunu belirtmistir. Yine Hanson-
Rasmussen & Lauver (2018: 17), tiiketicilerin algiladiklari yesil
degerleri cevresel konulara yonelik artan kaygilarinin bir
sonucu oldugunu ifade etmistir. Cevre konusundaki kaygilar,
tUketicilerin karar verme sureglerini etkileyen en 6nemli
faktorlerden biri olmaktadir (Adnan vd., 2017: 7). Arastirma
kapsaminda elde edilen diger onemli bir bulgu da
arastirmaya katilan kisilerin algiladiklari yesil degerin
elektrikli ara¢ satin alma niyetleri Uzerinde anlamh bir
etkisinin oldugudur. Onceki calismalar (Chen & Chang, 2012,
Chivd., 2021, Luo vd., 2022, Zhuang vd., 2010, Karatu & Nik-
Mat, 2015) da algilanan degerin pazarlama performansinda
kritik bir neme sahip oldugunu ve tiiketici satin alma niyetini
tesvik ettigini ortaya koymuslardir. Yesil algilanan deger
sadece yesil satin alma niyetini etkilemede énemli bir rol
oynamakla kalmaz, ayni zamanda uzun vadeli musteri
iliskilerini stirdiirme agisindan 6nemli bir belirleyici role sahip
olmaktadir (Rizwan vd., 2014: 295). Ayrica arastirma
kapsaminda gevresel kayginin, yesil satin alma niyetini pozitif
yonde ve anlamli etkiledigi elde edilen diger 6nemli bulgudur.
Benzer sekilde Hartmann & Apaolaza-lbafiez (2012), Chairy &
Alam (2019), Zhuang vd., (2021) gibi arastirmalarda gevresel
kaygilarin yesil enerji markalarina yonelik tiiketici tutumu ve
satin alma niyeti (izerinde olumlu bir etkisi oldugu ve cevresel
kaygilari yuksek olan tiiketicilerin yesil Griinler satin almaya
ve yesil bir yasam tarzini tercih etmeye daha istekli oldugu
ortaya konmustur (Li vd., 2021: 4).
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Arastirma kapsaminda cevresel kayginin yesil satin
alma niyeti lizerindeki dogrudan etkisinin yani sira yesil
algilanan deger araciligiyla da yesil satin alma niyeti
Gzerinde dolayl etkisi ortaya konmustur. Tiketicilerin
cevreye iliskin kisisel inanglari ve kaygilari cevreyle ilgili
davranislar Gzerinde olumlu bir etkiye sahip olmakta
(Chen & Zhang, 2020: 18002) bu durum da igsellestirilmis
algilarinin yesil satin alma niyetini etkilemektedir (Gao vd.,
2016: 113). Diger taraftan, literatiirde belirtildigi gibi
tlketicilerin yesil Urlnlere verdigi deger ne kadar
yuksekse, yesil Griin satin alma gliveni de o kadar yiksek
olmakta (Alamsyah vd, 2020: 143) ve gevreye yonelik
kaygilarina yonelik olarak c¢evre dostu (rinlere
yonelmektedirler (Karatu & Nik-Mat, 2015: 423). Benzer
sekilde bazi arastirmalarda (Li vd., 2021; Harris & Goode,
2010: 236) cevreye 6nem veren ve cevre kaygisi olan
tiketicilerin hem g¢evre hem de kendi giivenleri
dogrultusunda gevre dostu Urlinleri satin alma konusunda
daha istekli oldugu ve ozellikle yiksek tiketici glivenine
sahip tilketicilerde bu durumun daha yuksek satin alma
niyeti olusturdugu saptanmistir. Ancak bu calismada
cevresel kayginin vyesil satin alma niyeti Uzerindeki
etkisinde yesil glivenin ve vyesil algillanan degerin
dizenleyici bir degisken olmadigi gorilmistiir. Bu durum
katihmcilarin  elektrikli ~ araglari  ¢evreye  yonelik
sorumluluklari geregi glivenilir yesil algilanan degeri
yuksek bulduklarini ifade ettikleri halde bu araglarin satin

alimi konusunda eyleme geg¢cmemeleri nedeniyle
gerceklesmis olabilmektedir.
Bu arastirma sinirli arastirma geg¢misi olan ve

Ulkemizde yeni yeni talep goérmeye baslayan bir sektor
olan elektrikli ara¢ sektoriinde yesil satin alma niyeti
davranisini anlamak ve bu niyeti etkileyen degiskenleri
analiz etmis bir c¢alismadir. Ayrica c¢alisma, elektrikli
araglarin satin alma niyeti tGizerinde ¢evre yanlisi davranisi
etkileyen faktorleri aciklayan butlinsel bir model
sunmaktadir.  Arastirmada elde edilen sonuglar,
tliketicilerin elektrikli araglara yonelik davranigsal niyeti
olan yesil satin alma kavramini kullanarak strdarilebilir
bir cevreye yonelik gevresel kayglyi, yesil algilanan degeri
ve yesil gliveni agiklamada gevre yanlisi yapilarin 6nemini
vurgulamakta ve yeni teknolojinin benimsenmesine iliskin
tiketici 6ngorilerini saglamaktadir. Bu baglamda, SOR
teorik cercevesi kapsaminda, cevresel kayginin, yesil
algilanan degerin ve yesil glivenin, yesil satin alma niyeti
Uzerindeki dogrudan ve dolayli etkilerini inceleyerek yesil
pazarlama literatiriine katkida bulunmaktadir. Cevresel
konular oOnimuzdeki doénemde de tim dilnyada
tuketicilerin ve isletmelerin odak konusu olmaya devam

edecegi beklenmekte olup bu calisma bulgularinin,
isletme yoneticilerinin  yesil pazarlama faaliyetleri
gelistirmeleri konusunda rehberlik edecegi

diisinilmektedir. Bulgularin ayni zamanda, yoneticilerin
elektrikli araglari daha iyi konumlandirmak ve bu Griinlerin
satin alinmasini tesvik etmek icin kendilerine yol
gostermesi beklenmektedir.

Bu ¢alisma, elektrikli araglarla ilgili gelecekte yapilacak
arastirmalarla asilabilecek bazi kisitlamalara sahiptir.
Gelecek c¢alismalarda daha genis bir 6rneklem

bliytkligline ulasilarak demografik degiskenler temelinde
ya da farkh kaltirlerin yesil satin alma niyeti baglamindaki
farkliliklarini tespit etmek amaciyla ¢esitli arastirmalar
gerceklestirilebilir. Bu arastirma Tirkiye ¢apinda sadece
birkag grup ve bireysel olarak yiratuldiginden, yine
batin Turkiye'yi kapsayacak sekilde daha genis bir
ornekleme ulasarak daha fazla arastirma yaparak anket
sayisint  artirmak  mimkin  olmaktadir.  Sonraki
arastirmalar, diinyanin diger bdlgelerinden genis bir
musteri grubundan ek veri toplamayi da deneyebilirler.
Dahaiileri arastirmalar yas, cinsiyet ve meslek gibi bagimsiz
faktorlere de bagli olabilir. Calismada kesitsel bir tasarim
uygulanmistir; gelecekteki arastirma tasarimlari, cevre
yanlisi tutumun davranissal niyetler tizerindeki nedenini
ve etkisini  bilmek icin  deneysel ydntemleri
benimseyebilirler.  Ayrica  diger gelismekte olan
ekonomiler de mevcut galisma sonuglarinin kapsamini
artirmak icin benzer modelleri inceleyebilirler.

Extended Abstract

In response to growing concerns about global warming
and mounting environmental pollution, numerous
organizations have stepped up their social responsibility
by creating eco-friendly products. Small and medium-
sized enterprises are increasingly concerned with the
management of the environment. Green consumer
behaviours have emerged as a new model for marketing
professionals and academicians. The contemporary
concept of green marketing has arisen as a competitive
strategy to capture and retain customers' attention in the
marketplace. Green marketing serves as a vital approach
for addressing environmentally conscious customers and
enhancing the brand image of eco-friendly products.
Given that carbon dioxide (CO2) is a critical greenhouse
gas contributing to global warming, reducing carbon
emissions universally remains a significant challenge. This
challenge is particularly pronounced in the transportation
sector, which is the largest source of CO2 emissions. As
consumers increasingly focus on environmental
protection and pollution impact, consumer
environmentalism is gaining popularity worldwide.
Consequently, consumers are increasingly inclined to buy
green products that are environmentally friendly.

There are mainly two key motivations for conducting
the current research. Firstly, electric vehicles are a
relatively recent development in Turkiye. Furthermore,
exploring electric vehicles from an environmental
perspective is highly worthwhile. Thus, delving into the
factors that directly and indirectly impact consumers'
willingness to adopt environmentally sustainable
innovations could significantly impact the Turkish
government and companies in their efforts to combat CO2
emissions and environmental degradation. Secondly,
although the adoption of environmentally sustainable
electric vehicles has been widely researched in developed
countries, there are limited studies exploring these factors
in the context of Tirkiye.

43



Deral and Ventura. / Journal of Economics and Administrative Sciences, 26(1): 32-49, 2025

Environmental concern is associated with the public's
awareness of environmental problems, as demonstrated
through their attitudes, recognition, and responses.
Individuals who possess a strong environmental concern
demonstrate a greater propensity to purchase green
products and engage in environmental protection
endeavors. Increasing environmental awareness among
consumers is making electric vehicles an attractive choice for
transportation. Consumers with high eagerness to purchase
electric vehicles possess more sensitivity to emission-related
environmental issues. Electric vehicles unquestionably
represent a technologically advanced and truly sustainable
alternative for mobility. However, their adoption is heavily
influenced by the promotion of their environmental benefits
and sustainability. In the context of environmental and green
consumption behavior, green perceived value refers to a
consumer’s holistic evaluation of the net benefit derived
from a product or service. This evaluation considers what the
consumer receives versus what they give, considering their
environmental desires, sustainable expectations, and green
preferences. A product delivers value to customers by
offering benefits and distinguishing itself from competitors
through differentiation. Perceived value not only serves as a
critical factor in sustaining long-term customer relationships
but also plays a pivotal role in shaping purchase intentions.
Furthermore, it plays a crucial role in shaping customer trust.
Green trust refers to a consumer’s willingness to rely on a
product, service, or brand based on their belief or
expectation regarding its credibility, benevolence regarding
environmental performance. This trust is essential in shaping
long-term consumer behavior and greatly impacts purchase
intentions. Green trust reflects the confidence consumers
place in a product’s eco-friendliness and overall
environmental impact. Engaging in environmentally
sustainable behaviors entails a willingness to utilize
environmental resources responsibly, a capacity to pay extra
for eco-friendly goods, and a commitment to supporting
environmentally friendly initiatives. Green purchase
intention refers to the likelihood of consumers desiring to
purchase environmentally friendly products. Consumers
purchase green products with the aim of preserving or
minimizing harm to the environment. Three factors can be
employed to assess green purchase intentions: the
willingness to purchase green products, the inclination to
switch to other brands for ecological reasons, and the
readiness to opt for green versions of products. Green
purchase intention stands as a significant variable for gauging
customers' present and future purchasing choices regarding
green or environmentally friendly products. It also aids in
estimating consumers' demand for green products.

The participants of the study are from Turkiye.
Convenience sampling methodology was employed as the
survey tool, as it allows for the identification of individuals
meeting the study criteria through any available means. This
empirical study draws on data collected through an online
survey targeting consumers who have either purchased or
are considering purchasing an electric vehicle in Turkiye. The
research involved 423 participants, and the data was
analyzed using the SPSS.

The hypothesis that environmental concern has a
positive effect on perceived green value was supported. The
hypothesis that green perceived value has a positive effect
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on green purchase intention was supported. The hypothesis
that environmental concern has a positive effect on green
purchase intention was supported. It has been concluded
that consumers with higher perceived green value have a
greater effect of environmental anxiety on purchase
intention than consumers with lower perceived green value.
The hypothesis that the effect of environmental concern on
the purchase intention of consumers who have more trust in
green products is greater than those who attach less
importance to green trust is not accepted. With
environmentalism on the rise and the enforcement of stricter
environmental regulations, companies must revise their
business models to capitalize on green opportunities.

Green marketing, a flourishing field within marketing, has
emerged to meet the environmentally conscious demands of
consumers. It encompasses all marketing endeavors aimed
at eliciting and maintaining consumers' environmental
attitudes and behaviors. Moreover, companies can embrace
the concept of green marketing to execute green
differentiation strategies that cater to customers'
environmental needs or desires. As societal concerns about
the environment continue to escalate, there is a growing
segment of environmentally conscious consumers who are
increasingly inclined to purchase green products with
minimal environmental impact.

This study combines the principles of green marketing
and relationship marketing within a research framework
focused on green purchase intentions. Companies should
recognize that consumers are unlikely to compromise on
product functionality. However, it's essential to consider
whether consumers perceive the environmental friendliness
of their products. Green products must maintain the same
functional quality as non-green alternatives to positively
impact purchase intentions. In the era of environmental
consciousness, companies need to elevate their green
perceived value and bolster their green trust to boost their
green purchase intentions. Marketers can begin by
formulating strategies to enhance consumers’ perceptions of
green value. Additionally, they should facilitate the
development of green trust among potential customers,
fostering longer-term relationships in this environmentally
conscious era. This study offers a theoretical framework for
comprehending and analyzing how green practices adopted
by automotive businesses affect green purchasing intentions
within the Turkish automotive industry. Furthermore, the
study presents a comprehensive model that elucidates the
factors influencing pro-environmental behavior and its
impact on the purchase intention of electric vehicles. In this
context, the SOR theoretical framework developed in this
study enriches the green marketing literature by
investigating the direct and indirect impacts of
environmental concern, green perceived value, and green
trust on consumers’ green purchase intentions. Based on the
findings, this study provides practical recommendations for
businesses seeking to encourage green purchase intentions.
From a managerial standpoint, this research provides fresh
perspectives on the increasing trend of green consumerism.
Specifically, this study can furnish managers with insights into
how environmental concern influences consumers'
perception of the value of green products, thereby indirectly
enhancing their intentions to purchase such products.
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