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OZET

GURLER, Tiilay. Yesil Pazarlama Cergevesinde Lise ve Universite
Osrencilerinin Cevreye Duyarli Uriinlere Egiliminin Karsilastirilmas: Uzerine Bir
Uygulama, (Yiiksek Lisans Tezi), Corum, 2019.

Kiiresellesen diinyada 6zellikle Sanayi Devrimi'nden bu yana yasanan gelismeler
bir¢cok fayda yaninda sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Bunlardan en 6nemlisi olan
cevre sorunlart diinya genelinde yasanan felaketlerle gilinlimiizde yadsmamaz bir hale
gelmistir. Sanayi Devrimi ile birlikte iiretim ve tliketim algist boyut degistirmis ve
diinyanin kit kaynaklari ¢ok hizli bir sekilde tiikkenmeye baslamistir. Bu durum ekolojik
dengeyi bozmus, iklim degisikliklerine yol agmistir. Bununla birlikte yakin ge¢miste
yasanan 'Cernobil Niikleer Sizintis1', 'Bhopal Kimyasal Sizintist', 'Exxon-Valdez Petrol
Sizintist' gibi felaketler, devletleri ve isletmeleri ¢evre konusunda harekete gegmeye
zorlamigtir. Toplumlar, medya kuruluslari ve goniilli ¢evreci kuruluslarmin da
baskisiyla devletler arasi protokoller imzalanmis, isletmeler sosyal sorumluluk
anlayisiyla veya yasalarla zorunlu kilindig1 i¢in ¢evreye duyarli davranmaya
baslamiglardir. Biitiin bu gelismeler tiiketicilerin ¢evre bilincini gelistirmis ve satin alma
davraniglarimi etkilemistir. Bu durum 'Cevre' ve 'Yesil' basligi adi altinda bir¢ok
kavramin dogmasina neden olmustur. Bunlar; 'Cevreci veya Cevresel Pazarlama’, 'Yesil
Pazarlama', 'Cevreci Uriin', 'Yesil Yonetim', 'Yesil Uriin', 'Yesil Tedarik Zinciri' gibi
kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu c¢alismada ‘Yesil Pazarlama’ kavrami acgiklanmis, isletmelerin yesil
pazarlamay1 tercih etme nedenlerine deginilmis ve tiiketicilerin satin alma davranislari
iizerindeki etkisi arastirilmistir. Uygulama kisminda ise Hatay ve Corum illerinde
egitim goren lise ve {niversite Ogrencilerinin cevreye duyarl {iriinlere egilimi
incelenmistir. Ogrencilere cevre bilinci ve satm alma davramslarina yonelik sorulardan
olusan anket yoneltilmis, elde edilen veriler SPSS 18.00 programi kullanilarak analiz
edilmistir. Ogrencilerin gevre bilinci 6lgiilerek yesil {iriinleri tercih edip etmedigi
belirlenmig ve artan egitim seviyesinin g¢evreye duyarliliga olan etkisi saptanmaya
caligilmustir.

Anahtar Kavramlar: Yesil Pazarlama, Cevreci Pazarlama, Yesil Tiiketici,

Cevresel Duyarhlik, Yesil Uriin



ABSTRACT

GURLER, Tiilay. An Application on Comparing the Trend of High School and
University Students to Environmentally Sensitive Products in the Green Marketing
Framework, (Master Thesis), Corum, 2019.

The developments in the globalized world, especially since the Industrial
Revolution, have brought along many benefits as well as problems. Environmental
problems, which are the most important of these, have become undeniable with the
disasters that are experienced all over the world. With the Industrial Revolution, the
perception of production and consumption changed dimension and the scarce resources
of the world began to deplet very quickly. This situation disrupted the ecological
balance and caused climate changes. However, recent disasters such as the Chernobyl
Nuclear Spill, Bhopal Chemical Spill, Exxon-Valdez Oil Spill have forced governments
and businesses to take action on the environment. Intergovernmental protocols have
been signed with the pressure of societies, media organizations and voluntary
environmental organizations and businesses have started to act sensitive to the
environment as they are obliged by social responsibility or laws. All these developments
have improved the environmental awareness of consumers and influenced their buying
behavior. This has led to the emergence of many concepts called 'Environment’ and
'Green’. These; 'Environmental or Environmental Marketing', 'Green Marketing', 'Green
Product’, 'Green Management', 'Green Product’, '‘Green Supply Chain' as the concepts
appear.

In this study, the concept of ‘Green Marketing’ is explained, the reasons why
businesses prefer green marketing are discussed and the effect of consumers on
purchasing behavior is investigated. In the application part, the tendency of high school
and university students studying in Hatay and Corum to environmentally sensitive
products is examined. The students were asked a questionnaire consisting of questions
about environmental awareness and purchasing behaviors and the data were analyzed
using SPSS 20.00 program. The environmental awareness of the students was
determined by determining whether they prefer green products and the effect of
increasing education level on environmental sensitivity was tried to be determined.

Keywords: Green Marketing, Environmental Marketing, Green Consumer,

Environmental Sensitivity, Green Product.
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GIRIS

Son yillarda teknoloji alaninda yasanan gelismeler tiiketicilerin beklentilerinin
artmasina neden olmus, isletmeler tiiketicilerin sinirsiz ihtiyaglarmi karsilamak icin
stirekli yeni {irlin {iretmek zorunda kalmiglardir. Bu durum kit kaynaklarin tilkenmesine,
iretim asamasinda ve iriin kullanimi sonrasinda ¢evre kirlenmesine neden olmustur.
Cevre bilincinin artmasiyla tiiketiciler ve goniillii gevreci kuruluslar, devletleri ¢cevreyle
ilgili yasal diizenlemeler yapmaya zorlamis ayni zamanda isletmeleri de Yesil
Pazarlama faaliyetlerine yOnlendirmistir. Yesil Pazarlama; {irtiniin sadece {iretim
asamasini ¢evreci kilan bir anlayis degil tiretim, tiilketim ve kullanim sonrasmi da
kapsayan faaliyetlerdir.

Isletmeler Yesil Pazarlamayi gerceklestirirken yalnizca iiriin veya hizmetin
cevreci olmasmi goz Onilinde bulundurmaz. Ayni zamanda tiiketicilerin tutum ve
davraniglarma gore hareket etmektedirler. Isletmeler tiiketicilerin isteklerini yerine
getirirken bunu sadece kar elde etmek amagli degil sosyal sorumluluk anlayisi
cercevesinde gergeklestirirler.

Bu amaglar dogrultusunda hazirlanan bu ¢alisma ti¢ boliim halindedir.

Birinci bolimde Yesil Pazarlama kavrami acgiklanmis, amaci, Onemi ve
tarihgesinden bahsedilmistir. Isletmelerin Yesil Pazarlamayi tercih edip etmemelerinin
nedenlerine deginilmistir.

Ikinci boliimde tiiketici kavrami iizerinde durulmus, tiiketiciyi satin alma
davranisia iten nedenler agiklanmus, tiiketici ve Yesil Pazarlama iligkisi {izerinde
durulmustur.

Caligmanin uygulama boliimiinde ise Hatay ve Corum illerinde egitim goren lise
ve Universite (lisans) dgrencilerinin gevresel duyarliliklarin1 6lgmeye yonelik bir anket
calismasi gergeklestirilmis ve elde edilen veriler analiz edilerek arastirma sonuglarina

yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

YESIL PAZARLAMA

1.1. YESIL PAZARLAMANIN TANIMI, AMACI, ONEMI
1.1.1. Yesil Pazarlamanin Tanimi

Yesil Pazarlama: Siirdiiriilebilirlik ilkesini benimseyen, g¢evresel sorumlulukla
iretim yapmay1 amaglayan yeni bir pazarlama seklidir. ‘Yesil Pazarlama’ kavrami ilk
olarak AMA'nin (American Marketing Association) 1975 yilinda gergeklestirdigi ‘Yesil
Pazarlama’ adli bir seminerde giindeme gelmistir. Bu seminerde biitiin katilimcilar
destegiyle pazarlamanin gevreye olan etkisi ele alinmig, Yesil Pazarlama kavrami;
pazarlamada kit kaynaklarmn kullanimi, enerji tasarrufu ve kirlilik 6nleme uygulamalari
tizerine yapilan faaliyetlerin etkileri olarak ifade edilmistir. Baska bir deyisle, Yesil
Pazarlama, toplumun ihtiyaglarin1 ve isteklerini karsilarken ¢evreye en az seviyede
olumsuz etki veren faaliyetler olarak tanimlanmstir. (Uydaci, 2011, s. 127).

Bilim adamlarinin Yesil Pazarlama yerine bazen Cevreci veya Cevresel
Pazarlama, Ekolojik Pazarlama, Siirdiiriilebilir Pazarlama ve Sorumlu Pazarlama gibi
farkli terimler kullandigini gérmek miimkiindiir. Bu terimlerin ortak noktasi,
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken toplumun istek ve ihtiyaglarini, ¢evreye
verilebilecek zararlari minimum diizeyde tutacak sekilde davranarak karsilamalari

gerektigidir (Mydock, 2004, s. 26).

1.1.2. Yesil Pazarlamanin Amaci

Yesil pazarlamanin amaglar1 sunlardir (Uydaci, 2011, s. 187):

 Tiketim alanlar1 sinirlandirilarak var olan kaynaklar en verimli sekilde
kullanilmalidir.

« Uretimde kullamlan enerji miktar1 diisiiriilmeli ve iiriinlerin kullanildiktan
sonra yeniden degerlendirilmesi amaglanmalidir.

* Cevreye verilen zarar1 Onleyecek ve sanayilesmenin olusturdugu kirliligi

azaltacak segenekler bulunmalidir.



* Sorumluluk dagitilarak hiikiimetler, ¢evreci kuruluslar ve tiiketiciler eyleme
gecirilmelidir.
* Cevre dostu iiriin tiiketimi 6zendirilmeli, ambalajlama en diisik seviyede

kullanilmali ve halkin geri doniisiim bilinci artirilmalidir.

1.1.3. Yesil Pazarlamanin Onemi

Yesil Pazarlama ozellikle son yillarda yasanan gelismelerle birlikte isletmeler,
kurumlar ve tiiketiciler i¢in son derece Onemli hale gelmistir. Bu nedenle Yesil
Pazarlamanin 6neminin neden arttigini agiklamak zorunlu hale gelmistir. Bu konuda
toplumun simirsiz ihtiyaglarinin kit kaynaklarla nasil karsilanacagini inceleyen bilim dali
olan Iktisat'in tanim1 bize yardime1 olacaktir. Insanoglu sinirsiz ihtiyaglarmi karsilarken
siirh diinya kaynaklarina sahiptir. Bu bakimdan ihtiyaclarmn gergeklestirilebilir olup
olmadig1 sorusu 6nem kazanmaktadir. Dogal kaynaklari tiikketen isletmeler, tiiketicilerin
sonsuz ihtiyaglarin1 karsilamak icin yeni veya alternatif yollar bulmak zorunda
kalmiglardir. Siirsiz ihtiyaglar1 sinirli kaynaklarla karsilama halinde ortaya ¢ikan bu
pazarlama faaliyetlerinin nasil kullanilabilecegi Yesil Pazarlamanm onemini ortaya
koymustur (Aslan, 2007, s. 8). Bu da Yesil Pazarlamay1 smirli kaynaklarin kontrollii
kullanimy, tretilen ve tiiketilen mallarda dogaya en az zarar verme, iiretim asamasinda
zararsiz bir yol ve silire¢ izlenmesi, kullanilan triinlerin geri doniistiiriilebilmesi

bakimindan hem isletmeler hem de tiiketiciler nezdinde 6nemli bir hale getirmistir.

1.2. YESIL PAZARLAMANIN TARIHSEL GELISiMi

Cevre bilinci ve ¢evre koruma c¢abalarinin bireysel ve toplumsal agidan yiizyillar
oncesine kadar varan bir ge¢misi vardir. Fakat bu alanda kapsamli arastirmalarin
yapilmasi ve etkili politikalar olusturma gayretleri 1900'lii yillardan itibaren goriilmeye
baglanmigtir (Uydaci, 2002, s. 82).

1970'lerde baslayan ¢oziim arayislarina bakildiginda bu ¢alismalarin daha ¢ok
cevre kirliligin Onlenmesi temeline dayandigi goriilmektedir. Kirliligin 6nlenmesi
temeline dayanilarak gelistirilen teknolojiler, yiiksek enerjiye ve fazla hammaddeye
gereksinim duyan zararli maddelerin havaya, suya veya topraga birakilmadan Once
azaltilmasimi1 Ongoren, {iretim asamasindan c¢ok, tliretim sonrasinda veya {iriiniin
kullanilmasindan sonra bagvurulan teknolojiler olmustur (Yilmaz, 1998, s. 1).
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Ozellikle son yillarda toplumun, isletmelerin, hiikiimetlerin ve uluslararasi
diizeyde cevreci kuruluslarin bu konudaki c¢aligmalar1 giderek artmaktadir (Uydaci,
2002, s. 81). 1970’11 yillardan gliniimiize kadar olan pazarlama literatiirii incelendiginde
bu konunun, Ekolojik Pazarlama, Cevreci Pazarlama, Yesil Pazarlama ve Siirdiiriilebilir
Pazarlama kavramlariyla ele alindig1 goriilmektedir (Ay ve Ecevit, 2005, s. 238-263).

'Ekolojik Pazarlama’ belirli ¢gevre sorunlarinin var olan teknolojilerle 6nlenmesi
amac1 giiden pazarlama faaliyetleri olarak dar bir anlamda kullanilmaktadir. "Yesil ve
Cevresel Pazarlama' kavramlarinda ise genis bir iirlin yelpazesini konu alan yonetsel bir
bakis acist yer almaktadir. 'Siirdiiriilebilir Pazarlama' ise pazarlama faaliyetlerinin
stirdiirtilebilir kalkinma anlayisi kapsaminda ele alinisini yansitmaktadir (Ay ve Ecevit,
2005, s. 238-263).

1970’lerde baslayan galigsmalara ragmen, Yesil Pazarlama fikrinin ortaya ¢ikisi
1980’lerin sonlarina dogrudur. Yesil Pazarlama konusundaki akademik c¢alismalar bir
yandan tiiketicinin haklarmi korumay1 amaglarken bir yandan da tiiketim davranislarini
yesil tiiketime dogru degistirmistir. Bu durum Yesil Pazarlamayi, bir¢ok pazarlama
aragtirmasinin 6nemli bir konusu haline getirmistir (Peattie ve Crane, 2005, s. 357-370).

Ozellikle 1986'da Ukrayna’da meydana gelen Cernobil Niikleer Felaketi
insanligin yaptigi biitlin iiretim faaliyetlerinin ¢evre ile uyumlu olmasimnin énemini bir
kez daha gozler 6niine sermistir (Yiksel, 2009, s. 7).

Yapilan arastirmalarda Yesil Pazarlamanin yayginlastiginin kanit1 olarak;
giderek artan ¢evre duyarhiligi, tiiketicilerin yesil tiriinlere ilgilerinin artmasi ve bu
tirtinlere daha fazla para 6demeye istekli olmalar1 gosterilmistir (Peattie ve Crane, 2005,
s. 357-370).

Yesil Pazarlama anlayisi, Ekolojik Pazarlama, Cevreci veya Cevresel Pazarlama

ve Strdiiriilebilir Pazarlama seklinde ti¢ evrede incelenebilir.

1.2.1. Birinci Evre: Ekolojik Pazarlama

Bu evrede Yesil Pazarlama yaklasimi dar bir gergevede incelenmistir. Sadece
cevreye zarar veren Uriinlere odaklanilmis ve igletmelerin bu alandaki ¢aligsmalarina
agirhik verilmistir. Genel olarak 1960'li ve 70'li yillarin basinda yasanan olaylarin

topluma ve c¢evreye verdigi etkilere dayanmaktadir. Hava kirliligi, sentetik bocek



ilaglarinin ekolojik etkileri, petrol atiklar1 gibi ¢evresel sorunlar odak noktasi olmustur.
Bu sorunlara neden olan veya bu etkileri azaltabilecek iriinlerin, isletmelerin ve
endiistrilerin belirlenmesine c¢alisilmigtir. Birgok igletme sorunlarin ¢dziimiinii ekolojik
acidan degerlendirmek yerine maliyet arttirict bir unsur olarak gérmeyi tercih etmistir
(Shehu, 2010, s. 30).

Bu evrede yasal olarak yapilan g¢evresel diizenlemeler, geregince dikkate
alimmamis isletmelerin teknik ve hukuki boyutta ele almasi gereken bir konu gibi
goriilmistir. (Ekinci, 2007, s. 21).

1.2.2. ikinci Evre: Cevreci veya Cevresel Pazarlama

1990'l1 yillarin baslarinda meydana gelen felaketler ¢evreci pazarlamanin ortaya
cikisina etki etmistir. 1984'te Hindistan'daki 'Bhopal Felaketi', 1995'te ozon tabakasinin
delinmesi, 1986'da 'Cernobil Niikleer Felaketi' ve 1989'da 'Exxon-Valdez Petrol
Sizintis1' nin sebep oldugu ¢evre felaketleri bu degisimi tetikleyen olaylardan bazilaridir
(Yiiksel, 2009, s. 7). Medyanin bu olaylarin olumsuz sonug¢larini giindeme getirmesi
tiikketicilerin ¢evreye olan bakis agis1 degistirmistir.

Tim bu gelismeler, ¢evre ile isletme faaliyetleri arasindaki iliski acisindan
onemli diisiincelerden Siirdiiriilebilirlik, Temiz Teknoloji, Yesil Tiiketici, Rekabet
Avantaji, Eko- Performans ve Cevresel Kalite gibi kavramlarmm bu evrede ortaya
¢cikmasini saglamistir (Ekinci, 2007, s. 21). Ekolojik Pazarlamada, smirlt bir ¢ergeveyle
cevreye zararli triinlerin ve endistrilerin tizerinde yapilan ¢alismalar, Cevreci
Pazarlamada genis bir yer bulmustur. Kiiresel boyutlarda hiikiimetler, isletmeler, sivil
toplum orgiitleri ve tiiketiciler tarafindan dikkat ¢eken bir konu haline gelmis ve bu
konuda yapilan ¢caligmalar artmistir.

Yesil Pazarlamanin bu evresinde Ekolojik Pazarlama kapsamima giren iriin ve
hizmetler sayica arttirilmig ve g¢evresel sorunlarin ¢éziimiine yonelik caligmalar hiz
kazanmustir. Bu durum yeni pazarlarin olusumunu saglamis ve bazi {iretim alanlarini
degistirmistir; ancak bu gelismeler 1990 yillarin ortasinda isletmeler agisindan gevre
konusunda yaptiklar1 caligmalarda rekabet edebilirlik ve devamlilik saglama
bakimindan sikimtili bir durum olarak degerlendirilmistir (Utkutug, 2011, s. 1639). Bu
alg1 sonucunda ekolojik sorunlara karsi, birinci evreye gore gelisme saglanmis olsa da

alinan 6nlemler etkinlik ve uygulama bakimindan yetersiz kalmistir. Yine de bu donem,



toplumun ¢evre bilincinin artmasi ve bu konuda yapilan ¢alisma alanlarmin geniglemesi,
isletmelerin g¢evresel sorunlara yonelik diizenlemelerde bulunmasi gibi olumlu

gelismeler nedeniyle Yesil Pazarlama agisindan 6nemlidir.

1.2.2.1. Siirdirilebilirlik

Ikinci evre icin siirdiiriilebilirlik kavrami dnemlidir. Robbins, siirdiiriilebilirlik
kavramini ‘Dogal kaynaklar kullanilirken, ¢evreye olas1 bir zarar vermeden dengeli bir
bicimde siirdiirmek’ diye tanimlamistir (Robbins, 2003, s. 40). Ciinkii kaynaklar
smirlidir ve gelecek nesiller hayatlarini devam ettirirken bu kaynaklara ihtiyaglari
olacaktir.

Gelecek kusaklarin yasamlarini slirdiirebilmek i¢in ihtiya¢ duyacaklar1 kaynaklarin
azalmasi, ¢evresel kirliliginin korkutucu boyutlara ulagsmasi, biyogesitliligin yok olmasi,
ozon tabakasmin delinmesi ve kiiresel 1smmmanin artmasi sonucu diinyanin hemen
hemen her yerinde ¢evre problemlerine olan ilgi artmustir. Dogal kaynaklarm
gereginden fazla kullanilmasi ve bu durumun siirdiiriilebilirlikten uzak olmasi,
tilketicilerin  ¢evreye zararli tiiketimle ilgili davraniglarini  degistirmesi ve
stirdiiriilebilirlik asamasima getirilmesi konusundaki ¢aligmalarin {izerinde daha fazla

durulmasia neden olmustur (Orten, 2009, s. 197).

1.2.2.2. Temiz (Yesil) Teknoloji

Yesil Pazarlamanm Siirdiirtilebilirlikle birlikte Temiz Teknolojiyi kullanmasi1 bu
evrenin vazgecilmezlerindendir. Yesil pazarlamanin siirdiiriilebilirlikten sonra gelen bu
evresi, Kirliligin en az diizeyde tutuldugu, atiklarin yok edildigi, yeni iriinlerin ve
tiretim bigimlerinin olusturuldugu bir evredir (Y1ilmaz, 2009, s. 10).

Kiiresel 1sinma ve ozon tabakasinin delinmesi gibi kavramlarin hayatimiza girmesi
sonucu sivil toplum orgiitleri tarafindan belirlenen kisitlamalarla tiretilen teknolojileri
‘Yesil Teknoloji’ (Green IT) olarak adlandirmak miimkiindiir. Doga dostu bu
teknolojinin ayirt edici ozellikleri su sekilde stralanabilir

(https://bilisimveteknik.com/yesil-teknoloji-nedir/, Erisim Tarihi 27.06.2019):

e Tasarim asamasindan itibaren kullanilan metallerin tekrar islenebilir olmasi
maden c¢alismalarin1 azalmakta ve daha az kanserojen madde igermesine dikkat

edilmesi saglik agisindan fayda saglamaktadir.


https://bilisimveteknik.com/yesil-teknoloji-nedir/

e Kullanim siiresi biten iirlinlerin geri doniisiim kutularmma veya fabrikalarina
gonderilmesi atik sorununu ortadan kaldirmaktadir.

e Uretim igin kurulan 6zel tesislerin daha az kaynak kullanmasi karbon emisyonu
salimimin1 azaltmaktadir.

e Doga dostu bu iiriinler hem {ireticilere hem de tiiketicilere % 30 ile % 70’ e

varan tasarruf imkani saglamaktadir.

1.2.2.3. Yesil Tiiketici

Cevresel Pazarlamadan s6z ederken bilingli tercih yapan Yesil Tiiketiciden de s6z
etmek gerekir. Bu kavram, ¢evre konusundaki endiselerin, insanlarin davranislarini
degistirebilecegi diisiincesinden dolay1 ortaya ¢ikmistir. John Elkington, Julia Hailes ve
Joel Makower tarafindan yazilan “The Green Consumer Guide” (Yesil Tiiketici
Rehberi) kitabi bu konuyla ilgili tartigmalar1 daha da artwrmustir. Bu kitapta Yesil
Tiiketicinin tanimi; bazi triinleri almamaya 6zen gosteren kisi olarak yapilmistir. Bu
iirlinleri agsagidaki sekilde siralamak miimkiindiir:

e Insan sagligna zararh iiriinler,

e Uretimi, kullanimi ve atik maddeleri ¢evre icin zararli olan iiriinler,

e Asir1 ambalajl iriinler,

e Hayvanlara siddet yoluyla elde edilen iiriinler.

Isletmeler tiiketicilere ¢evreye duyarli yeni mal ve hizmetler iireterek bu
ihtiyaglarma cevap vermeye c¢alismislardir. Bununla birlikte, Yesil Tiiketicilerin
medya araciligiyla bilgilendirilmesi, yesil olmayan isletmeler i¢in bir tehlike unsuru
olmaya baglamistir (Yiiksel, 2009, s. 8).

Isletmelerin iyi bir sosyal ve cevresel performansa sahip olmasmin rekabet
avantaji sagladiginin kesfedilmesi, yesil pazarlamanin bu iki evresi arasindaki

Onemli bir farktir.

1.2.2.4. Rekabet Avantaji

Cevreye duyarli tiiketicilerin 6nemli bir kismi, isletmelerin ¢evreci {iriin ve
hizmetlerine erisim saglayabilmesi, yesil isletmelerin rakiplerine kiyasla potansiyel

talebe ulasabildiklerini gostermektedir. Bu dogrultuda yesil isletmeler 1980’11 yillarin



sonlarma dogru cevresel performanslarini rekabet avantajina doniistiirmiisler ve birgok
iiriinde basarili olmusglardir (Aslan, 2007, s. 23).

Isletmelerin iiriinlerini ve iiretim sistemini sadece tek boyutta "Yesil" olarak
tanitmamasi, biitlinciil yaklagimla toplumsal ve gevresel etkilerini kapsamasi olarak

tanimlanabilir (Peattie, 2001, s. 133). Bu tanimlamada eko — performans énemlidir.

1.2.2.5. Eko - Performans

Eko-performans; hammadde ve malzemelerin etkin kullanilmasi, kirliligin
onlenmesi, atigm en aza indirilmesi, geri donilisim ve yeniden kullanim gibi
uygulamalar igermektedir. Eko-performans, aritma ve depolama gibi boru sonu kirlilik
kontrolii yaklasimlarinin aksine atik olusumunu kaynaginda Onleyerek/azaltarak
iretimden kaynaklanan c¢evresel etkileri en aza indirmeyi amacglamaktadir. Ayrica,
iirtinleri hammaddeden nihai bertaraf asamasina kadar takip eden bir yasam dongiisii
degerlendirme 06zelligi de gostermektedir. Bu yontem, isletmelerin pazarin degisen
dinamiklerine adapte olmalarmni saglayan, diinyada uygulamalar1 giderek artan ve
gelisen bir aragtir. Bu uygulamalar1 gergeklestiren isletmeler; rekabet dstiinliigii elde
edebilecek, miisteri ihtiyaglarin1 anlayabilecek, is¢i saglig1 ve is giivenligi igin gerekli
kosullar1  saglayabilecek, aymi  zamanda da  ¢evreyi  koruyabilecektir
(http://www.ferhataltun.com/eko-verimlilik-nedir-isletmemize-ne-saglar/, Erisim Tarihi
19.04.2019).

Isletmelerin “Yesil” olma cabalari, eko-performans &lciimleri ve idaresi

konularinda problemlerle karsilasmalarina neden olmustur. Eko-performansi 6grenmek,
isletmelerin kendi sistemlerini tanimalarini ve iiretim siireglerinin ¢evreye ve topluma

olan etkisinin farkina varmalarini saglamistir.

1.2.2.6. Cevresel Kalite

[sletmelerin birgogu, Toplam Kalite Yonetimi (TQM) programlarmi gevreci
yonetim anlayigiyla bir araya getirmis ve sonug¢ olarak ortaya ¢ikan bu yeni kavram
Cevresel Kalite (TQEM) olmustur
(https://zeynepozata.wordpress.com/2006/05/10/yesil-pazarlama/, Erisim Tarihi:
22.06.2019).



http://www.ferhataltun.com/eko-verimlilik-nedir-isletmemize-ne-saglar/
https://zeynepozata.wordpress.com/2006/05/10/yesil-pazarlama/

Bu amagla isletmelere ¢evre dostu dirlinler iiretirken kullanmalar1 gereken
cevresel kaliteyi destekleyen faaliyetler asagidaki gibi olmalidir (Emgin ve Tiirk, 2004,
s. 11-25).

e  Uriiniin satis1 yerine kullanimmin 6zendirilmesi,

e Hammaddelerin ¢evreye daha az zarar vermesi,

e Hammadde kullanim miktarinin azaltilmasi,

e Geri doniistiiriilebilir ambalaj malzemelerinin tercih edilmesi,

o Tiiketicilerin geri doniigiim faaliyetlerine katilmalarinimn saglanmasi,

e Cevre kalitenin gelistirilmesi i¢in uzun vadeli planlarm gelistirilmesi.
'Sirdirilebilirlik', ¢evreci davranigin en 6nemli gelismesidir. Ayn1 zamanda

Yesil Pazarlamanm kilit noktasi olarak da kabul edilmektedir.

1.2.3. Ugiincii Evre : Siirdiiriilebilir Pazarlama

1980’11 yillarin baslarinda siirdiiriilebilirlik ilkesi 6nemli bir gelisme gostermis
ve BM’nin Brundtland Raporu’nu yayinlamasiyla yaygin bir sekilde kabul gormiistiir.
Stirdiiriilebilirlik ilkesi; gelecek nesillerin yasam standartlarinin iyilesebilmesi igin
bugiin sahip olunan maddi standarttan vazgecip ¢evreci yaklasimi saglamayir amag
edinmektedir. Bu sebeple insanlarin veya isletmelerin faaliyetlerinin ekolojik
yontemlerle belirli bir oranda onlar1 yenileyebilecegi dogal kullanimi zorunlu kilar.
Ayn1 zamanda ekolojik sistemlerin yasanabilirliligini bozmadan belli bir oranda ¢evre

kirliligine de izin vermektedir (Peattie, 2001, s. 131).

Siirdiirtilebilirlik kavrami asagidaki nedenlerden dolay1 6nemlidir (Peattie, 2001,
s. 132):

e Toplum ve iktisat1 ¢cevre konusunda bir araya getirir,

e Isletmelerin, hiikiimetlerin ve ¢evreyle ilgili drgiitlerin arasinda fikir birligi
saglar,

e Kiiresel bir bakis agis1 kazandirmakla birlikte siirdiiriilebilir olmayan {iretim
ve tiikketim yontemleri gibi bir¢ok ¢evresel problemin tanimlanmasina olanak
saglar,

e Hiikiimetlerin ve isletmelerin bir¢ogu stratejik amag olarak kabullenmiglerdir.



1.3. YESIL PAZARLAMANIN ASAMALARI

Cevresel yonetimde isletmelerin c¢evresel davranisina yonelik olarak 'Uyum
Modeli' ve 'Stratejik Model' olmak iizere iki ayr1 felsefe ortaya koyulmustur.

Uyum Modeli; yiriirliikteki yasa ve yonetmeliklere uygun davranarak ¢evreye
yonelik ihlallerde bulunmaktan dolay1 ceza almamay1 amaglar.

Stratejik Model; isletmelerin siirdiiriilebilir bir rekabet tstiinligii elde etmek
icin ¢evresel stratejiler olusturmasimi ifade eder (Miles ve Covin, 2000, s. 306-307).

Malcolm Warner’in tespitine gore Yesil Pazarlama tiim pazarlama faaliyetlerinin
tizerinde etkiye sahiptir ve yesil hedefleme, yesil stratejilerin gelistirilmesi, ¢evresel
oryantasyon ile sorumlu organizasyondan olusan dort asamasi bulunmaktadir. Bunlar

(Uydaci, 2011, s. 140):

1.3.1. Yesil Hedefleme

Yesil iirlinlerin tiretimi ¢evreci tiiketiciler i¢indir. Bununla birlikte isletme yesil
olmayan tirlinlerini de tretir. Otomobil firmalarinin ¢evreye daha az zarar veren
elektrikli veya alternatif yakit kaynakli otomobiller yaninda cevreye zararli spor

otomobiller iiretmeye devam edebilmesi 6rnek gdsterilebilir.

1.3.2. Yesil Stratejilerin Gelistirilmesi

Bu asamada isletme yesil ve yesil olmayan iiriinlerin iiretmeye devam ederken
bir yandan da c¢evre yonelimli stratejiler gelistirmeye baslar ve isletme i¢inde gevresel
onlemler alr. Isletme cevreci iiriinler iiretirken isletmenin tiim departmanlarinda

cevresel olgular1 6ztimsemeye calisir.

1.3.3. Cevresel Oryantasyon

Bu asamada yalnizca yesil triinler tretilir. Yeni ¢evreci gereksinmelere uyum
saglayacak sekilde siirekli olarak iiriin gelistirmesi yapilir. Isletmede tiiketiciden bu

yonde talep gelse dahi yesil olmayan iirtinler iiretilmez.
1.3.4. Sorumlu Organizasyon

Isletme sadece yesil konularla ugragsmaz ayni1 zamanda sosyal sorumlulugun bir
parcas1 olarak giincel sosyal konularla da ugrasir. Pazarlama bolimii ile isletmenin

diger tiim fonksiyonlar1 iligkili hale gelir.
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1.4. YESIL PAZARLAMA KARMASI

Yesil pazarlama igletmelerin biitiin faaliyetlerini etkilemektedir. Ciinki
isletmeler sadece tiretim siireglerinde meydana gelen ¢evresel etkilerden degil iirtinlerin
yasam dongiisii boyunca ¢evreye karsi olan tiim etkilerinden de sorumludurlar (Rao,
2004, s. 290).

"Yesil pazarlama giinlimiize kadar, sadece iriiniin ¢evresel Ozelliklerinin
reklammi yapmak olarak algilanmistir. Uriiniin sadece cevreci dzelliklerini yansitan
kavramlar (¢evre dostu, geri doniisebilir, vb.) kullanilmistir. Ancak yesil pazarlama
stratejisi yalnizca tirliniin yesil olmasmi degil tiim pazarlama bilesenlerinin yesil
olmasini1 gerektirir. Geleneksel pazarlamanin tanimi ¢evreci yaklagimla yeniden
diizenlendiginde yesil pazarlama; toplumun istek ve ihtiyaglarmi tatmin edecek
degisimler olusturulurken cevreye en az seviyede zarar verilmesi amaglanmalidir.
Pazarlama anlayisinin, iiretim 6ncesi ve iirliniin tiiketiciye ulasmasindan sonraki siireci
kapsadigi géz Oniine alindiginda, tiim asamalarin yesil yaklasimla diizenlenmesi
gerektigi ortaya ¢ikar (Peattie, 2001, s. 146).

Yesil Pazarlama anlayigsinin basariyla uygulanabilmesi i¢in tiim pazarlama
faaliyetleriyle biitiinlestirilmelidir. Bu faaliyetler yesil pazarlama karmasini olusturan;
iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmanin da i¢inde bulundugu pazarlama bilesenlerini
icermektedir (Polonsky ve Rosenberg, 2001, s. 21-28).

1.4.1. Yesil Uriin

Uretim siireci veya isletmenin kendisi ile ilgili 6zellikler ve {iriin ile ilgili somut
ozellikler, iriiniin 6zelliklerini iki agidan belirleyebilir. Bu iki 6zellik birleserek ¢Yesil
Uriin®  kavramini  olustururlar. Cevreyle uyum ve cevreye verilen zarar
degerlendirildiginde her {irin gevre iizerinde az ya da ¢ok olumsuz etki yaratir. Cevre
iizerinde hi¢ olumsuz etkisi olmayan bir {iiriin iiretmek miimkiin olmamakla birlikte,
pazarlama yonetiminde “Yesil Uriin” kavrami, dogal ¢evrenin korunmasi ya da
kosullarmin iyilestirilmesi amaciyla enerji ve kaynak tasarrufu saglayan, igerdigi toksik
element diizeyi ve kirlilige yol agan atik orani azaltilmis ya da tamamen sifira indirilmis

tiriinleri tanimlamak igin kullanilmaktadir (Ottman vd., 2006, s. 24).
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Ken Peattie’ye (2001, s. 154) gore yesil bir iiriin 4S formiilii ile anlasilabilir.

e Tatmin (Satisfaction): Tiiketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerinin tatmin edilmesidir..

e Siirdiiriilebilirlik (Sustainability): Uriiniin hammadde ve kaynaklarinm
devamliliginin saglanmasidir.

e Sosyal Kabul (Social Acceptability): Uriiniin veya isletmenin dogaya zarar
vermediginin toplum tarafindan kabul gérmesidir.

e Giivenlik (Safety): Uriinlerin toplum sagligini tehlikeye atmamasidir.

Yesil iirlin ile ilgili tanimlamalardan yola ¢ikarak yesil {iriiniin tiretim asamasindan

baslayarak kullanim sonrasini da diizenleyen uygulamalar geri doniisiim, yesil ambalaj

ve yesil etiket olarak siralanabilir.

1.4.1.1. Geri Doniisiim

Kullanim dis1 kalan geri donistiiriilebilir atik malzemelerin gesitli yontemlerle
hammadde olarak tekrar imalat siireclerine kazandirilmasidir. Geri doniisiimde amac,
kullanilmig iirtin ve bilesenlerin yeniden kullanilabilmesidir. Geri doniisim bir¢ok
kullanilmis irtine uygulanmaktadir (Karagay, 2005, s. 319).

Geri doniisiimii ayn1 zamanda enerji tasarrufu da saglamaktadir. Ornegin bir ton
gazeteyi geri donistiirmek dort varil petrol kadar enerji tasarrufu saglamaktadir
(Erdogan ve Ejder, 1994, s. 110). Bu nedenle giiniimiizde tiriin tasarimi yapilirken her
iirlinlin geri donistiiriilebilecek sekilde iiretilmesi konusunda ugras verilmektedir.

Yesil lriliniin dretimi icin; Uriiniin sekli ve kullanim alanlari, tretimde
kullanilabilecek alternatif teknolojilerin olup olmadigi agikga ortaya konulmalidir.
Isletme siirekli olarak “Yesil’ i hedeflemeli, iiriinii tasarlarken cevre odakli olmal,
gerekirse triini degil sistemi degistirmeli, Se¢enekleri ¢esitlendirmeli, uzun vadeli
planlama yapmals, iiriiniin sundugu degeri siirekli yeniden degerlendirmelidir. Uretimde
miimkiin olan en dogal igerik kullanilmali ve doganin kendi teknolojileri izlenmelidir

(Ottman, 1998, s. 89-108).

1.4.1.2. Yesil Ambalaj

Ambalaj giiniimiizde iirliniin igerigi kadar 6nem tasiyan bir bilesendir. Ambalaj
icine konulan {iriinii koruyan, en temiz ve en giivenilir kosullarda size ulagmasini

saglayan, satigini, kullanilmasini, taginmasini ve depolanmasini kolaylastiran, kullanim
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sonrast kismen veya tamamen atilabilecek veya geri donisebilir bir malzemeyle
kaplanmasi1 veya birlestirilmesidir (Tek, 1999, s. 372). Ambalajlama, fiziksel dagitimi
kolaylastirmakta, iirlin satismi artirmakta, kullanicilarm saklamasina olanak vermekte,
yeni iirlin gelistirmekte, yeni pazarlarin olusumuna katki saglamakta ve ihracat artisina
yardimci1 olmaktadir. Ambalajin saglhigi korumak ve aldatmay1 6nlemek gibi iki dnemli
amaci vardrr. (Kiiciik, 2002, s. 24). Ozellikle gida iiriinlerinin bozulmay: &nleyici
maddelerle ambalajlanmasi tiiketici saghigina olumlu etki etmekte, yine iirline ait bazi
bilgilere ambalajda yer verilmesi, tiiketicinin satin almadan 6nce {irin konusunda bilgi
sahibi olmasini saglamaktadir.

Dogal cevreye en az zarar verme amaciyla lretilen yesil iriin ile baglantil
olarak ayni amaglar1 tasiyan ambalaj ‘Yesil Ambalaj> (Green Label) olarak
adlandirilmistir. Ambalajlama ¢ogu zaman, iirlinde veya iiretim siirecinde maliyetli
degisiklikler yapmadan miisteriyi olumsuz yonde etkileyecek bir risk almadan
azaltilabilir (Peattie ve Charter, 1997, s. 405).

Cevreci hareket gelistikce, akilc1 paketleme gibi daha az malzeme kullanilan ve
yeniden degerlendirilebilen ambalajlar tercih edilmektedir (Kiigiik, 2002, s. 26).
Isletmeler iiriinlerini ambalajlarken, daha kii¢iik boyutlarda ve geri doniisiimii miimkiin
olan hammaddeler secerek daha az atik i¢in ¢aba sarf etmektedirler. Tim driinleri
miimkiin olan en kii¢iik hacimde paketleyen isletmeler bu sekilde stoklama ve tasima
gibi dagitim faaliyetlerinde ‘yesil’ olmay1 basararak maliyetlerini diisiirmekte ve bunu
iirlin fiyatlarina yansitarak rekabet avantaji saglamaktadir.

Ambalajlama, ekonomik kararlarin yani sira ekolojik kararlar1 da igerir. Bunlar
kullanilan malzemenin azaltilmasi ve geri doniistiiriilebilir olmasidir. Tiiketicilerin
cevre ile ilgili hassasiyetlerini dikkate alarak ambalaj yapmak i¢in, asagidaki stratejiler
izlenebilir (Ottman, 1998, s. 61-82):

e Siirdiirtilebilir hammadde kaynaklar1 kullanmak,

e Daha az malzeme kullanilacak ambalajlar tasarlamak,

e Geri doniistiiriilmiis veya donistiiriilebilecek malzeme kullanmak,
e Ambalajlar1 yeniden kullanilabilir tiretmek,

e Ambalajlar1 toprakta ¢oziinebilecek hale getirmek,

e (Cevreye yonelik dogrudan etkiyi azaltmak,

e Dogal kaynaklar1 ve tehlike altindaki tiirleri korumak

o Tiiketici ve ¢evre giivenligini en {ist diizeyde tutmak
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1.4.1.3. Yesil Etiket

Etiket, {irinii tamimlamak i¢in ambalaj {izerine ¢esitli sekillerde basilabilen
bilgilerdir. Etiket kullanimi, iiriin hakkinda bilgi verme ve tiiketici haklarini koruma
konusunda yasalarla belirlenmistir (Cmar ve Saglik, 2006, s. 32).

Etiketleme ise iiriiniin veya ambalajinin tizerinde yazili bilgiyi, resimleri ve sekilleri
kapsar. Ambalajlarin etiketlenmesi ise triiniin 6zelliklerini ambalajdan ayr1 bir sekilde
istline yapistirilan, baglanan veya tutturulan etiketler {izerine okunakli ve
bozulmayacak bigimde yazi ve isaretlerle gosterilmesi islemidir (Tek, 1999, s. 371-
376).

Yesil Pazarlama faaliyetleri kapsaminda yapilan etiketlemelere ECO-LABEL

logosu, CE logosu ve Yesil Nokta uygulamalar1 6rnek gosterilebilir.

1. ECO-LABEL Logosu
Eko — etiketleme (Eco - Label), bir iiriiniin piyasada bulunan ayni1 kategorideki
diger iirlinlerden c¢evre yoniinden daha uygun ve daha istiin oldugu konusunda

tiikketicileri bilgilendirmek amaciyla goniillii olarak kullanilmasidir (Odabasi, 1992, s. 4-
9).

A K A

Rt
R
>

=
[colabel

www.ecolabel.eu

Sekil 1.1. Eco-Label Logosu (https://www.brandsoftheworld.com/logo/eco-label) Erisim Tarihi 12.02.2019

Eko — etiketlemenin amaci, {iriin tasarimcisini ¢evresel agidan daha iyi tiriin ve
teknolojilerin gelistirilmesi yoniinde etkilemektir. Tiiketicinin ekolojik yonden daha iyi
olan iriinii tercih etmesiyle eko — etiket bir pazarlama araci olarak gorevini yerine

getirmis olacaktir (Odabasi, 1992, s. 4-9).


https://www.brandsoftheworld.com/logo/eco-label

Eko etiketlemenin avantajlar1 ve dezavantajlarint su sekilde agiklamak
miimkiindiir (Basaran, 2007, s. 9):

Eko Etiketlemenin Avantajlar:: Diinya Ticaret Orgiitiiniin kurallarina gére
iiriinlerin ayrigtirilmasina olanak saglar. Kirlilik sorununu ve bu sorunun kaynaklarini
aragtirir. Diger uygulamalar kirliligin maliyetini de dahil ederken, eko etiketleme
kirliligi onler. Eko etiketleme talebe yogunlasir, bu nedenle tedarikciler tarafindan
miidahale edilemez. Eko etiketleme piyasa mekanizmasmi kullanir. Eko etiketleme
basarili olursa, AR-GE ¢alismalarinda 6nceligi ¢evresel gelismeler olan isletmeler i¢cin
tesvik edici bir unsur olabilir.

Eko Etiketlemenin Dezavantajlari: Eko etiketleme, ayni amaca hizmet eden
fakat farkl kategorilere ait mallar arasinda bir se¢cim yapmak i¢in etkili bir arag degildir.
Yasam dongiisii analizinin tiim ¢evresel yonleri dahil ettigi diisiiniilse de cogunlukla bir
baska yOniiniin daha ilave edilebilir oldugu goriilebilir. Eko etiketin giivenilirligini
arttrmak i¢in iyi ve kapsamli bir pazarlama gerekir. Eger tiiketiciler ¢cevreye duyarl

degil ise ekolojik etiketler tiiketicilere hi¢ etki etmez.

2. CE Logosu

CE Logosu, Avrupa Birligi'nin 1985 yilinda teknik mevzuat uyumu
cercevesinde benimsedigi Yeni Yaklasim Direktifleri kapsamina giren iirlinlerin
direktiflere uygun oldugunu ve gerekli tiim uygunluk degerlendirmelerinden gectigini

gosteren bir 'Birlik' isaretidir (Cesmecioglu, 2004, s. 21).

Sekil 1.2. CE Logosu (https://seeklogo.com/vector-logo/99/ce-marking) Erisim Tarihi 12.02.2019
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CE logosu olan bir iiriin, biitiin AB iilkelerinde hicbir engelle karsilasmadan
serbest dolagim hakkina sahip olur (Odabasi, 1992, s. 4-9). CE logosu bir kalite isareti
degildir, tiiketiciye bir kalite giivencesi vermekten cok, iiriiniin giivenligiyle ilgilidir.
Birgok kalite isareti istege baghidir. Ancak CE logosu iiriin i¢in zorunlu tutulmustur

(Cesmecioglu, 2004, s. 21).

3. Yesil Nokta

Yesil Nokta; Uriin ambalajlarmin dogada kalict hicbir madde icermedigini ve

geri doniisiimiin yapilabilecegini belirten sembollerdir (Cinar ve Saglik, 2006, s. 32).

Sekil 1.3. Yesil Nokta Logosu (https://pixabay.com/tr/vectors) Erigsim Tarihi 12.02.2019

Yesil Nokta, {irlin ambalajlarinin tiiketicilerden toplanmasi i¢cin DSD (Direct
Selling Association)’nin  bir anlamda tiiketicilere vermis oldugu toplama ve
degerlendirme garantisidir (Cinar ve Saglik, 2006, s. 32). “Yesil Nokta” uygulamasinin
amaci; ambalaj atiklarmin  ¢evreyi Kkirletmesinin - Onlenmesidir. Buna gore,
ambalajlamada kullanilan malzemelerinin g¢evreyi kirletmeyen ve kullanim sonrasi

yeniden degerlendirilebilir 6zelligi olan maddeleri igermesi gerekmektedir (Odabasi,
1992, s. 4-9).
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1.4.2. Yesil Fiyat

Uriin ve hizmetin satm almmas1 sonucu elde edilen yararlar icin tiiketicilerin
degisimde bulunduklar1 degerler toplamu fiyat olarak adlandirilir. Fiyat isletme amag ve
politikalarinin bir sonucu olmakla birlikte pazarlama karmasinin énemli unsurlarindan
birisidir (Tenekecioglu, 2005, s. 8).

Isletme kar edebilmek igin maliyetlerini siirekli analiz ederek bu maliyetleri
olabildigince diisiik diizeyde tutmak i¢in her faaliyetini dikkatlice planlamalidir. Uriiniin
satig fiyatmi asagiya ¢ekmek elde edilecek kari azaltarak isletmeyi zora sokacaktir.
Diger yandan iiriiniin fiyatinin yiiksek olmasi durumunda da hedef kitle tarafindan
tirtiniin tercih edilmeme tehlikesi bulunmaktadir. Cevrenin korunmasi amaciyla yapilan
yatirimlara ¢ok fazla harcama yapildig: icin genellikle yesil iiriinlerin fiyat1 yiiksektir.
Ancak yesil tiiketiciler uzun vadede daha ¢ok tasarruf sagladigi i¢in bu tiriinleri tercih
etmektedirler. Cevreci otomobillerin digerlerine oranla daha pahali oldugu halde talep

edilmesi bu durumun gostergesidir (Erhan, B. S., 2012, s. 102).

1.4.3. Yesil Dagitim

Dagitim {iriiniin treticiden tiiketiciye ulasmasi sirasinda izledigi kanali ifade
eder ve pazarlama karmasinin diger elemanlar1 gibi stratejik olarak yonetilmesi gereken
bir stiregtir. “Yesil” sifatinin eklenmesiyle kapsami genisleyen dagitim kavrami iiretim
asamasindan son miisteri atigina kadar yapilan faaliyetlerin her bir basamaginda
cevresel duyarlili@i icerecek sekilde tekrar yapilandirilmasini giindeme getirmistir
(Simpson ve Power, 2005, s. 60).

Isletmeler acisindan énemli bir maliyet faktorii olan dagitimin temel fonksiyonu
cevresel maliyetleri en aza indirgemeye ¢alismaktir. Bu agidan dagitimm konularint iki
ana baglik altinda incelemek miimkiindiir. Bunlar 'Dagitim Kanal' ve 'Lojistik
Yonetimi'dir. Cevrenin korunmasi i¢in dagitim kanali stratejisiyle alinabilecek tedbirler
arasinda ise, lirin dagitimmin daha az yakit kullanarak ve daha az alan kaplayacak
sekilde yapilmasi i¢in gerekli tedbirlerin alinmasi, satis noktalarinin tiiketicilerin daha
az zaman ve yakit tiiketecegi sekilde yerlestirilmesi sayilabilir. Bu konuda yesil dagitim
kanalina en iyi 6rnek olarak internetten satis verilebilir (Erhan, B. S., 2012, s. 103).

Uretici isletmelerin son yillarda ise yaramayacak iiriinleri ve kullanilmig

ambalajlar1 kanaldaki aracilarin yardimiyla tiiketicilerden toplamasi yaygmnlagmistir. Bu
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isleme Tersine Lojistik (Reverse Logistics) denilmektedir. Tersine lojistik faaliyetleri
isletmelere ek mali ve insan kaynaklar1 yiikii getirmesine ragmen c¢evreye duyarli
yonetim anlayisi bu tiir maliyetlere katlanmay1 gerektirir (Karagay, 2005, s. 318). Temel
amag; tedarik zinciri siirecini arindwrarak her tirli atigm cevreye olan olumsuz
etkilerinden kurtulmaktir.
Isletmelerin Tersine Lojistik faaliyetlerini gelistirmede 6R prensiplerini dikkate
almalar1 gerekmektedir. Bunlar (Polansky ve Rosenberger, 2001, s. 25):
e Takip Etme (Recognation): Uriinlerin akismnin izlendigi siirectir.
e Toplama (Recovery): Yeniden islenebilecek iirtinlerin toplanmasidir.
e Gozden Gecirme (Review): Toplanan malzemelerin yeniden isleme
standartlarina uygun olup olmadiklarmin test edilmesidir.
e Yenileme (Renewal): Uriinii yeniden iiretmek icin uygun parcalarin talep
edilmesidir.
e Elden Cikarma (Removal): Yeniden iretilen iriinlerin tiliketicilere
pazarlanmasi ve iiretimde kullanilmayan malzemelerin atilmasidir.
e Yeniden Tasarimlama (Reengineering): Mevcut olan iriinlerin Yyeniden

sekillendirilip degerlendirilmesidir.

1.4.4. Yesil Tutundurma

Tutundurma, igletmenin sundugu mal veya hizmeti satin almasi i¢in tiiketiciyi
iiriin hakkinda bilgilendirme ve ikna etme g¢abalaridir. Bunlar reklam, satis destekleme
ve halkla iliskiler olarak siralanabilir. Bilingli, planli ve koordineli bir bi¢imde
gerceklestirilen tutundurma faaliyetleri, isletmenin kimligi, kiiltiirii, vizyonu, misyonu
gibi unsurlarla etkilesim igindedir. Isletmeler ¢evreci yaklasima sahip olduklarinm
tiikketiciler tarafindan algilanmasini saglamak amaciyla ¢esitli tutundurma araglarindan
faydalanmaktadirlar. Tutundurma stratejileri tiiketicilere verilmek istenen mesajlarin
basartya ulagsmasmi saglamak agisindan son derece Onemlidir. Bu nedenle Yesil
Tutundurma, isletmelere geri bildirimi saglayacak en etkili yesil pazarlama karmasi
elemanlarindan biridir (Erhan, B. S., 2012, s. 106).

Isletme tutundurma araglarmi kullanirken cevre odakli fikirler etrafinda hareket

etmelidir. Isletmelerin tiiketicilere vermek istedigi mesaj acik ve net olmalidir. Bunun
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yani sira isletmenin tiiketicide olusturdugu algi ile isletmenin faaliyetleri arasinda
tutarhilik bulunmahdir.

Isletmelerin bu konuda dikkat etmesi gereken konular sunlardir (Uydaci, 2002, s.
130):

e Yalnizca dogrulugu ispatlanabilir ¢evre konulari ile ilgili agiklamalar yapilmali,

e isletme kendisini degil, iirettigi “cevre dostu” iiriin ve hizmetleri 6n plana
cikarmaya caligmali,

e Isletme yenilikci faaliyetlerinin medyada yer almasima dikkat etmeli,

e (Cevreci faaliyetler halka acik bir sekilde yapilarak toplumsal katilim saglanmali.

Yesil tutundurma faaliyetleri igin 'inandiricilik’ gerekli olan en temel unsurdur.
Yesil triinlerin tiiketicinin dnemsedigi degerleri karsilamasi, isletmenin s6z verdigi
cevresel yararlar1 saglamasi ve boylece tiiketici beklentilerini karsilayacak performans
gostermesi gerekir. Bunlar1 gerceklestirirken inandiriciliklarini korumak igin yerine
getirebilecekleri iddialar kullanmalar1 ve gevrecilik konusunda tutarli sdylemlere yer
vermeleri 6nerilmektedir. (Ottman vd., 2006, s. 31).

Tiketici bilgi diizeyinin arttirilmasma yonelik faaliyetler yesil tutundurmanin
onemsedigi diger bir konudur. Bu konuda goriis ayriligi yasanmaktadir. Bazilari
tiikketiciyi ¢evre konusunda bilinglendirerek daha etkili kararlar vermesi gerektigini
savunurken bazilar1 da bunun pazarlamanm gorevi olmadigimi bu nedenle tiiketicileri bu
dogrultuda bilgilendirmenin gereksiz olabilecegini savunmaktadir (Polonsky ve
Rosenberger, 2001, s. 26).

1.5. ISLETMELERIN YESIL PAZARLAMAYI KULLANMA
NEDENLERI

Bugiinlerde c¢evresel anlamda yasanan degisikliklerle beraber, isletmelerin
kendilerini yonetme becerileri, calisma alanlari, pazarlama degiskenleri, tiiketicilerin de
istek ve ihtiyaclar1 ¢ok hizli bir sekilde degismektedir. Ureticiler tarafindan ticari
endiseler, aralarindaki rekabet ve tiiketicilerin istekleri, birden fazla psikolojik karar
etkiler ve bu kararlar alinirken taraflarin etraflariyla olan iletisimi de ¢ok Onemlidir.
Buna gore; kiiltiir, sosyal ¢evre, iktisadi gelismeler, kisilik 6zellikleri ve teknolojik
gelismeler ile dogal ¢evrenin isletme ile markalarin tiiketiciler i¢in satin alma kararmi

direk olarak etkilemektedir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003, s. 40).
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Biitiin bu 6zelliklerden yola ¢ikarak isletmelerin Yesil Pazarlama’y1 kullanma
nedenlerini firsatlar, sosyal sorumluluk, hiikiimet baskisi, rekabet baskisi, maliyet ve kar
faktorii, tiiketici baskisi, goniillii ¢evreci kuruluglarin baskisi ve siirdiiriilebilir gelisme

olarak siralamak mumkiindiir.

1.5.1. Firsatlar

Son yillarda isletmelerin ulusal ve uluslararasi mecralarda etkin olmalari,
endiistriyel sistemlerin ¢evresel anlamda kaliteyi olusturabilecek sekilde, yesil ¢evrenin
olmasiyla ve ayrica g¢evreye zarar vermeyen teknolojilere yatirim yapmalar: ile
alakalidir. Isletmeler, yasamlarini siirdiirebilmek, kar yapilarmi ve etkilerini
artrrabilmek i¢in yaptiklar1 calismalarla ¢evrelerini, olumlu veya olumsuz etkiledikleri
ve ayrica c¢evrelerinden de etkilenen bir yapiya sahiptirler (Akatay ve Aslan, 2008, s.
314).

Shrivastava, Yesil kavrammin firmalara saglayacagi istiinligli asagidaki gibi
aciklamigtir (Nemli, 1998, s. 292):

e (evresel anlamda verimlili§in olmas1 iiretimdeki maliyetleri azaltir. Atiklar1
azaltmak, enerji tasarrufunun saglanmasinda, geri doniisim yaratmada
isletmelerin maliyetlerinin azalmasimni saglar.

e Doniistiiriilebilir iirtinlerin gelistirilmesiyle isletmelere avantaj saglanir. Gittikce
sayilar1 artan tiiketici, ¢evre dostu iriinleri, paketlemeyi ve yonetim tarzlarmi
talep etmektedir. Yesil tiiketiciler gevreye bilingli yaklasimlar1 olan markalari
secer.

e Isletmelerin kendilerine has ve taklit edilmesi imkansiz ¢evre prosediirleri
gelistirdikleri seviyede endiistrilerinde dncii olabilirler.

e Cevre dostu bir isletme olmak halkla iliskiler ve isletme imaji1 agisindan
onemlidir.

e Isletmelerin cevresel islevselliginin artmasi, ¢evrenin ve isletmelerin etkinlikte
bulunmalar1 toplum i¢in faydalidir.

e Isletme ve markalarmn ¢evre dostu olmasi onlarin yasalar dniinde daha giivende

olmalarmi saglar.
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1.5.2. Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk tanimi, igletmelerin dis ¢evreye ait kararlarini toplumun
biitiin yap1 taglarini géz 6niinde bulundurarak vermesidir. Bu agidan sosyal sorumluluk;
isletmelerin ekonomik ve hukuki etkilere, is etigine, toplumun beklentisine uygun bir
caligma stratejisi kazanmasimi saglamaktadir. Cevre konusunda duyarli olan bir¢ok
firma kendilerini ¢evreye duyarli bir toplumun pargasi gormekte sorumluluk sahibi
olduklarim1 gdstermektedirler. Boylece isletmeler ekonomik hedeflerini tutturmak icin
calisirken cevreyle ilgili yapmak istediklerini gerceklestirmeye baslamislardir. Bu da
cevre konusunun isletmelerin ¢alisma ve kiltlir yapisina niifuz ettiginin bir
gostergesidir. Bu durum isletme ve markalarda iki farkli davranisa yol agmaktadir.
Bunlar (Marangoz, 2004, s. 74-76):

e Isletme ve markalar ¢evresel duyarlilklarmi bir pazarlama araci olarak
kullanirlar.

e Isletme ve markalar g¢evresel duyarliliklarmi bir pazarlama araci olarak
kullanmazlar; fakat bu konuda kendilerini sorumlu hissedip bu sorumluluk

cergevesinde davranis sergilerler.

1.5.3. Hiikiimet Baskisi

Isletmeler sebebiyet verdikleri kirlilik sorunlarma ¢dziim aramak zorundadirlar.
Bazi isletmeler kirlilik etkisini azaltmak icin gerekli onlemleri almislardir; fakat temel
amagclarmin kar saglamak oldugu diisiiniiliirse isletmelerin bu faaliyetlere uzun vadede
devam etmesi beklenmemektedir. Isletmeler miimkiin olan en az maliyetle iiretimi
gerceklestirip rekabet avantaji saglamak isterler. Dolayisiyla bu durum c¢evre
kirlenmesinin 6nlenmesi igin kaynak aktariminin yeteri kadar yapilmamasi anlamina
gelmektedir. Isletmeler bu durumdayken hiikiimetler tiiketicileri ve toplumu korumak
icin gereken yasal alt yap1 ve diizenlemeleri saglar. Bu diizenlemeler yesil pazarlama
faaliyetlerini de igerir. Devletin koruma amaciyla yaptig1 yasal diizenlemeler sunlardir
(Kocatas, 1994, s. 485):
e Zararl {iriin iiretimini en az diizeyde gerceklestirmeye caligmak,
e Zararh iriinlerin iretimini engellemek i¢in Sanayicilerin ve tiiketicilerin bu
yondeki isteklerini degistirmek,
e Tiiketicileri gevre konusunda bilinglendirmek.
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Ulkemizde gevre ile ilgili konulara ilk kez 1982 Anayasasi'nin 56. maddesinde
yer verilmistir. Bu madde: “Herkes, saglikli ve dengeli bir ¢cevrede yasama hakkina
sahiptir. Cevreyi gelistirmek, ¢evre sagligini korumak ve g¢evre kirlenmesini 6nlemek
devletin ve vatandaslarin 6devidir.” seklindedir (Nemli, 2000, s. 54). Anayasa g¢evre
konusunda bu denli 6nemli bir gorev verirken, ayn1 boliimdeki 65. maddede ise bu
konuda Onemli bir sinirlama getirmektedir. Buna gore, devlet cevre ile ilgili bu
gorevleri mali kaynaklarin yeterliligi 6l¢iisiinde ve ekonomik istikrarin korunmasini
gozeterek yerine getirmek durumundadir. Diger bir deyisle, devlet sosyal ve ekonomik
alanda anayasa ile verilen gorevleri ekonomik kaynaklar1 c¢ergevesinde yerine
getirebilecektir (Giigtekin, 2011, s. 194).

1.5.4. Rekabet Baskisi

Isletmelerin mevcut pazardaki rekabet¢i konumlarmi kaybetmek istememeleri
yesil pazarlamayi tercih etme sebeplerinden biridir. Bu sebeple isletmelerin, tiiketicinin
yesil uygulamalar konusunda bilinglenmesiyle yesil iiriin ya da hizmetlerin daha ¢ok
tercih edilmeye basladigini soylemek miimkiindiir. Isletmeler yesil pazarlama stratejileri
ile diger isletmelerden farkli oldugunu vurgulayarak tiiketicinin satin alma davraniginda

tercih edilme oranini arttirmaya ¢alismaktadirlar (Grant 2008, s. 217).

1.5.5.Maliyet ve Kar Faktorii

Yesil pazarlama, az girdi daha az atik hedeflediginden dolayr kaynak
kullaniminda verimlilik buna bagl olarak tasarrufta da artis saglar. Bugiinlerde birgok
isletme veya marka, 6zellikle atiklar1 dogaya ¢ok daha zararh olan kimya, petrokimya
ve enerji sektoriindeki isletme ya da markalar iiretim, yonetim ve pazarlama sistemlerini
degistirerek tiiketicilerin c¢evreyle ilgili taleplerini karsilamayr umarlar. S6z konusu
isletme ve markalar iiretim sistemlerini gelistirerek enerji kullanimimi ve de atiklari
azaltmakta, geri doniistiirerek yeniden kullanimlarmni saglamaktadir. Boylece isletme ve
markalar belli bir yatirim maliyetiyle karsilagmalarina ragmen maliyetlerini diigiirmekte,
verimliliklerini ve karliliklarmi artirabilmektedirler. Isletme ve markalar, atiklarin
azaltilmas1 saglarken zorunlu olarak {iretim siire¢lerini de tekrar gdzden ge¢irmekte ve
bu sekilde iiretim siire¢lerini de yenileyerek maliyetleri de diislirmektedirler. Yesil

pazarlamanin maliyet yoni iki yeni sektdor daha meydana getirmistir. Bunlardan
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birincisi, atik miktarmi veya atiklarin ¢evreye verdigi zararlar1 diigiiriicii liretim siire¢ ve
teknolojileri tireterek bu teknolojiyi pazarlamak ve danmigsmanlik hizmeti vermektir.
Daha onemli olan ise, atiklarin geri doniisiimii ve aritma tesisleri kurarak ireticCi
firmalarmn bu yondeki isteklerine yanit vermektir (Ayyildiz ve Geng, 2008, s. 565).

Cevreci bir isletmenin karsilastigi onemli sorunlardan biri, diger iriinlerle
benzer Ozellik gdsteren ¢evreci nitelikte iriinleri, g¢evreci niteliklere sahip olmayan
driinler karsisinda nasil bir fiyat politikas1 izleyecegidir. Bu konudaki yargilari
Ozetlemek gerekirse (Nemli, 2000, s. 174):

e Maliyet tasarrufu ile daha uygun bir fiyat, tiiketicileri ¢evre dostu iiriinii almalar1
yoniinde etkileyecektir. Uriine olan talep fiyatin diisiikk olmasindan
kaynaklaniyorsa isletme daha basaril bir strateji i¢in fiyatlar1 diistirecektir.

e Fiyat belli seviyede tutuldugunda, iiriiniin gevresel 6zellikleri rekabet avantaji
saglayabilir.

e Uriin fiyatmn yiiksek oldugu durumlarda, yesil iiriiniin ¢evresel dzellikleri on
plana ¢ikarilarak yesil liriin i¢in fazladan para 6demeye istekli olan tiiketicilere
iletilmelidir. Isletme ve markalarda gevreye zarar vermeyecek veya bu zarar1 en
aza indirgeyecek teknolojilerin kullanilmasi1 6nem arz etmektedir.

Ekonomik kararlar i¢in, isletme i¢i maliyetler ve faydalar dikkate alinirken aym
zamanda dissal maliyet ve faydalar da goz Oniinde bulundurulmalidir. Cevre
kirlenmesinin dogurdugu zararlar dissal bir maliyet olarak degerlendirilebilir. Uretim
stirecinde olusan atiklarin dogrudan ¢evreye birakilmasi, tiretim maliyetlerinde bir fark
yaratmamasina ragmen toplum goéziinde bir maliyeti yani digssal maliyeti olacaktir. Bu
sliregte uygulanacak yatirim projelerinin yapilabilirligi dlgiiliirken toplumsal maliyeti

dikkate almak gerekmektedir (Isseveroglu, 2001, s. 64).

1.5.6. Tiiketici Baskisi

Giliniimiizde hizla gelisen ¢evresel duyarliligin, isletmeleri ¢evreye karsi duyarl
olmaya yoOnelten asil nedenlerin tiiketiciler oldugu diisiiniilmektedir. Giiniimiizde tiim
diinyada hizla artan c¢evresel duyarlhilik tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkilemektedir. Bu durum ise tiiketicilerin ¢evreci isletmelerle iriinlere karsi
sergiledikleri tutum hakkinda bilgi vermektedir. 1990'1 yillardan beri bu konuda yapilan

caligmalar ve yasal diizenlemelerle dogal kaynaklarin korunmasinda ve g¢evre
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kirliliginin azaltilmasinda ciddi kazanimlar saglansa da, bir¢ok bilim adami ve gevreci
grup bu problemlerin ¢oziimiiniin yalnizca teknolojik gelisme ile saglanamayacagi
gorlisiindedir. Genel goriisler; cevresel problemlerin ¢oziilebilmesi igin insanlarin, ev
atiklarini geri doniistiirmesi ve toplu tagimaciligi tercih etmesi gibi ¢evreci tutumlara
iliskin davraniglara uyumlu olmasi seklindedir. Olumsuz c¢evresel etkilerin en aza
indirgenebilmesi i¢in tiiketicilerin ¢evre bilincine sahip olmasi yani yesil tiiketici
davranislarini 6ziimsemesi gerekmektedir (Nakiboglu, 2007, s. 425).

Ulkemizde gevresel anlamda kayg1 giiden tiiketici sayisinda son yillarda hizli bir
artts olmasma ragmen, ¢evreci {riinlerin su an i¢in tiiketici davraniglarinda
belirginlesmis eylemler kadar etkin olmadigi agiktir. Tiiketicilerin ¢evre konusunda
kaygili olmalarina ragmen aligverislerine bunu yansitamamalarinin pazarlama karmasi
ile alakali oldugu s6ylenebilir (Cabuk vd., 2008, s. 87)

Kamuoyunda artan g¢evreci biling bu yondeki reklamlarin sayisini da artirmstir.
Yapilan arastirmalar, 1980'lerin sonlarindan ve 1990'lh yillarin baslarmma kadar yesil
pazarlama faaliyetlerinin ve 6zellikle reklamlarda ¢evreci yaklagimlar kullanilmasinin
giderek yayginlastigini gostermistir. 1989 ile 1990 yillar1 arasinda yazili reklamlar
arasinda ¢evreci yaklasim icerenlerin oran1 % 430 artarken; TV reklamlarinda bu artis
oran1 % 367 artmustir (Alniacik, 2009, s. 53). Isletmeler ¢evreye bakislar1 hakkimdaki
stipheleri, tiiketicinin algisinda iyilestirmek i¢in reklam vermektedirler. Cevre dostu gibi
etiketler tastyan iirlinlerin yayginlagmasi tiiketicilerde bazi iireticilerin sadece satislarmi
artirmak icin yesili korur gibi goriinmeye c¢alistiklarmi diistindiirmektedir. Bu iireticiler
icin ¢evresel yaklagim bir stratejik planlama olarak degil ¢evrecilik modasina ayak
uydurmak olarak diisliniilmektedir. Sonug olarak bu tiir kisa vadeli ¢evrecilik hareketleri
basarisizlikla sonucglanmakta, hem tiiketiciler hem de denetim uzmanlar1 tarafindan

elestirilere maruz kalmaktadir (Uydaci, 2002, s. 129).

1.5.7. Goniillii Cevreci Kuruluslarin Baskisi

Goniillii gevreci orgiitler, devletler, isletmeler ve toplumlar {izerinde, onlarin
cevre ile ilgili sorunlar hakkinda bilgi sahibi olmalarini, ¢evre bilinci kazanmalarmi ve
bu dogrultuda harekete ge¢melerini saglamak acisindan Onemli bir rol oynadig:
bilinmektedir. Cevreci orgiitlerin bu yaklasimi, isletmelerin yesil uygulamalara

yonelmesi igin 6nemli bir baski unsurudur (Grant 2008, s. 123). STK’larn faaliyetleri,
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toplumsal duyarlilig: arttirarak isletmeler ve hiikiimetler iizerinde baski kurmaktadir.
Boylece, STK’lar ve toplum birbirlerini hareketlendirip yesil uygulamalarin daha
kapsamli ve daha giicli olmasini saglamaktadirlar. Cevreci kuruluslara 6rnek olarak
diinyadan Greenpeace, WWF (Diinya Dogal Yasami Koruma Vakfi) , TUCN
(Uluslararast Doga Koruma Birligi) ve WCS (Dogal Hayati Koruma Dernegi),
Tiirkiye’den ise TEMA (Tiirkiye Erozyonla Miicadele, Agaclandirma ve Dogal
Varliklar1 Koruma Vakfi), TCV (Tirkiye Cevre Vakfi) ve TMMOB (Cevre
Miihendisleri Odasi) gosterilebilir.

1.5.8. Siirdiiriilebilir Gelisme

Son yillarda igletmelerin toplum iginde artan rolleri, 'Siirdiiriilebilir Gelisme'
kavraminin giderek daha fazla Onem kazanmasma yol a¢maktadir. Giiniimiizde
isletmeler iktisadin iiretken kaynaklarini temsil ettikleri icin isletmelerin destegi
olmadan toplumun siirdiiriilebilir gelismeyi basaramayacagi Ongoriilmektedir. Bu
nedenle, isletmelerin sadece ekonomik deger yaratmasi ve yasam kalitesini yiikselten
mal ve hizmet iiretmesi degil ayn1 zamanda yaptiklar1 calismalarin yol agtig1 ¢cevresel ve
toplumsal problemleri azaltmak igin etkin bir sekilde calismalar1 gerekmektedir
(Sarikaya ve Kara, 2007, s. 225). Bu asamada, siirdiiriilebilirlik kavrammin odak
noktasi, ekonomik ve teknolojik gelismeler sonucu ortaya ¢ikan g¢evre sorunlarinin
onlenmesi ve ekosistemin korunmasidir. Siirdiiriilebilirlik kavraminmn bir¢ok alanda
tartisilan bir konu olmasmma ragmen tanimlanmasinda farkli goriisler bulunmaktadir.
Insanlarm varh@nm, kit kaynaklarin oldugu hassas bir ekosisteme sahip bir gezegene
bagli oldugunu belirten tanimlara karsilik, insanlarin sonsuz sosyal ve ekonomik
amaglariyla insani gereksinimlerini dengeli bir sekilde karsilamay1 benimseyen tanimlar
yapilmustir. Ik gruptaki karakteristik tamimlar “insan gereksinimlerini cevreye zarar
vermeden karsilama™ fikrine dayanmaktadir. ikinci gruptaki tammlar ise gevre icin
sorumluluk alarak yapilan biitiin faaliyetleri kapsayan ortak bir terimdir (Zeren ve
Nakiboglu, 2009, s. 459).
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1.6. YESIL PAZARLAMANIN BASARISIZLIK NEDENLERI

1990’larin baglarinda yesil tiiketici kitlesinin artacagi ve bu kitlenin ¢evreci
sorumluluga sahip isletmelere yonelecegi tezler savunulmaktaydi. 2000’li yillarda
tiiketicilerin gevreci hassasiyetleri siirmesine ragmen, gelismelerin beklendigi kadar
artmadi@i goriilmektedir. Yapilan arastirmalarda yesil pazarlama konusundaki
tartigmalarin basladigi giinden bugiine kadar olan silirede atiklarin azaltilmasi, yesil
etiket uygulamalar1 ve geri donistiriilebilir ambalajlar disinda gozle gorilir bir
farklilik goriilmemektedir. Bu durum isletmelerin bu anlayisin temelini anlamadan
sadece satis anlayisiyla yaklasmalarindan kaynaklanmaktadir. Yesil pazarlamanin
uygulamadan kaynakli ya da tahmin edilen basarisizlik nedenleri isletmelerden ve
tiikketicilerden kaynaklanan basarisizlik nedenleri olarak iki baglik altinda incelenebilir

(Aslan, 2007, s. 17):

1. isletmelerden Kaynaklanan Basarisizhik Nedenleri

19801 yillarda birgok isletme gelisen yesil uygulamalar konusunda
tiiketicilerinin ¢evresel kaygi duyduklarin1 fark etmistir. Bu durumdan faydalanmak
amaciyla piyasada var olan triinlerini degistirmeden veya kullandiklar1 teknolojilerde
basit degisiklikler yaparak ¢evreci bir goriiniis elde etmeye ¢aligmislardir. Tiiketicilerin
bu durumu fark etmesi isletmelerin g¢evresel duyarliliklarmmdan kusku duyulmasina
sebep olmustur.

Isletmeler, maliyet avantaji sagladig1 i¢in g¢evreci iiriinlerin iiretiminde yeni
teknolojileri kullanmaya baslamislardir. Fakat yesil siireglerin devamlilig1 i¢in temelde
onemli degisiklikler yapilmalidir. Isletmeler bu degisiklikleri maliyetlerin artacag
endisesiyle uygulamamiglardir. Bununla birlikte devletlerin ekosistemi korumak
amaciyla yaptiklar1 yasal diizenlemeler de isletmelere ek maliyetler getirmistir. Bu
durum yesil pazarlama uygulamalarinin isletmeler ve tiiketiciler agisindan bakildiginda,
pek yarar saglamadigini gostermektedir.

Hiikiimetlerin ¢evre i¢in getirdigi yasal diizenlemeler karsisinda baski hisseden
bir¢ok isletme yesil pazarlamay1 yalnizca yasal engelleri asabilmek i¢in etkin olmayan
bir sekilde uygulamaktadir. Bu durum yesil pazarlama anlayisinin yayginlagmasini

engellemistir.
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2. Tiiketicilerden Kaynaklanan Basarisizhk Nedenleri

Yesil pazarlama anlayigina gore yesil tiiketicilerin sayisinin giderek artacagi
distinilmiis ve bu tiiketicilerin yesil triinlere daha fazla fiyat Odeyecekleri
ongorilmistir. Ancak tahminlerin bu dogrultuda gergeklesmedigi goriilmektedir.
Bireyler, cevreye karsi duyarl bir vatandas olmalarina ragmen tiiketici olarak satin alma
davraniglarinda bu hassasiyetlerinin azaldigr goriilmektedir. Tiketicilerin  yesil
irlinlerden bekledikleri yararlari tam olarak alamamalar1 bu {iriinlerden uzaklagsmaya
baslamalarina neden olmustur.

Kiiltiirel farkliliklar ve ekonomik durumlarmna gore insanlarin Oncelikleri
degismektedir. Buna bagl olarak tiiketicilerin ¢evreci hassasiyetlerinde, yesil tiriinlere
kars1 tutumlarinda ve satin almalarinda farkliliklar goriilebilmektedir. Az gelismis
iilkelerde bireyler yesil iirtinler almak yerine temel ihtiyaglarin1 karsilamaya oncelik
verirler. Gelismis iilkelerde ise artan ¢evresel duyarlilik satin alma onceliklerini yesil

iirlinlere dogru ¢evirmistir.

1.7. YESIL PAZARLAMADA BASARIYA ULASMAK iCIN YAPILMASI
GEREKENLER

Isletmelerin yesil pazarlama faaliyetlerinde basariya ulasabilmeleri icin yerine
getirmesi gereken unsurlar vardir. Bunlar (Djaadi, 2016, s. 37):
e Isletmeler, tiiketicilerin tercihlerini neye gore yaptiklarini ve yesil iiriinlere

yonelik tepkilerini dogru bir sekilde belirlemelidir.

Isletmelerin, yesil pazarlama faaliyetleri ile ilgili tiim 6geleri ¢ok iyi belirleyip,
cevresel uygulamalar1 sektordeki rakiplerinden daha iyi yaptiklarini
kanitlamalar1 6nemlidir.

e Isletmelerin, hiikiimetin yaptig1 yasal diizenlemeleri, ¢evreci kuruluslarmin
uygulamalarint ve piyasadaki rakip isletmelerin yesil faaliyetlerini takip
etmelidir.

e Isletmelerin, tiiketicileri ¢evresel konularda bilinglendirmeli ve tiiketici ile
kurduklar iliskide akilc1 ve nesnel davranmalidir.

e Tiiketicilerin yesil {rlinler hakkindaki kuskularmni giderebilmek admna

isletmeler, yeniliklere a¢ik olmali ve dogabilecek c¢evresel sorunlari

giderebilecek sekilde sistemlerini uyumlu hale getirmeleri gerekmektedir.
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Isletmelerin, yesil bir isletme olarak kendilerini tanitabilmeleri icin cevreyle

ilgili kavramlara hakim olmalar1 nemlidir.

e Isletmeler, tiiketicilerin yesil iiriine ilgi duyup duymayacaklarini arastirmali ve
bu tiriinlerin farkinda olduklarindan emin olmalidir.

e Isletme, yesil olan iiriiniiniin gelecekte ¢evreye zararli bir {iriin haline
gelebilecegini dngorerek yenilik¢i bir anlayisa sahip olmalidir.

e Isletmelerin, tutundurma faaliyetlerinde kanitlanabilir iddialar kullanmalar:
basarili olmalarini saglar. Bunu yaparken kolay anlasilabilir ifadeler kullaniimali
ve abartili soylemlerden kaginmalidir.

Yesil Pazarlama ile ilgili olusturulan bu kavramsal c¢erceveden sonra ikinci
boliimde arastirmanin ana kiitlesini olusturan tiiketicilerin davranis ve tutumlariyla

ilgili bilgilere yer verilecektir.
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IKiNCi BOLUM

YESIL PAZARLAMA VE TUKETICI ILISKiSI

2.1. TUKETIM VE TUKETIiCi KAVRAMLARI

Genellikle kisisel harcamalar olarak da isimlendirilen 'Tiiketim' kavraminin
literatiirde baska sekillerde tanimlanmasi s6z konusudur. Genel olarak tiiketim kavramu,
drtinlerin ve hizmetlerin kisilerce nihai olarak satin almmma yoluna gidilmesi ve
kullanilmas1 olarak agiklanmistir (Couldry vd., 2010, s. 24). Daha genel bir ifadeyle
tilketim kavrami iriinlerin tercihinde ¢agdaslasmanin imkanlarini ve kisitlarini ifade
eden beseri, kiiltiirel ve iktisadi bir yonelim olarak tanimlanmistir. Bu tanimda {iretim
durumunda olan yeni teknolojiler, fikirler ve dagitim sistemleri, temel sosyal
kiimelenmeler yoluyla bi¢cimlendirilen kurumsal sinirlarda tiiketim alanlari
olustururken, bireysel tiikketim bir kimlik meydana getirme siireci olarak
deneyimlenmektedir (Manach vd., 2014, s. 11).

Tiiketim kavrami yalnizca bir mal ya da hizmet satin almak ya da kullanmak
olarak degil, ayn1 zamanda onu se¢ip muhafaza etmeyi, tamir etmeyi ve nihai olarak bir
sekilde imha etmeyi de igeren ve admm adimm gerceklesen bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir (Nava vd., 2013, s. 87). Bu adimlarin her birinde, tiiketim arastirma
uzmanlarinin giderek daha ¢ok dikkat ettikleri ¢cok sayida karmasik alt siirecler vardir.
Ornegin; mal ya da hizmet segimi bazen bilingalt1 veya otomatik olarak gerceklesirken;
cesitli toplumsal normlara, kiiltiirel 6grenmeye, duygusal faktorlere, Onyargilara,
kimligin veya tarzin boyutlara da dayanabilmektedir. Ayni sekilde, bir miilkiin elden
cikarilmasi, kelimenin tam anlamiyla “atilmasi” anlamina gelebilecekken, miilkiin
satilmasi, bagislanmasi ya da baskalarina iletilmesi anlamina da gelmektedir (Thomson
vd., 2014, s. 1476). Bu nedenle tiikketimin bir siire¢ olarak algilanmasi ve bu siirecte
etkili olan faktorler {lizerine arastirmalarin devamli olarak yapilmasi O6nem arz

etmektedir.
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2.1.1. Tiiketim Kavramimin Etkilendigi Faktorler

Tiiketim kavrami boyunca kullanilan “kisiler” olgusu temelde “tiiketici”
olgusunu temsil etmektedir. Bu manada tiiketici, piyasada var olan {iriin ve hizmetleri
talep eden kisiler olarak nitelendirilmektedir (Vural, 2015, s. 35). Daha kavramsal bir
yaklagimla tiiketici, piyasadan en son kullanim i¢in mal ve hizmet satin alan kisiler
olarak tanimlanabilmektedir (Byon vd., 2013, s. 235). Genellikle miisteri ve tiiketici
terimleri birbiriyle ayn1 anlamda kullanilmaktadir. Fakat miisteriler, tiriinleri satin alan
kisiler, tiiketicilerse iiriinleri kullanan kisilerdir ve bu sebepten Otiirli, miisteri Uiriiniin
gercek tiiketicisi olmayabilir (Matthes ve Naderer, 2015, s. 127).

Bu kapsamda en genel tanimmiyla tiiketici; maddeyi tekrar satmak veya
kullanmak i¢in bagka bir 6ge pargasi olarak dahil etmek yerine, kendi faaliyetlerinde
bazi ticaret veya hizmet {iriinlerini kullanan kisi veya kurulustur. Yesil tiiketim ve yesil
tiikketici bu tanimlar etrafinda incelenmistir ve hangi faktorlerin etkili oldugu da asagida
siralanmustir (Terzi, 2016, s. 138):

1. Thtiyag: Uriinlerin ve hizmetlerin satm alinmasma yol agan en énemli faktor
olarak goriilmektedir. Bu anlamda ihtiyag, bireylerin satin alma kararini tetikleyen
hizlandiric1 bir faktor olarak ifade edilmistir.

2. Bilgi Toplama: Bir kisi belirli bir {iriine veya hizmete duydugu ihtiyaci fark
ettiginde elinden geldigince c¢ok bilgi toplayarak bu ihtiyacin1 gidermeyi
amaclamaktadir.

3. Alternatif Degerlendirme: Bir sonraki adim piyasada bulunan alternatifleri
degerlendirmektir. Bu adimda tiiketici konuya iligskin bilgileri edindikten sonra
gereksinim, istek ve biit¢cesine gore en iyi alternatifi segcmeye ¢aligsmaktadir.

4. Satin Alma: Izlenen tiim adimlardan sonra tiiketicinin bir sonraki adimi iriin
veya hizmeti satin almaktir.

5. Degerlendirme: Satin alimi islemini, satin alma sonras1 degerlendirme adimi
izlemektedir. Bu degerlendirme, iiriiniin kendisine faydali olup olmadigi, {iriiniin
ihtiyacini karsilayip karsilamadigi 6zetle, tiiketicinin analiz ger¢eklestirdigi adimdur.

Temel olarak tiiketim, bir¢ok faktdrden etkilenmektedir. Bunlar asagidaki gibi
siralanabilir (Brewer, 2013, s. 59; Nava vd., 2013, s. 91; Kunchamboo vd., 2017, s.
126):

30



1. Fiyatlar: Kisilerin gelirinde bir artis olmaksizin fiyat seviyelerinde
gerceklesen artiglar toplam tiiketim diizeyini diistirmektedir. Bunun ana nedeni, eldeki
gelirin alim giiciliniin artan fiyatlardan dolay1 azalmasidir.

2. Vergiler: Uriin ve hizmetlere dair vergiler arttikca, bireyler onceki gibi
harcama yapmak istemeyecek veya yapamayacaktir. Bunun sonucunun bir getirisi
olarak da tiiketim daha az oranda gerceklesecektir. Diger bir ifadeyle; katlanilan gelir
vergisi oranlarinin tiikketim kararlarmni etkiledigi soylenebilir. Yiiksek vergi oranlari,
harcanabilir gelirde diislise sebep olmakta, dolayisiyla da bireylerin vergi borcunu ifa
ettikten sonra harcama ve tasarruf i¢in kenara koyduklari para tutarmin azalmasi
anlamina gelmektedir.

3. Tasarruf: Bireylerin gelirleri genel olarak tiikketim ve tasarruf olmak iizere
ikiye ayrilmaktadir. Gelirin sabit kaldigini varsayarsak, biri i¢in beklenen artis bir
digerinde diismeye sebebiyet verecektir. Bu kapsamda tasarruf miktar1 arttiginda
tiiketim diismektedir.

4. Giiven: Eger kisiler yasadiklar1 iilkelerin ekonomilerinden veya gelecekteki
gelir diizeylerinden endise ediyorlarsa, tiiketimlerinde ‘“‘azaltma” davranigi ortaya
koyabilmekte ve gereksiz ya da liks oldugu diisiiniilen harcamalarmni
erteleyebilmektedirler. Bu durum c¢ogunlukla tiiketicilerin endiseleri sonlandiginda

ortadan kalkmaktadir.

2.2. TUKETiCi DAVRANISLARININ TANIMI VE OZELLIKLERI

Tiiketici davraniglart: 'Kisilerin veya gruplarin istek ve ihtiyaglarini karsilayacak
iirlin, hizmet, diisiince veya deneyimleri se¢ip satin aldigi, kullandigi veya elden

¢ikardig1 siireglerin bir degerlendirmesi” seklinde tanimlanmistir (Solomon, 2015, s.
44).

2.2.1. Tiiketicinin Satin Alma Davramisi ile Tlgili Tanimlamalar

AMA, tiiketici davranigini “bireylerin hayatlarinin degisim yonlerini olusturan
etki, davranis ve g¢evresel olaylarin dinamik etkilesimi” olarak adlandirilmistir. Baska
bir deyisle tiiketici davranisi, insanlarin deneyim kazandigi diislince, duygular1 ve
tilketim esnasinda yaptiklar1 eylemleri igermektedir (Fill, 2009, s. 23). Ayrica, bu

diisiince, duygu ve fiillere etkide bulunan ¢evredeki her seyi icermektedir. S6zii edilen

31



hususlara diger tiiketicilerin yorumlari, reklamlar, fiyatlandirma bilgileri, paketleme,
iirliniin goriiniisii ve diger 6geler de dahildir (Batra ve Kazmi, 2008, s. 7). Bu tanimda
li¢ onemli diisiince bulunmaktadir:

1. Tiiketici Davramis1 Dinamiktir: Kigsisel tiiketici istek ve arzular1 duragan
degildir ve toplumda, teknolojide ve benzer durumlarda ortaya ¢ikan gelismelere gore
stirekli degisim gostermektedir. Bu baglamda iistiin pazarlama teorileri gelistirmek
tiiketici davraniglarinin dinamikligiyle 6n plana ¢ikmaktadir.

2. Davramis ve Cevresel Olaylar Arasinda Etkilesim Bulunmaktadir:
Tiketicileri anlamak ve lstiin pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in tiiketicilerin ne
disiindiiklerini, ne hissettiklerini, ne yaptiklarini ve bunlar1 etkileyen cevresel olgulari
tespit etmek gerekmektedir.

3. Degisimi Icerir: Tiiketici davranislarmi aciklamak igin degisimi de iceren
mevcut pazarlama tanimlari ile birlikte incelemek daha uygun olmaktadir (Peter vd.,
1999, s. 112-127).

Tiketici tutumlarma psikolojik yoOniiyle bakarak genel bir tanimlamada
bulunmak ve tiiketici tutumlarini “pazarlamanin ardindaki psikoloji ve tiiketicilerin
pazarlama davraniglar’” seklinde ifade etmek miimkiindiir. Buna ek olarak tiiketici
davraniglarin1 incelemede ve bunlar1 anlatmada iki psikolojik disiplinin gérev
almaktadir. Bunlar: 'Bilissel Psikoloji' ve 'Sosyal Gruplar Disiplini'dir. Bilissel
Psikoloji, tiiketici tutumlarini kisisel boyutta incelerken, digeri tiiketicilerin davranigini

cevresel 6geler ile beraber ele almaktadir (Burrow, 2012, s. 168-176).

2.2.2. Tiiketicinin Satin Alma Davranis1 Sonrasi ile Ilgili Tanimlamalar

Tiiketici davranisini anlamlandirmaya yonelik bir diger tanimda “tiiketicilerin
beklentilerini karsilayacagini varsaydiklar: {irlin ve hizmetleri satin alip kullanmaya,
analiz etmeye ve elden c¢ikarmaya calisirken sebep olduklar1 davranis” olarak
degerlendirilmistir. Insanlarm kaynaklarini tiiketim kararlarma nasil yonlendirdikleri
lizerine odaklanmaktadir. Dolayisiyla tanim; tiiketicilerin hangi triinii, ni¢in ve hangi
araliklarla satin aldiklarini, hangi siklikla kullandiklarini, satin alimdan sonra ne yonde
degerlendirdiklerini ve bu degerlendirmelerin ilerideki satin alimlar1 nasil etkiledigini
ve bunlarmn kullanim sonrasi nasil elden ¢ikaracaklarini ihtiva etmektedir. Bu yoniiyle

incelendiginde tiiketici davranigi igin satin almaktan fazlasi s6z konusudur. Bu
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baglamda incelemesi gereken {i¢ tiiketici faaliyetini asagidaki gibi siralamak
miimkiindiir (Schiffman ve Kanuk, 2014, s. 202-218):

1. Elde Etmek: Satin alma isleminin tamamlanmasma kadar olan satin alma
dahil tiim faaliyetlerdir. Ornek olarak, iiriin hakkinda bilgi edinme, alternatifleri
degerlendirme ve iriinleri edinme eylemleri verilebilir (Blackwell vd., 2012, s. 324-
331).

2. Tiiketmek: Tiiketicinin satin alma isleminden kullanim sonras tirtinleri elden
cikarmaya karar verene kadar faaliyetlerin biitiiniidiir (Schoolman vd., 2016, s. 490-
502). Bu faaliyetler, satin alimdan sonra bir iiriin veya hizmetin kullanimini irdeleyen
tiiketici davranigmin ¢ekirdegini olusturmaktadir (Holbrook, 1987, s. 128-132).

3. Atmak: Tiketicinin {riiniin geri kalanindan veya iriiniin pazara
stirtilebilecegi herhangi bir ambalajdan kurtulmaktir. Bu noktada dikkat edilmesi
gereken hususlar; ¢evreci bakis agis1, geri doniistim veya tekrar kullanma, yeniden satis
vb. seklinde siralanabilir (Solomon, 2015, s. 207).

2.3. TUKETICIi SATIN ALMA KARARLARINI ETKIiLEYEN
FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma Kkararlarim etkileyen faktorler bireysel, psikolojik,

ekonomik, sosyal ve kiiltiirel faktorler olarak siralanabilir.

2.3.1. Bireysel Faktorler

Tiiketici davraniglarni, bireysel farkliliklarin bes ana kategorisi etkilemektedir.
Bunlar: demografi, tiiketici kaynaklari, motivasyon, bilgi dagarcigi ve tutumlardir
(Blythe, 2014, s. 305-307):

1. Demografi, Psikografi, Degerler ve Kisilik: Tiiketicilerin satin alma karar
ve davranislari, kisiliklerinden etkilenmektedir. Bu durum bireyden bireye farklilik
gosterebilmektedir. Insan 6zelliklerini tamimlayan degiskenler, psikografik degiskenler
olarak tiiketici davraniglar1 analistleri tarafindan incelenerek bu degiskenlerin bireylerin
ozellikleri, degerleri, inanglari, davraniglar1 ve tercihleri ortaya koyulmaktadir
(Blackwell vd., 2012, s. 324-331).

2. Tiiketici Kaynaklar: Her bireyin dogasi geregi karar verme siirecine dahil

ettigi i temel kaynak vardir. Bunlar; zaman, para, bilgi alma ve isleme yetenekleri
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olarak belirtilmektedir. Wells ve Prensky, 1996, s. 186-195). Bu kaynaklar, tiiketiciler
tarafindan sinirli olarak kullanilarak karar verme durumuna etki etmektedir.

3. Motivasyon: Tiiketicinin tatmin etmek istedigi bir ihtiyaci oldugunda olusan
insani bir diirtii olarak aciklanmaktadir (Blythe, 2014, s. 305-307). ihtiya¢ etkin hale
geldikten sonra, tiiketiciyi ihtiyaci azaltmak veya yok etmek i¢in ¢alismaya tesvik eden
olgudur (Solomon, 2015, s. 138).

4, Bilgi Dagarag: Insan hafizasmmda depolanan bilgiler olarak
tanimlanmaktadir. Uriin ve hizmetlerin 6zellikleri ve ulasilabilirlikleri, nereden ve ne
zaman satin alinacaklari, nasil kullanilacagi bilgi dagarcigmin alt kiimeleri olarak
belirlenmistir (Wells ve Prensky, 1996, s. 186-195). Bu nedenle reklamlar tiiketicilerin
bilgi dagarcigini etkilemek i¢in kullanilmaktadir (Blythe, 2014, s. 305-307).

5. Tutumlar: Bireylerin, gevrelerindeki nesneler ile ilgili diistincesi veya hisleri
sonucu ortaya ¢ikan bir siirectir. Insanlarmn bir nesneye kars1 tutumlar:

e Diger insanlardan alinan bilgiler ile ilgili kendi deneyimlerinden gelen bilgi,
e Nesne ile ilgili kendi bilgilerine dayali degerlendirmeye dayanmaktadir (Peter

vd., 1999, s. 112-127).

2.3.2. Psikolojik Faktorler

Bir tiiketicinin psikolojik siireglerine etki eden ii¢ degisken oldugu belirtilmistir.
Bunlar: Bilgi isleme, 6grenme, tutum ve davranis degisikligi olarak agiklanabilir (Wells
ve Prensky, 1996, s. 186-195):

1. Bilgi Isleme: Pazarlamanin en temel faaliyeti iletisimdir. insanlarin pazarlama
iletisimini nasil algiladig1 ve kavradig:i tiiketici davranis arastirmasinin en Onemli
parcasidir. Bu arastrmada analiz, bilgi toplama, degistirme, azaltma, gelistirme,
depolama, iyilestirme sekillerine odaklanmaktadir (Copley, 2004, s. 376-396).

2. Ogrenme: Birey davranislarinda kalic1 bir degisiklige saglayarak gelecekteki
degisim faaliyetlerinde tekrar kullanilabilmesi amaciyla bilgileri orgiitleme siirecidir.
Bilgi, bir kisinin kendi deneyimlerinden veya ¢evreden toplanan bilgiden
kazanilmaktadir (Wells ve Prensky, 1996, s. 186-195).

3. Tutum ve Davrams Degisikligi: Tiketicilerdeki degisikliklere uyum
saglamak amaciyla pazarlama uzmanlarinin etkin tutundurma stratejileri olusturmasina
iligkin degisikliktir. Bu degisiklikler, temel psikolojik etkileri yansitarak pazar
arastirmasi i¢in 6nemli bir konudur (Schiffman ve Kanuk, 2014, s. 202-218).
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Tiiketici davranigini giderek artan ¢evre bilinci de etkilemistir. Tiiketicilerin
cevreye daha az zarar veren iriinleri kullanmaya ¢alismalar1 isletmeleri sosyal
sorumluluk anlayis1 g¢ercevesinde ¢evre dostu irilinleri pazarlarmma eklemekte ve
tiiketiciyi bilinglendiren reklamlara ve tutundurma cabalarina yer vermektedir (Ozkaya,

2010, s. 247).

2.3.3. Ekonomik Faktorler

Tiiketicilerin harcamalarmi etkileyen en Onemli etkenlerden biri de gelir
diizeyidir (Igdz, 2001, s. 81). Gelir farkli ekonomik, sosyolojik veya psikolojik
etkenlerin  etkisinde tiiketici biitgesinin ¢esitli harcama kalemleri arasinda
belirlenmektedir (Tek, 1997, s. 204). Disiik gelir diizeyinde gelir ve zorunlu tiiketim
iirlinleri arasinda iglevsel bir baglant1 vardir. Ancak aile geliri belli bir diizeyi gectikten
sonra gelir ile harcama arasindaki iligki zayiflamaktadir (Yener, 1988, s. 14).

Tiiketicilerin ekonomik durumlari, satin almak istedikleri {iriinlerin se¢iminde
oldukea etkili olmaktadir (Yiikselen, 2000, s. 83). Tiiketicilerin ekonomik durumlar1
gelirin seviyesine, devamliligina, elde edilme zamanlarina bagl olarak degismektedir
(Tek, 1991, s. 130).

Ureticiler ve pazarlamacilar dzellikle de gelire kars1 duyarli olan mamul iiretip
pazarlarlarsa; ekonomik gostergeleri izlemek ve ekonomik dalgalanmalarda mamulleri
yeniden tasarlayip, fiyatlarini, dretimlerini ve stoklarin1 yeniden diizenlemek

durumundadirlar (I¢6z, 2001, s. 81).
2.3.4. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Sosyal faktorler; aile yapisi, ailenin i¢cinde bulundugu ortam ve aile igindeki
tiyelerin yaslar1 ile sayilarin1 kapsar. Aile {iyelerinin egitim durumu ile ¢alisiyorlarsa
yaptiklar1 meslek ve ailenin yerlesim yeri sosyal faktorler olarak kabul edilmektedir.
Sosyal faktorleri; yas, cinsiyet, meslek ve yerlesim yeri olarak siralanabilir. Bunlar:

e Yas: Insanlarm yaslar: ilerledikce kendi yas gruplartyla olan ihtiyaglar1 ve
tercihleri degismektedir. Bu nedenle tiiketicilerin yaslarmm satin aldiklari
tirtinler tizerinde biiyiik etkisi vardir (Sen Demir ve Kozak, 2013, s. 75).

e Cinsiyet: Kadmlar erkeklere gore daha ¢ok aligveris yaparlar ve moday1 daha

cok takip ederler. Kadin ve erkegin tiiketim davraniglari arasindaki en onemli
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fark bundan kaynaklanmaktadir. Kadinlarin ¢evrelerinde danisilacak kaynaklarin
daha fazla goriilmesi, marka bagimliliklarmm daha yiiksek olmasi, 6zellikle
giinlik aligverislerinde markaya daha ¢ok Onem vermeleri, tiikketim
aligkanliklarinin cinsiyetler arasindaki diger farkliliklardir (Karapazar, 1993, s.
29). Bu bilgilere gore kadmlarin erkeklere oranla reklamlara karsi daha duyarh
oldugunu sdylenebilir.

e Meslek: Tiiketicinin meslegi, her seyden oOnce gelirini belirlemek agisindan
onemlidir. Ayrica ¢alisma siiresi, ise gidip gelmek igin harcadigi siire ile bos
zamani degerlendirme bi¢imi pazarlama agisindan onemlidir (Cemalcilar, 1999,
s. 58).

e Yerlesim Yeri: Tiiketim fonksiyonunda kisi ve ailenin ikamet ettikleri yer
onemlidir. Keynes'in arastrmasinda kirsal ve kentsel yerlesim bolgelerinde
oturan ailelerin tiiketim fonksiyonlarinda farklhiliklar goriilmiistiir. Kirsal
kesimde oturan tuketicilerin, kentte oturanlar tiiketicilere oranla daha az tiketim
ve daha c¢ok tasarruf yaptiklar1 goriilmiistiir. Kirsal alandaki tiiketiciler

standartlara ve bolgesel harcama modellerine bagh kalmaktadirlar (Yener, 1988,

s.16).

2.4. YESIL TUKETICININ TANIMI

Arastirmalara ve tarihsel gelisim siireclerine bakildiginda tiiketicilerin ¢evresel
biling seviyelerinin giderek arttigi1 goriilmektedir. Tiiketiciler ¢evresel ilgilerini yesil
tikketici davranig1 ile harekete gegirmektedir. 1989-1990 yillar1 arasinda yapilan bir
arastrmaya gore cevresel ilgilerini ifade eden tiiketicilerin ve satin alman yesil
iirlinlerin sayisindaki artig bu diisiinceleri desteklemektedir.

Diger yandan, 1991 yilinda Simmons Pazar Arastirma Biirosu’nun yaptigi
calisma tiiketicilerin ¢evresel ilgi ve ¢evre dostu lriinleri satin alma istekleri arasinda
diisik korelasyon bulundugunu belirlemistir.  Schlossberg ve  Winski’nin
arastirmalarinda benzer sonuglar elde edilmis, tiiketicilerin g¢evresel konulardaki
tutumlariyla, bu tutumlarini satin alma davranigina doniistiirmeleri arasinda zayif bir
iliski bulunmustur. 1990’larin sonlarina dogru, cevre ile ilgili yogun arastirmalara
ragmen uygulamada beklenen sonuca ulagilamadigi goriilmistiir (Aslan, 2007, s. 45).

Son 30 yillik donemde iiriinlerin, {iretim siireglerinin ve g¢evresel felaketlerin

sebep oldugu cevresel zararlarin bir sonucu olarak, cevrecilik akimi 6nemli hale
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gelmistir. Tiketiciler igin 1960’1 yillar 'bilinglenme', 1970’li yillar 'harekete gegme',
1980’11 yillar 'sorumluluk’ ve 1990’11 yillar ise “pazarda bir gii¢” olduklar1 donem olarak
ifade edilebilir. 1980’lerin sonlarma dogru dogal kaynaklarin smirli oldugunun fark
eden, cevresel endiselerini yesil irilinleri talep ederek veya satin alarak yansitan,
kendilerini “gevreci” olarak ifade eden tiiketicilerin sayisinda gozle goriiliir bir artig
meydana gelmistir (Kalafatis vd., 1999, s. 442).

Yesil tiketici, “yeni Uriinlerle ilgilenen, bilgi elde etmeye calisan, diger
tiikketicilerle trtinler hakkindaki fikirlerini paylasan kisilerdir”. Bu nedenle yesil
tiikketiciler 'fikir liderleri' olarak diisiiniilebilir ve triinler hakkinda bilgi aktarimm
yapacaklar1 sOylenebilir. Satin alma konusunda dikkatli davranan yesil tiiketicilerin,
diisinmeden satin alma egilimleri yoktur. Oncelikleri ¢evre olan yesil tiiketiciler icin
marka sadakatinden ¢ok tiriiniin ¢evreci olup olmadigi 6nemlidir (Shrum vd.,1995, s.
80).

Demografik degiskenlerle yesil tiiketicilerin davraniglar1 ile tiiketimleri
arasindaki iligkiyi arastiran bircok calismaya gore; bu degiskenler eger istatistik
acisindan 6nemli ise, pazarlamacilar icin kolay ve etkili bicimde pazari boliimlere
ayirmay1, yesil davraniglar iizerinden ¢ikar saglamayr miimkiin kilar (Straughan ve
Roberts, 1999, s. 558-575).

Ancak, yesil tiiketicinin her zaman c¢evreyi koruma yoniinde karar vermesi
hususunda tartigmalar vardir. Yesil tiiketici bazen yesil satin alma yoniinde karar
verirken bazen de aksi yonde hareket edebilmektedir” (Rex ve Baumann, 2007, s. 567-
576).

Yesil pazarlama anlayisini 6ziimseyen g¢alismalarda, zamanla tiiketici talebinin
yesil {irlinler yoniinde olacagi, bunun devamliligi ve modadan ¢ok bir akim olacagi
ongoriilmektedir (Aslan, 2007, s. 45).

Yesil tiiketici, isletmelerin faaliyetlerini ¢evreci yaklasim iginde siirdiirmesi
gerektigi yoniinde baski yapmakla birlikte satin alma giiciinii kullanarak isletmenin
pazarlama faaliyetlerini de etkilemektedir. Bunlara gore yesil tiiketici pazarlamay1 su
sekilde yonlendirmektedir (Keles, 2007, s. 32):

1. Beyaz kagt iriinleri eskisi kadar tercih edilmemektedir.

2. Asirt ambalaj olumsuz etki yaratmaktadir.

3. Geri doniistiiriilebilir malzemeden yapilmis {irtinler kabul gérmektedir.
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4. Tiketiciler atiklar1 azaltmak i¢in tek kullanimlik iiriinler yerine daha dayanikli
tiriinleri talep etmektedir.

Kisaca denilebilir ki; gecmiste yalnizca satin alma ve tiiketimle ilgilenen
tilketiciler, giinlimiizde kit kaynaklarin kullanimini sorgulayan, iiretim siirecinin
detaylariyla ilgilenen ve atiklarin bertaraf edilmesini dnemseyen bilingli yesil tiiketiciler
haline gelmistir. Yesil tiiketicilerin orani arttikga isletmeler icin genis bir pazar

olusmaktadir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008, s. 328).

2.4.1. Yesil Tiiketici Pazar Boliimlendirmesi

Bir iilkenin gevresel ilerleyisini anlamak i¢in o Tllkedeki tiiketicilerin yesil
konulardaki davraniglar1 incelenmelidir. Buna gore ¢evreci yaklagim igin iriin
politikalarinda tiiketicinin odak noktasi oldugu diisiiniilmelidir. Ciinkii bu iirtinlerdeki
degisiklikler tiiketim aliskanliklarinin degismesine ve tiiketicilerin sorumluluklarmin
artmasina neden olabilecektir. Pazarlamacilar, bu durumu kendileri i¢in bir pazar firsati
olarak goriip uzun donemli gevreci stratejiler gelistirmeye ¢alismislardir. Bu da yesil
pazarlama kavramimi dogurmustur. Yesil pazarlamada tiiketicilerin davranislar1 ti¢ farkli
bakis agistyla incelenmistir. Ilki demografik ve sosyo-ekonomik degiskenleri, ikinci
grup tiiketicilerin ¢evre problemleri hakkindaki bilgi diizeyini, tigtincii grup ise degerler,
yasam bicimi, kisilik 6zellikleri ve davraniglar1 igeren psikografik degiskenleri dikkate
alan arastirmalardir (Cabuk vd., 2008, s. 85).

Cevreye duyarli, siirdiiriilebilir gelismelere paralel olarak, dogal, organik, ¢evre
dostu, yesil, geri doniistiiriilebilir vb. terimlerle birlikte anilan bir¢ok {iriin ve hizmet
tiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilayabilmek igin pazara siiriilmektedir. Bu iiriin ve
hizmetlerin arz1 ile ulagilmak istenen nokta ise yesil tiiketicilerin gevreye duyarli
iirlinleri satin almak isteyecegi beklentisine dayanmaktadir. Bu beklenti ile tiiketicilerin
cevresel tutumlarma gore ayristirilmalart da, daha etkin pazarlama stratejileri i¢in
onemli bir yol haritasi niteligindedir. Diinya genelinde olusturulan bir¢ok yesil tiiketici
pazar bolimlendirmesi arasinda en ayrintili ve genis ¢apli olan1 ABD'de Roper Starch
Worldwide tarafindan tiiketiciler iizerinde yapilan arastirmadir. Bu arastirmada
tiiketiciler ¢evreci tutumlarinin seviyelerine gore Koyu Yesiller, Yesiller, Filizler,
Sikayet¢iler ve Kahverengiler olmak iizere bes ayr1 bolimde toplanmaktadir.

(Nakiboglu, 2007, s. 425):
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2.4.1.1. Roper Starch Worldwide’ 1n Yesil Tiiketici Pazar Boliimlendirmesi

Piyasa zekasi saglamak i¢in olusturulan kiiresel kamuoyu, anket ve pazar
arastirmasi hizmetlerinin saglayicisi olarak gorev yapan Roper Starch Worldwide sirketi
tarafindan yapilan yesil tiiketici pazar boliimlendirmesi anketinden elde edilen sonuglar1
bes baslik altinda toplamak miimkiindiir.

1. Koyu Yesiller: Toplumun % 10" unu olusturan bu boliimiin gevresel tutumlari
gicliidiir ve bunlara gore hareket etmektedirler. Cevre sorunlarmin ¢oziimiinde,
sergiledikleri kisisel tutumlarin katkist olduguna inanirlar. Politik ve sosyal agidan
aktiftirler ve ¢evrenin korunmasina yonelik c¢aligmalara zaman ve enerji
harcamaktadirlar. Bu gruptakiler diger tiikketici gruplarina oranla, ¢evreci kurulus ve
gruplara bagista bulunmaya alt1 kat daha isteklidirler ve yesil olmayan firmalarin
iirlinlerini almama egilimleri dort kat daha fazladir. Bes grubun icindeki en 1yi egitimli
tiketiciler bu grupta bulunmaktadir. Cogunlugu beyaz kadinlardan olusan bu
gruptakilerin tigte biri profesyonel meslek sahibidir.

2. Yesiller: Grup i¢inde % 5'lik orana sahiptirler. Cevreci iiriinlere ortalama %22
oraninda daha fazla 6deme yapmaya razidirlar. Cevresel konularda kaygili olduklar1 i¢in
cevreci etkinlikleri desteklemekte ancak ¢evreciligi tiim yOnleriyle yasam tarzlarma
yansitmayacak kadar mesgul olduklarmi belirtmektedirler. Grubun geneli evli beyaz
erkeklerden olusur. Genellikle iyi egitimli, orta yaslarda bireylerden olusan grubun ¢ogu
beyaz yaka statiisiinde ¢aligmaktadir.

3. Filizler: Toplumun % 33'iinii olusturan bu grubun iiyeleri ¢evresel aktivitelere
ara sira katilmakta, geri donisiim konusu, en temel c¢evreci faaliyetlerini
olusturmaktadir. Cevre hassasiyetleri koyu yesiller ve yesiller kadar yiiksek olmayan bu
grubun gelir diizeyi iyi olsa da yesil tiriinlere alternatiflerine oranla % 4'ten daha fazla
odeme yapmak istemezler. % 56's1 evli bayanlardan olusan bu grubun iiyeleri, gruplar
icindeki en yiiksek ortalama yasa sahiptir. Degisime agiktirlar ve daha fazla egitimle
koyu yesiller ve yesiller gruplarina girebilmektedirler.

4. Sikayetciler: Toplum igerisinde % 15'lik bir orana sahiptirler. Bireysel
cabalartyla, c¢evresel problemleri c¢ozemeyeceklerini diistinmektedirler. Cevresel
problemlerin ¢ozlimiinde, hiikiimetlerin ve biiyiik isletme ve markalarin sorumlu

olduklarmna inanmaktadirlar. Grup iyelerinin % 45'i pet siselerin geri doniisiimiinii
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yapmaktadir. Fakat bunu yapmalarindaki gercek neden, cevreye katki saglamaktan
yerine yasal diizenlemelere ayak uydurmaktir. Grup tyeleri yesil iriinlerin diger
iiriinlere kiyasla pahali ve kullanigsiz olduklarini diistinmektedirler.

5. Kahverengiler: Toplumda %37'lik bir ¢cogunlukta olan bu grup iiyeleri ¢evre
ile ilgili faaliyetlere ilgi duymamaktadir. Cevre sorunlarinin ciddiye alinmasi gerektigini
diisinmemektedirler. Toplumun genelindeki bireyler icerisinde yesil {irlin alanlarin
ortalama oran1 % 18 iken kahverengilerde bu oran % 3'tiir. Cevreci olmayan iriinleri
almayanlarin orani ise genel icerisinde % 11 iken, bu grupta % 1'dir. Tiim gruplarin
icinde en genis grup olan kahverengiler, gelir ve egitim seviyesi en diisiik bireylerdir.

Cevrenin korunmasi ilgi alanlarindaki konulardan degildir.

2.4.2. Yesil Tiiketici Satin Alma Davrams Modeli

Bireyin yesil tiiketici davranisini benimsemesini etkileyen unsurlar1 tanimlamak
icin yapilan arastirmada; demografik 6zelliklerin, dilimleme i¢in 6nemli bir ara¢ oldugu
anlasilmistir. Demografik o6zelliklerin  beraberinde yesil tiiketicinin psikografik
ozelliklerine de bakilmalidir. Yesil tiiketicinin bazi onemli psikografik davranig
gostergeleri s0yle tanimlanmaktadir (Straughan ve Roberts, 1999, s. 573):

* Algilanan Tiiketici Etkinligi: Bireysel olarak sergiledigimiz davranislar.

* Altruizm: Diger insanlara zarar vermeme endisesi tagimak.

e Liberalizm: Bireysel 6zgiirliikler tizerine kurulan diinya gortisii.

Chan ve Lau tarafindan 2000 yilinda Cin’in iki biiyiik kentinde yapilan ¢evre
bilgisinin 'yesil satin alma' niyeti ile 'yesil satin alma' davranisi1 tizerindeki etkisinin
oOlgiildiigii arastirmada gevre konusunda edinilen bilginin, satin alma davranigini bire bir
etkiledigi goriilmiistiir. Davranig bilimi de bilgi ile davranig arasinda pozitif bir iliski
oldugunu soylemektedir (Chan ve Lau, 2000, s. 338).

Tiiketicinin  yesil fdriinleri satin alma davranmiglart bes asamali karar
mekanizmasiyla agiklanabilir. Bilgi, anlama, tutum, harekete ge¢me ve miikafatlar
seklinde bes asamadan olusan bu modelde asamalarin satin alma davranisinin olusumu
icin gereklidir ve olusacak bir eksiklik karar mekanizmasinin isleyis sistemini biitiiniiyle

bozar.
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2.4.3. Yesil Tiiketiciye Yonelik Stratejiler

Yesil pazarlama faaliyetleri bakimindan son derece dnemli bir yere sahip olan
tilketici davranmiglari, tiiketicilerin tercihleri, kullanim aliskanliklari, satin alma
sekillerini igerir. Gliniimiiz tiiketici odakli yonetim anlayis1 kapsaminda, isletmelerin,
varlik sebebi olan tiiketicileri en yiiksek seviyede memnun edebilmeleri 6nemlidir. Bu
nedenle pazarlama stratejilerinin biiyiik bir kesimini Olusturan reklam kampanyalarinin
planlanmasi asamasinda da tiiketici davraniglar1 6nemlidir. Hedef Kitleye verilmek
istenen igerigin en uygun sekilde ulasmasi icin isletmelerin tiiketici tercihlerini en iyi

sekilde analiz edebilmeleriyle miimkiindiir (Ekinci, 2007, s. 46).

2.5. YESIL TUKETIM

Yesil tiiketim kavrami ¢ok yonlii olmakla birlikte, ¢evrenin korunmasi, ¢evre
kirliliginin azaltilmasi, yenilenemeyen kaynaklarin dikkatli kullanilmasi, yok olma
tehlikesi bulunan canli tiirlerinin koruma altina alimmasi gibi konular1 i¢cermektedir
(Aytekin, 2007, s. 9).

Is gevreleri, kar amac1 giitmeyen kurumlar ve devletler tarafindan yesil tiikketim
kavram dikkatle izlenmektedir. Bir¢ok arastirmada ‘yesil tiiketim’ kavrami ‘gevreye
duyarli tiiketim’ ya da ‘siirdiiriilebilir tiiketim’ kavramlarinin yerine de
kullanilmaktadir. Bu acgidan bakildiginda yesil tiiketim her acidan siirdiiriilebilir ve
cevreye duyarli anlamlarini tasimaktadir (Diilgeroglu vd., 2016, s. 5).

Son yillarda tiiketim iirlin ve hizmetleri diinya genelinde korkung bir artis
gostererek dogal kaynaklarin hizla tiikenmesine ve gevrenin ciddi anlamda zarar
gormesine neden olmustur (Balderjahn vd., 2013, s. 181-192). Kiiresel 1sinma, artan
cevre kirliligi ve bitkilerin azalmasi ¢evresel hasarin etkilerinden bazilaridir (Goggins
ve Rau, 2016, s. 257-266).

Cevreye karst duyulan endige, siirdiiriilebilirligi tesvik etme ihtiyacini
vurgulayan, cevre ilizerindeki olumsuz etkileri en aza indirgeyen gelismeleri meydana
getirmistir. Bu durum “Siirdiiriilebilir Kalkinma” kavrammi ortaya ¢ikarmistir.
Siirdiiriilebilir kalkinma, eko yeniligi ve yesil tiikketimin arttirilmasini amaglayan bir
felsefe tanimlanmistir. (Hayta, 2009, s. 143-151). Eko yenilik, iiriin ve hizmetlerin
olusturulmasmin her asamasida stirdiiriilebilirligi vurgulamaktadir (Karalar ve Kiraci,

2010, s. 79-106). Bu agidan bakildiginda siirdiiriilebilirlikte tiiketicinin pay1 biyiiktiir.
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Tiiketiciler yesil iriin satin alarak c¢evresel zararlar1 engelleyebilmekte veya
azaltabilmektedir. Buna gore 'Yesil Tiketim', c¢evresel etkilerin g6z Oniinde
bulunduruldugu ve ¢evreye karsi sorumlu tiiketim olarak tanimlanabilir (Kaypak, 2011,
s. 19-33).

Son yillarda yesil tirtin satin almak isteyen kisilerin sayisinda artis olsa da, yesil
iriin satin aliminin arttigima dair pek kanit yoktur. Cevresel endiseler ile tiiketicilerin
stirdiiriilebilirlik ve yesil Uriinlere kars1 olumlu tutumlarina ragmen, yesil Uriinlerin
pazar payl pazarin tamamina oranla sadece % 1-3’i ile smirli kalmaktadir (Bray vd.,
2011, s. 597-608). Bu, g¢evresel unsurlarin tiiketici satin alma kararlarinda etkisinin az
oldugu ve genellikle tiiketicilerin satin alimlarinda ¢evresel etkilerini gézden
kagirdiklar: goriilmistiir (Mohr vd., 2001, s. 45-72).

Yesil satm alma davranigii inceleyen calismalar, tiiketicilerin ¢evre duyarliligi
ve gercek satin alma uygulamalar1 arasinda bir tutarsizlik oldugunu gostermektedir
(Durif vd., 2011, s. 215-224; Thegersen, 2014, s. 84- 95). Yapilan arastirmalar, ¢ogu
tiiketicinin organik gida iriinlerinin alimina karsi olumlu bir tutuma sahip (% 67)
olmasina ragmen az sayida tiiketicinin (% 4) bu driinleri satin aldigini gostermektedir
(Joshi ve Rahman, 2015, s. 128-143).

Cevresel tutumlarin tiiketicilerin yesil satin alma davranisi tizerindeki etkisinin
zaylf olmasmin nedenleri incelenmelidir. Etkenler arastirma yoluyla belirlendikten
sonra, bu konular1 incelemek i¢in adimlar atilabilir. Son yillarda tiiketicilerin tiiketim ve
tiketim dig1 davraniglarim gézlemlemek icin yapilan caligmalar yogunlastirilmis
olmasina ragmen tiiketicinin yesil satin alma davranigini etkileyen faktorlerin ne oldugu
konusunda bir fikir birligine varilamamistir (Ramayah vd., 2010, s. 1419-1427; Jansson
vd., 2010, s. 358-370; Mostafa, 2009, s. 11030-11038).

2.6. YESIL PAZARLAMA VE TUKETICI ILISKISI

Yenilik¢i pazarlama anlayisi tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek igin
pazarlama karmasi olusturmay1 gerektirir. Ciinkii pazarlama faaliyetlerinin basarisi,
tiiketicilerin isletme ve iiriine verdigi tepkilerle dogru orantilidir. Gliniimiizde tiiketiciler
neyi, ne kadar ve nasil tiikketecegine kendi karar verir. Isletmelerden bu yeniliklere ayak
uydurmasi ve tiiketiciyi merkeze alan bir pazarlama iletisimi kurmas: beklenir.

Pazarlama faaliyetlerinin bir basar1 kriteri de; tiiketici davraniglarina egilerek tiiketim
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Oncesi ve sonrasi davranislar: yorumlamasidir. Tiiketicinin ¢evre bilincinin artmasi satin
alma davramslarini dogrudan etkilemistir. Onceleri tiiketici yalnizca satin alma ve
tiketme eylemlerinde bulunurken giiniimiizde yesil tiikketici tiriiniin tiretim siirecinden
tilketim sonrast slire¢ dahil biitiin asamalar1 sorgulamaktadir (Emgin ve Tiirk, 2004, s.
11-25).

Yesil tiiketici, ¢cevreye zarar vermeyen veya secenekler arasinda c¢evreye en az
zarari veren lriinii satin almayi tercih eden kisilerdir. Yesil pazarlama, yesil tiiketicinin
taleplerini karsilama ve siki rekabet ortaminda fark yaratmak icin ortaya ¢ikmis bir
kavramdir. Yesil tiliketiciler iizerine yapilan birgok arastirma, tiiketim anlayisinin
demografik ve fizyografik Ozelliklerden etkilendigi gostermistir. Straughan ve
Roberts’in 1999°’da yaptig1 arastirma yaslhilarm diger yas gruplarina oranla ¢evreye karsi
daha hassas olduklarini ortaya ¢ikarmistir. Yash insanlarin ¢evreye karsi1 daha duyarli
olmalarinin temel sebebinin gelecegi daha iyi gorebilmeleridir. Genglere ¢evreye verilen
zararin gelecek tizerindeki etkisinin anlatilmasi, onlarda gevreci bilinci olusturmay1
saglayacaktir (Straughan ve Roberts, 1999, s. 558-575).

Birgok arastirma, yesil triinlerin tercih edilmesinde gelir seviyesi ve egitim
durumunun etkili oldugunu ortaya koyar. Cevre hassasiyeti konusunda egitim
durumunun diger demografik 6zelliklere oranla en etkili unsur oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Samdahl ve Robertson 1989’daki arastrmasina gore gelir seviyesi ve
egitim durumu diisiik bireyler daha ¢ok yesil tiriinleri tercih ederken, Henion ise egitim
durumu ve gelir seviyesi orta ve tizeri olan bireylerin daha ¢ok yesil {iriin tiikettigini 6ne
stirer. Laroche’nin 2001 yilinda yaptig1 arastirmada ise tiiketicilerin i¢in sadece sayisal
verilerin 6nemli oldugu gelir seviyesinin, egitim durumunun ve demografik dzelliklerin
yesil tiiketimi etkilemedigini ortaya koyar. Yesil tiriinlerin tizerinde yasal zorunluluk
olarak ¢evreye verdikleri zarar1 ve tiikettikleri enerji degerlerini gosteren bir tablonun
olmasi gerektigi savunulmaktadir (http://www.ikv.org.tr, Erisim Tarihi 29.04.2019).

Cinsiyetler arasinda da g¢evre duyarliligi konusunda farkliliklar goriilmektedir.
Kadmlarm erkeklere oranla davraniglarinin diger bireyleri nasil etkiledigine daha ¢ok
onem verdikleri i¢in ¢evreye karsit daha sorumlu davranmaktadirlar. Kisaca kadinlarin
daha gevreci olmasi sadece dogayla sinirli degildir. Arastirmalara gére orta yasin
altindaki, yiiksek egitimli, geliri ortalamanin iizerinde olan, g¢ocuk sahibi kadmnlarin
cevreye en duyarli kesim oldugu ortaya ¢ikmistir. Ancak her kosulda gegerli bir durum

olmadigini yine yapilan gostermistir. Erkeklerin hava kirligi konusunda gevreye zarar
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vermeyen Urlinleri kadinlara oranla daha fazla 6demeye razi olarak tercih ettiklerini
ortaya koymustur. Samdahl ve Robertson’nin 1989°da yaptiklar1 arastirmada kentsel
bolgede yasayanlarin kirsal bolgede yasayanlara oranla daha ¢evre hassasiyetlerinin
daha yiiksek oldugunu gostermistir. Bu durum sehirlerde yasayan tiiketicilerin ¢evresel
sorunlarla daha fazla karsilasmalariyla agiklanabilir (http://www.ikv.org.tr, Erisim
Tarihi 29.04.2019).

Yesil pazarlama yapan isletmeler hedef kitle olarak genellikle iyi egitimli ve st
gelir grubuna ait bireyleri tercih ederler. Ancak g¢evre dostu davranislar1 destekleyen
motive ediciler sayesinde tiim tiiketicilerin g¢evreci tutumlar edinmesi saglanabilir.
Tiiketicilere yatirimin ahlaki agidan 6neminin anlatilmasi1 onlar1 motive edilebilir.
Tiketiciler ¢cevre konusunda bilinglendirilerek, yesil tiiketim normal bir yasam tarzi
haline getirilmelidir. Tiiketicilere biiyiik degisiklikler yapmadan gevreci olabilecekleri
fikri asilanmalidir. Cevrecilik hakkinda fikir edinen tiiketiciler bunu kendi yasam
tarzlarma uyarlamak isteyeceklerdir. Yapilan c¢alismalarda tiiketicilerin kontrol
edebildikleri, yasam tarzlarmda biiyiik degisikliklere neden olmayan ve ek maliyet yiikii
getirmeyen davranislarda bulunmaya 6zen gosterdikleri goriilmektedir (Ay ve Ecevit,
2005, s. 238-263).

Glinlimiiz kosullarinda yesil triinlerde, seri {iretim miktarinin az olmasindan
kaynaklanan, yiiksek fiyat uygulamalar1 géze ¢arpmaktadir. Tiiketiciler yesil triinleri
toplumsal ¢ikarlar icin 6nemli olmasimna ragmen pahali iiriinler olarak algilarlar. 1990
yilinda J. Walter Thompson Advertising Agency tarafindan yapilan arastirmada
katilimcilarin % 82’si ¢evre dostu Tlriinlere en az % 5 daha fazla Odeme
yapabileceklerini  sOylemislerdir. Tiiketiciler, isletmeler bir ¢evre anlagmasi
imzalamadan cevreye karst sorumlu davraniyorlarsa, bu isletmelerin {iriinlerine daha
fazla 6demeye razi olurken gevreci bir anlagsmaya imza atmis kurumlarmn triinlerine
daha fazla iicret 6deme konusunda c¢ekimser davranmaktadir. Ciinkii bu isletmelerin
samimiyetine inanilmamaktadir.

Yesil yatirimin geri doniisiiniin beklentisi normal bir yatirimin beklentisinden %
11 daha yiiksektir. Katilimcilarin % 34" i¢in yesil yatirimin ve normal yatirimin geri
doniis beklentisinin ayni oldugu, % 26’smnin ise yesil yatirimin geri doniisiiniin daha
diistik olacagi veya geri doniisiin olmayacagi inancindadir. Birgok tiiketici gevreye karsi
duyarli olmasina ragmen c¢evreci calismalar1 devletin ya da biyiik isletmelerin

istlenmesi gerektigini diigiiniir. Toplumsal politikalar da bireylerin ¢evresel tutumlarmi
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etkiler. Yesil tiiketiciler grup bilinciyle hareket ettikleri zaman farklilik yaratacaklarini
bilmeye ihtiyag duyarlar (http://www.ikv.org.tr, Erisim Tarihi 29.04.2019).

Isletmeler acisindan oldugu kadar bireyler a¢isindan da yesil pazarlama bir moda
veya gegici bir heves olmaktan 6te siirdiiriilebilir bir yasam tarzi haline gelmelidir. Yesil
tiiketici moda olani, ihtiyaci olan kadarmi kullanmasi gerektiginin bilincinde olmalidir.
Ucugz triinler alip hizl tikketmektense degeri kadar ya da yiiksek ticret 6deyerek kaliteli
{iriinler satin almmalidir. Bu durumda iiretici isletmelere gorev diismektedir. Uretilen
triinler dayanikli olmali, pargalar1 degistirilebilecek, gelistirilebilecek sekilde dizayn
edilmelidir (http://www.ikv.org.tr, Erisim Tarihi 29.04.2019).
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UCUNCU BOLUM

LiSE VE UNIVERSITE OGRENCILERININ CEVRE
DUYARLILIKLARININ KARSILASTIRILMASI

Aragtirmanin bu bolimiinde lise ve {tniversite (lisans) ogrencilerinin ¢evre
duyarliligt ve yesil pazarlama algismin yesil pazarlamaya yonelik satn alma
davranislar1 {izerindeki etkilerini belirlemeye yonelik Hiiseyin Ozbugday Anadolu
Lisesi, Mustafa Kemal Universitesi ve Hitit Universitesi dgrencileri iizerinde yapilan

aragtirmadan elde edilen bulgular analiz edilerek sonuglar tartigilacaktir.
3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE HIPOTEZLERI

Lise ve Tuniversite Ogrencilerinin g¢evre konularnda ne derece duyarhlik
gosterdiklerini anlamak ve isletmelerin yesil pazarlama faaliyetlerinin satin alma
davranislar1 tizerindeki etkilerini belirlemektir. Giinlimiizde korkutucu boyutlara ulasan
cevre kirliligi toplum i¢in dnem tasimaktadir. Ozellikle geng tiiketicilerin bu konudaki
diisiinceleri, tutum ve davraniglar: toplumun gelecegi agisindan 6nemlidir.

Bu amag¢ dogrultusunda yapilan c¢alisma ile ilgili gelistirilen hipotezler su
sekildedir:

* Hj : Egitim seviyesindeki artis ile ¢evreye duyarl iirlinlere egilim arasinda
anlamli farklilik vardir.

* Hj: Doga faktorlerinin 6nem diizeyi 6grencilerin egitim seviyesine gore anlamli
farklilik gosterir.

* Hs : Biling diizeyi faktorlerinin 6nem diizeyi 6grencilerin egitim seviyesine gore
anlamli farklilik gosterir.

* Hj : Duyarhilik faktorlerinin 6nem diizeyi 6grencilerin egitim seviyesine gore
anlaml farklilik gosterir.

* Hs : Yesil pazarlama karmasi faktorlerinin onem diizeyi 6grencilerin egitim
seviyesine gore anlamli farklilik gosterir.

* Hg : Cevreci lirlin faktorlerinin 6nem diizeyi 6grencilerin egitim seviyesine gore

anlaml farklilik gosterir.
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3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Arastirma Hatay ve Corum illerinde egitim goren lise ve {iniversite 6grencilerinin
goriisleri almarak yapilmustir. Arastirmanm lise kismi Hiiseyin Ozbugday Anadolu
Lisesi dgrencileriyle yapilmistir. Universite kismi1 ise Mustafa Kemal Universitesi ve

Hitit Universitesi lisans 6grencileriyle yapilmistir.
3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma i¢in hazirlanan anket sorularinin biiyiik bir bolimii daha 6nce yapilmis
olan 13 adet anket ¢alismasindan derlenmis, bir kismi ise anketin uygulanacagi ana
kiitlenin 6zellikleri dikkate alinarak diizenlenmis ve degisiklikler yapilmistir. Lise ve
iiniversite 6gretmenlerinden gorlis alinmis, 5 lise ve 5 iiniversite 6grencisi olmak iizere
toplamda 10 6grenciyle pilot calisma yapilmistir. Elde edilen ifadelere gore dlgek
olusturulmustur. Ankette 6grencilerin ¢evreye duyarlt tirlinlere egiliminin incelenmesi
amaciyla sorular hazirlanmis, bu sorularm belirlenmesine yonelik ifadeler kullanilmis
ve amaca ulasabilmek amaciyla sorular yoneltilmistir. 517 adet anketin verileri SPSS

18,00 programu yardimui ile analiz edilerek degerlendirilmistir.

3.4. ARASTIRMANIN BULGULARI
3.4.1. Demografik Ozelliklerin Analizi

Katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir diizeyine iliskin frekans ve

yiizdeler asagidaki tablolarda gdsterilmistir.

Tablo 3.1. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi Tablosu

Cinsiyet Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadin 311 60,2 60,2 60,2
Erkek 206 39,8 39,8 100,0

Toplam 517 100,0 100,0

Aragtirmaya katilan katilimcilar 311 kadmn ve 206 erkekten olugsmaktadir.
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Tablo 3.2. Katilimcilarin Yas Dagilimi Tablosu

Yas Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
15-24 440 85,1 85,1 85,1
25-34 73 14,1 14,1 99,2
35 ve iistii 4 0,8 0,8 100,0
Toplam 517 100,0 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin 4401 15-24 yas araliginda, 73'i 25-34 yas
araliginda, 4'U ise 35 ve Ustli yas araliginda oldugundan dolay1 6rneklem igindeki

dagilimlarinin birbirinden uzak oldugu gdrilmiistiir.

Tablo 3.3. Katilimcilarin Egitim Seviyesi Dagilimi Tablosu

Egitim Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Lise 257 49,7 49,7 49,7
Universite 260 50,3 50,3 100,0
Toplam 517 100,0 100,0

Arastirmaya katilan 517 katilimcinin 257'si lise Ogrencisi ve 260'1 {iniversite

(lisans) 6grencisidir.

Tablo 3.4. Katilimeilarin Gelir Dagilimi Tablosu

Gelir Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
400 TL'den az 133 25,7 25,7 25,7
400-699 TL 71 13,7 13,7 39,5
700-999 TL 56 10,8 10,8 50,3
1000-1299 TL 49 9,5 9,5 59,8
1300-1599 TL 34 6,6 6,6 66,3
1600-1899 TL 12 2,3 2,3 68,7
1900-2199 TL 24 4,6 4,6 73,3
2200-2500 TL 36 7,0 7,0 80,3
2501 ve lizeri 102 19,7 19,7 100,0
Toplam 517 100,0 100,0

Katilimeilarin ¢ogunlugunun 400 TL'den az ve 2501 TL ve dstii gelire sahip

oldugu goriilmiistiir.
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3.4.2. Cevre Duyarhhigina Yonelik ifadelerin Analizi

Cevre duyarhiligina yonelik ifadelerin frekans ve yiizde degerleri asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 3.5. Cevre Duyarliligina Yénelik ifadelerin Frekans ve Yiizde Degerleri Tablosu

Cevre Duyarhhgima Yonelik ifadeler Katilma Derecesi Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 111 21,5
Katilmiyorum 72 13,9
1. Diinya kit kaynaklara sahiptir. Kararsizim 86 16,6
Katiliyorum 122 23,6
Kesinlikle Katiliyorum 126 24,4
Kesinlikle Katilmiyorum 66 12,8
2. Doganin dengesi sanayilesmenin zararlart Katilmiyorum 43 8,3
—= Kararsizim 61 11,8
yiiziinden bozulmustur. Katilyorum 171 331
Kesinlikle Katiliryorum 176 34,0
Kesinlikle Katilmiyorum 58 11,2
. Katilmiyorum 36 7,0
3. Insanlar genellikle dogaya zarar vermektedir.  gararsizim 45 8,7
Katiliyorum 138 26,7
Kesinlikle Katiliyorum 240 46,4
Kesinlikle Katilmiyorum 59 11,4
4, Insanin dogayr anlamasi ve ona goére Katilmiyorum 24 4,6
davranmasi lazimdir. EpTs1Zim pd 104
Katiliyorum 115 22,2
Kesinlikle Katiliyorum 265 51,3
Kesinlikle Katilmiyorum 63 12,2
5. Gerekli onlemler alinmazsa ciddi bir ¢evre Katilmiyorum 28 54
felaketi ile Kars karstya kalabiliriz. EZ{ﬁifrlffm o 22:8
Kesinlikle Katiliyorum 253 48,9
Kesinlikle Katilmiyorum 168 32,5
6. Cevre sorunlar1  gereginden fazla Katilmiyorum 143 27,7
abartilmaktadir. Kararsizim 7 18,8
Katiliyorum 52 10,1
Kesinlikle Katiliyorum 57 11,0
Kesinlikle Katilmiyorum 53 10,3
7. Cevre kirliligini 6nlemek icin diizenlenen Katilmiyorum 68 13,2
kampanyalarda gorev alirim. Kararsizim 145 28,0
Katiliyorum 148 28,6
Kesinlikle Katiliyorum 103 19,9
Kesinlikle Katilmiyorum 54 10,4
. Katilmiyorum 73 14,1
8. Halka acik yerlerin korunmasi ve Kararsizim 131 25.3
temizlenmesi i¢in yapilan etkinliklere katilirrm.  Katiliyorum 163 31,5
Kesinlikle Katiliyorum 96 18,6
Kesinlikle Katilmiyorum 49 9,5
9. Cevre ile ilgili televizyon programlarmi, Katilmiyorum 97 18,8
. . S . Kararsizim 155 30,0
gazete ve dergilerdeki makaleleri takip ederim. Katilyorum 157 304
Kesinlikle Katiliyorum 59 11,4
10. Cevre konusunda yapilan seminer, panel, Kesinlikle Katilmiyorum 62 12,0
Katilmiyorum 121 23,4
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konferans gibi bilimsel ¢alismalara katilirim. Kararsizim 158 30,6

Katiliyorum 102 19,7

Kesinlikle Katiliyorum 74 14,3

Kesinlikle Katilmryorum 70 13,5

11. Cevreyi korumak igin elektrik, su ve yakit Katilmiyorum 31 6,0
tiikketimini azaltmaya ¢aligirim Kararsizim 66 12,8
' Katiliyorum 188 36,4

Kesinlikle Katiliyorum 162 31,3

Kesinlikle Katilmryorum 39 7.5

12. Atiklarimi geri dondistiiriilebilmesi i¢in  Katilmiyorum 73 14,1
Kararsizim 130 25,1

ayrgtirirm. Katiliyorum 148 28,6
Kesinlikle Katiliyorum 127 24,6

Kesinlikle Katilmiyorum 50 9,7

13. Kendimin ve ¢evremdeki insanlarin Katilmiyorum 38 7,4
bilinglenmesi i¢in ¢aba harcarim Kararsizim 101 19,5
’ Katiliyorum 203 39,3

Kesinlikle Katiliyorum 125 24,2

Kesinlikle Katilmiyorum 96 18,6

14. Cevre konusunda endiseliyim ancak bu Katilmiyorum 121 23,4
konuda herhangi bir ¢aba gostermiyorum Jeprs1zim 106 205
’ Katiliyorum 118 22,8

Kesinlikle Katiliyorum 76 14,7

3.4.2.1. KMO ve Bartlett Testi

Faktor analizi yapilmadan once verilerin faktér analizine uygunlugunu test
etmek i¢in kullanilan kiiresellik testidir. Madde/degisken degerlerinin istatistiksel olarak
anlamli olmas1 halinde faktor analizi yapilir (Tathidil, 2002, s. 278). Bartlett testi veri
matrisinin birim matris olup olmadigna, degiskenler arasindaki korelasyonun yeterli
olup olmadigina karar verir. Tim korelasyon katsayilar1 sifirdir bos hipotezini test
eder. P value degeri < 0,05 ise veri seti faktor analizi igin uygundur. Verilerin tutarlilig:
icin gelistirilen yaklasim ise KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) istatistigidir. (Pett vd., 2003,
S. 77). Bu istatistik verilerin faktor analizi ile modellenip modellenemeyecegine iliskin

bir Ol¢iit sunar. Bu 6l¢iitlin araliklar1 agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.6. KMO Olgiit Araliklar1 Tablosu

Olciit Aciklama
1,00 < KMO <£0,90 Miikemmel
0,90 < KMO <0,80 Iyi
0,80 < KMO <0,70 Orta diizey
0,70 < KMO <£0,60 Zayif

0,60 < Kot
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Bu tabloya gore alt sinir 0,50 olarak belirlenmistir. Bu degerin altinda kalan veri

kiimesinin faktorlenemeyecegi belirtilmistir (Field, 2000, s. 326).

Tablo 3.7. Cevre Duyarliligina Y énelik ifadelerin KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,847
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 2806,072
df 55
Sig. ,000

Tablo 3.7." de goriildigi gibi KMO degeri 0.847 olarak tespit edilmis ve bu

degerin 6rneklem biiytlikliigiliniin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna ulasilmistir.

3.4.2.2. Faktor Analizi

Faktor analizi, ayn1 yapiyr Olcen cok sayida degiskenden, az sayida ve
tanimlanabilir nitelikte anlamli degiskenler clde etmeye yonelik ¢ok degiskenli bir
istatistiktir. Faktor yiik degeri, maddelerin faktorlerle olan iliskisini agiklayan bir
katsayidir. Maddelerin yer aldiklar1 faktordeki yiik degerlerinin yiiksek olmasi beklenir.
Bir faktorle yiliksek diizeyde iliski veren maddelerin olusturdugu bir kiime var ise bu
bulgu, o maddelerin birlikte bir kavrami, yapiyi, faktorii 6l¢tiigii anlamina gelir. Bir
degiskenin 0.3' lik faktor yiikii, faktor tarafindan agiklanan varyansin %9 oldugunu
gosterir. Bu diizeydeki varyans dikkat ¢ekicidir ve genel olarak, isaretine bakilmaksizin
0.60 ve tstii yiik degeri yiiksek; 0.30-0.59 aras1 yiik degeri orta diizeyde biiyiikliikler
olarak tanimlanabilir ve degisken ¢ikartmada dikkate alinir (Nakip, 2006, s. 423).

Faktor analizi sonucunda 3 faktor ortaya cikmustir. 1, 2, 3, 4 ve 5 numarah
ifadeler doga faktorii, 7, 8, 9 ve 10 numarali ifadeler biling diizeyi faktorii, 6 ve 14
numarali ifadeler duyarlilik faktorii olarak belirlenmistir. 11, 12 ve 13 numarah

maddeler binisiklik dikkate almarak ¢ikarilmistir.
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Tablo 3.8. Cevre Duyarliligina Yénelik Ifadelerin Faktér Analizi

Madde Bilesen
1 2 3
cevre3 ,858
cevred ,840
cevre2 ,840
cevred ,799
cevrel ,650
cevred ,804
cevrelQ ,790
cevre7 , 761
cevre9 154
cevre6 794
cevreld , 753

3.4.2.3. Giivenilirlik Analizi

Maddelerin i¢ tutarliligimin bir Ol¢iisii olan Cronbach alfa katsayisi, Olcekte
bulunan maddelerin homojen yapisini agiklamak veya sorgulamak tizere kullanilir.
Cronbach alfa katsayis1 yiiksek olan 6l¢cekteki maddelerin birbirleriyle tutarh bir o kadar
da aym 6zelligi 6lcen maddelerden meydana geldigi yorumu yapilir. Cronbach alfa
Likert tipli 6l¢eklerde siklikla kullanilmaktadir.

Cronbach alfa katsayis1 asagidaki gibi ifade edilmektedir (Kalayci, 2006, s. 405):

Tablo 3.9. Cronbach Alfa Katsayis1 Aralik Tablosu

Olciit Aciklama
0 < Cronbach Alfa Katsayisi (Ry) < 0,40 Gtivenilir degil
0,40 < Cronbach Alfa Katsayis1 (R,) < 0,60 Diisiik Giivenilirlikte
0,60 < Cronbach Alfa Katsayis1 (R;) < 0,80 Olduk¢a Giivenilir
0,80 < Cronbach Alfa Katsayisi (Rz) < 1,00 Yiiksek Gilivenilirlikte

Doga faktorii 0,885 ve biling diizeyi faktorii 0,826 oldugundan yiiksek
giivenilirlikte kabul edilmistir. Duyarlilik faktorii 0,423 bulunmus ve diisiik

giivenilirlikte kabul edilmistir.
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Tablo 3.10. Cevre Duyarhligia Yonelik ifadelerin Giivenilirlik Istatistikleri Tablosu

Doga Faktorii Cronbach's Alpha Madde Sayisi
,885 5

Biling Diizeyi Faktorii Cronbach's Alpha Madde Sayisi
,826 4

Duyarhhk Faktorii Cronbach's Alpha Madde Sayisi
,423 2

3.4.2.4. Dagihm Testi

Gauss dagilimi olarak da bilinen Normal dagilim standart bir veri setinde
ortalamanin 0, varyansm 1 oldugu durumda saglanmaktadir. Istatistiksel analizleri
yapmadan 6nce hangi testin uygulanacagmi belirlemek i¢in kullanilir. Verilerin normal
dagilima uygun olup olmadigini ortaya koymak amaciyla ¢esitli normallik testlerinden
yararlanmak miimkiindiir. Bu testler arasinda en bilinenleri Ki-Kare, Kolmogorow-
Smirnov, Lilliefors ve Shapiro — Wilk normallik testleridir. Bu testlerde hipotezi ile
verilerin normal dagilimli bir ana kiitleden geldigi ifade edilirken, hipotez ile ana
kiitlenin dagiliminin normale uymadigi ileri siiriilmektedir. Anlamlilik diizeyi (asymp.
Sig.) p<.05 diizeyinde anlaml ise hipotezi reddedilir ve dagilimin normal olmadigi
karar1 verilir. Eger p>.05 degeri elde edilmisse hipotez kabul edilir ve dagilimin normal
dagilimdan anlamli bir farklilik sergilemedigi yorumu yapilir (Alpar, 1997, s. 83).

Cevre duyarliligina yonelik ifadelerin dagilim grafigi ve Kolmogorov -Smirnov

testi asagida verilmistir.
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Tablo 3.11. Cevre Duyarhiligia Yonelik ifadelerin Dagilim Testi Grafigi

Histogram
] Mean = 3,34
| Std. Dev. = 0,795
M=517
B0 e
= —
c 40+
o
=]
o
o —
|
T8 __
20
0 | T T T
1,00 2,00 3,00 4,00 500
ORTALAMA
Tablo 3.12. Kolmogorov - Smirnov Testi
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
ORTALAMA 1 ,128 517 ,000 ,940 517 ,000

Tablo 3.12.' de goriildiugii gibi Asymp. Sig. degeri 0,05' den kiigiik oldugundan

dagilimm normal dagilmadig: goriilmektedir.
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3.4.3. Yesil Pazarlamaya Yonelik ifadelerin Analizi

Yesil Pazarlamaya yonelik ifadelerin frekans ve ylizde degerleri asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 3.13. Yesil Pazarlamaya Y 6nelik Ifadelerin Frekans ve Yiizde Degerleri Tablosu

Yesil Pazarlamaya Yonelik ifadeler Katilma Derecesi Frekans Yiizde
1. Kit kaynaklar kullanilarak iiretilen iiriinlerin ~ Kesinlikle Katilmiyorum " 14,9
Katilmiyorum 49 9,5
tilketimini smirlamak igin bilingli bir ¢aba gararsizim 140 27,1
harcarim. Katiliyorum 168 32,5
Kesinlikle Katiliyorum 83 16,1
Kesinlikle Katilmiyorum 45 8,7
2. Cevreye yonelik potansiyel zararmmi Katilmiyorum 80 15,5
e e e e . Kararsizim 154 29,8
gordiigiim tiriinleri satin almam. Katilryorum 154 298
Kesinlikle Katiliyorum 84 16,2
Kesinlikle Katilmiyorum 55 10,6
3. Ailemi ve arkadaglarimi gevreye zararli ~Katilmiyorum 48 9,3
iriinleri kullanmamalar1 i¢in ikna ederim Kz 136 26,3
¢ ’ Katiliyorum 185 35,8
Kesinlikle Katiliyorum 93 18,0
4. Esit iiriinler arasinda bir segim yapma sansim ~ Kesinlikle Katilmiyorum 41 7.9
Katilmiyorum 52 10,1
varsa daima diger insanlara ve ¢evreye daha az  Kararsizim 100 19,3
zararli olan tercih ederim. Katiliyorum 17 33,1
Kesinlikle Katiliyorum 153 29,6
Kesinlikle Katilmiyorum 61 11,8
5. Asir1 ambalaji olan {irlinleri satin almamaya Katilmiyorum 76 14,7
dikkat gésteririm. Kararsizim 152 29,4
Katiliyorum 139 26,9
Kesinlikle Katiliyorum 89 17,2
Kesinlikle Katilmiyorum 65 12,6
6. Cevreye karsi sorumsuz olan bir igletmenin Katilmiyorum 50 9,7
urinini satin almam Kararsizim 162 31,3
’ Katiliyorum 146 28,2
Kesinlikle Katiliyorum 94 18,2
Kesinlikle Katilmiyorum 42 8,1
7. Sadece geri doniistiiriilebilecek tiriinleri satin ~ Katilmiyorum 92 17,8
almaya cabalarim Kararsizim 205 39,7
) Katiliyorum 109 21,1
Kesinlikle Katiliyorum 69 13,3
Kesinlikle Katilmiyorum 66 12,8
8. Cevreye olan etkisini diigsiinmeden genellikle Katilmiyorum 109 21,1
en diisiik fiyatl iirtinii satin alirrm Kararsizim 168 82,5
) Katiliyorum 100 19,3
Kesinlikle Katiliyorum 74 14,3
Kesinlikle Katilmiyorum 54 10,4
9. Cevre kirliligini azaltmak igin enerji Katilmiyorum 57 11,0
tasarruflu tiriinler satin almaya ¢aligtyorum Kararsizim 147 28,4
' Katiliyorum 168 32,5
Kesinlikle Katiliyorum 91 17,6
10. Cevreye zararli bir iriini fiyatt diigiik Kesinlikle Katilmiyorum 58 11,2
oldugu igin tercih etmem Katilmiyorum 35 10,6
) Kararsizim 161 31,1
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Katiliyorum 152 28,4

Kesinlikle Katiliyorum 91 17,6

Kesinlikle Katilmryorum 62 12,0

11. Cevreci lirlinii satin alirken ambalajindaki  Katilmiyorum 58 11,2
. . Kararsizim 141 27,3

gevresel uyarilara dikkat ederim. Katiliyorum 175 338
Kesinlikle Katiliyorum 81 15,7

Kesinlikle Katilmryorum 61 11,8

12. Cevreci driinler diger iriinler kadar Katilmiyorum 99 19,1
.. Kararsizim 176 34,0
beklentilerimi karsilamiyor. Katiliyorum 109 211
Kesinlikle Katiliyorum 72 13,9

Kesinlikle Katilmiyorum 46 8,9

13. Satin alacagim iiriinlerin i¢inde kimyasal Katilmiyorum 74 14,3
katk1 maddesi olup olmadigna dikkat ederim. E:iﬁi;frflm ﬁi gg’g
Kesinlikle Katiliyorum 103 19,9

Kesinlikle Katilmiyorum 72 13,9

14. Ozon tabakasina zarar veren sprey tirii Katilmiyorum 86 16,6
iiriinleri almam Kararsizim 155 30,0
) Katiliyorum 122 23,6

Kesinlikle Katiliyorum 82 15,9

Kesinlikle Katilmiyorum 63 12,2

15. Cevreci iriinleri ¢ok pahali oldugu i¢in Katilmiyorum 89 17,2
alamiyorum Kararsizim 172 33,3
) Katiliyorum 100 19,3

Kesinlikle Katiliyorum 93 18,0

Kesinlikle Katilmiyorum 43 8,3

16. Cevreci iiriinlerde diger iriinlerde oldugu Katilmiyorum 76 14,7
ibi esitlilik bulunmuyor - asizim - 34.6
gibr ges yor. Katiliyorum 132 25,5
Kesinlikle Katiliyorum 87 16,8

Kesinlikle Katilmiyorum 56 10,8

17. Cevre dostu iiriin satin aldigimda ¢evrenin  Katilmiyorum 42 8,1
korunmasina katkida bulundugunuza inanirim Kararsizim 114 22,1
) Katiliyorum 159 30,8

Kesinlikle Katilryorum 146 28,2

3.4.3.1. KMO ve Bartlett Testi

Tablo 3.14." de goriildiigi gibi KMO degeri 0,947 olarak tespit edilmis ve bu

deger drneklem biiyiikliigliniin faktor analizi i¢in uygun sonucuna ulasilmistir.

Tablo 3.14. Yesil Pazarlamaya Y énelik ifadelerin KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,947
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 4576,928
df 136
Sig. ,000

56



3.4.3.2. Faktor Analizi

Faktor analizi sonucunda 2 faktor ortaya ¢ikmustir. 1, 2, 3,4, 5,6, 7,9, 10, 11,
13, 14 ve 17 numarali ifadeler yesil pazarlama karmasi faktort, 8, 12, 15 ve 16 numarali

ifadeler ¢evreci tiriin faktorii olarak belirlenmistir.

Tablo 3.15. Yesil Pazarlamaya Y énelik Ifadelerin Faktor Analizi

Madde Bilesen
1 2

yesil3 , 789

yesil2 72

yesil4 , 765

yesill , 758

yesil5 , 752

yesilll , 750

yesill7 , 749

yesil9 , 707

yesil6 ,691

yesill3 ,684

yesill0 ,642

yesil7 ,613

yesill4 ,5632

yesill12 ,819
yesill6 , 711
yesill5 ,688
yesil8 ,683

3.4.3.3. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizinde yesil pazarlama karmasi faktorii 0,932 oldugundan
yiiksek giivenilirlikte, ¢evreci triin faktorii ise 0,759 oldugundan oldukga giivenilir

kabul edilmistir.
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Tablo 3.16. Yesil Pazarlamaya Y énelik Ifadelerin Giivenilirlik Istatistikleri Tablosu

Yesil Pazarlama Karmasi Faktorii Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
,932 13
- - h's Alph M
Cevreci Uriin Faktori Cronbach’s Alpha adde Sayisi
,759 4

3.4.3.4. Dagilim Testi

Yesil Pazarlamaya yonelik ifadelerin dagilim grafigi ve Kolmogorov -Smirnov
testi asagida

Tablo 3.17. Yesil Pazarlamaya Y énelik ifadelerin Dagilim Testi Grafigi

Histogram
507 — Mean = 3,28
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Tablo 3.18. Kolmogorov - Smirnov Testi

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
ORTALAMA 2 ,100 517 ,000 ,965 517 ,000

Tablo 3.18." de goriildiigii gibi Asymp. Sig. degeri 0,05' den kiigiik oldugundan

dagilimin normal dagilmadig: goriilmektedir.

3.4.4. Mann - Whitney U Testi

Sayisal verilerin normal dagilima sahip olmadigi durumlarda uygulanan non -
parametrik (parametrik olmayan) istatistiksel yontemdir. Mann-Whitney U Testi iki
bagimsiz (iliskili olmayan) grubun dagilimlarmin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadigin1 saptar. Asymp. Sig. degeri 0,05' den kiiglikse hipotez kabul edilir
(Biiylikoztiirk, 2016, s. 165).

Tablo 3.19. Mann — Whitney U Testi / Siralar Tablosu

Hipotez Egitim N Mean Rank Sum of Rank
H, Lise 257 251,96 64754,00
Universite 260 265,96 69149,00
H, Lise 257 257,71 66232,50
Universite 260 260,27 67670,50
H, Lise 257 244,89 62935,50
Universite 260 272,95 70967,50
H, Lise 257 277,31 71268,00
Universite 260 240,90 62635,00
H Lise 257 258,07 66325,00
Universite 260 259,92 67578,00
H Lise 257 269,18 69180,00
Universite 260 248,93 64723,00
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Tablo 3.20. Mann — Whitney U Testi / Test Istatistikleri Tablosu

H; H» Hs Hy Hs He
Mann-Whitney U 31601,000 33079,500 29782,500 28705,000 33172,000 30793,000
Wilcoxon W 64754,000 66232,500 62935,500 62635,000 66325,000 64723,000
Z -1,066 -195 -2,144 -2,800 -,140 -1,550
Asymp. Sig. (2-tailed) 286 845 ,032 ,005 888 121

H; : Egitim seviyesindeki artis 1ile c¢evreye duyarli {iriinlere egilim arasinda
anlamli farklilik vardir. (REDDEDILDI)

Anlamlilik degeri Asymp. Sig 0,286 olarak bulunmustur. Bu deger 0,05' den
biiyiilk oldugundan Hj hipotezi reddedilmistir. Yani egitim seviyesindeki artis ile
cevreye duyarh iirlinlere egilim arasinda anlamli farklilik olmadigi saptanmustir.

H; : Doga faktorlerinin 6nem diizeyi 6grencilerin egitim seviyesine gore anlamli
farklilik gosterir. (REDDEDILDI)

Anlamlilik degeri Asymp. Sig 0,845 olarak bulunmustur. Bu deger 0,05' den
bliyiik oldugundan H; hipotezi reddedilmistir. Lise ve {iniversite Ogrencilerinin
egitimleri ile dogaya bakis acilar1 arasinda dogru oranda bir farkhilik
gdzlemlenmemistir.

Hs; : Biling diizeyi faktorlerinin 6nem diizeyi 6grencilerin egitim seviyesine gore
anlamli farklilik gosterir. (KABUL EDILDI)

Anlamhilik degeri Asymp. Sig 0,032 olarak bulunmustur. Bu deger 0,05' den
kii¢iik oldugundan Hj hipotezi kabul edilmistir. Lise ve {iniversite 6grencilerinin gevre
bilincinin aldiklar1 egitim ile dogru oranda arttigmi gostermistir. Universite
ogrencilerinin ¢evre konusunda daha bilingli olduklar1 gézlemlenmistir.

H, : Duyarhlik faktorlerinin 6nem diizeyi 6grencilerin egitim seviyesine gore
anlamli farklilik gosterir. (KABUL EDILDI)

Anlamhilik degeri Asymp. Sig 0,05 olarak bulunmustur. Bu deger 0,05' e esit
oldugundan Hy hipotezi kabul edilmistir. Universite dgrencilerinin ¢evre duyarliligmin

lise 6grencilerinden daha fazla oldugu goriilmiistiir.
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Hs : Yesil pazarlama karmasi faktorlerinin dnem diizeyi dgrencilerin egitim
seviyesine gore anlamli farklilik gosterir. (REDDEDILDI)

Anlamlilik degeri Asymp. Sig 0,888 olarak bulunmustur. Bu deger 0,05' den
biiyiikk oldugundan Hs hipotezi reddedilmistir. Lise ve {iniversite dgrencilerinin yesil
pazarlama karmasini (yesil iirlin, yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil tutundurma) géz
oniinde bulundurularak satin alma davranisi sergilemedikleri goriilmiistiir.

He : Cevreci iiriin faktorlerinin 6nem diizeyi 6grencilerin egitim seviyesine gore
anlaml farklilik gosterir. (REDDEDILDI)

Anlamlilik degeri Asymp. Sig 0,121 olarak bulunmustur. Bu deger 0,05' den
biiyiik oldugundan Hg hipotezi reddedilmistir. Lise ve {iniversite 6grencilerinin ¢evreci

iirlinlere kars1 olan tutumlarinda farklilik gézlemlenmemistir.
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SONUC VE ONERILER

Gegmisten glinlimiize diinyada yaganan biitlin degisim ve gelismelerin ardindaki
en 6nemli neden kit kaynaklarin paylagilmasidir. Hizla artan niifus her alanda tiretim ve
tiketimi artirmis bu durum cevre kirliligi, iklim degisiklikleri ve kiiresel 1smmmaya
neden olmustur. Bu sorunlara ¢6ziim bulmak amaciyla devletler, isletmeler, sivil toplum
kuruluslar1 ve tniversiteler yenilik¢i yaklasimlar {iretmek zorunda kalmislardir.
Ozellikle 1970" li yillardan itibaren ¢evre bilincinin gelismesiyle isletmeler yesil
pazarlama faaliyetlerine yonelmislerdir. Ancak yesil pazarlama faaliyetleri sadece
iretim asamasinda kullanilmis bu da yeterli gelismenin saglanamamasma neden
olmustur. Giiniimiizde ise isletmelerin cevreye duyarli {iretim yapmas1 yeterli
goriilmemekte, A' dan Z' ye biitlin faaliyetlerinde cevreyi géz Oniinde bulundurmasi
beklenmektedir. Bir yandan g¢evreye verilen zarar azaltilirken bir yandan da tiiketicinin
daha duyarli olmas1 saglanmakta ve rekabet {istiinliigii elde edilmektedir. Son yillarda
tiikketicilerin yesil tiriinlere olan ilgisinin artmasi bu durumun goéstergesidir.

Biitiin bu gelismelerden yola ¢ikarak bugiine kadar yapilan ¢alismalarda yesil
pazarlama kavrami sikg¢a arastirilmis, isletmelerin yesil pazarlamayi tercih etme veya
etmeme nedenlerine deginilmis, genel olarak tiiketicilerin veya ozellikle {iniversite
ogrencilerinin cevresel duyarliliklar1 Sl¢iilmiistiir. Onceki ¢alismalardan elde edilen
sonugclara bakacak olursak:

Aslan (2007), Kafkas Universitesi dgrencilerinin ¢evreye duyarli iiriinlere
egilimlerini Olgcen arastrmada Ogrencilerin genel olarak g¢evreye duyarli olduklari,
cevreye zararli {riinler hakkinda bilgilendirildiklerinde bu {iriinleri tercih
etmeyeceklerini belirtmislerdir.

Yilmaz (2009), Karadeniz Teknik Universitesinde fen ve saglik bilimleri ile
sosyal bilimler alaninda egitim goren Ogrencilerin ¢evreye duyarli iirlinlere egilimi
Olclilmiis, genel olarak c¢evreye duyarli olduklar: tespit edilmistir. Cevresel kaygilari
yiiksek ve cevreci tirlinleri kullanmada ve satin almada istekli olmalarina ragmen diger
iriinlere gore daha yiiksek fiyatli olan gevreci iirlinleri satin almada daha az duyarl
olduklar1 gézlemlenmistir.

Sert (2017), Istanbul Universitesi 6grencilerinin goriisleri alinarak hazirlanan bu
arastrmada ise Ogrencilerin  Onemli kismi insanin ¢evreye zarar verdigini

disiinmektedir. Katilimcilari énemli kisminin {iriinlerin ¢evre dostu olmasi konusunda
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dikkat ettigi ve iki iirlin arasindan ¢evre dostu olani tercih ettigi belirtilmistir. Bunun
icin ise fiyat1 daha yiiksek olan ¢evre dostu iiriinleri tercih etmekten ka¢immadiklar
gozlemlenmistir.

Bu aragtirmada daha once yapilan ¢aligmalardan farkli olarak 6zellikle iki farkl
egitim seviyesindeki 6grencilerin ¢evreye duyarl iriinlere egilimi karsilagtirilmistr.
Arastirma lise ve liniversitede egitim goren iki grup baz alinarak gercgeklestirilmistir.
Farkli yas, cinsiyet ve gelir durumuna sahip 257 lise Ogrencisi ve 260 iiniversite
ogrencisiyle yapilan anket ¢alismasindan elde edilen veriler analiz edilerek egitimin
cevre duyarlilig izerinde etkisi olup olmadigi arastirilmastir.

Yapilan anket ve analiz caligmasi sonucunda elde edilen verilere bakacak
olursak:

e Katilimcilarin egitim seviyesinin artmasmin ¢evreye duyarli lriinlere
egilimlerini arttirmadig gézlemlenmistir.

e Her iki grubun iiyeleri de genel olarak diinyanin kit kaynaklara sahip olmadigini,
insanlarn  ve  sanayilesmenin ¢evre sorunlarma neden olmadigini
disinmektedirler. Buna karsin ¢evre sorunlarmin abartilmadigini ve insanlarin
cevreyi koruma konusunda ¢aba sarf etmeleri gerektigini diisinmektedirler.

e Gruplar arasinda ¢evre duyarlilik ve biling diizeylerinde farklilik oldugu
goriilmiistiir. Lise 6grencileri ¢evre sorunlari ile ilgili haberleri takip etmemekte,
bu konuda yapilan etkinliklere yeterli diizeyde katilim saglamamaktadirlar.
Universite dgrencileri ise hem g¢evre ile ilgili seminer, konferans gibi bilimsel
calismalara katilim saglamakta hem de c¢evre kirliligini dnlemek i¢in diizenlenen
kampanyalarda gorev almaktadirlar.

e Universite dgrencilerinin lise 6grencilerine kiyasla gevre bilinci ve duyarhiliklar
daha fazla olsa da bu durum gevreci lirtinleri tercih etmelerini saglamamaktadir.
Daha ¢ok enerji tasarrufu yapmak ve atiklarini geri doniistiirmek gibi bireysel
tedbirlerle ¢evreye katki sagladiklarini diistinmektedirler.

e Her iki grup da ¢evreci iirlinleri gesitli sebeple tercih etmemektedir. Bunlar
arasinda yeterli ¢evre bilincine sahip olmamalari, gelir seviyelerin diisiik olmasi
gibi bireysel faktorler yaninda yesil tiriinlerin pahali olmasi ve gesitliliginin az
olmasi, diger iriinlere kiyasla daha az ulasilabilir oldugunu diisiiniilmesi gibi

iriinlerden kaynakli nedenler de siralanabilir.
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Bu sonuglara bakarak asagidaki dnerilerde bulunmak miimkiindjiir:

Yenilenebilir enerji kaynaklarma yatirimlar arttirilarak {ilkemizde kaynak
cesitliligi yaratilmalidir. Ayrica bu kaynaklara finansman saglanmasi stratejik
oneme sahiptir.

Cevreye duyarl sirketlere yapilacak ortaklik teklifleri ile devlet ve 6zel sektor
isbirligi ile yapilacak bor¢lanma senetleri ihraglarina olan talebi artirarak yesil
finansmanin 6nii daha da agilmahidir. (Ulusoy, 2017, s. 438 - 439).

Toplumun gelecegi olan geng tiiketicileri bilinglendirmek ve onlarin g¢evre
hassasiyetlerini arttrmak icin devlet, tiniversiteler, sivil toplum kuruluslar1 ve
isletmeler isbirligi yapmalidir.

Evsel atiklarin ayristirilmasi, faturalarin e- posta olarak tercih edilmesi, gereksiz
kagit kullanimmin azaltilmasi gibi artirilabilecek bireysel tedbirlerle gevreyi
koruma konusunda toplum bilinglendirilmelidir.

Yazili ve gorsel basinda tiiketicileri bilin¢clendirmeye yonelik daha ¢ok yayin
yapilmalidir.

Konferans, panel, seminer gibi bilimsel ¢alismalara daha fazla agirlik verilerek
toplum bilinglendirilmeli, egitim kurumlarinda O6grencileri bilinglendirmeye
yonelik etkinlikler diizenlenmelidir.

Isletmelere gevre ile ilgili yapacaklar1 yatirimlar1 ek maliyet olarak gérmemeleri,
bu yatirimlarm gelecekte olusabilecek ¢evre felaketlerinden kurtarabilecegi

anlatilmalidir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

ANKET FORMU

Yesil pazarlama toplumun ihtiyag ve isteklerini ¢evreye zarar vermeden ya da en
az zarar1 verecek sekilde yapilan pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu anket siz
tiikketicilerin ¢evreye duyarl iriinlere yaklasiminizi 6lgmek i¢in hazirlanmistir. Elde
edilecek sonuglar 'Yesil Pazarlama Cercevesinde Lise ve Universite Ogrencilerinin
Cevreye Duyarli Uriinlere Egiliminin Karsilastirilmas:1 Uzerine Bir Uygulama' adli
yiiksek lisans tez ¢alismasinda kullanilacaktir. Sorularin dogru veya yanlig bir cevabi
yoktur. Sonuglarmn saglikli olabilmesi sizin vereceginiz samimi cevaplara baghdir.
Zaman ayirdigmiz i¢in tesekkiir ederiz.

HULYA CAGIRAN KENDIRLI TULAY GURLER

HITIT UNV. Dr. Ogr. Uyesi HITIT UNV. Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. KISIM: DEMOGRAFIK BiLGILER
CINSIYETINiZ ( )KADIN () ERKEK

YASINIZ ()15-24 ()25-34 ( )35 VEUSTU

EGITIM DURUMUNUZ () LISE ( ) UNIVERSITE

AYLIK GELIRINiZ ( ) 400 TL’den az ( ) 400-699 TL ( ) 700-999 TL
( )1.000-1.299 TL ()1.300-1.599 TL () 1.600-1.899 TL
( ) 1.900- 2.199 TL ()2.200-2500 TL  ( )2.501 ve iizeri
2. KISIM

Katilma Derecesi

Cevre Duyarhhgina Yénelik ifadeler

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Kararsizim

1. Diinya kit kaynaklara sahiptir.

2. Doganin dengesi sanayilesmenin zararlari yiiziinden
bozulmustur.

3. Insanlar genellikle dogaya zarar vermektedir.

4, Insanin dogay1 anlamasi ve ona gore davranmasi lazimdir.

5. Gerekli dnlemler alinmazsa ciddi bir ¢evre felaketi ile karst
karsiya kalabiliriz.

6. Cevre sorunlar1 gereginden fazla abartiimaktadr.

7. Cevre kirliligini 6nlemek i¢in diizenlenen kampanyalarda
gorev alirim.
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8. Halka agik yerlerin korunmasi ve temizlenmesi igin yapilan
etkinliklere katilirim.

9. Cevre ile ilgili televizyon programlarini, gazete ve
dergilerdeki makaleleri takip ederim.

10. Cevre konusunda yapilan seminer, panel, konferans gibi
bilimsel ¢aligmalara katilirim.

11. Cevreyi korumak i¢in elektrik, su ve yakit tiiketimini
azaltmaya caligirim.

12. Atiklarim1 geri donistiiriilebilmesi i¢in ayrigtiririm.

13. Kendimin ve ¢evremdeki insanlarmn bilinglenmesi i¢in ¢aba
harcarim.

14. Cevre konusunda endiseliyim ancak bu konuda herhangi bir
¢aba gostermiyorum.

3. KISIM

Katilma Derecesi

Yesil Pazarlamaya Yonelik ifadeler

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

1. Kit kaynaklar kullanilarak tiretilen tirinlerin tiiketimini
sinirlamak igin bilingli bir ¢aba harcarim.

2. Cevreye yonelik potansiyel zararini gérdiigiim iiriinleri satin
almam.

3. Ailemi ve arkadaslarimi ¢evreye zararli iiriinleri kullanmamalari
i¢in ikna ederim.

4. Esit tirtinler arasinda bir se¢im yapma sansim varsa daima diger
insanlara ve ¢evreye daha az zararli olani tercih ederim.

5. Asirt ambalaji olan iiriinleri satin almamaya dikkat gosteririm.

6. Cevreye karsi sorumsuz olan bir isletmenin {iriiniinii satin
almam.

7. Sadece geri donistiiriilebilecek tiriinleri satin almaya ¢abalarim.

8. Cevreye olan etkisini diisinmeden genellikle en disiik fiyatl
riinii satin alirim.

9. Cevre kirliligini azaltmak i¢in enerji tasarruflu iiriinler satin
almaya calistyorum.

10. Cevreye zararli bir {iriini fiyat1 diisiik oldugu i¢in tercih
etmem.

11. Cevreci iriinii satin alirken ambalajindaki ¢evresel uyarilara
dikkat ederim.

12. Cevreci iriinler diger iiriinler kadar beklentilerimi
karsilamiyor.

13. Satin alacagim iiriinlerin iginde kimyasal katki maddesi olup
olmadigina dikkat ederim.

14. Ozon tabakasina zarar veren sprey tiirii tirinleri almam.

15. Cevreci tirlinleri ¢ok pahali oldugu i¢in alamiyorum.

16. Cevreci iriinlerde diger iiriinlerde oldugu gibi ¢esitlilik
bulunmuyor.

17. Cevre dostu iiriin satin aldigimda ¢evrenin korunmasina
katkida bulundugunuza inanirim.
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