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TESEKKUR

Tez galigmam boyunca degerli bilgilerini benimle paylasan, bana her konuda yardimci olan,
bilgi ve tecriibeleriyle yol gosteren degerli danisman hocam Yrd. Dog. Dr. Leyla
Godekmerdan Onder’e, calismam siiresince tiim zorluklar1 benimle gdgiisleyen ve hayatimin
her evresinde bana maddi manevi destek olan degerli aileme, benden bir an olsun yardimlarini
esirgemeyen Cem Ugcar’a, her sorun yasadigimda sabirla ¢oziim bulan Burgak Bulut’a sonsuz

tesekkiirlerimi sunarim.



OZET

Giliniimiizde niifus artist hiz kazanmasi beraberinde tlketim ve tlketicilerin sayisim
artirmistir. Bu artig ¢evre problemlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Teknolojinin hizla
ilerlemesi ve dogal kaynaklarin bilingsizce kullanimi giderek biiyliyen bir ¢evre kirliligine

neden olmustur.

Cevreye verdikleri zarar1 fark eden bireyler, ¢evreyi korumak ve cevre kirliligini en aza
indirmek i¢in tiiketim aligkanliklarinda degisikliklere gitmislerdir. Bu nedenle tiiketiciler daha
az kirlilik yaratan, atiklar1 azaltan ve daha fazla geri donlisimi olan Urlnleri tercih
etmislerdir. Bu f{irlinleri tercih eden bireyleri gdzlemleyen isletmeler iirlin yelpazelerini
genisleterek ¢evreye daha az zarar veren iriinler tiretmeye baslamistir. Bu durum pazara yeni
bir boyut kazandirarak yesil {iriin, yesil fiyat, yesil dagitim, yesil tutundurma, yesil tiiketici

kavramlar1 ortaya ¢ikmistir.

Calismada 420 anket uygulanmis, gegerli olan 399 anket degerlemeye alinmigtir. Anketin
verileri SPSS 23,0 istatistik programi ile analiz edilmistir. Arastirmada tanimlayici
istatistikler, agiklayici istatistikler, agiklayici faktor analizi, korelasyon ve ¢oklu regresyon
analizi kullanilmistir. Sonug¢ olarak calismanin temel amaci yasam tarzinin yesil iirlinlere
yonelik tutumlar Gzerindeki etkisini degerlendirmektir. Anketimiz Ankara ili genelinde yesil
irlin kullanan 18 yas tstiindeki tiiketicileri kapsamaktadir. Anket sonuclarina gore Urln
Uzerindeki isaret ve semboller, reklam ve promosyonlar, enerji tasarrufu saglayan,

fonksiyonel ve geri doniisiimii saglanan iiriinler satin alma iizerinde etkilidir.

Anahtar Kelimeler: Yasam Tarz1, Yesil Pazarlama, Cevre Dostu Uriin.



ABSTRACT

Nowadays, the increase in population growth has increased the number of consumers and
consumption. This increase has caused environmental problems. The rapid progress of
technology and the unconscious use of natural resources has led to increasing environmental

pollution.

Individuals who realize the harm they have given to the environment have gone through
changes in their consumption habits to protect the environment and to minimize
environmental pollution. For this reason, consumers prefer products which create less
pollution, decreased waste and more recyclable. Companies that observe the consumers who
buy these products have begun to produce products that are less harmful to the environment
by expanding their product range. This brought a new dimension to the market and led to the
emergence of green products, green price, green distribution, green distribution, and green

consumer concepts.

420 questionnaires were applied in this study, 399 valid questionnaires were included in the
evaluation process. The questionnaire data were analyzed by SPSS 23.0 statistical analysis
program. Descriptive statistics, explanatory statistics, descriptive factor analysis, correlation
and multiple regression analysis were used in this study. As a result, the basic aim of this
study was to evaluate the impact on the lifestyle attitudes towards green products. This survey
covers consumers over the age of 18 who use green products throughout Ankara province.
According to the survey results, signs and symbols on the product, advertising and

promotions, energy saving, functional and recycled products are influential on purchasing.

Key words: Lifestyle, Green Marketing, Eco-Friendly Product.
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GIRIS

Yasam tarzi bireyin toplumda kim oldugu ve olmadig ile ilgili bir kavramdir. Bu
kavram tiiketici davraniglarini dogrudan etkilemekle birlikte tuketici aligkanliklarma ve
tercihlerine yon vermektedir. Glinimizde modern pazarlama faaliyetlerinde; tiketicilerin ne
siklikla harcama yaptiklari, drlnleri tercih ederken ortaya ¢ikan tiiketim aligkanligmin Uriin
veya hizmet Uzerinde ki tercih sebebi, yasam tarzlarina gére bos zamanlarimi nasil
degerlendirdikleri pazarlama faaliyetleri arasina alinmistir. Bu faaliyetler sonucunda, hizla
gelisen teknolojinin var olan kaynaklara zarar verdigi ortaya ¢ikmis ve bu durum insanlari
dogal denge, ekoloji gibi konularda daha fazla diisiinmeye itmistir. Bununla birlikte kit
kaynaklar1 verimli kullanan {irlin veya hizmetler diger markalara gére daha ¢ok tercih edilmis

ve bunun sonucu olarak yesil pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaistir.

Yesil pazarlama diinya genelinde ve iilkemizde 21.ylizy1l itibariyle hem isletmeler,
hem siyasetciler ve devlet adamlari hem de sosyal sorumluluk anlayisi ile hareket eden kurum
ve Kuruluslar tarafindan daha tartigihir hale gelmistir. Yesil pazarlama kavrami sosyal
pazarlama kavrami olarak da degerlendirilmektedir. Sosyal pazarlama kavrami; ticari
kaygilarla degil sosyal fayda temelinde iiriin veya hizmet iiretilmesi ve pazarlamasi olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica hem tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin yerine getirilmesi hem de
isletmelerin hedeflerine ulagsmalari slirecinde dogaya dost tirlinlerin iiretilmesi dagitilmasi ve
tutundurulmasia yonelik gergeklestirilen ve iirlinlerin kullanim sonrasini da diisiiniilmesi

acisindan ¢ok dnemlidir.

Yesil pazarlama, yesil iirlinler, yesil iiretici, yesil tiiketici kavramini agiklayan bu
arastirma yesil irilinler pazarinda farkli tiiketicilerin bulundugunu saptamistir. Pazara yesil
tirlin sunan isletmeler, bu yagsam tarzlarini firsat bilip pazari buna gére boliimlere ayirmis ve
her bir boliim igin ayri pazarlama stratejisi gelistirmistir. Bu stratejilerin sonucunda
giiniimiizde yesil iirlin tiikketimine tiiketiciler 6zendirilmis, farkli gelir gruplarina, farkli yasam
tarzlarina sahip bireylerin bu Urlnleri her gegcen gun daha fazla tercih ettikleri yapilan

aragtirmalarimizda ortaya ¢ikmuistir.



BIRINCIi BOLUM
TUKETICi KAVRAMI VE YASAM TARZLARI

1.1 TUKETICIi KAVRAMI

Tuketici bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaclarla edinen,
kullanan ya da yararlanan, son kullanim amaciyla iiriin ve hizmetleri satin alan gercgek
veya tlzel kisilerdir. “Tiiketici” kavrami; “nihai olarak {iriin ve / veya hizmet satin alan
ya da alma potansiyeline sahip bulunan gergek kisileri” kapsayan bir kavram olarak
kullanilmaktadir. Bu nedenle bir (rilin ve / veya hizmetin pazarlanmasina yonelik olarak
gerceklestirilen tlim stiregler, tiiketici davranislarini etkilemeye ve tlketicilerde o Uriin
ve/veya hizmeti satin almalar1 dogrultusunda tatmin duygusunu yasamalarina yonelik
duzenlenmektedir (Tosun, 2003: 123). Baska bir tanimda tiiketici, iktisadi mal ve
hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin alarak kullanan kisidir. Tiiketim
denildiginde daha ¢ok maddi anlamda tiiketim anlagilmaktadir fakat maddi tiiketim
Ogelerinin disinda maddi olmayan kiiltiir, eglence gibi tiikketim Ogelerinede tiiketiciler
tarafindan ihtiya¢ duyulur (Odabasi, 2009: 79).

Tuketici; 0Ozellikle tiketim mallariin pazarlanmasi s6z konusu oldugunda,
dagitim kanallarimin son halkas1 olarak degerlendirilmekte ve belirli haklara sahip tam
yetkili bir eleman olarak nitelendirilmektedir. Bu yoniyle ele alindigin da tiketici;
kisisel istek, arzu ve ihtiyaclar1 gozetilmesi gereken ve pazarlama bilesenleri anlaminda
satin alan ya da satin alma potansiyeline sahip olan gercek kisiyi ifade etmektedir
(Yener, 1988: 48).

Isletmeler igin tiiketici istek ve ihtiyaglarin anlasilmasi ve buna uygun pazarlama
karmas1 olusturulmasi, pazarlama stratejilerine gosterilecek tepkilerin Onceden
kestirilmesi ve mevcut uygulamalarin basarisinin 6l¢limlenmesi agisindan Snemlidir
(Odabasi, 2009: 79). Tiketicinin pazarlamadaki yerini kavrayabilmek icin bir tiiketici
olarak nasil davrandigimizi anlamak iyi bir baslangi¢c noktasidir. Yasamimizin biiylik
bir bolumu tuketim ve tiketim ile ilgili konularda ugraslar vermekle ge¢mektedir.
Tuketiciler ihtiyaglarii karsilama siirecine girer, Uriinleri karsilagtirir, magazalar
dolasir, gevresindeki kaynaklardan bilgiler toplar, reklamlar1 seyreder, aligveris igin en
uygun zamani secer, aldiklarimi tiiketir ve tiiketim sonrasi da ihtiyacimi karsilanip
karsilanmadigimn1 degerlendirirler. Kisacasi, aligverisi kisisel ve sosyal etkilesim

boyutlari ile yasar ve tatmin olmaya ¢alisirlar (Odabasi, 2009: 79).



Tiketici, modern pazarlama yaklagimlarinin da temel belirleyicisi ve odak
noktasini olusturmaktadir. Bu temelde de modern pazarlama anlayisinin temelinde yer
alan “4P” anlayisi, tiiketici anlaminda “4C” olarak degerlendirilmektedir. “4C”
stirecinin merkezi tuketicidir. Bu degerlendirmelere yonelik belirlemeler, Tablo 1.1.°de
verilmektedir (Demirel, 1996: 93).

Tablo 1.1. Tiiketiciye Yonelik Modern Pazarlama Anlayisi
4P
PRODUCT CUSTOMER VALUE
(URUN) (TUKETICiYE SUNULAN DEGER)
PRICE CUSTOMER COSTS
(FIYAT) (TUKETIiCi MALIYETLERI)
PLACE CUSTOMER CONVENIENCE
(YER VE DAGITIM) (TUKETICILERIN URUNE ULASMADAKI KOLAYLIKLAR)
PROMOTION CUSTOMER COMMUNICATION
(TANITIM) (TUKETICI iLE ILETISIM)

(Kaynak: Demirel, 1996: 93)

Tiiketici Degeri; tiiketicinin bir sorununa deger yaratarak c¢oziim sunmayi
planlama siirecidir. Sunulan deger rasyonel ya da duygusal bir fayda iizerine kurulu
olabilir.

Tuketici Maliyeti; sunulan hizmetin tiiketici ig¢in en uygun olacak sekilde
fiyatlandirilarak pazara sunulmasidir.

Tiiketici Uygunluk (Kolaylik); tiiketicinin satin almay1 gergeklestirebilecegi en
uygun kosullarin yaratilmasidir. Tiiketici ugrasmadan hizmete ulasabilmelidir.

Tiiketici Iletigimi; tiiketici icin en dogru ve empatik iletisim yoluyla hizmetin

tanitiminin yapilmasini ifade etmektedir (Demirel, 1996: 93)

1.2 TUKETICi DAVRANISLARININ OZELLIKLERI

Kisinin ¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi,
temelde tlketici davraniginin ana yapisini olusturmaktadir. Her diisiince, duygu ya da
eylem insan davramisinin bir pargasidir. O halde, tiiketicinin pazar ile ilgili
davraniglarini  insan  davraniglar1  i¢inde incelemek gerekmektedir. Tuketici
davraniglarinin siirim kisinin pazar ve tiikketim ile ilgili olan davranislar1 ¢er¢evesinde

cizmek gereklidir. Bu agiklamalar 1s18inda tiiketici davranisi, kiginin 6zellikle ekonomik



tirtinleri, hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri
olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2009: 80).

Tanim i¢inde belirtildigi gibi, tiiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel
niteliklerde olabilir. Tiiketici davranisi, tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisitl
kaynaklarin1 tiiketime yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye ¢alismaktadir
(Odabasi, 2009: 80).

Tuketici satin alma karar siireci, doyurulmamis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla
baslamaktadir ve bu gerilim; susamak gibi biyolojik bir ihtiyacin dogmasi, reklam gibi
dis bir etki sonucu ya da tuketilen bir Griiniin doygunluk saglamamasindan dolayi ortaya
cikabilmektedir (Mucuk, 2014: 66).

Modern pazarlamanin tiiketici i¢in yaptig1 “bilingli, satin alma iradesi olan, en
azindan aydimnlatilmis tiiketici” tanimi, postmodern toplumda degisiklige ugramistir.
Kararh bir tiiketici kitlesine glivenmek yerine, sik sik karar degistiren, marka sadakati
zayif, anlik satin almalarla kaygan bir zeminde hareket eden ve rasyonel diisiince yerine
aligveris deneyimine deger veren bir tiiketici profilini izlemek gerekli olmustur (Raaij
ve Verhallen, 1994: 51).

Gunimdaz itibariyle tiiketici davraniglart ayri bir pazarlama disiplininde
incelenmektedir. Bu davraniglarin ayr1 bir anlayisla ele alinmasinin gerekliligi ise,
tikketici davraniglarimi etkileyen faktorler acisindan asagida verildigi sekilde ifade
edilmektedir (Bozkurt, 2004: 29);

e Tlketicilerin sosyo — ekonomik ve sosyo — Kkiiltiirel yapilari, tiiketici
davraniglarin1 etkileyebilmektedir. Bu dogrultuda tuketicilerin sosyo -—
ekonomik ve sosyo — Kkiiltiirel yapilarinda s6z konusu olan farkliliklar,
tlketici davramislarinin  farkli bir anlayisla degerlendirilmesini gerekli
kilmaktadir.

e Teknolojik gelismeler dogrultusunda iiriin ¢esitliliginin artmasi, tlketici
davraniglarint etkileyebilmektedir. Bu dogrultuda teknolojik gelismeler
dogrultusunda iiriin ¢esitliliginin artmasi, tiiketici satin alma davraniglarinin
da farkli bir bakis acis1 ile degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir.

e Isletmelerin yogun rekabet ortamma uyum saglamak adma uyguladiklari
pazarlama stratejileri, tliketici davraniglarim  etkileyebilmektedir. Bu
dogrultuda isletmelerin yogun rekabet ortamina uyum saglamak istemeleri,
tilketici davraniglarinin da farkli bakis acilar1 ile degerlendirilmesini gerekli

kilmaktadir.



e Tiiketicilerin ¢evreye daha duyarli hale gelmeleri, tliketici davraniglarim
etkileyebilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin ¢evreye daha duyarli hale
gelmeleri, tiiketici satin alma davraniglarinin da farkli bakis agilart ile
degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir.

Bu belirlemeler dogrultusunda o6zetlenecek olursa tiiketici davranislarinin

oOzellikleri asagida verilen ger¢evede degerlendirilebilmektedir (Bozkurt, 2004: 30);

o Tiiketici davranisi giidiilenmis bir siirectir.

e Tiketici davranis1 dinamik bir siirectir. Satin alimdan Once baslayan satin
alma ve kullanmayla devam eden ve satin alma sonrasinda gerceklestirilen
faaliyetleri kapsayan suregtir.

e Tiketici davranist karmagiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
Zamanlama kararin ne zaman alindigini ve siirecin ne kadar uzun siirdiigiinii
aciklar. Karmasiklik ise bir kararda etkili olan faktorlerin sayisin1 ve kararin
zorlugunu aciklar.

e Tiketici davramis1 farklh rollerle ilgilenir. Baslatici, etkileyici, karar verici,
satin alic1 ve kullanici seklinde rollerdir.

e Tiketici davranis1 ¢evre faktorlerinden etkilenir. Tiiketici davranisinin dis
faktorlerden etkilenmesi onun hem degisebilen hem de uyum saglayabilen bir
yapida oldugunu gostermektedir. Kiltlir, aile, arkadaslar, pazarlama

uygulamalar1 ve ekonomik cevreden etkilenir(Odabasi, 2009: 82).

Tim bunlarin haricinde tiiketici satin alma karar siireci baglaminda tiiketici
davraniglari, asagida verilen basamaklar dogrultusunda sekillenen bir siireci ifade

etmektedir (Tek, 2003: 220);

o Tiuketiciler, ilk olarak satin alma davranigini bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile
gerceklestirmektedirler.

e Tiketiciler, kendilerine sunulan farkli alternatifler dogrultusunda satin alma
davranisin1 gergeklestirmektedirler.

e Tiiketiciler, belirtilen bu agamalar1 izlemek dogrultusunda satin alma kararini

vermekte ve satin alma davranisini gerceklestirmektedirler.



e Tim bu sire¢ de neticesinde, satin alma davraniginin ortaya konulmasinin
ardindan, satin alma siireci sonrasi davraniglarin ortaya c¢ikmasina neden

olmaktadir.

1.3 YASAM TARZI KAVRAMI VE TANIMI

Yasam tarzi, tiiketici davranislarin1 dogrudan etkileyen ve bu dogrultuda tiiketici
aliskanliklarina ve tercihlerine yon veren 6nemli bir etmen olarak degerlendirilmektedir.
Bu agidan tiiketicilerin yasam tarzlarinin belirlenmesi, tiiketim aligkanliklarinin ve
tercihlerinin saptanmasi ve pazarlama faaliyetlerinin bu kapsamda diizenlenmesi
acisindan onem tasimaktadir (Todd, Lawson ve Faris, 1998: 33).

Yasam tarzi kavrami, Ozellikle giinlimiiz itibariyle modern pazarlama
faaliyetlerinde genis yer bulan kavramlar arasinda degerlendirilmektedir. Artik
tiiketicilerin bos zaman etkinliklerinin kapsami, siklikla harcama yaptiklari {iriin ve/veya
hizmetlerin belirlenmesi, hangi gazete, dergi ve kitaplari okumayr ya da okumamayi
tercih ettikleri, hangi filmleri izlemekten keyif aldiklari, yemek yeme aligkanliklar vb.,
onlarin yasam tarzlar1 hakkinda bilgi vermek dogrultusunda pazarlama faaliyetlerinin
ana konusu kapsaminda incelenmektedir (Ucar, 2006: 43).

Yasam tarzi kavrami ilk kullanan isimler arasinda degerlendirilen Max Weber,
sosyal siniflar kapsamindaki ¢alismalar1 temelinde yasam tarzi kavramini incelemis ve
kavrami, bireylerin nasil yasadiklarin1 gosteren tiim faaliyetler olarak tanimlamistir
(Zorlu, 2006: 73).

Yasam tarzi; bireylerin faaliyetlerini, ilgilerini ve diislincelerini ortaya koyan
yasama Olgiitleri olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 2015: 168). Bu dogrultuda yagsam
tarzi ile bireyin, hem kendisi hem de ¢evresi ile nasil iligski kuracagini belirledigi ve bu
sekilde kendisini bir biitiin olarak ortaya koyabildigi belirtilmektedir (Kotler, 2015:
168).

Bir bagka tanima goére yasam tarzi kavrami, bireylerin ¢ocukluk donemlerinde
sekillenmeye baslayan ve bireye 0zgii davranis Oriintlilerini iceren bir yapi olarak
tanimlanmaktadir (islamoglu 2013: 147). Odabas: tarafindan da yasam tarzi, bireyin
benliginin disa yansimast ve onun nasil yasadigiin / nasil yasamay1 tercih ettiginin
ortaya konulmasi olarak ele alinmaktadir (Odabasi, 2009: 36).

Bireyin benlik anlayisinin yasam tarzinin temel belirleyicisi oldugu anlayisi ile

ortaya konulan bu tanimlamalar dogrultusunda birey tarafindan ortaya konulan tim



davraniglar yasam tarzi kavrami kapsaminda degerlendirilmektedir. Birey, tiim
davraniglarin1 yasam tarzina ve yasam tarzini da benliginin gerektirdigi dl¢iitlere gore
dizenlemektedir (Vyncke, 2002: 447).

Bu anlayigla bireyin tiim deger yargilari, ilgileri, yetenekleri, gelecege yonelik
beklentileri, amaglari, hayalleri vb., benligine endeksli belirlemelerinin etkisi altinda
sekillenmekte ve tim bunlar da yasam tarzini ve dolayisiyla da davraniglarini direkt
olarak etkilemektedir. Bu belirlemeler dogrultusunda da yasam tarzi, kendisini etkileyen
etmenler temelinde tiiketici  davranislarinin  ve  tilketim  aliskanliklarinin
sekillendirilmesini saglamaktadir (Tek, 2003: 66).

Her birey, kendisine 6zgii ve benzersiz bir yasam tarzina sahiptir. Bu nedenle
yasam tarzi iizerine kurulmus olan tiikketim kaliplari, davraniglari, aligkanliklari ve
tercihleri de bireye 06zgl Ozellikler gosterebilmekte ve bu 6zelliklerin  bir
kombinasyonunu igermek bakimindan benzersiz olabilmektedir. Dolayisiyla bireyler
icerisinde yer aldiklar1 sosyal ve ekonomik yapiya gore siniflandirilabilseler de, tercih
edilen yasam tarzinin bireye 6zgi kisiligin ortaya ¢ikmasini saglamasi, neredeyse her
bireyin 6zgilin bir tliketim aligkanligi edinmesine neden olabilmektedir (Sen Gupta ve
Verma Disha: 2000: 62).

Bireylerin yasam tarzi zaman igerisinde farklilik gdsterebilmektedir. Bu
dogrultuda tiiketim aligkanliklar1 ve davranislar1 da farklilasabilmekte ve bireyler
fiziksel ve psikolojik saglik durumlarinin, igerisinde yer aldiklar1 sosyal aktivitelerin,
sosyal statii ve rollerinin vb. degisimi ¢ercevesinde farkli tiilketim aligkanliklar1 ve
davranislar1 edinebilmektedirler. Pazarlama faaliyetlerinin bu degisimin takip edilerek
yiriitiilmesi ise, iiriin ve/veya hizmet pazarlamasinda 6nem tagimaktadir (Thogersen,

2005: 147).

1.4 YASAM TARZINI ETKILEYEN FAKTORLER

Bireylerin yasam tarzlari bircok igsel ve dissal etmenden etkilenilerek
sekillenmekte ve zaman icerisinde de degisiklik gosterebilmektedir. Dolayisiyla sosyal,
ekonomik ve kilttrel etmenler kapsaminda dissal etmenler, 6zellikle kiiresellesmenin
ve hizl1 teknolojik degisim siirecinin etkisi ile birlikte bireylerin yasam tarzinin direkt
olarak sekillenmesini ya da sekillendirilmesini saglayabilmektedir. I¢sel etmenler
baglaminda da bireyin benligi, yasam tarzinin sekillenmesinin temelinde yer almaktadir

(Wei, 2006: 993).



“Yasam Tarzini Etkileyen Faktorler ve Tiiketici Davramslari liskisi” Sekil 1.1.’de
yer aldig1 gibi degerlendirilebilmektedir.

Yasam Tarzim
: Yasam Tarzi - :

Etkileyenler ; Davramssal Etkiler

- Demografik
- Faa]jyeﬂel‘ Satm Almalar:

- Sosyal S Y

: - Tlgiler - Ne zaman?
el - Nerede?

Kisilk - Begenmeler -Ne?

= ¢ e

-~

- Degerler ve Giidiler —¥ - Tutumlar

- el a7 5 Tiiketim:

- Afle ve Yagam Egrisi - Tiiketim - Nerede, Nasil?
N - Kim ile?

- Kiir - Beklentiler - Ne zaman, ne?

- Gegmis Deneyimler

Sekil 1.1. Yasam Tarzim Etkileyen Faktorler ve Tiiketici Davramslar Iliskisi

(Kaynak: Odabasi, 2009: 219)

Sekil 1.1.’e bakildiginda, yasam tarzi; demografik ozelliklerden, igerisinde yer
alman sosyal smifa iligkin niteliklerden, gelir diizeyinden, kisilik 6zelliklerinden,
degerlerden ve giidiilerden, aile ve yasam egrisinden, kiiltiirel yapidan ve gecmis
deneyimlerden etkilenilerek sekillendirilmektedir. Yasam tarzi; bireylerin faaliyetlerini,
ilgilerini, begenilerini, tutumlarimi, tiketim aligkanliklarint ve tercihlerini ve
beklentilerini sekillendirmekte ve “nasil, ne zaman, nerede, ne ve kim ile” satin alma
davranigin1 gergeklestirecegini ve tiiketecegini belirlemektedir (Khan ve Nasr, 2011:
295).

Yasam tarzin1 etkileyen faktorler, iilkelere gore farklilik gosterebilmektedir.
Ozellikle kltirel anlamdaki bolgesel ve iilkesel farkliliklar, farkli yasam tarzlarinin

giindeme gelmesine neden olabilmekte ve tiim bunlar da ka¢inilmaz olarak yeme —



icme, eglenme ve tiiketim tarzlarina yansiyabilmektedir. Ornegin; baz1 iilkelerde yoresel
geleneklerin 6n planda olmasi dogrultusunda, yoresel yeme — igme, eglenme ve tiiketim
aligkanliklariin daha fazla tercih edilmesi olasi olabilmektedir (Madran ve Kabakei,
2002: 83).

Belirtilen bu degiskenler dogrultusunda sekillenen yasam tarzlarinin dogru analiz
edilebilmesi, pazarlama faaliyetlerine de yeni bakis agilari kazandirilabilmesine katki
saglamaktadir. Farkli yas, cinsiyet, gelir diizeyi ve sosyal statii gruplari icerisinde yer
alan, farkl kisilik Ozelliklerine, degerlere ve giidiillere sahip, ge¢mis deneyimleri
acisindan farklilik gosteren ve igerisinde yer aldiklar1 ailenin ve yasam kosullarinin
etkisi ile yasamlarimi bu temelde sekillendiren bireylerin tiilketim aligkanliklari da

farklilik gosterebilmektedir (Kabakei, 2001: 67).

1.5 YASAM TARZI OLCUMUNDE KULLANILAN YONTEMLER

Yasam tarzinin i¢sel ve digsal birgok faktoriin etkisi ve bilesimi ile ortaya ¢ikan
bir yap1 olmast bakimindan, dl¢ciimiinde de bu faktorlerin goz ontinde bulundurulmasi
gerekmektedir (Karagor, 1999: 66). GUnumizde yasam tarzi dlgiimlerinin gelistirilmesi
amaciyla gerceklestirilen calismalarin, tiiketicilerin pazarda daha iyi taninmasina
yonelik oldugu goriilmektedir. Bu anlayisla tiiketicilerin faaliyet alanlarinin, ilgilerinin,
tutum ve diislincelerinin, degerlerinin ve demografik o6zelliklerinin belirlenmesi
amaglanmakta ve tiiketicilere, yasam tarzlarina uygun iirlin sunumunda bulunulmasi
hedeflenmektedir (Ahuvia, Carroll ve Yang, 2006: 35).

Tiketim aligkanliklar1 ve davraniglart ile yasam tarzi arasinda birebir iliski
bulundugu anlayisi ile gerceklestirilen dlgiimler, bu anlayisa yonelik olarak tiiketicilerin
tiketim ile ilgili aktivitelerinin belirlenmesine, nasil yasadiklarina, ilgi alanlarina,
aligkanliklarima ve goriislerine odaklanmaktadir (Anderson ve Golden, 1984: 406).
Bireylerin demografik bilgilerinin ve yasam tarzlarinin analiz edilmesi, hedef kitlenin
kimlerden olustugunun ¢ok daha kolay ortaya konulmasini saglamaktadir.

Yasam tarzinin Ol¢limii, bireylerin zamanlarini ve parasal kaynaklarini nasil
degerlendirdiklerini ortaya koymast agisindan 6nem tasimaktadir. Bu nedenle de yasam
tarzinin dogru dl¢limii ya da bireylerin yagam tarzlarinin belirlenmesi temelinde tiiketim
aliskanliklarinin ve davranislarinin dogru tespit edilebilmesi, pazarlama faaliyetlerinin

de olmasi gereken yonde siirdiiriilmesi agisinda 6nem ifade etmektedir (Bilir, 2009: 37).
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1.5.1 Faaliyetler, Ilgiler ve Fikirler (A10)

“Faaliyetler, ilgiler ve Fikirler (FIF — Activities — Interests — Opinons — AlO)”;
tiikketicilerin faaliyet alanlarinin, ilgilerinin ve fikirlerinin belirlenmesine yonelik ve
direkt olarak tlketicilere sorular yoneltilerek, belirtilen hususlarda tuketicilerin
kendilerinden bilgi edinilmesi amaciyla gelistirilmis bir 6l¢ektir. Zaman igerisinde
tilketicilerin yasam tarzlarinin belirlenebilmesi adina kullanilmaya baglanan AIO
Olgegi, Wells (1971) tarafindan ve 406 soruluk bir c¢alismayr igerecek sekilde
hazirlanmistir. Olgek, daha sonraki dénemlerde yasam tarzi arastirmalarinin temelini

olusturmustur (Can, 2006: 61).

“AlO Olgegi ve Alt Boyutlarr” ile ilgili belirlemeler Tablo 1.2."de yer almaktadir.
Tablo 1.2. AIO Olgegi ve Alt Boyutlar

KISISEL FAALIYETLER ALT ILGILER ALT
BILGI BOYUTU BOYUTU FIKIRLER ALT
FORMU BOYUTU
Yas Is ile Ilgili Faaliyetler Aile Bireyin Kendisi ile Tlgili
Egitim Hobiler ile lgili Faaliyetler Ev Fikirler
Gelir Sosyal Olaylar ile lgili Is Sosyal Konular Ile Tlgili
Meslek Faaliyetler Toplum Fikirler
Aile Tatil Ile ilgili Faaliyetler Rekreasyon Politika fle ilgili Fikirler
Biiyiikliigii Eglence Ile Tlgili Faaliyetler Moda Is Hayat1 Ile Tlgili Fikirler
Oturulan Kuliip Uyeligi ile Tlgili Gida Egitim le Ilgili Fikirler
Yap1 Faaliyetler Medya Ekonomi ile Tlgili Fikirler
Cografya Cevre Ile Tlgili Faaliyetler Basarilar Uriinler ile flgili Fikirler
Sehir Aligveris lle Tlgili Faaliyetler Kiiltiir fle Tlgili Fikirler
Biiyiikliigii Spor Ile Tlgili Faaliyetler Gelecek {le Ilgili Fikirler
Yasam
Egrisi

(Kaynak: Can, 2006: 61)

AIO Olgegi’nde yer verilen alt boyutlar ve bu alt boyutlar kapsamindaki ifadeler

ile tliketicilerin yasam tarzlarinin belirlenmesi ve faaliyet, ilgi ve fikirlerinden yola

cikilarak kisilik 6zelliklerinin tahmin edilmesi amaglanmaktadir. Bu temelde;
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e “AlO Olgegi Faaliyetler Alt Boyutu”; tiiketicilerin faaliyet alanlari
kapsaminda ne yaptiklarinin, ne aldiklarinin ve bos zamanlarini nasil
degerlendirdiklerinin belirlenmesine yonelik ifadeler icermektedir.

e “AlO Olgegi llgiler Alt Boyutu”; tiiketicilerin ilgi alanlar1 kapsaminda,
tercihlerinin ~ ve  Onceliklerinin  belirlenmesine  yonelik  ifadeler
icermektedir.

e “AlO Olgegi Fikirler Alt Boyutu” ise; tiiketicilerin fikirleri kapsaminda
diinya, iilke ve bolge sorunlarina, ahlaki degerlere, ekonomik ve sosyal
iliskilere yonelik goriislerinin belirlenmesine yonelik ifadeler icermektedir
(Bilir, 2009: 46).

1.5.2 Rokeach Degerler Sistemi

Rokeach Degerler Sistemi, 1973 yilinda Milton Rokeach tarafindan gelistirilmis
bir sistemdir. Degerlerin davranislar tizerindeki etkisi gozetilerek hazirlanan Rokeach
Degerler Sistemi, “Aracgsal Degerler (Instrumental Values)” ve “Amagsal Degerler
(Terminal Values)” olmak {iizere iki tiir deger sistemi temelinde olusturulmustur
(Odabasi, 2009: 213).

Degerlerin tutumlart ve bu dogrultuda davraniglari direkt olarak etkiledigini
savunan Rokeach (1973), bireylerin sahip olduklar1 temel degerleri “amagsal degerler”
ve bu amagcsal degerlere ulasmak adina sergiledikleri davranis bigimlerini de “aragsal
degerler” olarak nitelendirmektedir. Rokeach’a (1973) gore, bu iki grup degerler
arasindaki iligski ise degerler sisteminin ortaya c¢ikmasini saglamaktadir (Kog, 2013:
200).
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“Rokeach Degerler Sistemi Degiskenleri” ile ilgili belirlemeler Tablo 1.3.’de yer
almaktadir.

Tablo 1.3. Rokeach Degerler Sistemi Degiskenleri

AMACSAL DEGERLER ARACSAL DEGERLER
(TERMINAL VALUES) (INSTRUMENTAL VALUES)
Rahat Bir Yasam ¢ Uyum Hirshi Yaratici
Heyecanli Bir Olgunlagsmis Sevgi Acik fikirli Bagimsiz
Yasam Ulusal Guvenlik Yetenekli Entelektlel
Basarma Duygusu Zevk Neseli Mantikl
Baris I¢inde Bir I¢ Huzur Temiz Sevgi Dolu
Diinya Kendine Sayg1 Cesaretli Itaatkar
Guzel Bir Diinya Sosyal Kabul Affedici Kibar
Esitlik Gergek Arkadaslik Yardimsever Sorumlu
Aile Guvenligi Erdem Drust Kontrollu
Ozgirluk
Mutluluk

(Kaynak: Can, 2006: 29)

Tablo 1.3. dogrultusunda goriildiigii lizere, Rokeach Degerler Sistemi kapsaminda
“Amagsal Degerler (Terminal Values)”; rahat, heyecanli, basarma duygusunun hakim
oldugu, baris igerisinde yasanabilen, esitlikci, 6zgiirliikei, aile glivenligine ve bireylerin
mutlu olmalarina énem verilen, i¢ huzurun, kendine sayginin, sosyal kabuliin, gergek
arkadashigin, erdemli davraniglarin, i¢ uyumun ve olgunlasmis sevginin 6nemsendigi ve
ulusal giivenligin gozetildigi durum ve/veya durumlar ile ortam ve/veya ortamlari
icermektedir. Rokeach Degerler Sistemi kapsaminda “Aragsal Degerler (Instrumental
Values)” ise; hirsli, yetenekli, neseli, cesaretli, affedici, yardimsever, durist, yaratici,
bagimsiz, sevgi dolu, itaatkar, kibar, sorumlu ve kontrolli olma gibi, amagsal degerlere
ulagmayi sagladigi kabul edilen ara degerleri igermektedir (Can, 2006: 29 — 30).

Rokeach Degerler Sistemi, pazarlama faaliyetlerinde {iriin ve/veya hizmetlerin
ozelliklerinin, tiiketicilerin amacsal degerleri ile Ortlistliriilebildigi ya da
iligskilendirilebildigi oranda basariya ulasilabilecegi savunusuna dayanmaktadir. Bu
stirecte, belirtildigi lizere aragsal degerlerin de amagsal degerlere ulagsmak adina
kullanilmast da, yine pazarlama faaliyetlerini destekleyen bir husus olarak

degerlendirilmektedir (Yesiloglu, 2013: 65).
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1.5.3 Degerler Listesi (LOYV)

“Degerler Listesi (List of Values)”; Maslow (1954), Feather (1977) ve Rokeach’in
(1973) calismalar1 temel alinarak, Kahle (1985) tarafindan gelistirilmistir. Kahle (1985)
tarafindan LOV, dogrudan pazarlama faaliyetlerine ve tiiketici davraniglarina
uygulanabilmesi amaciyla hazirlanmig bir dlgek olarak degerlendirilmektedir (Kog,
2013: 203).

Maslow tarafindan gelistirilmis olan Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi’ne gore,
davraniglarin en 6nemli belirleyicisi gereksinimlerdir. Gereksinimler, birey igin itici glc
rolinii oynamakta ve bireylere gereksinimlerini karsilamalari adina sunulan her tirlu
olanak motivasyon araci olabilmektedir. Bu ¢ergevede motivasyon ile kisisel
gereksinimler arasinda gii¢lii bir bag olmasi s6z konusudur (Giiven, Bakan ve Yesil,
2005: 121).

Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi'ne gore; birbirini hiyerarsik olarak
tetikleyen bes ihtiya¢ vardir, en alt basamakta bulunan ihtiyaclar karsilanmadan, diger
basamaktaki ihtiyaglarin karsilanmasi ve kisinin motive olmasi miimkiin degildir.
Fizyolojik ihtiyaclar makul 6lcude tatmin edilirse, bir ist basamaktaki ihtiyaglar insanin
davraniglarini belirler (Basaran, 2000: 216).

ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi’ne gore, bireyler ihtiyaclarini gidermek amaciyla
davraniglarina yon vermektedir. Bu ihtiyaglar da, 6nem sirasina gore sOyledir (Basaran,
2000: 217 — 218);

K-
LES 1K)

Sekil 1.2. Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi

(Kaynak: Basaran, 2000: 221)
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1. Fizyolojik Ihtiyaclar: Insanin yasayabilmesi igin karsilanmasi gereken ve hayat
boyu c¢esitli araliklarla ortaya ¢ikan ihtiyaglardir ve bu ihtiyaclar, diger
ihtiyaglarin 6niinde yer almaktadir (Basaran, 2000: 217).

2. Givenlik Ihtiyaci: Tehlike, tehdit ve yoksunluga karsi korunma ihtiyacidir.
Insan, kendisini tehdit altinda hissederse, en biyik ihtiyac1 korunma garantisidir
(Basaran, 2000: 217).

3. Sevme ve Sevilme Thtiyaci: insanlar, sosyal bir varlik olmalarindan dolay1 diger
insanlarla gruplar halinde bir arada yasamak, birileri tarafindan sevilirken
birilerini de sevmek istemektedirler. Sevme sevilme insan icin evrensel bir
ihtiyactir (Basaran, 2000: 218).

4. Takdir Edilme Ihtiyaci: Insanlar kendini takdir etmeden 6nce, cevrelerindeki
insanlarin  takdirini kazanmak istemektedirler. Takdir edilme ve is
arkadaglarindan daha {istiin bir basari saglama ihtiyaci bu basamakta
bulunmaktadir (Basaran, 2000: 218).

5. Yeteneklerini Ortaya Koyabilme Thtiyaci: Insanlarin kendi kisilik yapilarinda
mevcut olan yeteneklerini analiz ederek pratik olarak uygulamaya yonelmesidir.
Calisan kisi gereksinimlerini ne oranda karsiliyorsa, o oranda isinden tatmin
olmaktadir (Basaran, 2000: 218).

Degerler Listesi, farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde ele alinmis ve
olusturulmustur. Odabas1 tarafindan “Degerler Listesi”, asagida verildigi sekilde ti¢ alt

grup kapsaminda degerlendirilmektedir (Odabasi, 2009: 215);

1. Hedonik Degerler: Yasamdan zevk alma, mutlu olma ve diger bireylerle sicak
ve samimi iligkiler kurma, hedonik degerler kapsaminda degerlendirilmektedir.

2. Empati Degerleri: Kendine saygi duyma, diger insanlardan saygi gormeyi
isteme, given duygusu ve aidiyet duygusu, empati degerleri kapsaminda
degerlendirilmektedir.

3. Kendini Gerceklestirme Degerleri: Kisisel gelisime ve basart duygusunun
deneyimlenmesine yonelik duygular, kendini gerceklestirme degerleri
kapsaminda degerlendirilmektedir.

Kog¢ tarafindan gelistirilen “Degerler Listesi” ve bu degerlere sahip olan

tilketicilerin davranislar1 8 faktorden olusmaktadir. Bu faktorler (Kog, 2013: 203 — 204);



1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Ait Olma: Daha ¢ok bayan tiiketicilerde goriilen bir davranig olarak ifade
edilmektedir. Bu temelde ait olma davranisi gosteren tiiketiciler, dis
oryantasyonluk anlaminda diger bireylerin goriislerine daha fazla 6nem
verebilmekte ve bu goriisler dogrultusunda, diger bireylerin tercihleri ile
uyumlu tercihlerde bulunabilmektedirler (Kog, 2013: 203).

Heyecan: Daha ¢ok genclik déneminde yer alan tiiketicilerde gordlen bir
davranig olarak ifade edilmektedir. Bu temelde heyecan davranisi gosteren
tiikketiciler, daha ¢ok eglence tiiketimine yonelmekte ve oOzellikle de
tinliilerin tercihleri dogrultusunda tercihte bulunmaktadirlar (Kog, 2013:
203).

Sicak iliskiler Kurma: Ait olma davramisinda oldugu gibi yine daha ¢ok
bayan tlketicilerde gorilen bir davranis olarak ifade edilmektedir. Bu
temelde sicak iligkiler kurma davranis1 gosteren tiiketiciler, daha fazla
arkadas edinmeye Oonem vermek bakimindan, siklikla hediye vermeyi
tercih etmektedirler (Kog, 2013: 203).

Isteklerini Gerceklestirme: Daha ¢ok genc profesyonellerde goriilen bir
davranis olarak ifade edilmektedir. Egitimli ve duygusal a¢idan dengeli
olarak nitelendirilen bu grupta yer alan bireyler, bu dogrultuda daha ¢ok
bireysel istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik aligveris yapmaktadirlar
(Kog, 2013: 203).

Eglence: Heyecan davranisi gibi yine daha ¢ok genclik doneminde yer
alan tiiketicilerde goriilen bir davranmis olarak ifade edilmektedir. Bu
temelde eglence davranis1 sergileyen tiiketiciler, bos vakitlerini
degerlendirmeye ve yagsamdan zevk almaya daha fazla 6nem vermeleri
bakimindan, harcamalarin1 da bu kapsamda gergeklestirmektedir (Kog,
2013: 204).

Guovenlik / Emniyet: Daha ¢ok diisiik gelirli bireyler tarafindan
sergilenen bir davranig olarak ifade edilmektedir. Bu temelde giivenlik /
emniyet davranis1 gosteren tiiketiciler, ayn1 zamanda diisiik seviyede
psikolojik giivenlik diizeyine sahip olduklarindan, kendilerini bu
kapsamda Odunleyebilecekleri Uriin ve/veya hizmetlere yonelik harcamada
bulunmaktadirlar (Kog, 2013: 204).

Ozsaygi: Genel olarak tiim tiiketicilerde goriilen bir davranis olarak ifade

edilmektedir. Bireyin kendisine duydugu sayginin diizeyini i¢eren 6zsaygi
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davranig1 temelinde tiiketiciler, Ozsaygilarin1i gdzeten {iriin ve/veya
hizmetlere yonelik harcamada bulunmaktadirlar (Kog, 2013: 204).

8) Basarma: Daha c¢ok erkek tiiketicilerde goriilen bir davranis olarak ifade
edilmektedir. Bu temelde basarma davranisi sergileyen tiiketiciler, basarili
olma diirtiileri yogun olan kisiler olmak bakimindan, satin aldiklari iirtin
ve/veya hizmetlerle bu duygularinin desteklenmesini talep etmektedirler
(Kog, 2013: 204).

1.5.4 Degerler ve Yasam Tarzlar1 (VALS)

Degerler ve Yasam Tarzlar1 Olgegi (VALS Olgegi), 1980 yilinda Stanford
Arastirma Enstitlisi'nde gorev yapan Mitchell ve Spengler tarafindan
gelistirilmistir. VALS Olgegi, yasam tarz1 kiitlelerinin olusturulmasima yonelik
olarak Maslow’un “Ihtiyaclar Hiyerarsisi” ile Reisman’in “Sosyal Karakter”
kavrami temele gore sekillendirilmistir (Can, 2006: 32).

Bu iki bakis acis1 dogrultusunda VALS Olgegi yasam tarzlarini asagida
verildigi sekilde dort kategoride degerlendirmektedir;

1) Thtiyaca Yénelik Grup: Bu grupta yer alan bireyler, sosyal yasamda var
olma c¢abasi igerisinde olan ve gelir ile egitim seviyeleri diisiik olan
bireyler olarak ifade edilmektedir. Ihtiyaca Yonelik Grup’ta yer alan
bireyler, asagida verildigi sekilde iki alt grup kapsaminda
degerlendirilmektedir (Can, 2006: 33 — 34);

a) Hayatta Kalmaya Calisanlar: Yoksul, yasli, saglik sorununa
sahip ve diisiik egitim diizeyine sahip tiiketicilerin olusturdugu
yasam tarzi grubu olarak ifade edilmektedir. Bu grupta yer alan
bireyler; kendilerini bastirilmis, geri c¢ekilmis ve gilivensiz
hissetmekte, bu nedenle de diger Dbireylere giiven
duymamaktadirlar. Bu anlayigla hayatta kalmaya calisanlar
grubunda yer alan tiketiciler, satin alma davranigini sergilerken
irtin ve/veya hizmetlerin fiyatina, markasina, ismine ve garantisine

cok 6nem vermektedirler.
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b) Gayret Edenler: Genglik doneminde olan ve disik gelir
seviyesine sahip tiiketicilerin olugturdugu yasam tarzi grubu olarak
ifade edilmektedir. Bununla birlikte bu grupta yer alan bireyler,
diisiik gelir diizeyine sahip biri gibi yasamayi ya da kendilerini
yoksul olarak goérmeyi kabul etmediklerinden, daha i1yi yasam
kosullarina kavusmak amaciyla gayret etmekte ve yasamlarini bu
anlayisla siirdiirmeye 6zen gostermektedirler.

2) Disa Doniik Grup: Bu grup, orta ve st orta grup tiiketicilerden olusan ve
yasam tarzi anlayislar1 kapsaminda daha c¢ok dissal etkilerden etkilenen
grup olarak ifade edilmektedir. Bu grupta yer alan tlketiciler, dissal
etkilere 6nem vermek bakimindan, bir iiriin ve/veya hizmeti satin alirken
daha cok dis goriinlisiine ve sosyal normlara uygun olmasma Onem
vermektedirler. Diga doniik grupta yer alan bireyler, asagida verildigi
sekilde ii¢ alt grup kapsaminda degerlendirilmektedir (Odabasi, 2009: 214
—215);

a) Ait Olanlar: Bu grupta yer alan tlketiciler; gelenekgci,
muhafazakar ve biliylk oranda {niversite diizeyinde egitime
sahiptirler. Orta gelir dizeyine sahip olan bireyler, yuksek
standartli  kosullar ~ tagimamasma  karsin  yasamlarindan
memnundurlar. Bu anlayisla da tiiketim ve satin alma
davraniglarini, popiiler ve marka {irlin ve /veya hizmetlere
yonlendirmekte ve daha cok kitlesel pazarlardan aligveris yapmaya
onem vermektedirler.

b) Rekabetciler: Bu grupta yer alan tiketiciler, basarili olanlarin
yasam kosullarina sahip olabilmek amaciyla, daha ¢ok onlar1 taklit
ederek  yasamlarim1  slirdiirmektedirler.  Bununla  birlikte
rekabetgiler, basarili olanlar gibi yiiksek gelir diizeyine sahip
olmadiklar1 i¢in, genel olarak onlarin yasam standardina
kavusamamakta ve bu nedenle mutsuzluk duymaktadirlar.
Rekabetciler, genel olarak genclik doneminde yer alan ve sehir
merkezlerinde  yasamayi  tercih eden  bireyler olarak

degerlendirilmektedir.
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c)

Basarih Olanlar: Bu grupta yer alan tiiketiciler, iyi egitimli ve
kendilerine glvenleri tam olan bireyler olarak ifade edilmektedir.
Is yasaminda lider olarak gorev yapmaktadirlar ve verimlilik,
sOhret, 1yl yasamak ve konfor, yasam tarzlarinin temelinde yer
almaktadir. Bu nedenle de tiiketim ve satin alma davranislarinda;
orijinal, liks ve son teknolojiye endeksli riin ve/veya hizmetleri

tercih etme egilimi gostermektedirler.

3) ice Doniik Grup: Bu grup, diger bireylerin isteklerinden ziyade, kendi

istekleri ile motive olan tiiketicileri ifade etmektedir. ice doniik grupta yer

alan bireyler, agsagida verildigi sekilde ii¢ alt grupda degerlendirilmektedir
(Kog, 2013: 205 — 206);

a)

b)

Ben Benimciler: Bu grupta yer alan tlketiciler; genc, yerinde
duramayan, kesfedici, etkileyici ve bireyselliklerini 6n planda tutan
bireyler olarak ifade edilmektedir. Bu nitelikleri dogrultusunda
“Ben Benimciler”, disa donutk grup ile ige donik grup arasinda bir
gecis grubu olarak degerlendirilmektedir. Ben Benimcilerin
tiketim ve satin alma davranislari, gdsteris ve gegici heveslere
endeksli olarak gergeklestirilmektedir.

Deneyimliler: Bu grupta yer alan tiketiciler, ben benimci grupta
yer alan bireylerden daha yaslidirlar. Genel olarak da ben benimci
Grup’ta yer alan bireylerin, yaslandiklar1 zaman bu grupta yer
almaya bagladiklar1 kabul edilmektedir. Deneyimliler, genel olarak
yasamlarindan mutlu olan ve hemen her seyi, en azindan
yasamlarinda bir kez denemeyi amag¢ edinmis bireyleri
icermektedir.

Sosyal Bilingliler: Bu grupta yer alan tiiketiciler, ice doniik grupta
yer alan bireylerin en basarililar1 olarak kabul edilmektedir. Iyi
egitimli ve liberal olarak nitelendirilen bu gruptaki tiiketiciler,
tiketim ve satin alma davraniglarinda manevi degerden ziyade
maddi degere 6nem vermekte ve daha c¢ok otantik {iriinleri tercih

etmektedirler.

4) Entegre Olan Grup: Bu grup, i¢ce doniik grup ile disa doniik grup

kategorilerinin ~ bilesiminden  olusturulmus  bir  grup  olarak

degerlendirilmektedir. Bu grupta yer alan tiiketicilerin egitim seviyeleri
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daha yiiksektir ve olgunluk, bireysellik ve tolerans temel kisilik 6zellikleri
arasinda yer almaktadir. Tiiketim ve satin alma davraniglarinda ise;
cevreye zarar vermemeye, kaliteye, estetige, orijinallie ve yiiksek

standartlara odaklanmaktadirlar (Kog, 2013: 206).

1.5.5 Degerler ve Yasam Tarzlar1 — 2 (VALS - 2)

VALS Olgegi’nin pazarlama faaliyetlerinde basari elde edemedigi gerekgesi
ile gelistirilmis olan “Degerler ve Yasam Tarzlar1 Olgegi — 2 (VALS — 2)”,
psikografik olciilere dayali en popiiler siniflandirma olarak degerlendirilmektedir.
VALS — 2 Olgegi; bireyleri psikolojik ozelliklerine, gelir, egitim ve enerji
kullanim diizeylerine ve satin alma istekliliklerine gore sekiz alt grup kapsaminda
incelemektedir (Kotler, 2015: 169).

Tiiketicilerin kaynaklarinin seviyesi ve kisisel yonelimlerin siniflandirilmast
baglaminda VALS - 2, yasam tarzi gruplarimi asagida verildigi gibi

degerlendirmektedir;

1) Gergeklestirenler: Arastirmaci, basarili, kiiltiirlii, aktif ve liderlik vasfi
tasiyan bireyler olarak ifade edilmektedir. Bu bireyler, yeni fikir ve
teknolojileri takip etmeye Onem verdiklerinden, tiikketim ve satin alma
davraniglarin1 da daha ¢ok bu temelde yapmaktadirlar (Can, 2006: 35).
Gergeklestirenler; yasam tarzlarini imaj, giic ve statii lizerine inga etmek
bakimindan, o6zgiirliiklerini ve kisiliklerini gerceklestirmeyi onemsemekte
ve bu nedenle de kendinden daha yukaridaki sosyal smifin &zelliklerini
yansitan Uriin ve/veya hizmetler satin almaya O6zen gostermektedirler

(Kog, 2013: 202).

2) Nail Olanlar: Diizenli ve bilgili olmaya, sorumluluklarin yerine
getirilmesine ve olgun davranislar sergilenmesine Onem veren rahat ve
sakin bireyler bu grupta yer almaktadirlar. Genel olarak yiiksek egitim
duizeyine sahip olan bu grupta yer alan bireyler, gelir diizeyleri de bircok
irlin ve/veya hizmeti satin alabilecek diizeyde olmasina karsin,
duyarhiliklar1 dogrultusunda tiiketim ve satin alma davranislarini

gerceklestirmektedirler. Bu nedenle de nail olan grupta yer alan
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3)

4)

5)

tiikketiciler; daha ¢cok dayanikli, islevsel ve degerli gordiikleri iirlin ve/veya

hizmetleri satin alma egilimi gostermektedirler (Islamoglu, 2013: 152).

Basarihlar: Yasamlarinin kontroliinii ellerinde tutmayi seven ve is
yasamlarinda basarili olmaya O©nem veren bireyler olarak ifade
edilmektedir. Sosyal yasamlarini, ailelerini ve kariyerlerini de bu anlayisla
kendi yasamlar1 etrafinda yapilandirma egilimi gosteren bu bireyler,
geleneksel ve muhafazakar bir yasam siirdiirmeye 6zen gostermekte ve
otoriteye duyduklar1 saygiyr ortaya koymaya yonelik tiiketim ve satin
alma davraniglarin1 gergeklestirmektedirler (Kog, 2013: 203).

Risk almaktan ve samimi iligkiler kurmaktan ziyade, uzmanlagsmaya ve
temkinli olmaya 6nem veren bu grupta yer alan bireyler, ihtiyac ve
isteklerinin ¢ok olmasi dolayisiyla pazarda aktif tiiketicilerdir. Imajin
basariy1 temsil ettigini diislinmekte ve basarilarini ortaya koymak i¢in de
prestijli ve marka Urtin ve/veya hizmetleri tercih etmektedirler (Can, 2006:
36).

Tecribeliler: Geng, dinamik, yenilik¢i, sira disi, heyecanli, ¢abuk
heveslenen ve donem donem olsa diisiincesizce hareket etmek bakimindan
asi olarak nitelendirilen bireylerdir. Bununla birlikte tecruibeliler grubunda
yer alan tiiketicilerin heyecanlarinin ve heveslerinin gelip gecici oldugu
belirtilmektedir. Tecrlbeliler; gelirlerinin buyuk bir bolimund giyim,
hazir yiyecek, sinema vb. gibi kisa siireligine heves ettikleri (rlin ve/veya

hizmetlere harcamaktadirlar (Islamoglu, 2013: 153).

inananlar: Bu grupta yer alan tiiketiciler; alisilagelmis tutum ve
davraniglara bagli, muhafazakar ve gelenek¢i bireyler olarak ifade
edilmektedir. Inananlar Grubu’nda yer alan bireyler; aile, din, toplum ve
ulus degerlerini gozetecek sekilde tiikketim ve satin alma davranislari
sergilemektedirler (islamoglu, 2013: 153).

Gelirleri ancak temel ihtiyaclarimi karsilayabilecek diizeyde de olsa bu
bireyler, icerisinde yer aldiklar1 sosyal ve dini organizasyonlar igin
harcama yapmaktan kacinmamaktadirlar. Cogunlukla, geleneksel ve yerli

iriinleri satin almayi tercih etmektedirler (Can, 2006: 37).
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6)

7)

8)

Yapicilar: Pratik, kendilerine yetebilen, muhafazakar, gelenekci ve aile
bireylerine ve degerlerine 6nem veren bireyler olarak ifade edilmektedir.
Ozel ilgi alanlarmin; araba tamir etme, sebze yetistirme ve evlerindeki
tamir iglerini yapabilmek gibi kisitlh bir alami igerdigi belirtilmektedir
(Can, 2006: 38).

Otoriteye bagli olmalarina karsin, 6zel yagamlarina miidahale edilmemesi
noktasinda hassasiyet sahibidirler. Tiim bu o6zellikleri dogrultusunda
yapicilar grubunda yer alan tuketiciler, liks Grtnler tuketmek yerine, genel
olarak pratik ve islevsel iiriinleri satin almay1 tercih etmektedirler (Kog,

2013: 204).

Gayret Edenler: Son moda iriinler tiiketmeyi ve eglenmeyi seven
bireyler olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte ekonomik, sosyal ve
psikolojik kaynaklar agisindan yetersizlikleri bulunan bu bireyler, daha
cok diger bireyler tarafindan onaylanan liriin ve/veya hizmetleri satin
almay1 tercih etmektedirler. Daha ¢ok para sahibi olmay1 basarili olmanin
en onemli Olgiitii kabul ettikleri i¢in de, zengin kesim tarafindan satin
alinan triinlere benzeyen {irlinlere sahip olmay1 6nemsemektedirler (Kog,

2013: 204).

Mucadele Edenler: Yoksul, diisiik egitim seviyesine sahip, yasli, fiziksel
aktivitelerini yerine getirmede yetersizlikler yasayan ve bu nedenle de
sagliklarindan siirekli endise duyan bireylerdir. Ayni zamanda sosyal
baglar1 zayif, giinliik ihtiyaglarin1 dahi karsilayamayacak diizeyde gelirleri
olan ve belirtilen tiim bu nedenler dogrultusunda da ¢ekingen tiikketim ve
satin alma davraniglar1 gergeklestiren bireyler olarak ifade edilmektedir
(Islamoglu, 2013: 154).

Diisiik  gelir  diizeyleri  dolayisiyla  zevklerine uygun tliketim
gerceklestiremedikleri icin, bircok {riin ve/veya hizmet sektorii
kapsaminda Onemsiz pazar bolimi olarak degerlendirilmelerine karsin,
sevdikleri Griin ve markalara sadakatleri ile bilinmektedirler (Can, 2006:
38).
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1.5.6 PRIZM

“PRIZM (Potential Rating Index by Zip Market — Geo — Lifestyle — Posta
Kodlarina Gore Belirlenmis Potansiyel Pazar Degerlendirme Endeksi)”, ayni
yasam tarzina sahip bireylerin ayni1 bolgelerde yasadiklari varsayimindan hareket
edilerek gelistirilmis bir dlgektir. Bu temelde PRIZM Olgegi, tiiketicilerin yasam
tarzlariin  belirlenmesinde ekonomik ve demografik istatistikleri temel
almaktadir. PRIZM Olcegi nin degiskenleri ise; egitim, meslek, medeni durum ve
aile statuisi olarak belirlenmistir (Firat, 2003: 45).

PRIZM Olgegi’nden elde edilen veriler, farkli alt gruplarda yer alan
tiikketicilerin hangi {iriin ve/veya hizmeti daha az ya da daha fazla satin aldiklarin
ortaya koymaya yoneliktir. Bu dogrultuda, tiiketici tercihlerinin gelecekte hangi
yonde olabilecegi tahmin edilebilmekte ve yeni {iriin gelistirilmesinden pazarlama
faaliyetlerinin diizenlenmesine kadar genis bir alanda bu dogrultuda belirlemede
bulunulabilmektedir. Bununla birlikte PRIZM Olgegi, niteligi dogrultusunda
tilkketicilerin yasadiklar1 bolgelere yonelik veriler elde edilmesini sagladigindan,
pazarlama faaliyetlerinin bolgesel dinamikler kapsaminda diizenlenmesini

olanakli kilmaktadir (Yesiloglu, 2014: 19).
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IKiNCi BOLUM
YESIL PAZARLAMA
2.1 YESIL PAZARLAMA KAVRAMI ve TANIMI

Teknolojideki hizli degisim siireci dogrultusunda ¢evresel sorunlar ile karsi
karstya kalimmasi ve diinya genelinde canli yasamini tehdit eden unsurlarin
artmaya baslamasi, 6zellikle glinlimiiz itibariyle isletmeleri ve tiiketicileri dogal
denge ve ekoloji konusunda daha fazla diisiinmeye itmistir (Akdeniz ve Ar, 2011:
23). Bu anlayigsla 1960°l1 yillardan itibaren ¢evre Kkirliligine ve enerji
kaynaklarinin korunmasina yonelik 6nem kazanmaya baglayan ¢evresel duyarlilik
hareketleri, 21. yiizyil itibariyle de hem isletmeler, hem siyasetciler ve devlet
adamlar1 hem de sosyal sorumluluk anlayisi ile hareket eden kurum ve kuruluslar

tarafindan daha 6nemli addedilmeye baslanmistir (Altug ve Turgut, 2010: 19).

Bu gelismeler dogrultusunda isletmeler, tiiketicilerin ¢evre duyarliligini
gozetmeye YyoOnelik {iretim stratejileri gelistirmek ve iiretim tasarimlarinda
bulunmak adina hareket etmeye baslamistir. Artik tiiketiciler, {irlin ve/veya hizmet
tercihlerinde, tiikettikleri ya da satin aldiklar iiriin ve/veya hizmetlerin ¢evreye
zarar verip vermedigini daha fazla goz oniinde bulundurmaktadirlar. Tiketicilerin
cevre bilincinin artmasi ve belirtildigi iizere 6zellikle ¢evreye zarar vermeyen
urtin ve/veya hizmetleri tercih etmeye baslamalari neticesinde, yesil pazarlama
anlayig1 kapsamindaki tiretim ve isletmecilik anlayislarin1 kaginilmaz kilmaktadir
(Grant,2008: 43-44).

Isletmelerin ekonomik islevlerini yerine getirme siirecinde tiiketici
taleplerini karsilamaya Ozen goOstermeleri, itibar kazanmalarinin en Onemli
oOl¢iitlerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Ayn1 sekilde isletmelerin iiretim
ve pazarlama faaliyetlerini gerceklestirme siirecinde sosyal yasamda hakim olan
etik degerleri gozetmeleri, ¢cevresel duyarlilik bilinci ile hareket etmeleri ve sosyo
— kiiltiirel ¢evre gelisiminin desteklenmesine yonelik sosyal sorumluluk projeleri
icerisinde yer almalari, siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde edilebilmesi agisindan
onem tagimaktadir (Keles, 2007: 21). Tim bunlar da glnimuz de, tlketicilerin
yesil pazarlama anlayis1 ¢ergevesinde deger verdikleri unsurlar olarak

degerlendirilebilir.
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Yesil pazarlama kavraminin tanimlanmasina yonelik ilgili literatiirde
Uzerinde uzlasilan genel bir tanim bulunmamaktadir, yapilan tanimlar kavramin
farkli boyutlarmin ortaya konulmasina yoneliktir.“Sosyal Pazarlama”, “Ekolojik
Pazarlama”, “Cevreci Pazarlama” ya da “Siirdiiriilebilir Pazarlama” kavramlari ile
de karsilanabilen “Yesil Pazarlama” kavramu ile ilgili ilk tanimlamalarin; ¢evre
kirliligi, enerji tiikketimi ve diger kaynaklarin verimli tiiketilmesi baglaminda
yapilan ¢alismalar1 kapsadigi goriilmektedir (Tirkes, 2008: 78).

Yesil pazarlama kavraminin, Kotler ve Zaltman tarafindan “sosyal
pazarlama” kavrami kapsaminda degerlendirilmektedir. Kotler ve Zaltman bu
temelde “yesil pazarlama” kavramini, ticari kaygilarla degil, sosyal fayda
temelinde driin  ve/veya hizmet iretilmesi ve pazarlanmasi olarak
tamimlamaktadirlar (Kotler ve Zaltman, 1971: 4).

Henion ve Wilson’da yesil pazarlama kavramini ekolojik pazarlama
kapsaminda degerlendirmislerdir. Bu dogrultuda Henion ve Wilson yesil
pazarlama cevreci problemlerin ¢zumiine yonelik olan ve gevre problemleri igin
care saglayan pazarlama faaliyetleri olarak tanimlamiglardir (Chan ve Lau, 2000:
341).

Kotler tarafindan 1991 yilinda yesil pazarlama kavrami, yine sosyal
pazarlama kavrami kapsaminda ele alinarak “miisterilerin ve toplumun refah
seviyesini koruma ve gelistirme yoluyla organizasyonun ihtiyaclarini, taleplerini
ve hedef pazarin ilgi alanlarmi ortaya koyma ve isletmelerin rekabet
edebilirliklerinin artirllmasina yonelik olarak daha verimli ve tatmin saglayabilen
tim pazarlama evreleri” olarak tanimlanmistir (Kotler, 2015: 47).

Peattie ve Ratnayaka tarafindan yesil pazarlama kavrami, “cevre konusunda
endiselenen tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen ve isletmeleri, daha fazla
kar elde edebilmeye yonelik olarak, bu yonde kararlar almaya yonlendiren tim
pazarlama faaliyetleri” olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim g¢ergevesinde yesil
pazarlama kavraminin, hem tiiketicilerin hem de isletmelerin faydasini hedefleyen
bir kavram olarak ele alindigi goriilmektedir. Peattie ve Ratnayaka’ya gore;
isletmeler, ancak yesil pazarlama faaliyetlerini gozettikleri ve dogru analiz
edebildikleri oranda daha fazla kér elde edebilmektedir (Peattie ve Ratnayaka,
1992: 104).

Harrison tarafindan da yesil pazarlama; mayin tarlasinda ilerlemeye ¢alisan

bir araca benzetilmekte ve cevre yararmin gozetilmesine yonelik isletmelerin,
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tiketicilerin, rekabetcilerin, dizenleyicilerin ve hikimetlerin bir arada
yirlitmeleri gereken pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Aktaran:
Zinkhan ve Carlson, 1995: 2).

Shrum McCarty ve Lowrey tarafindan yesil pazarlama; cevrecilik ve
modern seri tiiketim aliskanlig1 arasinda s6z konusu olan gerilimin temel nedeni
olarak degerlendirilmekte ve 1980°li yillar itibariyle g¢evre i¢in endiselenen
tiketicilerin olusturduklari segmentin ihtiyaglarini tanimlayan tiim pazarlama
faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Shrum McCarty ve Lowrey,1995: 73).

Polonsky tarafindan ise yesil pazarlama; tlketicilerin ihtiyac ve isteklerinin
tatmin edilmesi kapsaminda gergeklestirilen her tiirli degis tokusun olusturulmasi
stirecine yonelik tim faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Polonsky,1994: 36).

Jain ve Kaur yesil pazarlamayi, “cevreye olumlu anlamda etki birakabilecek
ya da en az zarar verecek wdrtnlerle ilgili tim pazarlama faaliyetleri” olarak
tanimlanmaktadir (Jain ve Kaur,2004: 189).

Grant, c¢evrenin korunmasina yonelik iirlinler gelistirilmesine ve bu
trtinlerin tutundurulmasina yonelik tiim pazarlama faaliyetleri olarak yesil
pazarlamayi tanimlanmaktadir (Grant,2008: 31).

Solaiman, Osman ve Halim tarafindan yesil pazarlama; isletmelerin gevreye
zarar vermeyecek rlinler tasarlamasi, bu {riinlerin  tutundurulmasi,
fiyatlandirilmas1 ve dagitilmasi faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Solaiman,

Osman ve Halim, 2015: 89).

Yesil pazarlama, hem tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin yerine getirilmesi hem
de isletmelerin hedeflerine ulagmalar siirecinde, dogaya dost {iriinlerin {iretilmesine,
fiyatlandirilmasina, dagitilmasina ve tutundurulmasina yonelik gerceklestirilen ve
tirtinlerin kullanim sonrasini da kapsayan tiim faaliyetler olarak tanimlanabilmektedir

(Tirkes, 2008: 79).

2.2 YESIL PAZARLAMANIN GELISIMI

Teknolojinin hizli degisim ve gelisim gostermesi siirecinde, Uretim
kapasiteleri ile birlikte tiiketim ¢ilginligr da artmustir. Ozellikle endustriyel Gretim
yapan isletmelerin ¢evreyi kit bir kaynak olarak degerlendirmeden kullanmalari,
tiretme ve tiiketme olgusunun farkli bir bakis agisi ile ele alinmasi gerekliligini

beraberinde getirmistir (Srtict, 1998: 16). Bu dogrultuda dinya genelinde Gretim



— tiiketim dengesinin yeniden tesis edilmesine yoOnelik g¢alismalar yapilmasi
gerektigi diisliniilmeye baglanmis ve neticesinde, diinyanin yeniden yasanilabilir
bir hal alabilmesi i¢in yapilmasi gerekenler tekrar gdzden gecirilmistir. Yesil
pazarlama faaliyetleri de, s6z konusu edilen bu anlayislarin {iriinii olarak ortaya
cikmustir (Sarkis ve Rasheed, 1995: 5).

Yesil pazarlama faaliyetleri, ¢cevrenin siirsiz kaynaklara sahip olmadigi
anlayiginin bir Uriinu olarak ortaya ¢ikan ve bu dogrultuda, tiikketim ve satin alma
davraniglarinin yeniden diizenlenmesi gerektigi anlayisina dayanan faaliyetler
olarak degerlendirilmektedir. Artik giintimiizde tiketicilerin biyuk bir b&liminin
cevreyi koruma bilinci ile hareket etmeye bagladiklari bilinmekte ve igletmeler de,
bu bilince uygun dretim yapmaya 6zen gostermektedirler (Karpuzcu, 2006: 76).

1970’11 willar itibariyle kullanilmaya baslanan “bilingli tiiketici”
nitelendirmesi dogrultusunda, ¢evreci hareketler ve ¢evre sorunlarina duyarlhlik,
sadece tiliketicilerin degil, ayn1 zamanda ve belki de daha fazla isletmelerin de
gbzetmeleri gereken hususlar arasinda goriilmeye baslanmistir. Bu ddnemde
Ozellikle cevreci kuruluslar tarafindan siirdiiriilen ¢alismalar; ¢evreci hareketin
sosyal, ahlaki ve politik bakis acis1 ile degerlendirilmesi gerekliligini beraberinde
getirmis ve sosyal yasamin bir parcasit olarak isletmeler de, bu gerekliligi
gbzetmek durumunda kalmistir (Keles, 2002: 66).

Bu durum, iiretim yapan igletmelerin dogal kaynaklarin korunmasi ve atik
yonetimi konusunda birtakim tedbirler almalarin1 zorunlu kilmis ve neticesinde de
yesil pazarlama faaliyetleri kapsaminda, ¢evreye duyarli teknolojilere ve cevre
dostu drunler dretilmesine yonelik talep artmustir. 1980°li  yillarin  ikinci
yarisindan itibaren de isletmeler, toplumun ¢evreye karst duyarliliginin artmasi
dogrultusunda yesil pazarlama faaliyetlerine ¢ok daha fazla agirlik vermeye
baslamislardir (Kocatas, 2014: 78).

1987 yilinda “Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu” tarafindan hazirlanan
“Ortak Gelecegimiz Raporu” ile temelleri atilan “devamliligi saglanabilen
kalkinma” kavrami ile de, hem tiiketicilerin hem de isletmelerin ¢evre duyarlilig
baglaminda daha aktif olmalar1 giindeme gelmistir. “Ortak Gelecegimiz Raporu”
kapsaminda, ‘“Ne tiikettigimiz, nasil tiikettigimiz ve ne kadar tiikettigimiz de
onemlidir” anlayisi1 lizerinde durulmaya baslanmis ve insanoglunun ayni hizla

tilketmeye devam etmesi dogrultusunda, ¢ok kisa bir siire igerisinde artik tek bir
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diinyanin yeterli olmayacagina vurgu yapilmistir (Yaras, Akin ve Sakaci, 2011:
119).

Belirtilen bu gelismeler dogrultusunda, 1990°l1 yillar itibariyle diinya
genelinde devletlerin ¢evre konusunda yasal dnlemler almaya basladiklar1 ve bu
temelde isletmelerde sosyal sorumluluk anlayisinin yayginlastigi goriilmektedir.
Yesil pazarlama anlayist da, bu gelismelerin bir neticesi olarak ortaya ¢ikmis ve
pazarlama faaliyetlerinin ¢evre kirliligi, dogal kaynaklarin gozetilmesi ve kiiresel
1isinma  gibi  hususlarin  ¢ok daha fazla  gbzetilmesi  kapsaminda
gerceklestirilmesine 6nem verilir hale gelinmistir (Y1ildirim, 2004: 451).

21. yilzyil itibariyle de, iktisadi bir bakis acist ile yesil pazarlamanin
Ooneminin ¢ok daha fazla artmasinin temelinde; insanlarin sinirsiz isteklerinin,
stnirli kaynaklarin kullanilmasi ile nasil tatmin edilebileceginin belirlenmesi
faaliyetlerinin yer aldig1 ifade edilmektedir. Her ne kadar insanlar dunyada
siirsiz kaynaklar varmig gibi yasamaya devam etmekteyseler de, 6zde kaynaklar
smirhidir ve hem tiiketiciler hem de isletmeler bu gercegi, artik her donemde

oldugundan ¢ok fazla gézetmek durumundadirlar (Zorlu, 2006: 89).

2.3 YESIL PAZARLAMANIN ASAMALARI

Isletmelerin sosyal sorumluluk bilinci ve tiiketicilerin cevre duyarlihig: ile
hareket etmelerinin yayginlasmasi ile birlikte, giiniimiizde yesil pazarlama
faaliyetlerinin ekonomik yasama ¢ok daha fazla yon vermeye basladigi
gorulmektedir. Bu temelde artik pazarlama faaliyetleri, sadece bireysel anlamda
tiketicilerin  tatmin edilmesine degil, toplumun talep ve beklentilerinin
karsilanmasina yonelik gergeklestirilmektedir (Polonsky ve Ottman, 1998: 537).

Bu anlayisla yesil pazarlama faaliyetlerinin diizenlenmesi yesil hedefleme,
yesil stratejilerin gelistirilmesi, cevresel uyum ve isletmeyi sosyal yonden
sorumlu gérme asamasi seklinde, asagida verildigi gibi dort asama kapsaminda
yuritilmektedir (Yilmaz ve Oztirk, 2003: 41; Rex ve Baumann, 2007: 569;
Ustiinay, 2008: 29);

1. Yesil Hedefleme Asamasi; isletmelerin yesil tliketiciler i¢in yesil iirlinler
tiretmeye baglamalar ile birlikte, yesil olmayan {irlinleri de iiretmeye
devam ettikleri asama olarak degerlendirilmektedir (Yilmaz ve Oztlrk,
2003: 41).
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2. Yesil Stratejilerin Gelistirilmesi Asamasi; isletmelerin yine yesil olan
ve olmayan Urinleri bir arada tretmeye devam ettikleri, bununla birlikte
cevre yonelimli stratejiler ve c¢evre politikalart gelistirmeye ve ayni
zamanda da atiklarini azaltma ve enerji verimliligini artirma gibi ¢evreyi
korumaya yonelik onlemler almaya o6zen gosterdigi asama olarak
degerlendirilmektedir (Rex ve Baumann, 2007: 569).

3. Cevresel Uyum Asamasi; isletmelerin yesil olmayan {irlinlerin iiretimini
durdurduklar1 ve sadece yesil tiriinler iiretmeye basladiklar1 asama olarak
degerlendirilmektedir. Bu asamada isletmeler, tiiketicilerin yesil olmayan
taleplerini karsilamaya yonelik {iretim yapmamaya baslamaktadirlar
(Ustiinay, 2008: 29).

4. lisletmeyi Sosyal Yonden Sorumlu Gérme Asamasi; isletmelerin yesil
olan ya da olmayan Urun Uretmekten ziyade, daha ¢ok sosyal sorumluluk
bilinci  ile  hareket etmeyi  Onemsedikleri  asama  olarak
degerlendirilmektedir (Y1lmaz ve Oztiirk, 2003: 41).

2.4 YESIL PAZARLAMA KARMASI

Yesil pazarlama faaliyetleri sosyal sorumluluk ve ¢evre bilinci anlayisinin
hicbir zaman goz ardi edilmemesi gerektigi temelinde yliriitiildiigiinden, yesil
pazarlama karmasi1 baglaminda s6z konusu edilen faaliyetler de ayni temele
dayanmaktadir. Yesil pazarlama karmasi kapsaminda yliriitilen pazarlama
faaliyetleri ile tiiketici ihtiyaglarmmin tam olarak karsilanabilecegi ve isletme
hedeflerine tam olarak ulasilabilecegi diisliniilmektedir (Nakiboglu, 2003: 41).

Yesil pazarlama karmasinin gozetilmesi, pazarlamaya dair kararlarin genis
bir sosyal sistem igerisinde degerlendirilmesini saglamaktadir. Bu temelde
isletmelerde pazarlama tanimi ¢evre faktorinl de kapsayacak sekilde
genisletilebilmekte  ve  yesil pazarlama  faaliyetleri  yogun  olarak
uygulanabilmektedir (Akdeniz ve Ar,2001: 103).

Yesil pazarlamacilar; cevre bilincine sahip tiketicilerin yesil {iriin
taleplerine daha fazla cevap verebilen, yesil fiyat politikas: izleyebilen, dagitim
politikalarinda yesil stratejiler gelistirebilen, ambalajlamada ve etiketlemede
cevreci Ozellikleri gozetebilen ve bu temelde siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
edebilen kisiler olarak degerlendirilmektedir (Kogak, 2003: 36).
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2.4.1 Yesil Uriin

“Yesil Urtin” kavraminin; farkli tanimlamalari yapilmakla birlikte insan
saglhigina etkisi azaltilmis ve ¢ikar gruplari anlaminda tiiketicilerin beklenti ve
talepleri ile isletmenin ¢evreye yonelik uygulamalarmin uyumlastirilmasi
neticesinde Uretilen Griin olarak ifade edilmektedir (Aslan, 2007: 65). Yesil tiriin
kavraminin genel bir belirlemesinden bahsedilememesinin temelinde, bir isletme
i¢cin “yesil” olarak nitelendirilebilecek bir iirliniin, bir bagka isletme ya da tiiketici
icin aymi sekilde degerlendirilememesinden kaynaklandigi belirtilmektedir
(Karlioglu ve Can, 1998: 57). Ayni nitelikleri tagimasina karsin, bazi tiriinler farkli
yonleri itibariyle “yesil” olarak nitelendirilebilmektedir (Kislalioglu ve Berkes,
2010: 122).

Hussein, Tun¢ ve Cankil tarafindan yesil tiriin; “gevre kirliligine neden
olmayan ya da cevrenin korunmasini saglayan, dogal kaynaklarin daha az
tiketilmesine katkida bulunan ve/veya geri donistiiriilebilen Urin” olarak
tamimlanmaktadir (Hussein — Tung ve Cankiil, 2010: 53).

Ay, Oztiirk ve Yilmaz ise; yesil iiriiniin belirtilen nitelikleri tasidigini ifade
etmekle birlikte, tamamen yesil olan bir {iriinden bahsedilemeyecegini
belirtmektedirler. Ay, Oztiirk ve Yilmaz’a gére; Urlinlerin timiniin Gretiminde
enerji kaynaklarinin ve diger kaynaklarin kullanilmasi s6z konusu oldugundan,
tiretim sirasinda mutlaka emisyon olusmasi giindeme gelmekte ve bu da {iriiniin
tamamen yesil olmasmi engellemektedir. Bu nedenle de yesil iriin, gevreye
tamamen zarar vermeyen degil, olabildigince az zarar veren iirlin olarak
degerlendirilmelidir. Bununla birlikte Ay, Oztirk ve Yilmaz iiriinii yesil yapan
faktorlerin, s6z konusu triinin daha ¢ok nerede, ne siklikta ve ne ig¢in
kullanildigina bagli oldugunu ifade etmektedirler (Ay, Oztiirk ve Yilmaz, 2004:
12).

Tanimlar dogrultusunda tamamiyla “yesil” olan bir iirlinden s6z edilmesi
olas1 degildir. Bu anlayisla bir iiriiniin “yesil” olmasint saglayan temel 6zellikler
asagida verildigi gibi degerlendirilmektedir;

e Yesil iirlin; insan, hayvan ve bitki Ortlisi anlaminda, hi¢bir canlinin
sagligina ya da varligina zarar vermeyen tiriindiir (Cabuk, Nakiboglu ve

Keles, 2008: 87).
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e Yesil iirlin, yeniden kullanilabilen ya da doniistiiriilebilen iiriindiir
(Demirbas, 1999: 67).

e Yesil iiriin; Uiretim, tilketim ya da ortadan kaldirma siirecinde asir1 oranda
enerji kaynaklarinin ya da diger kaynaklarin kullanimini gerektirmeyen ve
bu temelde cevreye zarar vermeyen Urindir (Huston ve Marland: 2003:
79).

e Yesil iirlin, ambalajlamada dogal kaynaklarin gereksiz kullanimina yer
vermeyen ve bu dogrultuda gereksiz atiklar ortaya ¢ikmasma neden
olmayan Urtndir (Kogak, 2003: 35).

e Yesil iirlin, gereksiz kullanimi tesvik etmeyen ve iiretim siirecinde
hayvanlara iskence yapilmasina neden olmayan friindir (Cabuk,
Nakiboglu ve Keles, 2008: 87).

e Yesil iirlin, ¢evrenin korunmasina katki sagladigina yonelik birtakim
testlerden ge¢irilmis olan tirtindiir (Huston ve Marland: 2003: 79).

e Yesil liriin, ¢evreye etkisi notr olan bir maddede aranan 6zellikleri tagiyan
uriindur (Mazi, 2004: 149).

e Yesil lriin, tiretiminde ¢evreye zararli maddeler kullanilmayan iirtindiir

(Cabuk, Nakiboglu ve Keles, 2008: 88).

2.4.2 Yesil Fiyat

Isletmelerin yesil {iriin iiretilmesi ve pazarlanmasi siirecinde yeni yatirrmlar
yapmasi gerekmektedir. Bu yatirimlarin blyidk maliyetler gerektirmesinden
dolay1, yesil {irlinlerin fiyatlarina direkt olarak yansitilmaktadir. Bununla birlikte
yesil tirtinlerin fiyatlarinin belirlenmesi siirecinde, tiiketicilerin
karsilayabilecekleri maliyetlerin gozetilmesi ve ¢evrenin korunmasina ydnelik
Odenecek maliyetler arasinda denge kurulmasina 6zen gosterilmelidir (Kirlioglu,
1998: 31).

Yesil fiyatin belirlenmesi cevre kirliliginin dnlenmesine, yesil iriinlerin
dagitilmasina, kaynaklarin kullanilmasina ve diger pazarlarla ilgili kararlarinin
g6z oniinde bulundurulmasina baglh olarak gercgeklestirilmelidir. Bununla birlikte
cevreye en az zarar veren triinlerin, kisa ve uzun vadede ek finansal getiri

saglamadan daha biiyiik maliyetler gerektirmesi sdz konusu olabilmekte ve bu da
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zorunlu olarak yesil fiyat belirlemesini etkilemektedir (Kirhoglu ve Can, 1998:
76).

Yesil driinlerin fiyatlarinin yesil olmayan {iriinlerin fiyatlarindan daha
yiikksek olmasmin en 6nemli nedenleri; bu Urinlere yonelik yeni Gretimin,
pazarlama ve ortadan kaldirma siireglerinin gelistirilmesi ve uygulamaya
konulmas1 asamasinda ortaya cikan maliyetlerin yiliksek olmast ve Olgek
ekonomisine ulagilamamasi dolayisiyla, birim basina yiiksek ve sabit maliyetler
olarak ifade edilmektedir (Mostafa, 2007: 447). Bununla birlikte geleneksel
triinler de tim maliyetler iirlinlere yansitilmadigindan, bu mallarin tiiketicileri
tim ortak maliyetleri karsilamak durumunda kalmamaktadirlar (Uydaci, 2011:
102). Konu ile ilgili arastirmalar dogrultusunda da, tiiketicilerin yesil iriinlere,
geleneksel wdrunlerden ortalama % 5 daha fazla 6deme yapmak durumunda
kaldiklar1 belirlenmistir (Tirkes, 2008: 124).

Tiiketiciler yesil tirlinlere daha fazla tlicret 6demeyi kabul etmekle birlikte,
bu iriinlerin diger iiriinlerle esit performans gostermesini bekleme egilimine
sahiptirler. Ancak yesil trtnler ile diger iriinlerin ayn1 oranda performans
gostermeleri  zordur. Bir {irliniin bilesiminin  degistirilmesi, onun {iriin
performansinin da degismesini gerektirmektedir ve bu durum da kaginilmaz
olarak, yesil irlinlerin performansinin diger Uriinlerin performansindan daha
diisiik diizeyde gerceklesmesine neden olabilmektedir (Ayyildiz ve Geng, 2008:
508).

Yesil tirtinlerde maliyet tasarrufu saglanabilmesi ve bu tasarrufun triinlere
daha diisiik fiyat avantaji olarak yansitilabilmesi, tiiketicileri ¢evre dostu iiriinleri
daha fazla satin almaya yoneltmektedir. Bu anlayigla yesil iirline talebin fiyattan
etkilendigi durumlarda, daha diisiik fiyat avantaji saglayabilen isletmeler rekabet
avantaji elde edebilmektedir. Isletmenin fiyat avantaji saglayamadigi durumlarda
ise, Urtnin cevreyle ilgili daha fazla olumlu 6zelliginin olmasi yine rekabet
avantaj1 saglayan bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir (Emgin, 2004: 11).

Yesil iriinlerde fiyat avantaji saglanamamaktaysa, bu durumda hem
farklilastirilmis yesil {irtin tutundurulmasina 6nem verilmeli hem de {iriin i¢in
fazla 6deme yapmaya istekli tiiketicilerin var oldugundan emin olunmalidir.
Tiiketicilerin bir kismi1 yesil {irlin i¢in daha fazla harcama yapmaya istekli olsalar
da, yine de iirlin fiyatinin ¢ok yiiksek tutulmamasina 6zen gosterilmelidir. Hedef

kitlenin dogru seg¢ilemedigi durumlarda, birtakim avantajlar elde edilmesi bir
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kenara dezavantajlarin ortaya ¢ikmasi olasi olabilmektedir (Alagdz ve Basaran,
2007: 4).

Tiiketicilere en iyi yesil iirlin fiyatlandirma sistemi sunulmasi, bu iiriinlere
daha az temkinli yaklagilmasini saglayacaktir. En iyi fiyatlandirma sisteminin
sunulabilmesi i¢in de, maliyetlerin diisiiriilmesine yonelik alternatif yollar
denenmeli ve ayni sektérde ¢aligmalar yapan diger isletmelerle igbirligi igerisinde
hareket edilmelidir (Alkibay, 2001: 78).

Isletmelerin basarili yesil fiyatlandirma yapmalarinda etkili olan bazi

faktorler vardir. Bu faktorler (Uydac1,2011: 214-215);

e Kalite: Uriiniin tiketicileri memnun edebilecek diizeyde iyi ve Kaliteli
olmasi saglanmalidir (Uydaci, 2011: 214).

e Inamhrhk: Uriiniin yesil karakteri ve g¢evrenin korunmasma Kkatkisi
noktasinda tiiketicinin ikna edilmesi saglanmalidir (Uydaci, 2011: 215).

e Basitlik:  Yesil iriinlerin tiiketiciler tarafindan basit ve kolayca
anlagilabilir kullanimda tretilmesi saglanmalidir (Alag6z ve Basaran,
2007: 4).

e Pazarlanabilirlik: Yesil iiriin pazarlarinin  bolgelere bélinmesi ve
bolgelere uygun pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi saglanmalidir
(Alagbz ve Basaran, 2007: 5).

e Spesifik Olma: Yenilebilir kaynaklarin kullanilmasina yonelik gelistirilen
teknolojilere yer verildigi noktada tiiketicilerin bilgilendirilmesi saglanmalidir
(Uydaci, 2011: 214).

e Gorulebilirlik: Yesil iiriinlerin iiretilmesine yonelik projelerin ayrintili bir
sekilde tuketicilerle paylasiimasi saglanmalidir (Uydaci, 2011: 215).

e Somutluk: Yesil iiriinlerin toplam faydasinin yaninda, bireysel anlamda
da tuketicilere olan somut faydalarinin anlatilmasi saglanmahidir (Alagdz
ve Basaran, 2007: 5).

e Toplumun Bilgilendirilmesi: Toplumun yesil iriinler hakkinda
bilgilendirilmesi saglanmalidir (Alag0z ve Basaran, 2007: 6).

e Strateji Olusturulmasi: Isletmelerin yesil stratejilere uygun iiriinler
urettikleri konusunda tlketicilerin bilgilendirilmesi saglanmalidir (Uydaci,
2011: 216).
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Azimli Hareket Edilmesi: Isletmelerin tiiketicileri egitmeleri ve yeni yesil

iriinler gelistirilmesine yonelik faaliyetler gergeklestirmeleri saglanmalidir

(Uydaci, 2011: 216).

2.4.3 Yesil Dagitim

Dagitim; hedef kitlenin talep, beklenti ve ihtiyaglarinin karsilanmasina
yonelik olarak iiriin, hizmet ve bilgi akisinin, hammaddenin baslangi¢ noktasinda
uriinu tiiketerek sonuna kadar olan tedarik zinciri icerisindeki hareketinin ve sireg
kapsamindaki envanterinin etkili, verimli ve az maliyetle akis ve depolanmasinin
saglanmasi, kontrol altinda tutulmast ve planlanmasi siireci olarak
tanimlanabilmektedir (Akdeniz ve Ar, 2011: 161). Bu temelde dagitim
faaliyetlerinin  cevreyle ilgili hassasiyetleri g0zetmesi, yesil pazarlama
kapsaminda degerlendirilmektedir (Akdeniz ve Ar, 2011: 162).

Tiiketicilerin yesil lirtinlere yonelik taleplerinin glinden giine artmasi, iiretici
isletmelerin de yeni dagitim politikalart olusturmalarini  zorunlu hale
getirmektedir. Bu anlayisla 6zellikle bazi sektorlerde dagitim politikalari, geri
doniisiim kavrami temelinde yiiriitilmekte ve tek yonlii akis yerine, iki yonlii tiriin
akigina yonelik dagitim faaliyetleri gerceklestirilmektedir. Bu nedenle de,
giinlimiizde satilan triinii geri donlsim amaciyla geri alma garantisi veren
isletmelerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmeye baslandigi goriilmektedir
(Uydact, 2011: 215).

Yesil dagitim siirecinde 6nemli kabul edilen basamaklardan birisi,
tedarik¢iler arasindan {irlinlerin en son hangi perakendeciler tarafindan
satildiginin  belirlenmesidir. Bu noktada perakendeciler, yesil {irlinlerin
sorumlulugunu ireticilerle paylasmak ve tiiketici taleplerini gdzetmek
durumundadirlar (Ayyildiz ve Geng, 2008: 509).

Yesil dagitim, lojistik 6zelliklerin ¢evre dostu politikalar ve stratejilerle ele
alinmasin1 gerektirmektedir. Bu agidan yakit kullanimindan giirtilti kirliligine ve
trafik tikanikligmma neden olmamaya dek wuzanan genis bir yelpazede
degerlendirilmelidir. Isletmeler, yesil dagitimi1 gergeklestirecekleri araclar1 satin
alma surecinde, kursunsuz benzinle g¢alisan aracglar tercih etmeli ve uzun sireli
tasimacilikta demiryolu kullanimina 6zen gdstermelidir (Uydaci, 2011: 215 —
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Isletmelerin yesil dagitim stratejileri, kisa donem yesil dagitim stratejileri ve

uzun donem vyesil dagitim stratejileri olmak {izere asagida yer alan unsurlar
icerecek sekilde olusturulmalidir (Akdeniz ve Ar, 2011: 163);

1) Kisa Donem Yesil Dagitim Stratejileri

Isletmelerin uygulayabilecekleri kisa doénem yesil dagitim stratejileri

sunlardir;

©)

Tam cevreci denetim uygulamalari ile desteklenmelidir (Gélcd,
1997: 51).

Cevreci etkilerinin belirlenmesine yonelik “Yasam Donemi
Analizi” kullanilmalidir (Maz1, 2004: 150).

Cevreci performansi periyodik olarak gbézden gegirilmeli ve bu
stratejileri izleme programlar1 gelistirilmeli ve uygulanmalidir
(Akdeniz ve Ar, 2011: 163).

Basaris1 konusunda geri doniis elde edilebilmesi igin, yerel
topluluklarla baglanti i¢erisinde olunmalidir (G6lcil, 1997: 51).
Basarisinin belirlenebilmesi icin, dagitim kanali ve dagitim
faaliyetleri agisindan kétii ¢evre performansina yonelik nedenler
Uzerine odaklanmalidir (Maz1, 2004: 150).

Basarili olabilmesi i¢in, dagitim araglarinin ve genel satin alma
stratejilerinin ¢evre ile ilgili olgUtleri ve prensipleri tagimasi
saglanmalidir (GOlcu, 1997: 52).

Basarili olabilmesi igin, ¢evreye zararli veren maddelerin
saptanmasi bir program dahilinde gerceklestirilmelidir (Mazi,
2004: 151).
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Basarili olabilmesi icin, dagitim becerilerinin gelistirilmesine yonelik

ve cevre sorunlari ile ilgili bilgilendirme saglayacak egitim programlari

duzenlenmelidir (Akdeniz ve Ar, 2011: 164).

2) Uzun Dénem Yesil Dagitim Stratejileri

Uzun dénem yesil dagitim stratejileri sunlardir;

©)

Cevre ile 1ilgili gelecekteki tiim etkilerin degerlendirilmesi

sonucunda uygulanmalidir (GOkbunar, 1995: 4).



o Gelismelerin takip edilebilmesine yonelik olarak tagima aglarinin
gelistirilmesi dogrultusunda uygulanmalidir.

o Yasal diizenlemelerin takip edilmesi dogrultusunda gelistirilmeli
ve uygulanmalidir (Cepel, 2003: 98).

o Daha diisiik bakim maliyetleri elde edilebilmesi i¢in siiriiciilerin
egitilmelerini ve bilgi diizeylerinin gelistirilmesini i¢cermelidir
(Akdeniz ve Ar, 2011: 164).

o Etkin yakit tiiketiminin saglanmasit dogrultusunda finansal
tasarruf yapilmasma yonelik uygulanmalidir (Akdeniz ve A,
2011: 164).

o I¢ ve dis paydaslar ile iyi iliskiler gelistirilmesine &nem

vermelidir (Gokbunar, 1995: 4).

Yukarida belirtilen stratejiler dogrultusunda yesil dagitim; tasima,

depolama, stok yonetimi ve siparis alma, yiikleme ve bosaltma ve ters lojistik gibi

temel stiregler kapsaminda yiiriitiilmelidir (Akdeniz ve Ar, 2011: 163).

1)

2)

Tasima: Yesil dagitim siirecinde tagima tUrld, taraflarin c¢ikarlari
gozetilerek  belirlenmelidir.  Tasimadan ve  tasima tiiriinden
kaynaklanabilecek bir¢ok risk, ¢cevreyle ilgili sorunlar yasanmasina neden
olabilmektedir. Bu riskler; dogaya zararli kimyasal salinimina, giiriilti
kirliligine ve cevreyle ilgili bozulmalara neden olma seklinde ifade
edilebilmektedir. Bu kapsamda, yesil dagitim siirecinde cevre ile ilgili
sorunlarin ¢oziimlenebilmesine yonelik tasima faaliyetlerine yer verilmesi
adina hareket edilmeli ve hem ¢evre hem de insan sagligina verilen zararin
en aza indirilmesine 6zen gosterilmelidir (Akdeniz ve Ar, 2011: 164).
Depolama: Yesil dagitim siirecinde depolama faaliyetleri, alan kaplama
ve ambalaj israfina neden olmayacak sekilde gercgeklestirilmelidir. Bu
siirecte islem ve ambalajlama maliyetlerinin azaltilabilmesi i¢in,
standardize edilmis tekrar kullanilabilir konteynirlarin kullanilmasina 6zen
gosterilmelidir. Ayni sekilde stoklarin ve geri doniisiim hareketlerinin
azaltilabilmesine yonelik olarak, iyi depolama unsurlar1 gozetilmelidir
(Uydaci, 2011: 218).

Yesil dagitim siirecinde depolama faaliyetlerinin yiikk tasima, geri
doniisiim, stoklama ve yok etme gibi islemlerin bir arada toplanmasi

durumunda, tasima ve depolama islemlerinin ¢evreye etkisinin
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3)

4)

5)

azaltilmasmmi saglayacak ve ¢evreden kaynakli maliyet artislarini
Onleyecektir. Ayni sekilde ¢evre duyarliligi adina, hem tagimada hem de
depolamada ytiklerin birlestirilmesi ile ara¢ verimliliginin artirilmasi adina
hareket edilmelidir (Eymen, 2007: 12).

Yesil dagitim siirecinde depolama faaliyetlerinin g¢evre ile ilgili etkileri;
deponun yerine, biyiikligiine, enerji kullanim diizeyine, atik {iretim
duzeyi ve yonetimine, estetik gorinimine ve kirlilige, giiriiltiiye ve
karisikliga neden olup olmamasina gore degisiklik gOsterebilmektedir.
Belirtilen tiim bu hususlarda ¢evre duyarliligr ile hareket edilmesi, ¢evre
ile ilgili olumsuz etkilerin azaltilmasini saglayacaktir (Akdeniz ve Ar,
2011: 166).

Stok Yonetimi ve Siparis Alma: Yesil dagitim siirecinde stok yonetimi;
yesil tirtin (retim asamalarina uygun, isletme stok hedefleri dogrultusunda
iriin ve malzeme stok seviyelerini belirlemeye yonelik ve stoklarin
verimli yOnetilmesini saglayacak sekilde gerceklestirilmelidir. Bu
anlayisla stok takibi biitiinlesmis bir sistem kapsaminda yapilmali, tim
stok hareketleri bu sistem {iizerinde tanimlanmali ve kaydedilmelidir
(Akdeniz ve Ar, 2011: 166).

Yesil dagitim siirecinde stok yonetimi kapsaminda gergegi yansitan talep
planlamas1 yapilabilmesi i¢in, stok seviyeleri en diisiik seviyeye
diistiriilmeli tedarik zinciri boyunca stok takip sistemi kullanilmasi ve stok
yonetim  maliyetlendirmesi ile entegre bir sekilde calismalar
yuratulmelidir (Eymen, 2007: 12 — 13).

Yiikleme ve Bosaltma: Yesil dagitim siirecinde yiikleme ve bosaltma
faaliyetleri, ayr1 bir fiziksel dagitim eylemi olarak degerlendirilebildigi
gibi, tasima ve depolama faaliyetleri kapsaminda da ele alinabilmektedir.
Bu ¢ercevede tasima siirecinde yiiklerin birlestirilmesi adina hareket
edilmesi, araglarin verimliliginin artirilmasini saglamak baglaminda ¢evre
duyarliligina yonelik bir yaklagim olarak degerlendirilmektedir (Cepel,
1992: 90).

Ters Lojistik: Yesil lojistik kavramu, ilgili literatiirde “tersine lojistik”
olarak kullanilmaktadir. Tersine lojistik; UGrlnlerin ve materyallerin

yeniden uretilerek, degerlendirilmesi ya da diizenli olarak elden
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cikarilmasi amaciyla zit yonde gergeklestirilen lojistik faaliyetleri olarak
tanimlanmaktadir (Uydact, 2011: 220).

Ters lojistik, {iriin iadelerinin saglanmasi ve siirdiiriilebilirlik sorunlarinin
giderilmesi agisindan tedarik zinciri yonetiminde o6nemli olarak
tarafindan iade edilen iriiniin saticilara gottrtilmesinin bir yolu olarak
gormektedirler. Imalatcilar ise ters lojistigi, noksan: olan ya da tekrar
kullanilabilecek durumda bulunan iirtinlerin tiiketicilerden geri alinmasi
siireci olarak degerlendirmektedirler. Her iki bakis agis1 temelinde de ters
lojistik, kaynakta artik kullanilmayacak durumda oldugunda cevresel yiki
azaltmakta ve bu dogrultuda cevre kirliligini 6nlemektedir (Gilanli, Altug
ve Oguzhan, 2012: 150 — 151).

Tersine lojistik, geleneksel tedarik zincirinin ters istikamette yeniden
deger elde etmek ve uygun bir imha gergeklestirmek i¢in, ikincil {irtinlerin
depolanmast ve bunlarla ilgili akisini etkin ve verimli bir sekilde
gerceklestirilmesi i¢in planlanmasi, uygulamast ve kontrol edilmesi
surecidir. Isletmelerin ters lojistik stratejileri ve siirecleri gelistirmede,
asagida verilen “6R” baglamindaki hususlari géz oniinde bulundurmalar1

gerektigi belirtilmektedir (Varinli, 2012: 42);

o Recognition (Kayda Alma): Ters lojistik slrecinde, Urtnlerin
aksinin izlenmesi olarak ifade edilmektedir.

o Recovery (Geri Kazammm): Ters lojistik surecinde, yeniden
isleme tabi tutulabilmesi i¢in iirlinlerin toplanmasi olarak ifade
edilmektedir.

o Review (Gozden Gecirme): Ters lojistik surecinde, Grtnlerin
yeniden isleme  Olgltlerine  uygun olup  olmadiklarin
degerlendirilmesi i¢in toplanan malzemelerin test edilmesi olarak
ifade edilmektedir.

o Renewal (Yenileme): Ters lojistik strecinde, drtnin orijinal
standartlarda yeniden iiretilebilmesi ya da yeniden kullanilabilmesi
icin uygun parcalar talep edilmesi olarak ifade edilmektedir.

o Removal (Elden Cikarma): Ters lojistik surecinde, tekrardan

tretimde kullanilmayan malzemelerin atilmasi ya da sifirdan
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iretilen triinlerin yeni veya mevcut tiiketicilere pazarlanmasi
olarak ifade edilmektedir.

o Reengineering (Yeniden Tasarimlama): Ters lojistik stirecinde,
daha 1yl tasarimlama yapilmasi yoluyla mevcut ({iriinlerin

degerlendirilmesi ifade edilmektedir.

2.4.4 Yesil Tutundurma

Yesil tutundurma; yesil reklam, yesil halkla iliskiler, yesil kisisel satis ve
yesil satis gelistirme baglaminda siirdiiriilen faaliyetleri igermektedir. Bu temelde
yesil tutundurma c¢alismalari, siirdiriilebilir pazarlama anlayisinin devam
ettirilmesine yonelik g¢evresel gilivenligin saglamlastirilmasint  6ngdrmektedir
(Ayyildiz ve Geng, 2008: 510).

Yesil tutundurma faaliyetleri kapsaminda tiniversitelerin ve diger arastirma
kuruluglarinin raporlarindan yararlanilmast ve bu yondeki caligmalarin yine
kamuoyunda duyurulmasi gerekmektedir. Yesil tutundurma stratejilerinin agsagida
verilen unsurlar dogrultusunda belirlenmektedir (Aytekin, 2007: 13 — 14);

e Isletmenin ve iiriinlerinin ¢evresel oOzellikleri hakkinda tiiketicilerin
bilgilendirilmesini icermeli,
e Isletmenin ve iiriinlerinin ¢evreye duyarli olduguna yonelik tiiketicilerin
inandirilmalarini saglamaya yonelik gerceklestirilmeli,
e Yesil {riinln cevresel oOzelliklerinin ve avantajlarinin tiiketicilere
hatirlatilmasini icermelidir.
Yesil tutundurma kapsaminda gergeklestirilen faaliyetler sunlardir

(Almagik, 2009: 51):

1) Yesil Reklam
Yesil reklam faaliyetleri kapsaminda, isletmelerin ¢evre kirliligine
verdikleri Onemin ve buna yonelik gerceklestirdikleri calismalarin
tilkketicilere duyurulmasi adina hareket edilmelidir. Bu anlayisla gevreci
reklam ya da yesil reklam kampanyalar; Griintin ve/veya hizmetin gevre
sorunlarini goz oniinde bulundurduguna, ¢evre kirlenmesinin 6nlenmesine

yonelik duyarliliga sahip olunduguna ve ¢evrenin iyilestirilmesi
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2)

baglaminda ¢alismalarda bulunulduguna iliskin igerigi olmalidir (YUcel ve
Ekmekgiler, 2008: 323).

“Yesil Reklam”; agikca ya da ima yoluyla, bir {iriin ve/veya hizmet ile
biyofiziksel ¢evre arasindaki iligkinin ortaya konulmasini saglayan bir
iriin ve/veya hizmete dikkat ¢ekerek ya da dikkat cekilmeksizin yesil
yagam tarzini Yicelterek, isletmenin kurumsal sosyal sorumluluk
anlayisint paylasan tanitim faaliyetleri olarak tanimlanabilmektedir
(Alniagik, 2009: 51).

Yesil Halkla Iliskiler

Yesil halkla iligkiler, isletmenin halkla iligkiler departmaninin yesil
pazarlama stratejisine uygun diisen unsurlar1 gozeterek ¢evre konusundaki
calismalarin1  halkla paylagsmasi ya da halka duyurmasit olarak
tanimlanabilmektedir (Uydaci, 2011: 238). isletmeler agisindan halkla
iliskiler onemliyken isletmenin, gergekten cgevreyi korumaya yonelik
calismalar1 bulunmamaktayken sadece halkla iligkiler faaliyetlerinin
arkasina saklanarak hareket etmesi, fayda saglamak yerine aksine isletme
imajinin zedelenmesine neden olacaktir (Uydaci, 2011: 239).

Yesil halkla iliskiler faaliyetleri, asagida verildigi sekilde yarGtalur
(Akdeniz ve Ar, 2011: 143 — 144);

e Saldinn Stratejisi: Genel olarak ¢evreye duyarli olan isletmeler
tarafindan ve rekabet avantaj1 elde edilebilmesine yonelik olarak
pazara girmek, pazardan daha fazla pay almak icin benimsenen ve
uygulanan bir stratejiyi ifade etmektedir.

e Savunma Stratejisi: Isletmelerin, herhangi bir baski ya da
saldirtya yonelik benimsedikleri ve uyguladiklart bir stratejiyi
ifade etmektedir.

e Onceden Harekete Gegme Stratejisi: Isletmelerin  eko
performanslar1 ile ilgili kendilerine yoneltilecek elestirileri
oncesinde tahmin edebilmelerini olanakli kilmak adina
benimsenen ve uygulanan bir stratejiyi ifade etmektedir.

e Firsatq1 Strateji: Isletmelerin, kendilerine karsilastiklar1 rekabet

ortaminda avantaj saglayabilecek ya da ¢evre sorunlarini dnceden
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gormeleri dogrultusunda rekabetci stratejiler elde etmelerini

olanakli kilabilecek bir stratejiyi ifade etmektedir.

3) Yesil Kisisel Satis
Yesil pazarlama faaliyetleri kapsaminda cevreci iriinlerin tanitilmasina
yonelik yesil kisisel satis uygulamalarina yer verilmesi biiylik 6nem arz
etmektedir. Buna yonelik olarak da yesil kisisel satis elemaninin,
tiketicileri dogru bilgilendirmeye yonelik olarak su bilgilere sahip olmasi

gerekmektedir (Almagik, 2009: 52);

e Isletme ve pazarlama diizeyinde gevreci stratejiler hakkinda bilgi
sahibi olmalidur.

e Urin ve/veya hizmetlerin ¢evreci performanst ile ilgili
bilgilendirmede bulunabilecek diizeyde olmalidir.

e Isletmenin belirli donemlere iliskin siireg, politika ve
uygulamalarinin  ¢evreci performanst hakkinda bilgi sahibi
olmalidir.

e Nihai tiketicilerin ¢evreci Grlin ve/veya hizmet talepleri olup
olmadig1 konusunda bilgi sahibi olmalidir.

e Tiiketicileri ilgilendiren ¢evre konularinda bilgilendirmede

bulunabilecek duizeyde olmalidir.

4) Yesil Satis Gelistirme
Yesil satis gelistirme faaliyetleri; satis tutundurma faaliyetleri
kapsaminda, tiiketicilerin talep ettikleri {irlin ve/veya hizmetlere yonelik
ayricaliklarin ya da ozel tekliflerin belirlenmesi ve sunulmasi olarak
tanimlanabilmektedir. Bu yoniiyle yesil satis gelistirme faaliyetleri,
pazarlama ¢alismalari ile i¢ ige ge¢mis bir sekilde yiiriitiilmekle birlikte,

reklam calismalarindan farklilik gostermektedir (Uydaci, 2011: 238).

2.5 ISLETMELERI YESIL OLMAYA iTEN NEDENLER

Gunimduz de igletmelerin sosyal sorumluluk anlayisi ile hareket etmelerinin
ve gevre duyarliligina énem vermeleri zorunluluk haline gelmistir. Bu nedenle

kaynak kullanimindan atiklarin uzaklastirilmasina su ve toprak kirliliginin



Onlenmesine dek uzanan genis bir yelpazede isletmelerin ¢alismalari ve uzun
vadeli planlamalarda bulunmalar1 gerekmektedir. Artik tiiketiciler; az Kirlilik
yaratan, atitk maddeleri azaltan, geri doniisiim saglayan, yenilebilir kaynaklari
daha fazla kullanan ve genel anlamda da ekosistem icin daha glvenli Grinler
tireten isletmeleri tercih etmektedirler (Jain ve Kaur, 2004: 189). Dolayisiyla
isletmeler yesil pazarlama faaliyetlerine yonelmektedirler. Bunlarin yani sira
isletmeleri yesil pazarlamaya yonelten baska nedenler de vardir. Bunlar

(Polonsky, 1994: 36);

e Yesil pazarlama, isletme amaglarina ulasilabilmesini saglayan bir amag
olarak gorulmektedir.

e Yesil pazarlama, siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edilebilmesi
stirecinde  diger isletmeler iizerinde bir baski unsuru olarak
kullanilabilmektedir.

e Yesil pazarlama, ¢evreyi kirletecek atiklarin azaltilmasi konusunda
taraflarin igbirligi ve koordinasyon igerisinde hareket etmelerini olanakl
kilmaktadir.

e Yesil pazarlama, kaynaklarin etkin kullanilmasini saglamaktadir.

e Yesil pazarlama, geri doniisiim faaliyetleri gibi maliyet diislirmeye yonelik
etkilerin farkina varilmasini saglamaktadir.

e Yesil pazarlama, ¢evresel konulara duyarlilik gosterilmesi dogrultusunda,
isletmelerin ~ moral ve motivasyon diizeylerinin  artirilmasini
saglayabilmektedir.

e Yesil pazarlama, isletmelerin merkezi ve yerel yonetimlerle uyumlu

calismalar yliriitmelerini olanakli kilmaktadir.

Aytekin’e gore; ¢evreci koruma bilincinin toplumun her kesiminden ilgi
gormesinin, siirdiiriilebilir kalkinma kavraminin giderek daha fazla 6nem
kazanmasinin, ¢evreye duyarli olmanin rekabet ortaminda avantaj saglamasi ve
maliyet avantaji saglamasi1 yesil pazarlamaya iten temel nedenler arasinda yer
almaktadir (Aytekin, 2007: 14).

Isletmeleri yesil olmaya iten nedenler arasinda devlet politikalar1 da yer

almaktadir. Devlet, tim pazarlama faaliyetlerinde tlketicilerin, toplumun ve

41



cevrenin genel yararini gozetmekle yiikiimliidiir. Bu dogrultuda yesil pazarlama
ile ilgili de yasal diizenlemelerde bulunulmaktadir. Bu diizenlemelerden bazilari
asagida verilen unsurlar kapsaminda gergeklestirilmektedir (Alniagik ve Yilmaz,
2008: 362);

e Yesil pazarlama ile ilgili yasal diizenlemeler kapsaminda, zararli {irlin ve
yan liriinlerin yasaklanmasina yonelik diizenlemelerde bulunulmaktadir.

e Yesil pazarlama ile ilgili yasal dizenlemeler kapsaminda, hem
tiiketicilerin hem de isletmelerin zararli iirtin kullanim ya da tiiketim
aliskanliklarin degistirilmesine yonelik diizenlemelerde bulunulmaktadir.

e Yesil pazarlama ile ilgili yasal diizenlemeler kapsaminda, her tiiketicinin
cevresel irlin bileseni hakkinda bilgi sahibi olmasmin saglanmasina
yonelik diizenlemelerde bulunulmaktadir.

Bu anlayisla, Anayasa basta olmak iizere bir¢ok kanun ve yonetmelik ile
Kalkinma Plan ve Programlari kapsaminda konu ile ilgili diizenlemelere yer
verildigi goriilmektedir. Buna yoOnelik olarak, 1982 Anayasasi Madde — 56
kapsaminda konu ile ilgili asagida yer alan belirleme hiikkme baglanmistir;

“Herkes dengeli ve saglikli bir ¢cevrede yasama hakkina sahiptir. Cevreyi
gelistirmek, ¢evre saglhigini korumak ve ¢evre kirlenmesini énlemek devletin ve
vatandagin odevidir.”

09.08.1932 Tarih ve 2872 Sayili Cevre Kanunu kapsaminda da; diger
iilkeler tarafindan benimsenmis olan “Kirleten Oder Ilkesi”ne yer verilmekte ve
cevre sorunlarmin Onlenmesine ve c¢oziimlenmesine yonelik etkinlikler
tanimlanmaktadir. Bu etkinlikler igerisinde; g¢evre kirliligine neden olan bazi
faaliyetlerin yasaklanmasi, belirli faaliyetler i¢in “Cevresel Etki Degerlendirmesi
(CED)” istenmesi, duyarli cevrelerin “Ozel Cevre Koruma Alanlar” olarak
belirlenmesi, tehlikeli kimyasal maddelerin atiklarin gelisigiizel bosaltiminin
Onlenmesine yonelik yaptirimlar getirilmesi ve Cevre Surasi, Yiiksek Cevre
Kurulu ve Mabhalli Cevre Kurullar1 gibi Karar Organlari’na katilimin saglanmasi
yer almaktadir (Radyoaktif Atiklar ile Tlgili Yonetmelik).

2.6 YESIL PAZARLAMANIN AMACLARI

Yesil pazarlama, ¢evrenin korunmasina yonelik prensiplere uygun iiretim

yapilmasi temeline dayanmaktadir. Bu anlayisla ¢evresel sorumluluk bilinci ile
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iiretim yapilmasina odaklanilmistir ve “Azalt, tekrar kullan ve doniistiir” felsefesi
ile ¢evresel zararlarin en aza indirilmesi amac¢lanmaktadir. Bununla birlikte yesil
pazarlama faaliyetleri ile dahi, gevresel etkilerin tamamen ortadan kaldirilmasi
olas1 olamamaktadir (Akdur, 2005: 51).

Yesil pazarlama kapsaminda isletmeler; ¢cevreye zarar veren atiklar1 dogaya
terk etmemeleri ve hatta atik tiretmeden, diger iiretimlerin atiklarini hammadde
olarak kullanarak (retim yapmalari amaglanmaktadir. Ayrica iiretimde dogal
cevreye ve tarihsel dokuya zarar vermemeleri, zehirli atik ve zehir liretmeden,
metan ve karbondioksit gibi sera gazlar1 olusturmadan, dogal kaynaklar
tilketmeden ve doga ile birlikte hareket ederek liretimde bulunmalar1 da amaglari
arasinda yer alir (Yucel ve Ekmekgiler, 2008: 325).

Yesil pazarlama, ¢evre dostu lriinlerin pazarda yer almasini ve bilingli
tiikketiciler olarak toplumun genelinin birer yesil miisteri olmasinin saglanmasini
amaglamaktadir. Bu sekilde yesil {irinlerin tiiketimi artirilmakta ve yeni
pazarlama ve yonetme stratejileri ile tuketicilerin konuya ilgileri arttiritlmaktadir.
Bu bakis acisiyla da yesil pazarlama, asagida verilen iki temel sdylem

dogrultusunda gergeklestirilmektedir (Uydaci, 2011: 130);

1) Yesil tiiketicilere hitap eden mallarin gelistirilebilmesine yonelik olarak;
performans yonetimi, karsilanabilir {icret anlayis1 ve ¢evre ile bagdasan,
bu dogrultuda g¢evreye zarar vermeyen Urlnlerin Uretilmesine ihtiyag
bulunmaktadir.

2) Isletmelerin yiiksek kalitede bir imaja sahip olabilmeleri icin, cevresel
duyarliliga ve bu temelde cevre ile uyum saglayabilen ({irlinlerin
tiretilmesine ihtiya¢ bulunmaktadir.

Yesil pazarlama; genel olarak yesil iirtin kullanan tiiketici olusturma
yollarinin  gelistirilmesini, tiiketici tizerindeki etkinin artirilmasi igin ¢evre
tizerindeki etkinin azaltilmasini ve gevre Kalitesinin gozetilmesi gergevesinde
tiketici memnuniyetinin artirtlmasini  amaglayan pazarlama faaliyetlerini

kapsamaktadir (GOélct, 1997: 34).

2.7 YESIL TUKETICI TANIMI

Geleneksel tiiketim anlayis1 icerisinde tiiketiciler sadece satin alma ve

tiketim davranislarina odaklanmaktayken, glinlimiiz itibariyle iiretim siirecinin
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ayrintilarinin  gézetilmesine ve atik yonetimine 6nem veren yesil tiiketicilerin
tilkketim ve satin alma davraniglart 6nem kazanmis durumdadir. Yesil tiiketicilerin
sayisinin giinden giine artmasi ise, igletmelerin genis bir pazar payr olusturan bu
kesimi gdzetmeleri gerekliligini beraberinde getirmistir (EKinci, 2007: 33).

Tiketiciler 1960’1 yillar itibariyle “bilinglenme periyodu™, 1970’li yillar
itibariyle “harekete ge¢me periyodu”, 1980°li yillar itibariyle “sorumluluk
periyodu” ve 1990’11 yillarin sonlarina dogru da “pazarda bir gii¢ oldugunu fark
etme periyodu” temelinde satin alma ve tiketim davranislarini
gerceklestirmislerdir. Ozellikle 1980°1i yillarin sonlarina dogru dogal kaynaklarin
siirsiz olmadiginin farkina varilmasi ve bu temelde giindeme gelen ¢evresel
kaygilar, tiiketicilerin ¢evre dostu iriinler tercih etmelerini saglamistir (Kalafatis
ve digerleri, 1999: 442).

Konu ile ilgili yapilan arastirmalar da tarihsel stre¢ icerisinde tiiketicilerin
cevreyi koruma bilincinin giderek arttigi ve yesil tiiketici olmaya yonelik tiikketim
ve satin alma davramslarinin ortaya ¢ikmaya basladigi goriilmektedir. Ozellikle
1990’11 yillarin baslar1 itibariyle ¢evre dostu iiriinler tercih edilme orami artis
gostermektedir (Allen, 2002: 517).

Yesil tliketici; satin alma ve tiiketim davraniglarinda, diger tiiketicilere
oranla daha fazla ¢evreci endiseler tasiyan tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir.
Bununla birlikte yesil tiiketici; tiikettigi tirliniin Uretimi, tiiketilen kaynaklarin
kithgr ve drlinlerin kullanim sonrasi ¢evre ile ilgili de degerlendirmelerde
bulunarak satin alma ve tiiketim davraniglarin1 gergeklestiren tiiketici olarak ifade
edilmektedir (Aslan, 2007: 45 — 46).

Zinkhan ve Carslon tarafindan da “yesil tiiketici”; satin alma ve tiiketim
davraniglarinda cevreye etkilere dikkat eden, buna yonelik inanglarina gore
davranigta bulunan ve bu amaclara uygun caba sarf eden rasyonel karar alicilari
olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle de yesil tiiketiciler, fiyatlar1 daha fazla da
olsa yesil iriinleri satin alma ve tiketme egilimi gostermektedirler (Zinkhan ve
Carslon, 1995: 2).

Yesil olmayan tiiketiciler ile karsilastirildiginda yesil tiiketicilerin, cevreye
dost {riinleri tercih etmek bakimindan farklilagtiklart goriilmektedir. Yesil
tiikketiciler; daha fazla i¢c muhakeme yapmakta, agik fikirli hareket etmeye 6nem

vermekte ve ¢evreyi korumanin sadece hiikiimetlerin, isletmelerin, ¢evrecilerin ya

44



da bilim adamlarinin isi olmadigini1 diisiinmektedirler (Shamdasani, Chon — Lin
ve Richmond, 1993: 491).

Straughan ve Roberts ise “yesil tiiketiciyi”; c¢evreyi korumaya yonelik
yiiriitilen miicadelede isletme faaliyetlerinin yasamsal oneme sahip oldugunu
diisiinen ve bireysel tiiketim faaliyetlerinin ¢evre konularinda fark yaratacagina
inanan siradan insan olarak tanimlamaktadir. Tanima gore yazarlar acisindan yesil
tiiketici; tiretim ve tiikketimi ¢evresel maliyetlerle birlestirmek dogrultusunda, {iriin
ve/veya hizmetler icin talep ve is firsatlar1 yaratmaktadirlar (Straughan ve
Roberts, 1999: 574).

Keles’e gore yesil tiiketiciler, pazarlama faaliyetlerini belirli sekillerde
etkileyen tlketicilerdir ( Keles, 2007: 32); Yesil tiiketiciler sayesinde, beyaz kagit
tirtinleri popiilaritesini kaybetmeye baslamistir. Gereksiz ambalaj negatif anlam
ifade etmeye baslamistir. Geri doniisiimlii malzemelerden yapilmis iriinler daha
kolay kabul ve onay gormeye baslamistir ve ¢oplerin azaltilmasina yonelik olarak
kullanip atilan Urtinler yerine, daha uzun siire kullanilabilen Uriin ve ambalajlar
tercih edilmeye baslanmistir.

Yesil tiiketiciler; yeni {riinlere ilgi duyan, bu {irlinlerle ilgili arastirmalar
yapan ve bu bilgileri bagkalar1 ile paylasan tiiketicilerdir. Yesil tiiketiciler,
cevreleri tarafindan ““fikir liderleri” olarak kabul edilmektedir. Yesil tliketiciler,
diisiinmeden satin alma ve tiiketme egilimi gostermemekte ve oncelikle ¢evrenin
ihtiyaclarin1 gézetmeye 6nem vermektedirler (Shrum, McCarty ve Lowrey, 1995:
80).

2.7.1 Yesil Tiiketici Profili

Konu ile ilgili yapilan arastirmalar dogrultusunda, demografik 6zelliklerin
yesil tiiketici profilinin belirlenmesinde 6nemli bir role sahip oldugu ortaya
konulmustur. Bununla birlikte arastirmalarda, yesil tiiketicilerin ¢evresel
konularda hassas ve cevresel hareketlere uygun davranma konusunda 6zen
gosteren bireyler olduklart tespit edilmistir (Shamdasani, Chon — Lin ve
Richmond, 1993: 488-493; Zinkhan ve Carslon, 1995: 3; Straughan ve Roberts,
1999: 558-575;Allen, 2002: 112;Zorlu, 2002;Wu, 2003: 37-44; Unal, 2006: 23-
48;Solaiman, Osman ve Halim, 2015: 92).
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Kadn tiiketiciler, erkek tiiketicilere oranla yesil tiikketim konusunda daha
fazla hassasiyet gostermektedirler. Gelir diizeyi arttik¢a tiiketicilerin gevresel
duyarhliklarmin arttigir ifade edilmektedir (Shamdasani, Chon — Lin ve
Richmond, 1993: 488-493; Zinkhan ve Carslon, 1995:5; Unal, 2006;Solaiman,
Osman ve Halim, 2015: 89).

Shamdasani, Chon — Lin ve Richmond ile Solaiman, Osman ve Halim
sehirlerde yasayan tiiketicilerin, kirsal kesimde ya da tagrada yasayan tiiketicilere
gore daha fazla c¢evresel duyarlilia sahip olduklarin1 belirlemislerdir. Bu
belirlemeler dogrultusunda Shamdasani, Chon — Lin ve Richmond ile Solaiman,
Osman ve Halim yesil tiiketici profilini; orta ve yiiksek gelir diizeyine sahip,
egitimli ve sehirli bayanlar olarak belirlemislerdir (Shamdasani, Chon — Lin ve
Richmond, 1993: 491; Solaiman, Osman ve Halim, 2015: 93).

Aslan’a gore yesil tiiketici profilinin asagida verilen 6zellikleri icermektedir
(Aslan 2007: 48);

e Yesil tiiketiciler, sosyal yasamda aktif rol oynayan bireylerden
olusmaktadir.

e Yesil tiketiciler, siyasete ilgi duyan ve gilindemi takip adma haber
programlarini izlemeye 6zen gosteren bireylerden olugsmaktadir.

e Yesil tiketiciler, fikirlerini agiklamaktan c¢ekinmeyen ve sosyal
platformlarda  fikirlerini agiklikla ortaya koyabilen bireylerden
olusmaktadir.

e Yesil tiiketiciler, yakin gevresi ile lriinlerin ¢evreye yararli ve zararli
yonlerini paylasan ve dogru bilgilendirmede bulunabilmek icin tiiketici
raporlarint  ve yaymlanmis resmi bilgileri inceleyen bireylerden
olusmaktadir.

e Yesil tiketiciler, dengeli beslenmenin 6nemini anlamis olan ve yakin
cevresi ile de buna yonelik paylasimda bulunan bireylerden olusmaktadir.

e Yesil tiiketiciler; sosyal sorumluluk bilinci ile hareket eden,
bilgilendirmeye ©6nem veren, agiklamalarda bulunmayir Onemseyen ve
reklamlarin cinsellik ve siddet icermeyecek sekilde hazirlanmasi

gerektigini savunan bireylerden olusmaktadir.
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e Yesil tiiketiciler, ¢cevre kirliliginin saglik icin bir tehdit olusturdugunun ve
yasam  standartlarin1  disiirdiigliniin =~ farkinda  olan  bireylerden
olusmaktadir.

e Yesil tiiketiciler, kirlilik standartlarinin katilastirilmasinda ve sonuna
kadar uygulanmasinda yana olan bireylerden olugmaktadir.

e Yesil tiiketiciler, cevrecilik akiminin bir moda degil 6greti olduguna

inanan bireylerden olusmaktadir (Aslan 2007: 48).

2.7.2 Pazarda Yesil TUketici

Yesil tiiketicilere yonelik gerceklestirilen c¢alismalar dogrultusunda, yesil
tiketicilerin pazar boltimlendirmesine iliskin belirlemelerde bulunulmasi adina
hareket edilmektedir. Bu kapsamdaki ¢alismalarin en 6nemlileri; “Environmental
Research Associates”, “Green Market Alert”, “JWT Greenwatch”, “Kaagan
Research Associates” ve “Roper Organisation (Roper Starch Worldwide)”
tarafindan gerceklestirilmektedir (Aslan, 2007: 47).

Bu caligsmalardan elde edilen sonuglar genel olarak benzerlik gostermekle
birlikte, en detayli ¢alismanin Roper Starch Worldwide tarafindan 1996 yilinda
“Green Gauge” bashkli calisma ile gergeklestirildigi goriilmektedir.“Green
Gauge” c¢alismast dogrultusunda yesil tiiketici pazar bolimlendirmesi, Tablo

2.4.°de verildigi kapsamda bes alt baslik dogrultusunda yapilmistir.

Tablo 2.1. Yesil Tiiketici Pazar Boliimlendirmesi

CEVREYE DUYARLILIK
PAZAR BOLUMLENDIRMESI 1996 DERECESI

True — Blue Greens

(Tutucular — Koyu Yesiller) % 10 En Yiksek
Greenback Greens
(Yesiller — Yesil Banknotlar) % 5 Yiksek
Sprouts
(Filizler — Yeni Olusum — Tomurcuk) % 33 Gueli
Grousers
(Sikayetgiler — Yakinanlar) % 15 Orta

Basic Browns
Kahverengiler % 37 Zayif
g y.
(Kaynak: Aslan, 2007: 47)
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“Green Gauge” kapsaminda yesil tiiketici pazar boliimlendirmesine yonelik

s0z konusu edilen bes boliim asagida yer aldig: sekilde degerlendirilebilmektedir;

1)

2)

3)

True — Blue Greens (Tutucular —-Koyu Yesiller): “True — Blue Greens
(Tutucular — Koyu Yesiller)”, ¢evreye duyarlilik derecesi en yiiksek grup
olarak  degerlendirilmektedir ve yesil tliketicilerin % 10’unu
olusturmaktadir. Bu grupta yer alan yesil tiiketiciler; sosyal ve politik
acidan aktif, cevreye yonelik giivenli uygulamalarin gerceklestirilmesine
yonelik zaman ve enerji harcayan ve baskalarmi da konu ile ilgili
bilgilendirme amaci tasiyan bireyler olarak ifade edilmektedir. “Atesli
cevreciler” olarak da adlandirilan bu grubun {iyeleri, ¢evresel sorunlarin
cozimlenmesinde fark vyaratan tiketiciler olarak gorilmektedir. Bu
anlayisla cevresel gruplara, diger yesil tiiketicilerden 6 kat daha fazla
maddi destek saglamaktadirlar (Y1lmaz, 2003: 96 — 97).

Atesli ¢evreciler, diger yesil tiiketicilere gore c¢evresel sorumluluk
tasimayan isletmelerin {irlinlerini satin almaktan 4 kat daha fazla
cekinmektedirler. Green Gauge pazar boliimlendirmesi kapsamindaki bes
grup arasinda en yiiksek egitim diizeyine sahip olan bu grupta yer alan
tiketiciler, buyik oranda Gst dizey yonetici olarak gorev yapan
bayanlardan olusmaktadir (Aslan, 2007: 48).

Greenback Greens (Yesiller — Yesil Banknotlar)

“Greenback Greens (Yesiller — Yesil Banknotlar)”, yesil tiiketicilerin %
5’ini olusturmaktadir ve yesil tirlinleri satin almak i¢in daha fazla 6deme
yapmaya egilim gosterdiklerinden bu isimle adlandirilmaktadirlar.
Cevresel kaygilara sahip olmak bakimindan c¢evreci hareketleri
desteklemektedirler. Ancak bu anlayislarini heniliz yasam tarzi haline
getirmis degillerdir. Bu grubun {iiyelerini ise, genel olarak beyaz yakali,

ortalama yas1 35 ve evli olan erkekler olusturmaktadir (Yilmaz, 2003: 97)

Sprouts (Filizler — Yeni Olusum — Tomurcuk): “Sprouts (Filizler —
Yeni Olusum — Tomurcuk)”, yesil tiiketicilerin iigte birlik bdliimiini
olusturmaktadirlar. Bu grupta yer alan yesil tiiketiciler, daha c¢ok fazla

zaman ve gaba gerektirmeyen cevreci faaliyetlere katilmaktadirlar. Daha
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cok geri doniisiimiin 6nemi iizerinde duran bu bireyler, ayni iki Urln
arasinda tercih yapmak durumunda kaldiklarinda yesil iiriine % 4 oraninda
daha fazla fiyat 6deme egilimine sahip olduklarini belirtmislerdir. Grup
tiyeleri; genel olarak bayan, evli, iyi egitimli, ortalama 43 yasinda olarak

belirlenmistir (Y1ilmaz, 2003: 97).

4) Grousers (Sikayetciler — Yakinanlar): “Grousers (Sikayetciler —
Yakinanlar)”, yesil tiiketicilerin % 15’ini olusturmaktadirlar. Bu grubun
tiyeleri, bireysel olarak c¢evre konusunda etkili olamayacaklarin
diisinmekte ve genel olarak da, ¢cok mesgul olduklart igin g¢evresel
faaliyetlere katilamadiklarini belirtmektedirler. Grup tyelerinin % 45’1
geri doniisiimlii siseler kullandiklarini ifade etmislerdir. Cevresel sorunlar
konusunda da sorumlulugun daha c¢ok devlete ve biiylik isletmelere ait

oldugunu diistinmektedirler (Yilmaz, 2003: 98).

5) Basic Browns (Kahverengiler): “Basic Browns (Kahverengiler)”, yesil
tiketiciler igerisinde % 37’lik bolimii olusturmaktadirlar. Cevresel
duyarliliklar1 zayif olan bu grupta yer alan bireyler, ¢evre problemlerinin
ciddiyet tasidigin1 diisinmemektedirler. Bu grupta yer alan tiketicilerin
sadece % 1’1 ¢evreye zararli {riinleri boykot etmekte ve % 3’i geri
doniislimlii trlinleri satin almaktadir. Yesil tiiketiciler arasinda egitim

seviyesi en diisiik olan gruptur (Yilmaz, 2003: 98).

2.8 YESIL TUKETIM DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Yesil tilkketim; birey ve toplum sagligini tehdit eden tirtinleri, ya da kullanim
sonrasinda ¢evreye zarar vVeren ve asiri kaynak tiikketimi gerektiren iirtinleri, asirt
ambalajlama, gereksiz iirlin 6zellikleri ya da normalden daha kisa dmiirlii olmasi
nedeniyle atik malzeme ve kirlilik yaratan {irlinleri, liretimi esnasinda hayvanlari
kotii muamele ya da istismara maruz birakan iriinleri, diger iilkeleri ve 6zellikle
de gelismekte olan tilkeleri olumsuz etkileyebilecek olan {iriinleri satin almaktan

kacinmak seklindedir (Tirkes, 2008: 55).
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Tiketicilerin yesil tiiketim davranislarini etkileyen faktorler bulunmaktadir.
Bu faktorler “demografik 6zellikler”, “psikolojik ozellikler” ve “kiiltiirel

Ozellikler ya da cevre ile ilgili tutum ve davranislar” olarak gruplandirilmaktadir.

2.8.1. Demografik Ozellikler

Yesil tiiketimi etkileyen faktorler ile demografik 6zelliklerle gevreci tutum
ve/veya tlketim aligkanliklar1 arasindaki iligkileri incelemeyi amaglayan
calismalar sonucunda, demografik degiskenler dikkate alinarak pazar
boliimlendirmesi yapmanin pazarlamacilar agisindan etkili ve verimli sonuglar
elde etmeyi saglayabilecegi belirlenmistir (Straughan ve Roberts, 1999: 559).

Demografik ozellikler icerisinde, 6zellikle yas ve cinsiyet degiskenlerinin
etkili oldugu goriilmektedir. Yapilan arastirmalarda, yesil iiriinleri satin alan
tiketicilerin orta yas ve orta yas istii grupta yer alan bireyler olduklari tespit
edilmistir. Bununla birlikte kadinlarin yesil iiriinleri tercih etme oraninin da,
birgok arastirmada erkeklere gore daha yiiksek oldugu saptanmistir (Shamdasani,
Chon — Lin ve Richmond, 1993: 490; Wu, 2003: 39; Unal, 2006;Solaiman,
Osman ve Halim, 2015: 91).

Yesil tiiketimi etkileyen demografik 6zellikler; yas, cinsiyet ve medeni
durum, gelir diizeyi, egitim diizeyi ve kentsel / kirsal yerlesim etkisinden
olusmaktadir.

1970°li yillardan itibaren yapilan ¢alismalar sonucunda tiketicilerin
yaglarinin artmasi ile birlikte ¢evre duyarliliklarinin da ayni oranda arttigi tespit
edilmistir. Bu durumun en Onemli nedeni ise, orta yas grubunda yer alan
bireylerin ¢evrenin korunmasina yonelik sosyal faaliyetlerin icerisinde daha fazla
yer almalar ile agiklanmaktadir (Wiser, 1998: 113; Smith, 2000: 16; Yilmaz,
2006).

Cinsiyet ve medeni durum, kadin ve erkek arasinda benimsenmis rollerden
kaynaklanan ayirt edici farkliliklarin, cinsiyet degiskeni kapsaminda gevresel
tutumlarin degismesine neden oldugu belirtilmektedir. Yapilan arastirmalara gore
kadinlarin  erkeklerden daha fazla g¢evreci olma egilimi gosterdikleri
belirlenmistir. Kadinlar, sergiledigi davraniglarin bagka insanlar {izerinde biraktig
ya da birakacagi etkiyi daha fazla Onemsemektedirler ve bu nedenle de,

bagkalarin1 da yonlendirebilmek adma c¢evreci anlayiglara daha fazla
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yonelmektedirler (Wiser, 1998: 117; Straughan ve Roberts, 1999: 563; Osman ve
Halim, 2015: 83).

Medeni durum ile ¢evre dostu iirlinler satin alma ve tilketme davraniglar
arasindaki iliskinin incelendigi ¢alismalar dogrultusunda da, hem evli hem de evli
ve ¢ocuklu olan kadmlarin % 50’den fazlasinin ¢evre dostu lriinlere normal
urinlerden fazla para 0demeyi kabul etmislerdir. Bu durum evli ve cocuklu
kadinlarin, ¢evrenin olumsuz sartlarindan ailelerini korumak istemeleri ile
aciklanmistir (Smith, 2000: 15; Peattie ve Crane, 2005: 2; Rex ve Baumann,
2007: 572).

Geliri yuksek olan bireylerin, geliri diisiik olan bireylere gore cok daha
yiiksek diizeyde c¢evresel duyarliliga sahip olduklart belirlenmistir (Nakiboglu,
2003: 43; Ottmann, Stafford ve Hartman, 2006: 35; Yilmaz, 2006). Bununla
birlikte bazi arastirmalar kapsaminda da, gelir diizeyi ile ekolojik duyarlilik
arasinda negatif korelasyon bulundugu saptanmistir (Fraj ve Martinez, 2007: 28).

Egitim diizeyi ile ilgili yapilan arastirmalarda, egitim — ¢evrecilik iligkisinin
pozitif yonlii oldugu ve egitim diizeyinin artmasi ile birlikte ¢cevre duyarliliginin
da arttig1 belirlenmistir (Straughan ve Roberts, 1999: 563; Osman ve Halim,
2015: 92).

Kentsel / kirsal yerlesim etkisi ile ¢evresel duyarlilik arasindaki iligkinin
incelendigi arastirmalar dogrultusunda, kentsel yerlesim bdlgelerinde yasayan
tiiketicilerin, kirsal yerlesim bolgelerinde yasayan tiiketicilere gore ¢ok daha
yiiksek diizeyde ¢evresel duyarliliga sahip olduklar1 belirlenmistir (Bilgili, 2002;
Diamantopoulos ve digerleri, 2003: 474; Ekinci, 2007).

2.8.2 Psikografik Ozellikler

Konu ile ilgili arastirmalar dogrultusunda, demografik Ozellikler kadar
olmasa da, psikografik oOzelliklerin de cevresel duyarlilik ile iliskili oldugu
belirlenmistir. Bununla birlikte ilgili literatirde psikografik ozellikler ile gevresel
duyarhilik arasindaki arastirmalarin sayisinin daha az olmasi, konu ile ilgili kesin
bir yargida bulunmayi zorlastirmaktadir (Straughan ve Roberts, 1999: 572;
Tirkes, 2008: 63).
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Cevresel duyarlhilign etkileyen psikografik ozellikler; “politik egilim”,
“cogulculuk ve baskalarini diistinme”, “algilanan tiiketici etkililigi” ve “gevre ile
ilgili konulara duyarlilik”dan olusmaktadir.

Politik egilimli tiiketiciler, muhafazakar politik goériise sahip tlketicilere
gore ¢ok daha yiiksek diizeyde ¢evresel duyarliliga ve ¢ok daha giicli bir cevreci
sOyleme sahiptirler. (McDaniel ve Rylander, 1993: 9;Moisander, 2007: 406).

Tuketicilerin grup hedeflerine 6ncelik taniyan ¢ogulculuk anlayiglarinin,
doga ile biitiinlesmeye ve baskalar1 ile uyum icerisinde yasamaya daha fazla 6nem
verilmesini de beraberinde getirmektedir. Benzer sekilde ¢ogulculuk etkisinin
giiclii olmasinin, ekolojik iiriin satin alma ve tilkketme davranigini arttirmaktadir
(Diamantopoulos ve digerleri, 2003: 468; Ekinci, 2007).

Algilanan tiiketici etkililigi duygu ve algilamalarin c¢evre dostu iiriinleri
satin alma niyetini direkt olarak etkilemektedir. Tuketiciler, cevre ile ilgili
sorunlarin ¢oziimlenmesine daha fazla katkida bulunacaklarina inandiklar: 6l¢iide
daha fazla c¢evre dostu iiriin satin alma ve tiikketme egilimi gostermektedirler
(Straughan ve Roberts, 1999: 573; Osman ve Halim, 2015: 97).

Cevre ile ilgili konulara duyarhilik ile ¢evre dostu iriinler satin alma ve
tilketme davraniglari arasindaki iligkinin incelenmesine yonelik gergeklestirilen
arastirmalar dogrultusunda, bu iki degisken arasinda pozitif korelasyon bulundugu

bulgulanmistir (Tirkes, 2008: 72).

2.8.3. Kiiltuirel Ozellikler ya da Cevre ile Ilgili Tutum ve Davramslar

Kiltarel oOzellikler; ne yenilecegi, ne giyilecegi, nerede yasanip nereye
seyahat edilecegi ile ilgili bircok farkli satin alma davraniginin belirlenmesinde
etkili oldugu gibi tiiketicilerin ¢evresel duyarlilik diizeylerini de etkilemektedir.
Bu cergevede bireyler; icerisinde yer aldiklar kiiltire ve alt kiiltiire, aileye,
danigma gruplarina ve sosyal smiflara gore farkli cevresel duyarhilik diizeylerine

sahip olabilmektedirler (Ekinci, 2007: 46).

2.9 YESIL PAZARLAMANIN iISLETMELERE SAGLADIGI FAYDALAR

Yesil pazarlama faaliyetleri isletmeler acgisindan, sadece yesil {iriin
Ozelliklerinin desteklenmesini ya da ¢evreye daha az zararli ekolojik iriinler

tasarlanmasini icermemektedir. Belirtilen bu hususlar isletmelere rekabet avantaji
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saglamakla birlikte, bir isletmenin tamamiyla “yesil” olmasin1 olanakli
kilmamaktadir. Bir igletmenin “yesil” hale gelebilmesi i¢in; uzun dénemde neden
olunabilecek ekolojik zararlarin en aza indirilebilmesine, bu siirecte amaclara
nasil ulasilabilecegine ve tiiketici ihtiyaglarinin nasil karsilanabilecegine yonelik
biitiinsel bir yaklasim benimsemis olmasi gerekmektedir. Bu noktada da, ¢ok
fazla sayida isletmenin dogru bir “eko” bakis agisina sahip oldugunu séylemek
dogru olmayacaktir (Straughan ve Roberts, 1999: 575).

Yesil pazarlamanin isletmelere sagladigi faydalarin, o6zellikle 1990’11
yillardan itibaren fark edilmeye baslandigi ifade edilmektedir. Bu dénemden
itibaren isletmeler; tedarik¢iler, hiikiimet birlikleri ve diger stratejik paydaslar ile
iliskilerinde, temelde isletme imajinin giliglendirilmesi amaci ile ¢evresel
duyarliliga daha fazla 6nem vermeye baslamislardir. Bu durum neticesinde,
finansal ve gevresel performansin bir arada artirilmasini saglamak adina yesil
pazarlama faaliyetlerini kaginilmaz kilmistir (Kuduz, 2011: 139)

Yesil pazarlama faaliyetlerinin isletme imajmin gliglendirilmesine sagladigi
katki ile ilgili gerceklestirilen arastirmalar dogrultusunda; s6z konusu edilen bu
yondeki faaliyetlerin isletmenin daha giivenilir, drist, ylksek kalitede Urin
tireten, i¢ ve dis paydaslarina kars1 zorunluluklarini yerine getiren ve sorumluluk
sahibi olarak algilanmasini destekledigi belirlenmistir (Osman ve Halim, 2015:
88).

Miles ve Russell tarafindan, konu ile ilgili olarak 1996 yilinda
gerceklestirilen bir aragtirma kapsaminda; c¢evre 0diilii kazanan bir isletmenin
hisse senedi degerinin 80,5 Milyon ABD Dolan diizeyinde arttigit ve ayni
isletmenin ¢evresel krize neden olduguna yonelik agiklama yapmasinin ardindan
da hisse senedi degerinin 390 Milyon ABD Dolan diizeyinde azaldig:
belirlenmistir (Miles ve Russell, 1997: 155).

Yesil pazarlamanin isletmelere sagladigi faydalar asagida verildigi sekilde
Ozetlenebilmektedir (Miles ve Russell, 1997: 155; Ay, 2005: 240; Keles, 2007:
24; Arslan, 2007: 51);

e Yesil pazarlama, isletmelerin kendilerine 6zgii ve taklit edilmesi zor ya
da taklit edilemez cevre stratejileri gelistirmeleri dogrultusunda

sektorlerinde lider olmalarini saglayabilmektedir.
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e Yesil pazarlama, cevre agisindan verimlilik saglanmasi dogrultusunda,
iiretim maliyetlerinin azalmasini saglayabilmektedir.

e Yesil pazarlama; kaynaklarin  tiikketimi, enerji  tuttarlarindaki
dalgalanmalar, ¢evre kirliligi ve atik durumu gibi konularda uzun
vadelerin risklerin azaltilmasini saglayabilmektedir.

e Yesil pazarlama; cevre dostu olmak bakimindan isletmelerin halkla
iliskiler faaliyetlerini desteklediginden, isletmenin sosyal sorumluluk
baglaminda gbéz Onlinde bulunmasint ve bu dogrultuda imajinin
giiclendirilmesini saglayabilmektedir.

e Yesil pazarlama, isletmelerin g¢evresel performanslarinin artmasi
dogrultusunda, sanayi atiklarindan kaynaklanan saglik sorunlarina
yapilan harcamalarin azaltilmasini saglayabilmektedir.

e Yesil pazarlama, ¢evre dostu olmak baglaminda isletmelerin yasalar
kargisindaki sorumluluklarini yerine getirmesine katki
saglayabilmektedir.

e Yesil pazarlama, ¢evre dostu tiriinler liretmesi gercevesinde, isletmelerin
tilketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmesini saglayabilmektedir.

e Yesil pazarlama, igletmelerin yeni triinler sunmak dogrultusunda, yeni
pazarlarda ve/veya mevcut Urinler igin ek vyararlar sunulmasi ile
kendisini digerlerinden ayiran ve yeni tuketici kesimlerine ulagmasini
saglayabilmektedir.

e Yesil pazarlama, iiretim siirecinin yesil hale gelmesi dogrultusunda
kaynak verimliliginin artmasini saglayabilmektedir.

e Yesil pazarlama, isletmenin kendisini yenilemek i¢in yeni firsatlara sahip

olmasini saglayabilmektedir.

Yesil pazarlama faaliyetleri, 6zellikle yiksek oranda Kirlilik yaratan
isletmelerin ¢evre imajlarmin korunmasma ve tiiketicilerin konu ile ilgili
beklentilerinin ~ karsilanabilmesi  igin  ¢evre  yOnetim  sistemlerinin
uygulanmasinakatki saglamaktadir. Bu anlayisla isletmeler, enerji verimliligine
endeksli etkinliklerini artirarak, hem karlarimartirabilmekte hem de operasyon
maliyetlerini ve sorumluluklarini azaltabilmektedirler. Ayni sekilde cevresel

yenilikler isletmeler icin rekabet avantaji saglamakta ve rakipleri karsisinda
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istiinliik elde etmesini olanakli kilmaktadir. Bu durum isletmelerin pazar
paylarinin artmasina katkida bulunmakta ve daha iyi Grlnler Gretilmesi strecini
desteklemektedir (Miles ve Russell, 1997: 167).
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UCUNCU BOLUM

YESIL URUN SATIN ALAN TUKETIiCILERIN YASAM TARZLARININ
BELIRLENMESI UZERINE BEYAZ ESYA SEKTORUNDE BIiR
UYGULAMA

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.1 Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Sinirlari

Giliniimiliz pazar yapisinda, pazari yakindan tanimak ve ihtiya¢larini iyi analiz
ederek uygun iiriin/hizmet sunmak, isletmelerin en 6nemli rekabet silahlarindan
birisi haline gelmistir. Pazari yani tiiketicileri iyi tanimak icin ise sadece
demografik ve ekonomik bilgiler artik yeterli degildir. Bu bilgilerin yan1 sira
tiketicilerin  psikografik ve davranigsal oOzelliklerinin  de arastirilmasi
gerekmektedir. Tiketicilerin neyi, nasil ve neden aldiklarinin anlasilmasi igin
pazarlama literatiiriinde kullanilan en 6nemli degigskenlerden birisi yasam tarzidir.
Yasam tarzi kisinin nasil yasadig ile ilgilidir. Benzer ekonomik ve demografik
ozelliklere sahip kisiler farkli yasam tarzlarina sahip olabilmektedir. Yasam tarzi,
tiketici profillerini belirleme, pazar bolimleme, hedef pazar secimi, yeni Urin
sunma, tiketicilerin tutumlari, marka tercihi, marka sadakati, satin alma ve
tiketim davranislar tizerindeki etkisi gibi birgok pazarlama probleminde dikkate
alian bir degiskendir (Kabakgi, 2001, Kesic’, 2003, Lin,2002, Lin, 2003, Deniz
vd., 2008, Can, 2006, Kabakci, 2001, Eksi, 2016, Yildirim, 2016, Giiner, 2014,
Yesiloglu, 2013). Bunun yaninda giinlimiiz pazarlarin1 sekillendiren yeni
kavramlardan birisi de yesil pazarlama veya c¢evreye duyarli pazarlamadir.
Cevresel sorumluluk bilinci artik tiiketiciler ve igletmeler tarafindan paylasilan bir
deger haline gelmistir. Dolayisiyla isletmeler i¢in yeni bir pazar dilimini ifade
eden yesil tiiketiciler pazari da yakindan incelenmesi ve taninmasi gereken bir
yap1 gostermektedir. Buradan hareketle arastirmanin temel amaci yesil iirlin satin
alma/kullanmalariyla 1ilgili olarak tiiketicilerin tutumlar1 ile yasam tarzlari
arasinda bir ilisgki olup olmadiginin arastirilmasidir. Arastirmanin kapsamini
Ankara’da yasayan 18 yas ve lizeri, cevreye dost (yesil) iirlin satin alan tiiketiciler
olusturmaktadir. Bu nedenle arastirmadan elde edilen sonuglar diger iiriin

gruplarina genellenemez.
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3.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin  amaci  dogrultusunda aragtirmanin  modeli sekil 3.1.°de

gosterilmistir.

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

Yasam tarzi
- Yenilikeiler
- Diigtintirler
- Basarihilar - Yesil jil'riinlere
- Deneyimciler - yonelik tutum
- Inananlar
- Yapicilar
- Gayret edenler
- Hayatta kalanlar

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda hipotezi su sekilde belirlenmistir;

Hi: Yasam tarzi yesil tirtinlere yonelik satin alma davranisi Gzerinde etkilidir.

3.4. Ornekleme Siireci ve On Calisma

Calismanin ana kiitlesini Ankara’da yasayan 18 yas ve iizeri yesil {iriin satin alan
tiiketiciler olusturmaktadir. Ornekleme yontemi olarak kolayda &rnekleme
yontemi kullanilmistir. Toplam 420 anket uygulanmus, eksik ve hatali doldurulan
anketlerin elenmesi sonucu 399 anket degerlemeye alinmistir.

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina ge¢ilmeden once
ankette kullanilan olgekler iiriin grubuna uyarlanmistir. Kullanilan ifadelerin
anlasilir olup olmadigini belirlemek ve eksiklikleri gidermek amaciyla 20 kisi ile
gorlisilerek anket ile ilgili elestirileri ve Onerileri alinmistir. Bu oneriler ve
gorilisler 15181nda ankette anlasilmayan noktalar diizeltilmis ve anket formuna son

hali verilmistir.



3.5. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket formunda 4
grup soru yer almistir. 1. grup sorular cevaplayicilarin demografik ve ekonomik
ozelliklerini belirlemeye yoneliktir. 2. grup sorular cevaplayicilarin yesil {iriinlerle
ilgili genel satin alma davraniglarin1 belirlemeye yoneliktir. 3.grup sorular
cevaplayicilarin yesil iiriinlere yonelik tutumlarini belirlemek i¢in hazirlanmistir.
4.grup sorular cevaplayicilarin yasam tarzlarini belirlemek igindir.
Cevaplayicilarin yasam tarzlar1 VALS?2 6l¢egi ile yesil tirlinlere yonelik tutumlari
ise literatiir taramasindan ve gecmis calismalardan (Kim ve Choi,2005,
Nakiboglu, 2003, Laroche vd.2002, Karaca, 2013) hazirlanan olgek ile
belirlenmeye calisilmistir.

Tutum ve yasam tarzi ile ilgili sorular 5°1i likert 6l¢egi kullanilarak (1=Hig
katilmiyorum, 5=Tamamen katiliyorum) ol¢tilmiistiir.

Verilerin analizinde SPSS 23.0 paket istatistik programlari kullanilmistir.
Arastirmada tanimlayici istatistikler, aciklayici faktér analizi, korelasyon ve ¢oklu

regresyon analizi kullanilmistir.

3.6. Verilerin Analizi

3.6.1. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Tablo 3.1.’de ankete katilan cevaplayicilarin demografik ve ekonomik 6zellikleri

gosterilmistir.

Tablo 3.1. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet ® | (%) | Gelir ® | ()
Kadin 198 | 49,6 | 1000 TL ve alt1 40 | 10,0
Erkek 201 | 50,4 | 1001-2000 TL 61 | 153
Yas (f) | (%) | 2001-3000 TL 109 | 27,3
18-24 81 | 20,3 | 3001 TL ve Uzeri | 189 |47/4
26-32 83 | 20,8 | Egitim ® | (%)
33-39 78 | 19,5 | lkdgretim 29 | 7,3
40-46 74 | 18,5 | Ortadgretim 69 |17,3
47 ve Uzeri | 83 | 20,8 | On lisans 73 | 18,3
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Meslek () | (%) | Lisans 179 | 44,9
Memur 230 | 57,6 | Lisansustl 49 123
Esnaf 10 2,5 | Medeni durum M | (%)
Ev hanimi 14 3,5 | Evli 259 | 64,9
Ogrenci 39 | 9,8 | Bekar 140 | 35,1
Ozel sektor | 106 | 26,6 | TOPLAM 399 | 100

Tablo 3.1.’de goriildiigii cevaplayicilarin ¢ogunlugu lisans mezunu (%44,9), memur
(%57,6), 3001 TL ve iizeri gelire sahip (%47,4) evli (%64,9) kisilerdir. Yas ve cinsiyet

acisindan cevaplayicilarin sayisi birbirine yakindir.

3.6.2. Cevaplayicilarin Yesil Uriin Satin Alma ile ilgili Davramslar

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin yesil iiriin satin alma davraniglariyla ilgili olarak
yesil triinleri en ¢ok hangi lriin kategorisinde tercih ettikleri ve c¢evre dostu Uriin
tercihlerinde etkili olan en 6nemli neden sorulmustur. Cevaplayicilarin yesil tiriinleri en

cok tercih ettikleri Griin kategorisi tablo 3.2.’de gosterilmistir.

Tablo 3.2. En Cok Tercih Edilen Uriin Kategorisi

Kategori ()] (%)
Gida 187 | 46,9
Elektronik esyalar 50 12,5
Temizlik drunleri 50 12,5
Giyim 49 12,3
Kisisel 39 9,8
Elektrikli esyalar 24 6,0
399 | 100

Tablo 3.2. incelendiginde, arastirmaya katilan cevaplayicilarin ¢ogunlugunun
yesil lirlinleri gida iirlinleri kategorisinde (%46,9) tercih ettigi goriilmektedir. Gida

iirlinlerini, elektronik esyalar (%12,5) ve temizlik iirtinleri (%12,5) takip etmektedir.

Cevaplayicilarin ¢evre dostu {iirlin satin almay: tercih etmelerinde en 6nemli

nedenler ise tablo 3.3.’te gosterilmistir.
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Tablo 3.3. Yesil Uriin Tercih Nedeni

Tercih nedeni ( (%)
Saghkh olmasi 212 | 53,1
Cevreyi koruma 108 | 27,1
Marka 28 7,0
Kalite 28 7,0
Tasarim ve renkler 19 4.8
Statu 4 1,0
399 | 100

Tablo 3.3. bakildiginda cevaplayicilarin ¢ogunlugunun gevre dostu iriinleri
tercih etmelerindeki en Onemli neden saglikli olmasi (%53,1) ve cevreyi koruma

ozelliklerinin olmasidir (%27,1).

3.6.3 Aragtirmada Kullamlan Degiskenlere iliskin Faktor Analizleri

Arastirmada kullanilan yesil iirlinlere yonelik tutum ve yasam tarzi Olceklerindeki
ifadelerin, literatiirde oldugu gibi gruplanip gruplanmadigini belirlemek amaciyla

Olceklere sirastyla faktor analizi uygulanmis ve sonuglar ifade edilmistir.

Ik olarak yesil iiriinlere yonelik tutumlar1 belirlemek icin kullanilan 6lgege
faktor analizi uygulanmugtir. 23 degiskenin faktor analizine sokulmasi sonucu 6zdegeri
I’den biiyiik 4 faktor elde edilmistir. Kullanilan 6l¢egin alpha katsayisi 0,866 olarak
tespit edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve iizeri faktor yiikleri olanlar dikkate alinmistir.
Bu faktdrler toplam varyansin % 49,656’sm1 aciklamaktadir (KMO 6rneklem yeterlilik
olcitl: % 84,4 Barlett Kiresellik testi: 3016,470 p<0,000). Tablo 3.4.’de elde edilen
faktorlerin  degiskenleri, faktor yiikleri, varyans yiizdeleri ve Ozdegerleri

gosterilmektedir.



Tablo 3.4. Yesil Uriinlere Yonelik Tutum Faktorleri
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Degiskenler Faktdr_ Varyar-ls Ozdegeri
yukleri | ylzdesi

Faktor 1 : Cevrecilik (o =0, 869 ) 27,065 6,225

Kendini gevreci biri olarak goériyorum. 0,721

Cevreye karst duyarsiz davranan firmalarin iiriinlerini

satin almam. 0,705

Cevre dostu tiriinlere diger tiriinlere 6dedigimden daha

fazla 6demeye raziyim. 0,705

Cevre dostu irlinler satin alarak  ¢evreyi

koruyabilecegime inaniyorum. 0678

Cevresel konular benim igin ok 6nemlidir. 0,665

Aileme ve arkadaslarima yesil (¢cevre dostu) iiriin satin

almalarini tavsiye ederim. o

Satin aldigim {riiniin  ¢evreye zarar vererek

tiretildigini 6grenirsem kullanmaktan vazgecerim. "]

Organik, ekolojik ve dogal icerikli tirlinlere biiyiik ilgi 0.620

duyuyorum.

Bir iiriin satin alirken ¢evreye ve insanlara en az zarar

vereni satin almaktayim. 0,593

Iki esit iiriin arasinda tercih yapma durumunda, her

zaman cevreye ve insanlara daha az zarar veren | 0,560

urtinleri tercih ederim.

Cevreye zarar vermedigini igaret eden etiketleri iceren 0.401

urdnleri tercih ederim.

Faktor 2: Cevresel tasarruf (o =0,677) 9,554 2,197

Daha az enerji tiikketen diisik voltajli ampul

kullanmaya galisirim. 0,708

Elektrikli ev esyast (buzdolabi, firin, camasir

makinesi, titi, elektrikli slipiirge vb.) satin alirken A+ | 0,691

sinifi (enerji tasarruflu) olani tercih ederim.

Kagit, plastik, cam gibi triinlerin geri doniisiimlii 0.662

olanlarini satin almayi tercih ederim.
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Elektrikli aletleri, elektrik tiiketiminin diisiik oldugu 0641
saatlerde kullanmaya ¢aligirim. ’

Faktor 3: Cevresel bilin¢ (a = 0,647) 7,207 1,658

Bircok fiiriinlin {izerindeki isaret ve sembollerden 0736
cevre dostu olup olmadigini anlayabilirim. ’

Birgok iirliniin igerigi ile ilgili bilgilerden ¢evre dostu 0702
olup olmadigini anlayabilirim. ’

Kozmetik, ev esyalari, gida, temizlik {riinleri vb.
bir¢ok iirlinii satin alirken ¢evre dostu olmasina biiyiik | 0,548

Onem veririm.

Ozon tabakasina zarar veren gazlar igeren sprey, 0529
deodorant tiirii iirtinleri satin almam ’

Faktor 4: Cevresel duyarhlik (o= 0,659) 5,830 1,341

Sosyal sorumlulugu olan isletmelerden iiriin satin alan
tiketiciler ¢evresel duyarlilik anlaminda toplum | 0,697

tizerinde pozitif etki yaratir.

Aligverislerde; file, kese kagidi, pamuklu torbalar gibi
miimkiin oldugunca dogada ¢Oziinebilir malzemeleri | 0,678

kullanmay1 tercih ederim.

Cope atilacak seyleri degerlendirmek, yeni kullanim 0643
alan1 yaratmak hosuma gider. ’

Genellikle ambalaji dogada ¢oziinebilen (Ornegin: 0583
posetler) tirtinler satin alirim. ’

Literatiirde yapilan ¢esitli calismalardan alinan ifadelerin olusturdugu yesil
driinlere yonelik tutum Ol¢egine uygulanan faktor analizi sonucunda 4 faktor elde
edilmistir. Bu faktorler igerdikleri maddelere gore cevrecilik, cevresel tasarruf, cevresel
biling ve ¢evresel duyarlilik seklinde isimlendirilmistir. Bu faktorleri kisaca 6zetleyecek
olursak;

1. Faktor : Cevrecilik

Bu faktor tiketicilerin Grlin ve hizmet satin almadaki g¢evreci davraniglarini

yansitmaktadir. Tiiketicinin kendisini g¢evreci olarak gormesi, ¢evreye karsi duyarsiz

firmalarin iiriinlerini satin almamasi, ¢evre dostu iirlinlere diger iiriinlerden daha fazla
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O0demeye goniillii olmalar1 ve cevresel konularin onlar i¢in énem tagimasi ve ilgilidir.
Bu kisiler iirlin satin alirken ¢evreye, insanlara en az zarar veren iiriinleri satin almakta
ve gevresindeki kisilere bu tiir tirlinleri satin almalarini tavsiye etmektedirler.

2. Faktor : Cevresel tasarruf
Bu faktor, tiiketicilerin ¢evreyi korumak adina tasarruflu hareket etmeleri ile ilgilidir.
Buna gore cevresel tasarruf faktorii, tiiketicilerin daha az enerji tiiketen diistik voltajli
ampul kullunmaya dikkat etmesini, elektrikli ev aletleri satin alirken enerji tasarrufu
saglayan triinleri tercih etmesini ve bu Urdnleri elektrik tliketiminin disiik oldugu
saatlerde kullanmaya 6zen gostermelerini kapsamaktadir.

3. Faktor : Cevresel Biling

Bu faktor, tiiketicilerin iiriin satin alirken ¢evresel anlamda bilingli olmalariyla
ilgilidir. Faktor, tiiketicilerin bir¢ok iiriiniin {izerindeki isaret, sembollerden veya igerigi
ile ilgili bilgilerden ¢evre dostu olup olmadigini ayirt etmelerini icermektedir. Buna ek
olarak ozon tabakasia zarar veren gazlarla ilgili bilgi sahibi olup bunu igeren sprey,
deodorant gibi tiriinleri satin almamay1 ve kozmetik, gida, temizlik tirtinleri gibi tirtinleri
satin alirken de igerigini kontrol ederek cevreye zararli olanlar1 elemeyi ifade
etmektedir.

4. Faktor: Cevresel Duyarhhik
Bu faktor, tlketicilerin cevresel anlamda duyarliliklariyla ilgilidir. Ozellikle sosyal
sorumlulugu olan isletmelerden iiriin satin alan tiiketicilerin ¢evresel duyarlilik
anlaminda toplum iizerinde pozitif etki yaratmasini icermektedir. Ayrica tiiketicilerin
cope atilacak seyleri degerlendirerek yeni kullanim alanlar1 yaratmasi ve ambalaji
dogada ¢oziinebilen lriinleri satin almasiyla ilgili bir faktordiir.

Ikinci olarak yasam tarzi olgegindeki faktorlerin (yenilikgiler, diisiiniirler,
basarililar, deneyimciler, inananlar, yapicilar, gayret edenler, hayatta kalanlar)
literatiirde oldugu gibi gruplanip gruplanmadigini belirlemek i¢in kullanilan 35
degiskenli olgcek aciklayici faktdr analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucu 6zdegeri
I’den biiyiikk 5 faktor elde edilmistir. 4 degisken herhangi bir faktor altinda yer
almamustir. ki yasam tarzi da tek bir faktdr altinda toplanmistir (basarili-diisiiniirler).
Kullanilan 6lgegin alpha katsayis1 0,860 olarak tespit edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve
iizeri faktor ylkleri olanlar dikkate alinmistir. Bu faktorler toplam varyansin %
44,80’ini aciklamaktadir (KMO o6rneklem yeterlilik ol¢iitii: % 80,6 Barlett Kiiresellik
testi: 4808,855 p<0,000). Tablo 3.5.’te elde edilen faktorlerin degiskenleri, faktor

yukleri, varyans ytuzdeleri ve 6zdegerleri gosterilmektedir.



Tablo 3.5. Yasam Tarz1 Faktorleri

Faktor | Varyans .
Degiskenler ) o . Ozdegeri
yukleri | ylzdesi
Faktor 1: Gayret edenler (a = 0,821) 20,773 7,271
Son moda giyinmekten hoslanirim. 0,756
Modaya uydugumun diisiiniilmesini isterim. | 0,751
Cogu insandan daha fazla modaya uygun
) g o e e 0,743
giyinirim.
Son moda urunleri ve trendleri takip ederim. | 0,639
Gosteris  yapmaktan hoslandigimi  kabul
o yap s 0,556
etmeliyim.
Cogu insandan daha fazla yetenekliyimdir. 0,531
Kendimi bir entelekttiel olarak gériyorum. 0,523
Faktor 2 : Yapicilar (a = 0,695) 7,611 2,664
El becerisi gerektiren seyleri yapmaktan
s Z yap 0,648
hoslanirim.
Hazir {irtinleri satin almaktansa onu yapmay1 0628
tercih ederim. ’
Bir kadin ancak ailesi i¢in mutlu bir yuva
0,549
saglarsa basarili bir yasam siirer.
Makine ve motor gibi mekanik seylerin 0541
bakim ve tamiri konusunda becerikliyimdir. ’
Daha 6nce yapmadigim bir seyi yapmaya 0462
kalkismaktan hoslanirim. ’
Cevremdeki insanlara Onculiik etmekten
0,453
hoslanirim.
Agag, metal ve bunun gibi maddelerle
ugrasmaktan ve bir seyler yapmaktan | 0,448
hoslanirim.
El becerisi gerektiren ve kullanabilecegim
. . 0,414
seyleri yapmay1 severim
Faktor 3: Deneyimciler (o= 0,748) 6,617 2,316
Her zaman biiyiik heyecan ararim. 0,723

64
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Bana faydasi olmayan seyler hakkinda bilgi 0581
sahibi olmaktan da hoslanirim ’
Hayatimda c¢ok fazla heyecan olmasindan 0561
hoslanirim. ’
Otomobil ve otomobil aksesuar1
. 0,526
magazalarin1 gezmek hosuma gider.
Yeni ve farkli seyleri yapmaktan hoslanirim. | 0,554
Cogu zaman heyecan ararim. 0,488
Faktor 4: Basarih ve diisiiniirler (a = 0,70) 5,457 1,910
Sanat, kiiltir ve tarth hakkinda bilgi
0,719
edinmekten hoslanirim.
Hayatimda ¢esitlilik olmasindan hoslanirim. | 0,695
Sira dis1 insan ve seylerden hoslanirim. 0,577
Bir grubun sorumlusu olmaktan c¢ok
0,527
hoslanirim.
Diinya ve gezegenlerin olusumu konusunda A
daha fazla bilgi sahibi olmay1 isterim. ’
Ulkemizdeki ve diinyadaki gelismeleri 0412
yakindan takip ederim. ’
Faktor 5: Inananlar (a = 0,613) 4,343 1,520
Televizyonda ¢ok fazla ahlaka aykin
0,659
program var
Hiikiimet, devlet okullarinda dini egitimi
0,602
tesvik etmelidir.
Kuran’ da soylendigi gibi diinya tam
g 88 g 0,504
anlamiyla alt1 glinde yaratildi.
llgi alanlarimin biraz dar ve sinirli oldugunu 0462
kabul etmeliyim. ’
Literatiirde yasam tarzlar1 VALS2  dlceginde yenilikgiler, diistiniirler,

basarililar, tecriibeliler, inananlar, yapicilar, gayret edenler, hayatta kalanlar seklinde 8

grup olarak ifade edilmektedir. Yapilan faktér analizi sonucunda Ornegimizde bu
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degiskenler 5 faktor olarak belirlenmistir. Genel olarak bakildiginda faktorlerin
literatiire uyum gosterdigi tespit edilmistir. Elde edilen faktorleri kisaca ozetleyecek

olursak;

1. Faktor : Gayret edenler (Strivers)

Bu faktdr modaya uyuldugunun diisiiniilmesini isteyen, son moda giyinmekten
hoslanan, modaya uygun giyinmeye c¢abalayan, son moda urunleri ve trendleri takip
eden, gosteris yapmaktan hoslanan ve kendisini yetenekli, entelektiiel olarak tanimlayan
tilkketicilerin yagam tarzlarini yansitmaktadir.

2. Faktor : Yapicilar (Makers)

Bu faktor, el becerisi gerektiren seyleri yapmaktan hoslanan, hazir tirtinleri ¢ok
fazla tercih etmeyen, mekanik seylerin bakim ve tamiri konusunda becerikli, agag¢, metal
vb. maddelerle ugrasmaktan ve birseyler yapmaktan hoslanan, daha 6nce yapmadig
seyleri denemekten hoslanan kisilerin yagam tarzini ifade etmektedir.

3. Faktor : Deneyimciler (Experiencers)
Bu faktor her zaman heyecan arayan, hayatinda ¢ok fazla heyecan olmasindan hoslanan,
yeni ve farkli seyler yapmay1 seven, faydasi olmayan seyler hakkinda bilgi edinmekten
de hoslanan kisilerin yasam tarzlarini ifade etmektedir.

4. Faktor : Basarih ve Diisiiniirler (Achievers and Thinkers)
Bu faktor, sanat, kiiltlir ve tarih hakkinda bilgi edinmekten hoslanan, cesitlilik arayan,
sira dig1 insan ve seylerden hoslanan, diinya ve gezegenlerin olusumu konusunda daha
fazla bilgi sahibi olmay isteyen, bir grubun sorumlusu olmaktan hoslanan, diinyadaki
gelismeleri yakindan takip eden kisilerin yasam tarzlarini ifade etmektedir.

5. Faktor : Inananlar (Believers)
Bu faktor televizyonda gok fazla ahlaka aykiri program oldugunu diigiinen, hiikiimetin
devlet okullarinda dini egitimi tesvik etmesini isteyen, inan¢li ve ¢ok sinirl ilgi alanina
sahip kisilerin yasam tarzlarini ifade etmektedir.
3.6.4. Demografik Ozellikler ile Yesil Urtinlere Yonelik Tutum Arasindaki

Tliskiler

Cevaplayicilarin demografik ozellikleri ile yesil iirlinlere yonelik tutumlari arasindaki
iliskileri belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmis ve sonuglar tablo 3.6.
gosterilmistir. Elde edilen sonuclara goére cevaplayicilarin cinsiyet, yas ve medeni

durumlar ile ¢evreye yonelik tutumlari arasinda iliskiler bulunmaktadir.
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Tablo 3.6. Demografik Ozellikler ile Yesil Uriinlere Yonelik Tutumlar Arasindaki

Mliskiler
Demografik
ozellikler/ o Medeni
Cinsiyet | Yas
Yesil iiriinlere durum

yonelik tutum

r |-0,101* | 0,141** | -0,124*

Cevrecilik
p | 0,043 0,005 0,013
Cevresel r {0,048 0,099*
0,227**
tasarruf p |0,343 0,048
0,000

. r |-0,054 0,154**
Cevresel biling 0,111**
p | 0,280 0,002

0,026
Cevresel r |0,033 0,171** | -0,120*
duyarhhk p | 0,513 0,001 0,016

Tablo 3.6.”ya gore cevaplayicilarin cinsiyeti ile ¢evrecilik (-0,101%*, p<0,05)
arasinda anlamlr iligkiler tespit edilmistir. Buna gore kadinlar erkeklere gore daha ¢ok
cevrecidirler. Cevresel konulara erkeklere nazaran daha ¢ok 6nem vermekte ve daha
hassas davranmaktadirlar.

Cevaplacilarin yasi ile gevrecilik (0,141%*, p<0,01), ¢evresel tasarruf (0,099*, p<0,05),
cevresel biling (0,154**, p<0,01) ve cevresel duyarlilik (0,171**, p<0,01) arasinda
anlaml iliskiler tespit edilmistir. Buna gore yas ilerledikge tiiketicilerin g¢evrecilik
ozellikleri artmakta, daha bilin¢li ve duyarli davranmaktadirlar. Ek olarak ileri yastaki
tiiketiciler cevresel anlamda daha ¢ok tasarruf etmeye ¢alismaktadirlar.

Cevaplayicilarin medeni durumu ile gevrecilik (-0,124*, p<0,05), cevresel tasarruf (-
0,227**, p<0,01), cevresel biling (-0,111**, p<0,01) ve cevresel duyarlilik (-0,120%,
p<0,05) arasinda iliskiler tespit edilmistir. Buna gore, evli kisiler bekarlara gore daha
cok cevrecidirler ve ¢evresel anlamla daha ¢ok tasarruf etmeye calismaktadirlar. Buna

ek olarak evlilerin ¢evresel biling ve duyarlilik diizeyleri bekarlara gére daha fazladir.
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3.6.5. Yesil Uriinlere Yonelik Tutum ile Yasam Tarz1 Arasindaki Iliskiler

Cevaplayicilarin yesil {iriinlere yonelik tutumlar1 ve yasam tarzlari arasinda iliski olup

olmadigin1 gérmek amaciyla dnce bu degiskenler arasindaki korelasyona bakilmis daha

sonra ise ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Yesil friinlere yonelik tutumlar,

cevrecilik, ¢evresel tasarruf, ¢evresel biling ve g¢evresel duyarlilik faktorleriyle ifade

edilmektedir.

Yagsam tarzlari ise belirlendigi sekilde gayret edenler, yapicilar, basarili-

diisiiniirler, deneyimciler ve inananlar seklinde analize dahil edilmistir. Tablo 3.7.’de

korelasyon ve regresyon katsayilar1 gosterilmistir.

Tiiketicilerin
bakildiginda;
>

yesil triinlere yonelik tutumlar1 ile yasam tarzlar arasindaki iliskilere

Cevrecilik ile yapicilar basarili-diisiiniirler ve inanlar yasam tarzi arasinda
iligki vardir.

Cevresel tasarruf ile yapicilar ve deneyimciler arasinda iliski vardir.
Cevresel biling ile gayret edenler, yapicilar, basarili diisiiniirler ve
inananlar arasinda iliski vardir.

Cevresel duyarlilik ile basarili-diisiiniirler ve inananlar yasam tarzlari

arasinda iliski vardir.

Sonuglardan goriildiigii gibi, 6zellikle yapicilar, basarili-diisiiniirler ve inananlar yesil

iirlinlere yonelik tutumlar ile en ¢ok etkilesimde olan yasam tarzlarini olusturmaktadir.

Tablo 3.7. Yesil Uriinlere Yénelik Tutum ile Yasam Tarzlar1 Arasindaki iliskiler

Yasam tarzlan
b Gayret Deneyim | Basarih- ) R
Yapicilar ) Inananlar

Yesil iiriinlere | edenler ciler diisiiniirler
yonelik tutum @

. r | 0,058 0,183** 0,080 0,217** 0,148** 0,268**
Cevrecilik

p | 0,247 0,000 0,111 0,000 0,000

Cevresel r | 0,023 0,103* 0,118* 0,073 -0,039 | -
tasarruf p | 0,644 0,040 0,018 0,143 0,433
Cevresel r | 0,277** | 0,158** 0,047 0,185** 0,119* 0,272**
biling p | 0,000 0,002 0,350 0,000 0,017
Cevresel r {-0,036 | 0,091 -0,013 0,118* 0,153** 0,217**
duyarhhk |p | 0,478 0,070 0,788 0,018 0,002

** p<0,01 - *p<0,05 a = bagiml degisken b = bagimsiz degisken
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Cevaplayicilarin yasam tarzlar ile yesil iirlinlere yonelik tutumlar arasindaki iliskilere
bakildiginda ¢evrecilik ile yapicilar (0,183**, p<0,01), basarili-diistiniirler (0,217**,
p<0,01) ve inananlar (0,148**, p<0,01) arasinda anlamli iliskiler tespit edilmistir. Buna
gbre, yapici, basarili-diisiinlir ve inanan yasam tarzina sahip olan kisiler daha
cevrecidirler.

Cevresel tasarruf ile yapicilar (0,103*, p<0,05) ve deneyimciler (0,118%, p<0,05)
arasinda anlamli iligkiler tespit edilmistir. Buna goére yapici ve deneyimci yagam tarzina

sahip kisiler ¢cevresel anlamda tasarruf yapmaya c¢alismaktadirlar.

Cevresel biling ile gayret edenler (0,177**, p<0,01), yapicilar (0,158**, p<0,01) ve
basarili-diisiiniirler (0,185**, p<0,01) ve inananlar (0,119%*, p<0,05) arasinda anlaml
iligkiler tespit edilmistir. Buna gore gayret eden, yapici, basarili-diisiiniir ve inanan
yasam tarzina sahip kisiler yesil lirtinler satin alirken daha bilingli davranmaktadirlar.
Cevresel duyarlilik ile basarili-diistiniirler (0,118*, p<0,05) ve inananlar (0,153**,
p<0,01) arasinda anlaml iligkiler tespit edilmistir. Buna gore basarili-diisiiniir ve inanan
yasam tarzina sahip kisiler ¢evresel anlamda daha fazla duyarlidirlar.

Korelasyon analizine ek olarak yesil iirlinlere yonelik tutum ile yasam tarzlari
arasinda coklu regresyon analizi yapilmis ve katsayilar (R) Tablo 3.7.’de gosterilmistir.
Coklu regresyon analizi sonuglarina bakildiginda c¢evreye yonelik tutumlardan sadece
bir tanesinde (gevresel tasarruf) anlamli sonu¢ ¢ikmamistir. Buradan hareketle
aragtirmanin, “Hi= Yasam tarzi yesil {irlinlere yonelik satin alma davranisi1 Uzerinde

etkilidir” hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Yasam tarzinin yesil {iriinlere yonelik tutumlar {izerindeki etkisini belirlemek

amaciyla yapilan bu ¢alismada su sonuglar elde edilmistir:

Ankete katilan cevaplayicilarin  demografik ve ekonomik 6zelliklerine
bakildiginda yas ve cinsiyet agisindan sayilar birbirine yakindir. Cevaplayicilarin
cogunlugunu lisans mezunu, 3001 TL ve iizeri gelire sahip, evli ve memurlar

olusturmaktadir.

Yesil driinleri satin  alma/kullanma davramiglar1 agisindan arastirmaya
katilanlarin ¢ogunlugu yesil tirtinleri gida kategorisinde tercih ettigini belirtmistir. Cevre
dostu urunleri tercih etmelerindeki en 6nemli neden ise saglikli olmasi ve cevreyi

koruma 0zelliklerinin olmasidir.

Arastirmada kullanilan yesil iirlinlere yonelik tutum ve yasam tarzi 6lgeklerine,
Olcekte yer alan degiskenlerin literatiire uygunlugunu belirlemek amaciyla agiklayici
faktor analizi yapilmistir. Yesil irlinlere yonelik tutumlarla ilgili faktor analizi
sonuclarina gore cevrecilik, gevresel tasarruf, c¢evresel biling ve cevresel duyarlilik
seklinde 4 faktor elde edilmistir. Cevaplayicilarin yasam tarzlarmmi belirlemek icin
kullanilan VALS2 6lgegine yapilan faktor analizinde ise 5 faktor elde edilmistir. Bunlar
gayret edenler, yapicilar, deneyimciler, basarili-diisiiniirler ve inananlardir. Genel olarak

bakildiginda faktorlerin literatiire uyum gosterdigi tespit edilmistir.

Cevaplayicilarin demografik ozellikleri ile yesil iirlinlere yonelik tutumlar
arasindaki 1iliskileri belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Analiz
sonuglarina gore cevaplayicilarin yas, cinsiyet ve medeni durumlart ile yesil tirlinlere
yonelik tutumlar arasinda iligkiler belirlenmistir. Genel olarak yas ilerledikge ¢evrecilik

ozellikleri artmaktadir. Ayrica evlilerin ve kadinlarin ¢evrecilik 6zellikleri daha fazladir.

Cevaplayicilarin yesil {iriinlere yonelik tutumlar1 ve yasam tarzlari arasinda iliski olup
olmadigin1 gérmek amaciyla korelasyon ve c¢oklu regresyon analizi yapilmastir.
Korelasyon analizi sonuglarina gore ¢evrecilik ile basarili-diisiiniir; ¢cevresel tasarruf ile
yapicilar ve deneyimciler; gevresel biling ile gayret edenler, yapicilar, basarili
diistintirler ve inananlar; ¢evresel duyarlilik ile bagsarili-diisiiniirler ve inananlar arasinda
iligkiler tespit edilmistir. Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore ise ¢evreye yonelik

tutumlardan sadece bir tanesinde (c¢evresel tasarruf) anlamli sonu¢ ¢ikmamistir. Bu
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sonuclara gore arastirmanin hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmadan elde edilen bu sonuglara gore su 6nerilerde bulunulabilir.

Arastirma sonuglaria gore yesil tirlinler pazarinda farkli yasam tarzlarina sahip
tiiketiciler bulunmaktadir. Pazara yesil iiriin sunan isletmelerin, bu yasam tarzlarina gore
pazar1 boliimlere ayirip her bir boliim i¢in ayr1 pazarlama stratejileri gelistirmesi fayda

saglayacaktir.

Yesil iirlinler tercih eden ilk grup gayret edenlerdir. Bu yasam tarzina sahip
tilkketiciler genellikle Ozentili alisveris yapmaktadirlar. Son moda ve trendleri takip
etmekte, baskalarinin onay ve fikirlerine dnem vermektedirler. Bu nedenle agizdan
agiza iletisim yoluyla bu tiiketicilerin daha fazla yesil iiriin satin almasi ve kullanmasi
saglanabilir. Bu yasam tarzindaki kisilerin ¢evresel bilinglerinin daha fazla oldugu
belirlenmistir. Ozellikle {iriinlerin iizerindeki isaret ve sembollere, iiriinle ilgili bilgilere
dikkat etmektedirler. Ayrica planlamadan ve diisinmeden aligveris yapan aktif
tiketicilerdir. Bu ag¢idan bakildiginda satis noktasindaki faaliyetler, {iriiniin
denenmesinin saglanmasi, magazanin i¢ tasarim ve dizayni, Uriinlerin yerlestirildigi
raflar, ambalaj ve etiketler bu yasam tarzindaki tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek unsurlar

olabilir.

Ikinci grup yapicilardir. Bu yasam tarzina sahip olan kisiler genellikle iiriinlerde
pratiklik ve fonksiyonellik aramaktadirlar. Degeri, liikse tercih ederler. Yesil iirtinler
acisindan bakildiginda cevresel anlamda tasarruf yapmaya calisan tiiketici grubunu
olusturmaktadirlar. Enerji tasarrufu saglayan triinleri tercih etmekte ve geri doniistimlii
irlinler1 satin almaktadirlar. Cevresel anlamda bilingli aligveris ve tiikketim yapan
tilkketicilerdir. Bu yasam tarzina sahip tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek icin, yesil
trtinlerle ilgili reklam ve diger promosyonel ¢abalarda Grtinun pratik ve fonksiyonel
olmasi, geri doniisiim durumu, farkli kullanim alanlar1 ve enerji tasarrufu saglamasi gibi

ozelliklerine agirlik verilebilir.

Arastirmada belirlenen i¢iincii yasam tarzi deneyimcilerdir. Geng, dinamik
tilketicilerdir. Yenilik, siradisilik, cesitlilik ve heyecan ararlar. Yesil irtinler bu tiiketici
grubu i¢in digerlerinden farkli ve yeni bir iirlin grubudur. Bu friinlerle ilgili olarak

cesitlilik arayisi icinde olabilirler. Bu nedenle pazara hem cevresel tasarruf saglayan
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hem de ¢esitlilik arz eden triinler sunan isletmelerin bu yasam tarzina sahip tiiketicilerin

ilgisini ¢ekebilecegi sOylenebilir.

Basarili-diisliniirler, bilgiye Onem veren, diisiincelerini yansitan, kendi
ulkelerinde ve dinyada yasanan olaylar ile ilgili bilgi sahibi olmaya ¢alisan, imaja dnem
veren, kalitesi, giivenirliligi kanitlanmis prestijli iirin/hizmetleri tercih eden
tilkketicilerdir. Cevresel anlamda duyarli ve bilingli kisilerdir. Kozmetik, gida, ev
esyalar1 vb. birgok {iriin satin alirken ¢evre dostu olmasina 6zen gosteren tiiketicilerdir.
Bilgi ve imaj bu yasam tarzindaki tiiketiciler i¢in 6nem tasidigindan, pazarlamacilarin
yapmasi gereken sey, gerek reklamlarda gerekse diger tutundurma cabalarinda {iriiniin
prestijli, kaliteli ve gevreyi koruma anlaminda giivenilir oldugunu vurgulamaktir. Buna
ek olarak iiriin ve igerigi ile ilgili anlasilir ve net bilgiler vermek, ambalajda bu

unsurlara dikkat etmek de biiyiilk 6nem tagimaktadir.

Son yasam tarzi grubu inananlardir. Geleneksel kurallara bagli olan, topluma,
dine, geleneklere 6nem veren muhafazakar kisilerdir. Gelirleri diigiiktiir. Yerli tiriinleri
satin almay1 tercih ederler. Cevresel anlamda bilingli ve duyarh kisilerdir. Daha dogal,
organik ve yerli Grtinler bu tiketici grubunun ilgisini ¢ekebilir. Markaya vurgu yapilarak
yerel firmalar 6n plana g¢ikarilabilir. Reklam kampanyalarinda aile vurgusu yapmak,
toplum yapisina uygun stratejiler gelistirmek bu tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilir. Buna
ek olarak yesil iriiniin igerigi ile ilgili gerek ambalajda gerekse diger promosyon

cabalarinda detayli bilgilerin verilmesi faydali olabilir.
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ANKET FORMU

YESIiL URUN SATIN ALAN TUKETiICILERIN YASAM TARZLARININ BELIRLENMESI

Saym Katilimel,

Bu caliygmanin amaci, yesil iiriin satin alan tiiketicilerin yasam tarzlarim belirlemektir.
Calismadan elde edilecek bilgiler bilimsel amacla kullanilacaktir. Bu ¢alismanin basariya ulasmasi
her seyden once vereceginiz bilgilerin dogruluguna baghdir. Sorular1 cevaplamada gosterdiginiz

sabir ve samimiyet icin tesekkiir ederiz.

GULHAN SAHIN
Ufuk Universitesi Yiiksek Lisans Ogrencisi

A. KiSiSEL BILGI FORMU

1. Cinsiyetiniz:
( ) Kadin () Erkek

N

. Yasinz:

()18-24 ( )26-32 ( )33-39 ()40 —46 () 47 ve Uzeri

w

. Gelir Dlzeyiniz:
( )1000 TLve Al ( )1001-2000TL ( )2001-3000TL () 3001 TL ve Uzeri

4. Medeni Durumunuz:
() Evl () Bekar

5. Mesleginiz:
() Memur ()Esnaf ( )EvHammu  ( )Ogrenci ( ) Ozek Sektor
( ) Diger (Lutfen Belirtiniz) ......................

(o2

. Egitim Durumunuz:

() Ilkdgretim () Ortadgretim (Lise) () Onlisans ( ) Lisans ( ) Lisansustii

7. En Cok Yesil Uriin Tercihi Yaptigimz Uriin Grubu Hangisidir?
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( ) Gida () Elektronik Egyalar () Giyim
( ) Kisisel Bakim Uriinleri () Elektrikli Esyalar ( ) Temizlik Uriinleri
() Diger (Liitfen Belirtiniz) ......................

8. Cevre Dostu Uriinler Satin Almay Tercih Etmenizin En Onemli Nedeni Hangisidir?
() Saglikli Olmasi () Tasarim ve Renkler () Stati
() Cevreyi Koruma () Marka () Kalite
() Diger (Liitfen Belirtiniz) ..............cccoeenenne

B. Asagidaki ifadelere Katiim Derecenizi Belirtiniz.

Katihyorum
Katihyorum
Kararsizim

Tamamen

1) Cevresel konular benim icin ¢ok énemlidir.

2) Bir iiriin satin alirken gevreye ve insanlara en az zarar vereni satin almaktayim.
3) Kendini gevreci biri olarak gériyorum.

4) Cevre dostu iiriinlere diger iiriinlere 6dedigimden daha fazla 6demeye raziyim.
5) Cevreye karsi duyarsiz davranan firmalarin iiriinlerini satin almam.

6) Cevre dostu iiriinler satin alarak ¢evreyi koruyabilecegime inaniyorum.

7) Organik, ekolojik ve dogal icerikli iiriinlere biiyiik ilgi duyuyorum.

8) Satin aldigim iiriiniin cevreye zarar vererek iiretildigini 6grenirsem kullanmaktan
vazgecerim.

9) Aileme ve arkadaslarima yesil (¢cevre dostu) iiriin satin almalarini tavsiye ederim.

10) iKki esit iiriin arasinda tercih yapma durumunda, her zaman cevreye ve insanlara
daha az zarar veren urtinleri tercih ederim.

11) Cevreye zarar vermedigini isaret eden etiketleri iceren iiriinleri tercih ederim.

12) Bir¢ok iiriiniin iizerindeki isaret ve sembollerden ¢evre dostu olup olmadigini
anlayabilirim.

13) Bircok iiriiniin icerigi ile ilgili bilgilerden ¢evre dostu olup olmadigini anlayabilirim.
14) Cope atilacak seyleri degerlendirmek, yeni kullanim alani yaratmak hosuma gider.

15) Sosyal sorumlulugu olan isletmelerden iiriin satin alan tiiketiciler cevresel
duyarhhk anlaminda toplum iizerinde pozitif etki yaratir.

16) Genellikle ambalaji dogada c¢oziinebilen (6rnegin: posetler) iiriinler satin alirim.

17) Ahsverislerde; file, kese kagidi, pamuklu torbalar gibi miimkiin oldugunca dogada
coziinebilir malzemeleri kullanmay tercih ederim.

18) Ozon tabakasina zarar veren gazlar iceren sprey, deodorant tiirii iiriinleri satin
almam.

19) Elektrikli ev esyasi (buzdolaby, firin, ¢amasir makinesi, iitii, elektrikli siipiirge vb.)
satin alirken A+ sinifi (enerji tasarruflu) olani tercih ederim.

20) Elektrikli aletleri, elektrik tiiketiminin diisiik oldugu saatlerde Kkullanmaya

Katilmiyoru
Hic¢
Katilmiyoru
m



cahsirim.

21) Daha az enerji tiiketen diisiik voltajh ampul kullanmaya c¢alisirim.

22) Kagt, plastik ve cam gibi iiriinlerin geri doniisiimlii olanlarim1 satin almayi tercih

ederim.

23) Kozmetik, ev esyalari, gida, temizlik iiriinleri vb. bir¢ok iiriinii satin alirken cevre

dostu olmasina biiyiik 6nem veririm.

C. Asagidaki ifadelere Katihm Derecenizi Belirtiniz.

1) Ulkemizdeki ve diinyadaki gelismeleri yakindan takip ederim.

2) Sira dis1 insan ve seylerden hoslanirim.

3) Hayatimda cesitlilik olmasindan hoslanirim.

4) El becerisi gerektiren ve kullanabilecegim seyleri yapmayi severim.
5) Son moda Urunleri ve trendleri takip ederim.

6) Kuran’da soylendigi gibi diinya tam anlamyla alt1 giinde yaratildi.
7) Bir grubun sorumlusu olmaktan ¢ok hoslanirim.

8) Sanat, kiiltiir ve tarih hakkinda bilgi edinmekten hoslanirim.

9) Cogu zaman heyecan ararim.

10) Yok denebilecek kadar az seyle ilgilenirim.

11) Hazr iiriinleri satin almaktansa onu yapmayi tercih ederim.

12) Cogu insandan daha fazla modaya uygun giyinirim.

13) Hukiimet ve devlet okullarinda dini egitimi tesvik etmelidir.

14) Cogu insandan daha fazla yetenekliyimdir.

15) Kendimi bir entelekttel olarak gérdyorum.

16) Gosteris yapmaktan hoslandigim kabul etmeliyim.

17) Yeni seyleri denemekten hoslanirim.

18) Makine ve motor gibi mekanik seylerin bakim ve tamiri
becerikliyimdir.

19) Son moda giyinmekten hoslanirim.

20) Televizyonda ¢ok fazla ahlaka aykir1 program var

21) Cevremdeki insanlara onciiliik etmekten hoslanirim.

22) Yabanci bir iilkede bir y1l veya daha fazla bir siire kalmak isterim.
23) Hayatimda ¢ok fazla heyecan olmasindan hoslanirim.

24) Tigi alanlarimin biraz dar ve simrh oldugunu kabul etmeliyim.

konusunda

Tamamen
Katillyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Hic¢
Katilmiyorum



25) Agac, metal ve bunun gibi maddelerle ugrasmaktan ve bir seyler yapmaktan
hoslanirim.

26) Modaya uydugumun diisiiniilmesini isterim.

27) Bir kadin ancak ailesi icin mutlu bir yuva saglarsa basarili bir yasam siirer.

C. Asagidaki ifadelere Katihm Derecenizi Belirtiniz.

28) Daha 6nce yapmadigim bir seyi yapmaya kalkismaktan hoslanirim.

29) Bana faydasi olmayan seyler hakkinda bilgi sahibi olmaktan da hoslanirim.

30) El becerisi gerektiren seyleri yapmaktan hoslanirim.

31) Her zaman biiyiik heyecan ararim.

32) Yeni ve farkh seyleri yapmaktan hoslanirim.

33) Otomobil ve otomobil aksesuar1 magazalarim gezmek hosuma gider.

34) Diinya ve gezegenlerin olusumu konusunda daha fazla bilgi sahibi olmay isterim.

35) Hayatimin gittik¢e daha iyi olmasim isterim.

Tamamen
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyoru

Hic¢
Katilmiyoru

m



