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Gegtigimiz ylizyilda diinyada meydana gelen ozellikle dogal cevreyi ve
beraberinde toplumlar1 olumsuz etkileyen ¢evre felaketleri, birgok kavramin yaninda
yesil pazarlama anlayisinin da 6nemli bir kavram olarak gelisimine zemin hazirlamistir.
Yasanan ¢evre felaketleri, lilkelerle birlikte insanlar1 etkilemis, bunun bir sonucu olarak
da cevre korumaya yonelik politikalarin birer devlet politikas1 haline doniistimiinii
saglamistir. Bu doniistimde tiiketicilerin ve sivil toplum kuruluslarinin etkisi oldukc¢a
yiiksek olmustur. Bunun sonucunda g¢evreci hareketler devlet politikasi olmakla birlikte
isletmelerin tiim {iretim siirecinde ¢evreci davraniglar gelistirmesine ve yesil pazarlama
anlayisinin sosyal pazarlama anlayisinin bir kolu olarak gelisim goéstermesini

saglamistir.

Bu calismada yesil pazarlama anlayisina genis bir bakis agisi ile incelenmis ve
konuya iliskin ayrintili literatiir arastirmasi ve bir saha calismasi gergeklestirilmistir.
Calismanin birinci boliimiinde yesil pazarlama anlayis1 agiklanmaya calisilmis, ikinci
boliimiinde de yesil tiiketici ve tiiketici agisindan yesil pazarlama anlayis1 ele alinmistir.
Son béliimde ise tiiketicilerin yesil (¢evre dostu) liriin bilinci ile yesil iiriin kullanma
egilimlerinin belirlenmesine yonelik olarak hazirlanan anket formu Yapi Kredi Bankasi

Bankacilik Akademisinde uygulanmistir. Yiiz yiize goriisiilerek 199 kisiye yapilan anket



analize dahil edilmis ve yapilan anketlerden elde edilen veriler SPSS paket programu ile
degerlendirilmistir. Aragtirma sonucunda katilimcilarin genel olarak yesil {iriin bilinci
yiiksek bireylerden olustugu belirlenmistir. Katilimcilarin yesil {irlin kullanma egilimleri
ile yas, cinsiyet, medeni durum, egitim goriilen alan arasinda anlamli bir farklilik

bulunmazken, egitim seviyesi arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama; tiikketici; yesil pazarlama; yesil Griin



ABSTRACT

M.Sc.Thesis

A RESEARCH ON THE TENDENCY OF CONSUMERS TO USE GREEN
PRODUCTS

Samet BAYIR

Bartin University
Institute Of Social Sciences

Department Of Business

Thesis Adviser: Asst. Prof. Dr. Melih BASKOL

Bartin-2019, Page: XIV + 123

Over the past century, environmental disasters that have affected the natural
environment and societies have had a negative impact on the concept of green
marketing as a more important concept. Environmental disasters have affected country
populations, as a result of which environmental policies have been transformed into
state policy. The impact of consumers and non-governmental organizations on this
transformation has been quite high. As a result, while environmental movements are
state policies, this has allowed companies to develop environmental behaviors
throughout the production process and to develop a green marketing concept as a branch
of the social marketing concept.

The concept of green marketing is analysed in details and a comprehensive field-
work and literature research related to aforementioned subject are conducted in
aforesaid study. The concept of green marketing from the viewpoint of the consumer are
reviewed in the second part. The questionnaire form issued with the aim of determining
consumers’ tendencies of consuming green products with their awareness about green
(eco-friendly) products is carried out in the Academy of Banking of Yap1 Kredi in the
last part. The survey carried on 199 people as face-to-face meeting is included in the
analysis and data acquired from the questionnaire forms carried out is evaluated by

means of SPSS package program. As a result of the research, it was determined that the

Vi



participants were generally green product conscious individuals. There was no
significant difference between age, gender, marital status, education area of
participants’ tendency to use green product, but a significant difference was found

between their education level.

Key Words: Marketing; consumer; green marketing; green product
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GIRIS

Tuketicilerin cevreye olan hassasiyetlerinin giinlimiizde artis gostermesi,
cevre konusunda toplumun biling seviyesinin artmast, isletmelerin sosyal sorumluluk
anlayislarini, stratejilerini ve pazarlama politikalarmi tuketici istek, ihtiya¢ ve
beklentileri dogrultusunda sekillendirmelerine sebep olmustur. Isletmelerin
pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin bireysel tatmininin karsilanmasmin Otesinde

toplumun beklentilerinin tatmin edilmesine dogru bir gegcisi yasamaktadir.

Tiiketiciler ¢evrenin daha az kirlenmesini, geri donilislimii miimkiin olan
yenilenebilir kaynaklarin iiretim asamasinda daha fazla kullanimi, isletmelerin daha
az atik anlayist ile siireglerini siirdiirmelerini ve triinlerin ekosistem iginde daha
giivenli yer almasimi arzu etmektedirler. Tiiketicilerin tiim bu talepleri karsisinda da
bireylerin gevre konusunda daha ¢ok bilinglenmeleri isletme yoneticilerinin 6zellikle
de pazarlama yoneticilerinin cevre hassasiyeti bilinci ile hareket etmelerini Gretim
slireglerini, iiriin 6zelliklerini, firmanin politikalarin1 bu yonde sekillendirmekte ve
daha fazla {izerinde durulmasi1 gereken bir konu haline doéniismesine sebep

olmaktadir.

Isletmelerin miisterilerine kars1 hesap verebilir, seffaf ve sorumluluk
bilincinde olduklarin1 géstermeleri Gnem arz eden bir konudur. Miisteriler firmalarin
logolarina bakmanm yaninda bir pargasi olduklar1 sosyal sorumluluk projelerine
ulusal veya uluslararasi diizeyde iiye bulunduklari sivil toplum kuruluslarina da
bakmaktadirlar. Ve bu bakis acist ile birlikte isletmeyle ilgili tiketicilerin

zihinlerinde yeni bir goriiniis ve yeni bir imaj olusabilmektedir.

Bireyler yasam tarzlarini, gevreye verilmis veya verilebilecek zararin farkina
vardiklarinda degistirebilmekte ve satin alma davramislarini da c¢evre hassasiyeti
yiksek, cevreye daha az zarar veren Urlinlere yonelerek sekillendirebilmektedirler.
Bunun sonucunda ise tlketicilerdeki bu degisimi fark eden isletmeler, Uretim ve
pazarlama faaliyetlerinde bunu bir rekabet etme araci olarak kullanmaya
baslamiglardir. Bunu da ilk olarak {iretim asamasinda ¢evreyi daha az kirletmekle ve
bu bilingle uygulamalarini sekillendirerek pazarlama faaliyetlerinde tlketicilerin fark

etmelerini  saglamislardir. Tiim bunlar1t baz1 isletmeler kendi arzular1 ile



gerceklestirirken bazi igletmeler ise rekabet baskis1 gibi sebeplerden kaynaklanarak
tilketicilerin degisen istek, ihtiyag ve beklentilerini karsilayabilmek hem de is

diinyas1 igerisinde ayakta kalabilmek amaciyla yapmak zorunda kalmislardir.

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin yesil (¢evre dostu) iirlin bilinci ve yesil
irin  kullanma  egilimlerinin  demografik  degiskenlere gore farklilasip
farklilasmadigint belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir. Bu amagla bu konuda
daha once yapilan c¢aligmalar ¢ercevesinde tiiketicilerin yesil {riin kullanma
egilimlerine iligkin faktorler belirlenmistir. Sonrasinda da bu faktorler ile

tlketicilerin demografik 6zellikleri arasindaki farkliliga bakilmistir.

Calismanin birinci bolimiinde, yesil pazarlama anlayisi, bu anlayisin unsurlari,
yesil pazarlama kavraminin tarihsel gelisimi, geleneksel pazarlama anlayisi ile
arasindaki farklar, sosyal sorumluluk kavramiyla yesil pazarlama arasindaki iliski,
firmalarin yesil pazarlamay1 tercih etme sebepleri, yesil pazarlama anlayisinin
isletmelere sagladig1 faydalar, isletmelerin uyguladiklar1 yesil pazarlama stratejileri

ve yesil pazarlama karmas1 konulari iizerinde durulmustur.

Ikinci béliimde, yesil tiiketici, yesil tiiketici profili, yesil iiriin ve marka
bagimlilig1 arasindaki iligki, diinya da ve Tiirkiye’ de yesil pazarlama anlayisina

yonelik uygulamalar hakkinda bilgi verilmistir.

Uclincli boliimde ise Oncelikle Gebze ili Yap1 Kredi Bankasi Bankacilik Ussii
calisanlarinin yesil {iriin bilinci ve yesil iiriin kullanma egilimlerine iligkin faktorler
istatistiksel analizler ile incelenerek elde edilen sonug ve hipotezler yorumlanmistir.
Genel olarak katilimcilarin yesil iiriin bilinci yliksek bireyler olduklari belirlenmistir.
Katilimcilarin yesil {irtin kullanma egilimleri ile yas, cinsiyet, medeni durum, egitim
goriilen alan arasinda anlamli bir farklilik bulunmazken, katilimcilarin yesil iirlin

kullanma egilimleri ile egitim seviyesi arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir.



1. YESIL PAZARLAMA ANLAYISI

Calismanin bu boliimiinde yesil pazarlama anlayis1 bashigi altinda yesil
pazarlamanin tanimi, kapsami ve amaci, tarihsel siiregte yesil pazarlama anlayisinin
yeri, yesil pazarlama anlayisi ile sosyal sorumluluk kavramlari arasindaki iligki, yesil
pazarlama anlayisinin isletmelere sagladigi faydalar, isletmelerin yesil pazarlamaya
yonelten sebepler, yesil pazarlama stratejileri, yesil pazarlama karmasi ve yesil

pazarlama faaliyetleri esnasinda karsilasilan sorunlar incelenmektedir.
1.1.  Yesil Pazarlamanin Tanimi, Kapsami ve Amaci

Yesil pazarlama, yesil tlketicilere ulasmayr amaglayan pazarlama
stratejilerini ifade etmektedir. Kar ve surdarllebilirlik cercevesinde tiketicilerin ve
toplumun ihtiyaclarini 6ngoren, tanimlayan ve tatmin eden yonetim sireci olarak
tanimlanmaktadir. Yesil isletmecilik, isletme fonksiyonlar: ile ilgili tum sureclere
cevreci anlayis1 yerlestirmek olarak tanmimlanirken yesil pazarlama ise isletmenin
tlketicilerine ulasma surecinde kullandig1 yesil pazarlama stratejilerini ifade
etmektedir. Kavramlar arasindaki farklilik yesil isletmeciligin isletme ile ilgili tim
surecleri, yesil pazarlamanin ise pazarlama ile ilgili tim surecleri kapsamasina
dayanmaktadir (Koksal, 2011: 49-50).

Yesil kavrami g¢evresel problemler, sosyal sorumluluk anlayisi, insancil
endiseler, haksiz rekabet anlayisi, hayvanlara doniik haklar, esitlik ve
surdurulebilirlik gibi birden fazla konuyla ilgilidir. Burada yer alan konularin tamami

genis kapsamli ve oldukg¢a karmasik konulardir (Aytekin, 2007: 3).

Yesil pazarlama anlayisi, toplumun istek ve gereksinimlerini karsilamayzi,
istekli degisimlerin hayata gecirilmesini saglamay1 ve bunlarin uygulanabilmesi igin
dogal cevreye en az seviyede zarari olabilecek bir sekilde meydana getirilmis
faaliyetler toplulugudur. Yesil pazarlama kavrami ayni zamanda tasarim, iretim,
ambalajlama, etiketleme, kullanilan mallarin ve hizmetlerin ¢evreci olmayan

kullanimina tepkisi olarak da tanimlanmaktadir (Karaca, 2013: 100).

Yesil pazarlama kavrami, g¢evresel endiseler g6z Onlnde bulundurularak

Uretilmis iriinleri satin almayi tercih eden tiiketiciler i¢in mal ve hizmetleri meydana



getirme, bu mal ve hizmetleri fiyatlandirma, dagitma ve satma faaliyetlerinden
meydana gelen bir sirectir (Ay ve Oztiirk Yilmaz, 2004: 20). Cevre bilincinin
gelismesi tiiketicilerin ¢evre duyarhiliginda da artis meydana getirmistir. Bu
cergevede yesil dUrlinlerin tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edildikleri
isletmelerce fark edilmis ve onlar da {iriinlerini ¢evre dostlu ile uyumlu hale
getirmeye baslamiglardir. Olusan bu akima da “yesil pazarlama” denilmektedir.

(Islamoglu, 2013: 44).

Yesil pazarlama, gelecek nesiller i¢in ¢evreyi koruma amaci giiden bir arag
haline gelmistir. Cevre koruma konusundaki kaygilarin zaman iginde artmasiyla da
yesil pazarlama anlayisi, isletmelerin {izerinde durmasi gereken bir konu haline

dontismiistiir (Yazdanifard ve Mercy, 2011: 640).

Isletmeler; sosyal, siyasal ve Kkiiltiirel faaliyetlerin belirli 6lciide
etkilenmektedir. Faaliyette bulunduklar1 cografi bolge ile etkilesim halinde
olmaktadirlar. Isletmeler giiniimiizde yalnizca mal ya da hizmet iiretimini saglayip
bunun iizerinden kazang¢ saglayan ticari faaliyetler biitiinii olmamaktadir. Bunun
yaninda isletmeler toplumun ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarin1 da karsilamak
ve sosyal sorunlarin ¢oziimlenmesinde de yer almasi gereken bir model olmasi
gerekmektedir. Toplum icerisinde karsilikli etkilesimin fazlalasmasi isletmelerin
toplumda yer alan kaynaklarin bilingsizce kullandiklarina yonelik bilinglenmenin
artmasiyla isletmelerin ekonomik sorumluluklarmin yaninda sosyal sorumluluklarin
da artmasina yol agmustir. Isletmelerde meydana gelen sosyal sorumluluk artisi,
ekonomik faaliyetler asamasinda belirli smirlamalar ¢ercevesinde yerine
getirmelerini zorunlu hale getirmistir. Sosyal sorumluluk faaliyetlerinde isletmeler,
glvenilir Grin Ureterek toplumun refah ve huzurunu karsilayabilme, reklamlarda
gercekligi gostermesi, ¢cevreyi korumaya yonelik faaliyetler, ¢calisanlarin giivenligi ve

istihdam yaratma ¢abalar1 yer almaktadir (Basaran Alagoz, 2007: 2).

Yesil pazarlama isletmelerin stratejilerini, politikalarini ve programlarini
dogal cevreyi koruyacak sekilde diizenleyip uygulamalaridir. Bu uygulamalari
firmalar bizzat kendileri yapabildikleri gibi bu amagla kurulmus sivil toplum ve
kamu orgiitleri ile isbirligi yaparak da siirdiirebilirler. S6zgelimi, Kent gida TEMA
(Turkiye Erozyonla Miicadele Agaglandirma ve Dogal Varliklart Koruma Vakfi), Eti



markas1 da CEVKO (Cevre Koruma Ve Ambalaj Atiklart Degerlendirme Vakfi) ile
bu amag dogrultusunda isbirligi yapmaktadirlar (Islamoglu, 2013: 44).

Yesil pazarlamanin 6nemi neden artt1 sorusu oldukca basit bir temele dayanir
bu da ekonominin tanimi olan, sinirli olan kaynaklar ile insanlarin sinirsiz istek ve

ihtiyaglarinin karsilagilmaya ¢aligilmasidir (Polonsky, 1994: 2).

Philip Kotler; “yesil pazarlama pazarlamanin 6nemli bir par¢asi midir?”
sorusuna: “Yesil pazarlamanin kazandigi ilginin sebebi, yesil eylemci gruplarin giicii,
ulkenin gevre problemlerinin ciddiyeti, gazete yaymlarinin fazlaligi, kullanilacak
finansmanin olmasi ve uluslararasi baskilardan kaynaklanmaktadir. Cogu sirket yasa
cikarilana kadar higbir degisimi orgiitiinde uygulamak istemez. Bazi sirketler ise hig
bir sey yapmadan degisiklige ve yenilige gitmeden kendilerini yesil sirket diye
yansitirlar. Bir iki firma da yesil pazarlama alaninda liderlik yaparak bu anlamda
pazar firsatlar1 yakalayacagini ve tiiketicilerin giivenini kazanacagim diistintir. Yesil
pazar liderleri ise uzun vadeli diisiinerek, deger yaratma siireglerine biitiinsel bir
bakisla yaklasacaklardir. Nasilsa biitiin isletmeler planlama ve operasyonlarina
cevreye Ozen gosterme ilkesini er ya da ge¢ eklemek zorunda kalacaklardir. Firmalar
bunu kendi baglarmma yapamazlar, ¢linkii bu, maliyet artiric1 ve rekabet giictini
diistirticii bir unsurdur. Beklenen ¢oziim, iskolu birliklerinin bu konuda standartlar
koymasidir. Aksi halde hiikiimet tiim is kollarina ¢evre zorunluluklarini dayatmak
zorunda kalacaktir”. seklinde agiklamistir (Kotler, 2009: 209).

Yesil pazarlama anlayisinin iki temel amaci bulunmaktadir. Bunlardan ilki,
cevreye uyum gOsteren cevre dostu Urlnler gelistirip bunlarn tiiketicilerle
bulusturmak, digeri ise hem iirliniin genel 6zellikleri olarak ¢evre hassasiyeti yiiksek
hem de {retici isletmenin g¢evreye hassas bir siire¢ uyguladigi, kalitenin ylksek
oldugu bir imaj olusturmaktir. Isletmelerin belirtilen bu iki ana amaca ulasabilmesi
pazarlama karmasini ¢evreci bir anlayis i¢inde diizenlemesine baglidir. Bu anlay1s da
beraberinde isletmenin faaliyetlerinde etkilenmesi beklenen tiim taraflar ile etkilesim

kurmay: gerekli kilmaktadir (Ozkaya, 2010 : 252).

Geleneksel pazarlama anlayisi tiiketicilerin sorgulama yapmadan tiiketime
sevk eden bir anlayigken, bu anlayisa karsi bir durus olarak yesil pazarlama anlayisi

giindeme gelmistir. Cevreci pazarlama anlayis1 siirdiiriilebilirlik  anlayisinin



temelinde ortaya ¢ikan ve ihtiyaglarimin karsilanmasi Gtesinde bir yeni yaklagimi
ifade etmektedir. Buna karsilik, pazarlama iriin ve hizmetlerin tiiketiciyle
bulugsmasini saglayan bir ara¢ olarak ele alindiginda, yesil pazarlama ile geleneksel
pazarlama arasinda temel pazarlama esaslarina ait benzerlikler bulunmasi da
kacinilmazidir. Yesil pazarlama, iklim degisikliklerinin etkilerini azaltmak amaciyla
cevreci ve etik hedefler ortaya koymaktadir. Bu amagclar, geleneksel pazarlama
anlayigina ters diismese de, geleneksel pazarlamanin Oncelikleri oldugu ya da
geleneksel pazarlamanin yoOntemlerinin  bu esaslar dogrultusunda olustugu
sOylenemez. Bununla beraber her iki pazarlama yaklagimi da ayni temeller {izerine
kurulsa da, ulastiklar1 noktada ve gegirdikleri siirecte farklilasmaktadirlar (Sua, 2012:

23).

Geleneksel pazarlama ile yesil pazarlama arasindaki farklar Tablo 1°de

gosterilmistir:

Tablo 1. Geleneksel pazarlama ve yesil pazarlama arasindaki farklar

Degisim konusu

Geleneksel pazarlama

Yesil pazarlama

Kullanilmasi

Odak noktasi grup Isletme ve tiiketici Isletme, tiiketici ve gevre
Amaclar Tuketicinin tatmini Tiiketicinin ¢evreye duyarl
Isletme amaclarmim olarak tatmini
tatmini Isletme amaglarinmn  gevreye
tatmini
Isletmenin Ekonomik sorumluluk | Sosyal sorumluluk
sorumlulugu
Pazarlama kararlar1 | Uretimden driin Hammaddenin tedarik

edilmesinden Griniin tiketimine
kadarki
kapsar.

irlin deger zincirini

Cevresel talep

Yasal diizenlemeler

Kanunun otesinde cevre icin
talep

Cevreye yonelik
davranis

Meydan okuma ve
pasif tutum

Agik iletisim ve isbirligi

Kaynak: Koksal, S. (2011). Miisterilerin yesil ( ¢evreci) isletmelere yonelik kurumsal itibar iizerine
bir arastrma. YUksek Lisans Tezi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitust, Adana.

Mal ve hizmet kullanimini 6ne ¢ikaran geleneksel pazarlama anlayisinin

aksine yesil pazarlama, mal ve hizmetin hangi yollarla iretildigi ve Omriiniin

sonunda nasil yok olacagini 6n plana ¢ikartmakta ve tuketici talebinin ¢evre dostu

tirtinlere yoneltilmesine agirlik vermektedir (Korkmaz vd., 2009: 80).

6




Bunlarin yaninda yesil pazarlama kavrami genel olarak ¢ok daha genis bir
kavramdir. Clinkii bu kavram tiiketim mallari, endiistriyel mallar ve hizmetlere

doniik olarak da uygulanmaktadir (Tiwari vd., 2011:18).

Cagdas anlamda yesil pazarlama kavramini ise su sekilde tanimlanmaktadir:
Yesil veya gevresel pazarlama, tiiketici istek ve gereksinimlerini karsilamaya yonelik
her tiirlii ¢evre ve doga dostu pazarlama faaliyetlerini icermektedir”. Tiiketicilerin bu
istek ve ihtiyaclar1 karsilanirken de dogal ¢evreye az bir duzeyde zarar verilmesine
dikkat edilmesi gerekmektedir (Yilcel ve Ekmekgiler, 2008: 327). Daha kapsamli bir
girisim olan ¢evreci pazarlama anlayisi; yesil tiiketici talebi ve rekabet avantaji
firsatlarini kullanarak, ¢evresel hasart minimize etmeye ¢alismaktadir (Korkmaz vd.,

2009: 80).

Yesil pazarlama yaklasiminin uygulamasina yonelik olarak iki temel yontem

ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar (Ecer ve Canitez, 2004: 21):

e Pasif Yesil Pazarlama: Bu yontemde isletmeler mevcut ve potansiyel
miisterilerden elestiriler almamak ig¢in cevreyi korumaya yonelik
zorunluluklar1 en az seviyede yerine getiren birimlerdir. Aslinda bu tiir
isletmeler sadece kotii bir imaja yol agmamak ve yasal prosediirleri minimum
seviyede karsilamakla yesil pazarlama islevlerini yerine getirdiklerini
diistintirler.

o Aktif Yesil Pazarlama: Bu yontemde isletmeler Oncelik olarak cevreyi
korumay1 tercih etmektedirler. Bu pazarlama anlayisinda stratejik anlamda
onemli yontemler sunulmaktadir. Aktif yesil pazarlamay1 tercih eden firmalar
herhangi bir baskiya maruz kalmadan kendi istekleri ile ¢evreyi korumaya

yonelik adimlar atmalidir.

Modern yasam ve doga arasindaki denge gelecekte de diinyanin en dnemli
sorunlarinda biri olmaya devam edecektir. Bu nedenle de yesil pazarlama anlayis1 bir
baska deyisle de doga dostu, dogaya olabildigince en az zarar veren iirlinlerin liretimi
gelecekte daha da 6nem kazanacaktir. Arastirmalar tiiketiciler tarafindan ¢evre dostu
irlinlere olan talebin stirekli arttigini, ¢evreye Onem veren isletmelerin pazar

paylarinda artis oldugunu gostermektedir (Karafakioglu, 2005: 279).



1.2.  Yesil Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi ve Kokeni

Yaklasik iki yiiz yillik bir gegmise dayanan sanayilesme, beraberinde kiresel
1sinma 0zon tabakasinin incelmesi, hava ve su kirliligi, toprak erozyonu ve
ormanlarin yok olmasi gibi sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu olusan
olumsuz durum da insan yasami icin en ciddi tehlikelerden birini olusturmaktadir.
Cevre konusu, 1970’lerin basindan bu yana pazarlama teorisi ve uygulamalarinda
g6z oniinde bulundurulan bir konu olmustur. Cevreci/ yesil pazarlama anlayis1 da
kurumsal sosyal sorumluluk diigiincesi temelinde 1970’lerde gelismeye baslayan
toplumsal pazarlama anlayisinin bir uzantisi haline doniismiistiir (Alniagik, 2009:
50).

Teknolojide meydana gelen gelismeler smirli olan dogal kaynaklarin
unutularak tiilkenmez kaynaklarmis gibi kullanilmasina sebep olmus bunun
sonucunda da insanlar1 canlilar1 etkileyen ¢evre ve kaynak sorunlularinin dogmasina
sebep olmustur. Dogal dengede ve ekolojide meydana gelen bu bozulma, giiniimiizde
tiketicileri ve isletmeleri etkileyen dis cevre faktorlerinden olmustur. 1960’11
yillardan baglayarak gevresel kirligin oniine gegmek ve enerjiyi korumaya yonelik
olarak gergeklestirilen ¢evresel hareketlerin daha fazla 6nem kazanmasina ve gevre
bilincinin olusmasina neden olmustur. iginde bulundugumuz yiizyilda rekabet
avantaj1 elde edebilmek i¢in basta firmalarin, siyasetin ve sosyal kurumlarin {izerinde

yogunlastig1 bir konu olarak kargimiza ¢ikmaktadir. (Karaca, 2013: 100).

1970’11 yillarda hayata gecirilen c¢evre koruma konusundaki mevcut
problemlere ¢oziim arayislarinin temeli sadece kirliligin Onlenmesi anlayigindan
meydana geliyordu. Cevresel kirlenmeye kars1 gelistirilen teknolojiler, kirlilige sebep
olan seylerin daha ¢ok havaya, topraga veya suya salmiminin ger¢ceklesmeden once,
eger gerceklestiyse de sonrasinda basvurulan teknolojilerdi. Ve bu gelistirilen
teknolojiler ylksek enerjinin harcanmasina sebep olan ¢ok daha fazla ve gereksiz
malzeme kullanimina ihtiya¢ duyan verimliligi de diisiik olan teknolojilerdi. Hem de
mevcut liretim sistemlerinin yenilenip degistirilmesinde ve iyilestirilmesinde etkili
olduklar1 da sdylenemezdi. 1980’li yillara gelindiginde ise “gevre yonetimi” anlayisi
sirketler tarafindan benimsenmeye baslanmis ve bir¢ok firma tarafindan bu anlayis

kabul edilmisti. Boylelikle sirketler faaliyet alanlarii hem c¢evre hem de enerji



performanslarinda artis meydana gelecek sekilde yeniden tasarlamislardir (YUcel ve
Ekmekgiler, 2008: 321).

1970’lerden sonra Onemi artan “gevre bilinci” ve “dogaya saygi” gibi
kavramlar bireylerin tiiketim davramiglarmin da degismesine ve ¢evre bilinci
ekseninde gelisim gostermesini saglamistir. 1972 yilinda ilk kez kutlanan “22 Nisan
Diinya Giinii” bu konuda atilan 6nemli adimlardandir. 1980’li yillarda yasanan
Bhopal kimyasal gaz sikintis1 kazasi, Cernobil Niikleer Santrali kazasi ve Exon-
Valdez Tanker kazas1 kamuoyunun ilgisini ¢gekmis, yasanan bu ¢evresel sorunlara yol
acan olaylar insanlar1 ¢evreyi korumaya yonlendiren dénemli cevresel felaketlerden
olmustur. Kimilerine goére yasam bi¢imi haline gelen ¢evreye duyarlilik anlayist ile
birlikte 1990’11 yillardan baslayarak bugiine kadar ¢evreci tlketiciler de 6nemli bir
pazar bolimii olusturmaya basladiklar1 gézlemlenmektedir (Almagik ve Yilmaz,

2008: 360).

Cevresel politika ve uygulamalardaki degisme ve gelisme kisaca, 1970’lerde
cevresel etki, 1980’lerde siirdiiriilebilir gelisme ve 1990’larda ekolojik
modernizasyon yani ekolojiye dayali gelisme olarak ele alimstir (Once ve

Marangoz, 2002: 81).

1970’11 yillarin sonlarinda Almanya’da her asamadaki okullarda ¢evre bilinci
egitimi verilmeye baslanmistir. Verilen bu egitimlerle de disiplinler arasi1 ¢aligmalar
gelistirilerek tiiketici egitimi ile ¢evre egitiminin entegrasyonu tamamlanmustir.
Ulkemizde de 1980°li yillarda cevre egitimi konusu iizerine durulmustur. Bu egitim
ve bilinclendirme sureci, iyi bir sekilde organize edilmesi gereken siirekli bir

toplumsal etkinliktir (Biiyiikozkan ve Babaoglu, 2010: 6).

[k kez yesil pazarlama kavrami 1975 yilinda “Amerikan Pazarlama Dernegi”
tarafindan duzenlenen “ekolojik pazarlama” isimli bir seminerde ele alinmis ve
tartistlmistir.  Yesil pazarlama kavramimin ilk tanimi da yine bu seminerde
yapilmistir. Bu tanima gore yesil pazarlama; “’kirlilik lizerine pazarlama c¢alismalari,
enerji tiiketimi ve tiikenebilir kaynaklarin tiikketiminin olumlu ve olumsuz yanlarini

inceleyen bilim dalidir” (Uydact, 2002: 82).

Gunimize kadar mevcut bulunan dogal kaynaklara hi¢ tiikenmeyecek

anlayist ile bakilmistir. 20. yiizyilda ¢evremizin biyik tehditler altinda oldugu fark

9



edilmis ve ¢evre bilinci kavrammin cevreyi koruma ve gevre kirliliginin oniine
ge¢cmek igin Onemli bir sart olmasinin yaninda tek basina yeterli olmayacagi da
anlagilmistir (Bener ve Babaoglu, 2008: 8). Tiiketicilerin satin alma davranislarina
gore, 1960’11 yillar uyanis, 1970’11 yillar harekete gegme, 1980°li yillar iireticilerin ve
tiiketicilerin birlikte sorumluluk almasi ve 1990’11 yillar ise; pazarda gii¢ sahibi olma

olarak bir siire¢ izlemistir (Aslan ve Cinar, 2015: 171).
1.2.1. Birinci Evre: Ekolojik Pazarlama

Ekolojik pazarlama kavraminin koékeni 1960 ve 1970°li yillarin basinda
ortaya ¢ikan toplumsal ve g¢evresel endigelere dayanmaktadir. Bu dénemde yazilan
“Slient Spring” ve “Limits to Grow” isimli Kitaplar da sonu olmayan ve kontrol
edilmesi mimkin olmayan blylUmenin, eninde sonunda hayatin devamliliginda
zorunlu olan dogal kaynaklar1 ve mevcut sistemleri tiiketecegini, yasadigimiz bu
diinyanin da bir giin sonu olabilecegi lizerinde durulmustur. Bu dogrultuda ekolojik
pazarlama “ ¢evresel sorunlara neden olan ve bu ¢evresel sorunlara neden olacak tim

pazarlama faaliyetleri” olarak tanimlanmustir (Yiksel, 2009: 6).

Ekolojik pazarlama; enerji kaynaklarmin tiikenmesi, kiiresel 1sinma gibi
belirli ¢evre sorunlarinin ortaya konulmasi ve bu problemlerin mevcut teknolojilerle
onlenmesine yonelik pazarlama faaliyetlerini tanimlamak i¢in dar anlamda kullanilan
bir terimdir (Korkmaz vd., 2009: 80).

Bu asamadaki cevresel kaygilarin 6zelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz

(Yiksel, 2009: 6):

e Hava kirliligi, petrol kaynaklarinin tiikenmesi, petrolden kaynaklanan atiklar
ve bunun sebep oldugu ¢evresel sorunlara odaklanilmistir.

e Sorunlara sebep olan veya sorunlarin ¢oOziimiine yardimci olabilecek
iirlinlerin, firmalarin ve endiistrilerin belirlenmesine ¢alisiimistir.

eEkolojik pazarlamaya donuk tartismalar, otomobil, petrol ve tarim
urunlerinin tiretiminde kullanilan sentetik kimyasallar1 iireten endiistriler gibi, ¢ok

dar bir alanda siirdiiriilmiistiir.

Ekolojik hareketin ortaya c¢ikmasi, insan faaliyetlerinin cevre iizerindeki

olumsuz etkilerine bir tepki olarak dogmustur. Bu hareketin Onciilerinin hedefi
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cevreye yonelik kalite iyilestirme ve bdylece pazarlama oryantasyonunun
gerceklestirilmesidir. Tiketicilerin tek ihtiyact mal ve hizmet aracilifiyla arzularin
tatmini saglamak degil ayn1 zamanda insanlarin yasadigi1 ¢evre kosullarinda kaliteyi

saglamaktir (Traistaru, 2013: 111).
1.2.2. Ikinci Evre: Cevreci Pazarlama

Yesil pazarlama anlayisinin ikinci evresi olan g¢evreci pazarlama kavrami
1980°lerin sonlarinda ortaya ¢ikmis bir anlayistir. Yasanan olaylar ve kesifler,
cevrenin ve icinde hayatlarini siirdiiren insanlarin Savunmasizligi konusunda
dikkatleri iizerine toplamistir. 1984 senesinde yasanan ve donemin en biyik
kimyasal felaketi olarak isimlendirilen “Bhopal felaketi”, 1995’de kesfedilen ozon
tabakas1 deligi, 1986 “Cernobil faciasi” ve 1989°da “Exxon-Valdez” tankerinden
kaynaklanan c¢evre kirliligi bu degisimi baslatan olaylar iginde yer almistir. Bu
olaylar iizerine basinin, yasanan kaza ve felaketleri giindeme getirmesi gazete
mangetlerine tasimast toplumun c¢evresel kaygilarini uyandirmis ve konunun

topyekdn bir 6nem kazanmasimni saglamistir (Hirlak, 2011: 10).

Dogay1 koruma anlayis1 giderek 6nem kazanirken, dinya genelinde de gevre
bilinci yerlesmeye baslamistir. Bu da cgesitli sivil toplum kuruluslarinin ortaya
cikmasina, uluslararas: kalite standartlarinda ve yasal diizenlemelerde ¢evre bilinci
ile ilgili kriterlerin yer almaya baslamasini saglamistir. Genel olarak meydana gelen
bu gelismeler pazarlama anlayisini da etkilediginden gevreci pazarlama ismi altinda
bir araya gelen ve pazarlama faaliyetlerinin tasarlanmasindaki her siiregte ¢evreci
faktorlere de 6nem verilmesiyle meydana gelen anlayisin gelismesine sebep olmustur
(Cabuk ve Nakiboglu, 2003: 40).

1.2.3. Uglincti Evre: Surdurilebilir Pazarlama

Insanligin devamu icin biiyilk 6énem arz eden dogal kaynaklarin giderek
azalmasi, ¢evre kirliliginde meydana gelen gozle goriilebilir artiglar, biyolojik
cesitliligin kaybolmasi bunun yanin da kiiresel 1sinmayla beraber karbondioksit
salinim1 artmasinin bir sonucu olarak dinyada ¢evre sorunlarina bakis agist degisime
ugramustir. Ozellikle su gibi dogal kaynaklarin ihtiyactan daha fazla kullanilmasi ve
ihtiyac kadar kullanim oraninin siirdiiriilebilir olmamasi, ihtiyactan fazla kullanimda

tiketim davraniglarinin  degistirilmesi ve slirdiiriilebilir bir hale getirilmesi
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konusundaki ¢alismalarin 6neminin artmasina sebep olmustur (Once ve Marangoz,
2012: 390).

Surdurulebilirligin  saglanmasina doéniik olarak yapilan ilk ¢aligma 1973
senesinde gergeklestirilmistir. Bu calismada, refaha ulasmak igin insan ve dogal
cevre Ogeleri arasindaki uyumun saglanmasi gerekliliginden bahsedilmektedir. Bu
yaklasimin amaci, dogal sistemi korurken ayni zamanda yasam kalitesini yiikselten

sosyo-ekonomik bir sisteme de sahip olmaktir (Hayta, 2009: 71).

Siirdiiriilebilir bir tiikketim meselesi 6zellikle son 20 yilda siyasi bir konu
olarak ortaya ¢ikmistir. Rio’da 1992 yilinda gergeklestirilen Diinya zirvesinden sonra
stirdiirtilebilir bir yesil tiiketim anlayis1 uluslararasi ¢evre gindeminde bir gekirdek

konu olarak giindeme gelmistir (Guo, 2012: 12).

Siirdiiriilebilirlik anlayisi, toplumdaki tiim 6gelerin ortak hareketini 6zellikle
de tiiketici ve iireticilerin igbirligi i¢inde olmalarin1 gerektirir. Kisilerin bilingli bir
sekilde  kaynaklar1  yonetebilmeleri ve  kaynaklarin  sirdiirtilebilirligini

saglayabilmeleri igin “3-R” kavramindan s6z edilmektedir. Bunlar (Hayta, 2009: 71):

e Yeniden kullanma- Reusing
¢ Azaltmak- Reducing ve

¢ Geri dontlistim- Recycling olarak agiklanmaktir.

Surddrdlebilir pazarlama, geleneksel pazarlama anlayisinin Gtesinde bir
kavramdir. Geleneksel anlamda pazarlamay1 bireylerin ihtiyaglarini1 tatmin eden,
uzun vadeli tiiketici iligkisini beraberinde getiren bir anlayis olarak tanimlarsak,
surdardlebilir pazarlamada, tlketicilerin sosyal ve dogal ¢evre ile siirdiiriilebilir
iliskiler kurmak, gelistirmek ve devam ettirmek olarak tanimlanir. Sirdiiriilebilir
pazarlama anlayiginin temelinde ii¢ hedef vardir, birincisi miisteri degeri, ikincisi
sosyal deger, ti¢iinclisii ise ¢evresel deger meydana getirmektir. Sosyal, ekonomik ve
ekolojik agidan stirdiiriilebilir pazarlama anlayigina makro pazarlama perspektifinden
bakilmakta ve isletmeler ile ekolojik c¢evrenin birbirleriyle olan iligkilerini
dengelemektedir. Ornegin, ABD’li “yesil sirketler ligi” olarak da bilinen “Dow Jones
Sustainability Index” ’in 2009/2010 raporunda sektor lideri bazi markalar;
Panasonic, BMW, Unilever, Roche, TNT, Total, Adidas, Nokia, Sodexo olarak daha
da deger kazanmaktadirlar (Once ve Marangoz, 2012: 392).
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Siirdiiriilebilir bir tiikketim anlayisi, bireylerde olumlu davranislar1 gelistirip,
olumsuz olanlar1 da engellemeyi amaglayan bir modeldir. Tiiketicilerde bulunmasi
arzu edilen stirdiirtilebilir tiiketici davraniglarini asagidaki gibi siralayabiliriz (Hayta,

2009: 73):

e Firmalar arasi giivenilirligi savunmak

e Her ¢esit israf ve savurganliktan kaginmak

¢ Kimyasal madde iginde barindiran iiriinleri kullanmamak

e Ani satin alma davranisinda bulunmamak

e Enerji kullanma konusunda hassasiyet gostermek

e Satin alinacak olan iirlin veya hizmetin, kaliteli, giivenli, ucuz ve saglikl
olmasii dikkat etmek

e Cevresel sorunlara duyarli olmak

o Kalite ve standartlara dikkat etmek

e Tiiketim kararlarin1 alirken mantikli ve duyarl bir davranis sergilemek

Surdirlebilir pazarlama anlayisinin gelisimi hi¢ siiphesiz gectigimiz on yilda
pazarlama calismalar1 iizerinde gozle goriilebilir bir etki meydana getirmistir. Bu
donemde biiyiikk 6nem arz eden yesil pazarlar ve yesil iiriinler ortaya ¢ikmistir. Yine
bu anlayisin getirdigi firsatlar ve yarattig1 zorluklar ile ilgili tartismalarin kaynag,
tilketicilerin baz1 durumlarda isletmeden isletmeye fark olusturan organizasyonel
pazarlamada olan ilerlemeleri ve gelismeleri tam anlamiyla benimseyemediklerinden
kaynaklanmaktadir. McDonalds, IBM ve BT gibi biiyiik markalar, satis gii¢lerini
tedarikgilerinin eko- performanslarmi artirmak ve bu durumun da yesil/gevreci
planlarina yansimasini gérmek icin dayatmaktadirlar. Genel anlamda endiistride
kullanilan teknoloji ve beraberinde de iiretim sistemleri daha da kirlilige neden
olmamak ve kaynaklar1 koruma amaci ile gelistirildigi sdylenebilir. Bununla birlikte
iilke ekonomimizin ve toplumsal yapimizin “Brundtland Raporunun” yazildigi ve 15
yil Oncesinin gliniimiizden daha ilerde bir siirdiiriilebilirlik anlayiginin olup
olmadigma yonelik kisa bir soruya cevap “hayir” olacaktir. Siirdiiriilebilirligin, genel
kural ve prensipleri siddetli bir bi¢imde hiikiimetler ve firmalarca destek gormiis olsa
da bunun ne anlama geldigi ve nasil basarilacag: ile ilgili bir mutabakata varilmasi

zor olmustur (Hirlak, 2011: 13).
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Isletmeler de tiiketicilerin cevresel siirdiiriilebilirlik projelerine katilmaya
istekli olduklarmi ve bununla birlikte yesil pazarlama uygulamalari hakkinda
tiketicileri bilgilendirmenin isletmenin ayni zamanda imajin1 giiglendirdigini
kesfetmeye baslamislardir. Ornegin; sirket yoneticisi Andrew N. Liveris, “Dow
Kimya” ’nin ¢att kaplama gibi giines enerjisi elde etmeyi saglayan teknolojilere
yatirnm yapma nedenin su sekilde agiklamaktadir: “Bizim igletme amaglarimiz ile
sosyal ve cevresel ¢ikarlar karsisinda yiizde yiiz kesisme bulunmaktadir. Maliyetine

katlanmadan higbir seye sahip olamazsiniz” (Boone ve Kurtz, 2013: 383).
1.3. Yesil Pazarlama ve Sosyal Sorumluluk Kavram Arasindaki iliski

Sosyal sorumluluk kavrami, isletmelerin dis g¢evre g6z Onlnde
bulundurularak almis oldugu kararlarinda birey, grup, Orgiit ve tim toplumu
gbzetmesiyle ilgili bir anlayistir. Bu agidan bakildiginda sosyal sorumluluk kavrami,
“isletmenin ekonomik faaliyetlerinin, onunla ilgili taraflarin hi¢gbirinin menfaatlerine

zarar verilmeden yonetilmesidir” (Marangoz, 2004: 77). seklinde tanimlanmaistir.

Isletmeler ekonomik bir birim olarak sosyal, kiiltiirel ve politik faaliyetlerin
etkisi altindadirlar. Faaliyet goOsterdikleri cevre ile etkilesim halinde olan firmalar
mal ve hizmet {iretme islevlerini yerine getirerek kazang elde etmelerinin diginda
toplumun ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel ihtiyaclarma cevap vermek sosyal
problemlerin ¢oziimlenmesine yardim etmek zorundadirlar. Niifustaki hizli artis,
meydana gelen savaslar ve kentlesmeyle ilgili sorunlar beraberinde ¢evrenin hizla
bozulmasina ve cevreyle ilgili yeni sorunlarin ortaya c¢ikmasina da sebep
olabilmektedir. Stirekli artarak cogalacak olan bu toplumsal tehlikeye karsin ¢6ziim
onerilerinin sunulmasi siirecine firmalarin katkida bulunmalar1 bir zorunluluk olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Genel anlamdaki bu bakis agisi, gelismis toplumlarda isletme
ve pazarlama faaliyetlerinin bireysel tatminden toplumsal tatmine dogru gegisini
ifade etmekte ve modern pazarlama anlayisimi da asan bir gelismeyi temsil
etmektedir. Bu gelisme de toplumsal pazarlama anlayisi olarak karsimiza
cikmaktadir. Ozellikle 1980°1i yillarda yogun bir sekilde giindeme gelen ve tartigilan
“Isletmelerin sosyal sorumlulugu” anlayisi, isletme veya orgiitlerin eylem ve izlemis
olduklar1 politikalarin toplum iizerindeki etkileri ile toplumun normlarina uyum
acisindan yasal ve moral sorumluluklari olarak tanimlanmaktadirlar (Korkmaz vd.,

2009: 80).
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Isletmelerin toplumsal kaynaklar1 kullandiklari ydniindeki biling diizeylerinin
artmasi ve toplumsal yap1 i¢indeki etkilesim ile birlikte firmalarin topluma kars1 olan
ekonomik sorumluluklar1 ile birlikte sosyal sorumluluklarinin da artmasina yol
acmustir. Isletmelerin sosyal sorumluluk bilinglerinin artmis olmasi da isletmelerin
ekonomik faaliyetlerinde bir takim smirlamalar getirilmesini zorunlu kilmustir.
Isletmelerin topluma kars1 iistlendikleri bu sorumluluk anlayis1 ile birlikte 1970°li
yillardan itibaren sosyal pazarlama kavramindan bahsedilmeye baglanmistir. Bazi
durumlarda “sosyal pazarlama” ve “ ¢evresel pazarlama” kavramlar1 birbirleri yerine
kullaniliyor olsa bile aslinda sosyal pazarlama anlayis1 ¢evresel pazarlama anlayisini
kendi ¢atis1 altina alan bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir (Kaya ve Kozak, 2008:
350).

Yesil pazarlama kavrami ayn1 zamanda sosyal pazarlama anlayismin bir
boyutu olarak ele alinmaktadir. Cevrenin korunmasi i¢in, ¢evreci yontemler ile
tiretilen tirtinlere yonelik istekli olan tiiketici sayisinda son zamanlar da ciddi bir artig
meydana gelmistir. Yesil pazarlama anlayisi, ¢evresel kaygi ve endise temelinde
tiretilen tiriinleri satin almayi tercih eden tiiketiciler i¢in, mal veya hizmetleri iiretme,
fiyatlandirma, dagitma gibi faaliyetleri iginde barindiran bir sirectir. Firmalar,
mevcut pazara girmek ve/veya pazarda buyumek, kendilerini gcevreci gostermek icin
faaliyetlerinde c¢evre dostu yollar segerler. Cevre temelli pazarlama anlayisi
tiketicilerinin beklentilerini karsilamaya yonelik her tiirlii faaliyeti igerir. Bu
beklentiler karsilanirken de dogal ¢evreye en az dlizeyde zarara sebep olmaya 6zen

gosterilir (Ay ve Yilmaz, 2004: 20).

Firmanin g¢evreci olmasi, siirekli iirin gelistirmek ve israfi azaltmaktan ¢ok
daha genis bir anlami ifade etmektedir. Cevresel koruma, cevre ile birlikte ekoloji
arasindaki saglikli iliskinin saglanmasmi ifade etmektedir. Bu iligki bir o kadar
karmagik ve hassastir; bunun sebebi reel problemler icin dogal kaynaklar ve gelecek
nesillere onlarin nasil birakilacagi arasindaki dengenin saglanmasma iliskin
olmasidir. Cevre kamusal bir alandir iste bu yiizden de, isletmeler bu konuda sosyal
sorumluluga sahiptirler. Sosyal sorumluluk baglaminda, c¢evre kampanyalari
diizenlemek, mevcut dogal kaynaklarin korunmasini saglamak, ¢evresel kirlenmeyi

onlemek gibi konular1 igermektedir (Bakirtag, 2005: 58-59).
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Cevre dostu ambalaj kullanmak ve/veya ambalaj iizerine “Cevre Dostu”
yazmak dogay1 korumak icin tek basma yeterli olmasi miimkiin olmamaktadir.
Tiiketicinin bilingli olmas1 da gerekmektedir. TUketicilerin ¢opiinii gelisigiizel kapiya
cikarmamasi, ¢Op torbasi kullanmasi, yolda, is yerinde, piknikte c¢evresini
kirletmemesi gerekir. Atiklardan kurtulmak ve yararlanmak i¢in en iyi yol geriye
doniisebilir malzemelerin kullanilmasi ve tiirline gore de biriktirilmesidir. Kagitlar,
cam sise veya kavanozlar, plastikler ayr1 torbalara konup toplanirsa ekonomiye de
Oonemli bir kathi saglanmis olacaktir. Tiirkiye Sise ve Cam Fabrikalarinin cam
kumbaralar1 bu bakimdan iilkemizdeki nadir olumlu adimlardan biridir. Cevrecilik
konusundaki ¢abalarin giderek ¢esitlenmesine ve yayginlagsmasina ihtiya¢ vardir.
Ornegin, 2003 yilinda hiikiimet ¢ikardig yasa ile kisilerin 20 yasin iizerindeki
araglari1 hurdaya cikaranlara yenisini almalar1 halinde 6zel tiiketim vergisin’ de
2003 yil1 igin, 3500, 2004 yil1 i¢in 4500 liralik indirim yapmistir. Béylece bir yandan
yenileme alimlarin1 6zendirerek otomotiv endiistrisine destek olurken, cevreyi
kirleten yaglh araglarin trafikten c¢ekilmesini saglamaya calismistir (Karafakioglu,

2005: 279).

Petrol firmasi olan Shell; Avrupa ve Japonya’da giines enerjisine destek
veren sirketlerin basinda gelmektedir. Bu dogrultuda gii¢lii bir finans giiciine sahip
olan bu sirket Japonya’da giines enerjisine 6nem vermekte ve giines enerjisi tesisleri
kurmaktadir. Sirket bir reklam brosiiriinde, “Sadece su ii¢ hedefi olan sirketlerin
basarili olabilecegini inaniyoruz: Rekabet giicii, sosyal sorumluluk ve ekolojiye
yonelim” olarak agiklamistir. Ciinkii artik insani ve beraberinde c¢evreci ¢ikarlarin
dikkate almmamasi durumu sirketlere bliylik zararlar verdigi gercegi ortaya
cikmaktadir (Werner ve Weiss, 2003: 13-14).

Isletmeler faaliyet gosterdikleri cevre ile siirekli etkilesim igindedirler ve
sosyal, kultrel faktorlerin etkisiyle faaliyetlerini strdirmektedirler. Mal ve hizmet
Uretip bir kurum olarak islevlerini yerine getirirken, bunun karsiliginda da kazang
elde etmektedirler. Bunun yaninda toplumun ekonomik, sosyal ihtiya¢larina cevap
vermek, toplumun sorunlarmi ¢6ziime kavusturma amaci giitmektedirler. Bu biling
isletmelerin, topluma karst ekonomik sorumluluklarinin  yaninda sosyal
sorumluluklarinin da artmasina yol agmustir. Sosyal bilincin ve sorumlulugun artmasi

da isletmelerin ekonomik faaliyetlerini gergeklestirirken bazi sinirlamalar dahilinde
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ekonomik faaliyetlerini siirdiirme yoluna gitmelerini saglamigtir. Sosyal sorumluluk
anlayisimin temelinde, igletmenin iirettigi iiriiniin toplumun refahini, mutlulugunu ve
giivenilirligini saglamis olmasi, iiriinle birlikte reklamlarin gercek¢i olmasi, cevreci
faaliyetler ile is gorenlerin giivenligi ve istihdam olusturma g¢abalar1 bulunmaktadir

(Alagoz, 2007: 2).

Asagida cevreye yonelik olarak gelistirilen sosyal sorumluluk igeren bir

kampanya 6rnegi yer almaktadir (Coskun, 2010: 69):

Soyak firmasi, 2007 yilinda su tasarrufuna yonelik olarak bir ¢aligma
baglatmistir. Bu c¢alisma ile istenen amag, su tiketimi ile ilgili toplumun
bilinglenmesini saglamaktir. Kampanya siiresince 12.500 izmirli aileye ulasilmus,
belirlenen 15 devlet okulunda su tiikketim kanallarinin tasarruf saglayici yenilemelerle
diizenlenmesini  saglamistir.  Sirketin  susuzluk sorununa karst Onlem ve
bilinglendirme caligmalarin1 igeren “Gelecege Bir Damla Sakla” kampanyasinda
belirlenen  okullardaki musluklar tasarruf saglayict sensorlii  modelleriyle
degistirilmistir. Suyun 6nemi, bilingli su tiiketiminin saglanmasi, hijyen konularinda
diizenlenen egitim faaliyetleri ile birlikte Ogrencilerin bilingli bireyler olmasi
hedeflenmistir. Kampanya slrecinde bununla birlikte “Soyak Mavi Sehir”
kampanyasmin ortak kullanim alanlar1 ile Istanbul’da bulunan Soyak ydnetim
binasimin su tiiketim kanallar1 tasarruf saglayici diizenlemelerle yenilenmistir. Su
tasarrufu bilincinin c¢aliganlar arasinda da yaygmlagmasmi arzulayan sirket,
calisanlarin ¢ocuklarma yonelik olarak da “Gelecege Bir Damla Sakla” resim
yarismas1 diizenlemistir. 2008 yili calismalarina da Istanbul’da devam eden
“Gelecege Bir Damla Sakla” kampanyasi ile kiiresel 1sinmanin en tehlikeli
sonuclarindan biri olan susuzluk tehlikesine dikkatleri toplamak ve bu konuya daha

duyarl bir gengligin yetismesine katkida bulunma amacini giitmektedir.

Bir isletmenin itibar kazanmasi, ekonomik faaliyetlerini yerine getirirken
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamasina baglidir. Bununla birlikte firmalarin
toplumun ahlak kurallarina bagli kalmasi, yardim ve destek programlari diizenlemesi,
isletmelerin toplumda kabul gérmesini saglayan unsurlar olacaktir. Bu durum da

isletmelerin stireklileri i¢in 6nem arz eden bir konu olmaktadir (Yucel ve

Ekmekgiler, 2008: 327).
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Cevreye kars1t sorumlulugunu pazarlama faaliyetlerinde arzu edilen sekilde
tilketicilere yansitamayan firmalara 6rnek olarak Coca-Cola markasi verilebilir.
Firma cesitli geri doniisiim faaliyetleri, cevre hassasiyetli ambalajlama ¢aligmalarina
yonelik bliylik yatirnmlar yapmistir. Fakat ¢evreye karsi duyarli faaliyetler yaptigi
halde bunlar1 bir pazarlama araci olarak kullanamamasi tiiketiciler agisindan fark
edilememe sorununu ortaya c¢ikarmistir. Coca-Cola gibi ¢evre hassasiyeti olan bu
dogrultuda faaliyetlerde bulunan fakat pazarlama araci olarak cevreci caligmalari
tilketiciye yansitamayan bir diger 6rnek de Walt Disney Diinya’sidir. Bu firmada ¢ok
kapsamli bir atik yonetim programina ve bunun yaninda altyapisina sahip olmasina

ragmen, bu 6zelligini turist cekme konusunda kullanamamistir (Aytekin, 2007: 4).

Sirketlerin sosyal duyarliliklarina karsi yapilan ¢alismalar gostermektedir ki,
sirketlerin ¢evre duyarliligina karsi tutumlarmin tutarli olmasi tiiketicilerin daha
onceden alistiklart satin alma davramiglarindan ve bagli olduklar1 markalardan
vazgegebilecekleri yonde davranis sergileyecekleri olasiligini  arttirmaktadir.
Sirketler i¢in ¢evre hassasiyeti ne kadar anahtar bir faktor ise sosyal duyarlilik da bir
0 kadar anahtar kavramlardandir. Ornegin, American Express sirketi “aglig1 nleme”
konulu bir kampanya olusturmustur. Kampanya o kadar etkili olmustur ki American
Express kart kullanicis1 olan bir kart sahibi tlketici yapacagi her harcamanin agliga
kars1 bir katkis1 oldugunu diisiineceginden noel doneminde American Express kartini
kullaniyor olmanin, kendisini ¢ok gururlandirdigini ifade etmis ve kampanyay: etkin
bir sekilde destekledigini agiklamistir (Bas vd., 2012: 110).

1.4.  lIsletmelerde Sosyal Sorumluluk Kavrami

Sosyal sorumluluk kavram ile ilgili iki yaklasim bulunmaktadir. Bunlardan
ilki isletmeyi esas alan sosyal sorumluluk yaklagimi iken ikincisi gevreyi esas alan
sosyal sorumluluk yaklagimidir (Kacur, 2008: 58). Sosyal sorumluluk anlayisinin
temelinde de toplumun mutlulugu i¢in, giiven duyulan bir iiriin, gergeklikten uzak
olmayan bir reklam anlayisi, gergekten ¢evreyi koruyan eylemler ve calisanlarin

glivenligi gibi kavram ve anlayislar yer almaktadir (Basaran Alagoz, 2007: 2).

Isletmeyi esas alan sorumluluk yaklasimi isletmenin verimli ve karli
calismasi, ekonomik faaliyetlerine devam etmesi ve toplum igerisindeki varligini

devam ettirmesi amaciyla kaynaklarinin etkin sekilde kullanilmasina yonelik
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yaklasimdir. Cevreyi esas alan sorumluk yaklasimi ise isletmenin ekonomik
faaliyetlerini ydritirken paydaslart olan kisi ve kurumlarin haklarma saygili
davranmas1 ve bu haklar1 gelistirici yonde faaliyetler yiiriitiilmesi ile ilgilidir. Bu
paydaslar ise devlet, tiiketiciler, rakipler, ¢alisanlar ve halk gibi bir takim ¢ikar
gruplaridir. Bu noktada bu gruplar arasindaki anlasmanin nasil saglanacak konusu ise

tartismalidir (Kacur, 2008: 58).

Isletmeyi Esas Alan Yaklasim

Isletmelerde Sosyal
Sorumluluk Yaklasimlar1 - ~

Cevreyi Esas Alan Yaklagim

Sekil 1. Isletmelerde sosyal sorumluluk yaklasimlar

Kaynak: Kacur, L. L. (2008). Yesil pazarlama ve Kayseri'deki isletmeler iizerine bir
uygulama. Yayinlanmamis Doktora Tezi, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisi,
Kayseri.

Isletme yéneticilerinden bazilar1 temel sorumlulugunun isletmenin orgiitsel
amacini gergeklestirmek oldugunu belirtirler. Bu isletme yoneticileri bunun diginda
herhangi bir sorumluluklarinin olmadigin1 6ner siirer. Ciinkii bu, isletme
yoneticilerine gore verimli ¢alisip kar elde edebilen isletme dogal olarak sosyal
sorumluluklarini da yerine getirmektedir. Ote yandan bazi yonetici gruplar ise
isletmenin kar amacmin isletmeyi sosyal sorumluluklardan uzaklastirdigini 6ne

stirerler (Sahin, 1984: 56).
1.4.1. Isletmeyi Esas Alan Sosyal Sorumluluk Yaklasimi

Isletmeye esas alan sosyal sorumluluk yaklasimi isletmelerin sahipleri adima
para kazanmak ve sosyal sorumlulukla ilgili yasalara uymak seklinde kanunen
verilmis iki sorumlulugu o6ne siirer (Greenfield, 2004: 20). Dolayisiyla isletme
yoneticileri isletmenin pay sahiplerinin temsilcisi seklinde algilanmakta ve pay

sahiplerinin menfaatlerini 6n planda tutma sorumlulugu oldugu vurgulanmaktadir.
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Bu yaklagima gore isletmelerin sosyal sorumluluklar1 toplumsal problemleri ¢éziime
kavusturmaktan ziyade isletmenin karini maksimize etmektir. Bu yaklasim sosyal
anlagsma esasimna dayanmaktadir. En iyi sosyal faydanin ise isletmenin ekonomik
hedeflerini en verimli ve etkili bir sekilde gerceklestirmesi durumunda saglanacagini
one siirer. Isletmeler ekonomik hedeflerini gergeklestirirken yasalara da uyar ve
piyasanin kurallart dogrultusunda hareket eder ise sosyal sorumlulugunu da zaten

yerine getirmis olacaktir (Dinger, 1998: 156).

Artan g¢evre duyarliligi, isletmelerin {iretim stratejilerinden, {iriin
tasarimlarinda bu hususa dikkat etmelerine, tiiketicilerin ise Grln tercihlerinde
iiriinlerin ¢evreye zarar verip vermedigini aragtirmalarini saglamistir. Ortaya ¢ikan
yesil isletmecilik anlayisi, liriinlin tasarimindan paketlenmesine ve {iretim siireclerini
degistiren, “cevre dostu” anlayisini kurum kiiltiiriine yerlestirmeye caligsan, sosyal
sorumluluk kapsaminda toplumsal gorevlerini yerine getirmeyi amag¢ edinen

kurumlar olmaya yonlendirmistir (Karaca, 2013: 100).
1.4.2. Cevreyi Esas Alan Sosyal Sorumluluk Yaklasim

Isletmeler toplumsal taleplerle ortaya ¢ikmis ve toplumsal kurallar
dogrultusunda faaliyetlerini yiiriitmek zorunda olan yapilardir. Bunun yaninda
isletmeler bir toplumda ahlaki Orgiitler seklinde bir takim roller oynamaktadirlar
(Balabanis vd., 1998: 26). Bunun yaninda isletmelerin iktisadi gii¢lerinden otiirii ek
sorumluluklart da bulunmaktadir. Bu nedenle bu sorumluluk yaklagiminin bazi
eksiklikleri bulundugu sdylenebilir. Sosyal sorunlar yalnizca piyasa tarafindan olusan
sorunlardan ibaret degildir. Bu noktadan hareketle isletmelerin kendi amaci
dogrultusunda faaliyet gostererek sosyal sorunlar1 da ¢ozecegini belirtmek gergekci
bir bakis agis1 degildir. Bu yaklagim isletmelerin kar elde etme zorunlulugu tizerinde
durmaktadir. Isletmelerin karlar1 ise yalnizca ekonomik gerekceleri yansitir. Bu
durum ise bazi donemlerde isletmelerin kaynaklarini verimli ve etkili kullanmasimni
Onlemektedir. Bu yaklagim ¢evre kirliligi, fiyat sinirlandirmalari, giivenlik, saglik ve
kars1 hareketler gibi bir takim faktorleri dikkate almamakta her seyi maliyet ve fayda
analizi ¢ergevesinde ele almaktadir (Dinger, 1998: 157).

Bu eksiklikleri giderebilmek adina ortaya ¢ikan ¢evreyi esas alan yaklagim

diislincesini savunanlar sosyal sorumlulugunun yerine getirmedi isletmenin kar
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maksimizasyonu ve toplumun ihtiyaglar1 olan mal ve kismetleri karsilamanin yeterli
olmadigin1 diisiinmektedirler. Isletmeler bunun yaninda sosyal faaliyetlerine de
yogunluk vermelidirler. Isletmelerin bu dogrultuda faaliyetlerini yiiriitiirken orgiit
icindeki ve disindaki paydaglarin talep ve beklentilerine de yanit verecek sekilde

onlemler almalar1 gerekmektedir (Bingdl, 1996: 51).

Cevresine karst sorumluluk bilinci kendisinde mevcut olan bir kisi, giinliikk
yasaminda hem fretirken hem de tiiketirken cevreye zarari en az olan kisidir.
Cevrenin, bazi ihtiyaglar1 karsilamak i¢in akiler bir sekilde kullanilmasi, yanlis
kullanimin meydana getirdigi tiiketim ve kirliligin 6nlenmesi i¢in ¢evre konusunda

egitim verilmesi gerekmektedir (Bener ve Babaoglu, 2008: 8).

Isletmeler kendi fonksiyonlarmi yerine getirmeli, mal ve hizmet iiretiminde
kendi kaynaklarin1 verimli ve etkili bir sekilde kullanmalidir fakat isletmeler artan
diizeyde sosyal rollere de sahip olarak toplumsal problemleri ¢ozmek adina
kayitlarin1 bu yonde de kullanmalidirlar (Kacur, 2008: 60). Bu noktada sosyal
sorumluluklar1 olan bir isletme igin su nitelikler belirtilebilir. Asagida ifade edilen
nitelikleri saglayan isletmeler ¢evreye duyarli isletme olarak ifade edilebilir (Karp,

2003: 16):
¢ Hissedarlarina yonelik sorumlulugu bulunan

eCevresel ve sosyal degerleri isletmenin biitlin paydaslariyla paylasarak

isletmenin tiim faaliyetlerinden sorumlu olan
¢ Tlim faaliyetlerinde agik ve sorumlu olan igletmedir

Dogal ¢evrenin kirlenmesi ve kaynaklarin azalmasi sanayi faaliyetlerinin bir
sonucudur. Kirlenme sebebi ile denizlerdeki tehlikeli civa seviyesini yiikseltmekte,
topraktaki ve gidadaki kirlenmeye sebep olmaktadir. Bu durum tiketici bilincinin
gelisgmesine, c¢evrenin kirlenmesine engelleyen yesil iirlinlere olan talebin
yiikselmesine neden olmustur. Boylelikle, gaz temizleyicileri, kullanilan maddeleri
geri doniistirme merkezleri ve toprak doldurma sistemleri gibi faaliyetler yeni ve
blylk bir pazar yaratmigtir. Ayni zamanda isletmeler iiretimlerinde en az zarar verici
malzemeyi segerek, geri doniistimii olan paketleme Urlnlerini kullanarak, tehlikeli

atiklarin1 azaltarak, daha az enerji kullanmak amaciyla tretimlerinde kullandiklar
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maddeleri yeniden doniistiirme islemine sokarak ve ¢evreye karsi duyarli olduklarimi

gostererek, tuketicilerin ilgilerini gekmek istemislerdir (Caglar ve Kilig, 2008: 28).

1.5.  Isletmelerin Yesil Pazarlamay: Tercih Etme Nedenleri

1.5.1. Sosyal Yukumlultkler

Sosyal pazarlama anlayisina gore firmalarin gorevi, hedef pazarin istek ve
ihtiyaglarinin belirlenmesi bununla birlikte ilgi alanlarinin tespit edilerek bunlari
rakiplere gore daha iyi ve etkin bir bigcimde tatmin etmek ve bunu yaparken
tiikketicilerin ve toplumun refahin1 korumaya ve gelistirmeye c¢alismaktir. Goriilecegi
lizere, sosyal pazarlama ve sosyal yiikiimliiliik anlayismin temelinde, toplumun refah
ve giivenligi i¢in, glivenilir mal ve hizmet, ger¢e§i yansitan tutundurma cabalari,
cevreyi koruyacak faaliyetler, calisanlarin giivenligi ve istihdam saglama c¢abalari
bulunmaktadir (Korkmaz vd., 2009: 80).

Daha rahat bir yasam, daha fazla ig ve gelir i¢in insanlar kuskusuz daha fazla
Uretecek ve daha fazla tiketeceklerdir. Cozim, Uretimin veya tiikketimin kisilmasi
degil, dogaya zarar verecek uygulamalardan vazgecilmesidir. Daha fazla enerji igin
daha fazla santrale ihtiya¢ vardir. Ornegin, Tiirkiye’ de elektrik kullanimi bat:
standartlarinin altindadir. Elektrik tiretimi artikga evler, yollar 1siklanmakta iilke
karanliktan kurtulmaktadir. Ancak; Koycegiz Dalyan’daki kaplumbagalarinda
yasamaya haklar1 oldugunu unutmamak gerekmektedir (Karafakioglu, 2005: 279).

1.5.2. Devlet Baskisi

Cevre ile ilgili giivenlik sorunlarmin yonetimi olduk¢a zor, zaman alici ve
ayni zamanda da pahalidir. Cevreye zarar ile ilgili herhangi bir sug icin, sirketlerin
sorumlu bulundugu pek c¢ok yasa bulunmaktadir. Bu yasalar, tehlikeli maddelerin
yonetimi, kirlilik gibi konularla yakindan ilgilidir. Bu dogrultuda da, diinyanin farkli
yerlerinde tehlike kontrol, kirlilik kontrol ve kirlilik 6nleme programlaria yonelik

acil durum prosediirleri uygulanmaktadir (Yazdanifard ve Mercy, 2011: 639).

Ulkeler, cevre kirliliginin azaltilmasina yonelik olarak bazi somut &nlemler

almaktadir. Bunlar sirasiyla (Traistaru, 2013: 112) ;

¢ Devletin 6denmesini zorunlu kildig1 ekolojik vergiler getirilmesi
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¢ Dogal gaz veya yakit maliyetlerinde artiga gidilmesi

e Cevre korumaya yonelik vergilerin ¢ikarilmasi

o Ozellikle cevreyi kirleten sektdrlerde mevcut vergi oralarinda artisa gidilmesi
¢ Ekolojik hedeflere yonelik olarak kullanilmasi dngoriilen mali kaynaklar i¢in
yeni vergilerin getirilmesi

o Verilerden elde edilen bitge gelirlerinin sabit tutulmasi igin ekolojik mali

reformlar1 gidilmesi. seklindedir.

Devlet baskisina Ornek olabilecek bir nitelikte konaklama isletmeleri
yoneticileri iizerinde Meksika’da bir arastirma yapilmistir. Bu arastirmada otel
isletmecilerinin ¢evreci prosedirleri benimsemelerinde tiiketici baskisindan ¢ok yasal
ve politik miieyyidelerin 6nemli oldugu sonucuna ulagilmistir. Yine konaklama
isletmeleri lizerinde gerceklestirilen baska bir ¢alismada, Cin’de faaliyette bulunan
konaklama isletmelerinin elektrik harcamalari belirli bir kotaya baglanmakta, kotanin
asildig1 durumda ise elektrik kesintisine gidildigi goriilmektedir. Yapilan arastirmalar
gostermektedir ki devletin isletmeler iizerine uyguladigi yasal yaptirimlar yesil
pazarlamanin yayginlagsmasinda Onemli bir role sahip oldugu sonucuna

ulagilmaktadir (Dilek, 2012: 12-13).
1.5.3. Tiiketici Baskisi

Yesil pazarlama anlayisinin pazarlama literatiiriine girmesi ile birlikte
pazarlama alaninda “yesil” ile basglayan alt tanimlamalar olusturulmaya baslandigi
goriilmektedir. Bu kavramlardan biri de yesil tiiketici kavramidir. Bu kavram orta
c¢ikmadan Once tiiketiciler sadece satin alma ve bununla birlikte tiikketim faaliyeti ile
ilgilenirken gilinlimiiz yesil tiiketicileri sinirlt olan kaynaklar1 tiiketen isletmelerin,
Uretim sistemleri ile Grinleriyle ve sebep olduklar1 atiklarin ¢evreye olan etkileri
lizerine durmaktadirlar. Yesil pazarlamaya doniik {iriinleri tireten, bunlar1 pazarlayan
sirketlerin bu davranis modellerini de zaten yesil tiketiciler belirlemektedir. Yani
pazarin beslendigi kaynak, tiiketicilerin ¢evreci talepleri olmaktadir (Kaya ve Kozak,
2008: 359).

Bir igletme tarafindan yesil pazarlamaya yonelim ve bu anlayisin
benimsenmesi, esas olarak toplum tarafindan gelen baskilara, kar elde etmeye ve

miisterilerden gelen talepleri karsilamak istemeleri hem de etik ve ahlaki
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sorumluluklarini yerine getirmeye karsilik olarak verilen aratan bir cevaptir (URL-1,
2008).

1.5.4. Rekabet Baskisi

Isletmelerin piyasada sahip olduklar1 rekabet¢i konumlarini kaybetmeme
arzular1 ¢evresel pazarlama agisindan biiyiik bir giic meydana getirmektedir. Firmalar
rakiplerinin cevresel hareketlerini izlemekte ve sonug olarak da rakiplerinden daha
iyisini yapma mucadelesi icine girmektedirler. Piyasada var olan rekabetgi baski, tim
sektoriin degisime gitmesini ve g¢evreye karst olan zararli davranisin azaltilmasini
saglamistir. Buna Ornek olarak; Xerox firmasi piyasaya tanittigi %100 tekrar
kullanilabilen geri dontigiimle kagitlar1 piyasada var olan rakip firmalara ilham olmus
ve onlarin da geri doniisiim 6zelligi bulunan fotokopi kagitlar1 Uretmelerine neden
olmustur (Aytekin, 2007: 5).

Uluslararas1 pazarlarda cevre korumaya iliskin sartlar1 yerine getiren
iiriinlerin ihrac¢ edilebilme sans1 ortaya ¢ikmaktadir. SSyle ki, Iskandinav iilkesi olan
Isveg kagit Uretiminde klorin'in ortadan kalkmasini basararak Almanya gibi dnem arz

eden bir pazara girebilmistir (Bulut, 2011: 31).
1.5.5.  Sivil Toplum Kuruluslarinin Etkisi

Bireyler cesitli ihtiyaclarii gidermek amaciyla, mal ve/veya hizmet satin
almak zorundadirlar. Tiiketici satin aldigr mal ve hizmetin kullanim 6ncesinde,
kullanim sirasinda ve kullanim sonrasinda sagligina ve gilivenligine zarar vermemesi
i¢in ilgililer tarafindan her tiirlii 6nlemin alimmasini talep etme hakkina sahiptir. Bu,
ozellikle ileri teknolojinin olumsuz olan etkilerine karsi gereken tedbirlerin
alimmamas1 sebebiyle ortaya c¢ikan sivil toplumun tartigilabilir bir alan olarak
giindemine girmis bulunan c¢evre kirliligi ve dogal kaynaklarin da bozulmaya
baglamas1 ile daha da 6nem arz eden ve giincel bir hak haline gelen bir konu

olmustur (Tok, 2007: 53).

Kar amaci giitmeyen organizasyonlar da yesil veya gevreci pazarlama ile
ilgili projelerde yer alabilmektedirler. Topraklarin korunmasi fikri yeni bir fikir
olmamakla birlikte, bu yeni yaklasim 6énem arz eden bitki ve hayvan cesitliligine

sahip bolgeleri kapsamaktadir. Ornegin; Uluslararast Afrika Dogal Yasam Vakfi
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tlketicilerin herhangi bir toprak parcasinin bakimini iistlenmesini saglayarak gevre
koruma projeleri igin, gerekli olan maddi destegi toplayabileceklerini kesfetmis
durumdadirlar (Boone ve Kurtz, 2013: 383).

1.6.  Yesil Pazarlama Stratejileri

Sanayilesmenin ger¢eklesmesi ile birlikte havanin, suyun, topragin yani
gevrenin hizla kirlenmesine sebep olan gelismeler bireylerde ¢evreye zararli tiriinler
karsisinda biiyiik bir tepkinin dogmasina sebep olmustur. Uriiniin ¢evreye zararh
olup olmamasi, tiikketicilerin satin alma kararlarinda etkili bir faktor haline gelmesiyle
de sirketler ¢evre dostu ya da yesil iirlinler iiretme ve bu dogrultuda yesil politikalar

gelistirmeye baslamiglardir (Uydaci, 2002: 113).

Hem ulusal hem de uluslararasi ekonomilere yon veren isletmelerin ¢evreyi
odak noktasina alarak bu yondeki stratejilerini hayata gecirmeleri hem de kendi
sorumluluk anlayislarini ortaya koymalari gevreci bir diinya talep eden miisterilerini

memnun etmeleri gerekmektedir (Akdeniz Ar, 2010: 10).

Daha 6nce cevresel hassasiyeti olan tiiketicilerin olusturdugu kiigiik pazar
nislerinde ortaya ¢ikan ve farkli trend oldugu ileri siiriilen yesil pazarlama,
giinlimiizde en biiyligiinden kii¢iigline biitiin isletmelerin genel isletme ve pazarlama
stratejilerinin temel pargasi haline gelmistir (Boone ve Kurtz, 2013: 382). Cesitli
pazar bolimleri i¢in yesil triin gelistirme amaciyla en uygun pazarlama
stratejilerinin belirlenmesine ve daha iyi bir politika uygulanabilmesi igin cevre
bilincine sahip tliketicinin tahmininde sosyal ve demografik degiskenlerin

arastirilmasi gerekmektedir (Papadopoulos vd., 2009: 2).

Herhangi bir firma, sadece hayata gegcirdigi faaliyetleri kadar yesildir. Bir
firmanin stratejileri yesil pazarlama anlayisina uygun degilse; o firmanmn iiriin ve
pazarlama konusunda milyonlarca dolar harcamasi demek maddi bir gelir ve kazang
olarak dogrudan karsiligin1 gorecek anlamima gelmeyecektir. Yesil pazarlama
yaklasiminin basarisi, sirket kiiltiiriiniin bir pargast olabilmeli ve yeni uygulamalari
zorunlu kilmalidir. Firmalar, yesil olabilmek igin 6rgutlerini, stratejilerini, Gretim
siireglerini uyumlastirmanin yaninda sirketin varliginin ¢esitli boyutlarin1 nasil

diisiindiiklerini de uyumlastirmalidirlar (Ozdemir ve Karaarslan, 2010: 356).
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Cevre odaklr is ahlaki konusunda sirketlere makul bir ilerleme saglamaya

yardimci olabilecek bazi stratejiler vardir (Kinoti, 2011: 269-270). Bunlar:

e Mevcut performansi degerlendirmek, ¢evre denetim taahhttname ve ilerlemeyi
Oleme tizerine bir referans olusturulmalidir.

e Hikiimet ve diger paydaslarca beklenenin iizerine gegerek proaktif
olunmalidir.

e CEO’nun c¢evre sorunlarina bagllik gosteren bir goriinimde olmasi
gerekmektedir.

e Ekolojik sorunlarin g¢aliganlarin zihninde uyanmasina saglayan bilgilendirici
egitim programlar1 diizenlenmelidir.

e Diizenli olarak c¢evresel performans ile ilgili yillik raporlar, 6zel igerikli

reklamlar halkla iliskilere onem verilmelidir.

Yesil Pazarlama Stratejileri

Gelistirilmis Sistem Kisisel Odiiller Daha Iyi Bir Fiziksel
Performansi Cevre
» Karlilik » Dogal kaynaklarin
» Rekabet avantaji korunmast
> Daha iyi Uriinler » Saglikli > Diisiik enerji
» Artan Pazar pay1 yasam kullanim
» Daha az hava

'

Siirdiiriilebilir Kalkinma

» Siirekli dogal sermaye stoku

Sekil 2. Yesil pazarlama stratejileri
Kaynak: Kinoti, M. W. (2011). Green marketing invervention strategies and sustainabla

development: a conceptual paper. International Journal of Business and Social Science , 263-
273.

Son on yilda gelismis iilkelerdeki pazarlamacilarin karsilastiklart ve ¢oziime
kavusturmalart gereken ©Onemli sorunlardan birisi gevreye zarar vermeyen

uygulamalarin hayata gecirilmesi olmustur. “Yesil Hareket” olarak adlandirilan
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cevreye koruma bilincinin toplumun butln bir kesimi tarafindan benimsenmis
olmasi, isletmelerin de bu hassasiyeti benimseyip uygulamalarinda ve stratejilerinde
cevreye en az bir sekilde zarar verecek programlari gelistirmelerine ve gerekli

diizenlemeleri yapmalarina sebep olmustur (Cabuk ve Nakiboglu, 2003: 42).

Isletmeler tiiketicilerin ihtiyac ve gereksinimlerini, yesil satin alma sureclerini
dogru bir bigimde analiz ettikleri durumda ve hayata gecirecekleri yesil pazarlama
stratejileri ile kar saglayabileceklerdir (Keles, 2007: 13). Bireylerin istek, ihtiya¢ ve
beklentilerinin dogru bir sekilde anlasilmasi, hedef miisterilerin belirlenmesi ve
hedef miisterilere yoOnelik olarak yapilabilecek pazarlama stratejilerinin basarili

olmasinda ¢ok énemli olan bir konudur. (Altindz vd.,2014: 158).

Isletmelerin tiim faaliyetlerinde g¢evrenin korunmasini 6n planda tutmasi ve
bunu da tiiketiciyle olan iletisiminde g6z oniinde bulundurmasi 6nemli bir konudur.
Yesil pazarlama anlayis1 olarak tanimlanan bu strateji son yillarda pek ¢ok sirket
tarafinda giindeme alinmis bir kavramdir. Uzmanlara gére uygulanan programlar ve
izlenen stratejiler isletmelerin ¢evreye olan zararinda azalma oldugunu tiiketicinin
cevreye karsi daha duyarli davranis sergilediklerini ortaya koymaktadirlar. En
onemlisi de yesil pazarlama programi uygulayan firmalar kendi sektorlerinde rekabet
avantaji elde etmektedirler. Isvec markasi olan “Volvo”, otomobil sektériinde 1996
yilindan bu giine Japon tiiketicilere piyasaya siirdiikleri otomobillerin iiretim ve
kullanim asamasindaki ¢evresel etkileri bununla birlikte de iiretilen her bir modelin
geri dontstiiriilebilme 6zellikleri hakkinda promosyon mesajlart igeren bilgi
sunmaktadir. “Volvo” izlemis oldugu ¢evreci mesaj stratejisi sayesinde Japonya’ da
ki pazar paymin yiizde 17 artirmis durumdadir. Yillik satiglart da 20 bin 500 adetten
24 bin adete ulasmis durumdadir. Kendi iilkesinde izledigi bu strateji ile basar1 elde
eden firma Avrupa, Avustralya ve Amerika pazarlarinda da gevreci stratejiyi
uygulamaya baglamigtir. Diger taraftan Alman otomobil iireticisi olan “Mercedes™’ te
karbon salinimi yiizde 60’a diisiirmelerine imkén saglayacak olan siiriis egitim
programlar1  diizenlemekte ve bu stratejisini de Mercedes reklamlarinda
kullanmaktadir. Internet portali olan Yahoo’ da karbon salimimi hesaplayan web

sitesi kurmus ve siteye giren ara¢ kullanicilari da kendi karbon Uretimini
hesaplayabilmektedir (URL-2, 2012).
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Cevrenin korunmasi konusunda tiiketicilerin gittikce daha da bilinglenmesi,
yesil olmayi, firma yoneticileri ve 6zellikle de pazarlama yoneticileri igin 6nemli bir
konu haline getirmistir. Bunun nedeni, pazarlama sorumlularinin bireyin g¢evresel
anlamda beklentilerinin karsilanmasinin isletme igin stratejik bir dneme sahip
oldugunun farkina varmis olmalaridir. Bunun yaninda yoneticiler de cevre kalitesini
artirmanin kendi sorumluluklarinin bir pargasi oldugunun farkina varmislar ve gevre
stratejileri ile firma stratejilerinin entegrasyonunu saglama konusunda 6nemli

adimlar atmislardir (Ozdemir ve Karaarslan, 2010: 355-356).
1.7.  Yesil Pazarlama Anlayisimin isletmelere Sagladig1 Yararlar

Bir igletmenin itibar kazanabilmesi i¢in, firmanin ekonomik faaliyetlerini
yerine getirirken tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamasi gerekecektir. Bununla
birlikte isletmenin toplumun ahlak kurallarina uygun faaliyetlerde bulunmasi, sosyo-
kiiltirel ¢evre i¢in, yardim ve destek saglamasi isletmenin kabul gérmesini
saglayacaktir. Bu durumda igletmelerin siirekliligini saglamasi agisindan 6nemli olan

bir konudur (Yucel ve Ekmekgiler, 2008: 327).

GUnumiz pazarlama anlayisi, isletmelerin rekabet ortaminda farklh
olmalarin1 saglayan bir ara¢ olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Pazarda var olan
miisteriler ile rakiplere gore daha iyi iletisim kurabilen, yesil iiriinlerini sosyal
sorumluluk bilinci i¢inde sunabilen sirketler, piyasadaki diger isletmelere gore daha
cok rekabet avantaji saglayabileceklerdir. Yesil pazarlama uygulamalarinin 6nemini
arttig1 ve yesil iirine yonelik tiiketici talebinde artisin meydana geldigi bu donemde
pazarlama yoneticilerinin Urlin yelpazelerini gézden gecirmeleri ve bu dogrultuda
ilgili degisiklikleri yapmalar1 gerekmektedir (Ozkaya, 2010: 256). Akilda kalici,
cevreye donik yeni iriinler gelistirmek sirketlerin strdarulebilir bir rekabet avantaji
saglamalarina, karlarimin  artmasina, yeni pazarlara giris yapabilmelerini

saglayacaktir (Tiwari vd., 2011: 20).

Bircok firma, yesil/cevreci liriin gelistirme stratejilerinin karlar1 artirdigimi
ve ¢ogu durum ve kosulda da maliyetleri diisiirdiigiinii gormektedirler. Yesil iiriinler,
magaza raflarinda ¢evreci olmayan iirlinler ile yer degistirmekte ve bu degisim de
hizla artig gostermektedir. Global pazarda bireylerin istek ve ihtiyaglarmi, tiiketici

beklentilerini karsilamak bununla birlikte de gelisen pazarda yer edinmek arzusunda
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olan isletmeler icin, g¢evreye duyarl iriinler firmalara biiyiik firsatlar sunmaktadir
(Shehu, 2010: 23-24). Ornegin; McDonald’s, Wal-Mart, Procter&Gamble gibi bly(k
sirketler ¢evre korunmasina yonelik ekonomik biiylimenin gerceklestirilmesi i¢in
harekete ge¢mislerdir. Tiiketicinin markaya bagli kalmasi i¢in McDonald’s geri
doniisiim kampanyalarina yiiksek bir biitce ayirmistir. 1989 yilinda Wal-Mart sirketi
yesil liriin uygulamalari, yesil etiketleme programlart ve gevre raporlama sayesinde
toplam karliliginda %25°lik bir artis saglamistir. Yine; Procter&Gamble sirketi de
organik giibre gelistirme altyapisi i¢in yilda 20 milyon dolar harcama yapacagini

kamuoyu ile paylasmistir (URL-4, 2008).

Yesil pazarlama anlayist isletmelere pek c¢ok fayda saglamaktadir. Bu
faydalar su sekilde siralanabilir (Bilge ve Goksu, 2010 : 41):

e (Cevre agisindan verimliligin saglanmas iiretim maliyetlerini azaltmaktadir.
Atiklar1 azaltmak, enerji tasarrufu ve malzemelerin yeniden kullanimi ile
isletmeler maliyetlerini azaltabilmektedirler.

e Bugun tlketicilerin ¢ogu cevre dostu urunleri, paketlemeyi ve yodnetim
tarzlarin1 talep etmektedirler. Bu tiiketiciler ise ¢evreye duyarli yaklagan
sirketleri tercih etmektedirler.

e Gelistirilen ¢evre stratejileri, eger firmalarin kendilerine 6zgii ve taklit
edilmesi de zor ise, lider bir firma olmalarini saglamaktadir.

e (evre dostu olmak bir isletmenin halkla iligkiler ve imaj1 bakimindan 6nemli
olup isletmenin sosyal sorumlulugu géze garpacaktir.

e Isletmelerin ¢evresel performanslarinda meydana gelen artis bir anlamda
toplumunda faydasinadir. Ciinkii bdylelikle sanayi kirliliginden kaynaklanan
saglik sorunlarina yapilan harcamalar da azaltilabilmektedir.

e Cevre bilinci yaklasimi, kaynaklarm tiiketimi, enerji maliyetlerindeki
dalgalanmalar, kirlilik ve atik yonetimi gibi konularda uzun vadeli riskleri
azaltmaktadir.

e Cevre dostu olmak aynmi zamanda isletmelerin yasalara karsi da daha

giivencede olmasini saglamaktadir.

Pazarlama yoneticilerinin karsilagabilecekleri sorunlar karsisinda mevcut
iiriin yelpazelerini degerlendirmeleri, tiiketiciler tarafindan g¢evre dostu iiriinlere

talebin arttigi donemlerde yesil pazarlama ile ilgili gereken degisiklikleri
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uygulamalar1 gerekmektedir. Bu sorunlara yonelik pazarlama arastirmalar1 yapilmali,
yeni stratejileri gelistirilmeli ve ortaya konulan {iriinlerin g¢evreci iiriin oldugu
konusunda tlketiciler bilinclendirilmeli ve ikna edilmeleri gerekmektedir.
Isletmelerin miisterilerine karst hesap verebilir ve seffaf bir tavir sergilemeleri
kacinilmaz bir zorunluluktur. Bu konuya hassasiyetle yaklasan firmalar, bu konuyu
firsat olarak degerlendirmekte ve cevreye duyarli tavir sergilemektedirler. Bu
dogrultuda mal ve hizmet iretip pazarlayan firma, tiiketicilerin taleplerine
karsilayabilmekte ve boylece rekabet i¢inde olup, ¢cevre hassasiyetinden yoksun olan
ve bu yonde liriin tireten firmalara kiyasla izleyecegi yolla pazarda dnemli rekabet

avantaji1 saglayabilmektedir (Ozdemir ve Karaarslan, 2010: 356).

Sirketler cevreci pazara girebilmek, mevcut pazarda biiyliyebilmek i¢in
kendilerini yesil olarak nitelendirmek ve i¢ faaliyetlerinde de daha gevre dostu olarak
nitelendirilecek yollar1 tercih etmektedirler (Ay ve Oztiirk Yilmaz, 2004: 20). Daha
fazla misteri elde etmek ve daha fazla kar icin, yesil pazarlama uygulamalar1 dogru
yapildiginda sirkete etkisi olumlu olabilmektedir. Yesil pazarlama anlayisinin etkili
olabilmesi i¢in, ii¢ kistasin goéz Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Bunlar;
misteri egitimi, miisteriye karst samimi davranis ve miisterinin katiliminin

saglanmasidir (Singh ve Pandey, 2012: 27).

Bu yapilan aciklamalara ilave olarak, 73 firma {zerinde yapilan bir
caligmada yatirimcilar ¢ogunlukla firmalarin yesil pazarlama faaliyetleri iginde
bulunmasini yatirim agisindan 6n kosul olarak kabul etmektedirler. Bunun yani sira,
yesil pazarlama aktivitelerinde bulunulmasi durumunda, finansal anlamda
performanslar1 daha iyi olan isletmelerde olumlu bir bakis a¢is1 olusacak ve olumlu
degerlendirilmesine neden olacaktir. Boylelikle yatirimcilar da bu durumda

kendilerini daha rahat hissedebileceklerdir (Y1lmaz, 2009: 28).

1.8. Yesil Pazarlama Karmasi

1.8.1.  Yesil Uriin

Yesil iiriin, diinyay1 kirletmeyen, dogal kaynaklarin tliikenmesine sebep
olmayan ve geri doniistiiriilebilen veya degeri korunabilen trtinlerdir. Genel olarak

yesil lirlinlin asagidaki 6zellikleri tasimasi gerekmektedir (Cabuk vd., 2008: 87):
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e Insan veya havan saghigina tehlikeli olmamalidir.

e Imalat, kullanim ve imha etme siireclerinde ¢evreye zarar vermemelidir.

e Imalat, kullanim ve imha etme asamalarinda fazla miktarda enerji ve diger
kaynaklar1 tiiketmemeli.

e Gereginden fazla ambalaj veya kisa yasam siiresi sebebi ile gereksiz atiga
sebep olmamalidir.

e Gereksiz kullanim gerektirmemeli ve hayvanlara iskence yapilmamalidir.

e Cevreye zarar veren hammaddeyi ve malzemeleri icermemelidir.

Yukarida saydigimiz 6zelliklerin yaninda yesil/cevreci tiriiniin su 6zellikleri

de tasimasi beklenmektedir (Bulut, 2011: 33).

¢ Kirlilik meydana getirmemelidir.

e Kolay tamir edilebilir olmalidir.

e Giivenlik esasina dayali olmalidir.

e Miimkiin olabildigince dagitim maliyetlerini minimize edebilmek igin yerel
kaynaklardan iiretilmis olmalidir.

e Etiketinde gerekli olan ve yeterli bilgiyi sunmaldir.

e Gergek ve samimi bir yaklagimla tiikketicinin ihtiyaglarimi tatmin etmeye

doniik tasarlanmis olmalidir.

Herhangi bir iiriiniin ¢evreci olup olmadigini, bireylerin istek ve ihtiyaglarini
karsilamasi, enerji ve dogal kaynaklarin siirekliligini saglamasi seklinde sayabiliriz.
Bunlarin yani sira smirlt kaynaklar1 korumasi, ¢evresindeki insanlara hatta diger
ulkelere zarar vermemesi konusunda kabul gérmesi, birey sagligini tehdit edecek
unsurlar1 barindirmamasi, tiiketim yoluyla ¢evreye zarar vermemesi gibi 6zellikleri
incelenerek herhangi bir Griiniin ¢evreci olup olmadigina karar verilebilir (Sua, 2012:
23).

Yesil pazarlama kavrami 6zellikle tiriine yonelik olarak dogal, cevre dostu,
ozon dostu, geri doniisiimlii gibi nitelendirilebilir. Urinin cevreyi koruyan ve
cevreye hassasiyeti olan Ozelliklerini 6n plana ¢ikaran bir yapida gevre ile ilgili
oOzelliklerinin reklamimi yapmak olarak gorulse de yesil pazarlama anlayist yalnizca
irlintin degil, biitlin pazarlama faaliyetlerinin ¢evreye uyumlu olmasini da

gerektirmektedir (Altin6z vd., 2014: 158).
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Bunlarin yaninda yesil pazarlama kavrami genel olarak ¢ok daha genis bir
kavramdir. Cilinkii bu kavram tiiketim mallari, endiistriyel mallar ve hizmetlere

doniik olarak da uygulanmaktadir (Tiwari vd., 2011:18).

Yesil iirlin gelistirme stireci Sekil 3’de gosterildigi gibi islemektedir;

e ™
Cevreci
Teknoloji

N

CEVRECILIK

Cevreci

Urlnler VE

SURDURULEBILIR
KALKINMA

Temiz Cevre

Sekil 3. Cevreci iiriin gelistirme

Kaynak: Nakiboglu, B. (2003). Cevreci pazarlama anlayisi ve tiiketicilerin ¢evreci
tutumlarmn tiketici davramslart iizerindeki etkisi ile ilgili bir uygulama. YUksek Lisans Tezi,

Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Adana.

Nike firmasi yaklasik 29 yil once, 1983 senesinde ‘“Nike Cevre Hareket
Takim1” ismiyle bir birim olusturmustur. Bu olusturulan birim ¢evreye yonelik
egitim, yenilik ve geri doniisim programlart olugturma amaci glitmiistiir.
“Ayakkabiyr Yeniden Kullan” kampanyas: ile daha once kullanilip eskiyen
ayakkabilar1 toplayip bunlar1 yeni iiretimlerde kullanma amaglanmistir. Toplanan
ayakkabilarin makinelerde islemden gecerek ayristirilmasi ve kiiglik parcalar haline
getirilmesi ile “Nike Grind” denilen yeni bir madde elde edilmis ve bu kauguk madde
daha sonra top, ayakkabi, ya da spor malzemelerin iiretiminde kullanilmistir.
Uygulanan bu kampanya ile 7,5 milyon spor ayakkabi yeniden kullanilarak geri
doniistimleri saglanmistir (URL-3, 2012). Giiniimiizde sirketler iirettigi tiriinlerin
cevre dostu dzelliklerini toplum karsisinda belgelemek istemeleri amaciyla ekolojik
etiket, CE isareti ve yesil nokta araciligi ile gostermekte ve bunu da bir pazarlama

araci olarak kullanabilmektedirler (Tirk ve Gok, 2010: 205).
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Siirdiirebilirlik ve pazarlama konusunda danigmanlik hizmeti veren
TerraChoice isimli firma 2010 yilinda bir rapor yaymlamigtir. Bu raporda firma
Amerika ve Kanada’da da ki market raflarinda “organik, ¢evre dostu, yesil, dogal”
olarak nitelendirilmis ve yesil Urlin olarak iddia edilen Grunleri incelediklerini
aciklamigtir. Hazirlanan raporda, 2009 yilindan 2010 yilina kadar yesil {iriinlerin
sayisinda %73’lik bir artik oldugunu belirtmislerdir (URL-5, 2014). Gegmis yillarda
bir Grinin cevre dostu Urin olarak nitelendirilmesi, fazladan bir 6zellik olarak
goriilityorken bugiin bir satis sebebi haline doniismiistlir. Bir iiriiniin ¢evre dostu
olma o&zelligi belki de yakin ilerleyen zamanlarda o iiriiniin tek satis sebebi

olabilecektir (Ozkaya, 2010: 255).
1.8.2. Yesil Fiyat

Hem sirketler hem de tiiketiciler i¢in pazarlama karmasinin O6nemli bir
degiskeni de fiyattir. Diger pazarlama elemanlarindan farkli olarak, isletmenin
pazarlama programini, isletme gelirlerini ve bununla birlikte isletme net karini
belirleyen bir eleman olarak pazarla stratejilerini hem etkiler hem de gelir kazandiran
bir 6gedir. Genel olarak isletmeler fiyatlandirma kararinda satiglarinin artirmak,
hedeflenen pazar payma sahip olmak, yatirnmlar {izerinden yeterli bir geri doniis
orani elde etmek, nakit akisint maksimum seviyede bulundurma, rekabeti 6nlemek,
isletmenin diger mallarin da satisina destek olmak veya imaj olusumunu saglamak

hedeflenir (Cipli, 2008: 28).

Firmalarin mal, hizmet ve fikirlerin fiyatlarini, 6deme sartlarini, fiyat
indirimlerini, taksit firsatlarin1 vb. hususlar1 rekabette basarili olacak bir sekilde
ayarlamas1 gerekmektedir. Ciinkii iirlinlerin satin alinmasinda 6nemli bir faktor
fiyattir (Kirtig, 2013: 107). Yesil iriinler, nistir. Bu nitelikte olmast bu iriinlerin
ayricalikli birer iirlin olmasint ve benzer irlinlerinden daha yiiksek bir fiyatla
miisteriye sunulmasina sebep olur. Izlenecek yesil pazarlama stratejisinde,
tilketicinin benzer iriinlere kiyasla yesil iirline daha fazla 6deme yapmaya riza
gostermesi gereklidir. Tiiketicinin bu yonde bir karar almasi ise; uygulanacak tanitim

kampanyalar1 ile miimkiin olabilmektedir (Kardes, 2011: 166).

Yesil iriinler, geleneksel {irlinlere kiyasla genellikle daha yiiksek fiyathdir.
Fakat yesil iiriine yonelik masraflar ve maliyetler 6zellikle dikkate alindiginda her
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zaman yesil iriiniin, geleneksel iiriine gore daha pahali oldugu anlamina

gelmeyecektir (Polonsky ve Rosenberger, 2001: 24).

Yesil/ ¢cevre dostu iriinleri {ireten bir firmanm ¢6zmek zorunda oldugu ilk
problemlerden biri ¢evreci iiriine uygulayacag fiyatin nasil belirlenecegi durumudur.
Boyle bir durumda firma, ¢evre hassasiyeti yliksek bir iiriinle ayn1 fiyattan mi, daha
diisiik bir fiyattan m1 ya da daha yiiksek bir fiyattan mi pazara sunacagi Onem arz
eden bir konudur. Genel olarak, maliyetlerde meydana gelecek tasarruftan dolay:
uygulanacak diisiikk bir fiyat, tliketicilerin ¢evre dostu triinleri satin almasin
saglayacaktir. Basaril1 bir strateji i¢in, Uiriine olan talebin fiyata bagli oldugu hallerde
diistik fiyat stratejisi sirket agisindan avantaj saglayacaktir. Fiyatin piyasadaki diger
irlin fiyatlar1 ile esdegerde tutulmasi da yesil iirlin stratejisini izleyen firma igin
rekabet unsuru olacaktir. Piyasada ki yesil olmayan {iriinlere kiyasla firmanin iirettigi
cevre dostu iriinlerin daha yiliksek bir fiyattan satisa sunulmasi halinde ise,
farklilagtirtlmis ¢evreci iirliniin promosyonuna énem verilmesinin yaninda yesil {iriin
icin daha fazla bedel veya para 6demeye istek ve arzulu tiiketicilerin de var olmasi
gerekmektedir. Tam da bu noktada fiyatin hangi derecede yiiksek olmasi gerektigi
konusu 6nem kazanmaktadir (Aytekin, 2007: 11).

Kaynagi maliyet tasarrufu olan diisik bir fiyat stratejisi, bireylerin gevre
dostu iirlinii satin almalarina 6ncelik edecektir. Eger iiriine olan talebin, fiyata duyarl
oldugu bir durumda, {iriiniin fiyatinin diisiiriilmesi firma i¢in daha ¢ok 6nem arz eden
bir strateji olacaktir. Fiyat aym1 seviyedeyken de s6z konusu iiriinlin ¢evreyle olan
olumlu ozellikleri rekabet avantaji olarak kullanilabilecektir. Uriin fiyatinin daha
yiksek oldugu durumlarda ise, piyasada farklilastirilmis cevreci veya yesil {iriin
promosyonuna daha ¢ok 6nem verilmeli hem de pazarda daha fazla 6deme yapmaya
gonalli tiketicilerin olmas1 gerekmektedir. Tabi ki boyle bir durumda fiyatin hangi
derecede yiiksek oldugu 6nem kazanmaktadir (Yucel ve Ekmekgiler, 2008: 329).

Cevreci olarak nitelendirilen otomobillerin yakit konusunda tasarruf sagliyor
olmasi, diger otomobillere kiyasla fiyatlar1 daha yiliksek oldugu halde tercih
edilebilmektedir. Bunun sebebi, tiiketicilerin yakit maliyetini gozetirken kullanim
suresi boyunca elde edecekleri tasarrufu g6z ©Onlnde bulundurarak cevreci
otomobilleri satin almalaridir. Ayn1 sekilde yukaridaki 6rnekte oldugu gibi; enerji

tasarrufu saglayan bilgisayarlar, elektrik tasarruflu ampuller fiyatlar1 daha yiiksek
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oldugu halde talep edilebilmektedirler. Firma agisindan bakildiginda uygulanan yesil
stratejiler firmalara ek maliyetler ylkleyebilmektedirler. Bu ek maliyetlerde genel
olarak tirliniin satis fiyatina yansitilarak tiiketicilerden destek bekleme egilimindedir.
Bir kisim tiiketici de g¢evre dostlugu kavramini ek bir yarar olarak gormekte ve
cevreci Uriinlerin diger lriinlere kiyasla daha yiiksek bir fiyattan satilabilecegini

diistinmektedirler (Shehu, 2010: 42).
1.8.3. Yesil Dagitim

Ureticiler mallarin1 hedef pazara hangi yollarla ulastiracagina karar vermek
zorundadirlar. Dagitim denilen kavram, iiretilen mallarin tiiketicilere ulastirilmasi ile

ilgili tim faaliyetleri kapsamaktadir (Kotler, 1997: 146).

Cevresel maliyetlerin minimize edilmesi dagitimin temel fonksiyonudur.
Pazarlama karmasindan biri olan dagitimi iki ana bashk altinda toplamak
miimkiindiir. Ilki; dagittm kanali ikinci ise; lojistik yonetimidir. Cevrenin
korunmasina yonelik olarak {iriin dagitiminda daha az yakit harcanmasi, dagitim
isleminin daha az yer kaplayacak bir sekilde yapilmasi i¢in Onlemlerin alinmasi,
bununla birlikte miisterilerin satis merkezlerine daha kisa siirede ve daha az yakat
tilketebilecekleri sekilde olusturulmast dagitim politikast ile ilgili alinabilecek
onlemler arasinda sayilabilir. Bu konuda yesil dagitim kanalina verilebilecek en iyi
ornek olarak internet verilebilir. Bir diger Ornek ise; konsantre ¢amasir
deterjanlarinin paketlerinin daha kii¢iik iiretilmesi hem iiretim asamasinda hem de

dagitim asamasinda firmalara biiyiik tasarruflar saglayacaktir (YUksel, 2009: 22).

Yesil dagitim, {irlin veya tanitim gibi ilk bakildiginda anlasilmayan ama daha
sonra ¢evrenin korunmasinda biiylik yarar1 olan bir unsurdur. Yesil dagitim
kapsaminda ozellikle son zamanlarda ortaya ¢ikan iki kavram vardir, biri yesil
tedarik zinciri digeri de ters lojistik kavramlaridir. Son kullanici tarafindan daha
kullanilmayan, atik haline doniismiis ve yeniden kullanilir hale getirilebilmek amaci
ile son kullanicidan iireticiye dogru akigini ifade eden kavram ise ters lojistiktir. Ters
lojistik konusunun fonksiyonlari; atiklarin yok edilmesi, kaynakta azalmaya

gidilmesi ve materyallerin yeniden kullanimidir (Kardes, 2011: 166).

Yesil pazarlama stratejilerini basarili bir sekilde yiiriitiilebilmesinin 6nemli

kosularindan biri toptanci, aract ve perakendecilerden olusan dagitim kanallarinin
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firmaya bilgi aktarmalarinin siirekli ve saglikli bir sekilde yiiriitiilmesidir. Genel
olarak perakendeciler, tiketicilerin gevreye yonelik beklentilerini bilmektedirler ve
tlketiciler tizerinde de 6nem arz eden verilere sahiptirler. Sirketlerce bu avantaj ¢ok
iyi kullanilmalidir. Beklentiler ve sonug olarak elde edilen iiriinler arasindaki agigin
artmamasina imkan verilmemelidir (Sua, 2012: 24). Bir isletmenin dogru
fiyatlandirilmis mitkemmel bir {irlinii olabilir, ancak bu iiriin tiiketicinin talep ettigi
bir yerde bulunmazsa, iiriiniin miikkemmelligi ya da fiyatlandirmanin dogru yapilmis
olmasi pek bir anlam ifade etmeyecektir. Tuketiciler Grinu talep ettikleri yerde
gbremez veya satin almazlar ise Uriiniin giivenirliligi zedelenecektir. Bu durumda da
rakiplere 6nceden tanimlanmis olan agik pazara girme sansi dogabilecektir (Bilge ve
Goksu , 2010: 24).

Genel olarak az yakit harcanarak iriin dagitimmin yapilmasi, satig
merkezlerinin misterilerin daha az bir yakit harcayarak ve daha kisa zamanda satis
noktalarina ulagmalarin1 saglayabilmek c¢evrenin korunmasi yoniinde sirketlerin
dagitim politikalari ile ilgili olarak alabilecekleri onlemlerdendir. Cevreci piyasalarda
meydana gelen gelisme ve ilerleme beraberinde yeni dagitim ve geri toplama

kanallarmin da beraberinde hizla gelismesini saglayacaktir (Yiksel, 2002: 86).
1.8.4. Yesil Tutundurma

Yesil pazarlama karmasinda sirketlerin en ¢ok dikkat ettigi unsurlardan biri
tutundurma politikasidir. Iyi bir tutundurma politikas, tiiketicinin goziinde cevre
dostu isletme imaj1 meydana getirmeli ve bunun yani sira tiiketicilere tirtin hakkinda
cevresel mesajlar verme amact barindirmalidir. Reklam, promosyon, halkla iliskiler
ve diger pazarlama araclarindan da yardim almmalidir. Isletmelerin uyguladig
tutundurma politikasinda amag tiiketicinin goziinde firmalara net ve yeterli bir kimlik
kazandirmak oldugundan bu hedefin gergeklestirilmesi dogrultusunda uygulanan
diger pazarlama araglarinin birbirleri ile uyum i¢inde olmasi gerekmektedir. Eger bir
isletme yesil pazar yonlil ise; faydalanacagi tutundurma araglarinin da ¢evreye zarar
vermemesi gereklilik arz etmektedir. Bunun bir sonucu olarak da isletmeler ¢evre

odakl1 reklam kampanyalar1 kullanmalidirlar (Iri¢, 2012: 36-37).

Isletmelerin gevrenin korunmasimi yénelik olarak etkinliklerde bulunmast,

cesitli kuruluglar tarafindan bu hedefe yonelik olarak diizenlenen faaliyetlere
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katilmasi, maddi destek saglamasi yesil bir kimlik kazanmasini saglayacaktir.
Isletmelerin yesil tutundurma faaliyetleri kapsamsinda yapacagi ¢alismalar hem
tlketicilerde cevre bilinciyle hareket edilmesini hem de toplumsal duyarliligin

artmasina zemin hazirlayacaktir (Tirk ve Gok, 2010 :206).

Yesil tutundurma stratejilerinde kullanilan yontemleri asagidaki gibi

siralamak miimkiindiir:
e Halkla iliskiler Ve Sponsorluk

Halkla iliskiler kavrami, 6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diirtist
ve saglam baglar kurup gelistirerek, onlari olumlu inan¢ ve eylemlere yoneltmesi,
tepkileri degerlendirerek, tutum ve davranislarini sekillendirmesi boylece karsilikli
fayda saglayan iligkiler siirdiirme yolundaki planli ¢abalar1 kapsayan bir yoneticilik

sanatidir (Odabasi ve Oyman, 2013: 130).

Organizasyonlarin halkla iligkiler c¢aligmalarima ©onem vermesi, halkla
iliskiler uygulamalarin1 dogru bir sekilde uygulamasi isletmelerin basarili olmalarini
saglamaktadir. Uriin ve hizmetler dogrultusunda tiiketiciye yonelik yapilan tanitim
cabalar1 isletmeleri pazarlamada etkili bir konuma getirebilmektedir. Bu tutundurma
faaliyeti, tliketici ile iireticiler arasindaki iletisimi gii¢lendirerek, tutundurma karmasi
elemanlarinin koordineli bir sekilde ¢aligmalarini ve iirlin satiginin artmasini artan

satiglarla da firma imajinin yiikselmesini saglayacaktir (Terkan, 2011: 301).

Halka iligkiler anlayisinin tiiketici koruma yonii giin gegtikge dnemi artan
bir konu olmaktadir. Bunun sebebi de geleneksel anlamda satis anlayisinin
tilketicinin hakkini koruyan modern bir anlayisa yerini birakmasidir. Glinlimuzde
ardnun ozelliklerini, satis sonrasi hizmetler konusunda bireyleri bilinglendiren,
tiiketici haklarii koruyan ve savunan halkla iligkiler birimleri 6n plana ¢ikmaktadir.
Hatta ajanslar reklam verenlerin, istek ve beklentileri dogrultusunda tiiketicilere belli

basl yesil mesajlar vermeye de baglamislardir (Sua, 2012: 25).
e Cevreci/ Yesil Reklam Stratejisi

Reklam tiiketicinin bilgilenme ve satin alma karar siirecinde dissal bir
kaynak olarak 6nem arz eden bir tutundurma cabasidir. Reklam herhangi bir iiriiniin,
lirlin yagam egrisi agisindan degerlendirildiginde, tiiketici acisindan ne ise yaradigi,
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hangi problemin ne sekilde ¢oziilebilecegini, iiriiniin fiyat1 ve nasil elde edilebilecegi
konularinda tiiketicileri bilgilendirmektedir. Bunun yaninda, bireylerin bilgilenmesi
asamasinda, reklam tiiketicinin satin alma karar siirecinde markalar arasinda
kiyaslama yapma imkani1 da bulmaktadir (Karpat Aktuglu, 2006: 7). Reklam
stratejileri, firma ve pazarlama stratejileri tarafindan yonlendirilir. Sirket ve
pazarlama stratejileri ne kadar harcama yapilacagini, hangi hedef pazara
yonelecegini, diger pazarlama elemanlar1 ile entegrasyonunun nasil saglanacagi
iizerinde durmaktadirlar. Genel olarak reklam stratejisi, bes konudan olusur ki
bunlar; amaglarin belirlenmesi, biitceleme, mesaj stratejisi, medya stratejisi ve
koordinasyondur. Stratejinin hayata gegirilmesi, kampanyanin yonetilmesindeki

gunlik taktik kararlar1 igermektedir (Odabasi ve Oyman, 2013: 103).

Yesil reklam, verdigi mesajlar ile ¢evre duyarlilig1 yiiksek olan tiiketicilerin
isteklerine ihtiyaclarina hitap eden reklam olarak tanimlanmaktadir ve yesil reklamin
hedef noktasin yesil tiiketiciler olusturmaktadir (Ozkaya, 2010: 255). Bircok kisi
i¢in iirlinlerin reklam veya tanitimlarinda gevresel niteliklerinin 6n planda tutulmasi
yesil pazarlama olarak algilanmaktadir. Bunlarin yaninda, ozon ve ¢evre dostu
olmasi, geri doniistiiriilebilir 6zellige sahip olmasi, yeniden kullanilabilmesi de yesil

tilketicilerce yesil pazarlama ile iliskilendirilir (Tiwari vd., 2011: 18).

Reklam sektoriinde gerceklestirilen c¢alismalar, tiiketicilerin  ¢evreci
yonlerine seslenmek icin Grlnlerin gevreye olan fayda temasini isleyerek bir takim
tanitimlar lizerine yogunlagsmaktadirlar. Bu durumda, reklam yapicilar pazarin istek
ve beklentilerine uyum saglayabilmek i¢in siirekli bir degisim ve yenilik
icerisindedirler. Uygulanan stratejiler ile firmalarin ¢evreye karst sorumlu bir politika
izlediklerini 6n plana ¢ikarmalari ve bunun yaninda firma miisteri biitiinlesmesini

saglamay1 amaglamaktadirlar (Sua, 2012: 25).
e Satis Gelistirme

Reklam ile kiyaslandiginda yesil iiriine yonelik satis gelistirme stratejileri
medyada daha az yer almakta hatta yeterince de ilgi gormemektedir. Satis gelistirme
stireci kisa donemlidir ve bu durum pek fazla ilgi gérmemesinin kaynagidir. Genel

olarak cevreye yonelik taahhiitler uzun donemli olmadir ve bu sebeple de kisa
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donemli satis gelistirme ile uzun donemdeki cevresel taahhutler tlketici bilincinde
uzlagsmaktadir (Sua, 2012: 26).

1.8.5. Yesil Etiketleme

Ulkemizde bugiin birgok bilyilk market zincirinde organik driinlere yonelik
ozel stantlar kurulmustur. Bunun yaninda reklamlardan birgok Uriine yonelik gevre
duyarhiligi konusunda sloganlar {retilmektedir. Ayrica tiiketiciler {iriinlerin
ambalajlarinda bulunan geri doniisiim ve gevre dostu gibi logolara dikkat etmekte ve

iiriin satin alirken bu logolarin ambalajda bulunmasina 6zen gostermektedir (Celik,

2009: 1).

Yesil etiketleme sistemi, igletmelerin yesil 6zelliklerini topluma belgelemek
amaciyla kullandiklar1 bir yontemdir. Bu sistem Uriin adina 6diil niteligi tasimaktadir
ve bu sistemin temel amaci tiiketicilerin {riinlerin ¢evreye ne kadar duyarli

olduklarii gormelerini saglamaktir (Celik, 2014: 8).

Bu kavram yesil ekonomi kavramiyla birlikte hayatimiza girmis bir
kavramdir. Yesil etiketler, tiiketici ve Uretici sarmalinda gerceklestirilen pazarlama
sisteminde lirlinlin sosyal agidan ve ¢evresel agidan bulundugu asamayi belirten
simgelerdir. Uretimde siirekliligi saglamak amaciyla gelistirilen yesil pazarlama
sistemi yesil liretim ve yesil tiiketiciyi birbirine tanitmasina yardimci olacak yesil
etikete ihtiyag duymaktadir. Uriin farklilastirmasinda etiketleme 6nemli unsurlardan
biridir ve tiiketicilerin artan bilgilendirmeleri ile de her gecen giin daha anlagilir hale
gelmektedir. Yesil etiketleme yesil pazarlamanin bes temel stratejisinden birini
olusturur ve hizmetin veya iiriiniin hammadde de dahil olmak Uzere tuketim ve
iiretim zincirinin tamami konusunda tiiketicileri bilgilendirmeyi amaglar (Pezikoglu,

2016: 1933-1934).

Isletmeler iirettigi {iriinlerin cevre dostu oOzelliklerini toplum karsisinda
belgelemek istemeleri halinde bu amagla ekolojik etiket, CE isareti ve yesil nokta

aracilig1 ile gostermekte ve bunu da bir pazarlama araci olarak kullanabilmektedirler

(Turk ve Gok, 2010: 205).

Yesil etiketleme, Avrupa Birligi tarafindan getirilen bir diizenlemedir. Yesil

etiketleme ile tlketicilerin cevreye ve sagliga olan duyarliliklarini arttirmak ve
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tiketicileri bu dogrultuda zararli olmayan {iriin satin alma davranigina yoneltmek
amaclanmaktadir. Yesil etiket ¢esitleri ise li¢ baslikta incelenmektedir (Alagdz, 2007:
6):

Eko-Etiketleme: Uriinlerin hayat dongiisii analizlerinde kullanilir. Bunun
yaninda bu analizi tanimlarken besikten mezara analizi ifadesi de kullanilir. Bu
etiket, iiretim siirecinin nasil gergeklestigine yonelik tiim ozellikleri gostermektedir.

Burada Urtinuin gevreye en az diizeyde zarar vermesi amaglanir (Alagéz, 2007: 6).

Yesil Etiketleme
Turleri

Tek Kullamimlik

Eko-Etiketleme Etiketler

Negatif Etiketler

Sekil 4. Yesil etiketleme turleri

Kaynak: Alagoz, S. B. (2007). Yesil pazarlama ve eko etiketleme. Akademik Bakis Uluslararasi
Hakemli ~ Sosyal  Bilimler  Dergisi, 11(1), Arallk 12, 2016 tarihinde
http://dergipark.gov.tr/abuhsbd adresinden alindi.

Tek Kullammmhk Etiketler: Bu etiketler, {irtinlerin bir 6zelligine yonelik
bilgi vermektedir. “Ozon tabakasma zarar vermeyen” Urun ifadesi bu noktada tek
kullanomlik etiket Ornegi olarak gosterilebilir. Bu etiket dirlinlerin ¢evresel
Ozelliklerine yonelik bilgi icermez. Tek kullanimlik etiketleme eko etiketlemeden
daha az maliyetlidir. Bunun nedeni bu etiketlemede besikten mezara analizi
yapilmamasidir. Bu etiketlemenin Suiistimale agik bir etiketleme olmasindan otiirii
tlketicilerin Urinu tim yonlyle cevre dostu olarak hissetmesi bu etiketlemenin
onemli bir eksikligidir (Alag6z, 2007: 6-7).

Negatif Etiketler: Bu etiketleme tlrlinde Grlndn Ustindeki yapistirmalar ile
tiiketicilerin giivenlik ve saglik risklerini uyarma amaci giidiiliir. Bu etiketleme tiirii
tek kullanimlik etiketleme ile benzer sekildedir. Olumsuz etiketlemenin zorunlu
olmasi aralarindaki temel farktir. Basarili bir ¢evre etiketlemesi c¢evreyi iki agidan

korumaktadir (Alagtz, 2007: 7):
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o FEtiketli Urunler etiketsiz Grtnlerden daha fazla c¢evre dostu
olduklarin1 garanti ederler.

o FEtiketli iriinler ¢cevreye duyarli tiiketicilere ¢evreye olumsuz etkisi
olan Urdnleri kullanmama firsati sunar. Bu tiriinlere yonelik tiiketici
talebinin azalmasi1 da dirlinlerin daha az seviyede tiretilmelerini

beraberinde getirmektedir.
1.9.  Yesil Pazarlama Uygulamalarinda Karsilasilan Sorunlar

Yesil pazarlama, pazarlamaya yonelik iirtinleri ve yesil fikirleri belirlemek
adina tiiketici davranislart ve tutumlarini belirlemek igin tiiketici arastirmalari,
tilkketicinin yesillesme diizeyleri dogrultusunda pazar1 boliimlere ayirma, yesil
pazarlama karmasi gelistirme ve yesil konumlandirma stratejileri gelistirme gibi
oldukca kapsamli siiregleri igerisinde barindiran bir siiregtir. Tiim ¢evresel konular1
icerisine alacak bir isletme stratejisi belirlemek olduk¢a zor bir siirectir. Isletmeler
yesil politika faaliyetlerini basariyla gerceklestirseler dahi bunu pazarlama
stireclerinde uyarlamalar1 tahmin edildiginden daha maliyetli bir siirectir. Bunun
yaninda Yesil pazarlama stratejilerini rekabet¢i bir arag olarak kullanmak ve yesil
pazarlar belirlemek de isletmeler agisindan 6nemli problemlerden biridir (Jain ve
Kaur, 2004: 201-202).

Yesil pazarlamanin birgok faydasinin yaninda kisitlamalar1 ve zorluklar1 da

bulunur. Zor yonlerini agsagidaki gibi siralayabiliriz (Kinoti, 2011: 271):

e Genel olarak tiim yesil pazarlama stratejilerini kisa vadede uygulamak
pahali ve zordur.

e Cevresel faydalarin 6l¢iimii oldukga zordur.

e Uygulanan baz1 yesil stratejiler ile bazi pazarlamacilar rekabet
avantaji kazanma amaci ile sahte ¢evresel iddialar kullanabilirler.

e Yesil pazarlama basaris1 bir takim olarak caligmak mecburiyetinde
olan belli bash paydaslara baglidir. Bu paydaslar; halk, is gorenler,
perakendeciler, hiikiimet, ¢evre gruplari ve tedarik¢ilerdir. Bu
paydaglardan bazilar1i, yesil pazarlama c¢alismalarinda rayindan

cikabilir.
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Tim bunlarin yaninda isletmelerin yesil pazarlama uygulamalarinda

karsilastiklar1 sorunlar su sekilde siralanabilir (URL-6, 2019).

eisletmeler isletmenin ihtiyact ve istekleri ile tiiketicinin ihtiyac1 ve
isteklerini birlestirme de problem yasamaktadirlar.

eYesil pazarlamanin ne anlama geldigini isletmeler tam olarak
anlayamamaktadirlar.

e Hiikiimetler yesil pazarlama konusunda etkisiz kalmakta ve yesil pazarlama
uygulamalarina yonelik kanunlar uygulanmamaktadir.

e isletmelerin yesil teknolojileri takip etme kapasiteleri yetersizdir. Isletmeler
bu yetersizlik ile yesil pazarlama uygulamalarini gerg¢eklestirmektelerdir.

e Tiiketicilerin de yesil pazarlamanin ne oldugu konusunda yeterli bilince
ulastiklar1 sOylenemez. Bu durumda yesil {irline olan talebin azalmasma neden
olmaktadir.

e isletmelerin yonetim stratejileri heniiz tam olarak gelistirilememistir. Bunun
yaninda isletmelerin yesil pazarlama karmasi stratejileri de uygun bir sekilde

diizenlenememistir.

Yesil pazarlamaya yonelik uygulamalarda karsilasilan baska bir sorun ise
tiketicinin ¢ok fazla yesil mesajin maruz kalmas: sonucunda zihninin karigmasi ve
gergekten yesil Uriin Ureten isletmeleri dahi tercih etmeme ihtimalidir. Bunun
yaninda yesil pazarlama uygulamalarin1 tam anlamiyla idrak edemeyen isletmelerin
bu durumu kendi biinyesine uyarlamadan yesil {iriin iiretimine baglamasi da yesil
pazarlama uygulamalarina doniik bir bagka sorundur. Bu durumda isletmenin yesil

pazarlama uygulamalar1 belirsizlige siiriiklenebilecektir (Kacur, 2008: 202).

Isletmelerdeki pazarlama yoneticilerinin  isletmenin yesil pazarlama
uygulamasint gelistirmek istemesi su sorunlarin ¢oziimiine yonelik gelistirilecek
stratejilerle iliskilidir. Isletme yoneticilerinin bu sorunlara yonelik ¢dziim
Uretmemeleri halinde isletmedeki yesil pazarlama uygulamasinin etkin olmasi

zorlasacaktir (Mendleson ve Polonsky, 1995: 5-6).

e TUketicinin Guveni: Bazi isletmelerin ¢evresel uygulamalarda basarisiz
olmalarinin nedeni tiiketicilerin bir boliimiiniin bu isletmeye olan giiven eksikligidir.

Tiiketicilerin bu noktadaki goriislerini belirlemek kolay degildir, fakat 6zellikle bazi
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isletmelerin ¢evre dostu isletme anlayisini yalnizca slogan seklinde kullanmalar1 ve
Uretim faaliyetlerini bu anlayis dogrultusunda gergeklestirmemeleri tiiketicilerin bu
noktadaki giivensizliginin nedeni sayilabilir. Sonug olarak gevre dostu iriin tirettigini
iddia eden fakat iiretim asamasinda c¢evreye bir¢ok zarar veren isletmeler ortaya
cikmaktadir. Bu durum tiiketicilerin bu isletme yaklasimlarini kesfetmesine ve
isletmelere yoOnelik siipheci yaklasimlar sergilemelerine neden olmaktadir.
Dolayisiyla isletmelerin en ¢ok dikkat etmeleri gereken konulardan biri tiiketicilerin

glivenini kaybetmemektir (Kacur, 2008: 203).

o TUketicilerin Kavram Kargasas1 Yasamasi: Tiiketicilerin ¢evre konulari
ile ilgili yasadiklar1 kavram karmasasi1 pazarlama uygulamalarinin 6niindeki 6nemli
engellerden bir digeridir. Bu noktada isletmelerin iirlinlere yonelik kullandiklar
“toprakta ¢ozunebilir” ve “geri doniistirilebilir” gibi kavramlarin ne anlama geldigi
ve hangi alanlarda kullanildiklarii da bu firiinii tiiketenlere izah etmeleri
gerekmektedir (Kacur, 2008: 203).

Isletmelerin  yesil pazarlama uygulamalar1 esnasinda  karsilastiklari
problemlerden bazilar1 da yesil {irlinlere yonelik kanuni diizenlemelerin yetersizligi,
teknoloji degisimi, finansal problemler ve egitim yetersizligi gibi unsurlardan
kaynaklanmaktadir. Isletmelerin yesil pazarlama uygulamalarida basarili olmalar
yalnizca ¢evreye duyarli olmalar ile gerceklesmemektedir. Isletmelerin bu konuda
yeterli egitim diizeyine sahip olmalar1 ve pazarlama stratejilerini bilingli bir sekilde
yuriitmeleri de gerekmektedir. Dolayisiyla yesil pazarlama uygulamasina basvuran
isletmelerin yesil reklam, yesil etiket, yesil ambalaj ve yesil iiriin gibi konularda da
yasalarin diizenledigi alanlar1 takip etmeleri son derece Oonemlidir (Kacur, 2008:

203).
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2. YESIL TUKETICi VE TUKETICi ACISINDAN YESIL
PAZARLAMA ANLAYISI

Calismanm bu boliimiinde yesil tiiketicinin tanimi, yesil tiiketici profili,
yesil (cevre dostu) iiriin bilincine iligkin tiiketici davraniglari, yesil iiriin ve marka
bagimlilig: iliskisi, tiiketicilerin yesil iirlin tercihlerinde markanin rolii, yesil iirlin
reklam faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {izerindeki etkisi ile
Diinyada ve Tiirkiye’de yesil pazarlama anlayisina yonelik uygulamalara

deginilmektedir.
2.1.  Yesil Tiiketici Tanimi

Tiiketiciler ge¢cmiste yalnizca tiiketim ve satin alma ile ilgilenirken bugiin
Uretim siireglerinde kit kaynaklarin tiiketilmesi ve atiklarin absorbe edilmesi ile de
ilgilenmektedirler. Bu durum onlar1 bilingli yesil tiiketici haline getirmistir.
Pazarlama yoneticileri agisindan diger tiiketicilere gore ikna edilmesi daha zor olan
yesil tliketici kitlesinin sayisinin artmasi isletmeler agisindan daha genis bir pazarin
olusmasina neden olmaktadir (Yicel ve Ekmekciler, 2008: 328). Yesil tiiketici
kavramimin ortaya c¢ikmasinda c¢evre hakkinda kaygi ve endiselerin tiiketici
davraniglariin etkileyebilecegi diisiincesi hakim olmustur. “The Green Consumer
Guide” (Yesil Tiiketici Rehberi) adli kitabin yayimlanmasiyla konu daha da
tartismal1 bir hale girmistir (YUksel, 2009: 8).

Yesil tiiketici, tiikketimde ve satin almada diger tiiketicilere kiyasla daha ¢ok
cevreye yonelik endiseler tasiyan tliketiciler olarak belirtilmektedir. Bunun yaninda
yesil tiiketici, tiiketilen kaynagin kitligi, tiretim ve tirlinlerin kullanim1 sonrasiyla da

ilgilenmektedir (Zinkhan ve Carlson, 1995: 2).

Pazarlama yonetimi i¢inde boliimlendirme stratejileri yapilirken, tiiketicilerin
cevre konusunda bilinglenmesi ile birlikte, “yesil tiiketici”, “yesil hedefleme”, “yesil
pazar boliimleri” ini tanimlama “yesil pazarlama” ¢aligmalarinin odak noktasit haline
gelmistir. Yesil pazarlama ve yesil tilketim kavramlari ile birlikte ortaya ¢ikan yesil
tiiketici kavrami, “kendilerini ve ¢evrelerin satin alma gii¢lerini kullanarak korumay1

hedefleyen kisiler” olarak tanimlanmistir (Ay ve Ecevit, 2005: 240).



Yesil tiiketici, tiiketim ve satin alma faaliyetlerinin gevreye olan etkilerini
onemseyen ve bu dogrultudaki goriislerine gore davranig sergileyen, ¢aba sarf eden
ve rasyonel kararlar alan kisiler seklinde ifade edilir. Bu tiiketiciler yesil iiriinleri
daha maliyetli dahi olsa almaya hazirdirlar. Daha farkli bir ifadeyle yesil tiiketiciler,
Urdnldn tretimi, kullanim1 ve kullanim sonrasinda Gevreye zarari olan, iliretim
asamasinda asir1 kaynak kullanimina neden olan, gereginden fazla ambalaji olan,
iiretim siireclerinde ve test asamalarinda canli hayvanlarm kullanildig {iriinleri tercih
etmeyen kisilerdir. Yesil pazarlama anlayisma yonelik aragtirmalarda zaman
icerisinde tiiketici taleplerinin yesil triinlere dogru olacagi ve bu talebin gittikge
artacak bir siire sonra bunun bir akima doniisecegi savunulmaktadir (Aslan, 2007:
46). Bu tanimlamalardan hareketle yesil tliketiciler sahip oldugu su davranissal
ozellikler ile yesil olmayan tiiketicilerden ayrilmaktadir (Shamdasani vd., 1993:
491):

e Yesil iirlin satin alan

e Yesil iiriin veya ¢evre dostu
¢ Daha fazla i¢ kontrol yapan
e Acik fikirli

e Cevre koruma sorumlulugunun yalnizca hiikiimeti, is diinyasina, gevreciler ve

bilim insanlarina birakilmamas1 gerektigini diigiinen
e Kendilerinin de tuketici olarak bir takim sorumluluklar tasidiklarini diisiinen

Yesil tiiketiciler ¢cevre korunmasina doniik faaliyetlerde isletmelerin 6nemli
bir role sahip olduklarina inanirlar. Bunun yaninda kisisel tiiketim faaliyetlerinin de
cevre konusunda fark olusturacagini diistiniirler. Yesil tuketiciler daha fazla tiketimi
ve liretimi sosyal ve ¢evresel maliyetler ile birlestiren hizmetler ve mal i¢in is firsati

ve talep yaratirlar (Straughan ve Roberts, 1999: 574).

Yesil pazarlama anlayis1 gercevesinde yesil tiiketici kavrami, satin alma ve
tlketim faaliyetlerinin cevreye olan etkilerini dikkat eden, ¢evrenin korunmasina
duyarli ve bu dogrultudaki inanglarmma gore rasyonel karar vermeye calisan

tlketicileri ifade etmektedir (Korkmaz vd., 2009: 81).
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Yesil tiiketiciler, isletmelerin faaliyetlerini ¢evreci yaklasim g¢ercevesinde

stirdiirmeleri gerektigi konusunda isletmelere baski yaparak satin alma giiclinii

kullanip isletmelerin pazarlama asamalarmi da etkilemektedir. Bu agidan yesil

tilketicinin pazarlamay1 su agidan etkiledigi belirtilebilir (Keles, 2007: 32):

2.2.

o Tiiketiciler ¢op oranlarimi azaltmak amaciyla kullan at tarzi triinler yerine

dayaniklilig1 daha yiiksek ambalajlarda tiriinleri talep etmektedirler.
e Geri doniisiimii olan Grlinler tiiketiciler tarafindan onay ve kabul gérmektedir.

e Gereginden fazla ambalajli iirlinler tiiketiciler agisindan olumsuz anlam ifade

etmektedir
¢ Beyaz kagit iirlinler popiilerligini kaybetmistir.
Yesil Tiiketici Profili

Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir aragtirmada yesil tiiketici profiline

iligkin 6zellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Aslan, 2007: 48).

e Sosyal hayatta aktif rol oynamaktadirlar politikaya ve haberlere ilgi duyarlar.
e Fikirlerini ifade etmekten ¢ekinmezler bazen gazetelere goriis yazarlar.

e Cevreleriyle iirlinlere yonelik tartigmalara girerler ve tliketici raporlariyla

yayinlanan diger bilgilere basvururlar.
¢ Dengeli beslenme taraftaridirlar.

e Bilgilendirici, siddet icermeyen, sosyal sorumluluk bilincinde olan ve

aciklayici reklamdan yanadirlar.

e Saglik agisindan ¢evre kirliliginin bir tehdit unsuru olduguna ve bu kirliligin

insanlarin hayat standartlarini diislirdiigline inanirlar.
e Kirlilige yonelik standartlarin kat1 sekilde uygulanmas: taraftaridirlar.

¢ Cevreciler yonelik akimin moda olmadigini diisiiniirler.
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2.3.  Yesil (Cevre Dostu) Uriin Bilincine iliskin Tiiketici Davramslar

Amerika Pazarlama Dernegi tiiketici davranigini, insanoglunun yagamindaki
degisimlerin gériiniislinii saglayan kavrama, davranig ve ¢evresel olaylarin dinamik
bir etkilesimi olarak agiklamaktadir (Aydin, 2010: 63). Pazarda tiiketicilerin tutum
ve davranisini inceleyen, olusan bu davranigin kaynagini ve sebeplerini arastiran
bilim dalina tiiketici davraniglart denilmektedir. Tiiketici davraniglar1 alaninda
arastirilarak cevap aranan sorular su sekilde belirtilebilir (Odabas1 ve Baris, 2002:

16).

¢ Pazarimiz1 meydana getiren tiiketiciler kimlerdir?
e Ne satin alirlar?

e Ne zaman satin alirlar?

e Kimler i¢in satin alirlar?

¢ Neden satin alirlar?

¢ Nereden satin alirlar?

¢ Ne kadar ne hangi siklikla satin alirlar?

e Aldiklarini nasil kullanir ve nasil elden ¢ikarirlar?

Tiiketicilerin yas1, cinsiyet durumu, gelir diizeyleri ve almis olduklar1 egitim
gibi sahip olduklar1 demografik O&zellikleri cevreci satin alma davraniglarini
degerlendirmek agisindan 6nem arz eden bir konudur (Armagan ve Karatiirk, 2014:
6). Tiketicilerin ¢evreye olan duyarliliklart iizerinde etkisi olan faktorler arasinda
yas, egitim durumu, cinsiyet, gelir durumu, Kisinin ikamet ettigi yer tiiketicinin
politik egilimi gibi degiskenlerin oldugu sdylenebilir (Tuna, 2006: 46). Ornegin,
insanlarin yaslar1 ilerlediginde hayat bicimleri, tiiketim sekilleri, sahip olduklar
degerleri ve davraniglar1 degisebilmektedir. Birbirleriyle ayn1 yas grubuna dahil olan
tiiketicilerin davranig modelleri de birbirlerine benzeyebilmektedir. Bes yasindaki bir
cocukla, yirmi bes yasindaki bir bireyin ihtiyaglar1 farkli olacagindan tiiketim
davraniglar1 da farkli olacaktir. Ayni sekilde altmis bes yasinda olan bir diger
tlketicinin de gereksinimleri, tiiketim anlayisina doniik tutumlan farkli olacagindan
satin alma davraniglar1 da diger yas grubundaki kisilerden farklilik gosterecektir

(Tekvar, 2016: 1605).
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Tuketici pazarlarinin demografik 6zellikleri ele alindiginda; tiiketicilerin yas
dagilimi, aile yapisi, egitim durumu ve mesleki durumlari gibi konular akla
gelmektedir. Tiiketicilerin olusturdugu bir pazarda bu tlirden detayli bilgilerin
bilinmesi pazarlama yo0neticilerinin alacaklar1 kararlarda Onemli faydalar
saglayacaktir (Kirtis, 2013: 72). Tiketicilerin yasam boyunca bulundugu yas
donemleri itibari ile satin alma davranislar1 farklilik gosterir. Ornegin, 18-20 yasinda
bir geng, blue-jean giymeyi gengligin disa yansimasi, rahatlik, kolaylik gibi
etkenlerden tercih ederken, 23-25 yaslarinda is hayatina atildiginda blue-jean
giymeyi sadece tatil glinlerinde kullanmay1 diisiinecek takim elbise, kravat tercihlerin
on plana ¢ikaracaktir. Yani, tliketicilerin yast satin alma davranislarini

etkileyebilecektir (Yikselen, 2006: 104).

Daha oOnce yapilmis olan bir¢ok arastirmada cinsiyetin ¢evre hassasiyeti
yiksek bir egilimle satin alma davranisini etkiledigi goriilmiistiir. Kadinlarin,
erkeklerden ¢evre konusuna daha duyarli olduklari ve satin alma davraniglarini buna
gore belirledikleri gorilmektir. Yine de bu yapilan ¢aligmalara ragmen, bireylerin
cinsiyeti ile cevreci satin alma egilimi arasindaki elde edilen arastirma sonuglar
kesin oldugu sdylenemez (Straughan ve Roberts, 1999: 560). Ulkemizde (iniversite
ogrencileri arasinda yapilan bir arastirmada, bayan 6grencilerin ¢evre dostu iiriinlere,
erkek Ogrencilere kiyasla daha fazla para 6demeye razi olduklar1 belirlenmistir.
Universite dgrencileri arasinda gergeklestirilen diger bir ¢alismada da yas degiskeni
ile c¢evreye hassasiyeti yiiksek bir tiiketim arasinda pozitif yonli bir iligki
saptanirken, gelir ve egitim arasinda ise negatif yonlii olarak saptanmistir. Yine ayni
calismada, cinsiyet ile ¢cevreye karsi duyarl: bir tiiketim anlayisi arasinda anlamli bir
iliski belirlenememistir. Istanbul’da yapilan bir baska arastirmada ise, cevreye
duyarlt bireylerin egitim diizeylerinin daha yiliksek oldugu fakat cinsiyet ve yas
acisindan ise anlamli bir farkliliklarinin olmadig tespit edilmistir (Ozbek vd., 2008:
342).

Bireylerin ¢evresel problemler karsisinda sorumluluk bilincinde davranislar
sergilemesi bu davranisi sergileyen bireylerde genellikle ortak demografik 6zelliklere
sahip olduklar1 goriilmektedir. Yapilan bir arastirmada, ¢evreye karst sorumluluk
anlayis1 6n planda tutularak sergilenen davranislarin tipik profili, “gen¢ olunmasi,

orta-iistii bir gelire sahip olunmasi, egitim seviyesi yiiksek, kentli kadin” olarak
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tanimlanmigtir.  Yapilan birgok aragtirmada ayni zamanda bayan tiiketicilerin
erkeklerden daha fazla ¢evreci olduklar1 da saptanmistir. Buna karsilik yapilan farkl
bir calisma da ise; ¢evresel sorumluluk ile cinsiyet arasinda 6nemli bir iligki

bulunmadigi sonucuna da ulasilmigtir (Kkrer, 2012: 4507-4508).

Bireylerin 6grenim seviyeleri de ¢evre bilincini ve beraberinde cevreye
duyarlt satin alma davraniglarini etkileyen bir baska degiskendir. Genel olarak bu
alanda yapilan arastirmalarda, 6grenim diizeyindeki artis tiiketicilerin yesil {iriin satin
alma davranigini olumlu yonde etkileyecegi beklenmektedir (Straughan ve Roberts,
1999: 560). Tiiketicilerin egitim seviyeleri ile birlikte gelirlerinde de meydana gelen
artma yesil liriinlere kars1 olan ilginin her gecen giin artmasina sebep olmustur. Yesil
uriine olan ilgi ve alakanin yakin gelecekte de artmasi beklenmektedir (Once ve
Marangoz, 2002: 81).

Isletmelerin pazarda ayakta kalabilmeleri i¢in, faaliyetlerinin tamamiyla yesil
(cevreci) olmast gerekmektedir. Tiketiciler ¢evre ile uyumlu olan daha yesil
(cevreci) bir yasam tarz1 i¢in cevreci sirketlere daha fazla 6deme yapmaya razi
olduklar1 yapilan bir¢ok arastirmada goriilmektedir (Yazdanifard ve Mercy, 2011:
640). Sakarya Universitesi n’de yapilan bir arastirmada dgrencilerin aylik gelirleri
arttiginda geri doniislimii miimkiin olan ¢evreci lriinlere daha fazla fiyat ddeyerek
satin alma egilimlerinde artis meydana geldigi ve 6nemsendigi sonucu ¢ikarilmistir

(Cesur ve Memis, 2016: 671).

Yesil tiiketiciler ¢evreci tirtinleri daha fazla fiyatla da olsa satin almaya hazir
tiketicilerdir. Giiniimiizde sayilar1 gittikge artan, c¢evreye duyarli tiiketici
Ozelliklerinin belirlenmesi ve tiiketim davraniglarinin analizi, isletmelere ¢evresel
duyarhiliklarin1 planlamada ve bu gayreti {irlin yapilarina, iiretim sistemlerine ve
pazarlama yontemlerine yerlestirmede 6nemli katkilar saglayacaktir (Ay ve Ecevit,
2005: 240). Yesil triin satin alirken tiiketicilerin li¢ farkli yaklasim izledikleri
yapilan bir arastirmada saptanmistir. Fiyatlar1 benzer olan iriinler arasinda yesil
olanlar1 tercih etmek, fiyat dikkate alinmaksizin yesil iirlinleri tercih etmek ve {irtini
satin almadan Once iriinlerin ¢evresel etkilerini aragtirmak ve buna gore o {iriinii
tercih etmek seklinde kategorilestirilmistir (Coban ve S6nmez, 2014: 8). Amerika
Birlesik Devletlerinde 1990 yilinda yapilan bir aragtirmada, tiiketicilerin %82 isinin,
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daha ¢evreci bir {irlin i¢in %5 daha fazla fiyat 6demeye hazir olduklarmni ortaya

koymustur (Hirlak, 2011: 10).

Cevre bilincinin hakim oldugu pazarlarda, ¢evreyle ilgili endise ve kaygilar
daha belirgin kendine gostermektedir. Zaman gegtikge tiiketicilerin satin alma
davranislarinda ekolojik problemler dogrudan etkili olmaktadir. Tiiketiciler aligveris
yaparken duyarli davranarak ve ekolojik olarak uygun olan iiriinleri satin alarak
ekolojik olmayan iiriinlere karsi tepkilerini her gegen giin daha ¢ok ortaya
koymaktadirlar. Belki de ekolojik olarak uygun tiiketici davraniglarindaki artisi
destekleyen en dnemli gosterge, cevre hassasiyeti yiksek olup yesil Urtnlere daha
fazla 5deme yapmak isteyen bireylerin sayisindaki artistir (Once ve Marangoz, 2002:
82).

Gunumuzde cevre koruma bilinci gercek anlamda son derece 6nemli bir
konu haline gelmistir. Gelecek nesiller i¢in daha saglikli, yasanabilir bir hayat i¢in
birgok tlketici yesil harekete inanmaktadir. Gilinimiiz tiiketicileri, harcama
kaliplarinda yesil girisime yonelen markalara blyik bir istek ve arzuyla
yaklagsmaktadirlar (Yazdanifard ve Mercy, 2011: 639). Herhangi bir driin ya da
hizmetin kalitesi ve fiyati bununla birlikte herhangi bir isletmede is gorenlere nasil
davranildig1, ig¢inde yer aldigi toplumla iliskileri, diirtistlik ve ekolojik c¢evre
konularindaki davraniglar1 gliniimiiz miisterilerinin bir isletme ile ilgili tutumlarinin
olusumda etkili olan faktorlerdir. Ornegin; yapilan bir arastirmada Ingiliz
tiketicilerin %29’unun satin alma karar1 verirken ahlaki sosyal sorumluluk ile ilgili

degiskenleri, goz 6niinde bulundurmaktadirlar (Bal1 ve Cinel, 2011: 55).

Cevre bilinciyle olusturulan davranis bi¢imlerinin en 6nemlisi de,
tilketicilerin {rlin tercihlerinde, satin alma davraniglarinda az enerji harcayan ev
aletleri, geri doniisiimlii ve yeniden kullanma imkani veren kagit ambalajlar1 olan
cevreye olumsuz bir etkisi bulunmayan drinleri tercih ettikleri cevreci tiketim
anlayisidir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003: 43). Giliniimiizde tiiketiciler, satin alma
davraniglar1 ile ekolojik problemlere dogrudan etki ettiklerinin bileniciyle hareket
ederek, satin alma davraniglarinda ¢evresel konulart g6z onilinde bulundurmaya
baglamiglardir. Deodorant ve sag spreyi segimlerinde CFC (chlorofluorocarbon)

icermeyen iriinlerin tercih edilmesi, geri doniisiimle iretilmis kagit {riinler ve
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ambalaj materyaline olan hassasiyet, cevre dostu tiiketici davranisina ¢arpict 6rnekler
olarak diisiiniilmektedir (Kavoglu, 2012: 16).

Arastirmacilar, bireylerin sahip oldugu bilgi birikimlerinin de bir sonraki
satin alma davraniglarinda etkili oldugunu agiklamiglardir. Yiiksek g¢evre bilincine
sahip tiiketiciler, ¢evre bilincinin daha diisiik oldugu kisilere kiyasla daha fazla yesil
satin alma davranis1 sergilemektedirler. Bu nedenle gevre bilinci kistaslarinin, soyso-
demografik ve kisilik Olgiitlerine kiyasla tiliketicilerin satin alma aligkanliklar1 ile

daha yakin bir iligkisi bulunmaktadir (Ustiindagh ve Giizeloglu, 2015: 345).

Otuz yil Oncesine kiyasla giinlimiiz tiiketicileri, vatandaslar, isletmeler ve
kurumlar ¢evre sorunlarina karst daha fazla endise duymaktadirlar. Tiiketicilerin
cevre konusunda daha fazla endise duymalar1 yapilan uluslararasi arastirmalarda
tlketici  davraniglarmin  yavas yavas degisime ugradigmmi gostermektedir
(Papadopoulos vd., 2009: 2). Tuketicilerin yesil iiriin bilincini arastiran ¢alismalarda,
zaman icerisinde tiiketici talebinin yesil (¢evreci) Urine dogru yonelecegi bu talebin
stirekli olacag1 ve bunun bir modadan c¢ok bir akima doniisecegi savunulmaktadir

(Altin6z vd.,2014: 158).

Ozellikle son zamanlarda hissedilen ¢esitli olumsuz ¢evre degisimlerinden
dolay1 yesil pazarlama anlayisinin 6nemi daha da artmistir. Boyle bir durum tim
kritik ve stratejik pazarlama kararlarinin da Ozelliklerini  ve niteliklerini
etkilemektedir. Ciinkii tiiketiciler arasinda yapilan c¢esitli arastirmalar, miisterilerin
tiriin ile ilgili ¢cevresel sorunlari 6ne ¢ikartmaya basladiklarini gostermistir (Ecer ve
Canitez, 2004: 21). Yesil tiiketiciler kendilerini ve gevrelerini satin alma davranislari
ile korumay1 hedeflerken, sayilar1 giderek artis gosteren bu kitle, pazarlama
yoneticileri agisindan ikna edilmesi zor bir hedef kitle olarak kendini gostermektedir.
Tuketiciler satin alma kararlarinda ¢evre hassasiyetlerini gostererek hem iretime
hem de tliketime yon vermekte hem de sosyal biling ile sorumluluklarini yerine

getirmeye gayret etmektedirler (Ozkaya, 2010: 255).

Yesil tiiketim davranisinda bireylerin kisisel 0zelliklerinden yesil algisina,
yesil olma bilinglerinden tutum ve satin alma davraniglarina kadar ¢ok sayida faktor
etki edebilmektedir. Bunlarin yaninda tiiketici aliskanliklar1 ve finansal anlamdaki

kisitlar, yapilan caligmalarin kisilerin kisisel ifadeleri temel alinarak yapilmasi
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dolayistyla da ifadelerin abartilmasi bu unsurlar arasinda gosterilmektedir
(Ustiindagli ve Giizeloglu, 2015: 345). Yesil tiiketiciler sadece iiriiniin igerigi ile
ilgilenmemekte ayn1 zamanda paketleme, dagitim, ambalaj, iiretici olan firmanin ne
kadar ¢evreye duyarli oldugu gibi durumla da yakindan ilgilenmektedir. Artik yesil
bilince sahip tiiketiciler, yesil oldugu iddia edilen Grinleri sorgulamakta ve bu
anlamda inandiricilig1 bulunmayan iiriinleri de boykot edebilmektedirler. (Ozkaya,
2010: 255).

Bir {lkenin c¢evreyle alakali bakis agisint anlamak i¢in, o tlkedeki
tiikketicilerin yesil konulardaki tiiketici davraniglarini ele almak gerekir. Az gelismis
ulkelerde tuketici o©nceliklerinin, ekonomik dlizey ve sosyo-kultirel etkiler
cercevesinde bakildiginda onceligin kisisel ihtiyaglarin karsilanmasi iken, gelismis
ekonomilerde tiiketici davranislarinin temelini, ¢evre bilinci ve g¢evre hassasiyeti
temelinde sekillendigi goriilebilmektedir. Tiiketicilerin ¢evreye iliskin biling diizeyi
ile satin alma davranisi arasindaki iligkinin belirlenebilmesi i¢in yapilan bir
caligmada, tuketicilerin gevrenin korunmasi ve ¢evre kirliliginin 6nlenmesi igin geri
doniistimiin gerekligi bilinciyle se¢im yaptiklarini ve ¢evreye en az zarar veren iirlini

tercih edebilecekleri belirtilmistir (Altindz vd., 2014: 159).

Adana ilinde yapilan bir ¢aligmada, tiiketicilerin ¢evreye karsi duyarliliklari
ile satin alma davraniglar1 arasinda pozitif bir iliski oldugu cevre duyarliliginin
yiiksek oldugu bireylerin, ¢evreyi korumaya yonelik satin alma davranislarinin da
yiiksek oldugu belirlenmistir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003: 50). Bir¢ok yazar, artan
cevre bilinci sonucunda miisterilerin ¢evre konularina yonelik katilimlarinin yiiksek

diizeyde olacagma inanmaktadirlar (Yazdanifard ve Mercy, 2011: 639).

ABD’de yapilan tiiketicilere yonelik arastirmalarda, tliketici kaygi ve
endiselerinin giderilebilmesi igin {ireticilerin {iretim c¢abalari1 ve teknolojik
gelismeyi daha ¢evreci hale getirmelerini saglanmasi gerektigini diisiiniilmektedir.
Teknolojik gelismelerin atik kontrolii, ¢evre kirliligi, aritma gibi konularda faydali
olsa bile tek basma cevre ile ilgili problemlerin ¢oziimiinde etkili olamayacagini
savunan bir¢ok bilim insan1 vardir. Cevresel problemlerin ¢oziilmesinde bireylerin,
hane atiklarmm geri dontistirilmesi ile ilgili davramislarina dikkat etmeleri
gerekliligini ¢evre bilinci olugmasi ve gevreci tarza iliskin davraniglara uyum

saglamalar1 gerekmektedir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003: 43). Ulkemizde yapilan bir
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caligmada, Ankara ‘da Ki Universite 6grencilerinin ¢evrenin bozulmasi ve bunun
yaninda kaynaklarin tiilkenmesi konusunda kaygi ve endiseye kapildiklari fakat bunu

satin alma davranislarina yansitmadiklar1 goriilmistiir (Alkibay, 2001: 82).

Yapilan bazi arastirmalarda c¢evresel kaygilar1 olan tiiketicilerin bu
diisiincelerini yesil iiriin tercih etmeye yansitmadiklar1 ve yesil {iriine yonelik pazar
paylarinda bir artisin olmadigi goriilmekte, beklenmedik bir durum olarak
betimlenmektedir. Bu durumun sebebi olarak da, yesil pazarlama diisiincesinin tam
olarak anlagilamamasi, yesil tiriiniin karmasiklig1, yesil 1srar, genel olarak yesil iiriine

yonelik giiven problemleri olarak sayilmaktadir (S6nmez, 2014: 67).
2.4. Yesil Uriin Ve Marka Bagimlihg1 Arasindaki Iliski

Yesil pazarlama anlayisi, uygulanacak dogru programlarla tiketici ve marka
arasindaki duygusal bagi artirmaktadir. Markalasmig bir ¢evreci sirket olmak
tiikketicilere karsi daha pozitif bir imaj olusmasini saglamaktadir. Yesil bir marka
imaj1, tiikketicilerde isletmeye ya da iiriine kars1 artan bir ilgi uyandirmasinin yaninda
hizla artarak biiyiiyen bir marka baghligi da yaratmaktadir. Insanlarm ekosistem
Uzerindeki etkisi giin yiiziine ¢iktikga, tiikketicilerin ¢evre sorunlart ve bu sorunlarin
doguracag1 saglik problemlerinin etkisi ile birlikte bireylerin endiseleri de artis
gosterecektir. Dogal olarak ¢evreci endigeler artarken de, insanlarin tiiketim tutkusu
da var olmaya devam edecektir. Boyle bir durum karsisinda da firmalar hem
bireylerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilarken hem de gevre hassasiyeti yiiksek tirenler
tasarlayarak mevcut varliklarmi siirdiirmeye devam ettireceklerdir (Kuguk, 2009:

33).

Cevrenin korunmasi konusu toplum tarafindan giderek daha fazla 6Gnemsenen
bir konu olsa da bu durum her zaman ¢evre dostu markaya karsi bir bagliligin ve
cevre dostu Urlinlere yonelik bir satin alma davranigmin ortaya g¢ikacagi anlamina
gelmemelidir. Cevre dostu olarak nitelendirilen markalarin tercih edilmesinin
onlindeki en blylik engel, tiiketicinin imaji daha yiiksek ve tliketici yonilinden
bilinirliligi daha fazla olan Urunlere glvenmesidir. Yapilan bir arastirmaya gore;
tiiketicilerin bilinirliligi az fakat ¢cevre dostu iiriinlere kars1 glivendigi markalar1 satin

alma egiliminin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir (Kardes, 2011: 168).
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Pazarlama bilgileri, miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda bir
iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Davranigsal bir baglhiligin saglanabilmesinin 6n
kosulu da tiketicilerin tiriine karsi tatmin olmalaridir (Yazdanifard ve Mercy, 2011:
639).

2.5.  Tiiketicilerin Yesil Uriin Tercih Etmelerinde Marka imajinin Rolii

Gilinlimiiz isletmelerinin sorumluluk alanlarmni, ¢evreye karst duyarli olan
cevre dostu {irlinler iiretmek, ¢evre dostu pazarlar segmek ve hatta bu anlayis1 bir
felsefe, yasam bicimi haline getirmek gerekmektedir. Boylece isletmeler gelecek
nesillere yasanabilir bir diinya birakmakla sorumlu olmaktadirlar. Clnki arastiran,
sorgulayan isletmeyle ilgili her tiirlii bilgiye ulasan tiiketiciler isletmelerin dogal
cevrelerine zarar vermelerine kabullenememektedirler. Isletmelerin mevcut rekabet
avantajlarin1  koruyabilmeleri ve rekabet ortaminda sirekliliklerini  devam
ettirebilmeleri igin tiiketicilerin isteki ihtiyag ve beklentilerini karsilamalar1 yeterli
olmayabilmektedir. Toplumsal anlamca bilince, sosyal sorumluluk cergevesinde
cevre bilincine sahip olan firmalar tliketicilerin géziunde son derece énem arz eden

bir imaj kazanmaktadirlar (Ozdemir ve Karaarslan, 2010: 354).

Bircok tinlii firma 70’li yillardan bugiine insan haklar1 ve c¢evreci gruplarin
hedef tahtas1 haline gelmis bulunmaktaydilar. Nestle, McDonald’s, Siemens ve Shell
gibi markalara doniik olarak, c¢evreci gruplarin ve insan haklari savunucularin
destegiyle gelistirilen boykot ¢agrilar1 yanki bulmus ve bu gelisme sonucunda da
marka yoneticileri bu konularda degisime gitme yoniinde tavir sergilemislerdir.
Cunk0 imaj marka igin “her sey” demektir. O donem yapilan elestirilerin nedeni
bugiin tam olarak hatirlanmasa bile; bugiin bilinen bir gercek vardir ki bu firmalarin
da tam anlamiyla ¢evresel konularda rahat olmamalaridir. Ayni zamanda bu konuda
ne yapacaklarini tam olarak da 70’li yillarda bilmemekteydiler. Bugiin artik birgok
firmanin diizenli olarak kalin kalin ¢evre raporlar1 ve sosyal igerikli raporlar

yayimlamasinin kaynagi da budur (Werner ve Weiss, 2003: 15).

Markalar, tiiketicinin goziinde dogru bir imaja sahip olabildiginde pazarlama
stratejileri ile dogrudan etkilesim icinde bulunan bu markalar kendi sektoriinde
basarili sonuglar ortaya koyabilmektedir. Marka ayn1 zamanda deger zincirinde yesil

pazarlamanin ticari etkisini en belirgin hisseden halka olmaktadir. Bir yanda itibar
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diger tarafta da satis aglarmmi giiclendiren markalarin dogmasi da bu sayede
olabilmektedir. Ornegin, bugiin bankalar arasinda cevre dostu banka denildiginde
insanlarin aklina Garanti Bankasi’nin gelmesi bosuna degildir. Banka asil is alani
olmadig1 halde ¢evre dostu “Bonus Kart” gibi yesil/cevre dostu iiriinler gelistirip bu
iirlinleri tiliketicilerin hizmetine sunmasi, diger taraftan orman yanginlarina engel
olma, deniz temizligi, hayvan koruma programlari gibi birden ¢ok cevre dostu

projesine de destek olmaktadir (URL-7, 2012).

Tiiketicide arzu edilen bir marka imajinin olusabilmesi i¢in ¢evresel igerikli
tutum ve davraniglarin, sOylemlerin tiiketici nezdinde inandirici olmasi ve bu
dogrultuda tiiketicinin goziinde samimi olarak algilanmasi 6nem arz eder (Kardes,
2011: 168). Aym zamanda g¢evre dostu olmak firmalara halkla iliskiler ve marka
imaji1 yoniinden de O6nem arz eden avantajlar saglayacaktir. Piyasada sosyal
sorumluluga 6nem veren, g¢evre bilinci ve hassasiyeti yiiksek bir igletme olarak
taninmasini saglayacaktir. Kendilerine ait olan, taklit edilmesi de ayni zamanda zor
olan cevre stratejileri gelistirmek firmalar1 sektorde lider olmalarina da zemin
hazirlayabilecektir (Aytekin, 2007: 5).

Eger isletmeler kendilerini 6zellikle modern, sosyal, sagliga 6nem veren,
sportmen, ¢ok kilturlu ya da ¢evre dostu olarak tanimliyor ise; bu firmalar1 kendi
gelistirdikleri bu degerler iizerinden sorgulamakta oldukga akilci bir yol olmaktadir
(Werner ve Weiss, 2003: 32). Basar1 saglayan yesil sirketler artik tiiketici goziinde
oldugu kadar diger insanlar iginde cazip hale gelmektedir. Yesil pazarlama anlayisina
sahip, dogay1 temel alan sirketler proaktif olanlardir. Yani mevcut kosullarin seyrini
degistirmek i¢in ¢aba sarfeden sirketlerdir ve bu sirketler doga ile siiregleri, birbirine
bagli olan kuruluglardir. Ciinkii tiiketiciler satin alma davraniglarinda oncelikli olarak

urunlerin niteliklerini temel almaktadirlar (Singh ve Pandey, 2012: 23).

Herhangi bir iiriiniin hangi sekilde iiretildigi iriin kimliginin bir parcas1 haline
gelir. Buna verilebilecek en iyi 6rnek, organik Urlnler ya da adil ticaret Grlnleridir.
Tiiketiciler sadece {riiniin sagladigi degere odaklanirlar. Bu tip tliketime
verilebilecek bir 6rnek “Timberland” markasidir. Marka, iirettigi ayakkabi kutularina
Uretim etiketlerini ekleme politikasi izlemistir. Bu etiketlerde, tiretim i¢inde yer alan
islemler, nerede iretildigi ile ilgili detay ve “Ne kadar enerji?” harcanarak

iiretildigine dair bilgiler yer almistir. Uretim siireci i¢inde yer alan bu islem ve

55



malzemeler bircok rakip markaya oranla cevreye daha az zarar veren bir nitelikte
oldugunu gostermistir. Tiiketiciler tarafindan Timberland marka ayakkabiy1 satin
alma diigtincesinin altinda yatan neden de bu olmaktadir (Gilbert, 2007: 3).
Tiiketiciler, ozellikle algilanan riski en az indirmek i¢in, imaji1 daha yiiksek olan
markalar1 tercih etmektedirler. Bu baglamda markaya karsi gelistirilen tutum ve

davranis, tiiketicinin marka tercihinin itici bir giicii olmaktadir (Kardes, 2011: 167).

2.6.  Yesil Uriine Yonelik Reklam Faaliyetlerinin Tiiketici Davranmslari Uzerine

Etkisi

Genel olarak ele alindiginda reklamin temel islevi, potansiyel miisterileri
iiriine ¢ekmek, ilgi uyandirarak satin alma siireci baglatmaktir. Satin alma siirecinin
baslamasi i¢in, tiiketicinin ihtiyacinin ortaya g¢ikmasi ya da uyarilmasi gereKir.
Reklam, yeni Urlnlerin pazara girisini kolaylastirir ve tiiketici i¢in baslica bir bilgi
kaynagidir. Tiiketiciler reklamlarda sunulan bilgilerle satin alma davranislarinda
daha kolay karar verirler (Karafakioglu, 2005: 158). Yesil reklamlar, yesil
pazarlamaya yonelik gelistirilen mesajlarin hedeflenen kitleye iletilmesine yonelik
faaliyetleri kapsar. Kurum diislincesini ve ¢evre dostu {iriin anlayisimi yansitan bu
reklamlar, yeni pazarlama ve reklam anlayisinin bir uzantisi olarak ortaya ¢ikmistir

(Kukrer, 2012: 4509).

Genel olarak yesil pazarlamaya yonelik reklamin {i¢ tiirii vardir (Singh ve
Pandey, 2012: 28):

e Biyofizik cevre ve lirlin/hizmet arasinda bir iliski olduguna ydnelik
reklamlar

¢ Bir iirlin veya hizmet merkezinde yesil bir yasam tarzin1 vurgulayan tesvik
edici reklamlar

e Cevresel sorumluluk anlayisini kurumsal bir goriintii cercevesinde sunan

reklamlar, seklindedir.

Yesil reklamlarin titizlikle tizerinde durdugu, dikkatleri Uzerine ¢eken en
onemli 6zelligi bilgi yoniinden miisteriyi zengin kilmasidir. Tiiketici genel olarak, bir
ardnun cevreyle ilgili detayli, destekleyici, anlasilir ve faydali bilgilerini arzu eder.
Bu sebeple yesil reklamlar genel olarak ayrintili fakat abartisiz, yarar saglayan fakat

gergcek bilgi verici igerikte olmalidir. Bir iirliniin benzerlerinden g¢evreye daha az
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zarara sebep olmasi tiiketiciler tarafinda genel bir fayda olarak algilanmakta ve
bunun bir sonucu olarak yesil reklamlara karst olumlu tepkiler vermektedir. Bu
dogrultuda reklamcilarin tutarli, somut faydalar1 6n planda tutan, gozle goriliir yesil

iriin 6zellikleri iizerinde 6zenle durmalari gerekmektedir (Ozkaya, 2010: 255).

Genel olarak reklamin iletisim fonksiyonlar: ile tliketicinin satin alma

davranig1 arasindaki iligki sekil 5’de gosterilmektedir.

BILGILENDIRME IKNA ETME

1. Farkindalik olusturmak

2. Duygulardan faydalanmak
3. Tercih olusturmak

| |
'

SATIN ALMA DAVRANISI
1. Deneme
2. Satin alma

1
| |

1. Istek ve ihtiyac1 yogunlastirmak
2. Farkindalik olusturmak

DESTEKLEME HATIRLATMA
1. Satin alma kararlarinda hakli 1. Tekrar satin alimlar1 saglamak
gOsterme

Sekil 5. Reklamin iletisim fonksiyonlar1 ve tiiketicinin satin alma davranisi
arasindaki iliski

Kaynak: Karpat Aktuglu, 1. (2006). Tiiketicinin bilgilendirmesi siirecinde reklam etigi. Kiresel
Iletisim Dergisi (2), 1-20.

Giiniimiizde isletmeler izlemis olduklari reklam kampanyalariyla gevreye
duyarl, doganin korunmasma onem verdiklerine dair bir imaj olusturarak hedef
kitlelerine c¢evrenin korunmasina karsi hassasiyetlerinin yiiksek oldugunun ortaya
koymaktadirlar. Bunu yaparken de cevreye olan hassasiyet tutumlarmi reklam

politikalarmin temelini olusturdugu izlenimini tiiketicilere agik¢a gostermelidirler

(Once ve Marangoz, 2012: 393).

Genel olarak tiiketicin beklentisi ile tiiketicinin deneyimi arasinda birbirini

celistirecek bir durum gerceklestiginde, miisterinin zihninin bulanmasina ve markaya
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yonelik olumsuz tutum ve davramigin ortaya c¢ikmasina zemin hazirlayacaktir.
Ornegin; reklamlarinda ¢evre duyarliligin1 6n plana getiren ve tiiketicilere duyuran
bir firma hakkinda basinda sirketin {iretiminde ¢evreye zarar verdigi; mesela, ozon
tabakasina zarar veren bir silire¢ veyahut karbon salinimina yonelik bir haberin
¢ikmasi sirketin tiiketici yoniindeki inandiricihfi azaltacaktir. Ozellikle bilgi ve
teknolojideki meydana gelen ilerleme, miisterilerin firmalarin g¢evreye karsi duyarli
faaliyetlerde bulunup bulunmadiginin daha iyi takip edilmesini saglamistir.
“Greenpeace” isimli ¢evre kurulusunun web iizerinden erisimi miimkiin olan ¢evre
raporlarin birinde “Adidas”, “Timberland”, “Nike” gibi kiiresel faaliyet alanlari
bulunan markalarin ayakkabi imalatinda kullandiklar1 derilere sahip olabilmek igin
ilgili hayvanlarin yakalanmalarinda tedarik¢i firmalar tarafindan “Amazon
Ormanindaki” agacglara zarar verildigi belirtilmektedir. Boyle bir durumda,
tiikketicilerin yesil iirline olan giivenleri sarsilacak dolayisiyla da yesil iirtine yonelik
pazarda, sirketlerce istenen karin elde edilememesi problemi ile karst karsiya

kalmacaktir (Kardes, 2011: 168).

Amerika’da hayata gecirilen “Cesme Suyu Projesi” hayata gecirilmeden
once; bes reklam ajansmin kurucusu olan David Droga, New Orleans’ta meydana
gelen biiyiik Katrina Kasirgasiyla ilgili belgeseli izledikten sonra, pek ¢ok Amerikali
kaniksamis olsa da kac¢ kisinin saglikli suya ulasamadigini diisiinmeye baslamistir.
New York’ta bir restoranda her zaman yapildigi gibi kendisine bir bardak Ucretsiz
cesme suyu ikram edildiginde, bir sonraki reklam kampanyasmin fikri zihninde
canlanmugtir. Bu fikir: “ Insanlara bizim sahip oldugumuz ancak baskalarinin sahip
olamadigi liikkslerimizi hatirlatmaliyiz”. Seklinde olmustur. Bu fikri “UNICEF”
kurulusu sunmustur ve g¢esme suyu projesi bdylelikle uygulamaya gecirilmistir.
Diinya’da yaris1 ¢ocuk olmak iizere 900 milyon insan gilivenilir ve ulasilir igme
suyundan mahrum olarak yasamaktadirlar. Bu projeyle birlikte, restoran
sahiplerinden bir bardak cesme suyu icin, bir dolar veya daha fazla bagista
bulunmalar istenmistir. O tarihten sonra ABD’de bu proje i¢in 1,5 milyon dolar
toplanmistir. 2010 yilinda toplanan bu fonlar, ©ncelikle Haiti, Orta Afrika
Cumbhuriyeti, Guatemala, Togo ve Vietnam gibi lilkelerde harcanmistir. ABD ° nin
onde gelen diger reklam ajanslar1 da “Cesme Suyu Projesine” katilmiglardir. Reklam
ajansinin, “Agua Sucia” (Kirli Su) kampanyasinda siselenmis kirli su, New York

sehrinin caddelerindeki otomatik satis makinelerinde, tipki dogal kaynak suyuymus
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gibi sisesi, ldolar’a satilmistir. Ajansin slogani ise: “Sen hi¢bir zaman kirli su
icmedin, diinyanin geri kalani da igcmemeli” olarak belirlenmistir. Kampanyanin
basarili oldugu yillarda Cesme Suyu Projesi ABD’nin diger sehir ve reklam
ajanslarina yayilmustir. Internet ve iilke capindaki diger faaliyetlere ek olarak 21
reklam ajansinin drettigi reklamlar 19 sehirde gosterime girerek hedef kitlenin

genislemesi saglanmistir (Boone ve Kurtz, 2013: 358).
2.7. Diinyada Ve Tiirkiye’de Yesil Pazarlama Anlayisina Yonelik Uygulamalar

Insan ihtiyaglarin gevreye zarar vermeden karsilanmasi, birgok isletmenin
ana giindem maddesi olmustur. Dove sabunlarindan, Sunsilk sampuanlarina ve
Lipton ¢aylarina kadar pek ¢ok kategoride tlketici Urunleri Greten ve bunlar1 tiim
diinyaya pazarlayan Unilever, biitiin isletme siireclerinde c¢evreci yaklasimi
benimsemis bir firma olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Firma genel misyonunun bir
pargast olarak beslenme ve hijyen yolu ile insanlarin sagligini korumayi, gevreye
verilen zarar1 minimize etmeyi, yenilenebilir hammadde kaynaklarini kullanmay1 ve
gelismekte olan {ilkelerin refahini artirmayi hedef olarak benimsemistir. Firma
Brezilya’da domates iireticilerinin damla sulamaya ge¢mesi i¢in, gelistirilen projeye
destek olmakta ve yilda 17 ton atik suyun yeniden isleyerek dis macunu fabrikasinda

kullanilmasini saglamaktadir (Boone ve Kurtz, 2013: 382).

Cevreye karst sosyal sorumlulugunu gosteren firmalara verilebilecek ilk
ornek de Coco-Cola olmustur. Iki temel faktorii esas alan firma; cesitli geri déniisiim
faaliyetleri ve c¢evreye olan etkileri minimize edecek ambalajlama caligmalar ile
cevreci pazarlamaya yonelik biiylik yatirnmlar yapmistir. Ve bu ¢evreci hassasiyetini
de bir pazarlama araci olarak kullanmayan firmanin bu stratejisi ile kendini gevreye
adadigint ¢ogu tiiketici fark edememistir (Aytekin, 2007: 4). Ayn1 zamanda Coco
Cola sirketi siirdiiriilebilir ambalaj anlayisinda 6ncii olmayir hedeflemekte ve bu
hedef dogrultusunda ambalajlarin toplanip geri doniisiimiinii gerceklestirmeyi
arzulamaktadir. Bu c¢abalarin odak noktasini da tiiketiciler igin siirdiiriilebilir
ambalajlar tretme konusu olusturmaktadir (URL-9, 2015). Yesil pazarlamaya
yonelik olarak Latin Amerika’da gelistirdigi yeni stratejisi ile Coco-Cola Life adinda
kafeini azaltilmis sekersiz kolay1 Arjantin pazarinda “yesil etiket” ve “yesil kapakla”
satisa sunmustur. Uretilen sisenin de ayn1 zamanda tamamen geri doniistiiriilebilir

oldugunu miisterilerine duyurmustur. “Coco-Cola Life” adli igecegin Paraguay’da
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yetisen Stevia isimli bir bitkiden elde edilen tamamen dogal tatlandiricilarin
kullanildigini agiklanmis ve klasik Coco-Cola ya da sifir kalorilik “Coco-Cola Light”
arasinda bir alternatif olusturarak miisteriye sunulmustur. Bununla birlikte 1887
yilindan bu yana tarifinde biiyiikk degisikliklere gitmeyen firma, “Coco-Cola Life””
da radikal bir degisiklige giderek yesil logoyu diriinlerinde kullanmistir (URL-8,
2013).

Faaliyetlerini ¢evreci bir yon ile tamamlayan tek firma Unilever degildir.
Diinyanin en biiyiik otomobil iireticilerinden biri olan Toyota da, ¢evreye daha az
zararli olan hibrit araglar konusunda 6nemli atilimlar yapmaktadir. Elde ettigi “Yesil
Firma” {inii sayesinde rekabette onemli avantajlar elde etmistir. Toyota’nin hibrit
modelleri sayesinde marka degeri de yaklasik %50 artmig durumdadir. Bunun
yaninda yesil pazara girmeye gec kalan diger firmalarin da satislar1 diismis ve
tilkketicilerin  zihninde meydana getirebilecekleri ¢evreci imaj firsatini da
kaybetmisleridir. General Motors * un AR-GE Muidirl Larry Burns bu durumu kabul
ederek “Hibrit araglarin sahip oldugu degeri anlayamadik ve firsati kaybettik”

diyerek bu konuda basarisiz olduklarini kabul etmistir (Boone ve Kurtz, 2013: 382).

Sosyal pazarlamaya yonelik olarak gevre duyarliligi gosteren sirketlerden biri
de “The Body Shop” ’tur. Sirket 1976 senesinde faaliyete baslayan vicut losyonu
Uretip, satan bir sirkettir. Firma dogal hammaddeler ile kozmetik tiriinii iiretmekte ve
bu friinleri de geri donisiimii miimkiin olan paketlerle piyasaya strmektedir.
Hammaddelerin ¢ogu da gelismekte olan Ulkelerden getirilen bitki kokenli
maddelerden meydana gelmektedir (URL-10, 2004).

Ileri teknoloji sirketi olan “Hewlett Packard”, 2006 senesinde 156.000’den
fazla istihdam saglamis ve 91,7 milyar dolar gelir elde eden bir firma olmustur.
Sirket 2007 yilinda surddrdlebilir bir ekonomiye yonelik olarak geri doniisiim
modelinin (zerinde durmus ve bu doniisimii siire¢ haline getirerek Uretim ve
tilketime alternatif yeni model gelistirmistir. Bu amacgla, 2007 yilinda %100 geri

doniistimii miimkiin olan bilgisayarlar tiretmistir (Gilbert, 2007: 3).

“Honest Tea” sirketi, dogal yiyecek endiistrisinde rakiplerine oranla biiyiime
hizinin en yiiksek oldugu bir cay sirketidir. Sosyal sorumluluk kavrami sirketin

iiretim agamasindan, pazarlama asamasina kadar sirket kimliginde ve amacinda yer
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almaktadir. Sirketin marka degeri; diiriistliik ve saflik temeline dayanmaktadir buna
en biiylik kanit olarak da dogada ¢oziilebilen ¢ay torbalarini kullanir olmasi,
drtinlerinin organik iceriklerden meydana gelmesi ve sosyal sorumluk bilincine sahip

olmasi gosterilmektedir (Biner, 2014: 37).

Birgok sirket ¢evre dostu bir sekilde hareket ederek faaliyetlerini siirdiirmeye
Oonem gostermeye baslamistir. Boylelikle sirketler hem kar hem de ¢evresel
hedeflerini gerceklestireceklerine inanmaktadirlar. “HSBC” bank, ndtr-karbon
uygulamalari ile bu alanda diinyanin ilk bankasi olmustur. Yine ¢esitli geri doniisiim
faaliyetleri yatirnmiyla Coco-Cola sirketi g¢evre dostu merkezli faaliyetlerini
stirdiirmektedir. Walt Disney World, Florida’da kapsamli bir atik yonetim programi
uygulamakta ve bu anlamda bir altyapiya sahip oldugunu gostermistir (Saini, 2013:
62).

Diinyada yesil bankacilik ile ilgili ilk 6rnek 1988 yilinda Almanya’da kurulan
Okobank tir. Banka sahip oldugu fonlar1 ¢evresel sorunlar konusuna yénlendirmistir.
Amerika Birlesik Devletlerinde kurulan “South Shore” bankast da mevcut
kaynaklarim1 yagmur ormanlarini koruma temelinde hem ¢evresel hem de ekonomik

kalkinmay1 saglamay1 amaglamistir (Giiler ve Tufan, 2015: 82).

Glinlimiizde artik finans sektorii de c¢evreci yaklasimlarin etkisi altinda
kalmistir. Ozellikle bankalar bu konuda c¢ok fazla yeniligi hayata gecirmis ve
uygulamistir.  Gelistirilen projelerde enerji verimliligi ve yenilenebilir enerji
konularma agirlik verilmis bankalarca bu alanlara mali kaynak da ayrilmistir. 2012
yilina kadar Garanti Bankas1 3 milyar dolar, Yap1 Kredi bankas1 da enerji verimliligi
ve yenilenebilir enerji konularinda gerceklesen toplamda 120 projeye 3,1 milyar
dolarlik bir finansman sagladigini kamuoyu ile paylagmistir. Bunun yaninda cevreci
kredi kartlar1 ile de dikkatleri iizerine toplamaya ¢alismigtir. Dogal kaynaklarin hizli
bir sekilde tiikeniyor olmasi, tiiketicilerde ¢evre bilincinin artmasma ve hem
Tirkiye’de hem de diinyada tiiketicilerin yesil satin alma davranislarini
sekillendirmektedir. Toplumda ¢evre bilincinin artmasi finans sektoriiniin bir kolu
olan bankalar1 da bu alanda ciddi adimlar atmasina sevk etmigtir. 2005 yilinda
yenilenebilir enerji kanununun ¢ikmasi ile finansor bankalarin g¢evreci politikalar
yoniindeki 6nii agilmis ve ¢evreyi koruma amaci giiden projelere de agirlik verilmeye

baglanmigtir (URL-11, 2012).
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HSBC bank da sosyal pazarlamanm iyi bir Ornegi olarak, yesil satis
uygulamasi gelistirmistir. Satilan mortgage, tasarruf hesaplar1 ya da cari hesaplari
kapsayan her yesil satig {irlinii icin “Botanik Gardens”, “Conservation International”,
“Climate Group” gibi organizasyonlara bagista bulunmustur. Uygulanan bu bagis
kampanyasinin altinda yatan asil diislince sadece insanlarin bu tirlinleri satin almasini
saglamak degil ayn1 zamanda markaya “yesil deger” katacak bir seyler yapmak ve
sirketin daha biiylik iligkilendirilebilir vaatleri ile siirdiiriilebilirligi saglamak

olmustur (Bulut, 2011: 19).

Yukaridaki yesil uygulamalarin yani sira Diinya’da ve Tirkiye’de
uygulanmis diger yesil pazarlama ornekleri de asagida verilmistir (Aytekin, 2007:
16):

¢ Geri doniisiim konusunda verilebilecek gtizel bir 6rnek olarak; “Wild Oats”
marketlerinin gelistirdigi plastik goriiniimiinde olan fakat kullanilip atildiktan sonra
organik bir giibreye doniisiimii saglanan yesil ambalajlama yontemi gosterilebilir. Bu
ambalaji digerlerinden farkli kilan unsur ise, petrol yerine misir lifinden {iretilmis
olmasidir. Ayn1 zamanda magaza i¢i ¢alisanlar peynir, tatli veya diger iirlinleri bu
ambalajlarla servis yapmis hem de ambalaj markete ait reklam brosiirlerinde
tanitilmigtir. Sirket bununla da yetinmeyip miisterilerin bu ambalajlar1 magazaya geri
getirme secenegi de sunmus ve getirilen bu ambalajlar “Oregon”’ da bulunan geri

doniisiim firmalarina gonderilmistir.

¢ “Nike” ayakkabi1 markasi da kanserojen madde i¢inde barindirmayan “PVC”
(Poli Vinil Clorir)’ den elde edilen hem de topraga giivenle doniisiimii miimkiin olan
spor ayakkabilar1 iiretmekte ve miisterilerine sunmaktadir. Ayn1 zamanda “Reuses-
A-Shose” (Ayakkabilarint  Yeniden Kullanma) programi kapsaminda eski
ayakkabilar toplanip, toplanan ayakkabilar “Nike Grind” denilen bir madde icine
karigimi saglanarak elde edilen yeni iirlinden oyun parki ve atletizm alani1 yiizeyinde

kullanilacak malzemeyi iiretmistir.

e Liks araba uretimi yapan Alman kokenli biyuk markalar olan, “BMW?”,
“Mercedes” ve “Volkswagen” sirketleri de irettikleri otomobillerde bazi metal

aksamlarm geri donUstiirtilebilir bir nitelikte oldugunu belirtmislerdir.
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3. TUKETICILERIN YESIL URUN KULLANMA
EGILIMLERINE iLiSKiN BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde ilk olarak katilimcilara ait demografik 6zelliklerin
frekanslar1 tablolar halinde sunulup yorumlanmistir. Demografik 6zelliklere gore
yesil (¢evre dostu) trun bilincini belirlemek icin Ki-Kare analizi yapilmistir. Daha
sonra katilimcilarin yesil iirtin kullanma egilimlerini belirlemek icin literatiirde genel
kabul gormiis ifadeler degerlendirilerek faktor analizi uygulanmistir. Son olarak da
katilimcilarin  yesil {iriin kullanma egilimlerinin demografik 6zelliklerine gore
farklilagip farklilasmadigmi belirlemek amaciyla “T testi” ve “Anova testi”
yapilmigtir.  Yapilan analizlerin sonuglari da tablolar halinde gosterilip

yorumlanmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Yasadig1 evrenin bir pargasi olan insanlar etrafinda olup bitenler karsisinda
tepkisiz kalmamaktadirlar. Degisen c¢evre kosullari, yasanan dogal felaketler
karsisinda insanlar hem kendilerine hem de gelecek nesillere yasanabilir bir ¢evre
birakma arzusundadirlar. Bu dogrultuda c¢evresel felaketlerden, dogal ya da insan
eliyle yasanan zararlardan insanlar ders cikartmakta ve yasamlarimi bu felsefe
dahilinde siirdiirmektedirler. Yasanan bu olaylar sosyal yasamin bir parcasi olan
pazarlama kavramimi da dogrudan etkilemis ve tiiketicilerin bu konuda
bilinglenmeleri de iirlinlerin {iretim asamasindan nihai tiikketiciye ulasincaya kadar

tiim siirecin etkilenmesine neden olmustur.

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin demografik ozellikleri ile “yesil (cevre
dostu) Urun bilinci” ve “yesil Uriin kullanma” egilimlerinin literatiirde genel olarak
kabul edilen yesil {iriin bilinci ve kullanimin1 etkileyen faktorler arasinda anlamli bir
farkliligin olup olmadigin1 ortaya koymaktir. Bu amacgla bu konuda daha once
yapilan ¢alismalar baz alinarak tiketicilerin yesil tiriin kullanma egilimlerine iliskin
faktorler belirlenmistir. Sonrasinda da bu faktorler ile tiiketicilerin demografik

ozellikleri arasindaki farkliliga bakilmustir.

Calismada uygulanan anket {i¢ bolimden meydana gelmektedir. Birinci

boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik sorulara yer verilmistir.



Ikinci bolim katilimcilarin yesil (¢evre dostu) driin bilincine ydnelik tutumlarinin
Ol¢iilmesi amaciyla olusturulan 5 adet, cevabi evet ve/veya hayir olan sorulardan
meydana gelmektedir. Uglincli bolim ise, katilimcilarin yesil (cevre dostu) Griin
kullanma egilimlerinin Olgulmesini amaglayan ve Likert dlgegine (1: kesinlikle
katiliyorum, 2: katiliyorum, 3: karasizim, 4: katilmiyorum, 5: Kesinlikle

katilmiyorum) dayanan ve toplamda 19 ifadeden meydana gelmektedir.

Gebze ili “Yap1 Kredi Bankasi Bankacilik Akademisi” disindaki banka
personelleri 6rnekleme dahil edilmemistir. Personel bilgi giivenligi bakimindan
sadece arastirmaya akademide bankacilik egitimi alan personel ve egitmenler dahil
edilmigtir. Anket c¢alisgmast 2016 yilmin Nisan ve Mayis aylart igerinde

gergeklestirilmistir.
3.2.  Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Arastirmada anket yontemi kullanilmistir. Oncelikle yesil pazarlamaya iliskin
teorik yapi incelenmis ve sonrasinda da arastirmalardan hareketle literatlire uygun

Olcek sorular1 degerlendirilip ve anket formu olusturulmustur.

Orneklem, belirli kurallara gore belirli bir evrenden segilmis ve secildigi
evreni de temsil yeterliligi kabul edilen kiigik kiimedir. Arastirmalarda genellikle
orneklem, kiimeler iizerinde gergeklestirilir ve elde edilen bulgular da ilgili evrene

genellenmektedir (Karasar, 2005: 110-111).

Calismada basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Basit tesadiifi
ornekleme yonteminde evrendeki tanimlanan her eleman “esit” ve “bagimsiz”
secilme sansina sahiptir. Yani her eleman esit secilme sansina sahip olmali ve
bununla beraber birisinin se¢ilmesi digerinin se¢ilmesine engel olmadig: gibi etki de

etmemelidir (Altunisik vd., 2012: 139-140).

Tiiketicilerin hem yesil (¢cevre dostu) Uriin bilinglerini, hem de yesil Urinleri
kullanma egilimlerini belirleyebilmek i¢in ¢alismanin ana kiitlesi Gebze ilinde
faaliyet gosteren Yapt Kredi Bankasi’nin Bankacilik akademisinde egitim goren
tecrlibeli personeller ile bankacilik sektoriinde isbasi egitimi alan personeller ve

egitmenleri kapsamaktadir. Bu dogrultuda “Yapi1 Kredi Bankasi Bankacilik
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Akademisi” egitim biriminden alinan sayisal veri dogrultusunda toplam personel

sayis1 300 olarak belirlenmistir.

Tablo 2. Belirli ana kitle icin kabul edilebilir 6rneklem buyukltkleri

N S N S N S N S

10 10 190 127 1.100 285 5.000 357
20 19 200 131 1.200 291 6.000 361
30 28 250 152 1.300 297 7.000 364
40 36 300 169 1.400 302 8.000 367
50 44 350 285 1.500 306 9.000 368
60 52 400 196 1.600 310 10.000 370
70 59 450 212 1.700 313 15.000 375
80 66 500 217 1.800 317 20.000 377
90 73 550 226 1.900 320 30.000 379
100 80 600 234 2.000 322 40.000 380
110 86 650 242 2.200 327 50.000 381
120 92 700 248 2.400 331 75.000 382
130 97 750 254 2.600 335 100.000 384
140 103 800 260 2.800 338 1.000.000 384
150 108 850 265 3.000 341 10.000.000 | 384
160 113 900 269 3.500 346

170 118 950 274 4.000 351

180 123 1000 278 4.500 354

Kaynak: Altunigik, R. , Coskun, R. ve Bayrakoglu, S. (2012). Sosyal Bilimlerde Arastirma YOntemi
SPSS Uygulamali. Sakarya: Beta Yayincilik.

(N: Evren biiyiikliigii, S=Orneklem Biiyiikliigii)

Orneklem saymin hesaplanmasinda asagidaki formiil kullanilmistir (Akyiiz,
2006: 61).

Z2xN+P=x*Q
NEN«DZ+Z2xPx(Q

n: Orneklem biiyiikliigii

N: Ana kiitle bliytikliigiinii
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Z: Giiven katsayisini (%95°1ik giiven diizeyi i¢in 1,96’dir),

P: Olgmek istenilen ézelligin evrende bulunma ihtimalini (arastirma ¢ok amagl
oldugu i¢in bu oran %50 alinmstir).

Q:1-P
D: Kabul edilen 6rnekleme hatasini (%5 alinmustir).
Bu verilere gore de 6rneklem biiyiikliigi;

_ 1.962 % 300 * 0.5 = (1 — 0.5)
1= 300%0.052 + 1.962 % 0.5 % (1 — 0.5)

28812
"= 17104

=169

Yap1 Kredi Bankas1 bankacilik akademisi personel sayist dikkate alindiginda
0.05 orneklem hatasiyla 169 anketin yeterli olacagi goriilmektedir. Fakat yapilan
anketlerin iginde eksik ya da degerlendirilemeyecek nitelikte anket cikabilecegi
olasihgi dikkate alindigindan toplamda 220 anket uygulanmistir. Yapilan arastirma
sonucu anketlerin incelenmesiyle 220 anket icinden 21’inin bos ya da
degerlendirmeye dahil olamayacak bir nitelikte oldugundan toplamda 199 anket

calismaya dahil edilmistir.

3.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmaya konu olan verilerin toplanmasi amaciyla literatlr incelenmesi
sonucunda anket formu olusturulmustur. Olusturulan anket formu Yapi Kredi
Bankasi Bankacilik Akademisinde egitim goren personele yiiz ylize anket yontemiyle
uygulanmistir. Anket formu olusturulurken sorularin anlasip anlasilmadigini
belirleyebilmek amactyla 20 kisiye &n test yapilmustir. On test sonucunda ifadelerde
meydana gelen degisik anlamalar da g6z 6nlinde bulundurularak ifade ve sorularda
gerekli diizeltmeler yapilmustir.

Anket (¢ bolumden meydana gelmektedir. ilk béliimde, katilimcilarin
demografik Ozelliklerini belirleyebilmek amaciyla toplamda 6 tane soru
yoneltilmistir. Bu sorular; “yasmiz?”, “cinsiyetiniz?”, “medeni haliniz?”, “egitim

durumunuz?”, “egitim gordiigiiniiz alaniniz?” ve “net geliriniz?” seklindedir.

Anketi meydana getiren ikinci boliimde ise katilimcilarin yesil (¢evre dostu)

iirlin bilincini belirlemeye yonelik 5 soru sorulmustur. Bu sorular; “ ¢evre dostu iiriin
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kavramini daha 6nce duydunuz mu?”, “cevre dostu {iriin satin alir misiniz?” , “ ¢evre
dostu iirlin satin aldiginiz zaman g¢evrenin korunmasma katkida bulundugunuza
inantyor musunuz?”, *“ cevre dostu iiriinlere diger {iriinlere kiyasla daha fazla fiyat
Oder misiniz?” ve “satin aldiginiz iirlinli {ireten firmanin ¢evre dostu firma olmas1

sizin i¢in 6nemli midir?” seklindedir.

Son olarak 3. bolimde de katilimeilarin yesil Urin kullanma egilimlerini
belirlemek amac1 ile 5’li Likert oOlgegine gore olusturulmus 19 adet ifade

bulunmaktadir.

Calismaya konu olan 6lgek maddeleri ve ikinci bolumii olusturan yesil {iriin
bilincinin belirlenmesine iliskin sorular igin arastirmayla ilgili daha 6nceden yapilmis

calismalardan faydalanilmistir. Bu ¢aligmalar;

e Yesil (¢evre dostu) iiriin bilincine iliskin sorular ( Yilmaz, 2009).

e Ekolojik olarak g¢evre dostu davranis egilimi faktorii maddeleri ( Robert ve
Roberts, 1999; Alnmacik, 2010).

e Algilanan tiiketici etkinligi faktorii maddeleri ( Robert, 1999; Yeonshin, 2005).

e Bilinclilik faktori maddeleri ( Karaca, 2013).

Literatiir taramas1 sonucunda olusturulan anket formu toplamda 30 sorudan
meydana gelmektedir. Anket arastirmasi sonucu elde edilen verilerin analizinde
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 16.0 programindan
faydalanilmistir. Toplanan verilerin giivenilirligi ve igsel tutarliligi gilivenilirlik
analizi ile test edilmistir. Calisma verileri degerlendirilirken parametrelerin normal
dagilima uygunlugu “Kolmogorov-Smirnov” testi ile degerlendirilmistir. Calisma
verileri  degerlendirilirken  tanimlayict istatistiksel ~metodlarin  yam1  sira
degerlendirmelerde niceliksel verilerde normal dagilim gosteren parametrelerin
karsilastirmalarinda iki grup arasi karsilastirmalarinda “Independent T testi” ‘nden
yararlanilmigtir.  Niceliksel verilerde normal dagilim gosteren parametrelerin
karsilastirmalarinda ~ “Anova”  analizi  kullanilmistir.  Niteliksel  verilerin
karsilagtirmalarinda ise Ki-kare testi uygulanmistir. Sonuglar %95°lik giliven

araliginda, anlamlilik p<0.05 diizeyinde degerlendirilmistir.
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3.4. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma asagidaki sekilde de goriildiigii gibi demografik oOzellikler ile
katilimcilarin yesil (cevre dostu) Grtn bilinci ve yesil iriin kullanma egilimleri
arasindaki iliskiyi gostermektedir. Sonug olarak da katilimcilarin yesil tiriin bilinci ve
kullanma egilimlerinin tiiketici demografik 6zelliklere gore farklilagsmasi arasindaki

iliski incelenmektedir.

Demografik Mliskisel ifadeler Sonug

Ozellikler
Yas Yesil (Cﬂevre

Dostu) Urln
Cinsiyet Bilinci \ Katilimcilarin
Medeni Hal Yesil Uriin Bilinci
Egitim ve Kullanma
Durumu Egilimleri
Egitim Yesil tiriin
Gorilen Alan

Kullanma

Gelir Egilimi

Sekil 6: Arastirma modeli

Arastirmanin hipotezleri ¢alismanin amacia uygun olarak belirlenmistir.

Calismanin iki ana hipotez ¢ercevesindeki alt hipotezler asagidaki gibidir:

Hi: Katihmecilarin demografik ozellikleri ile yesil (¢evre dostu) Urdn
bilincine iliskin sorulara verdikleri cevaplar arasinda iliski yoktur.

Hia: Katilimeilarim yasi ile yesil (¢evre dostu) iirlin bilincine iliskin sorulara
verdikleri cevaplar arasinda iliski yoktur.

Hip: Katilimeilarin cinsiyeti ile yesil (¢evre dostu) iiriin bilincine iliskin
sorulara verdikleri cevaplar arasinda iliski yoktur.

Hic: Katilimeilarin medeni hali ile yesil (¢evre dostu) iiriin bilincine iligkin
sorulara verdikleri cevaplar arasinda iliski yoktur.

Hid: Katilimcilarin egitim durumu ile yesil (¢evre dostu) iiriin bilincine iliskin

sorulara verdikleri cevaplar arasinda iliski yoktur.
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Hie: Katilimeilarin egitim gordiikleri alan ile yesil (¢evre dostu) drin
bilincine iligskin sorulara verdikleri cevaplar arasinda iligki yoktur.
Hir: Katilimcilarin gelirleri ile yesil (cevre dostu) riin bilincine iliskin

sorulara verdikleri cevaplar arasinda iliski yoktur.

Hy: Katihmcilarim demografik ozellikleri ile yesil Grin kullanma
egilimleri ile ilgili ifadelere verdikleri cevaplar arasinda farklilik yoktur.

H2a: Katilimeilarin yaglari ile yesil {irtin kullanma egilimleri arasinda farklilik
yoktur.

Hap: Katilimcilarin cinsiyetleri ile yesil iiriin kullanma egilimleri arasinda
farklilik yoktur.

Hyc: Katilimcilarin medeni halleri ile yesil iiriin kullanma egilimleri arasinda
farklilik yoktur.

Hz¢: Katilimcilarm egitim durumlar1 ile yesil iirtin kullanma egilimleri
arasinda farklilik yoktur.

Hze: Katilimeilarin egitim gordiikleri alanlari ile yesil Ortn kullanma
egilimleri arasinda farklilik yoktur.

Hof: Katilimeilarin gelir durumlar ile yesil Urin kullanma egilimleri arasinda

farklilik yoktur.

3.5.  Bulgular

Calismanin bu boliimiinde ilk olarak katilimcilara ait demografik 6zelliklerin
frekanslar1 tablolar halinde sunulup yorumlanmistir. Demografik oOzelliklere gore

yesil (¢evre dostu) driin bilincini belirlemek icin Ki-Kare analizi yapilmistir.

Daha sonra katilimcilarin yesil iiriin kullanma egilimlerine iliskin tutumlari
belirlemek icin agiklayici faktor analizi yapilmistir. Son olarak da katilimcilarmn yesil
Uruin kullanma egilimlerine iliskin tutumlarinin tiiketici demografik 6zelliklerine gore
farklilasip farklilasmadigini belirlemek amaciyla “T testi” ve “Anova testi”
yaptlmistir.  Yapilan analizlerin sonuglart da tablolar halinde gosterilip

yorumlanmistir.
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3.5.1. Demografik Verilerin Frekans Dagilimlar:

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini 6lgmek amaciyla yas, cinsiyet, medeni
durumlarma, egitim durumlarina, egitim gordiikleri alana ve gelir dizeylerine
bakilmistir. Tablo 3’te katilimcilarin demografik 6zelliklerinin frekans ve yiizdelik

dagilimlar1 gosterilmistir.

Tablo 3: Katihmcilarin demografik ozelliklerinin frekans ve yiizdelik

dagilimlar:
Demografik Ozellikler Gruplar Frekans (n) | Yuzde (%)

<20 17 8,5
20-29 107 53,8
Yas 30-39 51 25,6
40-49 21 10,6
50-59 3 15
Cinsivet Kadin 104 52,3
nstye Erkek 95 47,7
. Evli 73 36,7
Medeni Durum Bekar 126 63,3
Lise 36 18,1
On lisans 68 34,2
Egitim Durumu Lisans 84 42,2
Yuksek lisans 9 4,5
Doktora 2 1,0
Sosyal Bilimler 111 55,8
Egitim Goriilen Alan Sayisal Bilimler 55 27,6
Diger 33 16,6
1000-1500 61 30,7
1501-2000 73 36,7
2001-2500 25 12,6
Gelir Diizeyi 2501-3000 18 9,0
3001-4000 12 6,0
4001-5000 5 2,5
>5001 5 2,5
Toplam 199 100

20 yas altinda 17 (%8,5) kisi, 20 ile 29 yas arasinda 107 (%53,8) kisi, 30 ile
39 yas arasinda 51 (%25,6) kisi, 40 ile 49 yas arasinda 21 (%10,6) kisi ve 50 ile 59
yas arasinda ise 3 (%1,5) kisi bulunmaktadir. Elde edilen sonuglara gore toplam 199
katilimcinin 104°# (%52,3) kadin ve 95’1 (%47,7) ise erkektir. Katilimeilarin 73’1
(%36,7) evliyken, 126’sinin (%63,3) ise bekar oldugu belirlenmistir. Calismaya
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katilan katilimcilardan 36 (%18,1) kisi lise diizeyinde egitim aldiklari, 68 (%34,2)
kisi on lisans diizeyinde egitim aldiklari, 84 (%42,2) kisi lisans diizeyinde egitim
aldiklari, 9 (%4,5) kisi yliksek lisans diizeyinde egitim aldiklar1 ve 2 (%1,0) kisinin
ise doktora dlizeyinde egitim aldiklar1 belirlenmistir. Katilimcilarin egitim goérdiikleri
alanlara bakildiginda ise 111’1 (%55,8) sosyal bilimler alani, 55’1 (%27,6) sayisal
bilimler ve 33’14 (%16,6) ise diger egitim alanlarinda 6grenim gormiis olduklar
gorulmektedir. Katilimecilarin  gelir durumlart incelendiginde 1000-1500 gelir
grubuna ait 61 (%30,7) kisi, 1501-2000 gelir grubuna ait 73 (%36,7) kisi, 2001-2500
gelir grubuna ait 25 (%12,6) kisi, 2501-3000 gelir grubuna ait 18 (%9,0) kisi, 3001-
4000 gelir grubuna ait 12 (%6,0) kisi, 4001-5000 gelir grubuna ait 5 (%2,5) kisi, son
olarak da 5001 ve Usti gelir grubuna ait 5 (%2,5) kisi bulunmaktadir.

3.5.2. Katihmcilarin Yesil (Cevre Dostu) Uriin Bilincine Yonelik Verdikleri

Cevaplarin Frekans Dagihmlan

Ankete katilanlara ikinci bolumde “yesil (¢evre dostu) riin bilincine” yonelik

olarak toplamda 5 adet soru sorulmustur. Bu sorular Tablo 4’te gosterildigi gibidir.

Tablo 4: Katihmcilarin yesil (¢cevre dostu) iiriin bilincine yonelik verdikleri

cevaplarin frekans ve yiizde dagilimlar:

Katihmcilara yoneltilen sorular Cevaplar | Kisi | YUzde(%o)
N

Cevre dostu iiriin kavrammi daha Once | Evet i8% 93,0

duydunuz mu? Hayir 14 70

Cevre dostu firiin satin alir misiniz? Evet 161 80,9

Hayir 38 19,1

Cevre dostu iirlin satin aldiginiz zaman ¢evrenin | Evet 161 80,9

korunmasina katkida bulundugunuza inaniyor Hayir 38 191
musunuz?

Cevre dostu triinlere diger iirlinlere kiyasla daha | Evet 104 52,3

fazla fiyat 6der misiniz? Hayir 05 477

Satin aldiginiz irlinii iireten firmanin cevre | Evet 138 69,3

dostu firma olmasi sizin i¢in 6nemli midir? Hayir 61 307

Toplam 199 100

Katilimcilara yesil iirlin bilincine yonelik sorular soruldugunda, 185 (%93,1)
kisi, “Cevre dostu {iriin kavramini daha énce duydunuz mu?” sorusuna evet yanitini

verirken, 14(%?7,0) kisi hayir yanitin1 vermistir. Katilimcilardan 161 (%80,9) kisi
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“Cevre dostu iiriin satin alir misiniz?” sorusuna evet yanitin1 verirken, 38(19,1) kisi
ise hayir yaniti1 vermistir. Katilimeilardan 161 (%80,9) kisi “Cevre dostu {iriin
satin aldigmiz zaman c¢evrenin korunmasma katkida bulundugunuza inaniyor
musunuz?” sorusuna evet yanitin1 verirken, 38 (19,1) kisi hayir yanitin1 vermistir.
Katilimcilardan 104 (%52,3) kisi “Cevre dostu tiriinlere diger iiriinlere kiyasla daha
fazla fiyat 6der misiniz?” sorusuna evet yanitini verirken, 95 (47,7) kisi hayir yanitini
vermistir. Son olarak da katilimcilardan 138 (%69,3) kisi “Satin aldigmiz iriinii
iireten firmanin ¢evre dostu firma olmasi sizin i¢in énemli midir?” sorusuna evet

yanitin1 verirken, 61(30,7) kisi ise hayir yanitin1 vermislerdir.

3.5.3. Katiimcilarin Yesil Uriin Kullanma Egilimlerine Yonelik ifadelere

Verdigi Cevaplarin Frekans Dagilimlari

Calismaya katilan katilimeilarin yesil iirtin kullanma egilimlerine yonelik

ifadelere verdikleri cevaplar Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5: Katihmecilarin yesil iiriin kullanma egilimlerine yonelik ifadelere

verdigi cevaplarin frekans ve yiizde dagilhmlar:

o £ £ = 5 w 5

R e ~ E 2 S 5 x 5
Yesil Uriin Kullanma Egilimine | = 3 s = S = S
fliskin ifadeler Sz |z 5 £ Z E

CE | & 5 = V=

M|~ 4 S S

. . . . - . . Kisi

Kisi (n) | Kisi () | Kisi (n) | Kisi() | )

(%) (%) (%) (%) (%)

Kit kaynaklardan elde edilen iiriinlerin 83 90 20 6

kullanimmi sinirlamak igin bilingli bir @%41,7) | (645.2) | (%10,1) | (%3,0) -
caba gosteririm. ' ' ) )

Elektrikli ev  aletlerini  (bulasik
makinesi, c¢amasir ve Kkurutma) her 64 01 33 8 3

zaman sabah 10.00’dan 6nce ve aksam | 0 0 o
22.00’den sonra kullanmaya gayret (%32,2) | (%45,7) | (%16.6) (%4,0) (%1.,5)
gosteririm.

Ambalaji abartili olan iiriinleri satin 35 121 32 5 6
almam. (%17,6) | (%60,8) | (%16,1) | (%2,5) | (%3,0)
Geri doniigimlii  kdgittan  yapilmis 61 98 31 5 4

triinleri satin almak i¢in bilin¢li bir | 0 0 0 o
caba sarf ederim. (%30,7) | (%49,2) | (%15,6) | (%2,5) | (%2,0)

Diger markalara gore daha ¢ok enerji 104 72 14 6 3

;ailsi;rlufu saglayan beyaz esyayl satin %52.3) | (%362) | (%7.0) | (%3.0) | (%1,5)
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Tablo 5: (devam ediyor)

Ailemi ya da arkadas ¢evremi gevreye

zararli olan iiriinleri satin almamalari 83 86 20 4 6
- (%41,7) | (%43,2) | (%10,1) | (%2,0) | (%3,0)
i¢in uyaririm.
Evimdeki ampullerin yerine elektrik
kullaniminda tasarruf saglayan daha 126 62 8 2 1
diisiik voltajl tirtinleri satin alirim. (%63,3) | (%31,2) | (%4,0) | (%1,0) | (%0,5)
Aligveriste esit iki iiriin arasinda se¢im
yaparken her zaman insanlara ve 6
cevreye daha az zararli olan {iriini 87 87 19 -
0 9 0

secerim. (%43,7) | (%43,7) | (%9,5) (%3,0)
Belirli bir marka drinin gercekten
cevre dostu olduguna dair yeterli bir 80 77 31 10 1
kanit sunulsa, o marka {riine karst | (%40,2) | (%38,7) | (%15,6) | (%5,0) | (%0,5)
sadik bir miisteri olurum.
Firmalarm cevreyi daha iyi
koruyabilmeleri i¢in satin aldigim mal 52 116 15 12 4,
veya hizmetlere daha fazla fiyat | (%26,1) | (%58,3) | (%7,5) | (%6,0) | (%2,0)
ddemeyi kabul ederim.
Fiyat, kalite ve her yerde bulunabilirlik
ozellikleri agisindan digerlerine gore
daha istiin oldugu i¢in aldigim belirli 68 94 30 5 2
bir marka Grindn, cevreye ciddi | (%34,2) | (%47,2) | (%15,1) | (%2,5) | (%1,5)
zararlar verdigini &grenirsem onu
almaktan vazgecerim.
E]?(\éttftfielgrin birel;ls”ellkolarakkggg;ugsr? (ng 2) (0/33 2) | (% ?é 1) (0/161 0) !
etmeleri 6nemsizdir. 0o o - o (%3,5)
Uriinleri satn aldigimizda bu iiriinlerin 3
kullanimmnin ~ ¢evreyi  ve  diger 65 81 36 14
tiketicileri nasil etkileyecegini | (%32,7) | (%40,7) | (%18,1) | (%7,0) (%1,5)
diisiindiriim. 0%
Tuketiciler sosyal sorumluluk sahibi 3
sirketler tarafindan satilan {riinleri 55 76 53 12
satin alarak toplum iizerinde olumlu bir | (%27,6) | (%38,2) | (%26,6) | (%6,0)

. ol (%1,5)
etki olusturabilirler.
Cee\;/rree i lilgrsljuablﬁ?rlir;rl]en satin alarak 68 90 28 7 6
Gevreyl korly ' (%34,2) | (%45,2) | (%14,1) | (%3,5) | (%3,0)
Su ve enerji tasarrufu saglayarak dogal 4 9
kaynak sorununu c¢ozmeye yardimci 84 72 30

0 9 9

olabilecegimi diigiiniityorum. (%42,2) | (%36,2) | (%15,1) (%2,0) | (%4,5)
sombalirgen coue osts oup | 28 | 78 | 8| 6
olmadiginmi anlayabilirim. 00 9% 0ce oh 0%
S e B S BN BET B
gider (%28,1) | (%39,2) | (%22,6) | (%7,0) | (%3,0)
vlgerden gevre o arin oop | o T | IO || 17|
olmadigini anlayabilirim. 09 099 0% 00 (%4,0)
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Genel itibariyle tiiketicilerin gevreci/ yesil tutum ve davraniglart konusunda
verilen yanitlara bakildiginda g¢evreye son derece duyarl, iiriin bilinci yiiksek

bireyler olduklar1 gozlemlenmistir.

3.5.4. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Yesil (Cevre Dostu) Uriin

Bilincinin Degerlendirilmesine Iliskin Ki-Kare Analizi

Ki-kare, parametrik olmayan testler iginde genellikle tercih edilen ve yaygin
olarak kullanilan bir testtir. Bu test uygunluk ve bagimsizlik testi olarak kullanilir.
Ki-kare bagimsizlik testi iki bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi test eder. Yani
herhangi bir nominal degiskenin, baska bir nominal degiskenle iliskili olup
olmadigin1 analiz etmektedir (Yilmaz ve Yilmaz, 2003: 179). Capraz tablo,
aragtirmaciya en az iki degiskene gore olusan gézeneklerin satir kenar toplamai, siitun
kenar toplami ve genel toplam iizerinden yiizde degerlerini ayni tablo {izerinden
goriilmesini ve degerlendirilmesine olanak saglamaktadir. Arastirmaci boylelikle

ylizde degerlerini inceleyerek degiskenler arasinda herhangi bir iliski olup olmadig:

konusunda fikir sahibi olabilmektedir (Buyukoztirk, 2012: 27).

Anket formunun ikinci bolumiinde katilimcilarin yesil (gevre dostu) Urin
bilinci ile ilgili kavramsal bilgilerini 6lcmek amaciyla daha 6nce bu konuda yapilmis
caligmalardan faydalanarak toplamda 5 adet, evet ya da hayir seklinde
cevaplayabilecekleri sorular sorulmustur. Arastirmanin bu bolimi ile ilgili

gelistirilen hipotezler de asagidaki gibidir:

Hi: Katihmcilarin demografik ozellikleri ile yesil Grin (cevre dostu)
bilinciyle ilgili sorulara verdikleri cevaplar arasinda iliski yoktur.

Hia: Katilimeilarin yasi ile yesil (¢evre dostu) riin bilincine iliskin sorulara
verdikleri cevaplar arasinda iliski yoktur.

Hip: Katilimcilarin cinsiyeti ile yesil (¢evre dostu) iriin bilincine iliskin
sorulara verdikleri cevaplar arasinda iliski yoktur.

Hic: Katilimcilarin medeni hali ile yesil (¢evre dostu) iiriin bilincine iliskin
sorulara verdikleri cevaplar arasinda iliski yoktur.

Hid: Katilimeilarin egitim durumu ile yesil (¢evre dostu) iiriin bilincine iliskin

sorulara verdikleri cevaplar arasinda iligki yoktur.
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Hie: Katilimcilarm egitim gordiikleri alan ile yesil (¢evre dostu) Grln bilinci

arasinda iliski yoktur.

Hir: Katilimcilarin gelirleri ile yesil (cevre dostu) iriin bilincine iliskin

sorulara verdikleri cevaplar arasinda iliski yoktur.

Hla:

sorulara verdikleri cevaplar arasinda iliski yoktur.

Tablo 6:

Katihmcilarin  yas1 ile

yesil

(cevre

degerlendirilmesine iliskin Ki- Kare analizi

Katihmcilarin yasi ile yesil (¢cevre dostu) iiriin bilincine iliskin

dostu) Urdn bilincinin

Cevre dostu Savtm
. aldiginiz
riin satin Cevre o
< urinu
aldiginiz dostu -
Cevre dostu - Ureten
o zaman urunlere
ardn Cevre . . firmanin
- cevrenin diger
kavramini | dostu Uriin o cevre
) korunmasin | Urinlere
daha 6nce satin alir dostu
a katkida kiyasla .
duydunuz misiniz? - firma
bulundugun | daha fazla
mu? o olmasi
uza fiyat oder A
, S sizin igin
inantyor misiniz? snemli
musunuz? L
midir?
Kisi (n) Kisi (n) Kisi (n) Kisi (n) Kisi (n)
Ylzde (%) | YlUzde (%) | Yuzde (%) | Yizde (%) | Yiuzde (%)
Yas
<20 15 8 9 1 11
(%88,2) (%47,1) (%52,9) (9%5,9) (%64,7)
20-29 97 82 83 50 74
(%90,7) (%76,6) (%77,6) (%46,7) (%69,2)
30-39 50 48 47 38 34
(%98,0) (%94,1) (9%92,2) (%74,5) (%66,7)
40-49 20 20 20 13 16
(%95,2) (%95,2) (%95,2) (%61,9) (%76,2)
50-59 3 3 2 2 3
(%100) (%100) (%66,7) (%66,7) (%100)
P 0,426 0,001** 0,002** 0,001** 0,933
*p<0,05 **p<0,01

Yas degiskenine gore “Yesil Uriin Bilincine” baktigimizda “Cevre dostu
irlin satin alir misitmiz?” sorusuna 20 yasin altindakilerin 8 (%47,1) evet deme
oranlar1, 20 ile 29 yas aras1 82 (%76,6), 30 ile 39 yas aras1 48 (%94,1), 40 ile 49
yas aras1 20 (%95,2) ve 50 ile 59 yas aras1 3 (%100) kisinin evet deme oranlarina
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gore istatistiksel olarak anlamlidir (p:0,001; p<0<01). Onem diizeyi 0,01°den diisiik
ciktigindan Ho hipotezi reddedilir. Sonug olarak 20 ve alt1 yas grubu ile diger yas
gruplarinin oranlar1 arasinda istatiksel anlamda bir iliski bulunmaktadir. Ciinkii bu
yas grubundaki katilimcilar diger yas gruplarindaki katilimcilara gore bu soru igin
daha diisiik oranda evet ve daha yliksek oranda hayir yanitin1 vermislerdir. “Cevre
dostu iirlin satin aldiginiz zaman g¢evrenin korunmasma katkida bulundugunuza
inantyor musunuz?” sorusuna 20 yasin altindakilerin 9 (%52,9) evet deme oranlari,
20 ile 29 yas aras1 83 (%77,6), 30 ile 39 yas aras1 47 (%92,2), 40 ile 49 yas aras1 20
(%95,2) ve 50 ile 59 yas arast 2 (%66,7) kisinin evet deme oranlarina gore
istatistiksel olarak anlamlidir (p:0,002; p<0<01). Onem diizeyi 0,01’den diisiik
ciktigindan Ho hipotezi reddedilir. Katilimcilarin yas gruplari ile “Cevre dostu iiriin
satin aldigmiz zaman c¢evrenin korunmasma katkida bulundugunuza inaniyor
musunuz?” sorusuna verilen cevaplar arasinda istatiksel anlamda iliski oldugu
gorilmektedir. Sonug olarak 20 ve alt1 yas grubu ile diger yas gruplarmin oranlari
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Ciinkii bu yas grubundaki katilimecilar
diger yas gruplarindaki katilimcilara gére bu soru i¢in daha diisiik oranda evet ve

daha yiiksek oranda hayir yanitin1 vermiglerdir.

“Cevre dostu iiriinlere diger lrilinlere kiyasla daha fazla fiyat 6der misiniz?”
sorusuna 20 yasin altindakilerin 1 (%35,9) evet deme oranlari, 20 ile 29 yas aras1 50
(%46,7), 30 ile 39 yas aras1 38 (%74,5), 40 ile 49 yas aras1 13 (%61,9) ve 50 ile 59
yas arast 2 (%66,7) kisinin evet deme oranlarina gore istatistiksel olarak anlamlidir
(p:0,001; p<0<01). Onem diizeyi 0,01°den diisiik ¢iktigindan Ho hipotezi reddedilir.
Katilimcilarin yas gruplar ile “Cevre dostu iiriinlere diger {iriinlere kiyasla daha fazla
fiyat 6der misiniz?” sorusuna verilen cevaplar arasinda istatiksel anlamda iliski
oldugu goriilmektedir. Sonug olarak 20 ve alt1 yas grubu ile diger yas gruplarinin
oranlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Ciinkii bu yas grubundaki
katilimcilar diger yas gruplarindaki katilimcilara gore bu soru i¢in daha diisiik oranda
evet ve daha yiiksek oranda hayir yanitini vermislerdir. Yas degiskenine gore, “cevre
dostu iriin kavramini duydunuz mu?” ve “Satin aldiginiz {iriinii iireten firmanin
cevre dostu firma olmasi sizin i¢in dnemli midir?”” sorusuna katilimcilarin evet deme
oranlar1 incelendiginde yas degiskenine ait 6nem diizeyi 0,05’den yiiksek ¢iktigindan
Ho hipotezi kabul edilmistir. Sonug olarak tlim yas grubundaki katilimcilarin her iki

soruya da evet deme oranlarinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
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Hip: Katihmecilarin cinsiyeti ile yesil (cevre dostu) iiriin bilincine iliskin

sorulara verdikleri cevaplar arasinda iliski yoktur.

Tablo 7: Katihmcilarin cinsiyeti ile yesil (cevre dostu) Urin bilincinin

degerlendirilmesine iliskin Ki- Kare analizi

Cevre dostu Savtm
g aldiginiz
iirlin satin Cevre Grinii
aldigmiz dostu y
Cevre dostu iriinl Ureten
artn Cevre zaman truniere firmanin
o cevrenin diger
kavramimi | dostu Uriin - cevre
" korunmasin | Urlnlere
daha 6nce satmn alir dostu
a katkida kiyasla .
duydunuz misiniz? 9 firma
bulundugun | daha fazla
mu? A olmasi
uza fiyat oder sizin icin
inantyor misiniz? ('jnemgli
musunuz? midir?
Kisi (n) Kisi (n) Kisi (n) Kisi (n) Kisi (n)
Ylzde (%) | YlUzde (%) | Yuzde (%) | Yizde (%) | Yizde (%)
Cinsiyet
Kadin 94 84 83 58 72
(%90,4) (%80,8) (%79,8) (%55,8) (%69,2)
Erkek 91 77 78 46 66
(%95,8) (%81,1) (%82,1) (%48,4) (%69,5)
P 0,170 1,000 0,721 0,322 0,570
*p<0,05 **p<0,01

Ki-Kare analizi sonucunda cinsiyet degiskeninin 6nem diizeyi (p degeri)

katilimcilara sorulan 5 soru ig¢in de sirayla (0,170; 1,000; 0,721; 0,322; 0,570)

0,05’den yiiksek ¢iktigindan Ho hipotezi kabul edilmistir. Sonu¢ olarak erkek ve

kadin katilimcilarin yesil {iriin bilincine iliskin sorulara evet deme oranlarinda

anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Hic: Katilimcilarin medeni hali ile yesil (cevre dostu) iiriin bilincine

iliskin sorulara verdikleri cevaplar arasinda iliski yoktur.

Medeni duruma gore “yesil (¢evre dostu) iiriin bilinci”” ne baktigimizda

“Cevre dostu {irlin satin alir misiniz?” sorusuna evet diyen evlilerin 65 (%89,0) orani,

evet diyen bekarlarin oranindan 96 (%76,2) daha yiiksektir. Onem dizeyi (p degeri)
0,05den diisiik ¢iktigindan Ho hipotezi reddedilir (p:0,038; p<0<05).
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Tablo 8: Katihmcilarin medeni durumu ile yesil (¢cevre dostu ) iiriin bilincinin

degerlendirilmesine iliskin Ki- Kare analizi

Cevre dostu Sa} m
g aldiginiz
iirlin satin Cevre o
- aruna
aldiginiz dostu -
Cevre dostu - Ureten
L zaman urlnlere
ardn Cevre evrenin dizer firmanin
kavrammni | dostu triin | | ¢ LG8 cevre
) korunmasin | dUrlnlere
daha 6nce satin alir dostu
duydunuz misiniz? a katkida kiyasla firma
" | bulundugun | daha fazla
mu? P olmasi
uza fiyat oder R
) e sizin igin
Inantyor misiniz? snemli
2
musunuz’ midir?
Kisi (n) Kisi (n) Kisi (n) Kisi (n) Kisi (n)
Ylzde (%) | YlUzde (%) | Yuzde (%) | Yizde (%) | Yizde (%)
Medeni
Durum
Evli 69 65 63 46 50
(%94,5) (%89,0) (%86,3) (%63,0) (%68,5)
Bekar 116 96 98 58 88
(%92,1) (%76,2) (%77,8) (%46,0) (%69,8)
P 0,580 0,038* 0,190 0,027* 0,718
*p<0,05 **p<0,01

Katilimcilarin medeni hali ile “Cevre dostu iirlin satin alir misimiz?”’ sorusuna
verilen cevaplar arasinda istatiksel anlamda iliski oldugu goriilmektedir. Sonug
olarak evli katilmeilar ile bekar katilimcilarin evet deme oranlar1 arasinda farklilik
bulunmaktadir. Bu farklilik evli olan katilimcilardan kaynaklanmaktadir. Clinkii evli
katilimcilar, bekar katilimcilara gore “Cevre dostu iiriin satin alir misiiz?” sorusuna

daha yiiksek oranda evet ve daha diisiik oranda hay1r yanitin1 vermislerdir.

“Cevre dostu lriinlere diger tirlinlere kiyasla daha fazla fiyat 6der misiniz?”
sorusuna evet diyen evlilerin 46 (%63,0) orani, evet diyen bekarlarin oranindan 58
(%46,0) daha yiiksektir. Onem diizeyi 0,05’den diisiik ¢iktigindan Ho hipotezi
reddedilir (p:0,027; p<0<05). Katilimcilarin medeni hali ile “Cevre dostu tiriinlere
diger triinlere kiyasla daha fazla fiyat 6der misiniz?” sorusuna verilen cevaplar
arasinda istatiksel anlamda iliski oldugu goriilmektedir Sonug olarak evli katilimcilar
ile bekar katilimcilarin evet deme oranlari arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Bu farklilik evli olan katilimcilardan kaynaklanmaktadir. Ciinkii evli

katilimcilar, bekar katilimcilara gore bu soru i¢in daha yiiksek oranda evet ve daha
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diisikk oranda hayir yanitin1 vermislerdir. Medeni durum degiskenine gore, “Cevre
dostu iriin kavramini daha once duydunuz mu?”, “Satin aldigmiz {iriinii {ireten
firmanin ¢evre dostu firma olmasi sizin igin énemli midir?” ve “Cevre dostu Uriin
satin aldigmiz zaman c¢evrenin korunmasina katkida bulundugunuza inaniyor
musunuz?” sorularina katilimcilarin evet deme oranlar1 incelendiginde medeni
duruma ait 6énem duzeyleri (0,580; 0,190; 0,718) 0,05’den yiiksek ¢iktigindan Ho
hipotezi kabul edilmistir. Sonug olarak evli ve bekar katilimcilarin her {i¢ soruya da

evet deme oranlarinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Hiq: Katilmcilarin egitim durumu ile yesil (cevre dostu) iiriin bilincine

iliskin sorulara verdikleri cevaplar arasinda iliski yoktur.

Tablo 9: Katihmcilarin egitim durumu ile yesil (¢evre dostu ) iiriin bilincinin

degerlendirilmesine iliskin Ki- Kare analizi

Cevre dostu Satin
tirtin satin | Cevre dostu | aldiginiz
Cevre dostu aldigmiz urunlere urdind
arun Cevre dostu zaman diger Ureten
kavramini tiriin satin cevrenin uriinlere firmanin
daha 6nce alir korunmasina kiyasla cevre dostu
duydunuz misiniz? katkida daha fazla firma
mu? bulundugunu | fiyat 0der | olmasi sizin
za inantyor misiniz? icin 6nemli
musunuz? midir?
Kisi (n) Kisi (n) Kisi (n) Kisi (n) Kisi (n)
Ylzde (%) | Yiuzde (%) | Yizde (%) | Yiuzde (%) | Yizde (%)
Egitim
Durumu
Lise 32 23 23 11 16
(%88,9) (%63,9) (%63,9) (%30,6) (%44,4)
On lisans 63 53 52 36 46
(%92,6) (%77,9) (%76,5) (%52,9) (%67,6)
Lisans 79 74 75 46 65
(%94,0) (%88,1) (%89,3) (%54,8) (%77,4)
Yuksek Lisans 9 9 9 9 9
(%100) (%100) (%100) (%100) (%100)
Doktora 2 2 2 2 2
(%100) (%100) (%100) (%100) (%100)
P 0,753 0,014* 0,007** 0,002** 0,001**
*p<0,05 **p<0,01

Tablo 9°da gorildiigii gibi egitim durumlarina gore “yesil iirlin bilincine”
baktigimizda “Cevre dostu {iriin satin alir misiniz?” sorusuna lise diizeyinde egitim

gorenlerin 23 (%63,9) evet deme oranlari, 6n lisans diizeyinde egitim goren 53
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(%77,9), lisans diizeyinde egitim goren 74 (%88,1), yiiksek lisans diizeyinde egitim
goren 9 (%100) ve doktora diizeyinde egitim goren 2 (%100) kisinin evet deme
oranlarina gore istatistiksel olarak anlamhidir (p:0,014; p<0<05). Katilimcilara
yoneltilen bu soru icin 6nem duzeyi 0,05’den diisiik ¢iktigindan Ho hipotezi
reddedilir. Katilimcilarin egitim durumu ile “Cevre dostu iiriin satin alir misiniz?”
sorusuna verilen cevaplar arasinda istatiksel anlamda iliski oldugu goriilmektedir.
Sonug olarak egitim diizeyi lise olan katilimcilarin evet deme oranlari 6n lisans,
lisans, yiiksek lisans ve doktora egitimini tamamlamis katilimcilarin evet deme
oranlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Lise diizeyindeki katilimcilar
oOn lisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora egitimini tamamlamis katilimcilara gore bu
soru i¢in daha diisiik oranda evet ve daha yliksek oranda hayir yanitin1 vermislerdir.
Katilimcilarin “Cevre dostu iirlin satin aldiginiz zaman ¢evrenin korunmasina katkida
bulundugunuza inaniyor musunuz?” sorusuna lise diizeyinde egitim gorenlerin 23
(%63,9) evet deme oranlari, 6n lisans diizeyinde egitim goren 52 (%76,5), lisans
diizeyinde egitim goren 75 (%89,3), yiiksek lisans diizeyinde egitim goren 9 (%100)
ve doktora diizeyinde egitim goren 2 (%100) kisinin evet deme oranlarina gore

istatistiksel olarak anlamlidir (p:0,007; p<0<01).

Katilimcilarin “Cevre dostu {riinlere diger iiriinlere kiyasla daha fazla fiyat
o0der misiniz?” sorusuna lise diizeyinde egitim gorenlerin 11 (%30,6) evet deme
oranlari, On lisans diizeyinde egitim goren 36 (%52,9), lisans diizeyinde egitim goren
46 (%54,8), yiiksek lisans diizeyinde egitim goren 9 (%100) ve doktora diizeyinde
egitim goren 2 (%100) kisinin evet deme oranlarina gore istatistiksel olarak
anlamhidir (p:0,002; p<0<01). “Satin aldiginiz {irlinii ireten firmanmn g¢evre dostu
firma olmasi sizin i¢in 6nemli midir?” sorusuna lise diizeyinde egitim gorenlerin 16
(%44,4) evet deme oranlari, On lisans diizeyinde egitim goren 46 (%67,6), lisans
diizeyinde egitim goren 65 (%77,4), yiiksek lisans diizeyinde egitim goren 9 (%100)
ve doktora diizeyinde egitim goren 2 (%100) kisinin evet deme oranlarina gore
istatistiksel olarak anlamlidir (p:0,001; p<0<01). Katilimcilara yoneltilen dort soru
icin 6nem diizeyi 0,01°den diisiik ¢iktigindan Ho hipotezi reddedilir. Katilimcilarin
egitim durumu ile “Cevre dostu iiriin satin aldiginiz zaman ¢evrenin korunmasina
katkida bulundugunuza inantyor musunuz?”’, “Cevre dostu iiriinlere diger lriinlere
kiyasla daha fazla fiyat 6der misiniz?” ve “Satin aldiginiz iirlinii iireten firmanin

cevre dostu firma olmasi sizin i¢in Onemli midir?” sorularina verilen cevaplar
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arasinda istatiksel anlamda iliski oldugu goriilmektedir. Sonug olarak egitim diizeyi
lise olan katilimcilarin evet deme oranlar1 6n lisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora
egitimini tamamlamig katilimcilarin evet deme oranlar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Lise diizeyindeki katilimcilar 6n lisans, lisans, yliksek lisans ve
doktora egitimini tamamlamis katilimcilara gére bu 4 soru i¢in daha diisiik oranda
evet ve daha yiksek oranda hayir yanitim1 vermislerdir. Egitim durumlarina gore,
“Cevre dostu iirlin kavramini daha 6nce duydunuz mu?”, sorusuna katilimcilarin evet
deme oranlar1 incelendiginde egitim diizeyine ait 6nem duzeyi (0,753), 0,05’den
yiiksek ¢iktigindan Ho hipotezi kabul edilmistir. Sonug olarak lise, 6n lisans, lisans,
yiiksek lisans ve doktora egitim duruma sahip katilimcilarin bu soruya evet deme

oranlarinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Hie: Katihmeilarin egitim gordiikleri alan ile yesil (cevre dostu) iiriin

bilincine iliskin sorulara verdikleri cevaplar arasinda iliski yoktur.

Tablo 10: Katihmcilarin egitim gordiikleri alan ile yesil (cevre dostu ) iiriin

bilincinin degerlendirilmesine iliskin Ki- Kare analizi

Cevre dostu Satin
iiriin satin | Cevre dostu | aldiginiz
Cevre dostu aldigmiz urunlere urdind
ardn Cevre dostu zaman diger Ureten
kavramini iiriin satin cevrenin urunlere firmanin
daha 6nce alir korunmasina kiyasla cevre dostu
duydunuz misiniz? katkida daha fazla firma
mu? bulundugunu | fiyat 6der | olmasi sizin
za inantyor misiniz? icin 6nemli
musunuz? midir?
Kisi (n) Kisi (n) Kisi (n) Kisi (n) Kisi (n)
Yuzde (%) | Yuzde (%) | Yuzde (%) | Yuzde (%) | Ylzde (%)
Egitim Alam
Sosyal 103 88 90 53 75
Bilimler (%92,8) (%79,3) (%81,1) (%47,7) (%67,6)
Sayisal 52 44 45 29 39
Bilimler (%94,5) (%80,0) (%81,8) (%52,7) (%70,9)
Diger 30 29 26 22 24
(%90,9) (%87,9) (%78,8) (%66,7) (%72,7)
P 0,807 0,533 0,938 0,161 0,816

*p<0,05 **p<0,01

Tablo 10 da goriildiigii gibi Ki-Kare analizi sonucunda egitim goriilen alanin

onem diizeyi katilimcilara sorulan 5 soru i¢in de (0,807; 0,533; 0,938; 0,161; 0,816)
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0,05’den yliksek ¢iktigindan Ho hipotezi kabul edilmistir. Sonug¢ olarak sosyal,
sayisal ve diger alanlardan mezun olmus katilimcilarin yesil iirlin bilincine doniik

sorulara evet deme oranlarinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

His: Katihmeilarin gelir durumlari ile yesil (cevre dostu) iiriin bilincine

iliskin sorulara verdikleri cevaplar arasinda farkhhk yoktur.

Tablo 11: Katihmcilarin gelir durumu ile yesil (¢cevre dostu ) iiriin bilincinin

degerlendirilmesine iliskin Ki- Kare analizi

Cevre dostu Satin
Urtin satin | Cevre dostu | aldiginiz
Cevre dostu aldigimiz urunlere urdinu
uran Cevre dostu zaman diger Ureten
kavramini iiriin satin cevrenin urunlere firmanin
daha 6nce alir korunmasina kiyasla cevre dostu
duydunuz misiniz? katkida daha fazla firma
mu? bulundugunu | fiyat 6der | olmasi sizin
za inantyor misiniz? icin dnemli
musunuz? midir?
Kisi (n) Kisi (n) Kisi (n) Kisi (n) Kisi (n)
(%) (%) (%) (%) (%)
Gelir
Durumlari
1000-1500 54 45 48 26 35
(%88,5) (%73,8) (%78,7) (%42,6) (%57,4)
1501-2000 68 57 54 29 48
(%93,2) (%78,1) (%74,0) (%39,7) (%65,8)
2001-2500 24 19 20 14 20
(%96,0) (%76,0) (%80,0) (%56,0) (%80,0)
2501-3000 18 18 18 16 17
(%100) (%100) (%100) (%88,9) (%94,4)
3001-4000 12 12 12 11 9
(%100) (%100) (%100) (%91,7) (%75,0)
4001-5000 4 5 5 5 4
(%80,0) (%100) (%100) (%100) (%80,0)
5001< 5 5 4 3 5
(%100) (%100) (%80,0) (%60,0) (%100)
P 0,409 0,057 0,097 0,001** 0,031*
*p<0,05 **p<0,01

Tablo 11’de goriildigl iizere gelir diizeylerine gore “yesil iiriin bilincine”
baktigimizda “Cevre dostu iiriinlere diger iiriinlere kiyasla daha fazla fiyat oder
misiniz?” sorusuna 1501-2000 gelir grubu arasinda geliri olanlarin 29 (%39,7) evet
deme orani, 1000-1500 gelir grubu arasinda geliri olanlarin 26 (%42,6), 2001-2500
gelir grubu arasinda geliri olanlarin 14 (%56,0), 2501-3000 gelir grubu arasinda
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geliri olanlarm 16 (%388,9), 3001-4000 gelir grubu arasinda geliri olanlarin 11
(%91,7), 4001-5000 gelir grubu arasinda geliri olanlarin 5 (%100) ve 5001 ve
Uzerinde geliri olanlarm 3 (%60,0) oranma gore istatistiksel olarak anlamlidir
(p:0.001; p<0.01). Onem diizeyi 0,01°den diisiik ¢iktigindan Ho hipotezi reddedilir.
Sonug olarak farkli gelir diizeylerine sahip katilimcilarin evet deme oranlar1 arasinda
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu farklilik da 1501-2000 TL geliri olan gruptan
kaynaklanmaktadir. Cilinkii bu gelir grubundaki katilimcilar “Cevre dostu Grtinlere
diger iriinlere kiyasla daha fazla fiyat 6der misiniz?” sorusuna daha diisiik oranda

evet ve daha yiiksek oranda hayir yanitini vermislerdir.

Gelir diizeylerine gore “yesil iiriin bilincine” baktigimizda “Satin aldiginiz
iirlinii treten firmanin ¢evre dostu firma olmasi sizin i¢in 6nemli midir?” sorusuna
1000-1500 gelir grubu arasinda geliri olanlarin 35 (%57,4) evet deme orani, 1501-
2000 gelir grubu arasinda geliri olanlarin 48 (%65,8), 2001-2500 gelir grubu arasinda
geliri olanlarm 20 (%80,0), 2501-3000 gelir grubu arasinda geliri olanlarin 17
(%94,4), 3001-4000 gelir grubu arasinda geliri olanlarin 9 (%75,0), 4001-5000 gelir
grubu arasinda geliri olanlarin 4 (%80,0) ve 5001 ve {lizerinde geliri olanlarin 5
(%100) oranma gore istatistiksel olarak anlamlidir (p:0.031; p<0.05). Onem diizeyi
0,05’den diisiik ciktigindan Ho hipotezi reddedilir. Sonug¢ olarak farkli gelir
diizeylerine sahip katilimcilarin evet deme oranlar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Bu farklilik da 1000-1500 TL geliri olan gruptan kaynaklanmaktadir.
Ciinkii bu gelir grubundaki katilimcilar “Satin aldigmiz iirlinii iireten firmanin cevre
dostu firma olmasi sizin i¢in 6nemli midir?” sorusuna daha diisiik oranda evet ve

daha yiiksek oranda hayir yanitin1 vermislerdir.

Katilimcilarin gelir diizeylerine gore, “Cevre dostu lriin kavramini daha
once duydunuz mu?”, “Cevre dostu {iriin satin alir misiniz?” ve “Cevre dostu iirlin
satin aldigmiz zaman c¢evrenin korunmasma katkida bulundugunuza inaniyor
musunuz?” sorularina katilimeilarin evet deme oranlari incelendiginde gelir grubuna
ait onem duizeyleri (0,409), (0,057) ve (0,097) 0,05’den yiiksek ¢iktigindan Hg
hipotezi kabul edilmistir. Sonu¢ olarak lise, 6n lisans, lisans, yiiksek lisans ve
doktora egitim duruma sahip katilimecilarin bu soruya evet deme oranlarinda anlamli

bir iliski bulunmamaktadir.

83



3.5.5. Aciklayia1 Faktor Analizi

Arastirmaya dahil olan katilimeilarin yesil Urdn kullanma egilimlerini
etkileyen faktorlerin ne oldugunu belirlemek amaci ile kullanilan 6l¢eklere faktor
analizi uygulanmistir. Birbiriyle ayni yapiy1 dlgcen birden c¢ok sayida degiskenden
daha az sayis1 da tanimlanabilir, kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler bulmaya
yonelik olarak yapilan ¢ok degiskenli istatistige faktor analizi denilmektedir
(Bliytikoztlirk, 2002: 470). Genel olarak faktor analizi, ¢ok sayidaki degiskenin
birbirleri ile olan iligkilerini analiz etmede kullanilir ve yapilan analizin temel amaci
da ¢ok sayida ordinal degiskenden toplanan bilgiyi 6zet hale getirerek asgari bilgi
kaybiyla yeni ve daha az sayida boyutlar veya faktorler seti olusturmaktir (Hair vd.
1998: 95). Faktor dondiirme ydntemlerinden olan ve en yaygin olarak kullanilan
varimax teknigi kullanilmistir. Bu faktér dondiirme teknigi ayr1 ayri her faktdriin
iizerindeki ytklerin varyansini en yliksege ¢ikararak faktorler arasi karmasikligi da

en alt seviyeye indirmeyi amaglamaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2013:643).

Analizi uygulamadan 6nce faktor analizinin uygunlugunun belirlendigi ve
orneklem yeterliliginin 6l¢iilmesi igin KMO (Kiaser- Meyer- Olkin) ve Bartlett’in
kiiresellik testine bakilmigtir. KMO degeri 0,5 ile 1,0 arasinda almis oldugu degerler
kabul edilebilir olarak degerlendirilirken 0,5’in altinda bir deger aldiginda ise faktor
analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadigi kararina varilir. Ancak genel
olarak aragtirmacilarca tatminkar olarak diislinlilen asgari KMO degeri 0,7 ‘dir
(Altunisik vd., 2012: 268). KMO degeri 0,6-0,7 arasinda olmasi iyi, 0,8-0,9 arasinda
cok iyi ve 0,9-0,10 arasinda ise mitkemmel olarak degerlendirilir (Field, 2009: 647).
Bartlett kiiresellik testi degiskenler arasindaki iliskinin sifirdan farkli olup olmadigini
test eder. Faktor analizinin uygulanabilmesi icin bu test sonucunun anlamli (p< 0.05)

cikmasi arzu edilir (Alniacik ve Islamoglu, 2013: 174).

Tablo 12: KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,919

Approx. Chi- Square 1855,224

Bartlett’s Test of Sphericity Df 120

Sig. 000
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Tiiketicilerin/ katilimcilarm yesil {iriin kullanma egilimlerini 6l¢mek amaciyla
yapilan anket c¢alismasi neticesinde ekolojik olarak g¢evre dostu davranis egilimi
faktorii, algilanan tliketici etkinligi faktorii ve bilinglilik faktérii alt boyutlar
itibariyle 6lgecek sekilde toplam 19 maddelik bir 6lgege ulasilmistir. Ulasilan dlgegin
yapisal gecerliligini test etmek amaciyla temel bilesenler analizi ve eksen
dondiirmesi teknigi kullanilarak aciklayic1 faktor analizi (AFA) uygulanmustir.
Agiklayici faktor analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik
degerinin 0,919 oldugu ve Orneklemin biyiikligiiniin faktor analizi i¢in yeterli
oldugu tespit edilmistir (Field, 2009: 647). Bartlett’in kiiresellik testi ise,
p=0,000<0,05 olarak bulunmustur. Elde edilen degerlere bakarak veri setinin faktor
analizi icin uygun oldugu goriilmektedir (Altunisik vd. , 2012: 268).

Faktor yuklerinin biyiikligi degiskenin faktorii temsil etme derecesini
gostermektedir. 0,30 degerinden biiyiik faktor yiliklerinin minimal diizeyi karsiladigi
sOylenebilir. 0,40’dan biiyiik faktor yiikleri orta diizey, 0,50 veya iizeri faktor yiikleri
ise yuksek dlizey olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 1998: 106). Bu dogrultuda
0,50°den kiigiik faktor yiikiine sahip olan maddeler cikarilarak faktor analizi
yapilmistir. Aciklayici faktor analizi sonucunda dort faktorlii bir yap: elde edilmis ve
dordincu faktor t¢ ifadeden olusmustur. Dordunci Olgekteki ifadelerin faktor yikleri
de 0,50 ve iizerinde bir deger almistir. Fakat dordiincii 6lgegin igsel tutarliligini
olgmek amaciyla Cronbach’s Alpa testi uygulanmis ve yapilan test sonucunda Alfa
katsayis1 0,388 olarak deger aldig1 belirlenmistir. Alfa katsayisi bilimsel agidan kabul
edilebilir bir diizeyde giivenilirligi saglayamamstir (Erkutlu ve Ozdemir, 2018: 77).
Bu deger 0,00-0,40 arasinda bir deger oldugu i¢in olusan dordiincii dlgegin igsel
tutarlilig1 saglamadig1 ve degerin dlgek giivenirliligi i¢in gerekli kosulu saglamadig:
sonucuna vartlmistir (Yasar, 2014: 63). Bunun bir sonucu olarak da dordinci
Olcekteki U¢ ifadenin analizden ¢ikarilmasmna karar verilmistir. Olgegin
guvenirliligini azalttig1 goriilen ifadeler ¢ikartildiginda birinci faktor altinda
toplamda 8, ikinci faktor altinda 5 ve tglincii faktér altinda da 3 adet ifade

toplanmistir.

Gergeklestirilen faktor analizinde igsel tutarliligi 6lmek amaciyla faktorlerde
Cronbach’s Alpha testi uygulanmisgtir. Cronbach Alfa, 6l¢egi farkli yontemlerle ikiye

bolerek elde edilen korelasyon degerlerinin ortalamasidir. Bu deger dlgekteki ifade

85



say1st arttik¢a artma egilimi gosterir ve 0 ile 1 arasinda deger alir. Bu deger her bir
ifadenin diger ifadelerle ne kadar baglantili oldugu hakkinda bilgi vermektedir (
Kavak, 2013: 178). Cronbach Alfa katsayis1 0,00-0,40 arasinda bir deger aldigi
zaman Olgek giivenilir degildir. 0,41-0,60 aras1 deger aldiginda dlgek giivenilirligi
diisiiktiir. 0,61-0,80 aras1 deger aldiginda dlgegin giivenirliligi orta diizeydedir ve son
olarak Alfa katsayis1 0,81-1,00 arasinda bir degere sahip oldugunda ise dlgek yiiksek
diizeyde giivenilirdir seklinde sonuglandirilir. (Yasar, 2014: 63). Bu bilgiler
dogrultusunda ekolojik olarak ¢evre dostu davranis egilimi faktoriiniin Cronbach’s
Alpha degeri 0,899, algilanan tiiketici etkinligi faktoriiniin Cronbach’s Alpha degeri
0,835 ve bilinglilik faktoriiniin Cronbach’s Alpha degeri ise 0,735 olarak

bulunmustur.

Yeniden yapilan agiklayict faktdr analizi sonucunda 16 maddelik dlgegin ti¢
faktorlii bir yapida oldugu, toplam varyansin %64,675’in1 acikladig tespit edilmistir.
Bu oranin %60 ve daha iizerinde bir oran olmasi arzu edilmektedir ( Malhotra, 2004:
567). Agiklanan toplam varyans, 6nemli sayidaki faktoriin toplam varyansa yaptiklari
katki olarak degerlendirilmektedir. Aciklanan varyans oranmin yiiksekligi dlcegin
faktor yapisinin giiciini gostermektedir (Gokluk vd., 2010: 246). Tekrar yapilan
aciklayict faktor analizi (AFA) sonucu Tablo 13’te verilen faktor yukleri, KMO

degerleri ve agiklanan varyans yiizdesi degerleri elde edilmistir.

Tablo 13: Arastirmaya katilanlarin yesil Urin kullanma egilimlerine iliskin

faktor analizi

Faktor Faktor | Faktor

Yesil Uriin Kullanma Egilimine Iliskin Ifadeler axt axt axt
yikia 1 | yokda?2 | yukd3

Ekolojik Olarak Cevre Dostu Davranmis Egilimi

Faktoru

Evimdeki ampullerin yerine elektrik kullaniminda
tasarruf saglayan daha diisiik voltajli {iriinleri satin 157
alirim.

Diger markalara gore daha ¢ok enerji tasarrufu saglayan

134
beyaz esyayi satin alirim.
Ailemi ya da arkadas ¢evremi ¢evreye zararli olan 698
iiriinleri satin almamalari i¢in uyaririm. '
Kit kaynaklardan elde edilen firiinlerin kullanimini 681
sinirlamak i¢in bilingli bir ¢aba gosteririm. '
Fiyat, kalite ve her yerde bulunabilirlik 6zellikleri
acisindan digerlerine gore daha {stiin oldugu igin 680

aldigim belirli bir marka iirliniin, ¢evreye ciddi zararlar
verdigini 6grenirsem onu almaktan vazgecerim.
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Tablo 13: (devam ediyor)

Elektrikli ev aletlerini (bulasik makinesi, ¢amasir ve

kurutma) her zaman sabah 10.00’dan 6nce ve aksam ,673
22.00’den sonra kullanmaya gayret gosteririm.
Belirli bir marka {irliniin ger¢ekten ¢evre dostu olduguna
dair yeterli bir kanit sunulsa, o marka iiriine kars1 sadik ,660
bir miisteri olurum.
Aligveriste esit iki iiriin arasinda se¢im yaparken her
zaman insanlara ve ¢evreye daha az zararli olan {iriinii ,628
secerim.

Cronbach Alpha ,899

Algilanan Tiiketici Etkinligi Faktorii

Gevresel kirlilik konusunda tuketicilerin bireysel olarak

caba sarf etmeleri Gnemsizdir. 788

Uriinleri satin aldigimizda bu {iriinlerin kullaniminin

cevreyi ve diger tiiketicileri nasil etkileyecegini ,764

diistintiriim.

Tiiketiciler sosyal sorumluluk sahibi sirketler tarafindan

satilan trlinleri satin alarak toplum {izerinde olumlu bir 608

etki olusturabilirler. ’

Cevre dostu iiriinleri satin alarak gevreyi koruyabilirim. 603

Su ve enerji tasarrufu saglayarak dogal kaynak sorununu

¢dzmeye yardimci olabilecegimi diisiiniiyorum. 940
Cronbach Alpha 835

Bilinglilik Faktora

Bir¢ok iiriiniin tizerindeki isaret ve sembollerden cevre

dostu olup olmadigini anlayabilirim. ,834

Atilacak seyleri degerlendirmek ve onlardan bagska

seyler iiretmek hosuma gider. 815

Birgok {iriiniin icerigi ile ilgili bilgilerden ¢evre dostu

{iriin olup olmadigim anlayabilirim 791
Cronbach Alpha 861

KMO Uygunluk Olguti 0,919

Varyans Aciklama Orani (%) 64,675

Birinci faktori meydana getiren bilesenler incelendiginde bu faktdr “ekolojik
olarak g¢evre dostu davranis egilimi” olarak isimlendirilmistir. Diger faktorler ile
kiyaslandiginda en ¢ok bilesene sahip olan faktér ekolojik olarak cevre dostu
davranis egilimi faktoriidiir. Bu faktoriin bilesenleri sirasiyla, “Evimdeki ampullerin
yerine elektrik kullaniminda tasarruf saglayan daha diisiik voltajli iiriinleri satin

alinm, diger markalara gore daha c¢ok enerji tasarrufu saglayan beyaz esyay1 satin
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alirim, ailemi ya da arkadas ¢evremi cevreye zararli olan iiriinleri satin almamalari
icin uyaririm, kit kaynaklardan elde edilen firiinlerin kullanimini sinirlamak igin
bilingli bir caba gosteririm, fiyat, kalite ve her yerde bulunabilirlik 6zellikleri
acisindan digerlerine gére daha istiin oldugu i¢in aldigim belirli bir marka drindn,
cevreye ciddi zararlar verdigini 6grenirsem onu almaktan vazgecerim, elektrikli ev
aletlerini (bulasik makinesi, camasir ve kurutma) her zaman sabah 10.00’dan 6nce ve
aksam 22.00’den sonra kullanmaya gayret gosteririm, belirli bir marka drinin
gercekten cevre dostu olduguna dair yeterli bir kanit sunulsa, o marka iirline karsi
sadik bir miisteri olurum, Aligveriste esit iki {irlin arasinda se¢im yaparken her zaman
insanlara ve ¢evreye daha az zararli olan {irlinii se¢erim” seklindedir. Birinci faktorl
olusturan ve ekolojik olarak ¢evre dostu davranis egilimi bashgi altinda siralanan
faktor bilesenlerinin faktor yikleri, 0,757 ile 0,628 degerleri arasinda degistigi

gorulmektedir.

Ikinci faktorii meydana getiren bilesenler incelendiginde bu faktdr * algilanan
tiiketici etkinligi” olarak isimlendirilmistir. Bes bilesenden meydana gelen algilanan
tilketici etkinligi faktorii bilesenleri, “cevresel kirlilik konusunda tiiketicilerin
bireysel olarak ¢aba sarf etmeleri 6nemsizdir, tiriinleri satin aldigimizda bu triinlerin
kullaniminin ¢evreyi ve diger tiiketicileri nasil etkileyecegini diisiiniiriim, tiiketiciler
sosyal sorumluluk sahibi sirketler tarafindan satilan iriinleri satin alarak toplum
Uzerinde olumlu bir etki olusturabilirler, ¢evre dostu liriinleri satin alarak g¢evreyi
koruyabilirim, su ve enerji tasarrufu saglayarak dogal kaynak sorununu ¢ézmeye
yardimer olabilecegimi diisiiniiyorum” seklindedir. Ikinci faktdrii olusturan ve
algilanan tiiketici etkinligi, baslig1 altinda siralanan faktor bilesenlerinin ytikleri de,

0,788 ile 0,540 degerleri arasinda degigsmektedir.

Ugiincii faktorii meydana getiren bilesenler incelendiginde ise, bu faktor
bilinglilik faktdrii” olarak isimlendirilmistir. Ug bilesenden meydana gelen bilinglilik
faktorii bilesenleri, “bir¢ok iirliniin igerigi ile ilgili bilgilerden ¢evre dostu iirtin olup
olmadigimi anlayabilirim, birgok {iriinlin {izerindeki isaret ve sembollerden cevre
dostu olup olmadigimni anlayabilirim, atilacak seyleri degerlendirmek ve onlardan
baska seyler iiretmek hosuma gider” seklindedir. Son olarak bilinglilik faktorii baglhigi
altinda siralanan faktor bilesenlerinin yiikleri de, 0,834 ile 0,791 degerleri arasinda

degistigi goriilmektedir.
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3.5.6. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri le Yesil Uriin Kullanma

Egilimlerinin Arasindaki Farkin Analizi

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelikleri ile yesil Uriin
kullanma egilimleri arasinda fark olup olmadigini tespit etmek i¢in parametrik ve
non-parametrik testler yapilmahdir. Parametrik ya da parametrik olmayan testlerin
yapilabilmesinde dogru kararin verilebilmesi i¢in veriler iizerinde normallik analizi

gerceklestirilmistir.

“Kolmogrov Smirnov Testi” 6rnek grubun se¢ildigi ana kiitleden farkli olup
olmadigini1 test etmektedir. Istatistiksel dagilimlarin normal dagilima uygun olup
olmadigin1 bir bagka deyisle normallik varsayimini ihlal edip etmedigini test etmek
icin kullanilan testlerden biridir (Gegez, 2010: 310). Arastirmada orneklem
biiytikliigii 50°nin {izerinde oldugu i¢in Kolmogrov-Smirnova analizine bakilmistir.
Yapilan analiz sonucunda p=0,000<0,05 oldugu icin verilerin normal dagilim

varsayimini saglamadigini gostermektedir (Lorcu, 2015: 102-103).

Tablo 14: Normallik analizi sonuclari

Kolmogorov-Smirnov Testi
Istatistik P
Ekolojik olarak ¢evre dostu davranis egilimi 113 ,000
Algilanan tiiketici etkinligi ,108 ,000
Bilinglilik ,145 ,000

Verilerin normal dagilima sahip olup olmadiginin kararinin dogru bir sekilde
verilmesinde bu analizin disinda bazi yollar da bulunmaktadir. Bunlardan birincisi,
grafiksel yaklagimdir. Bu yaklasim ile her degiskene ait frekans tablolar1 ¢ikarilip ya
da histogram grafiklerinin incelenmesi neticesinde verilerin normal dagilim
sergileyip sergilemedikleri hakkinda fikir edinebilmektedir. Grafiksel yaklagimin
yant sira veriye ait carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin
hesaplanmas1 da normallikle dogru sonuca ulasmaya yardimei olacaktir (Altunisik
vd., 2012: 165).
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Verilere ait histogram grafikleri incelenmis, carpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerleri hesaplanmigtir. Verilerin normal dagilima sahip oldugunun
sOylenebilmesi i¢cin carpiklik ve basiklik degerlerinin +/- 1,5 diizeyini agmamasi
gerekmektedir (Looney, 1995: 3-4). Bununla birlikte veriler garpiklik ve basiklik
degerlerine ait standart hatalara oranlandiginda sifira yakin degerlerin elde ediliyor
olmasi da veri setinin normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir (Lorcu, 2015:
102-103). Carpiklik ve basiklik degerleri kendilerine ait standart hatalara
oranlandiginda elde edilen deger sifira yakinlik gosterdiginden verilerin analizinde

parametrik testlerden olan t testi ve Anova testi kullanilmstir.
3.5.7. Hipotez Testleri (T Testi ve Anova Testi)

Calisma kapsaminda katilimcilarin  yesil {iriin  kullanma egilimlerinin
demografik degiskenlere gore farklilasip farklilasmadigmi belirlemek amaciyla

olusturulan hipotezler t-testi ve Anova analizi aracilidi ile arastirilmistir.

T test analizi aralikli 6l¢gegin kullanildigi durumlarda ortalamalar arasindaki
farki incelemektedir. Bu analizin yapilabilmesi i¢in analiz edilecek verilerin normal
dagilmis olmasi ve iki gruba ait verinin ayni varyans degerine sahip olmasi
gerekmektedir (Gegez, 2010: 313). Bu analizin yapilabilmesi igin karsilastirilan iki
grubun normal dagilim sergileyen iki farkli evrenden tesadiifi olarak se¢ilmis olmast
ve gozlemlerin birbirlerinden bagimsiz olmasi kosulu saglanmis olmalidir (Altunisik
vd., 2012: 189). Anova analizi ise, grup sayismin ikiden fazla olmasi halinde ve
karsilastirma yapilacak gruplar arasindaki farkin incelenmesi durumunda kullanilan
istatistiksel metotlardan biridir (Kayri, 2009:2). Katilimcilarin demografik
Ozelliklerinden olan cinsiyet ve medeni durum ile yesil Urin kullanma egilimleri
arasindaki fark “Independent Samples T Test” ile analiz edilmistir. Egitim durumu,
egitim goriilen alan, gelir durumu ve yas ile yesil {iriin kullanma egilimleri arasindaki

fark ise Anova testi ile analiz edilmistir.

H.: Katihmcilarin demografik ozellikleri ile yesil iiriin kullanma egilimleri

ile ilgili ifadelere verdikleri cevaplar arasinda farkhlik yoktur.

Hza: Katilmellarin cinsiyetleri ile yesil iiriin kullanma egilimleri

arasinda farkhhk yoktur.
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Yapilan analiz sonucunda ekolojik olarak ¢evre dostu davranig egilimi,

algilanan tiiketici etkinligi ve bilin¢lilik faktorlerinin ifadelerine cevap veren kadin

say1st 104, erkek sayisi1 da 95°tir.

Tablo 15: Ekolojik olarak c¢evre dostu davramis egilimi, algilanan tiiketici

etkinligi ve bilinclilik faktorlerinin ortalamalarimin cinsiyete gore dagilimi

Cinsiyet N Ortalama
Ekolojik olarak c¢evre dostu Kadin 104 1,79
davranis egilimi ortalama

Erkek 95 1,73
Algilanan tiiketici etkinligi Kadin 104 2,08
ortalama

Erkek 95 1,99
Bilinclilik Ortalama Kadin 104 2,11

Erkek 95 2,03

Katilimcilarin cinsiyetleri ile ekolojik olarak c¢evre dostu davranis egilimi,

algilanan tliketici etkinligi ve bilinglilik Olgegi ortalamalari arasinda %95 giiven

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olup olmadigina iliskin test sonuglar1 tablo

15.1°de gosterilmistir.

Tablo 15. 1: Katihmcilarin cinsiyeti ile ¢cevre dostu davrams egilimi, algilanan

tiiketici etkinligi ve bilinclilik faktorleri arasindaki farka iliskin t testi tablosu

Levene’in T-Test for Equality
of Means
Varyans Esitligi
Testi
. t IKki yonlii
F Sig. degeri | anlamhhk
Ekolojik olarak Varyanslarin  esit ,091 ,763 747 456
cevre dostu davramis | olmasi durumu
egilimi ortalama
Varyanslarin ~ farkl , 748 456
olmas1 durumu
Algilanan tiiketici Varyanslarmm  esit ,012 914 ,825 ,410
etkinligi ortalama olmasi durumu
Varyanslarin  farkh ,826 410
olmas1 durumu
Bilinglilik ortalama | Varyanslarmm  esit | 1,185 ,278 ,611 542
olmasi durumu
Varyanslarin ~ farkli ,615 ,539
olmasi1 durumu

91




Test varsayimlarindan biri olan gruplarin varyanslarinin  homojenligini
incelemek amaciyla Levene testi yapilmigtir. Levene testi sonucu Significance degeri

0.05’ten kiiciik ise grup varyanslarinin farkli oldugu sonucuna ulasilmaktadir

(Altunigik vd., 2012: 167).

Levene testinde ekolojik olarak c¢evre dostu davranmig egilimi (p:0.763),
algilanan tiiketici etkinligi (p:0.914) ve bilinglilik (p:0.278) oOlcegi p degerleri
0.05’ten biiyiiktiir. Elde edilen bu sonucglara gore “gruplarin varyanslarinin esit”
oldugu kabul edilmistir. Varyanslarin esit olmast durumunda T testine ait p degerleri
yani hesaplanan t degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesi degerinin %95
giivenilirlik diizeyi i¢in 0.05’ten kii¢lik olmasi durumunda karsilagtirilan iki grup
arasinda incelenen 6zellik acisindan anlamli fark oldugu veya iki grubun birbirinden

farklh goriis sergiledigi sonucuna ulagilir (Altunisik vd., 2012: 190).

Ekolojik olarak g¢evre dostu davranis egilimi (p:0.456), algilanan tiiketici
etkinligi (p:0.410) ve bilinglilik (p:0.542) oSlgegi 0.05°’ten biiyiikk degere sahip
olduklarindan %95 giivenirlik ile Ho kabul edilir.

Buna gore, arastirma katilimcilarinin ekolojik olarak c¢evre dostu davranig
egilimi, algilanan tiiketici etkinligi ve bilinglilik 6lgegi ortalamalarinin cinsiyete

gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermedigi gézlemlenmistir.

Farkli bir ifadeyle yesil (¢evre dostu) iiriin bilincine iliskin maddeler
degerlendirilirken kadin ve erkek katilimcilar birbirlerine benzer sekilde

degerlendirmelerde bulunmuslardir.

Hzp: Katilmellarin medeni durumlari ile yesil Grin kullanma egilimleri

arasinda farkhlik yoktur.

Ekolojik olarak ¢evre dostu davranis egilimi, algilanan tiiketici etkinligi ve
bilinglilik faktorlerine iliskin ifadeleri yanitlayan katilimcilarin medeni durumlarina
gore dagilimi Tablo 16°de gosterilmistir. Ankete katilanlarn 73’tntin evli iken,

126’s1mn1n ise bekar oldugu goriilmektedir.
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Tablo 16: Ekolojik olarak cevre dostu davrams egilimi, algilanan tiiketici

etkinligi ve bilinclilik faktorlerinin ortalamalarinin medeni duruma gore

dagilim
Medeni N | Ortalama
Durum
Ekolojik olarak cevre dostu davrams egilimi Evli 73 1,73
ortalama Bekar 126 | 1,78
Algilanan tiiketici etkinligi ortalama Evli 73 2,02
Bekar 126 2,05
Bilinglilik ortalamasi Evli 73 2,07
Bekar 126 2,08

Tablo 16. 1°de katilimcilarin medeni durumlar ile ekolojik olarak gevre dostu
davranis egilimi ve algilanan tiiketici etkinligi ortalamalari arasinda %95 giiven
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olup olmadigina iliskin test sonuglari

verilmistir.

Tablo 16. 1: Katihmcilarin medeni durumlari ile ¢evre dostu davrams egilimi,

algilanan tiiketici etkinligi ve bilinglilik faktorleri arasindaki farka iliskin t testi

tablosu
Levene’in T-Test for Equality
Varyans Esitligi of Means
Testi
. t Iki yonlii
F Sig. degeri | anlamhhk
Ekolojik olarak | Varyanslarin esit ,000 ,988 -,622 ,535
cevre dostu davranis | olmasi durumu
egilimi ortalama
Varyanslarin  farkl -,607 ,545
olmasi durumu
Algilanan tiiketici | Varyanslarm  esit 429 513 -,191 ,849
etkinligi ortalama olmasi durumu
Varyanslarin  farkli -,183 ,855
olmasi1 durumu
Bilinclilik Varyanslarm  esit | 1,276 ,260 -,060 ,952
Ortalamasi olmasi durumu
Varyanslarin ~ farkli -,057 ,954
olmasi durumu
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Test varsayimlarindan biri olan gruplarin varyanslarinin  homojenligini
incelemek amaciyla Levene testi yapilmistir. Levene testinde ekolojik olarak/ cevre
dostu davranig egilimi (p:0.988), algilanan tiiketici etkinligi (p:0.513) ve bilinglilik
(p:0.260) olgegi p degerleri 0.05’ten biyiiktir. Elde edilen bu sonuglara gore

“gruplarin varyanslarinin esit” oldugu kabul edilmistir.

T testine ait p degerleri varyanslarin esit oldugu durumda ekolojik olarak
cevre dostu davranig egilimi (p:0.535), algilanan tiiketici etkinligi (p:0.849) ve
bilinglilik (p:0.952) o6lgegi 0.05’ten biiyiikk degerlere sahip oldugundan %95

guvenirlik ile Ho kabul edilir.

Buna gore medeni duruma gore ekolojik olarak ¢evre dostu davranis egilimi,
algilanan tiiketici etkinligi ve bilinglilik Olgce§i ortalamalar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklillk gostermedigi bulunmustur. Baska bir ifade ile
katilimcilarin yesil iirlin bilincine iligkin maddeler degerlendirilirken bekar ve evli

katilimcilar birbirlerine benzer sekilde degerlendirmelerde bulunmuslardir.

Hac: Katimeilarin yaslar ile yesil Urdn kullanma egilimleri arasinda farkhihk

yoktur.

Katilimcilarin yaslar1 ile yesil iiriin kullanma egilimleri arasinda farkliligin
olup olmadig1 Anova testi ile degerlendirilmistir. Katilimcilarin yaslari ile yesil iiriin
kullanma egilimlerine iliskin faktorlerin varyanslarimin esit olup olmama durumu
Levene testi ile gerceklestirilmistir. Levene testine ait veriler tablo 17°de

gosterilmistir.

Tablo 17: Varyanslarin Homojenliginin Testi Tablosu

Yesil Uriin Kullanma Egilimine Iliskin Faktorler Sig.
Ekolojik olarak ¢evre dostu davranig egilimi faktorii ,562
Algilanan tiiketici etkinligi faktori ,887
Bilinclilik faktord ,291

Levene testine ait p degerleri (0,562, 0,887, 0,291) 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in

varyanslarin homojen oldugu kabul edilmistir.
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Tablo 18: Katihmcilarin yaslar ile yesil urin kullanma egilimine yonelik

faktorler arasindaki farka iliskin Anova analizi

Yesil Uriin Kullanma Egilimine iliskin Faktorler F Sig.
Ekolojik olarak ¢evre dostu davranig egilimi faktorii 1,098 ;359
Algilanan tiiketici etkinligi faktori ,396 ,812
Bilinclilik faktori ,936 444

Tablo 18 incelendiginde ekolojik olarak cevre dostu davramig egilimi,
algilanan tiiketici etkinligi ve bilinglilik faktorlerinin ortalamalarma ait p degerleri

(0,359; 0,812; 0,444) 0,05’ten biiyiik oldugundan Ho hipotezi kabul edilmistir.

Katilimcilarin yaglart ile yesil {iriin kullanma egilimine iliskin faktorleri
degerlendirmede farklilik bulunmamaktadir. Yani; katilimcilarin yesil {iriin kullanma
egilimlerine iligkin tutumlarinda yas gruplarinin farklilik meydana getirecek bir etken

olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Hoq: Katihmellarim egitim durumlan ile yesil Grin kullanma egilimleri

arasinda farkhhk yoktur.

Analize ge¢cmeden oOnce katilimcilarin egitim durumlar ile yesil {iriin
kullanma egilimlerini etkileyen faktorlerin varyanslarinin esit olup olmadigi Levene

testi ile analiz edilmistir. Levene testine ait veriler tablo 19°da gosterilmistir.

Tablo 19: Varyanslarin Homojenliginin Testi Tablosu

Yesil Uriin Kullanma Egilimine Iliskin Faktorler Sig.
Ekolojik olarak ¢evre dostu davranig egilimi faktorii ,300
Algilanan tiiketici etkinligi faktorii ,004
Bilinclilik faktori ,013

Ekolojik olarak ¢evre dostu davranmis egilimi faktorti (0,300) icin Levene
testine ait p degeri 0,05’ten biiyiikk oldugundan varyanslarin homojen oldugu,
bilinclilik faktéri (0,013) ve algilanan tiiketici etkinligi faktort (0,004) icin ise p

degeri 0,05 ten kiiclik oldugundan varyanslarin homojen olmadig1 anlasilmaktadir.
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Tablo 20: Katilmcilarin egitim durumlarn ile yesil iiriin kullanma egilimine

yonelik faktorler arasindaki farka iliskin Anova analizi

Yesil Uriin Kullanma Egilimine Iliskin Faktorler F Sig.
Ekolojik olarak ¢evre dostu davranig egilimi faktorii 3,264 ,013
Algilanan tiiketici etkinligi 4,214 ,003
Bilinclilik faktorl 3,856 ,005

Tablo 20 incelendiginde ekolojik olarak ¢evre dostu davranis egilimi,
algilanan tiiketici etkinligi ve bilinglilik faktorlerinin (0,13; 0,003; 0,005) p degerleri
0,05 ten kiiciik oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Katilimcilarin egitim durumlari ile
yesil {irlin kullanma egilimine iligkin faktorlerden ekolojik olarak c¢evre dostu
davranis  egilimi, algilanan tiiketici etkinligi ve bilinglilik faktorlerini
degerlendirmede farkliik bulunmamaktadir. Yani, farkli egitim durumuna sahip
gruplardan en az biri yesil tiriin kullanma egilimine iliskin faktorleri farkli sekilde
degerlendirmislerdir. Bu farkliliklarin hangi egitim gruplar1 arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla algilanan tiiketici etkinligi ve bilinglilik  faktorleri igin
varyanslarin homojen olma kosulunu saglamadigi durumda kullanilan post hoc
testlerinden Tamhane’s T2 testine bakilmistir. Ekolojik olarak ¢evre dostu davranis
egilimi faktorii i¢in ise post hoc testlerinden varyanslarin homojen olma durumunda

kullanilan LSD testine bakilmuistir.

Tablo 21: Katihmcilarin egitim durumlan ile yesil iiriin kullanma egilimine
iliskin faktorlerden algilanan tiiketici etkinligi faktorii arasindaki farkin

Tamhane’s T2 testi ile analizi

EGITIM DURUMU | Lise | OnLisans | Lisans | Yiiksek Lisans | Doktora
Lise - - * - -
On Lisans - - - - -
Lisans * - - * _
Yuksek Lisans - - * - -
Doktora - - - - -

*(Tamhane’s T2) testine gore farklilik arz eden gruplar1 gostermektedir.
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Tablo 21 incelendiginde katilimcilarin  egitim  durumlarinin  beserli
karsilagtirmalar1 ve bu karsilastirmalara farklilik gosteren egitim durumlarini

gosteren gruplar gérilmektedir.

Lise egitim durumuna sahip olan grubun yesil iiriin kullanma egilimine iliskin
faktorlerden algilanan tiiketici etkinligi faktoriini degerlendirmede lisans egitim
seviyesine sahip gruba gore farklilik gdstermistir. Yani, lise egitim diizeyine sahip
katilmeilar algilanan tiiketici etkinligi faktoriinii lisans seviyesinde egitim almis

gruba gore farkli sekilde degerlendirmislerdir.

Lisans egitim durumuna sahip olan grubun yesil iiriin kullanma egilimine
iliskin faktorlerden algilanan tiiketici etkinlii faktoriinii degerlendirmede lise ve
yiiksek lisans egitim seviyesine sahip gruba gore farklilik gostermistir. Yani, lisans
egitim diizeyine sahip katilimcilar algilanan tiiketici etkinligi faktoriini lise ve

yiksek lisans seviyesinde egitim almis gruba gore farkl sekilde degerlendirmislerdir.

Yiiksek lisans egitim durumuna sahip olan grubun yesil iiriin kullanma
egilimine iligskin faktorlerden algilanan tiiketici etkinligi faktoriinii degerlendirmede
lisans egitim seviyesine sahip gruba gore farklilik gostermistir. Yani, yliksek lisans
egitim diizeyine sahip katilimcilar algilanan tiiketici etkinligi faktorini lisans

seviyesinde egitim almig gruba gore farkli sekilde degerlendirmislerdir.

Tablo 22: Katihmcilarin egitim durumlar ile yesil iiriin kullanma egilimine
iliskin faktorlerden bilinclilik faktorii arasindaki farkin Tamhane’s T2 testi ile

analizi

EGITIM DURUMU | Lise | On Lisans | Lisans | Yiksek Lisans | Doktora

Lise - - - - -

On Lisans - - * - -

Lisans - * - - *

Yiksek Lisans - - - - _

Doktora - - * - -

*(Tamhane’s T2) testine gore farklilik arz eden gruplar1 gostermektedir.

Tablo 22 incelendiginde 6n lisans egitim durumuna sahip olan grubun yesil

tirtin kullanma egilimine iligskin faktorlerden bilinglilik faktoriinii degerlendirmeleri
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lisans egitim seviyesine sahip gruba gore farklilik gostermistir. Yani, on lisans egitim
diizeyine sahip katilimcilar bilinglilik faktoriinii lisans seviyesinde egitim almis

gruba gore farkl sekilde degerlendirmislerdir.

Lisans egitim durumuna sahip olan grubun yesil {iriin kullanma egilimine
iliskin faktorlerden bilinglilik faktoriinii degerlendirmeleri 6n lisans ve doktora
egitim seviyesine sahip gruba gore farklilik gostermistir. Yani, lisans egitim
diizeyine sahip katilimeilar bilinglilik faktoriinii lisans ve doktora seviyesinde egitim

almig gruba gore farkli sekilde degerlendirmislerdir.

Doktora egitim durumuna sahip olan grubun yesil iiriin kullanma egilimine
iliskin faktorlerden bilinglilik faktoriinii degerlendirmeleri lisans egitim seviyesine
sahip gruba gore farklilik gostermistir. Yani, doktora egitim diizeyine sahip
katilimcilar bilinglilik faktoriinii lisans egitim seviyesine sahip gruba gore farkli

sekilde degerlendirmislerdir.

Tablo 23: Katihmcilarin egitim durumlan ile yesil iiriin kullanma egilimine
iliskin faktorlerden ekolojik olarak cevre dostu davranmis egilimi arasindaki

farkin LSD testi ile analizi

EGITIM DURUMU | Lise | On Lisans | Lisans | Yiiksek Lisans | Doktora
Lise - - - - -
On Lisans - ; * - -
Lisans - * - i *
Yuksek Lisans - - - - -
Doktora - - * a B

*(LSD) testine gore farklilik arz eden gruplar1 géstermektedir.

Tablo 23 incelendiginde 6n lisans egitim durumuna sahip olan grubun yesil
iirin kullanma egilimine iligkin faktorlerden ekolojik olarak ¢evre dostu davranis
egilimim faktoriinii degerlendirmeleri lisans egitim seviyesine sahip gruba gore
farklilik gOstermistir. Yani, 6n lisans egitim diizeyine sahip katilimcilar bu faktori

lisans seviyesinde egitim almis gruba gore farkli sekilde degerlendirmislerdir.

Lisans egitim durumuna sahip olan grubun yesil iiriin kullanma egilimine

iliskin faktorlerden ekolojik olarak ¢evre dostu davramis egilimim faktorini
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degerlendirmeleri 6n lisans ve doktora egitim seviyesine sahip gruba gore farklilik
gostermistir. Yani, lisans egitim diizeyine sahip katilimcilar bu faktorii 6n lisans ve

doktora seviyesinde egitim almis gruba gore farkl sekilde degerlendirmislerdir.

Doktora egitim durumuna sahip olan grubun yesil {iriin kullanma egilimine
iliskin faktorlerden ekolojik olarak ¢evre dostu davranis egilimim faktoriinii

degerlendirmeleri lisans egitim seviyesine sahip gruba gore farklilik gostermistir.

Hoe: Katimcilarin egitim gordiikleri alanlan ile yesil iiriin kullanma

egilimleri arasinda farkhlik yoktur.

Analize gegmeden 6nce katilimcilarin egitim gordiikleri alanlart ile yesil {irtin
kullanma egilimlerini etkileyen faktorlerin varyanslarimin esit olup olmadig1 Levene

testi ile analiz edilmistir. Levene testine ait veriler tablo 24’te gdsterilmistir.

Tablo 24: Varyanslarin Homojenliginin Testi Tablosu

Yesil Uriin Kullanma Egilimine Iliskin Faktorler Sig.
Ekolojik olarak ¢evre dostu davranig egilimi faktorii ,829
Algilanan tiiketici etkinligi ,801
Bilinclilik faktori ,099

Levene testine ait p degerleri (0,829, 0,801, 0,099) 0,05 ten biiyiik oldugu i¢in

varyanslarin homojen oldugu kabul edilmistir.

Tablo 25: Katihmcilarin egitim gordiikleri alanlari ile yesil iiriin kullanma

egilimine yonelik faktorler arasindaki farka iliskin Anova analizi

Yesil Uriin Kullanma Egilimine Iliskin Faktorler F Sig.
Ekolojik olarak ¢evre dostu davranig egilimi faktorii ,865 423
Algilanan tiiketici etkinligi ,007 ,993
Bilinclilik faktori 1,099 ,335

Tablo 25 incelendiginde ekolojik olarak ¢evre dostu davranis egilimi,
algilanan tiiketici etkinligi ve bilinglilik faktorlerinin ortalamalarina ait p degerleri

(0,423; 0,993; 0,335) 0,05’ten biiyiik oldugundan Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Katilimcilarin egitim gordiikleri alanlar ile yesil iiriin kullanma egilimlerine
iliskin faktorleri degerlendirmede farklilik bulunmamaktadir. Yani; katilimcilarin
yesil liriin kullanma egilimlerine iliskin tutumlarinda egitim goriilen alanlarinin

farklilik meydana getirecek bir etken olmadigi sonucuna ulasilmistir.

Hor: Katilmeilarin gelir durumlar ile yesil iiriin kullanma egilimleri

arasinda farkhhk yoktur.

Analize gegmeden once katilimcilarin gelir durumlari ile yesil tiriin kullanma
egilimlerini etkileyen faktorlerin varyanslarinin esit olup olmadigi Levene testi ile

analiz edilmistir. Levene testine ait veriler tablo 26°te test edilmistir.

Tablo 26: Varyanslarin Homojenliginin Testi Tablosu

Yesil Uriin Kullanma Egilimine Iliskin Faktorler Sig.
Ekolojik olarak ¢evre dostu davranig egilimi faktorii ,030
Algilanan tiiketici etkinligi ,630
Bilinclilik faktord ,940

Algilanan tiiketici etkinligi faktorii (0,630) ve bilinglilik faktorii (0,940) icin
Levene testine ait p degerleri 0,05’ten biiyilk oldugundan varyanslarm homojen
oldugu, ekolojik olarak ¢evre dostu davranis egilimi faktorii (0,030) icin ise 0,05’ten

kiigiik degere sahip oldugu ve varyanslarin esit olmadigi belirlenmistir.

Tablo 27: Katihmcilarin gelir durumlar ile yesil iiriin kullanma egilimine

yonelik faktorler arasindaki farka iliskin Anova analizi

Yesil Uriin Kullanma Egilimine Iliskin Faktorler F Sig.
Ekolojik olarak ¢evre dostu davranis egilimi faktori 1,928 ,078
Algilanan tiiketici etkinligi 1,350 ,237
Bilinclilik faktorl ,240 ,963

Tablo 27 incelendiginde ekolojik olarak ¢evre dostu davranis egilimi,
algilanan tiiketici etkinligi ve bilinglilik faktorlerinin ortalamalarina ait p degerleri

(0,078; 0,237, 0,963) 0,05’ten biiyiik oldugundan Ho hipotezi kabul edilmistir.
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Katilimcilarin gelir durumlar ile yesil {irtin kullanma egilimlerine iliskin

faktorleri degerlendirmede farklilik bulunmamaktadir. Yani; katilimeilarin yesil {iriin

kullanma egilimlerine iliskin tutumlarinda gelir durumlarinin farklilik meydana

getirecek bir etken olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 28: Arastirma hipotezlerinin test edilmesi (Hy hipotezinin alt hipotezleri)

No Hipotezler Test | Sorular P Karar
Tard
Hia | Katilimeilarin yast ile yesil (cevre dostu) iiriin 1 0,426 Kabul
bilincine iliskin sorulara verdikleri cevaplar 2. 0,001** | Red
arasinda iliski yoktur. Ki- 3. 0,002** | Red
Kare 4. 0,001** | Red
5. 0,933 Kabul
Hib | Katilimeilarin cinsiyeti ile yesil (gevre dostu) 1 0,170 Kabul
iriin bilincine iliskin sorulara verdikleri
cevaplar arasinda iligki yoktur. Ki- 2. 1,000 | Kabul
Kare 3. 0,721 Kabul
4. 0,322 Kabul
5. 0,570 Kabul
Hic | Katilimcilarin medeni hali ile yesil (gevre 1. 0,580 Kabul
dostu) Uriin bilincine iligkin  sorulara
verdikleri cevaplar arasinda iliski yoktur. Ki- 2. 0,038* | Red
Kare 3. 0,190 Kabul
4. 0,027* | Red
5. 0,718 Kabul
Hid | Katihimeilarin ~ egitim  durumu  ile  yesil 1 0,753 Kabul
(cevreye duyarl)) iriin bilincine iliskin | Ki-
sorulara verdikleri cevaplar arasinda iliski | Kare 2. 0,014* | Red
yoktur. 3. 0,007** | Red
4. 0,002** | Red
5. 0,001** | Red
Hie | Katilimeilarin egitim gordiikleri alan ile yesil 1 0,807 Kabul
(¢evre dostu) ) iiriin bilincine iliskin sorulara | Ki- 2. 0,533 Kabul
verdikleri cevaplar arasinda iliski yoktur. Kare 3. 0,938 Kabul
4. 0,161 Kabul
5. 0,816 Kabul
Hir | Katilimeilarm gelirleri ile yesil (gevre dostu) 1. 0,409 Kabul
iirin  bilincine iligkin sorulara verdikleri | Ki- 2. 0,057 Kabul
cevaplar arasinda iliski yoktur. Kare 3. 0,097 Kabul
4. 0,001** | Red
5. 0,031* | Red
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Tablo 29: Arastirma hipotezlerinin test edilmesi (Hz hipotezinin alt hipotezleri)

No

Hipotezler Test Tard Faktorler P Karar
Hza | Katilimeilarin cinsiyetleri ile yesil ) 1 456
iriin kullanma egilimleri arasinda T testi 2. 410 Kabul
farklilik yoktur. 3 542
Hzo | Katilimcilarin medeni durumlars ile _ 1 935
yesil {irlin kullanma egilimleri T testi 2. 849 | Kabul
arasinda farklilik yoktur. 3 952
Hzc | Katilimeilarin yaslar ile yesil iiriin ) 1 359
kullanma  egilimleri  arasida | Anova Testi 2. 812 Kabul
farklilik yoktur. 3 244
Hzd | Katiimcilarin egitim durumlar ile ) 1 ,013*
yesil iirin kullanma egilimleri | Anova Testi 2. ,003* Red
arasinda farklilik yoktur. 3 005+
Hze | Katiimeilarin  egitim  gordiikleri 1. 829
alanlar1 ile yesil UrGin kullanma _ 2. 801 | Kabul
egilimleri arasinda farklilik yoktur. Anova Testi 3 099
Hz | Katiimeilarm gelir durumlar ile 1 ,078
yesil drlin  kullanma egilimleri ) 2. 237 Kabul
arasinda farklilik yoktur. Anova Testi 3 963
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SONUGC

Bu aragtirma, yesil pazarlama anlayisi ¢ergevesinde tiiketicilerin yesil (¢cevre
dostu) iriin bilinci ile yesil iiriin kullanma egilimlerinin tiiketici demografik
ozelliklerine ~ gore  farklilasip  farklilagmadigimi  belirlemek  amaciyla
gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda 2016 yilinin Nisan ve Mayis aylarinda, Gebze
ilinde bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren Yapi Kredi Bankasi Bankacilik
Akademisi’nde egitim géren personel ve egitmenlere uygulanmistir. Anket, personel
bilgi giivenligi acisindan subelerde uygulanamamis sadece bankanin bankacilik
akademi birimindeki personel ve egitmenlere uygulanabilmistir. Toplamda 220
katilimcryla yiiz ylize gorisiilerek anket yapilmig ve analize uygun olan 199 anket
degerlendirilmeye alinmigtir. Katilimcilarin demografik o6zellikleri ile yesil iirtin
bilinci arasindaki iliski Ki-Kare analizi ile degerlendirilmistir. Tiiketicilerin yesil
iirlin kullanma egilimlerinin demografik 6zelliklere gore farklilagip farklilasmadigini

belirlemek amaciyla olusturulan hipotezler t testi ve Anova testi ile arastirilmistir.

Katilimcilarin demografik o6zelikleri incelenmis boylelikle de katilimcilarin
genel profili ortaya c¢ikarilmistir. Arastirmaya katilanlarn 9%52,3 i kadin,
%47, 7’sinin ise erkek oldugu gorilmektedir. Toplam 199 katilimcinin ankete
katilmlar1 cinsiyet acisindan degerlendirildiginde erkek ve kadin katilimcilar
arasinda belirgin bir fark olmadig1 fakat kadin katilimcilarin c¢ogunlukta

gorulmektedir.

Katilimcilarin yas dagilimlarinda %8,5°1 20 yas ve alt1, %53,8’1 20-29 arast,
%25,6’s1 30-39 arasi, %10,6’s1 40-49 arast ve %1,5’1 de 50-59 yas araliginda
olduklar1 sonucuna ulagilmistir. Katilimcilarin en fazla 20-29 yas araliginda olduklar1
gorilmektedir. Medeni durumlar1 incelendiginde katilimcilarin %36,7’si evliyken,
%63,3’0 ise bekardir. Katilimcilarin medeni durumlari arasinda belirgin bir farklilik
oldugu ve bekar katilmcilarin agirlikli olduklari sonucuna ulasilmistir. Egitim
durumlar1 incelendiginde %18,1°1 lise, %34,2’si on lisans, %42,2’si lisans, %4,5’1
yiksek lisans ve 9%1,0’t doktora mezunu olduklar1 goriilmektedir. Yani,
katilimcilarin agirlikli olarak lisans derecesine sahip olduklar1 sdylenebilir. Yine
katilmeilarin egitim gordiikleri alanlara bakildiginda %355,8’nin sosyal bilimler,
%27,6’smmin  sayisal bilimler, %16,6’smin da diger alanlardan mezun oldugu

sonucuna ulasilmistir.



Son olarak da katilimcilarin gelir diizeylerine ait dagilimlar incelendiginde
%30,7’sinin 1000-1500, %36,7’sinin 1501-2000, %12,6’sinin 2001-2500, %9,0’1mnin
2501-3000, %6,0’min 3001-4000, %2,5’inin 4001-5000 ve %2,5’inin 5001 ve iizerin
gelir grubuna sahip olduklar1 goriilmektedir. Elde edilen bu oranlardan da 2016
yilinda ankete katilan katilimcilarin agirlikli olarak 1000-1500 ve 1501-2000 TL

gelir diizeyine sahip olduklar1 goriilmektedir.

Katilimcilarin yesil iiriin bilincine iliskin verdikleri cevaplarin dagilimlar
incelendiginde genel olarak g¢evre bilincine doniik sorulara katilimcilarin agirlikli
olarak evet yanitmi verdikleri goriilmektedir. Yani, katilimcilarm yesil iiriin

bilinglerinin iist seviyede oldugu anlasilmaktadir.

Katilimcilarin demografik ozellikleri ile yesil (cevre dostu) Grtn bilincine
donik sorulara verdikleri cevaplar arasindaki iliski incelendiginde asagidaki

sonuclara ulasilmistir:

e 20 yas alt1 yas grubu icinde olan katilimcilarin “cevre dostu {irlin satin
alir mismiz?”, “cevre dostu iirlin satin aldigimiz zaman g¢evrenin
korunmasima katkida bulundugunuza inaniyor musunuz?” ve ‘“cevre
dostu iirtinlere diger {iriinlere kiyasla daha fazla fiyat 6der misiniz?”
sorularma 20-29, 30-39, 40-49 ve 50-59 yas gruplarina dahil olan

katilimcilara gore daha diisiik oranda evet yanitin1 vermislerdir.

e Katilmcilarin cinsiyetleri ile yesil {iirlin bilincine doniik sorular
arasindaki iligki incelendiginde kadin ve erkek katilimcilarin sorulara
evet deme oranlarinda anlamli bir farklilik bulunmamistir. Kiikrer ‘in
(2012) calismasinda da c¢evresel sorumluluk ile cinsiyet arasinda

onemli bir iliski bulunmadig1 sonucuna ulagmastir.

e Katilimcilarin  medeni durumlar1 ile yesil {riin bilincinin
degerlendirildiginde ise evli katilimcilar bekar katilimcilara kiyasla
“cevre dostu iirlin satin alir misiniz?” ve “cevre dostu iiriinlere diger
iriinlere kiyasla daha fazla fiyat 6der misiniz?” sorularmna daha

yliksek oranda evet yanitin1 vermislerdir.
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e Katilmcilarin  egitim  diizeyleri ile yesil {riin  bilinci
degerlendirildiginde egitim durumu lise olan katilimcilarin “cevre
dostu iirlin satin alir misimz?”, “gevre dostu iirlin satin aldigmiz
zaman c¢evrenin korunmasina katkida bulundugunuza inaniyor
musunuz?” ve “gevre dostu lirlinlere diger tirlinlere kiyasla daha fazla
fiyat 6der misiniz?” sorularina on lisans, lisans, yiiksek lisans ve
doktora egitim diizeyine sahip katilimcilara kiyasla daha diisiik oranda
evet yanitin1 verdikleri gozlemlenmistir. Yiksek lisans ve doktora
egitim seviyesine sahip katilimcilarin tamaminin yesil (¢evre dostu)
urin bilincine iliskin sorularin hepsine evet yanitin1 verdikleri
sonucuna ulasilmistir. Yani yiksek lisans ve doktora seviyesine sahip
katilimcilarin tamaminin yesil {irin bilinci oldukca ylksek bireyler

oldugu sdylenebilir.

e Egitim goriilen alan ile yesil iiriin bilincine iligkin degerlendirmede ise
katilimcilarin evet deme oranlar1 agisindan anlamli bir farklilik ortaya

cikmamustir.

e Katilmcilarin  gelir  durumlart  ile yesil iiriin  bilincinin
degerlendirilmesine iligkin analiz sonuglar1 incelendiginde, 1501-2000
TL aras1 gelire sahip katilimecilar diger gelir gruplarina sahip
katilimcilara kiyasla “cevre dostu iirlinlere daha fazla fiyat oder
misiniz?” sorusuna daha diisiik oranda evet yanitin1 verdikleri
gozlemlenmigtir. “Satin aldiginiz iiriinii tireten firmanin ¢evre dostu
firma olmas1 sizin i¢in 6nemli midir?”” sorusu i¢in ise 1000-1500 TL
gelir durumuna sahip olan katilimcilar diger gelir gruplarina sahip
katilimcilara kiyasla (1000-1500, 1501-2000, 2001-2500, 2501-3000,
3001-4000, 4001-5000, 5001<) daha diisiik oranda evet yanitini

verdikleri gérilmektedir.

Katilimcilarin demografik 6zelikleri ile yesil iirlin kullanma egilimlerine

iligkin faktorler arasindaki farklilik incelendiginde asagidaki sonucglara ulagilmistir:

e Katilimcilarin cinsiyetleri ile yesil iiriin kullanma egilimlerine iliskin

faktorler arasinda fark olup olmadigina bakilmis ve anlamli bir
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farkliligin olmadigr kadin ve erkek katilimcilarin benzer sekilde
degerlendirmelerde  bulunduklar1 sonucuna ulasilmigtir.  Ancak
Ozbek’in (2008) arastirmasinda ise; yesil iiriin kullanma egilimi ile
cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bayan 6grencilerin
erkek Ogrencelere goére cevre dostu iirlinlere daha yiiksek para

O0demeye razi olduklar belirlenmistir.

Yesil iirlin kullanma egilimlerine iligskin faktorler ile katilimcilarin
medeni durumlar1 arasindaki farkliliga bakilmistir. Katilimcilarin
bekar ya da evli olmalart ile yesil {iriin kullanma egilimlerine iliskin

faktorler arasinda farklilik ortaya ¢ikmamustir.

Katilimcilarin yas gruplari ile yesil {irlin kullanma egilimlerine iligkin
faktorler arasinda fark olup olmadigina bakildiginda farkli yas
gruplarma sahip katilimcilarin yesil iiriin kullanma egilimlerine iliskin
maddeleri degerlendirirken birbirlerine benzer sekilde

degerlendirmelerde bulunduklari sonucu ortaya ¢ikmastir.

Yesil Uriin kullanma egilimlerine iligskin faktorler ile katilimcilarin
egitim durumlar arasindaki farkliliga bakildiginda ekolojik olarak
cevre dostu davranis egilimi faktorii, algilanan tiiketici etkinligi
faktorii ve bilinglilik faktorlerinin katilimeilar egitim seviyesine
gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkliligin hangi egitim
diizeyleri arasinda oldugu post hoc testleri ile incelenmistir. Bu
tespitler 1s181nda ekolojik olarak c¢evre dostu davranis egilimi
faktoriine gore On lisans egitim seviyesine sahip olan katilimeilar ile
lisans egitim seviyesine sahip katilimcilar arasinda farklilik
bulunmustur. Lisans egitim seviyesine sahip katilimcilar ile de 6n
lisans ve doktora egitim seviyesine sahip katilimcilar arasinda farklilik
tespit edilmistir. Doktora egitim seviyesine sahip katilimcilar ile lisans
egitim diizeyine sahip katilimcilar arasinda da ekolojik olarak ¢evre
dostu davranig egilimi faktoriinii degerlendirmede farklilik oldugu
sonucuna ulasilmistir. Algilanan tiiketici etkinligi faktoriine gore lise
egitim seviyesi ile lisans, lisans egitim seviyesine sahip grup ile lise

ve ylksek lisans derecesine sahip grup arasinda farklilik oldugu

106



belirlenmistir. Son olarak, bilinglilik faktoriine gore de on lisans
egitim seviyesine sahip katilimcilar ile lisans, lisans egitim seviyesine
sahip katilimcilar ile 6n lisans ve doktora, doktora egitim diizeyine
sahip katilimeilar ile lisans derecesine sahip katilimcilar arasinda
farklilik oldugu belirlenmistir. Ayni sekilde; Straughan ve Roberts’in
(1999) arastirmasinda da bireylerin egitim seviyelerinin, gevre bilinci
ve cgevreye duyarli satin alma davranisinda farklilik arz eden bir

durum oldugu sonucuna ulasilmistir.

e Katilimcilarin egitim gordiikleri alanlar1 ile yesil iirlin kullanma
egilimlerine iliskin faktorler arasinda fark olup olmadigina
bakilmistir. Katilimcilarin sosyal, sayisal bilimler ya da diger
alanlardan mezun olmalari ile yesil {iriin kullanma egilimlerine iliskin

faktorler arasinda farklilik ortaya ¢ikmamistir.

e Son olarak da katilimcilarin gelir diizeyleri ile yesil {iriin kullanma
egilimlerine iligskin faktorler karsilastirildiginda herhangi bir gelir
diizeyi grubu ile yesil iiriin kullanma egilimlerine iliskin faktorler
arasinda  farklibk  bulunmamaktadir. Ancak, Sua’nin (2012)
caligmasinda g¢evre hassasiyeti ile gelir diizeyi arasinda anlamli bir

farklilik ortaya ¢ikmustir.

Gebze ili Yap1 Kredi Bankas1 Bankacilik Akademisinde yapilan arastirmada
elde edilen bulgulardan da anlasildig1 tizere katilimcilarin yesil (¢cevre dostu) tiriin
bilinci konusunda son derece duyarli olduklar1 ve bu ydnde tutum ve davranig
gosterdikleri anlagilmaktadir. Cevreye olan duyarliligin ve ¢evreci satin alma
davraniginin artis gostermesi i¢in kamu ve Ozel sektor isbirligi ile kamu spotu
yayinlanabilir, sosyal destek projeleri gelistirilebilir; gorsel ve yazili medya araciligi
ile hem c¢evre bilincinin toplum tarafindan olusmasina hem de tiiketicilerin ¢evreye
zarar vermeyen, doga dostu iirlinlere yonelmesine zemin hazirlanmis olabilir.
Bankalar, sirketler, kamu kurum ve kuruluslart yazismalarini daha ¢ok e-mail
aracihi@l ile gerceklestirerek kit kaynaklarin bilingsizce tlikenmesini dnleyebilirler.
Bankalar, misterilerinin kart vb. ekstrelerini posta yolu ile degil de elektronik
ortamdan erigsimlerini tesvik edici kampanyalar diizenlemeleri ile kagit israfini, kargo

masraflarini ve ¢evrenin Kirlenmesini 6nlemis olabileceklerdir.
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EKLER

Yesil Pazarlama Ve Tiiketicilerin Yesil (Cevre Dostu) Uriin Bilinci ile Yesil
Uriin Kullanma Egilimlerinin Tiiketici Demografik Ozelliklere Gore

Farkhlasmasi Uzerine Bir Arastirma

Degerli Katilimer:

Bu anketin amaci “ tiiketicilerin yesil (¢evre dostu) iirin bilinci ile yesil iiriin
kullanma egilimlerinin iligskin egilimlerinin tuketici demografik Ozelliklerine gore
farklilagsmasi tizerine bir arastirma” baslikli tezde kullanilmak {izere veri toplamak
amactyla yapilmaktadir. Arastirma sonuglari, Bartin Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisiinde hazirlanan yiiksek lisans tez ¢alismasinda kullanilacaktir.

Gosterdiginiz ilgiye tesekkiir ederiz.
Tez Danigman: Ogrenci:

Dr. Ogr. Uyesi Melih BASKOL Samet BAYIR

BOLUM 1: DEMOGRAFIK FAKTORLERE YONELIK SORULAR

1. Yagmz: 4. Egitim Durumunuz:
20’den kii¢iik Lise
20-29 On lisans
30-39 Lisans
40-49 Y uksek
50-59 Lisans
60 ve Uzeri Doktora
2. Cinsiyetiniz: 5. Egitim Gordiigiiniiz Alan:
Bayan —
Erkek Sosyal Bilimler
Sayisal Bilimler
3. Medeni Haliniz: Diger
Evli
Bekar
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6. Net geliriniz

1000- 1500 TL

1501- 2000 TL

2001- 2500 TL

2501- 3000 TL

3001- 4000 TL

4001- 5000 TL

5000 TL tzeri

BOLUM 2. YESIiLL (CEVRE DOSTU) URUN BIiLINCINE YONELIK
SORULAR

7. Yesil/ Cevre dostu iiriin kavramini daha énce duydunuz mu?

() Evet ( ) Haywr

8. Yesil/ Cevre dostu iiriin satin alir misimz?

() Evet ( ) Haywr

9. Yesil/Cevre dostu iiriin satin aldigimiz zaman cevrenin korunmasina katkida
bulundugunuza inaniyor musunuz?

() Evet ( ) Hayir

10. Yesil/ Cevre dostu iiriinlere diger iiriinlere kiyasla daha fazla fiyat 6der
misiniz?

() Evet ( ) Hayr

11. Satin aldiginiz iiriinii iireten firmanin cevre dostu firma olmas sizin i¢in
onemli midir?

() Evet ( ) Hayir

BOLUM 3. YESIL URUN KULLANMA EGILIMINE YONELIK iFADELER

Anketin bu bdliimiinde tiiketicilerin ¢evreci/yesil tutum ve davraniglan ile ilgili
ifadeler yer almaktadir. Size uygun kutucuga ilgili rakami yazarak isaretleyiniz.

Kesinlikle Katihyorum | Kararsizim Katilmiyorum | Kesinlikle
Katihyorum Katilmiyorum
1 2 3 4 5
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No

iFADELER

Kesinlikle

Katihyorum

Katihyorum

Kararsizim

Katilmivorum |

Kesinlikle

Katilmiyorum

12.

Kit kaynaklardan elde edilen iiriinlerin kullanimini
siirlamak i¢in bilingli bir caba gosteririm.

13.

Elektrikli ev aletlerini (bulagik makinesi, camasir
ve kurutma) her zaman sabah 10.00’dan 6nce ve
aksam 22.00’den sonra kullanmaya gayret
gosteririm.

14.

Ambalaj1 abartil1 olan {iriinleri satin almam.

15.

Geri doniistimli kagittan yapilmus tiriinleri satin
almak icin bilincli bir caba sarf ederim.

16.

Diger markalara gére daha ¢ok enerji tasarrufu
saglayan beyaz esyayi satin alirim.

17.

Ailemi ya da arkadas ¢evremi ¢evreye zararl olan
iiriinleri satin almamalari i¢in uyaririm.

18.

Evimdeki ampullerin yerine elektrik kullaniminda
tasarruf saglayan daha diisiik voltajli iirlinleri satin
alirim.

19.

Aligveriste esit iki {lirlin arasinda se¢im yaparken
her zaman insanlara ve g¢evreye daha az zararh
olan Urln0 secerim.

20.

Belirli bir marka driiniin gergekten ¢evre dostu
olduguna dair yeterli bir kanit sunulsa, o marka
iiriine kars1 sadik bir miisteri olurum.

21.

Firmalarin ¢evreyi daha iyi koruyabilmeleri icin
satin aldigim mal veya hizmetlere daha fazla fiyat
O6demeyi kabul ederim.

22.

Fiyat, kalite ve her yerde bulunabilirlik 6zellikleri
acisindan digerlerine gore daha iistiin oldugu icin
aldigim belirli bir marka riinlin, cevreye ciddi
zararlar verdigini Ogrenirsem onu almaktan
vazgecerim.

23.

Cevresel kirlilik konusunda tiketicilerin bireysel
olarak caba sarf etmeleri bnemsizdir.

24.

Uriinleri satin aldigimizda bu iiriinlerin
kullaniminin gevreyi ve diger tiiketicileri nasil
etkileyecegini diiglinliriim.

25.

Tiiketiciler sosyal sorumluluk sahibi sirketler
tarafindan satilan drlinleri satin alarak toplum
iizerinde olumlu bir etki olusturabilirler.

217.

Su ve enerji tasarrufu saglayarak dogal kaynak
sorununu  ¢dzmeye  yardimci  olabilecegimi
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diisiiniiyorum.

28. | Birgok firliniin {izerindeki isaret ve sembollerden
cevre dostu olup olmadigini anlayabilirim.

29. | Atilacak seyleri degerlendirmek ve onlardan baska
seyler iiretmek hosuma gider.

30. | Birgok tiriiniin igerigi ile ilgili bilgilerden cevre

dostu iiriin olup olmadigini anlayabilirim.
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