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ONSOZ
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OZET ve ANAHTAR KELIMELER

Bu calismanin literatiir kisminda Oncelikle tiiketicilerin Yesil Uriin Tercih
Etme Egilimleri ve Bilingli Tiiketim Algis1 dlgiilmeye calisiimistir. Oncelikle “Yesil
Uriin’ konusuna temel teskil eden ‘Yesil Pazarlama’ konusu etraflica incelenmistir. Bu
acidan ‘Kurumsal Sosyal Sorumluluk’ calismalarmin isletmeler agisindan tasidigi
hayati 6neme vurgu yapilmistir. Daha sonra ise ‘Bilingli Tiiketim’ konusu incelenmistir.
Bilingli tiiketim konusunun da farkli boyutlar1 oldugu ve 6zellikle ¢evre bilingli tiiketim

aliskanligmin da bu boyutlardan biri oldugu tizerinde durulmustur.

Arastirma kisiminda ise Diyarbakir ilindeki tiiketicilerin yesil iiriin tercihi ve
bilingli tiiketim aliskanliklar1 belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu baglamda 700 tiiketiciye
yiizyiize anket yontemiyle birtakim ifadeler yoneltilip bu tiiketicilerin ifadelere katilim
diizeyleri 6lglilmeye ¢alisgilmistir. Bu 700 anketten 567°si degerlendirmeye alinmistir.
Katilimcilarin ifadeleri SPSS paket programina islendikten sonra Frekans Analizi,
Faktor Analizi, t- testi, Tek Yonlii Varyans Analizi, Korelasyon Analizi gibi tekniklerle
aragtirmanin hipotezleri test edilip ¢esitli bulgulara ulasilmaya ¢alisilmistir. Buna gore,
Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’nin bireylerin yasina, egitim diizeyine, gelir diizeyine,
meslegine, cinsiyetine, medeni durumuna gore farkhilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir.
Ayrica bilingli tiiketim aligkanliklarmin tiiketicilerin egitim diizeyine ve cinsiyetine gore
farklilast1g1 gdriilmiistiir. Nihayetinde Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile de Bilingli
Tiketim Aliskanliklar1 arasinda pozitif yonde kismen giiclii bir iliski oldugu

gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal Pazarlama, Yesil Pazarlama, Yesil Uriin,

Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Bilingli Tiiketim.



ABSTRACT and KEY WORDS

In literature part of this study, primarily, it has been tried to measure perception
of consumer consciousness of consumption and their tendencies to prefer ‘Green
Products’. First of all, ‘Green Marketing’, which constitutes ‘Green Product’, is
examined in details. In this respect, vital importance of Institutional Social
Responsibility has been stressed in terms of institutions. Then, the issue of
‘Consciousness of Consumption’ is studied. The fact that there are also varieties of
consumption consciousness and it was issued that this is an aspect in

environmental consciousness of consumption.

Green product preference and consumption consciousness habits of consumers
in Diyarbakir province has been studied to determine in research part. In this context,
700 consumers were asked with expressions and their preferences with face to face
question method in the survey. 700 of these 600 surveys were taken into consideration.
After expressions of these participants are entered into SPSS packet program,
hypotheses of the study are determined by some techniques such as Frequency Analysis,
Factor Analysis, t-test, ONE WAY ANOVA Analysis, Correlation Analysis and
different findings are tried to figure out. According to these datas, it is figured out that
environmentalism and preference of green product show difference depending on
education and income level, occupation, gender and marital status. Also, it is seen that
consciousness of consumption habits depends on education level and gender of
consumers. Ultimately, it is found that there is a positive partial correlation between

consciousness of consumption habits, environmentalism and green product preference.

Keywords: Social Marketing, Green Marketing, Green Product, Institutional

Social Responsibility, Conscious Consumption.
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GIRIS

Sosyal bilimlerin calisma alan1 6zellikle son otuz-kirk yilda “insan” odakli
olarak sekillenmektedir. Bu siire¢ icerisinde siyaset biliminde otoriter sistemler yerini
demokratik sistemlere birakmustir. Isletme biliminde galisanlar ve miisteriler nesne degil
ozne haline gelerek entellektiiel sermaye olarak isimlendirilmeye baslanmustir. Tktisat
biliminin taniminda gecen “smirsiz ihtiya¢” ifadesi yeniden tartisilmaya baglanmistir.
Kaynaklarin tiikenebilirliligi karsisinda daha insancil olmasi agisindan ihtiyaglarin
sinirlandirilmast gerektigi gliglii bir bigimde seslendirilmeye baslanmistir. Gelinen

noktada “insan” odakli unsurlar tiim alanlarda ciddi 6nem kazanmistir.

Modern tiiketiciler, yasadiklar1 anda tatmin olmak yerine gelecek nesillerin de
beklentilerinin  karsilanmasi1 i¢in bilingli bir tiiketici olmanin sorumlulugunu
tasimaktadir. Bilingli tiiketim ile iliskili olan kavramlardan biri de yesil iriin tiiketimi ve
cevreci olma esasidir. Gelecek nesillere daha iyi yasanabilir bir diinya birakma
bilinciyle hareket eden tiiketiciler, tiiketim aligkanliklarinda da bu sorumlulukla hareket
etmektedir. Bu beklentilerin karsilanmasi adina isletmeler de politikalarmi kurumsal
acidan gozden gegirmek durumunda kalmistir. Modern donemin vazgegilmezi olan
miisteri, ayn1 zamanda istek ve ihtiyaglariyla {iriin veya hizmetini aldigi isletmenin

politikalarmi denetlemektedir.

Cevresel problemlerle miicadele etme konusunda toplumsal refleksin yaninda
isletmeler de kendilerine 6nemli bir rol bigmistir. Bu agidan da isletmeler, 6zellikle
pazarlama faaliyetlerinde ¢evre konusuna daha ayri bir 6nem vermelidir. Pazarlama
karma elemanlarmin ve satis stratejilerinin ¢ogu daha fazla tiikketimi 6ngérmekteydi.
Asirt tiikketimin beraberinde getirdigi, kat1 atiklar, asir1 karbon salimimi, giiriiltii, su ve
hava kiriligi gibi c¢evresel konular, insanlarin giindeminde ilk siralarda yer almaya
baslamistir. Asir1 tiiketim sadece c¢evre konusunda ciddi sorunlar1 beraberinde
getirmekle kalmayip sagliksiz bireylerin de yetigsmesine sebebiyet vermistir. Obezite,
diinyanin geligsmis ekonomilerinde en ¢ok konusulan hastaliklardan biri haline gelmistir.
Ayrica asir1 tiiketim toplumsal agidan da birgok problemi beraberinde getirmistir. Asiri
tilketim, asosyal bireyler yetistirmeye baglamistir. Kredi kart1 borcunu 6deyememeden
kaynakli aile i¢i anlagsmazliklar siddeti ve bosanmalar1 beraberinde getirmistir. Buna

bagh olarak intihar vakalarinda da artis gdzlenmistir. Isletmeler de artik bu konularm



bilincinde olup, faaliyetlerini yiiriitirken dikkatli olmak durumunda kalmistur.
Isletmeler, bu durumu biraz da zorunlu olarak kabul etmek durumunda kalmistur.
Isletmeler gibi siyasi otoriteler de bu konuda adim atmak zorunda kalip belli yasal
yaptirmmlarla isletme faaliyetlerini denetleme yoluna gitmistir. Isletmeler, giiniimiizde
sadece siyasi otoriteler ve vyasalar yoluyla denetlenmekle kalmamis, misteriler
tarafindan da Sosyal sorumluluk kampanyalarina vermis olduklar1 destekler baglaminda
denetlenmeye baslamistir. Bu sayede isletmelerin en degerli varliklar1 olan miisterilerin

sosyal sorumluluk talepleri isletmeleri olumlu yonde etkilemistir.

Bu calismanin ilk boliimiinde yesil pazarlamaya kaynaklik eden toplumsal
pazarlama ve kurumsal sosyal sorumluluk konularmna deginilmistir. Ayrica yesil
pazarlama ve yesil iiriin kavramlar1 kapsamli olarak incelenmistir. Ikinci bdliimde
tiiketicilerin bilingli tiiketim algisma bakislar1 etraflica degerlendirilmistir. Bilingli
tiketimin de yesil pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturdugu, tiiketici biling
diizeyindeki artisin isletmelerin yesil pazarlama faaliyetlerini dogrudan etkiledigi
ozellikle vurgulanmistir. Calismanin son boliimiinde ise yesil iirtin tercihi ve bilingli
tilketim konusunda Diyarbakir’daki tiiketicilerin goriisleri dogrultusunda elde edilen

bulgular yorumlanmaya calisilmustir.



BIiRINCi BOLUM
YESIL PAZARLAMA ANLAYISI

Insanlik uzun zamandir tiim gezegeni ve gelecek nesilleri ilgilendiren cesitli
cevresel krizlerle karst karsiya kalmigtir. Bu krizlere kaynaklik eden olaylara 6rnek
olarak kiiresel 1sinma, asit yagmurlari, ozonun incelmesi, biyocesitliligin azalmasi,
toprak erozyonu, tropik ormanlardaki agaglar yok edilmesi, yeralt1 suyunun titkkenmesi
ve kirlilik verilebilir (Chen, 2000: 2).

1960 ve 1970’11 yillarla beraber ¢evreye karsi olan tahripkar yaklasimin Oniine
gecmek anlaminda Avrupa ve Amerika’da ¢evreci hareketler sosyal bir tepki seklinde
kendini gostermeye baslamistir. 1980’ler Hindistan Bhopal’da kitlesel zehirlenmenin,
Ukrayna’da Cernobil niikleer reaktor felaketinin ve Amerika Birlesik Devletleri’nde
Exxon Valdez petrol sizintisinin yasandigi yillar olmustur. Bununla beraber bu yillarda
tiikketiciler, cevre kaynakli ozon deligine ve cilt kanserine neden olan maddeler igeren
tiriinleri kullanmayarak bilinglenmeye baslamistir. Tiirkiye’de ise Istanbul ve Ankara
gibi niifusun yogun oldugu illerde hava kirliligi 1980 ve 1990’larda artis gostermistir.
Bu hava kirliliginin beraberinde getirdigi bir ¢ok saglik problemi tartisilmaya
baslanmistir. Ayrica 1986’da Ukrayna’daki Cernobil felaketinin etkilerine maruz
kalimmasimin ardindan felaketle yakindan alakali oldugu ifade edilen kanser vakalari
artis gOstermistir. Sanayi atik sularinin kontrolsiiz salinmasiyla kirletilen nehirler ve
goller, erozyonla kaybedilen verimli topraklar nedeniyle ¢evresel konulara duyarlilik
artmistir. 2007-2008 doneminde yasanan kuraklikla giindemde yer bulan kiiresel iklim
degisikligi gibi bir ¢ok cevresel problem karsisinda insanlar bilinglenmistir. Bunun
yaninda, ¢evre odakli hareketlere medyanin da etkisiyle genis bir kitle tarafindan dikkat
¢ekilmeye baslanmustir (Erhan, 2012: 257).

Isletmeler mal, hizmet ve fikir iiretirken miisteri istek ve ihtiyaclarini dikkate
almak durumundadir. Istek ve ihtiyaglar, gelisen ve degisen diinya kosullarinda duragan
bir yap1 arz etmez. Aksine istek ve ihtiyaglar, dinamik olarak gerek ¢evresel gerekse de
icsel etmenlerin etkisiyle gelisip degisebilir. Miisteri degeri olarak bir zamanlar ifade
edilen kalite, fiyat, hizmet(servis) {igliisii globallesen diinyada yeni degerlerin de bu
licliiye eklenmesini zorunlu kilmustir. Bu yeni degerlerin odaginda insan vardir. Insancil

degerlerin 6n planda tutuldugu ve gelecek nesillere daha yasanabilir bir diinya birakmak



amaciyla isletmelerin yapmalar1 gerekenler de yeni degerlerin olusmasma katki
saglamistir. Isletmeler, rekabet giicii elde etmek i¢in de “daha insancil” olmak
zorundadir. Asir1 arz ve bu arzin asir1 taleple ylizlesmesi yeni diinya diizeninde tartigilan
bir konu olmustur. Bu da olumsuz birtakim sonuglar ortaya koymustur. Genel olarak
bilingsiz tiiketim ve 6zelde de ¢evreci olmayan kaygilari aligveriste hakim olmasi artik
biiyiik lgiide geride kalmustir. isletmeler, sosyal sorumluluk projeleriyle tiiketicilerin

bilinglenmesine paralel stratejiler gelistirmek durumunda kalmistir.

1.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavraminin (KSS) Tanimi, Kapsami, Temelleri

Isletmelerin sosyal sorumlulugu, iiretim asamasindan tiiketim asamasima kadar
olan biitiin siireglerde ele alinmalidir. Sosyal sorumluluk, bu siireclerde yerine getirilen
ve topluma zararli etkileri agisindan isletmeyi smirlayan faaliyetler olarak
goriilmektedir. Ayrica, bu faaliyetler isletmeleri toplumun refahina katkida bulunmaya
zorlayan ve bunu O6ngoren politikalar, prosediirler ve fiillerin benimsenmesi olarak
belirtilmektedir (Top ve Oner, 2008: 98). Kurumsal sosyal sorumluluk, bir kurumun
sosyal ¢evresine yonelik yilikiimliliiklerini yerine getirmesi olarak tanimlanabilmektedir
(Quevedo-Puente vd., 2007: 61). Daha genel bir bakis agisiyla kurumsal sosyal
sorumluluk, sirketlerin toplum ile yasal zorunluluklarin 6tesinde kurduklar: iliski ve
topluma katkilar1 olarak goriilebilir (McWilliams ve Siegel, 2001°’den aktaran Ayhan,
2009: 177). Kurumsal sosyal sorumluluk konusuna 6zellikle paydaslar boyutuyla bakan
ve bu konudaki daha vurgulu bir tanmima goére Kurumsal Sosyal Sorumluluk,
“Calisanlariyla, aileleriyle, yerel toplumla ve yasam kalitesini iyilestirmek i¢in daha
genis perspektifte toplumla birlikte ¢alisarak siirdiiriilebilir bir ekonomik gelisime
katkida bulunmak igin isletmelerin yerine getirmeleri gereken yiikiimliligiudiir” (Kotler
ve Lee, 2006: 3’den aktaran Eren ve Eker, 2012: 453). Yardimseverlik ve sosyo-kiiltiirel
yoniine vurgu yapilan bir diger ¢aligmada ise kurumsal sosyal sorumluluk, “Ticari bir
faaliyet olmasma ragmen, ayni zamanda yardimseverlik kavramini ve uygulamasmni
0ziinde barindiran sosyo-kiiltiirel bir faaliyet olarak da gorilebilir.” seklinde

tanimlanmistir (Organ, 2007: 28).

Gliniimiiz isletmelerinin basar1 Ol¢iimii, sadece karlarin1 maksimize etmek ile
gerceklesmemektedir. Isletmelerin elde ettigi Karlar, toplumun deger &lgiilerine uygun

politikalardan bagimsiz diisiiniilmemelidir. Isletmeler, cevrelerindeki sistemin bir



parcasidir. Isletmelerin yasamlarmi siirdiirmeleri bu sistemdeki degisikliklere uyum
saglayabilmesiyle miimkiin hale gelecektir. Bununla beraber igletmeler, toplumun da bir
iiyesi olup toplumsal gerceklere kayitsiz kalamaz. Isletme ydnetimi, ekonomik ve sosyal
cevre ile olan iliskiyi ve bu iliskinin sonuglarmi iyi analiz etmelidir (Onaran, 2014:
153). Hedef pazar se¢iminde isletmeler artik bireysel istek ver ihtiyagtan ¢ok toplumsal
beklentilere odaklanmaktadir. Bu baglamda bireysel tatminden toplumsal tatmine dogru

bir yonelimden bahsetmek miimkiin olacaktir.

Is diinyasinin hizla globellesmesinin dogal sonucu olarak kurumsal sosyal
sorumluluk bilinci de artmakta ve sirketlerin paydaslarmi bu konuda bilgilendirmeleri
onem kazanmaktadir (Nuhoglu, 2012: 88). Kurumsal sosyal sorumluluk, herhangi bir
organizasyonun hem i¢, hem de dis cevresindeki tiim paydaslara karsi “etik” ve
“sorumlu” davranmasi, kararlarinda bu kavramlarin etkili olmasi ve nihayetinde
uygulanmasi seklinde tanimlanabilir. Kurumsal sosyal sorumluluk denilince genellikle
bir isletmenin siirdiiriilebilir biiylime temel hedefine yonelik olarak dogay1 ve cevreyi
koruyacak Onlemler alarak iiretimde bulunmasi anlasiliyor olsa da bu eksik bir
tamimlamadir. Bir isletmenin ¢evreye ve topluma karst birtakim sorumluluklari
bulunmaktadir. Ayrica isletmelerin dogrudan ve/veya dolayli bir sekilde iliski i¢erisinde
bulundugu, isletme kararlarindan, faaliyetlerinden ciddi olarak etkilenebilecek tiim
paydaglara karsi da sorumlulugu bulunmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk
konusunda giderek genisleyen literatiirde temel tanimlama 6gesi olarak “paydas”

kavrami 6n plana ¢ikmaktadir (Aktan, 2007: 7).

Isletmenin paydaslar1 denilince diisiiniilmesi gereken kavram, isletmenin gevre
unsurlar1 olacaktir. Bir organizasyonun genel olarak yerel, ulusal, uluslararasi gevre

unsurlar1 Tablo 1.1.’de gosterildigi gibidir.



Tablo 1.1. isletmenin Cevresinde Yer Alan Unsurlar

Yerel Cevre Ulusal Cevre Uluslararasi Cevre
Miisteriler Rakipler Cokuluslu veya global sirketler
Tedarikgiler veya Arz Kaynaklari Finansal Cevre Uluslararas yasal mevzuat
Isgorenler(Personel, Calisan veya | Devlet Kurumlar Uluslararasi Sivil Toplum Kuruluslar1
Elemanlar)
Yonetici ve Liderler Toplum ve Siyasal Yapt | Uluslararast Ekonomik ve Sosyal
Birlikler
Sahip veya ortaklar Sivil Toplum Uluslararasi Finans Kurumlari
Kuruluslart
Sendikalar Global Medya
Medya

Kaynak: M. S. Simsek ve A. Celik, Isletme Bilimine Giris, Konya: Egitim Kitabevi,
2012: 44,

Isletmelerin yerel, ulusal ve uluslararas1 olmak iizere ii¢ cesit cevre unsuruyla
iliski igerisinde oldugu sOylenebilir. Yerel ¢evre unsurlarinda miisteriler, tedarikgiler,
isgbrenler, yonetim kadrosu, isletme sahip veya ortaklari bulunmaktadir. Bu ¢evre
unsurlari, isletmenin insiyatif alma veya lizerinde degisiklik yapma ihtimalinin en
yiiksek oldugu ¢evre unsurlaridir. Ulusal ¢evre unsurlar1 yukaridaki tabloda goriildiigi
gibi rakipler, finansal ¢evre, devlet kurumlari, toplum ve siyasal yapi, STK’lar,
sendikalar, medya gibi unsurlardan olusmaktadir. Ulusal sinirlar igerisinde olup, isletme
ile iliskili olan birimler, isletmenin ulusal ¢evre unsurlar1 olarak ifade edilmistir.
Uluslararasi faaliyette bulunan isletmeler de genelde ¢okuluslu veya global sirketler
olarak isimlendirilir. Bu isletmelerin ¢evre unsurlar1 ise uluslararasi finans kurumlari,
global medya gibi birimlerden olusmaktadir.. Isletmenin birer paydasi olmalar
dolayisiyla bu ¢evre unsurlarina hiyerarsik bir 6nem izafe etmek dogru degildir. Her bir
cevre unsuru organizasyon agisindan hayati dneme sahip olup, bunlarin istek ve arzular

da karsilanmalidir.

Isletmelerin sadece kar odakl faaliyette bulunmalar1 ona karsi olan giivende de
sarsiimay1 beraberinde getirecektir. i¢ miisteri olarak ¢alisanlarm tatmini icin yapilmasi

gerekenler bir dizi motivasyonel teknikler iken dis miisterilerin tatmini i¢in giinii takip



edip onlarin anlik olarak degisebilen istek ve arzularina kulak vermek gerekecektir. Bu
sayede potansiyel miisterilerin sadik miisteri olma durumu kolaylasabilecektir. Sadik
miisterilerin ise isletme ile olan iligkilerinin giivenle devami saglanacaktir. Kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri sayesinde isletme kendini ger¢eklestirme giidiisiinii
yerine getirecektir. Bununla beraber bir pazarlama iletisimi faaliyeti olarak da kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerini siirdiirecektir. Medya sayesinde kisi ve kurumlarin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri herkesge rahatlikla takip edilebilmektedir. Bu
faaliyetlerde yer alan kisi ve firmalar da giinlimiiz bilin¢li tiiketici kitlesinin begenisini

kazanmaktadir.

Giinlimiiz iktisadi kosullarinda isletmelerin sadece trettikleri mal ve hizmetlerin
getirileriyle biiyiimeyi hedeflemeleri zorlasmustir. Isletmeler, acik birer sistem olup,
cevrelerindeki biitiin gelismelerden etkilenir. Isletmeler, biiyiimelerinin ¢evresel
unsurlardan kayitsiz bir bi¢imde gergeklesemeyecegini fark etmektedir. Bu biiyliimenin
gerceklesmesinin en Onemli yolu, giiniimiizde isletmelerin iizerlerine diisen sosyal
sorumluluklarini ger¢eklestirmelerinden gegmektedir (Alparslan ve Aygiin, 2013: 436).
Isletmenin dinamik yapis1 sayesinde ¢evresel degisikliklere rahatlikla adapte olmasi
miimkiindiir. Bu degisiklikler zaman zaman Onemli beklentiler seklinde kendini
gostermektedir. Postmodern isletmecilik anlayisinin gere§i olarak miisterilerin
beklentilerine anhk yanit verme gerekliligi s6z konusudur. Yine postmodern dénemin
geregi olarak isletmeler bilgi ve iletisim araclarmi en iyi 6l¢iide kullanmalidir. Ozellikle
kitle iletisim araglarmin en iyi bi¢cimde kullanilmas: kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri acisindan adeta zorunlu bir hal almistir. Kurumsal sosyal sorumluluk

faaliyetleri bu sayede milyonlarca kisi tarafindan takip edilebilecektir.

Kavramsal olarak kurumsal sosyal sorumluluk ilk kez 1953’te yayimlanan H.
Bowen’in “Is Adamlar’’nin Sosyal Sorumluluklarr” (Social Responsibilities of the
Businessman) adli kitabinda yer almistir. Bowen, isadamlarinin toplumun deger ve
amaglartyla Ortiisen sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgilenmelerini savunmustur
(Bowen, 1953°den aktaran Aktan, 2007: 10). Bir diger goriise gore de kurumsal sosyal
sorumluluk, isletmelerin {iretim odaklh olduklari, faaliyetlere salt verimlilik ve
ekonomiklik perspektifinden bakildigi Adam Smith’in maksimum kar anlayismnin
yerini, topluma kars1 sorumlu davranilmasi anlayisma birakmasmin bir sonucu olarak

ortaya ¢ikmistir (Balta Peltekoglu, 2001: 179).



Isletme oncesi olarak bilinen Mezopotamya, Cin, Eski Yunan ve Roma gibi
medeniyetleri kapsayan Miladi 1100 yillarini i¢ine alan tarihlerde, 6nemli sayilabilecek
pratik yenilikler yapilmamistir. Ancak, bu donemde insanlarin kisisel yargilari, dini
inanclari, ahlaki gorisleri ve ¢esitli yasalarla farkinda olmadan siirdiiriilen sosyal
sorumluluk faaliyetlerinden s6z etmek miimkiindiir (Ustiinay, 2008: 55). Dolayisiyla
sosyal sorumluluk kavrami, eskiden beri toplumun deger yargilariyla iliskilendirilen bir

kavram olarak goriilebilmektedir.

Dini kaynaklar da sosyal sorumlulugun &nemine vurgu yapmaktadir. Ornegin
Hazret-i Musa “On Emir” ile sosyal sorumluluga, orgiitlenme anlayigina ve yonetim
diisiincesine katkida bulunmustur. Musevilik’te oldugu gibi Hiristiyanlik’ta ve en
nihayetinde Islamimiyet’te de dzgiirliik, tolerans, hosgorii, toplumsallik, digergamlik,
esitlik konularna gesitli kaynaklarda génderme yapilmustir (Oziipek, 2005: 17). Islam
kaynaklar1 incelendiginde toplum veya millet odakli ¢alismanin &neminden bir¢ok
yerde bahsedildigi goriilmektedir. Hz. Muhammed (SAV)’ in “Insanlarm en hayirlisi
insanlara en ¢ok faydasi dokunandir.” (Es-Suyuti, 2002:971) hadisi de bunun agik bir
ornegidir. Dolayisiyla da bireysel tatmin odakli yasam islami olarak da hos
karsilanmayan bir durumdur. Bu durumun agik bir ifadesi olarak Islam dini de, sartlar1
arasinda olan zekat ile miisliimanlara kazanglarin1 belli oranda paylasma zorunlulugu
getirmistir.

1960’1 yillarin basmmda Rachel Carson’in kaleme aldigi “Silent Spring” adli
Kitap, isletmelerin sosyal sorumluluguna ve ¢evrenin isletmeler tizerindeki etkilerine
onemli bir bigimde dikkat ¢eken ¢alismalardan birisidir. Isletme yoneticileri bu yillarda,
isletmenin sosyal sorumlulugu konusunda fikir beyan etmeye baslamistir. Ayrica,
ekonomik problemler yaninda, sosyal problemlere de pek c¢ok c¢oziim Onerisi
gelistirmistir. Sosyal sorumluluk kavrami bu gercevede, 1960’lar ve 1970’lerde isletme
yoneticileri arasinda ve isletme ile yonetim okullarinda daha fazla ilgi gormeye
baslamustir. Ozellikle ABD’de 1960’larda toplumun degisen sosyal yapisiyla birlikte
sosyal sorumluluk kavrami da 6nem kazanmustir. Isletme ve yonetim okullari, ders
programlarina, isletmenin sosyal sorumlulugu hakkinda yeni dersler koymak suretiyle
konunun 6neminin farkinda olduklarini bir 6lglide ifade etmistir (Sonmez, 2004: 479).
Isletme ve yonetim okullarinda, isletmelerin salt kar odakli faaliyette bulunmalarinin

miisteri memnuniyeti ac¢isindan 6nemini yitirmis oldugu islenmektedir. Bu okullarda



kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin arz ettigi Oneme Ozellikle vurgu
yapilmaktadir. Ozellikle lisansiistii tez ¢alismalarinda ilgili konuya olan ilginin her
gecen sene biraz daha artmasi, bu konunun akademik diinyada benimsendigini agik¢a

gostermektedir.

Sosyal sorumluluk, 1980’li yillarin baslarinda “Isletmelerin ekonomik
faaliyetlerinin, onunla ilgili paydaslarin (hissedarlar, calisanlar, tiiketiciler ve tiim
toplumun) hi¢birinin ¢ikarlarma dokunmadan yonetilmesi” olarak tanimlanmistir. Bu
donemde daha ¢ok paydaslarin beklentilerinin karsilanmasi konusuna vurgu yapilirken,
giniimiizde ise isletmelerin gevreyle ilgili sorumlulugu da giindeme gelmistir. Cevre
bilincinin artmasiyla birlikte ¢evre konusu da sosyal sorumluluk kavraminin bir pargasi
haline gelmistir (Kelgékmen, 2010: 305). Gerek paydaslarin tatmininde olsun gerekse
de ¢evreci yaklasimin benimsenmesi konusunda olsun kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarinda goniilliiliigiin esas oldugu bilinmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalar1 genel olarak yasal yaptirimlar nedeniyle planlanmamaktadir. Ancak,
bilingli toplum karsisinda hizmet sunan ve yatirimci arayan kurumlarm, sosyal sorumlu-
luklarin1 yerine getirmek zorunda olduklarina yonelik genel bir kani vardir (Giirel,

2014: 56).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami 6zellikle giiniimiize dogru gelindiginde
yiikselen bir deger olarak goriilmeye baslanmis ve Avrupa Birligi’nin 2001 yilinda
yayinladig1 bir bildirgede de yer bulmustur. Bu bildirgede, sirketlerin toplum ve ¢evre
ile ilgili konulardaki faaliyetlerinde ve paydaslariyla olan iliskilerde sosyal sorumluluk
projelerini temel almasi gerektigine vurgu yapilmstir (Yiicel Dogan ve Varinli, 2010:
4). Sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem vermek, organizasyonlara yiiksek derecede
ahlaki yonetim saglamanim yaninda rekabet avantaji da saglar. Rekabet avantaji da kar1
beraberinde getirecektir. Bu Karlar 6zellikle iyi bir finansal performans, yiikselen itibar,
daha iyi motive olmus is giicli ve ¢alisanlarin daha istekli ¢aligmalar1 seklinde kendini
gosterir (Sohodol Bir ve dig., 2009: 2306). Sosyal sorumluluk konusuna 6nem veren
isletmeler, markalarmi miisterilere doniik olumlu fikir, duygu ve inangla donatmakta ve
nihayetinde marka imajmi gelistirmektedir. Marka imajmi1 gelistirmede sosyal
sorumluluk girisimlerinin roliiniin bilyikk oldugu bilinmektedir (Eren ve Eker, 2012:
465).



Isletmelerde sosyal sorumluluk kavraminm benimsenmesini saglamak, bir takim
dengeleri gozetereck miimkiin olabilmektedir. Bu denge, isletmeler ile onlarmn
faaliyetlerinde muhatap olduklar1 veya olacaklar1 paydaslart arasinda, onlarin
isteklerinin catisma ¢ikmamasi anlaminda tesisi zorunlu bir unsurdur. Ozellikle,
isteklerin sinirsiz, kaynaklarmn ise kisitli olmasi sebebiyle dengenin oturtulmasi pek de
kolay olmamaktadir. Ornek olarak, miisteriler {iriine veya hizmete odaklanip bunlarm
kalite, fiyat ve tasarimi boyutuyla ilgilenirken, calisanlar ise daha yiiksek maas talep
edebilmektedir. Fakat, burada kesin olarak hangi istegin dogru oldugu veya hangisinin
yanlis oldugu konusunda karar vermek miimkiin olmayacaktir. Bu belirsizliklerin netlik
kazanabilmesi i¢in yasal diizenlemeler adeta zorunlu hale gelmistir. Isletmeler ise
sosyal sorumluluk faaliyetlerini yiiriitiirken sadece yasal veya ahlaki beklentileri dikkate
almakla kalmayip, goniilliiliik esasin1 da dikkate almaktadir. Bu acidan bakildiginda da
sosyal sorumluluk kapsamindaki eylemlerin daha etkin yiiriitiilebilmesi i¢in birtakim

iyilestirmelere ihtiyag duyuldugu sdylenebilir (Uydaci, 2011: 66).
1.1.1. Sosyal Sorumluluk Kapsamindaki Faaliyetler Icin Yapilmas1 Gerekenler

Sosyal sorumluluk kapsaminda organizasyonlarca yapilmasi gerekli olan
tyilestirmeler yasal davranis, ahlaki davranis ve sosyal sorumluluk igeren davranig

olmak tizere ii¢ baslik altinda incelenebilir.
1.1.1.1. Isletmelerin Yasal Konuda Yapmasi Gerekenler

Isletmelerin uymakla zorunlu oldugu bir takim yasal diizenlemeler mevcuttur.
Makro ¢evre unsurlarindan olan hukuki ¢evre kapsaminda bazi birimler, isletmelerin
faaliyetlerini denetlemek ve diizenlemek ile ylikiimlidiir. Politik ¢evredeki degisimler
siklikla yasal g¢evrede degisime rehberlik etmektedir (Perrault ve dig., 2013: 69).
Ulkemizde is kanunlari, Tiirk Ticaret Kanunu gibi kanuni diizenlemeler, isletmeleri
yasal agidan denetlemektedir. Ozellikle dis ticarette dikkat edilmesi gereken yasal
diizenlemeler daha dikkatle irdelenmelidir. Bu diizenleyici yasa ve kurallar iilkeden
iilkeye biiyiik dlciide degisiklik gosterebilmektedir. Isletmenin, kendi iilkesinin yurtdisi
isletmecilik faaliyetleriyle ilgili diizenlemeleri, uluslararasi kural ve diizenlemeler,
girilecek iilkenin yasalar1 ile ticari anlagma, ekonomik topluluklar seklinde
basliklandirilabilir (Mucuk, 2012: 102).
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1.1.1.2. Tsletmelerin Sergilemesi Gereken Ahlaki Davramslar

Isletmelerin biiyiiyiip toplumun tamamini etkilemesi, énemli sosyal ve beseri
sorunlar1 da dogurabilecektir (Petit, 1977: 59). Ahlaki normlar, genel olarak yazili
olmayan ve cezai miieyyidesi toplum tarafindan ayiplanma olarak karsilik bulan
normlardir. Ahlaki olmayan davranislar toplum nezdinde daha ¢ok yiiz kizartict sug
olarak degerlendirilen bir takim davranislar1 kapsamaktadir. Yasalarda zorunlu olmasa
da ahlaki sorumluluklar geregi kendilerine gore olusturduklar1 isletme kurallar1 ve
uygulamalar1 ahlaki davranis kapsaminda incelenebilir. Ozellikle isletme yoneticilerinin
faaliyetlerinin toplumsal normlara uyumlulugu aranmaktadir. Bu tiir normlarla, yapilan

isin ahlaki yonii tizerinde durulacak ve gerektigi zaman faaliyetler revize edilebilecektir.

Isletme yonetimi karar ve uygulamalarinda ahlaki bakimdan ¢ok sayida sorun
veya ikilem ile karsilasabilir. Ornegin bir satis departmam elemaninin belirlenmis
smirlar igerisinde misterileri arasinda ayrimcilik yapmasi, ahlaki bir ikilem konusu
olabilmektedir. Satis elemaninin kendi sinirlar1 digina ¢ikarak bir miisteriyi elde
edebilmek i¢in ¢ok yiiksek bedelli hediyeler vermesi ya da otelde agirlamasi, ahlaki
sorun olarak degerlendirilebilir. Bu agidan bakildiginda toplum ve isletmenin yazili olan
veya Olmayan kurallari, goreceli bazi farkliliklar olusturabilmektedir. Bu tiir ikilemler
isletme yOnetimini ¢ogu kez kararsizliga itebilir (Altunisik ve dig., 2012: 342).
Isletmelerin bdylesi durumlarda daha vicdanli davranarak, ahlaki prensiplerden &diin
vermeden karar vermesi daha uygun olacaktir. Sadece kar1 arttirma diisiincesi ile ahlaki
davranis sergilemek, tamamen yanlis bir amag¢ ugruna ahlakli davranmaktir. Is ahlaky, is

hayatindaki ticari olmayan sebepleri dikkate alir (Stark, 1993: 46).
1.1.1.3. Isletmelerin Sosyal Sorumluluk Iceren Davramislar

Isletmelerin topluma veya daha belirgin olarak tiim paydaslarina karsi
yukiimliliklerini yerine getirme noktasinda tstlendigi davranislar, sosyal sorumluluk
iceren davranislardir. Bu ylikiimliiliikler, yasal veya ahlaki yiikiimliliiklerin de
otesindeki beklentileri karsilamakla alakalidir. Okul, yurt, kiitiiphane a¢mak, burs
vermek, iiretim faaliyetlerinde yesil politikalar1 benimsemek, t.v. programlarmin veya
sosyal medyanin genclerin gelisimi iizerindeki negatif etkisini ortadan kaldirmak i¢in
caba sarf etmek, farkli yardim organizasyonlarinda yer alarak kamuoyunun ilgisini

cekmek, bu faaliyetlere 6rnek olarak gosterilebilir.
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Isletmeler, sosyal sorumluluk faaliyetlerinde daha ¢ok toplum refahini referans
alip, faaliyetlerinin ¢ercevesini ona gore sekillendirmektedir. Fakat, isletmeler bazen de
daha Onceden deginildigi gibi kendi i¢ dinamiklerinin tatmini anlamimda bdylesi
faaliyetlere girisebilmektedir. Bu agidan, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin toplumsal
beklentilerle isletmenin beklentileri arasinda bir uyumu netice vermesi gerekmektedir.
Dolayisiyla isletmenin bu faaliyetlerinde isletmeyi esas alip, hareket alanin1 ona gore
tesis etmesi miimkiindiir. Ayn1 zamanda toplumsal beklentiler odakli olarak da hareket

alanin1 belirleyebilmektedir (Uydaci, 2011: 70).
1.1.2. isletmeyi Esas Alan Goriis Acisindan Sosyal Sorumluluk

Isletmeyi esas alan goriise gdre en iyi fayda, bir isletmenin kendi ekonomik
cikarlarini en etkin bir sekilde gerceklestirmesiyle saglanir. Bu goriisiin, esasinda klasik
yonetim anlayisindaki isletmenin sadece kar odakli ¢alismasina dayanan anlayigla
ortiistiigii soylenebilir. Ikisinde de esas olan, karin maksimize edilmesi ve verimliligin
arttirilmasidir. Kurumsal sosyal sorumluluk iizerine yapilan bazi ampirik ¢aligmalarin,
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin isletme performansmna olan etkisini
Olgmege yonelik olmasi (Alparslan ve Aygiin, 2013: 435), esasinda bu ¢aligmalarin
isletme odakli yiiriitiilmesi gerektigini ortaya koyan tipik birer 6rnek olarak
goriilebilmektedir. Ozdemir (2009: 69), ¢alismasmda kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin marka imajma olan etksi incelemis olup, marka imajlarmin olumlu
algilanabilmesi igin yatirimlarmn yetersiz oldugunu ifade etmistir. Ozdemir (2009)’e
gore, isletme tarafindan yapilan yatirimlarin tiim hedef kitleye bir sekilde, topluma veya
cevreye zarar vermeden, onlara fayda saglayan yatirimlar oldugu mutlaka iletilmelidir.
Dolayisiyla, sosyal sorumluluk bilinci ile hareket eden markalarin giinlimiizde saygin

bir imaj elde etmeleri miimkiin olabilecektir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde isletmeyi esas alan goriis daha ¢ok
Yirmi Birinci Yizyil’da bu faaliyetlerin isletme imajina gii¢ katmasi yoniine vurgu
yapmustir. Bununla beraber bu imajin viicut bulabilmesinin isletmenin i¢sel ve digsal
dinamikleriyle dogrudan iliskili oldugu ifade edilmistir. Bu bakimdan isletmeyi esas
alan gorisi igsel ve digsal dinamikler gergevesinde ele almak gerekir. Bunun yaninda
bu dinamiklerin alt bilesenlerinin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine motive

edilmesinin gerekleri {izerinde durmak gerekecektir (Uydact, 2011: 70).

12



1.1.2.1. isletmenin I¢sel Dinamiklerinin Sosyal Sorumluluk Tle Tliskisi

Isletmenin kendi diinyasinda sosyal sorumluluk projelerine anlam katacak sosyal
ve ¢evresel siirecler, i¢sel dinamikler agisindan ele alinabilmektedir. Bu agidan
bakildiginda, insan kaynaklar1 yonetimi, is sagligi ve giivenligi, degisime adaptasyon,

dogal kaynaklar ile ¢cevrenin yonetimi gibi konularin 6ne ¢iktig1 sdylenebilir.
1.1.2.1.1. insan Kaynaklar Yénetiminin Sosyal Sorumluluk Ac¢isindan Onemi

Ozellikle klasik ydnetim yaklasimmin ardindan, modern ve postmodern ydnetim
yaklagimlarinda calisana verilmesi gereken degerin daha yiiksek diizeyde olmasi
konusunda fikir vyiiriitiilmiistiir. Insan kaynaklar1 ydnetimi kavrami giiniimiizde
geleneksel personel yonetimi kavraminin yerine kullanilmaktadir. Bu iki kavramin yer
degistirmesi bile esasinda bu alandaki insan odakli degisimin ipuglarimi vermektedir.
Geleneksel anlamda personel yonetimi kavrami ise alma, terfi, ticret, egitim ve sosyal
haklarla ilgili programlar ile bunlarin performans, tatmin, isgiicii devri tlizerindeki
etkileri gibi sorunlarla ugrasmistir. Insan kaynaklar1 yonetimi, giiniimiizdeki anlamiyla
davranis bilimleri tekniklerine benzer olarak istihdam iligkileri sorunlarinda siirekli ve

etkili bir gelisimi esas alir (Aytag, 1997: 250).

Modern donemin klasik doneme gore daha insan merkezci bir yaklasim ortaya
koydugu net olarak bilinmektedir. Tiim insanlarin modern donemde gerek fikirlerini
sOyleme, gerekse de diger hak ve Ozgiirliikler anlaminda esit haklara sahip oldugu
anlamina gelmez. Modernizmde otoritenin gokten yere inmesi, sadece elit kesimin o
otoriteden faydalanmasin1 6ngérmiistiir. Bu yaklasim, isletme yonetiminde patronlarin
otoriter bir kisilige biirlinmelerine yol agip, calisanlarm inisiyatif alanlarini kisitlamastir.
Postmodern dénemde ise, belli ziimrenin ayricalikli olma durumu ortadan kalkmistir.
Isletmelerde de yoneticilerin calisanlara yonelik daha demokrat davranma yolunu
segmeleri zorunlu hale gelmistir. Boylece personel, inisiyatif kullanabilmekte, inisiyatif
kullanmas1 da onun uzmanlagmasina yardimci olmaktadir. Bu bakimdan artik glinlimiiz
organizasyon yapilari katilime1 yonetim sayesinde yatay bir hiyerarsik yapi ile ortaya
cikmaktadir. Bir zamanlar sadece isletmenin verimini arttirmak igin bir araci olarak
goriilen personel, bilgi ile beraber yeni déonemde entelektiiel sermaye kalemleri olarak
goriilmiistiir (Simsek, 2007: 43). Artik, isletmenin bilangosunda yer alan sermaye

hesabindaki fazlalik, profesyonel eleman olmaksizin pek de fazla bir Gnem arz
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etmemektedir. Isletmelerin envanterinde donanimli personel istihdam etmeleri onlar igin
bir marka imaj1 ve giic sembolii olmaktadir. Bu geligsmeler, igletmelerin envanterlerinde
hizli ve yerinde karar verebilen yoneticiler ile bu kararlara uyabilecek yeterli birikime

sahip personele sahip olmasi geregini dogurmustur.

Isletmelerin  personeline olan yaklasimmi daha ¢ok katilimer odakli
sekillendirmesi, onun sosyal misyonunun bir geregidir (Uydaci, 2011: 71). Bu agidan
giniimiiz isletmeleri, global diinyada rekabet olgusunun ne demek oldugunu iyi
bilmektedir. Rekabet giiciinii elde edebilmeleri igin de, isletmelerin ¢alisanlara insancil
ve adil bir yaklagim sergilemeleri gerekmektedir. Bu, esasinda bir sosyal sorumluluk

gibi goziikse de goniilliiliikten cok zorunluluk esasina dayanan bir durumdur.
1.1.2.1.2. is Saghg ve Giivenligi

Diinyada ve iilkemizde teknolojik gelismelerin paralelinde kurumlarda
calisanlarin saglhk ve giivenlikleri ile ilgili birtakim sorunlar ortaya c¢ikmaktadir. Bu
sorunlar ilkin ¢ok Onemsenmemistir. Fakat, sorunlarin daha sonradan is verimini ve
kurumu tehlikeye sokmaya baslamasiyla beraber 6neminin farkina varilmistir. Ardindan
olas1 problemlere yonelik bir takim Onlemler alinmasi gerektigi konusunda uzlasma

saglanmustir (Copur ve dig., 2006: 41).

ILO verilerine gore her yil azimsanmayacak rakamda insan, hukuki olarak
engellenmesi  zorunlu olan, rahathkla engellenebilecek is kazalar1 ve meslek
hastaliklarindan yasamini yitirmekte ve/veya engelli hile gelmektedir. Her giin
yaklasik alt1 bin kisi is kazasi veya meslek hastaliklar1 nedeniyle 6lmektedir. Yillik
bazda toplamda ii¢ yiiz elli bin kisi is kazasi, bir milyon yedi yiiz bin kisi ise meslek
hastaliklarindan yasamini yitirmektedir. Her yil iki yliz yetmis bin is kazas1 meydana
gelmekte ve yliz altmis bin kisi meslek hastaliklarina yakalanmaktadir. Her yil, zehirli
maddelerden 6tliri dort yiiz otuz sekiz bin is¢i yasamini yitirmektedir. Diinya’da
meydana gelen cilt kanserlerinin yiizde onunun isyerlerinde zehirli maddelerle temas
sonucunda meydana geldigi bilinmektedir. Her yil asbest yliziinden yiiz bin kisinin
yasamint yitirdigi tahmin edilmektedir. Bu rakam 1970’lerden bu yana asbest
tretimindeki siirekli azalmaya ragmen gergeklesmektedir. Gegmis donemlerde asbestle
temasta bulunanlar icin asbest, gelecekte risk teskil etmektedir (Yildirim ve dig., 2007:
265):
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ISO olarak bilinen, Uluslararas1 Standardizasyon Organizasyonu’nun, kurumsal
sosyal sorumluluk konusundaki alt grubu olan stratejik danisman grubu, kurumsal
sosyal sorumlulugu insanlara ve topluma fayda getirecek sekilde, Organizasyonlarin
ekonomik, sosyal ve cevresel sorunlara isaret ettikleri bir yaklasim olarak ele
almaktadir. ISO, kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda insan haklari, is sagligi ve
giivenligi, isyeri sorunlari, ig¢i sorunlaru, isyerinde adaletsiz uygulamalar, c¢evresel
yaklagimlar, piyasa sorunlari, tiiketici sorunlar1 gibi sorunlarin ele alinmasmin
gerektiginden bahsetmektedir (Aktan, 2007: 13). Is saghig1 ve giivenligi konusunun 1SO
tarafindan kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarmin bir pargasi olarak gosterilmesi
oldukca 6nemlidir. Gerek iiretim gerek hizmet isletmeleri, rekabet avantaji elde etmek
icin iiretim faaliyetlerinde 1SO’yu rehber edinmek durumundadir. Onceki paragrafta
deginilen is kazalar1 ve meslek hastaliklarmm en diisiik seviyeye indirilmesi konusu
isletmenin veya organizasyonun sosyal sorumluluk alanina girmektedir (Bayraktaroglu
ve Ozen Kutanis: 2002). Is saglig1 ve giivenligi konusunda atilacak olumlu adimlar,

isletmenin kamuoyu nezdindeki imajinin zedelenmemesi i¢in de gereklidir.
1.1.2.1.3. Degisim icin Adaptasyon

1980’lerden sonra globallesmenin etkisiyle tiim diinya adeta bir koy haline
gelmistir. Globallesme olgusu, rekabet ve degisim kavramlarini biinyesinde barindirir.
Degisime kars1 direng gosteren sistemler, artik hayatta kalma sansini yitirme durumuyla
karsilasmustir. Sistem diisiincesi ile birimler arasindaki iliskiler basit sebep-sonug
iligkisine indirgenmemistir. Sadece sartlara baghh degil, bu sonuglar1 doguran
mekanizmaya odaklanmayr saglamistir. Sistem diisiincesi, degisimi tesadiiflere

birakmamak amaciyla bazi modeller gelistirmeyi hedeflemistir (Bayraktaroglu ve Ozen

Kutanis, 2002: 56).

Isletmeler, agik birer sistem olmalar1 dolayisiyla paydaslariyla kurduklar:
iletigimi siirekli hale getirmelidir. Degisim, gliniimiiz bilgi ¢aginin bir geregi olarak
siireklilik arz eder. Degisime ise organizasyonlar iletisim kanallarin1 optimum diizeyde
kullanmalar1 sayesinde uyum  saglayabilecektir. Dis miisterilerle bu iletisimin
kurulmasi daha ¢ok halkla iligkiler faaliyetleriyle miimkiim olmaktadir. Halkla iligkiler
faaliyetlerinde iletisim araglar1 genelde yazili aracglar, sozlii araglar ve gorsel-isitsel

araclar olarak ii¢ gruba ayrilmaktadir. Yazili araglar; gazete, dergi, brosiir, el Kitabi,
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yillik rapor, afis, pankart ve el ilan1 seklinde siralanabilirken; s6zIi araglar ise yiizyiize
ve telefonla goriisme, toplanti, konferans ve seminer; gorsel ve isitsel araglar, radyo, tv,
film, video kaset, sergi, fuar, yarisma, toren seklinde siralanabilmektedir (Caglar, 2006:
37).

I¢ miisteriler yani calisanlarla kurulacak iletisim ve onlar1 degisen diinyayla
tanistirma, daha ¢ok siirekli egitim faaliyetleriyle gerceklesebilmektedir. Her isletme bir
hizmet, mal veya fikir iiretir ve/veya isler. Isledigi bu malzemeye gore de isletmeler
deger kazanir. Egitimin malzemesi olan insan kaynagi ise islenmesi ve iizerinde
durulmas:1 gereken en degerli malzeme ve kaynaktir. Uretilen her sey insana hizmet
ettigi icin ancak insanla deger kazanacaktir. Isletmelerin sahip oldugu en 6nemli ve
degerli kaynak olan “insan” unsurunun bosa ¢ikmamasi i¢in ona degerli oldugunu
hissettirmek ve bunu da siirekli egitim ile temellendirmek gerekecektir (iscan, 2000:
233).

Bilgi ¢agi, hizli karar verme ve dolayisiyla da rakiplerden geri kalmamay1
ongormektedir. Bu da, isletmenin katilimci bir anlayis1  benimsemesini
gerektirmektedir. Isletmeler, artik bilgiyi zamaninda ve seffaf bir bigimde gereken yere
ulastrmak zorunda kalmistir. Bu konuda degisime karsi direng degil, adaptasyonun
geregi olan adimlarm atilmas1 zorunlu hale gelmistir. Isletmelerin sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin devami i¢in de degisen diinyanin beklentilerini g6z 6niine alip, bu yonde

politikalar tiretmesi gerekmektedir.
1.1.2.1.4. Cevrenin ve Dogal Kaynaklarin Yonetimi

Cevrenin korunup gelistirilmesi igin, toplumsal anlamda ¢evre bilincinin
gelistirilmesi kagmilmazdir. Dolayisiyla burada, toplumsal anlamda bir mutabakatin
olmas1 gerektiginden rahathkla séz edilebilir. Ozellikle egitim konusunun &ncelikli
giindem olmasi gerekmektedir. Cevreci anlayisin igsellestirilmesi, bilingle dogrudan
iligkili ve biling diizeyinin arttirilmas: da stirekli egitim ile ilgilidir. Bu ¢ercevede, yerel
ve genel yoOnetimlerin egitim ve bilgilendirme faaliyetlerinde Oncii rol almalari
gerektigini ifade etmek gerekecektir. Bunlarm diginda kamunun da bu konuda
sorumluluk tistlenmesi gerekecektir. Bilindigi gibi kamudaki hantal isleyis ve biirokrasi,
stirekli egitim faaliyetlerinin sadece kamuyla sinirli kalmamasi gerektigini Ongoriir.

Siirekli egitim faaliyetleriyle 6zellikle isletmeler de kendi biinyelerindeki bilinglendirme
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faaliyetlerinde etkin rol almistir (Tiirk, 2010: 139).

Toplam Kalite Felsefesi’'ni benimsemis kuruluslarda ¢evrenin korunmasi
oncelikli olarak 6nem arz eder. Toplam Kalite Yonetimi ile Cevre YOnetimi arasinda
birtakim benzerlikler bulunmaktadir. Toplam Kalite Felsefesi’ni igsellestiren isletmeler
ISO 14000 serisindeki cevreci standartlari hi¢ zorlanmadan yerine getirmektedir.
Giliniimiizde en giincel iki ¢evre yonetim sistemi, 1SO 14000 ve EMAS (Eco-
Management and Auditing Scheme) seklinde ifade edilmektedir. ISO 14000, merkezi
Cenevre’de bulunan Uluslararast Standardizasyon Merkezi’nin yayimnladigi bir
sistemdir. Uyelerinin goniillii olarak bu sisteme dahil olmalarmni 6ngdrmektedir. EMAS
sistemi ise AB’nin yaymladig1 ve katilimcilarmin goniillii olarak katilimini 6ngdren bir
sistemdir (Akdeniz Ar, 2011: 30). ISO 14000’e tabi isletmeler, tedarikg¢ilerinin ¢evresel
anlamda performanslarini degerlendirmek durumundadir. Bu nedenle bu isletmeler,
kendi tedarikgilerine de gerekli standartlar1 saglamalar1 yoniinde baski yapmaktadir

(Hrrlak, 2011: 52).

Tim diinyada kullanilmasi ongoriilen g¢evre yOnetim sistemi standartlarini
diizenleme  gorevi, Uluslararasi  Standardizasyon  Organizasyonu(International
Standardization Organization) [SO’ya verilmistir. 1991 yili itibaryla ¢evre ile ilgili
faaliyetler c¢esitlenip bu faaliyetler artmistir. ISO 9000 Kalite Yonetim Sistemi’nin
basar1 ile uygulaniyor olmasmin ortaya ¢ikardigi cesaretlendirici etkiyle 1SO ve
IEC(International Electrotechnic Commission), iiye lilkelerinin uzmanlarmin katilimiyla
Stratejik Cevre Damisma Gurubu (SAGE) isimli bir grup kurmustur. Bu grup,
calismalar1 sonucu uluslararasi ¢evre yonetimi standartlarimi hazirlamak i¢in ISO TC
207 sayili teknik komitenin kurulmasini saglamistir. Komite biinyesinde, farkl
alanlarda c¢alismak iizere cesitli alt komiteler tesekkiil olunmustur. Bu komitelerin
calismalar1 sonucunda 1996 yilinda, ¢evre yonetimi serisinin ilk standartlar1 ve ISO
14001 Cevre Yonetim Sistemi Standardi yaymlanmistir. ISO 14000 Cevre YOnetim

Sistemi standartlar1 serisine ait drnekler asagidaki tabloda gdsterilmistir.
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Tablo 1.2. ISO 14000 Serisi Standartlar1

Standart No | Standart ismi ve icerigi

1SO 14001 Cevre Yonetim Sistemleri-Ozellikler ve Kullanim Kilavuzu

1SO 14004 Cevre Yonetimi-Cevre Yonetim Sistemleri-Cevre Yonetim Prensipleri Kilavuzu-Sistemler ve
Destekleyici Teknikler

1SO 14010 Cevre Yonetimi-Cevre Denetim Kilavuzu-Cevre Ile Tlgili Denetimin Genel Prensipleri

1SO 14011 Cevre Yonetimi-Cevre Denetim Kilavuzu-Denetim Usulii

Kisim 1: Cevre Yonetim Sistemlerinin Denetimi

1SO 14012 Cevre Yonetimi-Cevre Denetgilerinin Haiz Olmasi Gereken Ozellikler

1SO 14020 Cevre Yonetimi-Cevre ile ilgili Etiketlemenin Genel Prensipleri

1SO 14021 Cevre Yonetimi-Cevre {le flgili Etiketleme-Cevre Ile Tlgili Iddialarin Oz Beyam-Terimler ve
Tarifler

1SO 14040 Cevre Yonetimi-Hayat Boyu Degerlendirme-Genel Prensipler ve Uygulamalar

1SO 14060 Cevre Yonetimi-Mamullerin Cevre Veghelerinin Mamul Standartlaria Dahil Edilmesiyle Ilgili
Kilavuz

Kaynak: F. Karaer ve T. Pusat, ISO 14001 Cevre Yonetim Standartlarinin Otomotiv
Yan Sanayine Uygulanmasi. Uludag Universitesi Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi
Dergisi, 7 (1), 2002: 12.

Tablo 1.2°de goriildiigii gibi ISO 14000 Cevre YoOnetim Sistemi  farkli
standartlarda ve farkli isimlerde sanayi ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler igin belli bir ¢ergeve ortaya koymaktadir. Ozellikle uluslararas: standartlara
uygun iretim faaliyetlerini gergeklestirebilmeleri i¢in uyulmasi gereken kriterler
arasinda, “cevreci olma” konusu onem arz etmektedir. Bununla beraber bir sistematik
kapsaminda ele alinmasi agisindan bu standartlarin isimlendirilmeleri biiyiik 6nem arz

etmektedir.
1.1.2.2. Isletmenin Digsal Dinamiklerinin Sosyal Sorumluluk Tle iliskisi

Sosyal sorumluluk, sadece isletmenin kendi i¢ biinyesinde uygulayacagi bir
takim politikalarla ifade edilemeyecek kadar genis cerceveli bir konudur. isletmelerin
sosyal bir kurum oldugu bilinmektedir. Isletmenin digsal ¢evreyle ilgili kararlarinm
olmas1 veya dig ¢evrenin gerektirdigi sartlara gore kendisini doniistiirmesi gerektigi

konusuna Onceki kisimlarda deginilmisti. Digsal dinamikler veya isletmenin dis
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cevresine karsi yerine getirmesi gereken sorumluluklar1 agagidaki basliklar altinda

siralamak miimkiindjir.
1.1.2.2.1. Miisterilere Kars1 Sosyal Sorumluluk

Isletmelerin yasal diizenlemeler ve etik agidan sorumluluklar1 geregi kurum
politikalari, miisterilere karst sorumluluklar1 sekillenmektedir. Genel itibariyla
isletmelerin miisterilere yOnelik olarak yerine getirmeleri gereken sorumluluklari

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Akkoyunlu, 2013: 24):

Tiiketicilerin istek ve ihtiyacina en uygun {irlinleri tiretmek ve pazara sunmak,

Bir {irliniin tasariminda, tiretiminde veya kullaniminda tiiketicilere verecegi muhtemel

zararlar1 onlemek icin gerekli 6nemi ve ilgiyi gostermek,

Bir mal veya hizmetin igerigi, amaci, kullanimlar1 konusunda tiiketicileri tatmin edici

bir sekilde bilgilendirmek,

Yanlis bilgi vererek veya gerekli bilgileri vermeyerek tiiketicilerin 6zgilir se¢imini
engellememek,
Korku ve baski gibi araglarla tiiketicilerin rasyonel tercih yapmasini kisitlayarak satin

alma ve iiriin se¢iminde kanun dis1 avantaj saglamamak,
Ailevi ve toplumsal degerlere uygun uygulamalarda bulunmaktir.

Yukarida da goriildiigii gibi, tiiketiciler icin artik sadece bir {iritiniin maddi degeri
ve kalitesi, onu satin almalar1 i¢in yeterli degil; onu iireten sirketin faaliyetleri de
olduk¢a onemlidir. Kurumsal katki, topluma her anlamda geri vermek, iilkenin bir
parcas1 olarak sorumluluklarin1 en iyi sekilde yerine getirmek ve etkin ydnetim
anlammda dogru bir misal algismi1 vermektir. Ulkemizden &zellikle miisteri eksenli
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6rnek olarak Philips tarafindan, Tiirkiye
Egitim Goniilliileri Vakfinin yiiriittiigii Ates Bocegi Gezici Ogrenim Birimleri “ne
verilen destek kampanyasi, Siiperonline’mn “lI Milyon Cocuk Egitim Kampanyas1”
gosterilebilir. “Okullarimiz Yikilmasm”, “Haydi Kizlar Okula”, “Aile i¢i Siddete Son”,
“BM, CNN Tiirk vb “Hayata Arti Kat”, “Engelliler icin Gokkusagi Projesi” gibi
kampanyalar bir¢ok ciddi firmanin da sponsorluklarla destekledigi kampanyalara 6rnek

teskil etmektedir (Tek, 2006: 143).
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Tiiketiciler, sorumlu yonetim anlayigini benimseyen ve sosyal sorumluluk
faaliyetlerine dnem veren isletmelere yonelik olumlu tutum gelistirir. Bu da bu konuda
daha fazla arastirma yapmaya, rekabet edebilmek icin markalarma yeni degerler
katmanm yollarin1 bulmaya ve sosyal sorumluluk uygulamalarma daha fazla

yogunlagmaya itmistir (Comert ve Sagir, 2013: 234).

The reputation Institute ile Harris Interactive, insanlardan en ¢ok begendikleri
sirketler hakkinda veri toplar. 2001 yilinin ilk 15’1 swrastyla sdyledir: Johnson&Johnson,
Microsoft, Coca-Cola, Intel, 3M, Sony, Hewlett-Packard, FedEx, Maytag, IBM, Disney,
General Electric, Dell, Procter&Gamble, United Parcel Service(UPS) gibi sirketler,
irlinleriyle, hizmet kaliteleriyle ve kurumsal hayirseverlikleriyle dikkat ¢ekmektedir.
Bu sirketlerin tiinleri ve bir de gilivenilirlikleri onlarin cilizdanlarina katkida

bulunmaktadir (Kotler, 2011: 117).
1.1.2.2.2. Topluma Kars1 Sosyal Sorumluluk

Isletmelerin topluma ydnelik sosyal sorumluluklari, toplumun iginde bulundugu
sartlarin diizeltilmesine ve lyilestirilmesine katki saglamak seklinde ozetlenebilir.
Kurumlarin sosyal sorumluluk admna gergeklestirdikleri kampanyalarin veya katki
sagladig1 ¢aligmalarm, toplumsal agidan ele aldigi problemler temel basliklar altinda
aclik, kithik, fakirlik, sakatlik, issizlik, egitimsizlik, asmr1 niifus artigi, siddet, teror,
uyusturucu, yaslt bakimi ve ¢evre sorunlarma iliskin ¢alismalar olarak siralanabilir.
Isletmeler, sosyal sorumluluklarin1 bu gibi alanlara yatirim yapmak ve bu sorunlarin
¢Ozlimiine destek saglamak amaciyla kurulmus olan sivil toplum kuruluslarina destek
verme seklinde ortaya koymaktadir (Coskun, 2010: 67). Toplumsal dinamiklerin
dikkate alinmas1 6zellikle giiniimiiz kosullarinda ¢evreci beklentilerin tatmin edilmesini
zorunlu kilmaktadir. Gliniimiiz isletmeleri hangi sektorde faaliyette bulunursa bulunsun,
nasil idare ediliyorsa edilsin ¢evre ile uyumlu ve toplumdan gelecek tepkilere karsi

Onlemleri diisiinmek ve ona gore de hareket etmek durumundadir.

Stirekliligin ~ saglanmamast  ve  vizyoner bir  yodnetim  anlayisinin
benimsenmemesi, bir isletme i¢in kisa zamanda yok olmanin habercisidir. Ulkemiz
isletmelerinin %95’inin aile sirketi oldugu ve bunlarin da ikinci ve ii¢lincii nesile devam
etme oranlarmin hayli diisiik olmasi, bu konunun hem aile sirketi boyutundaki sikintilar

hem de isletmecilik baglamindaki sikintilar1 giindeme getirmektedir. Aile sirketi
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boyutunda, bu kurumsallasma ile ¢oziilecek bir konu oldugu gibi, daha derinlere
inildigi zaman topumun en Onemli yapi tas1 olan aile kavrammin da igsel
dinamiklerinin masaya yatirilmasi1 gerekecektir. Nitekim, elti kavgasi neticesinde bir
cok aile sirketinin devamini saglayamadigi goriilmektedir. Bu ve benzeri problemlerin

iistesinden gelmek i¢in, aile ici iliskilerin tekrar gdzden gegirilmesi gerekecektir.
1.1.2.3. isletmeyi Esas Alan Sorumluluk Anlayisinin Yetersiz Kaldigi Konular

Robert Albanese’ye gore geleneksel sosyal anlagsma veya isletmeyi esas alan

sorumluluk anlayisi, bazi noktalarda yetersiz kalmamalidir (Dinger, 1998: 157):

- Sosyal problemler sadece piyasada meydana gelen problemlerden ibaret
sayllmamaktadir. Dolayisiyla, isletmelerin  uzun donemde kéar elde etme, topluma
hizmet etme, varligini siirdiirme ve biliyiime (Simsek ve Celik, 2012: 39) gibi kendi
temel amaglarin1 gereklestirdikten sonra sosyal problemleri ¢ozecegini diisiinmek

gercekei bir yaklasim degildir.

- Isletmenin kir elde etmesi zorunlu kilmmakta, fakat bu zorunluluk oyunu
kurallarina gére oynamakla miimkiin hale gelmektedir. Burada da 6zellikle isletmenin
kendi ekonomik amaglar1 dogrultusunda karar verdigi sdylenebilir. Bu durum da uzun

vadede kaynaklarin etkili ve verimli kullanilmasimin 6niinde biiyiik engel teskil edebilir.

- Piyasa, serbest ve diizensiz olarak goriilmez. Oyunun kurallar1 denildiginde
her sey, fayda ve maliyet dogrultusunda irdelenmektedir. Fiyat smirlandirmalari, ¢evre
kirliligi, saglik ve giivenlik, kars1 hareketler, degisiklikler, dalgalanmalar vs. g6z Oniine

almmamaktadir. Bu durum gergegi yansitmamaktadir.

Bu elestirilerden de anlasilacagi {izere, isletmeyi esas alan goriis, klasik
yonetim anlayisinda oldugu gibi ihtiyaglar1 karsilayamaz hale gelmistir. Artik insancil
degerlerin 6n planda oldugu bir diinyada daha anlamli projelere imza atip, gerekirse

isletmelerin kurumsal menfaatinden zaman zaman &diin vermesi gerekebilecektir.

1.2. Cevre Ve Siirdiiriilebilir Kalkinma

Insanlarin, iiretim ve tiiketim faaliyetlerini gergeklestirirken, gevreyi dikkate
almamalari, ¢evresel sorunlarin toplumsal diizeyde yasanmasi sonucunu doguracaktir.
Uretim ve tiiketim faaliyetlerinin gevreci kaygiyla gerceklesmemesi neticesinde gelinen

nokta, gelecek nesiller i¢in oldukga endise verici boyuta ulasmistir. Bu agidan, 6zellikle
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toplumsal dinamikler ¢evreci olma konusunda farkli diizeylerde ve global 6lgekte bir

bakisla degerlendirilmektedir (Onaran , 2014: 27-28).

Modern g¢evrecilik konusunda ilk dalga Birlesik Devletler’de 1960 ve 1970’lerde
cevreci gruplar ve tiiketicilere ait bir takim gruplar tarafindan yiriitiilmiistiir. Bu grup
ilkin, ekosistemin zarar gormesine neden olan agik ocak isletmeciligi, ormanlarin yok
edilmesi, asit yagmurlari, ozon tabakasindaki incelme, toksik atiklar ve ¢opler lizerinde
durmustur. Ardindan, dinlenilecek yerlerde de kotii hava kosullarma bagl olarak artan
saglik problemleri, sularin kirlenmesi ve yiyeceklerdeki kimyasal tehdidine vurgu
yapmistir. Bu konuda ikinci dalga 1970 ve 1980 arasinda endiistriyel anlamda birtakim
yasal diizenlemelerde aktif rol iistlenen hiikiimet tarafindan yiiriitiilmiistiir. Bu dalga,
baz1 endiistri kollarini kotii yonde etkilemistir. Celik isletmeleri ve havagazi isletmeleri
kirlilik kontrolii i¢in milyonlarca dolar 6demek zorunda kalmakla beraber ¢ok daha
maliyetli yakit kullanmak durumunda kalmistir. Bunun yan1 sira otomobil endiistrisi de
zorunlu olan pahali emisyon kontrollerini yaptirma ile ilk kez tamismistir (Kotler ve

Armstrong, 2008: 583).

Siirdiirtilebilirlik kavrammin 6nemi ve yeri konusunda Ozellikle arka planda
bircok konu ile iligkili oldugu sdylenebilir. Bu konularin da ortak paydasinda “insan”
kavrami bulunmaktadir. Siirdiiriilebilirlik kelime olarak daimi olma yetenegi olarak
adlandirilabilir. Ekoloji bilimindeki anlamu  biyolojik sistemlerin ¢esitliliginin ve
iretkenliginin devamliliginin saglanmasi olarak tanimlanabilir. Birlesmis Milletler
Cevre ve Kalkmma Komisyonu 1987 yili’nda siirdiiriilebilirlik hakkinda "Insanlik,
gelecek kusaklarin gereksinimlerine cevap verme yetenegini tehlikeye atmadan, glinliik
ihtiyaglarini temin ederek, kalkinmay: siirdiiriilebilir kilma yetenegine sahiptir” ifadesini

kullanmustir (tr.wikipedia.org, 2014).

Ekonomik, sosyal, politik alanda siirdiiriilebilirlik kavramimin tanimi; bu
kavramlarla ilgili dengelerin hi¢ bozulmaksizin devamliligin saglanmasi ile ilgilidir.
Kurumsal siirdiiriilebilirlik, sirketlerde uzun vadeli deger olusturmak amaciyla,
ekonomik, cevresel ve sosyal faktdrlerin kurumsal yOonetim prensipleri ile sirket
hedeflerine ve karar mekanizmalarma uyarlanmas1 ve kaynaklanabilecek risklerin
yonetilmesi olarak tanimlanabilir. Geleneksel biiylimeye alternatif olarak ortaya ¢ikmis

bu yaklasim, heniiz yeni sayilabilecek bir yonetim kurami olarak kabul edilmektedir
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(Ural, 2013: 49).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile benzer kapsamda kullanilan siirdiiriilebilirlik
tanimi1 ilk kez Bruntland Raporu olarak tanimlanan “Ortak Gelecegimiz” adli raporda
yerini bulmustur. Birlesmis Milletler’in 1983 sonbaharinda yapilan 38. oturumunda
kabul edilen 38/161 sayili genel kurul karariyla kurulan ve baskanligmi Norveg
Bagbakan1 Gro Harlem Bruntland’in yiiriittiigii Cevre ve Kalkimma Komisyonunun
1987°de hazirladig1 “Ortak Gelecegimiz” raporu, siirdiiriilebilirlik konusunda bilinen en
kapsamli tanimlama ve igerigin saglandig: temel referans noktasidir. Bu rapor, diinyada
finans hizmetleri sektoriiniin 6nde gelen kuruluslar1 tarafindan imzalanmis olup,
cevrenin korunmasi yoniinde sorumluluk ve isbirligi 6nermektedir (Dogan: 2011: 47).
Rapor, insanlarin yol agtigi ¢evre sorunlarmin, insan refahini ve gezegenimizdeki
yasami tehdit ettigini One siirmektedir. Bu agidan, siirekli ve dengeli bir kalkinmaya
ihtiya¢ oldugu belirtilmektedir. Raporda kalkinma politikasinin pragmatik bir yapidan
ziyade vizyoner bakis agisiyla ele alinmasi ve gelecek nesillerin ihtiyaglarindan taviz
verilmemesi gereginden bahsetmektedir. Bu da, iilkeler ve bdolgeler arasinda tesis
edilmesi gereken adaletin, kusaklar arasi adalet ile bitiinlesmesi diisiincesini
yansitmaktadir. “Siirdiriilebilir Kalkinma” olarak adlandirilan bu anlayis, “gelecek
kusaklarin kendi ihtiyaglarini kargilayabilme imkanlarini tehlikeye sokmadan, bugiinkii
kusaklarin gereksinimlerinin karsilanmasmi saglayacak” kalkinma bi¢imi olarak

tamimlanmaktadir (Gécenoglu, 2014: 7).

Stirdiiriilebilirlik konsepti, isletmelerin faaliyetlerini etkilemekle kalmamakta,
toplumun isletme tizerindeki temel deger ve davramiglarini da etkilemesi bakimindan
biiylik 6nem tagimaktadir (Liu ve dig., 2012: 583). Siirdiiriilebilirlik, kisaca gelecek
nesillerin kendi ihtiya¢larini karsilama yetenegini riske atmadan mevcut ihtiyaglarin
karsilanmasi olarak tanimlanabilir (Perreault ve dig., 2013: 78). Tiiketici davranisi,
tiikketici farkindaligi, meydana gelen birtakim mental siireclerden etkilenebilecektir
(Chartand, 2005: 203).Tiiketiciler artik bireysel ihtiyaclarini tatminden ¢ok toplumsal
tatmine yonelmektedir. Isletmeler, toplumsal beklentileri dikkate aldigmi biiyiik 6lgiide
stirdiiriilebilirlik ile ilgili politikalar1 sayesinde gosterebilecektir. Bu politikalarin
isletmenin hem i¢ hem de dis cevre faktorlerini de etkiledigi/etkilemesi gerektigi ifade
edilebilir. Bunun biraz daha 6zel ifadesini Brindley ve Oxborrow, “Siirdiiriilebilirlik

egilimi pazarlar1 ve dagitim kanallarin1 doniistiirdii.” seklinde ifade etmistir (2014: 46).
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Giliniimiizde ¢evre, global 1sinma, siirdiiriilebilirlik konularinda hiikiimetler ve
diinyadaki gesitli organizasyonlar gesitli ¢aligmalar yiiriitmektedir (Giilmez, 2012: 11).
Tiiketicilerin de ¢evreye katkilar1 farkl sekillerde olabilir. Karbon salinimini dengeleme
ile bu tiiketiciler ¢evreye katki sunabilir. (Gil ve Dimitrious, 2013: 486). Kalkinma, belli
stiregclerden sonra gelisen bir olgu oldugu gibi siirdiiriilebilir kalkinma da Sekil 1.1°de

gorildigi gibi belli stireglerle dogrudan iliskilidir.

Ekolojik
Stirdiriilebilirlik

Ekonomik /
Siirdiiriilebilirlik\

Sirdirilebilir
Kalkinma

Sosyal
Stirdiiriilebilirlik

Sekil 1.1. Siirdiiriilebilir Kalkmmanin Iliskili Oldugu Kavramlar (Ayala-Carcedo ve
Gonzalez- Barros, 2005: 97)

Sekil 1. 2.°de  goriildiigii gibi siirdiiriilebilir kalkinma, sosyal, ekonomik ve
ekolojik stirdiiriilebilirlik kavramlarinin tamamia baglh oldugu gibi bu ii¢ kavram da
birbirleriyle dogrudan iligki halindedir. Dolayisiyla ekonomik kalkinmanin farkli
bilesenleri oldugu gibi, siirdiiriilebilir kalkinma da bu ii¢ faktoriin bileskesinden

olusmustur.
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2872 sayili Cevre Kanunu’nda ¢evre ve siirdiiriilebilir kalkinma konusuna vurgu
yapilmistir. Bu kanuna gore biitiin canlilarin ortak varligi olan ¢evrenin, siirdiiriilebilir
cevre ve slrdiriilebilir kalkinma ilkeleri ¢ergevesinde korunmasi saglanmaktadir.
Kanun, ¢evresel degerlerin ve ekolojik dengenin bozulmasini ve yok olmasini 6nlemeye
odaklanmustir. Mevcut bozulmalar: giderme, ¢evre ile ilgili konularda iyilestirme yapma
ve bunu siirekli gelistirme, ¢evre kirliligini Onlemeye yonelik g¢abalar da kanun

kapsamindadir (Yilmaz Sert, 2012: 29).

1.3. Yesil Pazarlama Kavramm

Yesil pazarlama kavrami i¢in ilk tanimlamayr Amerikan Pazarlama Dernegi
yapmistir. Bu tanima gore; yesil pazarlama, kirlilik {izerine pazarlama ¢alismalari, enerji
tikketimi ve tlikenebilir kaynaklarin tiiketiminin olumlu ve olumsuz yanlarini inceleyen

bir bilim dalidir (Uydaci, 2011: 127).

Pazarlamacilar, yesil pazarlama tanimlarinin zaman icinde nasil degisime
ugradigmi ve gelistigini derlemistir. Buna gore, yesil pazarlamanin zaman i¢indeki

gelisim siireci asagidaki gibi olmustur .

-Kotler ve Zaltman (1971:7), yesil pazarlama kavramimi sosyal pazarlama
icerisinde ele almistir. Bu kapsamda sosyal pazarlama, pazarlama igerik ve tekniklerinin

ticari kaygi olmaksizin sosyal fayda eksenli olusturulmasi olarak tanimlanmustir.

-Sosyal pazarlamadaki degisimin ardindan Henion ve Wilson (1976), cevreci
pazarlamada biitiin pazarlama aktivitelerinin ¢evresel problemlerin sebeplerine c¢are

olmasi ve bir farkindalik meydana getirmesi gerekliliginin altini ¢izmistir.

-Polonsky (1994:5) yesil pazarlamayi, ¢evreye en az zarar vermek suretiyle

bireylerin istek ve ihtiyaclarinin giderilmesi olarak ifade etmistir.

-Peatti (1995: 28)’ye gore yesil pazarlama, “Tiiketici ve toplum ihtiyaglarinin
karli ve siirdiirtilebilir bir sekilde belirlenmesi, tahmini ve karsilanmasindan sorumlu

biitlinsel bir yonetim stireci” dir.

Islamoglu (2013: 44) yesil pazarlamay:; “Isletmelerin pazarlama stratejilerini,
politikalarini ve programlarini1 dogal ¢evreyi koruyacak ve gelistirecek bigimde tayin
edip uygulamalar1” olarak tanimlamustir. Bununla beraber Islamoglu, yesil pazarlamay1

bir akim olarak degerlendirmekte ve bu akimi da “Tiiketicilerin ¢evreyi dnemseyen
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beklentilerinin isletmelerce dikkate almip faaliyetlerini c¢evreci bir anlayisa gore

yeniden gozden gegirmesi” olarak ifade etmektedir.

1990’1 yillarla beraber ¢evre kirliligi ile ilgili konular diinyada konusulan en
onemli konular haline gelmistir. Cevre kirliligi, “diinyanin dengesine kisa ve uzun
donemde zarar verecek veya yasam kalitesini diislirecek herhangi bir maddenin {iretim
veya tiiketim sonucu agiga ¢ikmasi” olarak tanimlanabilir (Wright, 1998: 27). Hem
Avrupa ve hem de A.B.D.’de isletmeler, miisterilerin {iriin veya hizmet alirken ¢evresel
duyarhlikla hareket ettiklerini kesfetmistir. Bu durum da yesil pazarlamanin ortaya
¢ikmasimi saglamistir (Lampe ve Gazda, 1995: 295). Yesil pazarlamanin temelinde
biliylik 6lclide toplumsal pazarlama (Tirk, 2010: 149) ve pazarlama ahlaki yatar.
Isletmelerin pazarlama ahlakina uygun hareket etmeleri tiiketici tatminine katkida
bulunabilecegi gibi uzun dénemdeki karlarimi da olumlu bir sekilde etkileyecektir. Bu
nedenle isletmeler,son yillarda artan tiiketici bilincini dikkate almalidir. Boylelikle de
faaliyetlerini ahlaki cercevede tekrar gézden gecirip, gerekli goriilen diizenlemeleri
yapmalidir (Altunisik ve dig., 2012: 342). Ancak, pazarlama disiplininin son yillardaki
ozellikle ¢evre kirliligi ile alakali sosyal konulara yeterince duyarlilik gésteremedigi de

bir vakiadir (Chamorro ve dig., 2009: 223).

Gilintimiizde gerek yerel gerekse de uluslararasi pazarlarda basarili olmak isteyen
isletmeler, cevreye ve ekolojik iiretime Onem veren caligmalar yapmak zorundadir.
Artik, miisteriler satmn alacagi bir iirliniin ¢evreye olan etkilerini fiyatin yam sira
dikkate almaktadir (Tekin ve Zerenler, 2012: 349). Dolayisiyla, miisteri agisindan fiyat
ve ¢evreci tiiketim konularmin benzer oranda 6nemsendigine dair vurgu yapilmaktadir.
Akdeniz Ar (2011: 41), yesil pazarlama ugrasilarini ,“geri doniistiiriilebilir, ¢evreyle
dost {riinlerin iiretilerek, fiyatinin digerlerine oranla yiiksek olmasina karsin,
tiiketicilerin bu triinleri tercih etmelerini saglamaya yonelik gelistirlen ¢aba” olarak
ifade etmektedir. Dolayisiyla Akdeniz Ar, fiyatina bakilmaksisizin bir {riiniin
pazarlama cabalarinda esas olarak cevreci kaygilarin temel teskil etmesi gereginden s6z

etmektedir.

Yesil pazarlama, ¢evreye olumlu etkisi olacak veya en az zarar verecek iiriinlerle
ilgili tim pazarlama faaliyetleri olarak ifade edilebilir. Yesil pazarlama, bazi insanlarca

sadece ¢evresel reklam veya promosyonlarla ilgili faaliyetler olarak algilanmaktadir. Bu
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alginin eksik oldugu ifade edilmelidir. Yesil pazarlama, fosfatsiz, geri doniisiimlii, ¢evre
ve ozon dostu gibi ifadelerle tiiketicilerin zihninde yer edinmektedir. Bu ifadeler,
tiikketici Uriinleri, endiistriyel iriinler ve hizmetler olarak genisletilebilir. Bunlara,
‘ekoturist” ¢evresindeki dogay1 ve kiiltiirii kesfeden turist 6rnegi verilebilir (Polonsky,
1994: 1).

1.3.1. Yesil Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadan Farka

Geleneksel pazarlamada, 6zellikle satis arttirict gabalar 6nem arz etmekteydi.
Yesil pazarlama ise, sosyal medeniyetin bir talebi olup yeni pazarlama fikrini tartigmaya
acmistir. Buna gore, satis ve pazarlama aktivitelerinin temel diisiincesi yesil ¢evreyi
korumayla ilgilidir (Zhang, 2012: 61). Dolayisiyla esasinda yesil pazarlama kavraminin,
geleneksel pazarlama anlayisina karsi fikri agidan bir durus sergiledigi soylenebilir.
Bunu toplumsal pazarlama anlayisindan ve bu anlayisin getirdigi yeniliklerden

soyutlamak miimkiin degildir.

Yesil pazarlama, sadece ¢evreci iiriin Uiretip bunlar1 piyasaya siirmek i¢in gerekli
prosediire ve faaliyetleri hazirlamaktan ibaret degildir. Isletmenin tiimiiniin
davraniglarmma kilavuzluk edecek bir felsefeyi ifade etmektedir. Yesil pazarlama
anlayisini geleneksel pazarlama anlayisindan ayiran farklar1 daha net gorebilmek icin

Tablo 1.3’e bakilabilir (Chamarro ve Banegil, 2006: 13).
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Tablo 1. 3. Geleneksel Pazarlama ve Yesil Pazarlama Arasindaki Farklar

Degisim Konusu Geleneksel Yesil Pazarlama
Pazarlama
0Odak noktasi grup Isletme ve tiiketici Isletme, tiiketici ve cevre
Amaglar Tiiketicinin tatmini, | Tiketicinin g¢evreye duyarli olarak tatmini, isletme

. amaclarimin  ¢evreye duyarli tatmini, ortaya c¢ikan
Isletme amaglarinin ¢ gevIey 4 va ¢

olumsuz g¢evresel etkinin azaltilmasi

tatmini

isletmenin sorumlulugu | Ekonomik Sosyal sorumluluk
sorumluluk

Pazarlama kararlari Uretimden irtin | Hammaddenin tedarik edilmesinden {iriiniin tiiketimine
kullanimina kadarki iirtin deger zincirini kapsar

Cevresel talep Yasal diizenlemeler | Kanunun &tesinde; ¢evre i¢in tasarim

Cevreye yonelik | Meydan okuma | Agik iletisim ve isbirligi

davranis veya pasif tutum

Kaynak: A. Chamorrove T. Banegil, Green Marketing Philosophy: A Study of Spanish
Firms With Ecolabels. Corporate Social Responsibility and Environmental
Management, 2006: 13.

Tablo 1.3.’de goriildiigii gibi yesil pazarlamada odak noktasi grupta cevre
konusu yer almaktadir. Bunun yanisira isletmenin tasimasi gereken sosyal
sorumluluktan sz edilmistir. Geleneksel anlayista biiyiik olciide ¢evreyi hige sayma,
dikkate almama durumu s6z konusudur. Cevresel hassasiyetin ciddi bigcimde 6nem
kazanmasiyla beraber bu konuda tiim yapilabilecekler i¢in iletisim kanallar1 agik

tutulmustur. Boylelikle en 1yi sonucun alinmasi i¢in adim atmanin yollar1 aranmaktadir.

Yesil pazarlamay1 geleneksel veya klasik pazarlama anlayisindan ayirmak icin
bir biitlin olarak isletmecilik anlayisinin degerlendirilmesi gerekmektedir. Tiim isletme
fonksiyonlarmm “yesil” olma yolunda gereken mesafeleri kat etmeleri gerekmektedir.
Bu acidan kavramsal olarak bakildiginda yesil isletmecilik, isletme fonksiyonlari ile
ilgili tiim siireglere ¢evreci anlayigin yerlestirilmesinin ifadesi olarak incelenebilir. Yesil
pazarlama ise; isletmenin tiiketicilerine ulasma siirecinde kullandig1 yesil stratejileri

ifade eder. Kavramlar arasindaki farkliligin ilk nedeni yesil isletmeciligin isletme ile
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ilgili tiim siiregleri icermesi ve bu anlamda ¢ok daha genis ve kapsayic1 olmasidir. ikinci
nedeni ise yesil pazarlamanin isletmenin bir fonksiyonu olan pazarlama ile ilgili tim
stiregleri kapsamasidir (Koksal, 2011: 48).

1.3.2. Yesil Pazarlamanin Onemi

Tiiketici farkindaligi ve ¢evrecilik konusunda patlak veren toplumsal hareketler,
hizla tim diinyaya yayilmaktadir. Bu globallesen cevre algisi, tiiketicilerin yesil
pazarlamaya gosterdigi 6nemi de net bir bigimde ortaya koymaktadir (Soonthonsmai,
2001: 1V). Bireysel, toplumsal ve global biling diizeyi yiikseldik¢e yesil pazarlamanin
da onem derecesi artacaktir. Yesil pazarlama konusunun toplum ve isletmeler agisindan

tasimis oldugu 6nem, asagida basliklar halinde izah edilmeye ¢alisilmistir.
1.3.2.1. Yesil Pazarlamanin Toplum Acisindan Onemi

Diinyada ¢evre hareketi, kaynagmni siyasi, ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel
alanlardan almis, gelismis {iilkelerden gelismekte olan iilkelere globallesme ile
gecmistir. Nihayetinde medya vasitasi ile tiim diinyaya yayilan bir siire¢ haline
gelmistir. 1970’11 yillara gelindiginde arzin talebi karsilayamamasi durumu s6z konusu
olunca Tiirkiye, bu yillarda 6zellikle sanayi ve teknoloji alaninda ithal ikameci konuma
gecmistir. Bu politika, toplumsal hayata bircok yonden olumsuz etki birakmis ve
toplumsal yonden birtakim sorunlar1 da beraberinde getirmistir. 1980°1i yillara
gelindiginde ise; askeri darbenin akabinde i¢ pazar odakli ekonomik politikanin yerini
serbest piyasa ekonomisine birakmasi durumu sz konusu olmustur. Ozellikle 1983°de
secimlerin yeniden yapilmasi ve darbe siirecinin kismen de olsa son bulmasi ile
benimsenen bu politika, Tiirkiye’nin neo-liberal ekonomi politikalarin1 benimsemesi
anlamma gelmistir. Burada Ozellikle siirecin toplumsal yasami ve dolayisiyla da
ekonomik hayati bir ¢ok yonden etkiledigi ve bu donemde oOzellikle bireyci
yaklagimlarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Neo-liberal ekonomi politikalar: sayesinde
arz talebi ge¢mis ve tiiketim harcamalarinda ciddi artislar beraberinde gelmistir. Uretimi
siirlt olan ve fakat tiiketim konusunda pek de sinir tanimayan bir manzara ortaya
cikmistir. Tiiketim orami arttikca da tiikketime bagli olarak iriinlerin atiklar1 ciddi
problem haline gelmistir. Bireysel tatmin ve tiiketim harcamalarmin 6lgiisiiz bigimde

artmasi, atiklarin ve ¢evre konusunun giindeme gelmesine neden olmustur. Bu atiklar
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yiiziinden dogal yasamin esaslar1 olan su , toprak ve hava kirlenmekle kalmamis;

birgok bitki ve hayvan tiirliniin de soyu tiikenmistir (Sua, 2012: 30).

Ozellikle ¢evre konusunda endise verici gelismeleri 6nlemek igin 1970°1i ve
80’li yillarda ¢esitli uluslararasi organizasyonlar, toplumlarin ¢evre konusunda
bilinglenmesine biiyiik katki saglamistir (Uysal, 2006: Viil). 1987 yilinda Birlesmis
Milletler tarafindan yayinlanan Ortak Gelecegimiz Raporu ile ekonomik kalkinma ve
cevrenin es zamanli ele almmasi ve mevcut ihtiyaglarin gelecek nesillerin
gereksinimlerini dikkate alacak sekilde giderilmesi gerektigine dikkat cekilmistir.
Ayrica, ¢evreye duyarli davranislarin hukuki agidan da desteklenmesi konusuna zemin
hazirlanmistir (Sua, 2012: 30). Bu rapor, ¢evre bilinci konusunda toplumda ciddi bir

farkindaliga sebebiyet vermesi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Gilinlimiizde 06zellikle biling diizeyi yiiksek toplumlarda, yesil pazarlama
konusunun 6nemi anlasilmistir. Giin gectikce artan ¢evre kirliligi, uluslararasi ¢evre
dostu organizasyonlarin, ¢esitli sivil toplum kuruluslarmin (STK) ve bilim adamlarinin
calismalarinin da bu yonde olmasimi saglamistir. Cevresel problemlere karst dnlemler
alan, ¢evre konusunda duyarl davranan ¢esitli kurum ve kuruluslar, daha fazla dikkate
almir olmustur. Cevresel siirdiiriilebilirligin saglanmasi konusu, STK’larin aktif gorev
alanlarindan biri haline gelmistir (Giines, 2011: 46’den aktaran Kiiciik ve Giines, 2013:
300). Bu da toplumsal dinamiklerin konu hakkinda daha duyarli olduklarini

gostermektedir.
1.3.2.2. Yesil Pazarlamanin Isletmeler Acisindan Onemi

Yapilan aragtirmalara gore, firmalara yesil olmas1 konusunda en biiyiik baskiy1
paydaslar yapmaktadir. Cevresel Savunma Fonu (EDF) gibi sivil toplum kuruluslarinin
etkileri oncelikle tiiketici, yatirimci, hiikiimet ve diger toplumsal organizasyonlarda
dolayli olarak hissedilir. Ayrica, liretim isletmeleri dogal kaynak kullanmalar1 geregi,
cevresel duyarlilik konusunda hizmet isletmelerine gore daha hassas davranmalidir

(Kuduz ve Zerenler, 2013: 168).

1990’lar itibariyla ¢evre konusu tiiketicilerin giindeminde olduk¢a 6n siralarda
yer almistir. Bu da, hedef pazar se¢iminde tiiketici istek ve ihtiyaglarinin analiz
edilmesinde g¢evreci argiimanlarin 6n planda tutulmasini gerektirmistir. isletmelerin

stirekliligi agisindan bu durum, hayati 6neme sahip olmustur. Pazarlama politikalarinin
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bir biitiin olarak karma elemanlar1 da dahil olmak {izere dikkatlice gozden gegirilip

giiniimiiz diinya gercekleri ekseninde yeniden revize edilmesi gerekmektedir.

Isletmeler, siirdiirecekleri akilc1 politikalar sayesinde gevre problemlerini de bir
anlamda firsata doniistiirebilecektir. Ornegin; 1s1nma ve aydmlatmada enerji tasarrufuna
gitmek suretiyle, diisiik maliyetli riizgar ciftlikleri (wind farms) insa ederek ve
hidroelektrik projeleri gibi dogal enerji kaynaklar1 iizerinde ¢alisarak biiyiik tasarruflar
gerceklestirebilir. Bununla beraber, isletmeler ylizlerce cesit yesil iirlin (¢evre dostu
iirlin) gelistirmeyi ve piyasaya sunmay1 da bir firsat olarak gérmiislerdir. Bu kapsamda,
fosfatsiz deterjanlar, geri doniisebilir motor yagi, organik giibre, yiiksek verimlilik
saglayan aydinlatma lambalari, geri doniisebilir kagit, %100 organik pamuk ve zehirli
olmayan boya kullanilarak iiretilen erkek ve kadin giinliik kiyafetleri, kiigiik paketlerde
tiketim T{riinleri1 isletmelerin {iretebilecekleri yesil {iriinlere Ornek olarak
verilebilir. Ayrica, yunus ag1 kullanmadan ton balig1 yakalama, deodorantlar i¢cin karton
paket kullanimimin azaltilmasi, ¢ay cuvallarinin sagaksiz ve sicimsiz satilmasi gibi

ornekler de yesil isletmecilige 6rnek gosterilebilir(Walker ve dig., 2003: 99).

Isletmelerin yesil iiriin politikasmi1 benimsemesi énemli bir takim sorumluluklari
iistlenmesiyle miimkiin olacaktir. Cevre konusunda hassas, dogal yasami koruyan ve
dogal sistemi bozmayan bir yonetim anlayisi, isletmenin tiim ¢alisanlarma kurum
kiiltliriiniin bir pargasi olarak benimsetilmelidir. Boylelikle isletme yasam dongiisii,
iirlin tasarimi, degerleme ve hata maliyetleri yoniinden olumlu etkiler olusacaktir.
Cevreci bir anlayisla temellenen is etigi kavraminin tiim ¢alisanlarca icsellestirilmesi,
isletmenin verimliligine biiyiik oranda katki saglayacaktir. Ayrica, iiretilen Uriinlerin
daha biiylik bir 6zenle imal edilmesini, gerek hatadan kaynakli maliyetlerin asgari
diizeye ¢ekilmesi ve gerekse atil kapasiteyi onlemesi bakimindan isletmeye oldukga
zengin avantajlar saglayacaktir (Sua, 2012: 31). Dolayisiyla kurumsal bir isletmenin
tiim faaliyetlerini belli bir sisteme oturtmasi1 gerekmektedir. Kurumsal isletmeler, yazili
kural ve kaidelere goére politikalarini bina etmelidir. Cevreyle olan iliskisinde de bir
disiplin ¢ercevesinde isletmenin bir biitiin olarak ¢evreci yani yesil sistemi benimsemesi
gerekmektedir. Bu sayede isletme, gecici ¢ozliim liretmeyecektir. Stratejik adimlar
atarak verimlilik anlamindaki kazanimlarini niceliksel verilerle destekleyip ortaya

koyacaktir.
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Bir isletmenin hem isletme hem de pazarlama politikalarinda yesil pazarlama

anlaminda dikkat etmesi gereken hususlar asagidaki gibi siralanabilir (Kotler ve dig.,
1999: 58):

- Isletmenin mevcut performansimi genis bir perspektifle degerlendirmelidir.

- Gozlem, inceleme, raporlama ve performanstaki iyilesmeyi ve Olgmeyi somut

olarak taahhiit etmelidir.

- Acik hedef ve uygulama programiyla basariyla gerceklestirilebilir g¢evre
politikalarini ortaya koymalidir.

- Yesil glindemdeki gelismeleri siirekli bir bigimde takip etmelidir.
- Cevre bilimine, teknolojiye ve egitime yatirim yapmalidir.

- Tiiketicileri destekleme ve yardim saglama, {iriinii gerektiginde geri alma, bilgi
saglama 1ile tiiketicilerin ¢evre sorumlulugunu arttrran egitim programlari

diizenlemelidir.
- Tedarikgilere belli araliklarla egitim programlari diizenlemelidir.
- Cesitli ilgililer arasinda kdprii ve birlesmeleri inga etmelidir.

- Cevreci programlara katki saglama, pazarlama degerlerine biiylik baghlik: {iriin

yerine fayda satma, yalnizca iiriin degil, sirketin itibarmi da korumalidir.

Kotler’in siraladigi bu ozelliklere gore isletmelerin yesil pazarlama anlayisini
genis kapsamli, bilimsel, vizyoner bir bakis agisiyla degerlendirmesi gerekmektedir.
Kotler, satilanin esasinda iiriinden ¢ok fayda oldugunun altini ¢izmistir. Giiniimiiz
tiiketicisinin fayda algisina da gonderme yapan Kotler, bu tiiketicilerin salt kalite-fiyat
uygunlugunu yeterli gormeyip, daha yasanabilir diinya icin nasil fayda
saglanabilecegini ifade etmek istemistir. Bu sayede isletmenin de kurumsal itibarinin ve

miisteri algisindaki konumunun daha saglam temeller iizerine bina edilecegi rahatlikla

ifade edilebilir.

Bir isletme, 1siklandirmalari, 1sitma ve sogutma sistemlerini verimli
kullanabilmelidir. Su kullanim miktarin olabildigince azaltmalidir. Ofis malzemelerini
geri donlisiimlii malzemeden tedarik etmelidir. Calisanlarmi temizlik aktiviteleri

konusunda toplayip organize edebilmelidir. Isletme tiim bunlar1 yesil kampanyaya

32



verdigi destek agisindan reklam unsuru olarak kullanabilir. Uretmis oldugu yesil
triinlerin ambalajin1 web sitesinde yayinlamak suretiyle reklamini yapabilir. Bu da,
isletme agisindan marka bagimliligi veya sadakatini saglayip satis ve karliligin

patlamasimi saglayacaktir (http://smallbusiness.chron.com).
1.3.3. Yesil Pazarlamanin Asamalari

Yesil pazarlama anlayis1 iirlinii tasarlamaktan 6te bir anlam ve icerige sahiptir.
Dahasi yesil pazarlama, tiim pazarlama faaliyetlerinin yesil bir anlayisla ger¢eklesmesi
icin atilmast gerekli adimlarin atilmasini ifade eder. Bu baglamda, satisin, pazarlama
aragtirma  silirecinin, pazarlama karma elemanlarinin, satis sonrast miisteri
memnuniyetinin ve diger tiim pazarlama faaliyetlerinin ¢evreci kaygiyla temellenmesi

gerekmektedir. Yesil pazarlama asamalar1 su sekilde 6zetlenebilir (Uydaci, 2011: 140):

Birinci asama; yesil hedeflemedir. Yesil hedefleme; yesil pazarlama siirecinin
ilk asamasi olup bu asamada yesil iirlinlerin liretiminde hedef kitle ¢evreci tiiketicilerdir.
Isletme bu asamada yesil olmayan {iriinleri de iiretmeye devam eder. Otomobil
endiistrisinin  belli birgok kurulusu yesil otomobil iiretebilmek i¢in AR-GE
departmanlar tesis etmistir. Hibrit otomobiller ve diger alternatif yakit teknolojisiyle
iretilen otomobiller bu sayede tiretilmistir. Bir otomobil markasi hibrit veya elektrikle
iiretilen bir otomobil {iiretirken, yakit olarak benzin veya motorinle ¢alisan otomobiller

de iiretmeye devam etmektedir.

Ikinci asama; yesil stratejilerin gelistirilmesidir. Bu asamada yesil ve yesil
olmayan Triinlerin iiretimi beraber devam eder. Bu arada da isletme, ¢evreci birtakim
stratejiler gelistirmeye baglar ve ¢evreci politikalarin neler olmasi gerektigi konusunda
calismalar yapar. Ozellikle isletme icinde ¢evre konusunda bazi dnlemler alinir. Ornek
olarak, enerji verimliligini ilerletip gelistirmek ve atiklari asgari diizeye ¢ekmek gibi.
Isletme bu sayede sadece yesil iiriinler iiretmez. Bununla beraber, 6zelde pazarlama
departmaninda ve genel itibariyla ise isletmenin tiimiinde g¢evresel olgular1 diizenler.
Dolayisiyla, isletmenin ¢evreci olmak i¢in yapmasi gerekenler biiyik oOlclide

i¢sellestirilmis olur.

Ugiincii asama; cevresel oryantasyon(uyum)’dur. Bu asamada ilk kez yesil
olmayan firetimler durdurulur. Sadece yesil olarak siniflandirilan {riinler dretilir.

Uriinler siirekli olarak yeni gevreci gereksinimlere uyum saglayacak bicimde yenilenir.
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Bu sayede iiriinler giiniin kosullarina da uyarlanmis olur. Degisimin ¢ok hizli yasandigi
giiniimiiz pazar kosullarinda ¢evrecilik konusunda da atilacak adimlarin giincel ve belki

de popiiler olup olmamasina bakilmalidir.

Son asamada ise; isletme sadece yesil Uriin iretmeyle ugrasmaz. Bununla
beraber firsat esitligi, is kazalari, ¢alisanlarin 6zliik haklar1 gibi konularla da calisir.
Yesil pazarlama ve isletmecilik i¢in tiim yapilanlar sosyal sorumluluk uygulamalarinin
bir pargasi durumunda olacaktir. Sosyal meseleler isletmenin giindeminde olacak ve
yesil pazarlama bunlardan sadece biri haline gelecektir. Isletmenin bu siirece
gelmesinde 6zellikle genel felsefesi etkili olur. Disardan da birtakim gevresel faktorlerin
isletmenin bu konudaki genel felsefesine etki ettigi ifade edilebilir. Genel felsefe daha
onceden de belirtildigi iizere temelde isletmenin bir biitiin olarak yesil politikalara hazir
olmasidir. Orta ve uzun vadede bu konuda atilacak adimlar1 6nceden tesbit etmesiyle
ilgili bir durumdur. Dig etmenler ise tiiketicilerin bu konuda isletmeleri harekete
gecirdigi gercegi ile ilgililidir. Isletmeler arasi rekabet de bu konu iizerine insa

edilecektir.

1.3.4. Yesil Pazarlama Stratejileri

Ford, 1993’de yesil pazarlamanin anahtar konusunu, c¢evreci kaygisi olan
tiikketicilerin satin alma kararlarindan etkilenebilme ve sirketlerin bu etkiyi olusturmak
suretiyle kar elde edebilmeleri olarak ifade etmistir. Bu agidan bakildiginda, yesil
pazarlama, hem tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmi hem de sirketlerin hedeflerini dikkate
almaktadir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 ile yesil satin alma siire¢leri dogru analiz
edildigi takdirde, sirketler yesil pazarlama stratejileri ile hedeflemis oldugu kar1 da elde
edebilecektir (Tarmng, 2012: 64).

Giiniimiiz bilgi ¢caginda bilingli ve dolayisiyla da gevreci tiiketici sayis1 arttikea,
isletmeler bu tiiketici grubunu hedef pazar olarak gormek durumunda kalmistir.
Isletmeler, boylesi miisterilerin karli ve sadik miisteri portfoyiinde yer alabileceklerini
diisiinmektedir. Yesil pazarlama stratejilerini uygulamak suretiyle isletmeler, kar elde
etme fonksiyonunu da icra etmektedir.

Isletme yoneticileri gevreci stratejiler gelistirirken, kendilerine gevreci pazarlama
stratejileriyle ilgili baz1 sorular sormalidir. Bu sorulardan ilki ¢evreci tiiketiclerin ne

kadar olduguyla alakali olup “Sirket cevrecilik yoluyla karmi arttirabilir mi?”,
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“Tiiketiciler ¢evreci olmadigina inandiklar1 bir isletmeyi protesto eder mi?” sorularma
yanit aramaktadr. Ikinci soru, sirketin cevreci boyutta bir fark olusturup
olusturamayacagi ile ilgili olup, bu soru da “Sirket, ¢evreciligin ne oldugunun farkinda
mi1?” “Bu cevreci yaklasimla rakiplerin Oniine gegilebilir mi yoksa bazilariyla ¢evreci
olmak konusunda rekabet etmek zor ve pahali mi1 olur?” gibi sorulara yanit aramaktadir
(Irig, 2012: 34- 35- 36).

Bir Tayland kozmetik firmas1 olan Oriental Princess yesil pazarlama
stratejilerinin mihenk taglarint “4Rs” olarak adlandirmakta olup bunlar1 asagidaki gibi

ifade etmektedir (Y1lmaz, 2009: 26):

- Geri Doniistim (Recycle): Firma geri doniisebilen her ¢esit paketi toplamaktadir. Geri

dontisebilen kagitlar, kagit ¢anta ve zarf gibi triinler i¢in kullanilmaktadir.

- Yeniden Doldurma (Refill): Tim satis yerlerinde yeniden doldurma hizmeti

verilmektedir.

- Yeniden Kullanim (Reuse): Firma kurumla ilgili materyallerin yeniden kullanimini

0zendirmeye yonelik calismalar yapmaktadir.

- Azaltma (Reduce): Azaltma yoluyla firma gereksiz paketlemeyi de azaltabilmistir.
Firma ofisinde tiikenebilir enerji kaynaklarinin tasarruflu kullanimi, kirtasiye
malzemelerinin etkin kullanimi, bilgisayarlar1 paylasma ve ulasim faaliyetleri gibi

konularda ¢evre dostu davranislar1 yerlestirmistir.

Andrew Crane (2000: 285), yapmis oldugu ¢alisma kapsaminda 1990’11 yillarin
ortalarindan sonlarmna kadar gelisen siirecte is ¢evrelerinin karsi ¢iktigi durumlardaki
yesil pazarlama stratejilerini Pasif Yesillik, Sessiz Yesillik, Nis Yesillik, Isbirlikci
Yesillik seklinde swralamistir. Crane, pasif yesilligi yesil pazarlar1 aktif olarak arayip
bulmayan ve irlinlerin ¢evresel performanslarini gelistirmek i¢cin yogun c¢aba
harcamayan firmalarin uyguladiklar1 stratejiler olarak degerlendirmistir. Pasif yesillik,
muhtemelen ¢evresel kaygilara genellikle kapali olarak algilanan sanayilerde cazip bir
stratejidir. Bu strateji, firmalarin bulunduklar1 ¢evrede degisime karsi esnek olmalarina
imkan saglar. Crane, sessiz yesillik stratejisinin pasif yesillikten anlam olarak temel
farkint “Bu stratejiyi benimseyen firmalar, spesifik yesil pazarlar1 agik¢a arastirmiyor

ise de, ¢evresel {iriin gelistirme ¢aligmalarini dig baskilar olmamasina ragmen glindemde
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tutmaktadir.” seklinde ifade etmistir. Ancak, kaliteyi vaat eden bir firma igin Sessiz
yesillik stratejisinin muhtemelen yetersiz kalacagi sdylenebilir. Bir diger strateji olan nis
vesillik stratejisini Crane,“firmanin gii¢lii gevresel tercihler ile tiiketicileri hedefledigi ve
bundan dolay1r geleneksel anlamda rekabet edebilir diizeyde olan iiriinlerine yesil
alternatifler olarak sundugu durum” olarak tanimlamistir. Son olarak isbirlik¢i yesillik
stratejisini, tiim paydaslarla isbirligi yaparak ve onlar1 dikkate almak suretiyle
gelistirilmesi gereken stratejiler olarak ifade etmektedir. Bu yaklasim, 6zellikle yatay
hiyerarsik yapiya sahip olmasi gereken giiniimiiz isletmeciliginde 6nem arz etmektedir.
Bu strateji sayesinde tiiketici giiveni, etkili tedarik zinciri, dogru bilgi ve etkili bir

kamuoyu sesi gibi kritik yesil pazarlama unsurlar1 saglanabilecektir.

Crane, ilgili caligsmasinda pasif yesillik kavraminin paydaglarin taleplerine cevap
verdigini ifade etmistir. Sessiz yesil firma gelisen ¢evresel ¢oziimlere dogru kademe
kademe ve tedbirli bir sekilde ilerleyen anlaminda degerlendirilmistir. Nis yesil firma
ise kendi yesil delillerini elinde bulundurabilen ve tiiketicisine bunu anlatabilen
anlaminda kullanilmaktadir. Son olarak isbirlik¢i yesillik ise tiim paydaslar1 dikkate

alarak strateji gelistirmeyi ifade eder.

Yesil pazarlama stratejilerinin uygulanmasi kadar bu stratejilerin tiiketicilere
ulagtirilmast konusu da ayrica 6nem arz etmektedir. Bu konu da, yesil pazarlamanin
iletisim boyutu gergevesinde ele almmistir. Insanlarin ¢evrenin korunmasi konusundaki
onem konusunda bilgi sahibi olmalar1 gerekir. Iletisim araglar1 bu konuda isletmelere
destek olmaktadir. Bu kapsamda pazarlama karma elemanlarinin ve ozellikle de
tutundurma karma elemanlarinin aktive edilmesi ve yapilan bu faaliyetlerin insanlara
ulastirilmasi gerekmektedir (Ozhan, 2009: 2).

1.3.5. Yesil Pazarlama Karmasi

Toplumun beklentileri yesil pazarlamanin kapsamina girmektedir. Bu yoniiyle
bakildiginda yesil pazarlamanin genel olarak geleneksel pazarlamadan bir ¢ok noktada
kesin cizgilerle ayrildigina daha 6nce deginilmisti. Bu ayrimin dogal sonucu olarak
geleneksel pazarlama karma elamanlar1 da yesil pazarlama karma elemanlarindan anlam
olarak bir ¢ok yoniiyle farklilasmaktadir. Stirekli satis arttirici ¢abalar ve salt miisteri

tatmini orjinli politikar, artik gerek ¢evre gerekse de saglik iizerinde bir ¢ok olumsuz
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etki brrakmustir. Bu olumsuz etkilerin ¢cevreye bakan boyutu soyle siralanabilir (Uydaci,

2011: 186):

- Ozellikle, iiriinlerin asinmas1 ve eskimesi yiiziinden degil, piyasay1 genisletmek
amaciyla diizenlenen kampanyalar nedeniyle eskimesi, baska bir ifadeyle modasmnin

gecmesi lizerine dogal kaynaklarm gelisigiizel harcanmasi,

- Tiiketici ihtiyaclarmin géz ardi edilmesi ve gerek insan sagligi ve gerekse de

¢evre acisindan zararl iirtinlerin iiretilmesi,

- Tiketim talebinin yaratilmasi, yanlis ve gereksiz tiiketim aligkanliklarinin

olusturulmasi,

- Uriin farklilastirilmas: ve iiriin kullanim siirelerinin kisaltilmasiyla fazladan ¢op

ve atik olusturulmasidir.

Yukarida sozii edilen bu sorunlarin temelinde, pazarlama karma elemanlarinin
isletmece ¢evre odakli bir vizyon ¢ercevesinde gelistirilmemesi yatmaktadir. Geleneksel

ve yesil pazarlama karma elemanlarinin karsilastirildig: tablo asagida gosterilmistir.
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Tablo 1.4. Geleneksel Pazarlama Karmasi ile Yesil Pazarlama Karmasi Elemanlarinin

Karsilagtirilmasi

Pazarlama Yesil Pazarlama Geleneksel Pazarlama

Karma

Elemanlan

Uriin Cevresel iiriin dizayni, tiriinlerin uzun siire Planli eskitme, tiriinlerin kisa kullanim émrii
kullanilacak, enerji verimli ve geri olacak sekilde tasarlanmsi, iiretim veya
doniistiiriilebilir sekilde tasarlanmasi, hem tiiketim maliyetlerine fazla 6nem vermeme.
iretim hem de tiiketim maliyetlerini dikkate
alma.

Fiyat Toplam maliyeti degerlendirme, biitiin digsal Finansal amaglar, pazarlama amaglari ve
maliyetleri, talebi ve stratejik amaclar1 dikkate talep arasindaki iliskiler ¢ergevesinde fiyat
alarak fiyat belirleme belirleme.

Dagitim Yasam ¢evrimini dikkate alma, dagitimin Dagitim stratejilerini stratejik amaclar ve
toplam maliyetini degerlendirme. dagitim maliyetleri arasindaki iliskilere

bakarak degerlendirme.

Tutundurma Eko-etiketleme, uzun dénemli kar1 amaglayarak | Tiiketici ihtiyaglarini sadece kar orjinli ele
tiiketici ihtiyaclarini gevreye zarar vermeden en | alma ve bunun i¢in de iiriinlerin gorselligini
iyl sekilde gidermeye yardimci olacak iletisim ve imajini 6n planda tutma. Elde kalan
vasitalarini belirleme. iriinler igin talep yaratma girigimi.

Kaynak: M.P. Miles ve G.R. Russell, ISO 14000 Total Quality Environmental

Management: The Integration of Environmental Marketing, Total Quality Management
and Corporate Environmental Policy. Journal of Quality Management , 2(1), 1997:
155

Ozellikle bireysel tatmin odakli ve sosyal sorumluluktan yoksun bir anlayisin
sonucu olarak ¢evre konusu giindemde kalamamaktadir. Bu baglamda, pazarlama karma
elemanlarinin tamami yesil perspektifle ele alinmali ve toplumsal hedefler ¢ergcevesinde
sekillendirilmelidir. Tablo 1.4.’de goriildiigii gibi, pazarlama karma elemanlarindan
triinlin yesil pazarlama anlayisma gore dayanikli ve geri donistiiriilebilir olarak
tasaralanmasi gerekmektedir. Ayrica, bu tasarimda iretim ile tiikketim maliyetleri
mutlaka dikkate alinmalidir. Fiyat da yesil pazarlama ¢ercevesinde biitiinsel olarak
degerlendirilmelidir. Fiyat konusunda toplam maliyet dikkate alarak stratejik amaglar
cercevesinde Kkarar verilmelidir. Tedarik zincirinin tim halkalarinda toplam maliyet
dikkate alinmali ve iriiniin yasam dongiisii yesil perspektifle degerlendirilmelidir.
Tutundurma konusunda ise sadece kar odakli diisiinmek yerine uzun vadeli planlar

gelistirilmelidir. Tiiketici ile kurulacak iletisim araglarini1 ¢evreye zarar vermeyecek

sekilde se¢gmek ve bunlar1 yonetmek gerekmektedir.
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1.3.5.1. Yesil Uriin

Yeni ve fonksiyonel {iriin gelistirmede yesil tirlin tasarimi, ekolojik ve ¢evreci
perspektifi kapsamaktadir (Khor ve Zulkifli, 2013: 72). Yesil iriin gelistirme,
toplumumuzun daha yesil bir ekonomiye dogru doniismesinde giderek artan bir 6neme
sahiptir (Wang ve dig., 2014: 221). Yesil iirlin, yasam siireci sona erdikten sonra,
ayristirmaya veya zararli olmayan malzemelerin yeniden degerlendirilebilmesi adina
geri doniisiim siireclerine giren Uiriindiir. Bunlar ¢evre ile dost iiriinlerdir. Cevre ile dost
drtinler; dayanikli, zehir icermeyen, herhangi bir sekilde kirlilige neden olmayan, geri
doniisimlii ve gevreye zarar vermeyen iretim metotlar1 ve teknolojileri ile iiretilen

triinlerdir (Emgin ve Tirk, 2004: 9).

Bilindigi gibi, isletmelerin asil amaci1 sadece g¢evresel hassasiyet degil, iretim
stireci sonucu olusacak arti1 degerin en st seviyeye c¢ikarilmasidir. Buna dayanarak
isletmeler trettikleri atiklarin aritim ve depolama masraflari1 en asgari seviyeye
indirmelidir. Bunun i¢in de isletmelerin daha az atik {iretmeleri gerekecektir. Isletmeler,
bu isleyisi siirdiirebilmenin yollarin1 aramaya baslamistir. Buna ek olarak, son 20-30
yilda artan ¢evre duyarliligi, tiiketicilerin tretim, kullanom ve kullanim sonrasi
stireclerinde ¢evreye daha az zarar veren iiriinleri tercih etmelerine neden olmustur

(Turhan, 2010: 54).

Gilinlimiizde {riin se¢iminde marka tercihi yapilirken, iirlinlerdeki c¢evreci
Ozellikler dikkate alinmaya baslanmistir. Tiiketicilerin son zamanlarda sosyal
sorumluluk anlayis1 geregi cevreci anlayisi benimseyen markalar1 satin alma egilimi
gosterdikleri goriilmektedir. Uygulamada g¢evre dostu iiriin tanimlanirken 4S ifadesi

kullanilmaktadr. 4S, asagidaki gibi kategorize edilip agiklanmaktadir (irig, 2012: 17):
Satisfaction (Tatmin): Tiiketicilerin beklentilerinin tatminidir.

Sustainability (Siirdiirebilirlik): Kullanilan tiikenebilir enerji kaynaklarinin tiiketiminin

devamlilig1 ve korunmasidir.

Social Acceptability (Sosyal Kabul): Uriin ve isletmenin canlilara, insanlara ya da diger

tilkedeki insanlara zarar vermemesi konusunda toplumdan kabul gérmesidir.

Safety (Giivenlik): Uriiniin, kisilerin saghgm ciddiye almasi, kullamm ve tiiketim

yoluyla c¢evreye zarar vermemesidir. Buna gore yesil iriin, tiiketici taleplerini
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stirdiiriilebilir kalkinma ¢ercevesine uygun ve topluma zarar vermeyen bi¢cimde

karsilayan iiriin olarak tanimlanabilir.

Cevre acisindan siirdiiriilebilirlik kapsaminda aragtirmacilarin  ve bilim
insanlarinin en ¢ok ilgilendigi konu, iiretim esnasinda ve sonrasinda iiriinlerin ¢evreye
olan etkileridir. Bu baglamda, g¢evreye duyarli iiretim stratejileri gelistirilmesi ve
drlinlerin cevreye en az =zarar verecek sekilde tasarlanmasi geregine vurgu
yapilmaktadir. Uretim siirecinde; hammadde, su, enerji gibi tiikenebilir kaynaklarin
etkin kullanimi, kimyasal ve kirlilik yaratabilecek hammaddelerin kullanilmamasi, atik
miktarmin iiretim siirecinde azaltilmasi iizerinde durulur (Turhan, 2010: 55). Uriinler
icin, hammadde asamasindan tiiketim sonrasi siirece kadar bu kontrol yapilmalidir.
Nihayetinde, iriin anlaminda tiikketim Oncesi, tiiketim sirasi ve tiikketim sonrasinda
verilen hizmetler siiresince de olumsuz g¢evresel etkiler tespit edilip bunlar, asgari

diizeye indirilebilmelidir.

Yesil pazarlama anlayisina gore yesil lriin gelistirip bunu piyasaya siirmek ile
pazarlama departmaninin sorumlulugu bitmemektedir. Pazarlama kavrami sadece alim-
satimla sinirli  olmayip, pazarlama arastrmalari, yeni mal veya hizmetlerin
gelistirilmesi, ambalajlama, markalama, dagitim ve fiyatlandirma, iletisim, satig sonrasi
hizmetler gibi pek ¢ok faaliyeti biinyesinde barmdirmaktadir (Karafakioglu, 2006: 1).
Ozellikle tiiketicilerin iiriinden elde edecekleri fayday1 en yiiksek seviyeye cikarmak,
yesil tliketicilerin beklentilerinin kargilanmasi ve kalite 6zelliklerinin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Uriiniin 6zelliklerinin korunmasi sadece firma ile ilgili bir durum
olmay1p, isletmenin tiim paydaslarinin biling diizeyinin yiiksek diizeyde olmasi ile de
dogrudan ilgilidir. Durumun boyle olmas1 halinde firma, tiriinle, yeni {irin 6zellikleri ile
veya biitliniiyle yeni tiriin fikirleriyle ilgili geri besleme kanallarindan bilgi alabilecektir.
Dinamik bir pazarda, firma da dinamik bir hiiviyet kazanacak ve beklentileri, sikayetleri

ve yeni fikirlere iliskin goriisleri kolayca 6grenebilecektir (Tiirk, 2010: 152).

Bir {iriiniin yesil {iriin olarak tanimlanmasinda, {iiretim sirasinda kullanilan
hammaddede, enerji ve tiiketim sonrasinda ortaya ¢ikan atiklarin geri doniisebilmesi

gibi kriterler goz Oniine alinir. Yesil {irlin gelistirirken isletmelerin dikkat etmesi

gereken noktalar su sekilde siralanabilir (Uydaci, 2011: 187-188):

. Uriin, nétr bir maddede aranan dzelliklere sahip olmalidir.
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. Uriin, ¢evreye uyum konusunda testten gegirilmis olmalidir.
. Yeniden kullanilabilir urtinlere oncelik taninmalidir.

. Tiiketiciler yesil iirtin hakkinda bilgilendirilmeli ve yesil iirlinleri kullanma

konusunda yonlendirilmelidir.

. Ambalajlamada, dogal kaynaklarin bos yere tiiketilmesini 6nlemek icin biiyiik

¢aba harcanmalidir.

Uriinler, tedarikten atik yonetimine kadar ¢evreye bircok noktada etkide bulunur
(Baumann ve dig., 2002: 413). Yesil iirliniin gelistirilmesi siirecinde s6z konusu {irliniin
hammaddesinden kullanim siiresi boyunca harcadig1 enerjiye kadar her anlamda ¢evre
dostu olmas1 6nem arz etmektedir. Kisacas1 yesil {iriin, ¢gevreye zarar veren bir tiriiniin
islevini yerine getirir ve fakat kullanim siiresi boyunca ¢evreye ¢cok daha az zarar verir.
Yesil iirlin i¢cin uygulanmasi gereken {irlin politikas1 asagidaki konulari icermektedir

(Uydaci, 2011: 188):

- Halen iiretilmekte olan iirlinlerin, yapilacak degisiklikler ve farklilasma yoluyla

gelistirilmesi, ¢cevreye zararl bir tirliniin yesil bir liriine doniistiiriilmesi,
- Yeni ve farkl tiriinler gelistirilmesiyle yeni pazarlar olusturulmasi,

- Yesil diriinlerin tiretilmesiyle, isletme imajinin gii¢ kazanmasi gibi konular yesil
iirlin i¢cin uygulanmasi gereken politikalarin kapsami igerisindedir. Bu konularla

beraber, yesil iriinlerin su 6zellikleri tasimasi gerekmektedir (Moisander , 2007: 405):
- Insan veya hayvan sagligma zarar vermemeli,
- Uretim, kullanim ve ortadan kalkma siireclerinde cevreye asla zarar vermemeli,
- Gereksiz ambalaj veya kisa yasam siiresi nedeni ile gereksiz ¢ope sebep olmamali,

- Gereginden fazla kullanimi gerektirmemeli ve iirlin i¢in asla hayvanlara iskence

yapilmamali,

- Cevreye ve diinyaya zararli materyaller asla kullanilmamalidir.

1.3.5.1.1. Yesil Uriin Gelistirme

Yesil trtinler genel olarak daha once de deginildigi gibi, zehirli olmayan, geri

doniigiimli. malzemeden {iretilen veya ambalajlamanin minimum derecede oldugu,
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dayanikli iiriinlerdir. Tamamen yesil bir iiriiniin varligindan s6z etmek zordur. Uriinlerin
iretim siirecinde genel olarak, enerji ve diger kaynaklar fazlasiyla kullanilir.
Dolayisiyla tirtinler, tiretimleri sirasinda dogal olarak atik ve emisyon olusturduklari igin
tamamen yesil olamazlar. Yesil iirlinler, alternatifleri arasinda ¢evreye daha az zarar
vermesi agisindan gorelidir. Uriinii yesil yapan faktorler, iiriin kategorisinde nerede ve
ne siklikta, kim tarafindan, ne i¢in kullanilacagma gore farklilk arz etmektedir.
Ornegin, piyasada yaygin olarak kullanilan alkalin piller, eger ilave civa icermezlerse
yesil olarak degerlendirilebilirler. Fakat buna ragmen, igerisinde barindirdigi
elementlerden dolay1 yliksek oranda zehirli madde igermektedir. Yikanabilir kumas
cocuk bezleri suyun bol oldugu yerlerde tercih edilebilir ama suyun olmadig1 ve ¢opiin
gomiilebilecegi potansiyel bolgelere sahip olan yerlerde hazir bezleri kullanmak daha
yesil bir davranis olarak degerlendirilebilir (Leblebici Kacur, 2008: 137).

Yesil iirtin gelistirme konusu karmasik ve bazen maliyetli bir siire¢ gerektirdigi
icin, igletmeler ag¢isindan uygulamada ¢ok da kolay bir siire¢ oldugu sdylenemez.
Bununla beraber, isletmelerin yesil iirin tiretmesi konusunda onlar1 tesvik eden bir
takim faktorler vardir. Bu faktorleri soyle siralamak miimkiindiir (Fuller ve Ottman,

2004: 140):

* Asagidaki faktorler nedeniyle meydana gelen diisiik iiretim maliyetleri,
- Hammadde kullanim oraninin azaltilmasindan,
- Zararli maddelerin kullanimdan kaldirilmasindan,
- Diisiik enerji kullanim oranindan,
- Yok etmede kullanilan zararli maddelerin olabildigince azaltilmasindan,
- Faaliyetlerin verimlilik diizeyinin artmasindan,
*Kisa vadeli olarak diizenleyici uyum maliyetleri,
*Uzun vadeli gevresel sorumluluk maliyetleri,

*Atik/gevre maliyetlerinin net bir bigimde belirlenmesiyle, her bir iiriiniin karliginin

hesaplanmasindan saglanan maliyet avantaji,

*Gelecekte maliyeti yiiksek olabilecek ¢evresel diizenlemelerin  dnceden

belirlenmesinin getirecegi maliyet noktasindaki avantaj,
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*1SO 14000 ve benzeri sertifikalara sahip olmanin getirecegi birtakim avantajlar,

*Yesil bir isletme olma ve yesil iiretici imajmin saglayacagi faydalar, bunun marka

imajima olan kazanimlari,

*Uzun Omiirlii bir rekabet avantaji ve dolayisiyla da isletmenin siirekliliginin

saglanmasidir.

Yukarida sayilan yesil iirlin lretiminin isletmelere sagladig1 faydalarin farkh
boyutlarda oldukc¢a 6nemli avantajlar sundugu rahatlikla goriilmektedir. Bu ¢erceveden
bakildiginda, yesil iriin {iretme konusu daha genis agidan degerlendirilmelidir. Bir
isletmenin yesil iiriin tretirken, {irtin ile beraber paketleme(ambalajlama) ve etiketleme
gibi konulara da “yesil” perspektifle yaklagmalidir.
1.3.5.1.2. Yesil Paketleme(Yesil Ambalajlama)

Ambalaj, triiniin pazarlanabilmesi i¢in {riinii koruyan ve dagitim islemini
kolaylastiran bir malzeme ile kaplanmasi islemine denir. Ambalaj, iirliniin tanitilmasi
amaciyla reklam i¢in de kullanilmaktadir. Dolayisiyla, ambalaj, pazarlamada bir
tutundurma araci olarak kullanilmaktadir. Ambalaj, tirtiniin kullanim sekli ve igerigiyle
ilgili bilgi vererek, miisteri ile iiriin ve isletme arasinda iletisim olanagi saglar. Bunlarla
beraber, giinlimiizde ambalaj, bilgi saglama, duygusal c¢ekicilik, goriinebilirlik ve
koruma saglama yOniiyle Onemli bir iriin fonksiyonu haline gelmistir (Tekin ve
Zerenler, 2012: 102).

Yesil iiriin tretildikten sonra, dikkat edilmesi gereken onemli bir konu da
ambalajlamadir. Uretilen iiriiniin ¢evreyi koruyan standartlarda iiretilmesi tek bagmna
yetmeyecektir. Uriiniin icerigi kadar digindaki ambalajlama unsurunun da bu konuda
hassasiyetle irdelenmesi ve g¢evreci kaygilarla iiretimesi gerekmektedir. Ozellikle
ambalajlamada kullanilan malzemenin ¢evreye daha az zararli veya geri doniistimi
miimkiin olan malzemelerden iiretilmesi 6nem arz etmektedir. Bu agidan, ambalajlama
konusunda isletmenin iki alternatifi dikkate alip ¢alisabilecegi sOylenebilir. Birinci
alternatif, atik ambalajlarin geri doniisiimiinii ve dolayisiyla da yeniden kullanimini
saglamaktir. Tkinci alternatif ise, akilc1 ambalajlama ile ambalajin yeni kullanim alanlari
varsa onu arastrmaktir. Geri doniisimlii ambalajlamada gerekli olan sistemde,

isletmenin topladig1 atik ambalajlar1 isleyebilecegi tesislerinin olmasi gerekecektir.
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Isletme, geri doniisiim sistemini calistrmak igin atik ydnetimi yardmm ile farkl

kesimlerce olusturulan atiklar1 toplamayi da goz dniine almalidir (Irig, 2012: 20).

Ambalajlama, iiretim ve dagitimla olan yakin iligkisi nedeniyle ¢esitli tiretim alt
sektoriiyle de ilgilidir. Ambalajlama ayrica, isletmecilik, pazarlama ve ambalaj
materyali lireten sanayi kollarin1 da ilgilendiren genis kapsamli bir konu haline
gelmistir. Bu bakimdan c¢esitli sektorlere gore ambalajlamanin islevleri ve

ambalajlamadan beklenen fayda farklilik gostermektedir. (Leblebici Kacur, 2008: 150).

Ambalajlarla ve ambalaj atiklariyla ilgili kurallar gesitli yasa ve yonetmeliklerle
diizenlenmektedir. Ulkemizde ambalajlama ve ambalaj atig1 konusu, 24 Haziran 2011
tarihli 28035 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan yonetmelikle diizenlenmistir.
Yonetmelik; evsel, endiistriyel, ticari ve isyeri olmasma bakilmaksizin yurt iginde
piyasaya siiriilen plastik, metal, cam, kagit-karton, kompozit ve benzeri malzemelerden
yapilmig biitiin ambalajlar1 ve bu ambalajlarin atiklarmi kapsamakta olup, sunlari
amaclamaktadir (ambalaj.org.tr):

-Cevresel acidan belirli dlgiitlere, temel sart ve Ozelliklere sahip ambalajlarin

lretimine,

-Ambalaj atiklarinin olusumunun Onlenmesi, 6nlenemeyen ambalaj atiklarinin
tekrar kullanim, geri doniisiim ve geri kazanim yolu ile bertaraf edilecek miktarmin

azaltilmasina,

-Ambalaj atiklarinin ¢evreye zarar verecek sekilde, dogrudan ve dolayl olarak

alic1 ortama verilmesinin 6nlenmesine,

-Ambalaj atiklarmnin belirli bir yonetim sistemi kapsaminda; kaynaginda ayri
toplanmasi, tasinmasi, ayrilmasina iliskin teknik ve idari standartlarm olusturulmasma
yonelik prensip, politika ve programlar ile hukuki, idari ve teknik esaslarin

belirlenmesidir.

Yukarida da goriildiigii gibi, ambalaj atiklar1 konusunda yasal diizenleme
yapilarak konunun Onemine vurgu yapilmisti. Bu c¢erceveden bakildiginda
ambalajlarin, irilin lretiminin c¢evre ile ilgili kismmm en Onemli pargalarmdan biri
oldugu ifade edilebilir. Tiiketim, niifusla ayn1 oranda yiginsal olarak artis

gostermektedir. Bununla beraber, kolayda iirtinlerin dahi paketlerinin ¢evreci kaygilar
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dikkate almmadan iretilmesi durumu sdz konusudur. Bu da, yasal Onlemlerin
alinmasini adeta zorunlu kilmigtir. Ayni yonetmelikte gegen bazi tanimlar asagida

verilmistir:

Ambalaj; hammaddeden islenmis triine kadar, bir {irliniin treticiden kullaniciya
veya tiiketiciye ulastirilmasi asamasinda, taginmasi, korunmasi, saklanmasi ve satisa
sunulmasi i¢in kullanilan herhangi bir malzemeden yapilmis ve ambalaj tanimina iliskin

aciklayici 6rneklerde belirtilenler ile geri doniissiiz olanlar da dahil tiim {iriinleri,

Ambalaj atig1; lretim artiklari harig, Uriinlerin veya herhangi bir malzemenin
tilketiciye ya da nihdi kullaniciya ulastirilmas: asamasinda iirliniin sunumu i¢in
kullanilan atiklardir. Ayrica, Uriiniin kullanilmasindan sonra olusan kullanim Omrii
dolmus tekrar kullanilabilir ambalajlar da dahil ¢evreye atilan veya birakilan satis,

ikincil ve nakliye ambalajlarinm atiklarma,

Ambalaj atig1 aktarma merkezi; ¢evre lisanshh toplama ayirma tesislerinin

yonetim plan1 kapsaminda ambalaj atiklarinin toplanmasi amaciyla kurdugu subeleri,

Ambalaj atig1 toplama noktasi; Satis noktalarinda tiiketicilerin rahatlikla
gorebilecekleri yerlerde, ambalaj atiklarmi ayr1 biriktirmek ve bu konuda tiiketicileri

bilgilendirmek ve bilinglendirmek amaciyla olusturulan noktay1,

Ambalaj atig1 iireticisi; ambalajli iirlinii kullanarak ambalaj atigmimn olusmasina

sebep olan gercek veya tilizel kisileri,

Ambalaj atiklar1 yOnetimi; ambalaj atiklarnin belirli bir sistem iginde,
kaynaginda ayr1 toplanmasi, tasinmasi, ayrilmasi, tekrar kullanilmasi, geri
doniistiiriilmesi, geri kazanilmasi, bertaraft1 ve bu tiir faaliyetlerin gozetim, denetim ve

izlenmesini,

Ambalaj atiklar1 yonetim plani; ambalaj atiklarmin biriktirilmesi, toplanmasi,
taginmasi, ayrilmasi, geri donistiiriilmesi ve geri kazanilmas: faaliyetlerinin ¢evre ile
uyumlu sekilde gerceklestirilmesine yonelik olarak yapilacak c¢aligmalar ile bu
calismalarin kimler tarafindan nasil, ne sekilde ve ne zaman yapilacagini gosteren

detayli eylem planini,

Ambalaj bilesenleri; ambalajin elle veya basit fiziksel yollar ile ayrilabilen

kisimlarini,
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Ambalaj komisyonu; bu ydnetmelik dogrultusunda yiiriitillen c¢aligmalar1 ve
uygulamalar1 degerlendirmek {izere Bakanlik temsilcisinin bagkanlhiginda ilgili

taraflardan olusan komisyonu,
Ambalaj tireticisi; ambalaji liretenler ve/veya bu lirtinleri ithal edenlert,
Bakanlik; Cevre ve Sehircilik Bakanligi’ni ifade etmektedir.

Yonetmeligin diger kisimlarinda ambalaj atiklar1 konusunda isletmelerin ve
ozellikle de dis ¢evre unsurlarindan olan politik-hukuki ¢evrenin (Mucuk, 2003: 34) ve
bunlarin alt birimlerinin bu konuda gostermesi gereken hassasiyetler iizerinde
durulmustur. Ozellikle yerel ydnetimlerin bu konuda irade gdstermeleri gerektigine
vurgu yapilmistir. Bu konuda, 2014 yili itibariyla pek c¢ok belediyenin 6zel
konteynirlarla ambalaj atiklarini toplama merkezi tesekkiil ettirmistir. Yesil pazarlama
anlayis1 ve yesil Uiriin {iretme, isletmelere giinlimiiz diinyasinda ciddi rekabet avantaji
saglamaktadir. Ambalaj atiklar1 konusunda azami hassasiyet gosterilmesi hususu da
belediye bagkanlarinin se¢im yariginda bir adim 6ne gecgebilmelerni saglayabilecektir.
Glinlimiiz bilingli tiiketici profili 6zellikle boylesi konularda hassasiyet gdosteren
isletmeleri tercih etmektedir. Bilingli segmenler de oy verecekleri adaylardan g¢evreci

argiimanlarla 6n plana ¢ikip ¢ikmadiklarini sorgulamaktadir.
1.3.5.1.3. Yesil Etiketleme

Etiket, ambalaj lizerinde yer alan ve TUriinii tanimlayan, degisik bicimlerde
basilabilen ¢esitli bilgilerdir (Erhan, 2012: 83). Firma, iiriinlerini etiketleme konusunda
da karar verecektir. Etiket, mamule takilmis yalin bir kart veya tahta, kagit, metal
parcas1 olabilmektedir. Ayrica etiket, grafik sanatlarda ambalajin bir 68esi haline de
getirilebilir. Etiket, yalnizca mamulun markasmi belirtebilecegi gibi, yasalarin
ongordiigli ve iyi bir pazarlamacilik agisindan gereken birgok bilgiyi de igerebilir.
Etikette, mamulun boylandirilmasi, kimligi, ne zaman ve nerede kullanilacagi, fiyati,

tazeligi, kullanma siiresi, besin degeri veya kalitesi yer alir (Olug, 2006: 152).

Urtinlerin ¢evre dostu dzelliklerini toplum 6niinde belgelemek isteyen isletmeler,
bunu “eko etiket” programlar1 aracihigiyla gerceklestirmekte ve bir pazarlama stratejisi
olarak kullanmaktadir. Eko etiketler, farkli bir¢ok {iilke tarafindan gelistirilmektedir
(Albino ve dig., 2009: 86). Eko etiketlemenin temel amaci, piyasadaki iiriinlerin ¢evreye

daha az zarar vereninin hangisi oldugu konusunda tiiketiciyi bilgilendirmektir. Bununla
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beraber, c¢evreye duyarli iriinlerin ayirt edilebilmesi ve belirli bir standarda
kavusturulabilmesi maksadiyla Uluslararas1 Standardizasyon Orgiitii (ISO), 1SO 14000
belgeler dizisini uygulamaya koymustur (Kuduz ve Zerenler, 2013: 156).

Eko etketler, yesil iriinlerin g¢evreci Ozelliklerinin duyurulmasi konusunda
agirlikli olarak kullanilmaya ¢alisilan bir pazarlama enstriimani seklinde ortaya
cikmistir. Eko etiketler, tiliketicilerin c¢evresel zarart minimize edecek segimler
yapabilmelerini Ongoriir. Ayrica, iriinlerin ¢evreye en az zararla {iretilmelerini
saglamak i¢in bir ara¢c olma amacin1 glitmektedir. Kuzey iilkelerde, 55 {iriin grubunda
ve 2800 tiriinde eko etiketler bulunmaktadir. Japonya’da 64 {iriin grubu icin eko etiket
kriterleri belirlenmis ve 5000°den fazla iiriin ig¢in de kabul edilmistir. Baz1 6zellikli
iiriinler belli bdlgelerde yesil iiriinler agisindan dnemli bir pazara sahiptir. Ornek olarak,
eko etikete sahip baski kagitlarinin kuzey iilkelerindeki pazar pay1 %70 ve Isveg’te eko
etikete sahip gamasir deterjanlarmin pazar pay1 %90 dolaylarindadir (Rex ve Baumann,
2007: 567).

Etiket konusu, geleneksel anlamda tiiketicilerin triin hakkinda bilgi sahibi
olmalar1 i¢in 6nemli bir unsurdur. Eko etiket konusu ise giiniimiiz toplumsal pazarlama
anlayisinin geregi olarak tiiketicilerin ¢evreci beklentilerinin karsilanip karsilanmadigini
ifade etmek igin kullanilir. Bu Konuda tiiketicilere net bilgi vermesi bakimindan da
onem tasimaktadir. Tiiketicilerin, tiikenebilir kaynaklar1 etkin kullanimma ve enerji
kullanim maliyetlerini minimize etmelerine de bu sayede olanak saglanmis olacaktir.
Ayni zamanda eko etiketleme kurumsal sosyal sorumluluk ¢ercevesinde ilgili markanin

konumunun hangi diizeyde oldugunu da gostermesi bakimindan 6nemlidir.
1.3.5.2. Yesil Fiyat

Fiyat, en sade tanim ile bir mal, hizmet veya fikir karsiliginda 6denen paradir.
Bununla beraber, miisterinin cebinden ¢ikan ve saticinin cebine giren olarak da
tanimlanabilir. Giiniimiiz sartlarinda temiz havanimn bile bazen belli bir fiyatinin oldugu
soylenebilir. Sehrin kirli havasindan kurtulmak igin sehirden kilometrelerce uzaga
gitmek gerekebilmektedir. Bazi firmalar {iriin veya hizmetlerinin maliyetlerini
belirledikten sonra satis fiyatini belirlerken, dnce fiyatin ne olacagini kararlastirir. Daha
sonra ise bu fiyata uygun bir {irlin gelistirmeye ¢aligir. Fiyat, {irliniin niteligini belirler

ve bdyle bir yaklasimda fiyat, diger pazarlama degiskenlerine gore 6nem kazanir. Bazi
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firmalar ise fiyat yerine kalite, servis gibi diger degiskenlere yogunlasarak rekabet
odakli ¢alisir. Eger miisteriler, bir iirlin veya hizmeti satin alirken fiyattan ¢ok kaliteye
Onem veriyorsa zaten fiyati diisiirmenin yarari olmaz, tersine zarari bile olabilir

(Karafakioglu, 2006: 227).

Miisterilerin ¢evreci beklentilerini dikkate alip yatirim yapmak isteyen igletmeler
icin en Onemli problemlerden biri yesil {riinlerin fiyatlandirilmasi konusundadir.
Cevreci Triinler, AR-GE departmanlarinin {iiretim sirasindaki enerji kullanimini
olabildigince azaltmaktadir. Bunun yaninda kaynak kullanimi etkinligi iizerine
yaptiklar1 sik1 ¢aligmalardan dolayr ¢evreci iiriinler i¢in ek maliyetlere katlanilmalidir.
Bu da tabiatiyla triinlerin fiyatlarinda artisa sebebiyet verecektir (Akdeniz Ar, 2011:
127).

Postmodern pazarlama anlayisinda fiyat, maliyet temelli olmaktan ziyade
miisteri degeri temelli olarak sekillenmek durumundadir. Misterilerin belli bir bedel
Odeyerek satin aldiklar1 mal, hizmet ve fikir gibi géziikse de esasinda miisteriler, fayda
satin almaktadir. Isletmenin belirleyecegi fiyat, aslinda miisterinin ona bigtigi degerin
ifadesidir. Daha once de deginildigi gibi giiniimiiz tiiketicilerini klasik anlamdaki fiyat,
kalite, sunum konusundaki ideal yaklasim cogu kez tatmin etmeyecektir. Ozellikle fiyat
ve kalite konusunda rakipler arasinda bir homojenlik s6z konusudur. Uygun fiyath ve
kaliteli tiriin veya hizmeti bir ¢ok isletme, miisterinin ayagina kadar gotiirmektedir.
Ancak, hizmet ac¢isindan  Ozellikle giinimiiz  tiiketicilerinin  beklentileri
farklilasmaktadir. Bu konudaki ihtiyaglarinin karsilanmasi halinde tiiketicilerin daha
yiiksek bir bedel 6demeye razi olabilecekleri bilinmektedir. Cevreci iiriin konusunda
biling diizeyi yliksek tiiketici kitlesinin de pek cogu, cevreci politikalar: nedeniyle ilgili
isletmenin sadik miisterisi olmakla kalmaz. Bunun yaninda o isletmeden alacaklar1 {iriin

veya hizmet i¢in daha yiiksek bir bedel 6demeye razi olur.

Yesil fiyatlamanin basariya ulasabilmesi icin asagidaki hususlar dikkate

alinmalidir (Uydaci, 2011: 214):
- Kalite, iirlin veya hizmet tiiketicileri tatmin edici diizeyde olmalidir.

- Uriiniin yesil yani g¢evreci karakterinin cevreye olan faydasma tiiketici

inandirilmalidir.
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- Yesil iriinlerin kullaniminin yayginlagmasi i¢in bu {iriinlerin {izerinde
anlasilabilir ifadelerin yazilmasi gerekir. Aksi takdirde ilgili tirliniin hedef kitlesi siirekli

biling diizeyi yliksek olan miisteriler olacaktir.

- Pazarlar, bolgelere bolinmeli ve bdlgelere uygun pazarlama stratejileri

gelistirilmelidir.

- Yenilenebilir kaynaklar ve gelistirilen teknolojiler tiiketiciye agik bir bigimde

anlatilmalidir.
- Uriinler, proje vs., tiiketicinin gozii 6niinde olmalidir.

- Uriinlerin toplam faydasi ve topluma olan faydasmm yan sira tiiketiciye olan

somut faydasi tizerinde durulmalidir.

- Toplum, yesil iriinler hakkinda bilgilendirilerek, onlara gerekli destek

saglanmalidir.

- Kurumlar, stratejilerine uygun tiriinler iireterek iirlinlerini stratejileri icindeki

yerleri ile beraber tiiketicilere tanitmalidir.

- Isletmeler, tiiketicileri egitmenin yani sira yeni yesil iiriinler gelistirmek ve bu

sayede de uzun vadeli olarak kar elde etmenin hesabini yapmalidir.

Burada ifade edilen kavramlar konusunda gosterilen hassasiyetlerin de iletisim
boyutuyla tiiketicilere mesaj olarak uygun sekilde ifadesi gerekmektedir. Yesil fiyat
iletisiminde asil olan unsur, ¢evreye duyarl: tiriinlerde, fiyatlama stratejilerinde iletisim
Ogelerinin dikkate alimmasidir. Yesil fiyat konusunda iizerinde durulmasi gereken en
onemli nokta ise, cevreye duyarhi iriin {iretmek maksadiyla yapilmasi gereken
yatirimlardir. Bu yatirimlar, yesil teknolojiler kullanmak i¢in gereklidir. Bunlarin
karsilanip, kazancin saglanmasi ise, ancak fiyatlara yansitilmasi ile miimkiin olmaktadir
(Ozhan, 2009: 63).
1.3.5.3. Yesil Tutundurma

Tutundurma, iirlin, hizmet veya fikirlerin tiiketici ve alicilara tanitilmasi, onlarin
ikna edilmesi ve nihayetinde ilgili iiriin, hizmet veya fikrin satilmasi i¢in programlanmig
esgiidiimlii etkinliklerden olusan bir iletisim siirecidir. Uriiniin iiretilip, fiyatlandiriimasi

ve dagitimmin yapilmasi istikrarli bir bi¢cimde satilmasii ve isletmenin ayakta
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kalmasini, gelisip giliglenmesini saglamaya yetmemektedir. Pazarlama karma
elemanlarindan tutundurma konusu, bu eksikligin giderilmesi igin gelistirilmesi gereken

birtakim stratejileri kapsamaktadir (Tekin, 2009: 186).

Pazarlamacilar, yillardir gerek ¢evreci kesimler gerekse de sosyal bilimciler
tarafindan birgok kez elestirilere maruz kalmistir. Ciinkii, pazarlama stratejileri daha
cok tiiketim icin satig arttirict ¢abalart ongoren stratejilerden ibaretttir. Dolayisiyla,
talebi siirekli arttirmaya ¢aligmasi nedeniyle pazarlama stratejistleri, diinyanin mevcut
ve gelecekteki durumuna karsi ¢ogu kez sorumluluk bilinciyle hareket edememektedir.
Ancak, giiniimiiz toplumsal pazarlama anlayismin geregi ve bilingli miisteri kitlesinin
beklentilerini karsilamaya yonelik olarak tutundurma aracinin da siirdiiriilebilir olmasi

icin pazarlamacilar gerekli adimlari atmak durumunda kalmistir (Onaran, 2014: 130).

Yesil tutundurma politikasinin amaci, tiiketicinin goziinde isletmeye net ve
yeterli bir yesil kimlik kazandirmaktir. Bu ama¢ dogrultusunda; uygulanan pazarlama
tekniklerinin birbirleriyle de uyum iginde islemesi gerekir. Diger bir ifadeyle,
isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama politikalari, tiiketicinin goziinde olusturulmak
istenen imaja uygunluk gostermelidir. Uygulanan iirlin politikalariyla uyusmayan yapay
ve kisa vadeli tutundurma politikalari, inandirici olmaktan olduk¢a uzaktir. isletme,

¢evreci yaklagimlarimni bir biitiin olarak stratejilerine yansitmalidir (Uydaci, 2011: 230).

Tutundurma karma elemanlarinin ayri1 ayri olarak yesil strateji cergevesinde
irdelenmesi gerekmektedir. Bu konudaki olasi zaafiyetlerin distiine gidilmelidir.
Isletmeler, iiriin hayat seyri boyunca ozellikle de iiriiniin ilk kez piyasaya girdigi
asamadan olgunluk asamasma kadar tutundurma i¢in O6nemli miktarlarda biitce
ayirmalidir. Bu biitcenin optimal bir bicimde kullaniminda tutundurma karma
elemanlarinin se¢imi hayati 6neme sahiptir. Bununla beraber segilen stratejinin pratize
edilmesinde yesil referanslarin etkili olmasi, giinlimiiz toplumsal pazarlama anlayisinin
oncelikli beklentileri arasindadir. Atilacak adimlarin miisteri degeri olusturmasi
ozellikle ¢evreci olmalariyla dogrudan iligkilidir (Kotler ve Armstrong, 2008: 398-
399). Temel tutundurma karma elemanlarindan reklam, kisisel satig, satis gelistirme,
halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama kavramlariin yesil anlayisla nasil uygulanmasi

gerektigi konusuna agagida basliklar halinde deginilecektir.
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1.3.5.3.1. Yesil Reklam

1980’lerin sonu ve 1990’larin basi itibariyla tiiketicilerin beklentilerinde ¢evre
konusunun 6nem kazanmasiyla yesil pazarlama ve Ozellikle de yesil reklamcilik
alanindaki caligmalar hiz kazandi (Carlson ve dig., 1996: 226). Yesil reklamcilikta
basarili olmak isteniyorsa cevaplanmasi gereken tiiketici sorular1 sunlardir: Ne kadar
enerji tasarruf edildi? Ne kadar su tiiketildi? Geri doniisim paketi kullanildi mi?
Isletmelerin gevresiyle ilgili sorumluluklarmi yerine getirmesi konusunda halki ikna
etmesi gerekmektedir. Bu konudaki genel problem, tiiketicinin satin aldig: tiriinii enerji
ve atik yoniinden gevrecili§e aykirt bulmasidir. Uriinlerin reklami i¢in kullanilan yollar
tiim pazarlama mesajmnin bir pargasidir. Ambalajlama dahi kendine has mesajini tasir.
Yesil pazarlama alaninda reklamcilik sadece denetleyiciler tarafindan degil tiiketiciler
tarafindan da dikkatlice incelenmistir. Ozellikle kafa karistirict veya yamiltici
reklamcilik, bir isletmenin yesil pazarlama konusundaki ¢abalarinda samimi olmadigimi
gosterecektir. Bir isletme, sadece diiriist ve agik sozlii reklamciligi sunmali, vaat ettigini

de uygulamalidir (Akdeniz Ar, 2011: 137).

Tiiketici bakis acisina gore yesil reklamlarin tasimasi gereken ti¢ farkl 6zellik

vardir (Davis, 1993: 22-23):

- Yesil reklamlar gergekci ve faydali bilgiler sunmalidir. Yesil reklamda
reklamin fonksiyonlarindan olan bilgi verme amacia 6zellikle vurgu yapilmalidir. Bu
sayede tiiketici, iUrilinlin g¢evreyle ilgili detayli, anlasilir, destekleyici ve faydal
bilgilerine ulasir. Dolayisiyla yesil reklam calismalarinda detayli, abartisiz, faydali,
gergek bilgilendirici bilgiler olmalidir.

- Yesil reklam mevcut faydalar1 gosterir. Reklamlarda yaygin bir sekilde
dstiinliik vurgulanir. Bir {iriin digeriyle esit performansi gosteriyosa bu bir istiinliikk
gostergesi olarak gosterilecektir. Bu durum isletmenin bakis agisiyla kabul edilebilir
iken tiiketici agisindan kabul gormeyecektir. Nihayetinde isletmenin yesil imaji bundan

dolay1 zedelenebilir.

- Yesil reklam anlasilabilir faydalar sunar. Bir dirliniin g¢evreci oldugu
konusunda duyurunun yapilmasi neticesinde tiiketici bu {iriinii arayacaktir. Bir {iriiniin
benzerlerine gore daha az zararli olmasi o {iriiniin tiiketicilerce aranmasi i¢in yeterli bir

sebep olacaktir. Eger iirlin az fayda sunuyorsa tiiketici bu kez {iriinii kabul
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etmeyebilecektir. Bundan o6tiirii yesil reklamcilar daha ¢ok yesil iirlinlerin var olan
faydalar1 iizerinde durmalidir. Tiketiciler, giivendikleri ve faydali bulduklar1 yesil

reklamlar i¢in olumlu izlenimde bulunacaktir.

- Bir igletme cevreci stratejilerinin tamamini iyi bir {riin tasarimiyla
biitiinlestirmeyi basarirsa, insanlarin begenisini biiyiik oranda kazanabilir. Bunu da etkin
bir sekilde reklam olarak kullanabilir. Gerek tasarimi, gerek ambalaji ve gerekse de
pazarlanma bigimiyle iiriiniin kendisi basl basina yesil mesajdir. Isletme, oncelike
somut bir bigimde yesil sorumlulugunu sergilemelidir. Bu sayede ¢izilen bu sorumluluk
cergevesine ne kadar uyabildigini goérecek, Uriinlin yesil Ozelliklerini kendisiyle
iliskilendirmesi de miimkiin olabilecektir. isletmenin sdylemleri ile faaliyetleri celisirse
tiiketiciler de ikilemde kalacaktir. Bu ikilem, k6tii imaja sebebiyet verebilecek, neticede

marka imajin1 zedeleyip tiiketicinin uzaklasmasina da neden olabilecektir.

Bir isletme, niteliksel veya niceliksel a¢idan yaptigi imaj reklamlarma ¢ok
yogunlasmamalidir. Isletme sistematigi kapsaminda cevreci amaclar ve bu amaglari
elde etmek icin yapabileceklerine yogunlagsmalidir. Bunun i¢in, Oncelikle isletmeler
kamuoyunda giiven tesis etmelidir. Kamuoyu giivenini kazanmasinin da en iyi yontemi
0zel yillik raporlar sunma, cevreye uygunluk degerlendirmeleri yapma, “cevreye
duyarhidir” etiketlemelerini uygulamaya koymaktir. Ayrica, cevre ve sivil toplum
orgiitleriyle isbirligi yapmalidir. Beklentide olanlarla da stirekli iletisimde olmalidir.
Boylece, tamamen c¢evreyle uyumlu bir ¢abay1r pazarlamalidir. Yesil iiriinlerin
Ozelliklerini agiklamanin en etkili yolu reklamlardir. Yesil reklamcilik konusunda
bilginin kalite diizeyi oldukca 6nemlidir. Tiiketiciler yesil 6zellikler i¢in neden daha

fazla 6deme yapmalar1 gerektiginin sorusuna ikna edici cevap arar.
1.3.5.3.2. Yesil Kisisel Satis

“Kisisel satig, miisterileri satin almak istedikleri iirlinler hakkinda bilgilendiren,
onlar1 satin alma yoniinde kisisel yollarla ikna etmeye calisan satis elemanlarmin
uyguladig iletisim faaliyetidir” (Altunisik ve dig., 2012: 225). Robert Louis Stevenson
“herkes birseyler satarak yasar” diyerek kisisel satigin esasinda herkesin hayatmin bir
parcasi olduguna dikkat ¢cekmistir. Tiim diinya isletmeleri, {iriinlerini veya hizmetlerini
endiistriyel veya nihai tiiketicilere satarken satis giiclinden faydalanir. Fakat kisisel

satis, organizasyonlar tarafindan cok farkl sekillerde kullanilir. Ornegin, iiniversiteler,
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yeni 6grencilerle kontak kurmak igin; Kiliseler ise yeni iiyelerine kavusmak igin bu
yonteme basvurur (Kotler ve Armstrong, 2008: 452).

Eskiden, “deger iletebilen” kisiye satis¢1 denilirdi. Ancak, tiriinler birbirine daha
cok benzemeye basladigi i¢in her rakip satig¢i esasen ayni Mmesaji vermektedir.
Dolayisiyla, miisterilerin daha fazla para kazanmasina veya para tasarruf etmesine
yardimcei olarak “deger yaratabilen” satig¢iya gereksinim duyulmaktadir. Satiggilar ikna
etmekten ziyade damismanlik yapmaya yonelmelidir. Bu, teknik yardim saglamak,
miisteri i¢in zor bir sorunu ¢6zmek ile miimkiin olabilmektedir. Ayrica, miisterinin is

yapma sekli de tiimiiyle degistirilebilir (Kotler , 2011: 157).

Isletmenin en giiclii silahlarmdan biri kisisel satistir. Kisisel satista yesillik
kavrammin karsi tarafa iletilmesi gereklidir. Isletme ve pazarlama diizeyindeki gevreci
stratejiler ve triinlerin ¢evreci performansi hakkinda tiiketiciler bilgilendirilmelidir.
Ayrica, isletmenin belirli donemlerdeki siireg, politika ve uygulamalarinin ¢evreci

performansi hakkinda bilgilendirme yapilmalidir (Arag, 2014: 42).

Kisisel satis konusunda 6zellikle miisterilerle birebir iliski kurulmalidir. Boylece
miisterilerin glincel beklentilerini tatmin edici bir iisiipla karsilamak gerekecektir. Bu
baglamda, ¢evreci olma konusunda atilan adimlar ve politikalarn satis giicii tarafindan
icsellestirilmesi gerekmektedir. Satis giiciiniin de tabiatiyla pazarlamaci tarafindan
bilgilendirilmesi gerekecektir. Bu bilgilendirmenin diizeyi hakkinda asagida siralananlar
ifade edilebilir (Akdeniz Ar, 2011: 142):

Isletme ve pazarlama diizeyinde gevreci strateji,
Uriin veya hizmetlerin ¢evreci performansi,
Isletmenin belirli dénemlerinde siireg, politika ve uygulamalarmnin ¢evreci performanst,

Nihai tiiketicilerin gevreci tiriin taleplerinin olup olmadigi arastirilmali ve tiiketicileri

konu alan ¢evresel konularda bilgilendirme yapilmalidir.

Yesil tutundurma stratejilerine bir biitiin olarak bakildiginda 6zellikle kisisel
satigin 6nemli bir yerinin oldugu sdylenebilir. Kigisel satigla iiriiniin ¢evresel 6zellikleri
hakkinda tiiketicilere dogrudan bilgi vermek miimkiin olabilmektedir. Yiizyiize
iletisimden Otiirii kisisel satis, tiiketicilere iirliniin ¢evresel faydalarinin anlatilmasini

saglar. Isletmenin ¢evreci imajmimn daha derin bir sekilde vurgulanmasi1 konusunda diger
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tutundurma ¢abalarina gore daha etkili olabilmektedir (Aytekin, 2007: 15).
1.3.5.3.3. Yesil Satis Gelistirme

Satis gelistirme, diger tutundurma araglarmin diginda kalan, siirekli olmayan
rutin dis1 etkinlikleri kapsar. Bu etkinlikler, fuarlara katilma, sergi agma gibi
etkinliklerdir. Bu etkinlikler sayesinde, tiiketicilerin tirlinlere ilgileri ¢ekilir ve onlarda
iirlin veya hizmeti satin alma istegi uyanir. Satis gelistirme, kisisel satisa benzemekte
olup, bu iki kavram arasindaki temel ayrim, kisisel satista bireylere yonelik ¢calismanin
olmasi; satig gelistirmede ise gruplara yonelik bir uygulamanin var olmasidir (Tekin,
2009: 209).

Yesil pazarlama diinyasindan bakilinca satis gelistime faaliyetlerinin 6nem

kazanmasinda etkili olan faktorler su sekilde siralanabilir (Akdeniz Ar, 2011: 142):
-Tiiketicilerin ¢evreci uygulamalar hakkinda yeterli bilgi sahibi olmast,
-Gelir artigina paralel tiiketicilerin ¢evreci iirlinlere yonelmesi,

-Tiiketicilerin biiyiik kisminin ¢evreci iriinlere ¢evreci olmayan iiriinlere gore daha
fazla 6demeye razi olmasi gibi durumlardan otiirii satig gelistirme cabalar1 yesil bir

perspektifle ele alinmalidir.
1.3.5.3.4. Yesil Halkla liskiler

Halkla iliskiler, bir kurulus ile hedef kitlesi arasinda iyi niyet ve karsilikli anlayisa
dayal iliskileri siirdiirmeye yonelik, planli ¢abalardir (Balta Peltekoglu, 1993: 5).
1985°de Amerika’da yapilan 35. Ulusal Halkla iliskiler Konferansinda Halkla
Iligkiler’in fonksiyonlarmi sdyle smralamistir (Culpit vd. 1985: 4-5’den aktaran
Tengilimoglu ve Oztiirk, 2011: 23):

-Isletmenin cevresi ile olan iliskilerin diizenlenmesi.

-Degisik hedef kitleler lizerinde etki birakacak orgiitsel politikalarin, silireglerin ve

faaliyetlerin analiz edilmesi.
-Orgiit icindeki ve disindaki davranis, tutum ve goriislerin izlenmesi.
-Orgiitsel amaglarla toplumun beklentileri arasinda uyum saglanmasi.

-Orgiitiin ve toplumun karsilikli olarak menfaatlerini saglayacak yeni politika ve

eylemlerin olusturulmas:.
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-Cesitli kurum ve kuruluglar ile Orgiit arasinda iki yonlii iletisimin kurulmasi ve

surdiiriilmesi.

-Orgiit i¢inde ve disinda orgiit hakkinda tutum, davranis, goriis ve bilgilerde olumlu

degigmelerin saglanmasi.

-Kamu politikalarin1 etkilemek ve degistirmek igin Orgiitsel g¢abalarm planlanip

uygulanmast.

-Uretim boliimii ydneticilerine gérev ve sorumluluklarmin tespit edilmesine yardimeci

olunmasidir.

Yesil pazarlama ¢esitli halkla iligkiler faaliyetleri ile desteklenip tanitilabilir.
Ozde, halkla iliskiler faaliyetleri isletmenin kurumsal imajini giicli kilmaya
calismaktadir. Bu acidan, halkla iliskiler faaliyetleri basin toplantilar1 diizenleyerek,
cikan elestirileri dikkate alarak, calisanlar1 veya toplumu egiterek gergeklestirilir.
Calisanlara veya topluma yonelik konferanslar diizenlemek yesil iiriiniin veya yesil
isletmenin tanitiminda onemli bir yer tutar. Bu faaliyetler asagidaki Orneklerle de

detaylandirilabilir (Akdeniz Ar, 2011: 143):

- Isletmenin atiklar1 ayristirdig1 ve bu suretle isletmenin ¢evreye olan olumlu katkismim

her gecen giin artig egiliminde olmast,

- Mc Donald’s firmasmin ¢evreci baski gruplarinin olumsuz kampanyalarini ortadan

kaldirmak i¢in restoranlarm etrafinda ¢op gozetleyicileri kullanmaya baglamasi,

- The Body Shop isletmesi, bayilerinden yerel olarak cevre ile ilgili yararli projeler

uygulamalarini talep etmesidir.

Halkla iliskiler faaliyetleri iriinden ¢ok firmanm tanitim faaliyetleri ile
ilgilenmektedir. Bunun yaninda halkla iliskiler, kurumsal olarak yesil politikalarin
icsellestirilip ¢esitli platformlarda duyurumunun yapilmasini zorunlu kilmaktadir.
Halkla iligkiler faaliyetleri, kar amaci glitmeyen organizasyonlar ile kamu ve 6zel sektor
isletmelerinin glindeminde tutmasi gereken Onemli faaliyetlerdir. Bununla beraber,
kiiciik sosyal hizmet kuruslari, orta biiyiikliikteki tiretici firmalar ve biiyiik kuruluslarin
tamami halkla iligkiler faaliyetinden yararlanmak durumundadir. Bu da giiniimiiz
insaninin Oonemli beklentilerinden biri olan ¢evreci arglimanlar1 benimsemesini saglar.

Ayrica, halkla olan iletisimde bunu mesaj olarak iletmesini de gerekli kilacaktr.
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1.3.5.3.5. Yesil Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, 6zellikle hedeflenen bireysel miisteriden anlik yanit almak
ve miisterilerin siirekliligini saglamak icin onlarla dikkatlice iliski kurmay1 gerektirir.
Bu da dogrudan telefon, televizyon, e-posta ve 6zel miisterilerle dogrudan iletisim
kurabilecek diger her tiirlii ara¢ ile miimkiin olabilecektir (Kotler ve Armstrong, 2008:
399).

Ozellikle yesil pazarlama agisindan en uygun dogrudan pazarlama araci e-
postadir. E-posta sayesinde kagit, zaman ve para israfindan kurtulmak miimkiin
olacaktir. Faturalarin veya reklam brosiilerinin e-posta veya sms kanaliyla karsi tarafa
iletilmesi sayesinde enerji israfinin Oniine gecilebilecektir. Bunun yanisira tiiketici,
internette yapacagi kisa bir arastirma neticesinde organik lriin sitelerine girebilir ve
buradan {iriin siparisi verebilir. Yine ayni sekilde TV {izerinden yapilan bir satis ile
tiriine kisa siirede sahip olabilir. Tiiketici, SMS veya e-posta yoluyla daha az enerji
kullanarak gevreci tavrini sergileyebilir ve ayni1 zamanda istedigi iiriine daha kisa siirede

sahip olabilir (Akdeniz Ar, 2011: 147).

1.3.5.4. Yesil Dagitim

Dagitim kanalini pazarlama kanali olarak ifade eden Olug¢ (2006: 289),
pazarlama kanalini, “Uriinler, degisik yonlerde olusan bircok akis veya akint1 sonucu
iireticiden tiiketiciye(kullanictya) ulasir. Ureticiden tiiketiciye dek uzanan tiim bu

akislarin gectigi yollara pazarlama kanallar1 denir.” seklinde tanimlamistir.

Dagitim kanalinda klasik olarak tedarik¢i, iiretici, toptanci, perakendeci, nihai
tilketici bulunmaktadir. Postmodern isletmecilik anlayismnin bir sonucu olarak
yalinlagma ve E- Ticaret’in yayginlagmasi ile beraber dagitim kanalinda da toptanci ve
perakendeciler bazi durumlarda yer almaz.

Cevreci pazarlama stratejilerinin  basarili bir sekilde uygulanabilmesinin
kosullarindan biri de dagitim kanali iiyelerinden isletmeye saglikli ve siirekli bilgi
aktarimmin saglanmasidir. Bu da “Pazarlama Bilgi Sistemi” nin isletmece siirekli ve
saghkli bir sekilde yiiriitiilmesini zorunlu kilmaktadir. Ozellikle perakendecilerin
tiiketiciler ile olan yakinligi, onlarin ¢evreci beklentilerine anlik cevap verebilmelerini
gerektirmekte ve bu yakinlik sayesinde perakendecilerin miisterileri hakkinda 6nemli

verilere sahip olmalar1 saglanmaktadir. Bu avantaj, ¢cok iyi ve yerinde kullanilmali ve bu
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sayede beklentilerle elde edilen {irlinler arasindaki ac¢mm genislemesine firsat
verilmemelidir. Uriin dagitimmin miimkiin oldukca az yakit harcanarak yapilmasma
olanak tantyacak tedbirlerin alinmasi saglanmalidir. Bunun yaninda, satis noktalari
belirlenirken miisterilerin daha az zaman ve yakit tiiketecegi sekilde disitiniilmesi
gerekmektedir. Cevreye karsi duyarli piyasalar gelistikge yeni dagitim ve geri donilisiim

kanallarinin da hizla gelismesi beklenmelidir (Sua, 2012: 24).

Kanal tyelerinin dagitim konusunu ¢evreci bir anlayisla yiiriitmeleri igin
kurumsal olarak prensip sahibi olmalar1 gerekmektedir. Ornegin, iireticinin gdsterdigi
yesil duyarliligin benzerini perakendeci gostermelidir. Aksi durumda, kurumsal
zaafiyetten 6tiirii isletmenin bir biitiin olarak yesil anlayisi benimsemedigi algilanabilir.
Dagitimin bir biitlin olarak yesil bir perspektifle ele alinmasi i¢in yukarida kisaca s6z

edilen konulara asagidaki maddeler de eklenebilir (irig, 2012: 35):

- Dagitim i¢in kullanilan araglarin rotasi en az enerji harcayacagi sekilde planlanmalidir.
- Dagitim mesafesi uzaksa karayolu ulasimi yerine eger miimkiinse daha g¢evreci olan

demiryolu ulasim tercih edilmelidir.

- Dagitim araglarinda yakit olarak temiz yakitlar kullanilmalidir. Cevreye zararh etKisi

digerlerine gore daha az olan kursunsuz benzin veya dogalgaz tercih edilmelidir.

- Dagitim, ¢cevreye daha az zarar veren araclarla yapilmalidir. Cevreye daha az emisyon

salan ve giiriiltiiye daha az neden olan yesil motora sahip araglar tercih edilmelidir.
- Kullanim 6mrii dolmus {iriinlerin geriye toplanmasi saglanmalidir.

Yesil dagitim kararlar1 iki bileseni icerir. Bunlardan ilki lojistik, ikincisi ise
kanal yonetimidir. Lojistik anlaminda dagitim kanali, tasima/depolama/tiiketim
faaliyetlerinden kaynaklanan atik hacmini azaltmaya odaklanir. Kanal yonetimi ise
perakende satigin roliinii belirlemeyi kanal partnerlerinin se¢imini ve ¢evresel dagitim
kararlar1 ile birlestirilmis cesitli uygulama kaygilarini icermektedir. Kanal ydnetiminin

hedefi, tirtinleri miisteriler i¢in ulasilabilir kilmaktir (Kuduz ve Zerenler, 2013: 153).

Dagitim konusunun 6nemli bir boyutu olan fiziksel dagitim veya bir diger
ismiyle lojistik kavrami1 da kendisine 6zel bir kavram ile literatiirde yer bulmustur.
Tersine lojistik olarak ifade edilen ve literatiirde yer bulan bu kavram “Degerinin geri

kazanilmasi veya uygun sekilde yok edilebilmesi i¢in iriiniin ve bilginin tiiketim
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noktasindan orjin noktasina dogru akismin etkinlestirilmesi i¢in yapilan planlama,
uygulama ve kontrol aktiviteleri” seklinde tanimlanmistir (Nakiboglu, 2007: 183). Bu
uygulamada, 6rnegin bir siit isletmesi cam siselerde sundugu Siitiin ambalajini depozito
karsihigmda geri toplayabilir. Boylece iiretimde kullanilacak hammadde miktarinda
azaltmaya gidilir ve bu suetle kit kaynaklarm verimli kullanimi saglanir. Tersine lojistik

kavramu;

- Varliklarin verimliliginin arttirilmast,

- Varliklarin geri kazaniminin saglanmasi,

- Geri doniisiim vasitasi ile maliyetleri diisiirmek suretiyle kar degerine katki sunmasi,
- Cevre koruma yasalarinin gerekliligini icra edip ¢evre korumaya katki saglamast,

- Satig sonrasit hizmet ve geri iade garantisi gibi uygulamalarla miisteri iligkileri

yonetiminin gelistirilmesi bakimindan 6nemlidir (Korucuk ve dig., 2014: 2).
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IKINCI BOLUM
BILINCLI TUKETIM

Gliniimiiz toplumlar1 6zellikle 1970’lerden sonra ¢ok hizli bir bicimde degisip
doniismeye basladi. Bu toplumsal degisimin sebepleri farkl sekilde farkli platformlarda
dile getirilse de genel kani iktisadi, sosyolojik, antropolojik agilardan bu degisikligin
bariz bir bicimde yasandig1 yoniindedir. Ozellikle 1980’lerden sonra tiiketim kavrami
bu degisiklikte adeta bir lokomotif goérevi gormiis ve “Giliniimiiz toplumlar1 tiiketim
toplumudur.” algisinin hizla yaygmlagsmasina sebep olmustur (Duman, 2014: 1).
Tiketim olgusu giliniimiizde sadece zorunlu ihtiyaclar1 karsilamak icin
gerceklesmemekte, hazci istekleri tatmin edici bir anlam da ifade etmektedir. Insanlarm

cogu tiikettikleri tirtinlerin 6zellikle sembolik anlamiyla ilgilenmektedir.

Insanoglu, hayatin1 devam ettirebilmek adina birtakim seylere siirekli ihtiyag
duymaktadir. Bu ihtiyaglarin giderilmesi agisindan tiiketim olmazsa olmaz bir 6nem
tasimaktadir. Bireyler, ihtiyaclarimi giderdigi 6l¢iide de tatmin olacak, bu tatmin olma
duygusu da bireye “mutluluk” hissini de beraberinde kazandiracaktir. Giiniimiiz
postmodern diinyasinda bireylere mutluluk orijinli hedefler konulmakta ve mutluk adeta
bireylerin hayatlarmin merkezinde yer almaya baslamaktadir. Birgok insan, giiniimiizde
mutluluk odakli hedefler ile yasamini devam ettirmektedir. 1960’11 yillarin baslarinda
bircok insana gore hayatta en Onemli unsurlar, diiriistliik, ¢aligkanlik, gayretlilik,
vefakarlik ve bagkalarina saygili davranmak olarak gosterilmistir. S6zii edilen yillarda
yagayan insanlar mutlu olmalarma ragmen, hayatlarinin odak noktasinda mutluluk
yoktu. 1980’lerden sonra tamamen mutlu olmak i¢in yasayan bir nesil ile kars1 karsiya
kalinmistir. Bu anlayisa sahip tipik bir birey ‘Beni ne daha ¢ok mutlu edecekse sadece
onu yapmaya c¢alisiyorum.” sozlerini eksik etmemistir (Twenge, 2009: 24). Bireylerin
mutsuzlugu sadece psikolojik olarak kendilerini rahatsiz etmekle smirli kalmayacak,
sosyolojik anlamda da kisi ve/veya c¢evresindekilere ciddi zararlar1 beraberinde
getirebilecektir (Sengiin ve Karahan, 2013: 14). Mutlulugun kaynagmi tiiketmekte bulan
bireyler, elde etmek istediklerine ulastiklarinda da istedikleri 6l¢iide tatmin olamamakta
ve daha yeni arayiglara yonelmektedir. Ciinkii maddi unsurlar, insanlar1 tatmin etme

anlaminda yetersiz kalmaktadir.
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Diinya genelinde yapilan mutluluk aragtirmalarina gore en mutlu iilkeler genelde
Iskandinav {ilkeleri olarak gdziikkmektedir. 2005-2011 yillarni igine alan Diinya
mutluluk raporuna gore en mutlu iilke, bir Iskandinav iilkesi olan Danimarka olarak
belirlenmistir. Kisi basma diisen milli gelirin de iskandinav iilkelerinde géreceli olarak
yiikksek diizeylerde olmasi mutluluk ve zenginlik arasinda dogrudan bir iliskinin var
oldugu savinin giiglenmesine neden olmaktadir. Ancak, Iskandinav iilkelerinde tek
ebeveynli ailelerin, bosanma oranlarmin, nikahsiz birlikteliklerin ve intiharlarin da
yogun sekilde yasandigi bilinmektedir. Bu sonu¢ da, mutluluk kavraminin 6l¢iimiiniin

ne derece yiizeysel yapildigi sonucunu ortaya koymaktadir (Barbarasoglu, 2012).

Asir1 ve liiks tiiketimin bireyler iizerindeki etkisini iinlii diisiiniirler de farkl
sekillerde ifade etmistir. Ornegin Victor Hugo’ya gore “Zorluk adam eder, bolluk
hayvan eder.” Dolyisiyla Hugo, insanlarin yeteneklerinin agiga ¢ikmasinda zorlu
kosullarm &nemli oldugunu ifade etmektedir. Bununla beraber, Milattan Once 427-347
yillar1 arasinda yasayan Platon “Unutmayin, amaciniz hayatta en ¢ok seye sahip olmak
degil, en az seye ihtiyag duymak olmalidir.” sézleriyle tiiketim odakli yasamaya caligsan
gliniimiiz toplumlarin1 da yakindan ilgilendiren bir ifade kullanmistir. Benzer sekilde
Roma Imparatoru Marcus Aurelius da gdriisiinii “Mutlu bir yasam i¢in ¢ok az seye
ihtiya¢ var.” Seklinde ifade ederek, yukaridaki paragrafta da deginilen konuya yani

mutlulugun kaynaginin asir1 tiiketim olmadigina gonderme yapmistir (Kog, 2013: 29).

Tiiketim konusuna toplumsal hayata katilimin bir geregi olarak bakildiginda,
tiketimin kagmilmaz bir olgu oldugu rahatlikla goriilecektir. Burada irdelenmesi
gereken konu, asir1 ve liiks tiiketimin ortaya ¢ikardigi bireysel ve toplumsal sonuglar ve
bu sonuglarin diinyayr getirdigi noktadir. Diinya niifusunun hizli bir sekilde artig
egiliminde olmasi, akillara dogal olarak insanligin gelecegi konusundaki endiseleri
getirmektedir. Diinya’daki kaynaklarin ‘tiikenebilir kaynak’ oldugu, toplumun tiim
katmanlarinca bilinen bir gergektir. Tiikenebilir kaynaklarin da verimli bir bigimde
kullanilmamasi, tiim canlilarla beraber insanlarin da sonunu getirecektir. Mars’ta veya
Diinya’nin disinda yasamin miimkiin olup olmadigina yonelik yiiriitiilen ¢aligmalardan
olumlu netice alinamadigi miiddetce, yasanabilecek ikinci bir gezegenin olmadigi
vakiadir. Bu da, insanlarin kaynaklar1 israf etmemesini zorunlu kilmaktadir. Bu konuya
dikkat edilmesi halinde, gerek bireysel biitgeye gerekese de tiim insanlhigin gelecegine

Onemli katkilar sunulacaktrr.
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Tiiketicilerin  bilingli tiiketmek suretiyle mal ve hizmetlerin sembolik
anlamlarindan ¢ok, saglamis oldugu faydalara odaklanmasi esas olacaktir. Bu sayede
de insanlarin birbirlerine daha miisamahakar bakmalar1 miimkiin olacaktir. Israfin
iktisadi hayata biiyiilk darbe vurdugu bilinmektedir. Israfin sosyolojik olarak da
toplumun genel yapisini zedeleyici etkisinin bilinmesi gerekmektedir. Gelir seviyesi
diisiik olan insanlarm bir kismi i¢in ideal olan zengin olmaktir ki, bu insanlar genel
olarak zengin insanlara saygili degildir. Gelir seviyesi yiliksek insanlarda da, asiri
tiiketme istegi s6z konusu ise kazandigini tamamen harcama arzusu olusacaktir. Bu da
zenginlerin yoksul insanlara yardim etmemeleri sonucunu dogurabilecektir. Sanayi
devrimi ile bir dlgiide ortaya ¢ikan bu durum, zengin-fakir ¢atismasini doguracaktir ki
bu da tiim toplumlarda yasanabilecek potansiyel bir olgudur. Bilingli tiiketen kisi ¢ok
tilketmese de daha mutlu, saglikli, insancil yani ¢ok daha dogaldir. Diinya’nin sayili
zenginlerinin bir ¢ogu sahip olduklar1 servete ragmen goniillii olarak sade bir yagami
tercih etmektedir. Boylece, kendilerinin ve ailelerinin yanisira toplumun daha iyi bir

gelecege sahip olmasi i¢in kendilerini sorumlu hissetmektedir.

Modern pazarlama sisteminde satis arttirict ¢abalara yogun bir yonelim soz
konusudur. Bu da, tutundurma politikalarinda etik uygulamalar1 ¢ogu kez goézden
kacirtmistir. Bunun yaninda “gdrenek” kavrami, bireylerin tiiketim aliskanliklarinin
sekillenmesinde bliyiik 6lgtide etkili olmaktadir. Globallesen diinyada, dissal etkilere
kulak kapayip sadece faydaci dinamiklerle tiiketmek konusu ¢ok da miimkiin
olmamaktadir. Pazarlama karma elemanlariin miisteri isteklerine gére dizayn edilmesi,
bireylerin ilgisini ¢ekmektedir. Boylelikle, birey kendini aligveris furyasinin iginde

bulmaktadir.

2.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavramlari

Tiiketim, “Insanlarm iginde yasadig1 topluma katilmak ve kendi insani
kapasitelerini gelistirmek tizere giristikleri faaliyetler” olarak tanimlanabilmektedir
(Altumisik ve dig., 2012: 59). Odabasg1 (2013: 15)’na gore ise tiiketim, “Yasamak igin
gerceklestirilen ve giindelik hayatin bir pargasi olup, belirli bir ihtiyaci tatmin etmek
icin mal veya hizmet satin alma veya kullanma” olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici ise
satin alma oOncesi degerlendirmelerden baslayarak, satin almay1 kapsayan, tiiketim

sonrast degerlendirmelere kadar uzayan siiregte isletmenin karsisinda yer alan gercek
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veya tiizel kisilerin geneline verilen isimdir (Altunisik ve dig., 2012: 59). Tiiketim
farkli boyutlarda incelenmis ve tiikketim olgusunun olusmasinda bir ihtiyacin m1 yoksa
hazzin mu etkili oldugu hep tartisilmustir. Ihtiyaglari temel diizeyde “zorunlu ve zorunlu
olmayan ihtiyaglar” seklinde smiflandirmak miimkiindiir. Dolayisiyla “ihtiya¢” kavrami
zorunlu bir takim gereksinimlerle sinirli kalmayip likks gereksinimleri elde etmek igin

de gecerli olmaktadir.

Tiiketimi asketik, faydaci ve hazci tiketim olarak ii¢ kisimda incelemek
miimkiindiir (Sengiin ve Karahan, 2013: 14). Asketik Tiiketim, ¢ilecilik yani tiiketimin
O0lmeyecek kadar yasamak seklindeki ifadesidir. Bu, sadece maddi ve somut bir takim
unsurlar tiiketme noktasindaki en diisiik diizeyi ifade etmekle kalmaz. Bunun yaninda
ornegin insanlarla iligki kurarken de kisitlamaya gitmeyi hayat prensibi olarak
benimsemeyi zorunlu kilar. Bu c¢ileci hayat tarzi, ilk zamanlar daha fazla bati
manastirlarinda gozlenmistir. Manastirlara kapanan rahipler diinyayla ilgili her seyden
ellerini ¢ekmistir. Bu suretle, tiim varliklarini Allah’a adamistir. Allah’a yaklasmak i¢in
her tiirlii konfordan uzaklasmistir. Dolayisiyla asketik anlayista faydaci bir yaklasim
yerine her tiirlii tiiketim anlayisma olabildigince mesafeli bir yaklasimin sergilendigi
sdylenebilir (Sengiin ve Karahan, 2013: 14). Sadece Hiristiyan dininde degil Islam

dininde de diinyadan tamamen uzaklagsmay1 6ngoren yaklagimlar s6z konusu olmustur.

Bireylerin yasamlarimi kolaylastrmak anlaminda onlara sunulan mal, hizmet
veya fikri almaya yonelik gergeklestirilen tiikketim faaliyeti, faydaci tiikketim anlayisi
olarak ifade edilir. Bu agidan bakildiginda bir el feneri, araba, bilgisayar, buzdolab: gibi
uriinler veya saglik, egitim, konaklama gibi hizmetler, duygusal herhangi bir istek
karigmamak kaydiyla faydaci tiiketime 6rnek gosterilebilir. Faydaci tiikketim kavraminda
asil olan unsur tiiketiciye somut fayda sunmaktir. Bu anlayis, tiiketimde asiriya
kagmayan vasat diizeyi ifade eden bir anlayistir. Geleneksel pazarlama anlayigmin hitap
ettigi  tiliketici  kitlesi,  geleneksel argiimanlarla  tiiketim  aligkanliklarii
sekillendirmektedir. Bu tarz tiiketiciler igin trtinlerin sembolik veya psikolojik boyutu
degil de, fonksiyonel 6zellikleri en 6nemli tercih edilme sebebidir (Celik, 2009: 58-59).

Bireylerin zorunlu ihtiyaglarmma yonelik gerceklestirmis oldugu tiiketim, kisiye
somut fayda sagladig: igin faydac tiikketim anlayigi olarak ifade edilmektedir. Burada,

akilc1 bir yaklagimla kisilerin gercekten kendilerine fayda saglayacak mal veya hizmeti
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elde etmek igin aligveris yapma istekleri s6z konusudur. Ancak, tiiketime duygusal
yoniiyle yaklasan birtakim insanlar, aligverisi faydaci bir anlayis1 gerekce gostererek
degil haz duymak i¢in de yapabilmektedir. Hedonik tiiketim alisgkanligi olarak da
literatlirde ifade edilen bu anlayisa gore kisiler, moday takip etmek igin, sosyal iliski
kurmak i¢in, rahatlamak i¢in, iiriinlerin sembolik degeri veya sadece baskalarini mutlu
edebilmek igin aligverislerini gergeklestirmektedir. Giiniimiizde, rekabetin hizla
biiyiimesi, tiriin gesitliliginin de siirekli olarak artisin1 berbarinde getirmektedir. Bu
artisin temelinde bireylere kullanim kolayligi sunmaktan ¢ok kisilerin duygusal yoniinii
tatmin etme istegi yatmaktadir. Bu da hazci tiiketim aligkanliklarinin tiim kesimlerce
benimsenmesini saglamaktadir (Sengiin ve Karahan, 2013: 1). Asir1 dzgiirliik talebi de
hedonik tiiketimin yaygmlasmasini saglayan temel nedenlerden gosterilebilir.
Arastirmalara gore, bircok aile de cocuklarmin daha 6zgilir olmalarmi yani bagimsiz
hareket etmelerini istemektedir. 1924 yilinda Amerka’da Indiana eyaletinde Muncie
kasabasinda yapilan bir arastrmada “Cocugunuzun hangi 06zellikleri tasimasini
istersiniz?” sorusuna anneler biiyiikk oranda “Itaatkar, kiliseye bagli ve iyi huylu
cocuklar istiyoruz.” yaniti1 vermislerdir. 1988’de ise ayni kasabada ¢ok az sayidaki
anne bu sayilan O6zellikleri ¢ocuklarindan bekledigini ifade etmistir. Anneler bunun
yerine, beklentilerinin bagimmsizlik ve hosgorii oldugunu ifade etmistir (Twenge, 2009:
40). Bu beklenti, tiikketim anlayisinda “hedonik” referanslarm etkin olma sebebini de bir

Olciide ortaya koymaktadir.

2.2. Bilingli Tiiketim

Bilingli tiiketim, “Tiketici’nin haklarinin farkinda olarak ¢evreye ve topluma
kars1 sorumluluk duygusu hissederek, israftan uzak bir sekilde yaptigi tiikketim” olarak
tanimlanabilir (Ozbéliik, 2010: 5). Bu tanimin 1s13inda bilingli tiiketimin temelinde
insana saygmm yattig1 sdylenebilir. Insana saygi ana prensibinin alt bashklarnda
dogaya ve tiikenebilir kaynaklara saygi gelmektedir. Caligmanin ilk boliimiinde soz
edildigi gibi kurumsal sosyal sorumluluk projeleri sayesinde tiiketicilerin insan odakl

beklentileri, bilingli tiiketimin de biiyiik 6lgiide temelini olusturmaktadir.

Globallesme ve son donemlerde yasanan birtakim krizler dolayisiyla
yenilik¢ilik, stirdiiriilebilirlik, verimlilik, tasarruf gibi konular toplumsal yasamin

merkezine yerlesmistir. Tiiketicinin diinyasinda biiyiik 6lciide daha kontrollii harcama

63



yapan, aile biit¢esinin yonetimine ve daha fazla tasarrufa 6nem gosteren “yeni tiiketici”
kavrami yer almaktadir. Bu “yeni tiikketim” anlayisinin ve “yeni tiiketici” kavraminin
temelinde, acgozliiliik, dikkatsiz ve hesapsiz tilkketmek ve savurganlik yapmak, yerini
biling merkezli degerlendirmelere yonelen bir tiikketim davranigina birakmistir.
Tiiketimle alakali beklentiler arasinda, tiiketicilerin kandirilmaktan, pasifize edilmekten,
kendine sunulani dogrudan kabul etmekten bikan anlayiglar yatmaktadir. Yasanan
krizlerin birtakim etkileri zamanla azalacak olsa da, tiiketicilerin “yeni tiiketim” anlayis1
ve kiltiirii; bilingli, segici, yalin ve yarar saglamaya yonelik bir yapiya biiriinecektir

(Odabasi , 2010: 81-82).

Bilingli Tiiketim Algis1  Ozellikle tiikenebilir kaynaklarin  tiilkenmeye
baslamasiyla giindeme gelmeye baslayan bir kavram olmustur. Gelismis ekonomilerde
liks tiikketim veya asir1 tiiketim yerini daha akilct c¢oziimlere ve bilingli olmaya
birakmistir. “Kazandigimi rahatlikla harcama ozgiirliigim var.” sdylemi yerini
“Kazandigimi harcarim fakat, insanlar bundan asla zarar gormemeli” anlayisina
birakmugtir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi, kisi basma diisen milli gelir seviyesi
Diinya’da en fazla olan tilkelerdeki sayili zenginler de goniillii olarak sade bir yasami
tercih etmektedir. Boyle insanlar, ulasim araci olarak makam araci degil zaman zaman
bisikleti tercih etmekte, milyon dolarlik saatler yerine daha miitevazi markalar1 tercih

etmektedir.

Tiiketici ahlakinin olusumunda bilingli tiiketim ile dogaya duyarli hareket etme
konularmin 6nemli bir yer tuttugu sdylenebilir. Tiiketim bilinci ve ¢evre bilinci
alanlarindaki gelismeler, tiiketici ahlaki konusuna olumlu katkida bulunmustur (Torlak,
2007: 324). Dolayisiyla 6zelde tiiketici ahlaki, genelde de pazarlama ahlak: konusunun
Oonem kazanmasimda bilingli tiikketimin yaygmlasmasinin biiyiik rolii oldugu sdylenebilir.
Nitekim, insan odakli diisiince yapis1 sayesinde ben merkezli bir anlayis yerine ortak

cikarlar referans alinacaktir.

2.3. Bilingli Tiiketici

Bir mal, hizmet veya fikri satin alirken temel gereksinimini 6n planda tutan,
satin alacag1 mal, hizmet ve fikrin kaliteli, giivenli, ucuz ve saglikli olmasi igin
aragtirma yapan, tliketici haklarmi bilen ve savunan, reklamlarin etkisinde kalarak

davranig gostermeyen, israf yapmayan kisilere “bilingli tiiketici” denmektedir
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(http://bilinclituketici.nedir.com/). Bu tanimda, bilingli tiiketicinin hedonik veya hazci
gereksinimlerden ¢ok rasyonel dinamiklerle davranmasi, arastirmaci olmasi gereginin
Onemine vurgu yapilmistir. Bununla beraber, bilingli tiiketici sadece kendi haklarimi
degil tiim tiiketicilerin sahip olmasi gerekli olan haklar1 bilen ve yerine gore savunan
kigidir. Bu tanimda bilingli tiiketiciler i¢in vurgulanan bir diger o6zellik de, bu
tiikketicilerin reklamlarin etkisinde kalmamasi ve bu suretle de israfa kagmamasi
geregidir.

Modern pazarlama sisteminde reklamin, tiiketicileri harekete gegirme
baglaminda en 6nemli tutundurma karma elemanlarindan biri oldugu bilinmektedir.
Ancak bilingli tiiketici, izlemis oldugu reklamlardan dogrudan etkilenmemektedir.
Reklamda verilmek istenen mesaji akil siizgecinden gegirmektedir. Tiketicileri
bilingsizlendirme odakl reklam politikas1 uygulayan isletmeler olabilecegi gibi ahlaki
simirlar g¢ercevesinde reklam politikasini yiiriiten isletmeler de vardir. Etik agidan
reklamciligin diger bir ¢ok meslekten ayr1 bir sekilde incelenmesi gerekmektedir.
Ornegin 10 saniye siiren bir reklam, aliskanliklara, baz1 kesimleri kiiciik diisiirmek igin
yeni bir argo jargonuna, toplumsal geliskilerin koriiklenmesine neden olabilmektedir.
Dahasi, Kitlesel ayaklanmalara zemin hazirladigi da goriilebilmektedir. Reklamlar,
dogru kullanildig: taktirde Kitlesel bilincin artmasini saglayabilecektir. Etik degerlerden
yoksun bir anlayisla uygulandiginda da kitlesel yanilsamaya sebep olabilmektedir
(Tayfur, 2010: 201). Dolaysiyla bilingli tiiketicinin ‘biling’ini reklamlar ile ortadan
kaldirmak miimkiinken bilingsiz tiiketicilerin de daha ‘biling’li hareket etmelerini

ongoren reklamlar yapmak miimkiin olabilmektedir.

Postmodern tiiketici, tiiketim olgusunu kendisini var ve anlaml kilmada,
hayatina anlam katmada bir ara¢ olarak goriir. Kentlesmenin 6ng6érdiigii bireysellesme
ortaminda tiiketici, kimligini imajlar yoluyla olusturmaya calisir. Tiiketim, onlarin
hayatinin merkezindedir. Postmodern tiiketicinin en Onemli vasiflarindan biri de
calismay1 rahathiga, iretmeyi tiiketmeye ve ekonomiyi de kiltiire tercih etmesidir
(Duman, 2014: 64). Bilincin tamamen yok olmasini 6ngéren bu sistem ile hedeflenen
anlayis da biiyik Ol¢iide budur. Buradaki tasavvur, disiinceden yoksun, siirii
psikolojisiyle hareket etmeyi Ongdren bir yasam tarzini benimsetmektir. Ayrica,

tamemen ‘ben’ merkezli bir anlayisin igsellestirilmesini esas tutan bir anlayigi hakim
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kilmaktir. Ben merkezli diisiinen bu nesli Wolfe, “Ben Nesli” olarak nitelendirmektedir

(Aktaran Twenge, 2009: 11).

2008 yilinda 30 iilkeden 200’ii askin delegenin katilmis oldugu Diinya fhracat
Gelisme Forumu’na Katilan tilkelerin tizerinde durduklari tema, “Tiketici Bilinci” oldu.
Bu forumda c¢ogunlukla lizerinde durulan konu, ¢evre ve etik konularmin ihracat
tizerindeki etkisi olmustur (Naida, 2008: 24). Bunun yanisira bu toplantida 6zellikle
tiikketim bilincinin etik ve ¢evreci yoniine vurgu yapilmis ve Diinya genelinde ihracat
yapan iilkelerin bilingli olma konusundaki farkindalik diizeylerinin yiikseltilmesi
hedeflenmistir. Dis ticarette bilingli tiiketici kavramina dikkat ¢ekmek, bilingli tiiketim

konusunda global agidan gosterilen hassasiyetle agiklanabilir.

Bilingli tiiketim, tiikketim konusunda da etik algilarin dikkate alinmasini1 gerekli
kilmistir. Tiiketim konusunun etik ¢ergevede ele alinmasi geregi son yillarda tiiketiciler
ve vatandaglar, isletmeler, hiikiimet dis1 kuruluslar, hiikiimet yetkilileri, politika
yapicilar ve akademisyenlerce ilgi goren bir konu haline gelmistir (Rindell ve dig. 2013:
484). Boylece, kapsamli olmasi dolayisiyla da satin alma kararindaki beklentileri
barindirmasi baglaminda da énemli bir konu oldugu ifade edilebilir (Freestone ve Mc

Goldrick, 2008).

Bilingli tiiketici kavraminin ¢esitli boyutlar1 vardir. Sadece israf yapmayan veya
sadece ¢evre konusunda duyarl olan tiiketicileri bilingli tiiketici sinifina dahil etmek, bu
kavramin g¢ergevesini daraltacaktir. Giiniimiiz gelismis ekonomileri, saglik konusunda
iyi bir asamaya gelseler de heniiz tedavi edemedikleri pek ¢ok hastaligin da mevcut
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, saglik konusunda da bilingli davranmak giiniimiiz
bilingli tiiketicilerinin vasiflarindandir. Bununla beraber, bilingli tiiketicileri, sosyal

sorumlu tiiketici, cevre bilingli tiiketici seklinde smiflandirmak miimkiindiir (Ozbéliik,

2010: 7).
2.3.1. Sosyal Bilingli Tiiketici

Isletmeler, toplumun isteklerini artan oranda sosyal sorumlu iiriinlerle karsilama
yolunu se¢mektedir. Bu tiir tiiketici ve tiiketici gruplarmnin davranislart bugiin
pazarlamacilar arasinda tiiketici davranislari agisindan yeni bir modelin olusmasini
saglamigtir (K.Hanel, 2009: 1). Cevre duyarliligina toplumun genel olarak olumlu

yaklasimi yesil tiiketim kavramimi ortaya ¢ikarmistir. Tiiketim bilinci ile ilgili yapilan
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bir¢ok c¢aligma, ¢evreci ve yesil tiikketim davranisini incelese de tiiketicilerin hassasiyeti

artik sadece gevreyle smirli degildir.

Insanlar, toplumun ¢ogu kesimince bilinmesinden &tiirii once gevreyle
ilgilenmeye baslamiglar, daha sonra insan haklar1 ve dogal varliklar1 koruma gibi daha
genis kapsamli konularda bilinglenmistir. Tiiketicilerin bilinglilik diizeyini artirmay1
amaglayan ¢aligmalar, oncelikle kiigiik davranis degisiklikleri yapmaya daha sonra da
tilketicilerin tiiketimle ilgili genel goriislerini degistirmelerine dayanmaktadir (Roux ve

Nantel, 2009: 904).

21. yiizyll insani, daha once de belirtildigi gibi artik bireysel tatminden Gte
sosyal tatminin yollarini1 aramaktadir. Dahasi, tamamen toplumsal ¢ikarlar i¢in galisan
insan sayis1 da hayli fazladir. Sosyal bilingli tiiketici, kisisel beklentilerini bir tarafa
birakip tiiketim davranisinin topluma etkisini hesaba katan, ya da satin alma giiciinii
sosyal degisim icin kullanan bireylerdir. Sosyal bilingli tiiketicilerin, genellikle egitim
diizeyi yiiksek, varlikli ve yerel toplumla biitiinlesmis bir profile sahip oldugu goriisii
hakimdir. Bu goriise gore sosyal bilingli tiiketici, toplumun beklentilerine uyum
gosterse de, ¢cok fazla uysal olmamakla beraber, yasam tarziyla ¢evresini ve diinyayi
rahatlikla etkileyebilecegini diisiiniir. Sadece bir organizasyon kapsaminda degil,
bireysel tiim davranislarinda da tiiketim davranisindaki bu toplumsallik etkisini

gosterecektir (Webster, 1975: 188-190).
2.3.2. Sosyal Sorumlu Tiiketici

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalariyla ismini duyuran isletmeler, bilingli
miisteri kitlesinin sosyal sorumluluk acisindan beklentilerini karsilamaktadir. Bu agidan
bdyle miisteriler, daha ¢ok sosyal birtakim projelere imza atmak suretiyle sorumluluk

hissi tagiyan miisterileri kendilerine ¢ekebilecektir.

Sosyal sorumluluk, kurumsal vatandas olmanin bir sonucudur (Tengilimoglu ve
Oztiirk, 2011: 79). Dolayisiyla vatandagh@m bir geregi olan sosyal sorumlulugun
tiiketicilerden beklenilmesi, vatandasliklarinin bir geregi oldugu igin yasal zorunluluk
veya liiks bir beklenti olarak algilanmamalidir. Kendisini topluma karsi sorumlu

hisseden her insan ayn1 zamanda sosyal sorumlu bir tiiketici olmak durumundadir.

Bayraktaroglu ve Ozgen (2008, 336-337) yilinda otomobil iireten isletmeler ile

gida ireten isletmelerde tiiketicilerin sosyal sorumluluk konusundaki beklentilerini
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belirlemeye yonelik bir c¢alisma yiiriitmiistiir. {lgili ¢alismada cevaplayicilar,
isletmelerin sosyal sorumluluk konusundaki en 6nemli beklentilerini iiretilen tiriinlerin
saglikli olmasi ile degerlendirmistir. Bu bakimdan, isletmeler Oncelikle yeni iirlin
gelistirirken, insan sagligina iligkin {iriiniin olas1 zararlar1 {izerinde detayl arastirmalar
yaptiktan sonra triinii pazara siirmelidir. Eger bu ¢aligmalara ragmen iriiniin zararlari
yok edilemiyorsa sigaralarda oldugu gibi miisteri 0nceden haberdar edilmelidir.

Miisterilere bu konuda kesinlikle dogru, eksiksiz, anlasilir bilgi vermek gerekecektir.

Sosyal sorumluluk énemli bir sosyal gorevdir (Uslu ve dig. 2008: 2). Miisteriler
bu sosyal gorev bilinci ile ¢ogu kez sosyal sorumluluk kampanyalarina onciiliik eden
firmalar1 beraber destekledikleri gibi, kitlesel olarak bazi firmalar1 da boykot
edebilmektedir. Bu ac¢idan, boykot kavrammnin da sosyal sorumlu tiiketici basligi
altinda degerlendirilebilecek bir konu oldugu ifade edilebilir. Tiiketici boykotlari,
“Isletmelerin en 6nemli sosyal paydaslarindan biri olan tiiketicilerin isletme ile ilgili bir
sorun veya problem olarak gordiikleri bir durum karsisinda iiretilen mal ve hizmetleri
satin almama yoniinde diizenledikleri eylemler” olarak tanimlanabilir (Ozdemir Cakir,
2010: 121). Tiketici boykotuna siirekli maruz kalan biiyiik isletmeler, markalari
hakkinda olusan Kkotii imaji degistirmek adma degisik yollara bagvurabilmektedir.
Ulkemiz agisindan bakildiginda, gerek yerel isletmelere karsi, gerekse uluslararasi
isletmelere veya marka/iirinlerine Kkarsi sergilenen tiiketici boykotlarinin, isletme
faaliyetlerini etkileyecek o6lcekte etkin olamadigi, ¢ogu kez istenilen sonucu saglamada
yetersiz kaldigi belirtilebilir. Ancak hem tiiketicilerin giderek bilinglenmesi, hem de
orgiitlenme konusundaki gelismeler, tiiketicilerin birlikte hareket etme giiglerini
kullanmalarima olanak saglamaktadir. Ayrica, isletmeleri strateji, politika ve
uygulamalarinda da giderek davramis degisikligine zorlayacaktir. Isletmelerin kendileri,
iriin veya hizmetleri ile markalar1 hakkindaki olumsuz imaj yayilimmi giliniimiizde
internet ve sosyal medya vasitasi ile nleme yolunda 6nemli ¢aba sarf etmelidir (Bayuk
ve Ofluoglu, 2013: 153).

2.3.3. Cevre Bilingli (Yesil) Tiiketici

Glinlimiizde yasanan gelisim ve degisimler tiiketicilere oldukca genis ve c¢ok
farkli olanaklar sunarken c¢evreden de geri doniisiimii zor kaynaklar1 yok etmektedir.

Cevre konusunun, kamuoyunda dnem kazanmaya baslamasiyla beraber, tiiketicilerin de
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cevre ve ¢evre sorunlari ile ilgili farkindalik diizeyinde ciddi artig gdzlenmistir. Bundan
bdyle tiiketiciler satin alma siirecinde ¢evreye duyarli iirlinlere yonelmektedir. Dahas,
tiiketici tercihleri ¢evre yonlii olarak degisirken, tireticiler de talepte meydana gelen
degisimi dikkate alarak gerek iiretim ve pazarlama, gerekse de daha 6zelde tutundurma
caligmalar1 kapsaminda uyguladiklar1 stratejilerde degisiklige gitmistir (Aracioglu ve
Tatlidil, 2009: 436). Onemli bir diger konu da monopol piyasada yer alan ¢evre sorumlu
tiiketiciler, firmalarin tiretim siireclerinin ¢evreye olan zararl etkileri hakkinda yeterince

bilgi sahibi olmadigidir (Sengupta, 2012: 469).

Cevre problemlerinin ¢oziimii biiylik oranda ¢evre bilingli tiiketici davranigmin
daha cevreci olmasma baghdir (Roberts ve Bacon, 1997: 81). 20. yiizyilin ikinci
yarisindan itibaren ozellikle Kanada, Amerika Birlesik Devletleri ve Ingiltere gibi
gelismis iilkelerdeki tiiketiciler arasinda gevrenin ve insanlarin gelecegi gittikge daha
fazla endise konusu haline gelmistir. “Mevcut tiiketim hiziyla ileride ayni seviyede bir
yasam standardini devam ettirecek yeterli kaynaga sahip miyiz?” sorusuna ‘“hayir”
cevabini veren tiiketici sayisi arttik¢a “yesil tiiketici” sayisinin da arttig1 rahatlikla ifade
edilebilir. Tiiketiciler sadece satin alma ve tiiketimle ilgilenmemekte, kit kaynaklari
tilketen iiretim siirecinin ayrintilariyla ve atiklarin degerlendirilmesi konusunu da

yakindan takip etmektedir (Ay ve Ecevit, 2005: 241).
2.3.3.1. Tiiketiciler icin Yesil Tiiketimin Tarihcesi

Tiketiciler i¢cin g¢evrecilik; 1960’11 yillarda bir “uyanma zamani”, 1970’lerde
“harekete gegme donemi”, 1980’lerde “sorumluluk alma” ve 1990’larda “pazardaki

gii¢” olarak sembolize edilmistir (Stavros ve dig. 1999: 442).

1960’larda hakim olan Uyanis Zamani siirecinde, bireyler Kitle iletisim araglari
sayesinde diinya genelinde yasanan doga felaketlerinden haberdar olmustur. World

Friends ve Green Peace gibi ¢evreci orgiitlerin temeli bu donemde atilmistir.

1970’lerin ortalarinda enerji krizinin yasanmasiyla, tiiketicilerin ¢evreye olan
ilgisi daha da belirginlesmistir. Harekete Gegme Donemi olarak ifade edilen bu
donemde, doga felaketlerinin meydana gelmesinde insanin olumsuz etkisi oldugu
sonucu ortaya c¢ikmustir. Harekete gecme doneminde sivil toplum kuruluslarinin
olusumu ve bu kuruluslarin kendilerinden s6z ettirme anlamindaki faaliyetleri hiz

kazanmustir.
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1980°li yillar1 kapsayan ve “Yesil Devrim” adiyla anilan ve yesil {iriin
tiikketmenin moda oldugu Sorumluluk Alma Doénemi’nde ise tiiketiciler yesil {irtinleri

tiikketmek suretiyle adeta yeni trende adapte olmustur.

1990’11 yillara gelindiginde tiiketiciler, iyiden iyiye dogal kaynaklarin kit oldugu
ve diinyanin hassas bir siirece dogru gittiginin farkina varmistir. Pazardaki Gii¢ Donemi
olarak adlandirilan bu donemde tiiketiciler, satin alma giiclerini fark etmis ve

kurumlarin yesil politikalar1 benimsemesi i¢in bu giicii kullanmugtir.
2.3.3.2. Yesil Tiiketici Davranisi ve Bu Konuda Yapilan Cahsmalar

Yesil tiiketici, standart alternatiflerin 6tesinde yesil iirlinleri satin alan ve/veya
cevreye dost davraniglar benimseyen kisilere denmektedir (Keles, 2007: 29). Yesil
tiikketici, tiikketirken sadece bireysel hazzimi degil, ¢evreyi ve tiikenebilir kaynaklar1 da
dikkate alan davraniglar1 sergileyen tiiketicilere verilen isimdir. Yesil veya cevreci
tiiketici, tiiketim davraniglarinda temel olarak ¢evreyi esas alan tiiketicidir. Literatiirde
yesil tiiketicinin genel olarak iki c¢esidi karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki
tiiketicilerin davranig, deger, bilgi, tutum ve demografik degiskenlerini ele alir; ikincisi
ise davranigin belirlenmesinde kapsamli bir teorik gergeve tizerinde ¢alisir (Kempen ve

dig. 2009: 2161).

Insanoglunun tiiketim davranislari, dogrudan ya da dolayli olarak karbon
salmimi, biyolojik g¢esitliligin azaltilmasi, kiiresel 1sinmaya neden olma, dogal
kaynaklari tiikketme gibi ¢ok sayida ¢evresel etkilere sebebiyet vermektedir. S6zii edilen
bu etkiler, son yillarda yogun bigimde tartisilmaya baslanmistir. Bu tartigmanin
baslamasinda, 6zellikle niifus artis1 ve goreceli olarak refah diizeyinde hizli artisin
yasanmas1 gibi ¢ok sayida etken rolden bahsetmek miimkiindiir. Bu etkenlerin disinda

asagidaki faktorlerin de etkili oldugu sdylenebilir (Karalar ve Kiraci, 2011: 64):
Globallesme ve beraberinde getirdigi 6l¢ek ekonomisi,
Uriin fiyat diizeylerinin diismesi,
Kiiltiirel degisimler (kentlesme, kadinlarin is yasamina girmesi vb.)
Bireylerin yagsam kalitesinin yilikselmesi,

Cevresel sorunlarin giin yiiziine ¢ikmasidir.
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Ozellikle globallesme ve onun beraberinde getirdigi rekabet olgusu ile
fiyatlardaki diisiis ve beklentilerdeki homojenlesme, asir1 kaynak tiiketimini beraberinde
getirmistir. Kaynaklarin bilingsizce ve asir1 tiikketilmesi de ¢evresel sorunlarin kendini
gostermesi sonucunu ortaya koymustur. Tiim bunlarla beraber refah diizeyindeki artisla
beraber tiiketicilerin, egitim ve kiiltiir diizeyinde bir artis gézlenmis ve netice itibariyla
toplumda cevreye duyarlilik da artmustir. Dolayisiyla, ¢evreye duyarli olan ‘biling
diizeyi yiiksek’ tiiketici grubunun olusturdugu pazar da her gecen giin biiyiimektedir
(Yaras ve dig., 2011: 117).

Yesil tiiketici, yesil pazarlama kavraminin ortaya c¢ikmasinda en Onemli
faktorlerden birini olusturmaktadir. Yesil pazarlama stratejilerinin biiyiik bir kismu,
tiikketicilerin yesil iriinlere belirli bir miktar daha fazla 6demeye razi olduklari
diisiincesine dayanmaktadir. Bu nedenle, yesil tiiketicilerin belirlenmesi ve bu tiiketici
grubuna yonelik pazarlama stratejileri gelistirilmesi konusu iizerinde ¢ok durulmus;
ancak bu tiiketicilere ulasmak umuldugundan zor olmustur (Koksal, 2011: 68). Bunun
onemli nedenlerinden biri tiiketicilerde farkindalik diizeyinin heniiz istenen seviyede
olmamasidir. Bununla beraber ¢evreye siirdiiriilebilir kalkimma dogrultusunda
yaklasmasi gerektiginin bilincinde olan isletmelerin, yesil stratejilerle rekabet avantaji
sagladig1 goriilmektedir. Pazarlama stratejilerinde yesili onceleyen firmalarin iirettikleri
cevre dostu iirlinii gittikge artan sayida tiiketici talep etmektedir. Bu yesil tiiketiciler
cevreye bilingli yaklasan ve hak ettigi 6nemi veren firmalar1 tercih etmektedir (Uysal,
2006: 58). Ozellikle gelismis iilkelerin tiiketici kitlesinin bu konuda daha duyarli ve
bilingli davraniglar sergiledigi goriilmektedir. Bu secici biling, iiretici firmalar1 ¢evreye
duyarli tirtin {iretmeleri konusunda ciddi bir irade ortaya koymalarii saglamaktadir
(Sua, 2012: 8).
2.3.3.2.1. Yesil Tiiketici Davranisi Konusunda Yapilan Yerli Calismalar

Yeniceri (2015:324)’nin  yaptigi ¢evreye duyarhi satin alma davranisini
belirlemeye yonelik ¢alismada ¢evre bilinci ve ¢evreye duyarli satinalma davranislari
bakimmdan farkliliklar gdsterdigi sonucuna ulasilmistir. Bu farkliigin temelinde
tiiketicilerin cinsiyeti, 6grenim durumu ve aylik kazanilan toplam net gelirin etkili
oldugu tespit edilmistir. Cevre bilinci yiiksek ve cevreye duyarli satmalma davranisi

gosteren tiiketicilerin genel olarak kadin, 6grenim diizeyi yiiksek, gelir diizeyi de
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nispeten yiiksek tiiketicilerden olustugu tespit edilmistir. Isletmeler, faaliyetlerini
stirdiiriirken kontrol edebildikleri ve kontrol edemedikleri bir takim degiskenleri dikkate
almak durumundadir. Isletmelerin strateji ve politikalarina yon veren faktdrlerden biri
de tiiketici pazarlaridir. Tiiketiciler ge¢mise oranla daha bilingli, 6grenim diizeyi
gegmise gore yiikksek bireyler haline gelmistir. Bu baglamda, isletme yoneticileri farkl
sosyo-demografik ve psikografik 6zelliklere sahip olan tiiketicileri benzer 6zelliklerine
gore siniflandirmak ve bunlara uygun pazarlama stratejileri gelistirmek durumundadir.
Cevre konusunda yapilan bu arastirma sonucunda elde edilen bulgularin, isletmelerin
pazarlama programinda bulunan pazar boliimlendirmesi, hedef pazar secimi ve
konumlandirma g¢alismalarinda karar alicilara 6nemli faydalar ve katkilar saglayacagi

diistiniilmektedir.

Ay ve Ecevit (2005: 60), Manisa ili ve il¢elerinde bulunan fakiilte ve yiiksekokul
ogrencileri lizerinde gergeklestirdigi, 440 anket lizerinden yaptiklar1 calisma sonucglarina
gore; cevre bilingli tiiketicilerin davranislarini belirleme konusunda psikografik
degiskenlerin demografik degiskenlere gore daha fazla etkili oldugu sonucuna

ulasilmustir.

Nakiboglu (2003:110), Adana ilindeki en biiyiik kapali aligveris merkezindeki
tiikketiciler tizerinde, 392 kisi ile gerceklestirdigi calismasinda; tiliketicilerin ¢evre
hassasiyet diizeyleri ile ¢evreci iiriin farkinda olma ve ¢evreci iiriin satin alma diizeyleri

arasinda anlamli iliski oldugunu tespit etmistir.

Tirkiye’de tiiketicilerin yesil ve c¢evre dostu iriin tercihi konusundaki
beklentilerini ve bu konudaki satin alma davranislarin1 6lgmek amaciyla Schneider
Electric tarafindan bir arastirma yapilmistir. 2014 yilinda yapilan bu arastirmaya
Tiirkiye genelinde 15 ilde 15 yas tstii ve 1,334 tiiketici katilmigtir. Arastirma’ya katilan
tiiketicilerin %55°1 lirlin veya hizmet alirken o {riiniin ¢evreye verdigi olumlu veya
olumsuz etkiyi goz Oniline aldigmi ifade etmistir. Katilimcilarn %89,7’si sirketlerin
cevresel konularda iletmek istedigi mesajlarin daha net ve anlasilir olmasini talep
etmektedir. Katilimcilarin %40°1 Tiirkiye’de ¢evre konusundaki uygulamalarin ge¢mis
yillara gore iyiye gittigini diisiinmektedir. Arastirmaya katilanlarin %43,7’lik kismi
enerji tasarruflu iriin tercih ettigi goriilmiistiir. Enerjiyi verimli Kkullanmada

katilimcilarin %55°1 tasarruf yapmak; %49’u da gelecek nesilleri dikkate alma nedenini
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ileri stirmiistiir (Www.ortakalan.com.tr).

2.3.3.2.2. Yesil Tiiketici Davranisi Konusunda Yapilan Yabanci Cahsmalar

Chander ve Muthukrishnan (2015: 14)’in yaptig1 calisma, yesil tiiketicilerin
kollektif caligmalarinin etkisini ortaya koymayr amaglamistir. Buna gore, yesil
tiikketiciler kollektif calisirlarsa hava kirliligi azalabilecek, sosyal refah artacak ve daha

karli igletmeler ortaya ¢ikacaktir.

Diamantopoulos ve dig. (2003), Britanya’li tiikketicilere yonelik 1697 anketle bir
calisma gergeklestirmistir. Bu ¢alismada demografik degiskenlerin yesil tiiketicilerin
profilini belirlemede olduk¢a zayif oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte ¢alismaya
gore; kadinlar ¢evreye kars1 daha fazla ilgili olmakla birlikte ¢evre yanlis1 davraniglara
katilmaktadir, evli ¢iftlerin ¢evre yanlis1 davraniglarda bulunduklar1 gdzlenmis, yas ile
cevre taraftar1 tutum arasinda negatif yonlii bir iliski goriilmiis, egitim ile biling, tutum
ve davranis arasinda ise pozitif yonlii iliski gdzlenmistir. Ancak sosyal sinifin yiiksek
olmasi ile ¢evresel biling, ¢cevresel kalite ve yesil faaliyetlere katilim arasinda herhangi
anlaml bir iliskiye rastlanmamustir. Tilikidou ve Delistavrou (2001), Yunanistan’da 424
hane halki ile gerceklestirdikleri ¢alismalarinda orta yasli, iyi egitimli iscilerin geri

dontistim aktivitelerine daha fazla ilgi duyduklarini tespit etmistir.

Yapilan ¢ogu caligmalar, demografik ozelliklerle ¢evre bilingli tiiketicilerin
tutumlar1 arasindaki iligskiyi incelemistir. Bu tiir degiskenler arasinda eger istatistik
acisindan anlamli farklilik var ise, pazarlamacilar i¢in pazar, kolay ve etkili bigimde
bolimlere ayrilacaktir. Bunun yaninda yesil tutum ve davraniglar iizerinden ¢ikar
saglamaya olanak saglanacaktir (Straughan ve Roberts, 1999: 563).
2.3.3.3. Yesil Tiiketici Profili ve Yesil Tiiketiciler i¢cin Pazar Béliimlendirme

Yesil tiiketiciler, daha 6nce de ifade edildigi gibi mal, hizmet ve fikirlerin hem
tiretim agamasiyla hem de tiiketildikten sonra olusan atiklarin ¢evreye olan zararlari ile
ilgilenir. ABD’deki yesil tiiketicilerin profili su 6zelliklerden olugmaktadir (Kuduz ve
Zerenler, 2013):

-Toplumda aktif rol oynarlar, pasif degildirler, haber ve politikayla yakindan ilgilenirler.

-Fikirlerini rahatca ifade etmekten asla kaginmazlar ve bazen de gazetelere goriislerini

yazarlar.
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-Arkadaslar1 ile trlinleri ve 6zelliklerini tartisirlar, tiketici raporlarina ve yaymlanmis

diger bilgilere danigirlar.
-Dengeli beslenmeden taraftirlar.

-Sosyal sorumluluk tasiyan, bilgi verici, agiklayici, cinsellik ve siddet igermeyen

reklamlar1 onaylarlar.

-Cevre kirliliginin saglik i¢cin bir tehdit unsuru olduguna ve hayat standartlar1 tizerinde

olumsuz etkisinin olduguna inanirlar.
-Kirlilik standartlarinin taviz verilmeden uygulanmasindan yanadir.
-Cevrecilik akimmin moda oldugu iddialarimi ger¢eke¢i bulmazlar.

Yesil tiketim sadece ¢evre veya saglik ile ilgili bir takim konularda hassasiyet
gostermekle smirh degildir. Aksine bir biitiin olarak bu konularmn tamaminda gerekli
ozeni gostermek ile alakali bir davranis seklidir. Ornegin, ABD’de obezite son yillarda
ciddi bir tehlike olarak goriilmektedir. Bu durum gz 6niine alindiginda bu tilkede yesil
tiketim agisindan dengeli beslenme konusuna vurgu yapmanm hayati onemi de

rahatlikla anlasilacaktir.

Joseph Winski, DDB Needham Worldwide’s reklam ajansmin yiiriittigii Yasam
Bigimi Calismasi’na katildigi “Reklamcilik Cagi” isimli makalesinde yesil tiiketicinin

gercege en yakin karakteristik 6zelliklerini su sekilde belirtmistir:

“Ben 46 yasinda bir anneyim. Ev kadiniyim ve ailenin koruyucusu roliimii ¢ok
onemsiyorum. Fakat ev disinda profesyonel bir yasantim da var. Toplumumuzun
geleneksel kadn profiline kesinlikle uymadigimi sdyleyebilirim. Giindemi ve politikay1
yakindan takip ediyorum. Toplum i¢inde olabildigince aktif rol listlenmeye ¢alistyorum.
Goriislerimi bildirmekten ¢ekinmem, hatta zaman zaman gazetelere mektuplar yollarim.
Yemek yapmay1 ¢ok seviyorum ve onemli oldugunu diisiiniiyorum. Gidalar konusunda
cok bilingliyim ve ¢ok tuzlu, sekerli veya yagl yiyeceklerden kagmiyorum. Aileme
hazir yemek yedirdigimde kendimi su¢lu hissediyorum. Ayrintili bir aligveris listesi
hazirlarim. Alacagim iriinlerin igindekiler boliimiine ve fiyatina dikkat ederim.
Arkadaglarimla iriinler hakkinda konusmay:1 severim. Tiiketici raporlar1 ve iriinler
hakkinda karsilagtirmali bilgiler sunan yaymlar en Onemli danigsmanlarimdir.

Reklamlarda gerekli olan bilgiye odaklanirim. Reklamda cinsel unsurdan hoslanmam.
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Reklamlarin ¢ogunda 6zellikle tv reklamlarinda kadinlarin asagilandigini diistiniiyorum.
Eger bir reklamda agagilaniyorsam, o iiriinii almam. Bana gore, bira ve sarap reklamlar1
ve cocuklar1 hedef alan reklamlar televizyonda yaymlanmamali. Ayrica televizyonda
cinsellige ve siddete ¢ok fazla yer verildigini diisiinliyorum. Bence ¢evre kirliligi
sagligimiz i¢in ¢ok ciddi bir tehdit. Yasam standartlarimizi diisiirmek pahasina da olsa,
cevre standartlarimizi sertlestirmeliyiz. Tek tek bireylerin ¢evrenin temizlenmesi
konusunda etkili olacagma inantyorum. Bence cevrecilik gelip gegici bir moda degildir.
Eger bu meseleyi moda veya heves olarak goriiyorsaniz beni hayal kirikligina

ugratirsiniz”(Ottman, 1993: 30)

Winski, ideal bir yesil tiiketici profilini biiyilk Ol¢iide yansitmaktadir. Bu
ifadeleri ile bir biitiin olarak bilingli tiiketim aligkanligin1 yasamaya ¢alisan bir profili de
ortaya koymustur. Bununla beraber, Winski’nin sosyal hayatin i¢inde olmasina ragmen
geleneksel aliskanliklarindan  &diin  vermedigi goriilmektedir. Ozellikle calisan
olmasiin yaninda aile kavramma bir “batili” olarak dnem gostermesi de anlamlidir.
Soyle ki, aile kavramina verdigi onem, bilingli tiiketici profili ile iliskilendirilecek
olursa, aile olgusunun bilingli tiiketim agisindan tasidigi 6nem daha rahat

anlasilabilecektir.

Ayrica gerek genel olarak bilingli tiiketimin ve gerekse de 6zelde yesil tiiketimin
gonilli sadelik kavramiyla iligskilendirilmesi miimkiindiir. Goniillii sadelik, bir kisinin
yasamindan maddiyat1 olabildigince azaltmasi ve hayatindaki fazlaliklar1 atmasi ve
boylelikle goniillii olarak daha basit bir yasam seklini benimsemesidir (Argan ve Sevim,
2012: 203). Yesil tiikketim, gerekenden fazla tiikketimi olumlu karsilamamakla beraber,
kaynaklar1 etkin kullanmay1 6nermektedir. Dolayisiyla da tiiketim anlaminda asiriliktan
uzak bir yasam tarzmmi Ongormesi, goOniillii bir sadeligin insanlar tarafindan

i¢sellestirilmesi geregiyle ifade edilebilir.

Yesil tiiketicilerle ilgili olarak pek ¢ok pazar bdliimlendirme c¢aligmasi
yapilmistir. Bu ¢aligmalardan baslica olanlar1 Environmental Research Associates,
Green Market Alert, JWT Greenwatch, Kaagan Research Associates ve Roper
Organization tarafindan yapilmistir. Genelde birbirlerine benzemekle beraber en
ayrintili calisma Roper Starch Worlwide tarafindan 1996 yilinda yapilan Green Gauge

baslikli ¢aligmadir. Bu ¢alisma kapsaminda pazar bese boliinmiis ve bu boliimler Sadik
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Yesiller, Sahte Yesiller, Yeni Yesiller, Sikayetciler, Kahverengiler seklinde
isimlendirilmistir (Akdeniz Ar, 2011: 71). Bu boliimler Tablo 2.1.’de gosterilmistir.

Tablo 2.1.Yesil Tiiketici Pazar Boliimlendirmesi

Pazar Béliimii | Oranlar | Ozellikler

Sadik Yesiller | %10 Giglii gevreci degerlere sahiptir. Pozitif degisimi baslatir ve ¢evreci degerleri

ogretmeye caligir.

Sahte Yesiller | %9 Politik olarak aktif ¢evreci tiiketiciler degildir. Ancak ortalama bir tiiketiciden daha
stk gevre dostu tiiketim yapar.

Yeni Yesiller | %31 Teorik olarak yesil tilketime inamir. Ancak pratikte bu goriiglerini hayata geciremez.

Sikayetciler %19 Cevreci konular hakkinda bilgileri yoktur. Davranislari ile farklilik ortaya

koyabileceklerine inanmaz.

Kahverengiler | %31 Cevre ve sosyal konulardan dolay1 davramslarini degistirmez veya bu konular i¢in

tiziintli duymaz.

Kaynak: A. Akdeniz Ar, Yesil Pazarlama (Tekstil Sektoriinden Orneklerle), 1stanbul:
Beta Yayinlari, 2011: 71.

Yesil tiiketiciler Tablo 2.1°de goriilecegi gibi ¢esitli isimler altinda segmente
edilebilmektedir. Burada en yiiksek pazar boliimlerinden birinin Kahverengiler’den
olugmas1 6zellikle yesil tiiketim konusunda ilgisizligin diizeyini géstermesi bakimindan
onemlidir. Dahas, sikayet¢iler ile kahverengilerin toplammin toplam pazarm %350 sini
bulmasi, bu konudaki farkindalik diizeyinin diisiik oldugunu agiklar niteliktedir. Fakat,
yeni yesiller veya filizler (Kuduz ve Zerenler, 2013: 174) olarak ifade edilen boliimiin
%31 gibi azimsanmayacak bir orana sahip olmasi gelecek hakkinda yesil tiiketim

konusu i¢in timitli olmanin gerekli oldugunu ortaya koymaktadir.
2.3.3.4. Yesil Tiiketici Davramsi ve Satin Alma Modeli

Strughan ve Roberts, bireyin “cevreye duyarli tiiketici davranis1” konusunu
benimsemesini etkileyen faktorleri tanimlamak i¢in yaptiklari bir arastirmada,
demografik 6zelliklerin boliimleme i¢in 6nemli bir ara¢ oldugu sonucuna ulagmistir.
Demografik 6zelliklerin yanisira yesil tiiketicinin psikografik (tutumsal ve davranigsal)
ozelliklerininin de incelenmesinin gerektiginin altin1 ¢izmislerdir. Straughan ve Roberts
yesil tiiketici davranis belirteglerini soyle tanimlamaktadir (Kuduz ve Zerenler, 2013:
176-177):

-Algilanan tiiketici etkinligi-fark i¢in bireysel olarak ne yapip yapmadigmiz
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-Alturizm-diger insanlarin refahi i¢in endise
-Liberalizm-sol goriislii siyasal inaniglar

Bu ifadelerden yola ¢ikarak Liberalizm ve Altruizm’in yesil tiikketici davranigini
belirlemede 6nemli bir rol oynadigi goriilmiistiir. Roberts ve Straughan, ¢evre kaygisi
tagtyan tliketicilerin  davraniglarmi  sadece demografik etkenler c¢ercevesinde
incelediklerinde cinsiyetin onemli bir degisken oldugunu ifade etmistir. Psikografik
degiskenlerin demografik degiskenlerle beraber ele alinmasi halinde ise cinsiyetin
onemini yitirdigini tespit etmislerdir. So6zii edilen bu calismada, ¢evreye duyarli
davranislarm belirlenmesi ve tahmin edilmesinde psikografik degiskenlerin demografik

degiskenlere oranla daha faydali olacag fikri ileri siiriilmiistiir (Akdeniz Ar, 2011: 72).

Chan ve Lau tarafindan (2000: 338) Cin’in iki biiyiikk kentinde yapilan, ¢evre
bilgisinin “yesil satin alma” niyeti ve gercek “yesil satin alma davranis1” tlizerindeki
etkisinin incelendigi arastirmada g¢evre konusunda sahip olunan bilginin, satin alma
davranisin1 dogrudan etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Davranig bilimine gore de bilgi
ile davranmig arasinda pozitif bir ilisgkinin var oldugu bilinmektedir. Cin’in hizh
ekonomik biiyiimesi, iilke genelinde kirliligin daha da artmasina sebep olmus ve birgok
kritik dogal kaynagm hizla yok olmasina neden olmustur. Bu sebepten otiirii Cin, ¢evre
konusunda olduk¢a yiiksek bedeller 6demek zorunda kalmistir. Diger iilkelerle
karsilastirildiginda Cin’in g¢evresel kaygilar ve siirdiiriilebilir yonetim konularindaki
zaafiyeti ortadadir. Amerika Birlesik Devletleri, ¢evreyi korumak i¢in Gayri Safi Milli
Hasila’nin %2,5’ini Avustralya %5’ini ayirirken Cin’de bu oran %1’in de altindadir.
Hong Kong diinyanin en sagliksiz bdlgesi olarak bilinmesine ragmen bu tilkede c¢evreyi
korumak i¢in Gayri Safi Milli Hasila’nin %1,5’u harcanmaktadir. Cin hiikiimeti de son
zamanlarda ekonomik gelismeye paralel olarak giderek artan kirliligin farkia varmstir.
Bu dogrultada Cin Hiikiimeti tedbir amacli yasalar ¢ikarmis, belli diizenlemeler
getirmistir. Arastirmada Cin’in Teoizm’den gelen geleneksel insan-doga egiliminin
kismen de olsa gevreci satin alma davranislarini etkiledigi ancak, yeterli seviyede bir
etkileme olmadig1 ifade edilmistir. Sonug itibariyla, “yesil satin alma” niyeti ve
davranis1 i¢in Oncelikle ekolojik bilgi eksiklikleri ortadan kaldirilmali ve cevre

bilincinin de yerlesmesi saglanmalidir (Chan ve Lau, 2000: 338).
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Tiiketicinin yesil tirlinleri satin almalar1 ile sonuglanan satin alma davraniglari
bes adimli bir karar siireci ile ifade edilebilir. Bilgi, anlama, tutum, harekete gecme ve
miikafatlar seklinde bes asamadan olusan bu modelde, adimlarin hepsi yesil satin alma
davranisinin olusumu igin gereklidir ve bir tanesinin eksikligi karar mekanizmasmin
biitiiniiyle isleyisini bozar. Bu model Sekil 2.1°deki gibi gosterilebilir (Kuduz ve
Zerenler, 2013: 178):

BILGI

Basili medya: Gazeteler, dergiler

Elektronik medya: TV, Radyo, internet

Sosyal ve politik hareketler, kisisel girisimler
Gizlenmeye caligilan bilgi kaynaklarina karsi olusan ilgi

J L

ANLAMA

Mantik modeli

Problem fark edilme agamasinda

Hatirlatmaya dayali diisiinceler: mantiksal olmaktan ¢ok benzetmeye yonelik

Tasdik etme
TUTUM
Uygun ilgi, faaliyete yonelik pozitif hisler

Ahlakli davranma ihtiyaci
FAALIYET

Isbirligi ihtiyact

Korumacilik: Fosil yakitlar, vahsi tabiat, CFC kullanimuindan, orman kesiminden
kaginma, atiklar1 geri doniigtiirme

Problemlerin yeterli dl¢iide giderilme faaliyeti

MUKAFATLAR

Daha iyi saglik, rekreasyon fiyatlari, toplumla daha fazla isbirligi, daha az gerilim
Hayat standard
Ahlaki tatmin

Sekil 2.1.Yesil Tiiketici Satin Alma Modeli

Kaynak: Kuduz, L.,ve Zerenler, M. Yesil Pazarlama. Ankara: Nobel Yayincilik,
2013: 178.

Yesil Tiiketici Satin Alma Modeli'ne gore Once basili, gorsel ve isitsel

medyadan bilgi edinmek gerekecektir. Isletmelerin tutundurma faaliyetlerini medya
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araciligryla duyurmasi beklendigi gibi, yesil tiiketiciler icin de ayn1 aracin kullanilmasi
gerekecektir. Ilgili medya ile bilgi edinen kisinin algisinda o6zellikle daha akilc
davranma refleksi gelisecek ve kisi, siradan bir tiiketici yerine yesil tiiketici olmay1
tercih edecektir. Bundan sonraki asamalarda ise sirasiyla yesil tiiketim i¢in uygun bir
hissin olusmasi, faaliyet siireci ve sonrasinda ise bu davranisin sonucu olarak daha

yiiksek bir hayat standardina kavusma ile ddiillendirilecektir.

2.4, Bilingli Tiiketim Kiiltiiriiniin Olusmasinda Egitimin Onemi

Egitim kavrami, diisinen bir¢ok insanin kafasinda degisik anlamlar1 barindirir.
Bu tariflerdeki ortak anlayis, aynmi igerikte oldugu ve az ¢ok meseleyi yansittigi

seklindedir. Birgok filozofun egitim hakkinda farkli goriisleri mevcuttur:

Kant’a gore insanda dogustan gelen yetenekler egitim ile gelisir, yani insan
ancak egitim sayesinde insan olacagindan, insanlar1 miikemmellik vasfi ile techiz etmek

egitimin yiiklendigi gérev olmalidir (Mengiisoglu, 1977°den aktaran Eroglu, 1999: 68).

Emile Durkheim, egitimi genis anlamda tanimlarken “Tabiatin, sosyal
miiesseselerin ve diger insanlarm bizim zekamiz veya irademiz iizerinde icra etmeye

muktedir olduklari tesirlerden ibaret” oldugunu ifade eder (Kurtkan, 1972: 3).

Egitimin ¢cagdas anlami, insanlari davraniglarinda belli amaglara gore degisiklik
olusturmasini kapsar. 1950’lerde getirdigi yaklasimla program gelistirme alanina 6nemli
katkilar sunan Tyler, egitimi “Bireylerin davranis bi¢imlerini degistirme siireci” olarak
tanimlamis ve bu tanim gliniimiize kadar kabul gormiistiir (Tyler, 2013: 4). Egitimin
davranis degistirme siireci olarak tanimlanmasi, egitim programimin dinamik ve siirekli
bir yasantilar biitiinii olarak goriilmesine sebebiyet vermistir. Ayrica, program
gelistirme c¢abalarinda agirhigin 6gretme-d6grenme siirecleri lizerinde yogunlasmasina

yol agmustir (Fidan, 2012: 2).

Glinlimiiz postmodern kosullarinda isletmeler, cok hizli gelisen, degisen diinyaya
uyum saglamak ve rakiplerinden geri kalmamak i¢in calisanlarma siirekli egitim
vermelidir. Gerek disardan uzmanlar yardimiyla gerekse de icerde konu hakkinda yetkin
kisilerce egitim verilmesi, isletmeler agisindan biiyiikk 6nem arz etmektedir. Egitim
konusu, tabiatiyla iletisim konusuyla da dogrudan iliskili bir kavramdir. isletme ici

iletisim kanallarinin agik olmasi ve yatay hiyerarsik yapmin tesis edilmesi yani

79



postmodern isletmecilik anlayisinin bir tasavvuru olarak esnek isletmecilik anlayiginin
isletmece benimsenmesi bu baglamda olduk¢a 6nemlidir. Ise yeni alman elemanlar ve
de mevcut caliganlarm iyi bir bilgi donanimma sahip olmalari sayesinde sirketin

stirekliligi saglanabilmis olacaktir.

Bireyin bilingli bir tiiketici olabilmesi igin gerek kisisel gerekse grup olarak
yerine getirmesi gereken sorumluluklarinin farkinda olmasi gerekmektedir.
Tiketicilerin ¢ogu bu davraniglarin dogrulugu konusunda hemfikir olup uygulama
asamasini sartlar ¢ercevesinde degerlendirmektedir. Hiikiimetler politikalarinda, sivil
toplum Orgiitleri hareketlerinde ve egitim kurumlar1 programlarinda bireylere
strdiiriilebilir ve bilingli tiiketim davraniglarinin kazandirilmas: hususlarmma 6zellikle
yer vermelidir. Ciinkdi, tiiketici egitimi sadece bireysel fayda i¢cin degil, ayn1 zamanda
bliyliyen ve gelisen ekonomi i¢in de vazgecilmez bir ihtiyagtir. Tiiketici egitimi
sayesinde tiiketiciler sadece kendi haklarmni1 6grenmekle kalmayacaklar, bunun yaninda
tiiketim aligkanliklarinda ve gevreye kars1 daha sorumlu davranacaktir (Mazlan, ve dig.,
2014: 448). Ekonominin gelisimi, tiiketicinin bilingli bir sekilde piyasada ekonomik
tercihini yapmasma olanak saglamistir. Ureticiyi de bu bilinglilik perspektifi
cergevesinde kendi istek ve ihtiyaglarim daha iyi bir sekilde gidermeye
yonlendirmesiyle miimkiin olmaktadir. Kit kaynaklarmi daha fazla mal ve hizmet elde
edecek sekilde diizenlemeyi 6grenen rasyonel tiiketicilerin gelistigi bir toplumda tiretim
anlayis1 da kendini revize edecektir. Bu sayede maksimum verimlilik elde edilecektir.
Gereksiz tiiketim ortadan kalkmakta ve iireticiler tiim sektorlerde en faydali mal ve

hizmet liretimine agirlik vermektedir (Bayazit Hayta, 2009: 147).
2.4.1. Tiiketici Egitimi ve Onemi

Peter Drucker'm firmalarin pazarlama anlayisini benimsememeleri ve pratige
gecirmemeleri sonucu “pazarlamanin yiiz karas1" olarak ifade ettigi tiiketici hareketleri
(consumerism) giiniimiizde 3 esas1 igeren tiiketici politikalarinin olugsmasinda etkili
olmustur. Bunlar sirasiyla, tiiketicinin bilgilendirilmesi, egitimi ve korunmasidir.
Ozellikle tiiketici egitiminin diger iki maddeye kaynaklik ettigi diisiiniiliirse bu konunun
onemi daha agik bir sekilde anlasilacaktir. Tiiketici egitimi, bireyin ekonomik
faaliyetlerini yonlendirme, ihtiyaglarmi giderme ve pazari etkileme giiciinii arttirmay1

hedef goren egitim ve bilgilendirme yatirimi olarak tanimlanabilir (Babaogul ve Sener,
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2007: 4). Tiketici egitimi, tiiketiciye insan kaynagi ve materyal kaynaklarini pazarda en
rasyonel sekilde kullanmasini saglayacak bilgiyi veren bir 6gretim siirecidir. Bu egitim,
bireyi giinliik yasantisinda mevcut kaynaklardan en yiiksek fayda ve tatmin saglamay1
basaracak beceri, anlayis ve diisiiniis tarzina hazirlamaktadir (Bayazit Hayta, 2006:

240).

Isletmelerin iiriin ve hizmetlerle ilgili faaliyetlerinin vyiiriitilmesi ve genis
kitlelerce kabuliiniin saglanmasinda, dogru bilgiye ulagsma ve bilgiyi akilc1 bir bigimde
islemenin 6nemi yadsmnamaz bir gergektir. Ozellikle, iletisim teknolojileri alaninda
yasanan hizli degisim ve gelismelerin paralelinde ortaya c¢ikan bilgi artisi, isletmeler ve
onlarin tiiketicileri arasinda biiyiik ¢apta bilgi bosluklarinin dogmasina neden olmustur.
Her gegen giin daha da gelisen teknoloji ve bilgi artisi, pazarlama uygulamalarinda
yeniden yapilanmay1 zorunlu héle getirmistir. Yeni donemde bilgiye ulasma ve bilgiyi
degerlendirmenin yani sira, tiiketicilerin de yeni iriinler ve hizmetler hakkinda
bilgilendirilmesi gerekliligi giindemdeki yerini almistir. Isletme-tiiketici arasindaki
bosluklarin giderilmesinde, iletisim faaliyetlerine duyulan ihtiyaca bagli olarak,
isletmelerin basarisinda sadece kaliteli iiretim ve dagitimin yeterli olmadigmin farkina
vartlmistir.  Uriinlerin  benimsenmesinde tiiketici ile mutlaka etkili bir iletisimin

kurulmasmim gerekliligi anlasilmistir (Karpat Aktugoglu, 2006: 1).

Tiiketicinin bilgilendirilmesi ve egitimi, korunmasinda 6nemli role sahiptir.
Uzun donemde tiiketicinin korunmasinda en {imit verici ¢oziim yolunun tiiketici egitimi
oldugu, bunun yaninda bilgilendirme ve koruma c¢abalarmin ancak egitim ile daha
anlamli sonuglar ortaya koyacagi beklenmelidir. Tiketicinin egitiminde ve
bilgilendirilmesinde devlete, 6zel sektore, yliksekdgretim kurumlarina ve tiiketici
orgiitlerine dnemli gorevler diismektedir. Bu birimler arasinda uyumlu bir isbirliginin

tesisi adeta hayati bir zorunluluk olarak gériilmektedir (Babaogul ve Sener, 2007: 4).
2.4.2. Tiiketici Egitiminin Amaclarn

Beklenti ve isteklerinin farkma varan, daha fazla bilinglenen tiiketiciler
isletmelerden kaliteli ve nitelikli tiriinlerin yaninda kurumlarin sosyal sorumluluklarmni
yerine getirmesini de beklemektedir. Gegmis donemlere goére giinlimiiz tiiketicisi
acisindan bir isletmenin sosyal sorumluluk ilkesini prensip haline getirmesi, 6zellikle

riini satin alma karar siirecinde onemli bir tercih sebebi olarak goriilmektedir.
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Dolayisiyla igletmeler, sosyal sorumluluklarini yerine getirebilmek i¢in, dncelikle i¢inde
bulundugu cevreyi tanima ve daha sonra c¢evreden elde edilen bilgilerle kendilerini
cevreye tanitma ve benimsetme ihtiyacini duymaktadir. Bu ihtiyacin doyurulabilmesi
icin de isletmenin oncelikle etkin ve diizenli isleyen bir iletisim sistemini tesis etmesi
gerekmektedir. Ciinkii isletmelerin g¢evreleriyle olan iliski seviyesi, onlarm sosyal
sorumluluk ve etik degerlere ne derecede Onem verdiginin Onemli bir gostergesi

olmaktadir (Karpat Aktugoglu, 2006: 2) .

Tiketicilerin, haklarinin neler oldugunun bilincine varmalarini saglamak da
tiketici  egitiminin temel amaglar1 arasinda gOsterilmektedir. Bu amacm
gerceklestirilmesi igin ilkin tiiketici haklarinin neler oldugunun bilinmesi ve dolayisiyla
da bu konuda bir farkindaligin olusmasi gerekmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler bu
haklara sahip olmalarina ragmen, yapilan arastirmalarin gosterdigine goére ¢ogu tiiketici
kendilerine taninan haklarin heniiz farkinda degildir. Tiiketicileri bu haklar konusunda
bilgilendirmek ve tiiketicilere bu haklarin1 nasil kullanacaklarin1 6gretmek tiiketici

egitiminin gorevidir (Bayazit Hayta , 2006: 240).

Giliniimiizdeki degisim hizina erisebilmek ve degisimin beraberinde getirdigi
etkileri isletme lehine doniistiirebilmek i¢in kurumlar iletisim olgusuna daha fazla 6nem
vermeye baslamustir. Isletmelerin basarisinda sadece kaliteli ve nitelikli {iretim ve
dagitimm yeterli olmadig1 anlasilmistir. Uriinlerin benimsenmesinde tiiketici beklenti ve
ihtiyaglarmin karsilanmasimin yaninda tiiketici ile ideal bir bigimde iletisimin kurulmasi
da dnemlidir. Iletisim ¢abalari, isletmelerin hedef pazarlariyla etkilesim igine girmek
suretiyle, tretilen mal ve hizmetlerin niteliklerini, fiyatini, dagitim seklini, {irliniin
kullanim alanlarin1 aktarma gibi pek ¢ok fonksiyonu yerine getirmektedir. Buna ek
olarak piyasaya siirekli yeni {irlinlerin sunuldugu ve tiiketici tercihlerinin
yonlendirilmeye c¢alisildigi gilinlimiiz pazarlama cevresinde, isletmelerin Orgiitsel
cevreleri ile olan iletisimlerinde, tiiketicilerin dogru bilgilendirilmesi zorunlu hal
almigtir. Tiiketici haklarinin alt yapisini olusturan bu durum, tiikketicinin korunmasi
ilkesinin  yerine getirilmesinde isletmelerin temel gorev alanlarindan birini

olusturmaktadir (Karpat Aktugoglu, 2006: 2).

Bilgi, toplumsal ve teknolojik gelismenin anahtari, modern diinyanin da temel

dinamigidir. Uretildikge, bilgiye olan ihtiya¢ artmakta iken, bilgi iiretmeyen toplumlarin
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gercek anlamda tiretimden yararlanmalar1 s6z konusu degildir. Oysaki kazang; ticret,
faiz veya rant gibi cesitli yollarla elde edilebilir. Bu kazanci harcama konusunda ise
bilgi ve egitimin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Bir mal veya hizmet satin almak suretiyle
para harcayan insanlarin ortak tinvani ‘tiiketici’dir. Tiketicilerin ortak olarak ihtiyag
duydugu kavram da ‘bilgi’dir. Bu bilgi hem kapsamli, secenekli, somut ve denenmis,
hem de aligveris siirecinin gerek oncesinde ve gerekse de sonrasinda kullanilabilir
olmalidir. Ayrica bu bilgiler baskalarina 6nerilebilmeli ve onlarin da bu bilgilerden
yararlanmalar1 saglanabilmelidir. Ayni1 zamanda tiiketicileri bilgilendirme konusu basl
bagina bir tiiketici hakki konusudur. Tiiketicileri bilgilendirme hakkinin ise dort temel
amac1 bulunmaktadir. Bunlar (Oztiirk, 1986: 11):

-Tiiketicilere satin aldiklar1 mal ve hizmetlerin niteligi, kalitesi, miktar1 ve fiyati

hakkinda temel baz1 bilgileri vermek,

-Tiiketicilere rekabet halindeki mal ve hizmetler arasindan saglikli bir segim yapabilme

olanagi saglamak,

-Tiiketicilerin bu mal ve hizmetleri giivenle ve kendi isteklerine uygun olarak

kullanabilmelerine olanak saglamak,

-Tiiketicilerin kendilerine sunulan mal ve hizmetlerin kullanimindan dogacak olas1 zarar

nedeniyle tazminat talep etmelerini saglamaktir.

Uzun vadede tiiketicinin korunmasinda en iimit verici ¢dziim yolunun tiiketici
egitimi oldugu bilinmektedir. Bilgilendirme ve koruma ¢abalarmin toplum bireylerine
“daha iyi bir tiiketici" olma yollarmin 6gretmek suretiyle iyi neticeler doguracagi
gelismis lilkelerde de kabul gbren bir goriistiir. Egitim programlarinin temel amaci,
tiikketiciye ihtiyag duydugu bilgileri nerede ve nasil elde edecegini, bilgiyi nasil
degerlendirebilecegini ve kullanabilecegini 6gretmektir. Bunun yani sira; tiiketicinin
mal ve hizmetleri satin alma ve kullanma becerisini gelistirmek, liretim ve boliisiim
sartlarinin sorgulanmasini saglamak, bir biitiin olarak ¢evre bilincini hayata gegirmek,
dretimin oldugu gibi tiiketimin de niteligini belirleyen ekonomik ve toplumsal

tercihlerde taraf olmay1 kapsamaktadir (Mazlum, 1999: 9).
2.4.3. Tiiketici Egitiminin Tiiketici Davramislarina Etkisi

Tiiketicilerin bilgilendirilmesinde dogru, acik ve anlasilabilir bilgi aktarimi
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olduk¢a Onemlidir. Pazarlama ilkeleri ve wuygulamalar1 kapsaminda iletigim
uygulamalar1 ile isletmeler ¢ok c¢esitli kanallar araciligiyla genis tiiketici kitlelerine
ulasabilmektedir (Karpat Aktugoglu, 2006: 2). Bu genis kitlelerle iletisim kurabilmek
icin iletisim becerisi gelismis kisilerle ¢alismak olduk¢a 6nem arz edecektir. Bunun yani

sira teknolojik altyapinin da bu konuda miisait olmas1 6nemlidir.

Tiiketici egitimi, bireyin yalnizca tiiketici rolii i¢in degil toplumda iistlendigi
vatandaslik, ekonomik ve politik roller gibi diger sosyal roller i¢in egitilmesini de
kapsar. Bunun yaninda, toplumdaki her bir bireyin “akilli" ve “bilingli" bir tiiketici hatta
vatandas olabilmesi gayesiyle hazirlanan egitim programlarini kapsar. Ilk, orta diizeyde
ve lniversite diizeyinde verilen dersler, bilimsel anlamda diizenlenen sempozyum ve
paneller, tv mesajlari, satin alma kilavuzlari tiiketici egitimi igin birer ornek teskil

etmektedir (Babaogul ve Sener, 2007: 4).
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UCUNCU BOLUM
TUKETICILERIN YESIiL URUNLERi TERCiH ETME EGIiLIMLERININ

DEGERLENDIRILMESI’NE YONELIK DiYARBAKIR iLI’NDE YAPILAN
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Onemi, Amaci, Yontemi ve Hipotezleri

Calismanm onceki kisimlarinda teorik g¢ergeve baglaminda yesil {riin tercihi
konusuna temel teskil eden Oncelikle sosyal sorumluluk, kurumsal sosyal sorumluluk,
yesil pazarlama ve bilingli tiikketim bagliklarina deginildi. Calismanin bu boliimiinde ise;
tiikketicilerin yesil iirlin tercih egilimlerini 6lgmeye yonelik olarak Diyarbakir ilinde
yapilan arastirmanin bulgulari, istatiki analizler ile ortaya konulmustur. Bu bakimdan
caligmadan elde edilen bulgular, Frekans Analizi, t- testi, Tek Yonlii Varyans Analizi,
Korelasyon Analizi, Dogrulayict ve Agiklayici Faktor Analizleri, SPSS 20 (Statistical

Package for Social Sciences) programi vasitasiyla yorumlanmaya ¢alisilmistir.

Arastirmanin istatistiki analizleri ve elde edilen bulgularin agiklanmasindan 6nce

arastirmanin 6nemi, amaci, yontemi ve hipotezleri hakkinda bilgiler verilecektir.
3.1.1. Arastirmanin Onemi

Giiniimiizde iktisadi ve sosyal hayatta yasanan gelisim ve degisimler tiiketicilere
cok cesitli firsatlar sunarken, kaynaklar1 da hizlica yok etmektedir. Cevre konusunun,
kamuoyunda onem kazanmaya baslamasiyla beraber, tiiketicilerin de gevre sorunlari ile
ilgili farkindaliklar1 artmigstir. Artik, tiiketiciler satin alma siirecinde ¢evreye duyarl
iirlinlere yonelmektedir. Tiiketici tercihleri ¢evre yonlii olarak degisirken, lireticiler de
talepte meydana gelen degisimi dikkate alarak, hem iiretim hem de tutundurma

calismalar1 kapsaminda uyguladiklar: stratejilerini degistirmektedir.

Biitiin iilkelerde gerek isletmeler gerekse tiiketiciler arasinda ¢evre bilincinin
yerlesmesi, ¢esitli sivil toplum orgiitlerinin olusumuna ve hiikiimetleri de bu konuyla
ilgili yasal diizenlemeler yapmaya zorlamistir. Uretim ve tiiketimin her asamasinda
ekolojik faktorler 6n plana ¢ikmis olup, isletmeler iiretim stratejilerini ¢evreye zarar

vermeyen ve dogal dengeyi bozmayan {iriinlere gore yeniden sekillendirmistir.
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“Cevreyle dost”, “geri doniisiimlii iirin”, “ozonla dost”, “yesil iiriin” ve “geri
dontisimlii ambalaj” gibi kavramlar isletme yOneticilerini, karar alirken ve uygularken
yesil tiiketicilerin tutum ve davranislarina gore hareket ettirmektedir. Zaten tiiketicilerin
egilimlerini yonlendiren “dogal ¢evreyi koruma bilinci” karsisinda, ekonomik birimler
olan igletmelerin tepkisiz kalmasi olas1 degildir. Sadece kar elde etme amacinda olan
isletmeler, eski anlayislarinin yerine sosyal ve gevresel sorunlara duyarli bir politika
benimsemektedir. Cevreci pazarlama faaliyetlerinin etkin olarak gergeklestirilmesi igin
isletmenin biitiin  bolimleriyle 6zellikle tretim boliimiiyle uyumlu ¢alismasi

gerekmektedir.

Glinlimiiz pazarlama anlayisinin  geregi olarak tiiketiciler satin alma
davranislarinda artik sadece kendi bireysel istek ve ihtiyaclarini diisiinmemektedir.
Giniimiiz tiiketicileri, toplum odakli disinip toplumun beklentilerini referans
almaktadir. Gilinimiizdeki toplum orijinli bu pazarlama anlayigma “Toplumsal
Pazarlama” anlayisi denilmektedir. Bu pazarlama anlayisinin bir boyutu da yesil
pazarlama olarak literatiirde yer bulan g¢evreci bir pazarlama anlayisinin tesis edilmesi

ile ilgili olarak isletmelerin gelistirecekleri bir dizi stratejileri igermektedir.
3.1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanm amaci, isletmelerin liretmis olduklar1 triinlerin ¢evre ile olan
uyumunun tiiketicilerce ne Ol¢iide dikkate alindigimi belirlemek, ¢evreci tiriinlerin
tercihinin demografik 6zelliklere gore degisip degismedigini tespit etmek, Diyarbakir
ilindeki tiiketicilerin genel olarak bilingli tiiketim aligkanliklarinin diizeyini ortaya
koymak ve nihayetinde bu tiiketicilerin yesil iirlin tercih etme diizeylerini belirlemeye

caligmaktir.
3.1.3. Arastirmanin Yontemi

Yapilan arastirma, bir saha ¢aligmasi niteliginde uygulanmis olup bu boliimde
arastirma sahasinin segilmesi, anket formunun hazirlanmasi, anketlere verilen

cevaplarin degerlendirilmesi ve uygulanan yontemler hakkinda bilgi verilecektir.
3.1.3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanm evrenini; Diyarbakir’da yasayan 15 yas ve lizerinde olan

bireyler olugturmaktadir. 2014 yil1 adrese dayali niifus sayimima gore 15 yas ve iizeri

86



1,065,027 kisi yasamaktadir (www.tuik.gov.tr). Arastirmanin genis bir alan1 kapsamasi,
s0z konusu alanin tiimiine ulagsmada, maliyet ve zaman sorununu ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu nedenle, arastirmada belirlenen evren {izerinden 6rneklem alma yolu segilmistir.

Bilimsel aragtirmalarda, evreni temsil edecek Orneklem biiyiikligiiniin
(hacminin) saptanmasi, arastirma sonuglarinin evrene genellenebilmesini saglayan
temel unsurlardan biridir. Bu dogrultuda, arastirmada evren igerisinden segilen
orneklemin, evrenin tamamia genellenebilmesi icin, evreni temsil edecek bir sayi,
ozellikle arastirma metodolojisi alanindaki genel kurallar paralelinde belirlenmistir. Ote
yandan, Orneklem sayismin belirlenmesi i¢in arastirmacmin Onceden bazi kararlar
vermesi gereklidir. Aragtirmada 6rneklem biiyiikligii; kullanilacak 6rneklem yontemi,
evrenin biiyiikliigli, arastrma degiskeni/degiskenleri acisindan evrenin yapisinin
homojen ya da heterojen bir 6zellik gostermesi gibi faktorlere gore degisiklik gosterir.
Ayrica, degiskenlerin tiiriiniin nitel ya da nicel olmasi, degisken/degiskenlere iliskin
grup sayist vb. gibi bir¢ok faktdrden etkilendiginden, arastrmaci Orneklem
biiyiikliigiinii s6z konusu bu unsurlar1 dikkate alarak hesaplamalidir. Sekaran (2003:
253)’a gore belirli evrenler i¢in kabul edilebilir 6rnek biyiiklikleri Tablo 3.1.°de

gosterilmistir.
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Tablo 3.1. Belirli Evrenler i¢in Kabul Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri

N S N S N S N S
10 10 190 127 1100 285 5000 357
20 19 200 132 1200 291 6000 361
30 28 250 152 1300 297 7000 364
40 36 300 169 1400 302 8000 367
50 44 350 185 1500 306 9000 368
60 52 400 196 1600 310 10000 370
70 59 450 212 1700 313 15000 375
80 66 500 217 1800 317 20000 377
90 73 550 226 1900 320 30000 379
100 80 600 234 2000 322 40000 380
110 86 650 242 2200 327 50000 381
120 92 700 248 2400 331 75000 382
130 97 750 254 2600 335 100000 384
140 103 800 260 2800 338 1000000 384
150 108 850 265 3000 341 10000000 | 384
160 113 900 269 3500 346

170 118 950 274 4000 351

180 123 1000 278 4500 354

(N=Evren Biiyiikliigii; S=Gerekli Ornek Biiyiikliigii)

Kaynak: U. Sekaran, Research Methods for Business 4th Edition . WSE Building
Approach, 2003: 253.

Tablo 3.1’de goriildiigii gibi, evrenin biiyiikligii 100.000’den fazla oldugu
zaman Orneklem biiyiikligii i¢in 384 sayis1 yeterli olacaktir. Bu ¢alismada; 15 yas ve
iizerindeki insanlarin iyi ve kotiiyii ayirt edebilecegi diisiiniilerek yesil {iriin tercih etme
ve bilingli tiiketici olma egilimlerinin bu yas itibariyla sekillenecegi varsayilmistir.
Ayrica, TUIK’in niifus saymmindaki yas arahklar1 dikkate alinmstir. Bu agidan
Diyarbakir ilinde yasayan 15 yas ve lizeri kisiler evren olarak belirlenmistir. Pilot
caligma esnasinda gelen geri doniitlerin beraberinde yesil {iriin tercih etme egiliminin ve
bilingli tiikketim aligkanli§inin olusabilmesi i¢in bireylerin belli bir sosyo ekonomik
seviyede olmasi gerektigi varsayillmigtir. Bu varsayimdan hareketle; isgiiciine
katilmayanlarin yanitlar1 dikkate almmamistir. Arastrma i¢in toplamda 700 anket

dagitilmig ve bunlardan isgiicline katilmayanlar ile eksik ve hatali olarak anketi
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dolduran 133 anket ayiklanip 567 tanesi degerlendirmeye alinnustir. Ornekleme
yontemi olarak kolayda ornekleme yontemi uygulanmistir. Katilimeilarin 15 yas ve
tizerinde olduklar1 6nsezi ile tahmin edilip, sorular yoneltilmistir. Arastirma Diyarbakir

iline bagh Yenisehir, Baglar, Kayapmar ve Sur merkez ilgelerinde yapilmistir.
3.1.3.2. Veri Toplama Yontemi ve Araclar

Arastirmanm veri toplama ydntemi, anket uygulamasi olarak belirlenmistir.
Calismada daha once Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri yapilmis iki 0Olgek
kullanilmistir.  Anket calismasinin basinda, katilimcilarin demografik &zelliklerine
yonelik bilgiler istenmektedir. Demografik bilgilerden aylik kisisel gelir belirlenirken
TUIK’in 2013 verilerinde %20’serlik baremlerde yillik gelir bilgilerinden
faydalanilmistir(www.tuik.gov.tr). Yillik gelir ortalamalart aylik olarak hesaplandiginda
ilk %20’lik grubun gelir ortalamasmin 335b, ikinci %20’lik grubun 590b, tigilinci
%20’lik grubun 840%, dordiincii %20’lik grubun 1183% oldugu goriilmiistiir. Bu
ortalamalar1 kapali uglu sorular haline getirmek amaciyla 350°ser b’lik ortalamalar ile
yoneltmenin uygun olacagi goriilmiistiir. Bu sayede s6z konusu gelirler yoneltilen

araliklara dahil olabilmistir.

Demografik bilgilerden sonra anket ¢alismasinda ilk 6l¢ek olarak Cevrecilik Ve
Yesil Uriin Tercihi’ne yonelik ifadeler yer almaktadir. ikinci 6lcekte ise Bilingli
Tiiketim ve Tiiketicilerin Bilingli Tiiketime Iliskin Tutumlarmin Belirlenmesi’ne

yonelik ifadeler yer almaktadir.

Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’ne yonelik dlcek i¢in Karaca (2013: 105)’dan;
Bilincli Tiiketim ve Tiiketicilerin Bilingli Tiiketime Iliskin Tutumlarinm

Belirlenmesi’ne yonelik 6lcek icin ise Ozbéliik (2010: 82)’ ten faydalanilmistir.

Bu arastrmada, Cevrecilik Ve Yesil Uriin Tercihi'ne yonelik dlcek icin ic
tutarhilik (glivenilirlilik) testi olarak Cronbach Alpha katsayisi (0)=0,93; Bilingli
Tiiketim ve Tiiketicilerin Bilingli Tiiketime Iliskin Tutumlarmm Belirlenmesi’ne
yonelik olgek igin ise 0=0,84 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla her iki dlgegin de

yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.

Yapilan faktdr analizi neticesinde Cevrecilik Ve Yesil Uriin Tercihi’ne yonelik
olarak belirlenen alt1 adet alt boyutun herbirine de Giivenilirlilik Testi uygulanip

Cronbach Alpha katsayis1  hesaplanmistir. Buna goére, “Cevrecilik” boyutu icin

89


http://www.tuik.gov.tr/

(0)=0,90; “Iktisadilik” boyutu i¢in (a)=0,84; “Duyarlilik” boyutu i¢in (a)=0,77;
“Bilinglilik” boyutu i¢in (a)=0,81; “Sorumluluk” boyutu i¢in (a)=0,76; “Medya” boyutu
icin (a)=0,71 olarak hesaplanmustir. Bilingli Tiiketim ve Tiiketicilerin Bilingli Tiiketime
Iliskin Tutumlarinin Belirlenmesi’ne yonelik uygulanan faktdr analizi neticesinde iic
boyut tespit edilmis ve bu boyutlara da glivenilirlilik testi uygulanmistir. Buna gore,
“Planli Aligveris” boyutu i¢in (a)=0,83; “Faydact Aligveris” boyutu i¢in (a)=0,78;
“Saglik Bilingli Alisveris” boyutu i¢in (0)=0,62 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglara

gore iki 6lgege ait alt boyutlarin da giivenilir olduklar1 goriilmektedir.
3.1.3.3. Pilot Cahsma ve Anket Formunun Uygulanmasi

Calismada ylizylize anket yontemi uygulanmis olup farkli demografik 6zelliklere
sahip kisilere yonelik olarak sorular bizzat yoneltilmistir. Her bir Onerme icin
“Kesinlikle Katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Kararsizim”, “Katilmiyorum” ve “Kesinlikle
Katilmiyorum™ ifadelerini iceren 5’li Likert tipinde bir tercih listesi bulunmaktadir.
Puanlamada Onermelere verilen yanitlar “Kesinlikle Katiliyorum” ifadesinden

“Kesinlikle Katilmiyorum” ifadesine dogru 5-4-3-2-1 seklinde puanlanmistir.

Arastirma igin ilkin Cevrecilik Ve Yesil Uriin Tercihi’ne ydnelik olarak daha
onceden yapilmis calismalardan yararlanilarak yeni bir Olgek olusturulmustur.
Yararlanilan bu 6lg¢ekler Straughan ve Roberts, (1999: 572-573); Kim ve Choi, (2005:
595); Jain ve Kaur, (2004: 198); Nakiboglu, (2007: 431); Yilmaz ve Arslan, (2011: 6);
Karaca, (2013: 106); Keles, (2007)’in ¢alismalarindan elde edilmistir. Gelistirilen bu
Olgek, 60 kisiye uygulanmustir. Ancak, olusturulan bu 6lgege uygulanan Agiklayici
Faktor Analizi’nde, faktor yiiklerinin boyutlar1 aciklamada yetersiz kaldigi tespit
edilmistir. Bundan otiirii de Cevrecilik Ve Yesil Uriin Tercihi 6lgegi icin
Karaca(2013)’nin yapmis oldugu ¢alismadan; Bilingli Tiiketim ve Tiiketicilerin Bilingli
Tiiketime Iliskin Tutumlarmin Belirlenmesi’ne yonelik olarak ise Ozbéliik (2010)’iin
calismasindan faydalanilmistir. Faydalanilan bu olgeklere uygulanan Gegerlilik ve
Giivenilirlik Analizleri neticesinde oOlgeklerin yeterli diizeyde gegerli ve giivenilir

olduklar1 goriilmiistiir.
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3.1.3.4. Arastirmanin Modeli

Aragtrmanm hipotezleri dogrultusunda gelistirilen modeli Sekil 3.1.’de

gosterildigi gibidir.
Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi
1. Cevrecilik
2. iktisadilik
Demografik
Faktorler 3.Duyarlilik
1.Yas 4 Bilinglilik
2. Egitim 5.Sorumluluk
3. Cinsiyet 6. Medya -
4, Gelir
v
5. Medeni durum Bilingli Tiiketim Algisi
6. Meslek 1.Planh Alisveris

2. Faydact Aligveris

3.Saglik Bilingli Aligveris

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

Sekil 3.1.’de ifade edilen Arastirma’nin Modeli’'nde Cevrecilik ve Yesil Uriin
Tercihi ile Bilingli Tiiketim Algis1 arasinda iliski oldugu ileri siirlilmiistiir. Bu model
dogrultusunda Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi; Cevrecilik, Iktisadilik, Duyarlilik,
Bilinglilik, Sorumluluk, Medya boyutlarindan olusmaktadir. Bilingli Tiiketim Algis1 ise;
Planli Aligveris, Faydac1 Alisveris, Saglik Bilingli Aligveris boyutlarindan olusmaktadir.
Model dogrultusunda Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ve Bilingli Tiiketim Algis
arasinda anlaml bir iliskinin olup olmadigina bakilacaktir. Ayrica, Cevrecilik ve Yesil
Uriin Tercihi’nin alt boyutlar1 ile Bilingli Tiiketim Algisi’nimn alt boyutlar1 arasinda da
iligkinin olup olmadigina bakilacaktir. Demografik &zelliklerden yas, egitim, cinsiyet,
gelir, medeni durum, meslek ile Cevrecilik ve Yesil iiriin tercihi arasinda farklilik olup

olmadig1 ortaya konulacaktir. Bunun yaninda sozii edilen demografik &zellikler ile
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Bilingli Tiiketim Algis1 arasinda da farklilik olup olmadigi goriilecektir. Nihayetinde
farkliligin tespiti halinde hangi degiskenlerde farkliligin oldugu ortaya konulacaktir.

Yesil lirtin tercihi konusunda Morel ve Kwakye (2012: 53) yaptiklar1 ¢alismada
pazarlama karma elemanlarin, agizdan agiza pazarlamanin ve tatmin duygusunun
davraniglari etkiledigi ve bunun da yesil {iriin tercih etme egilimini etkiledigine yonelik
bir model olusturmustur. Yilmaz (2009: 43)’in ¢alismasinda 6grencilerin demografik
ozelliklerden bilim alani, sinif, aile meslegi, anne egitimi, baba egitimi, yesanilan yer,
aile geliri, 68rencinin gideri, yasi, cinsiyeti gibi 6zellikler ile ¢cevre bilinci arasindaki ve
cevreye duyarl iirlin bilinci arasindaki iligskiyi belirleyerek sonug¢ olarak 6grencilerin
cevresel duyarlilik egilimlerini belirlemeye yonelik bir model gelistirmistir. Kardes
(2011: 175), yaptigi calismada g¢evre dostu marka tercihine yonelik bir model
gelistirmis olup, marka tercihinin markaya yonelik tutum, cevreci kisilik, firmanin
inandiriciligl, marka tecrubesi gibi konulara gore farklilastigmi ifade etmistir. Cabuk ve
dig. (2008: 92)’nin yapmis oldugu calismada yesil iiriin satn alma davraniginin cinsiyet,
medeni durum, yas, egitim diizeyi, hane geliri gibi demografik 6zelliklere gore degisip

degismedigi modelle incelenmektedir.
3.1.3.5. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirma modeli dogrultusunda ortaya konulan hipotezler asagida verilmistir:

Hi. Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile Bilingli Tiiketim Algisi arasmda anlamli bir

iliski vardir.

Hia: Cevrecilik ile planh aligveris arasinda anlaml bir iligki vardir

Hap: Cevrecilik ile faydaci aligveris arasinda anlamli bir iliski vardir

Hic. Cevrecilik ile saglik bilingli aligveris arasinda anlamli bir iliski vardir
H,q Iktisadilik ile planli aligveris arasinda anlamli bir iliski vardir

He Iktisadilik ile faydaci aligveris arasinda anlaml bir iligki vardir

Hiy. Iktisadilik ile saglik bilingli alisveris arasinda anlaml bir iliski vardir
Hig: Duyarlilik ile planh aligveris arasinda anlamli bir iliski vardir

Haip. Duyarlilik ile faydaci aligveris arasinda anlamli bir iligki vardir
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Hai: Duyarlilik ile saglik bilingli arasinda anlamli bir iligki vardir

Hy;: Bilinglilik ile planli aligveris arasinda anlamli bir iliski vardir

Hay: Bilinglilik ile faydaci aligveris arasinda anlamli bir iligki vardir

Ha: Bilinglilik ile saglik bilingli aligveris arasinda anlamli bir iligki vardir
Him: Sorumluluk ile planli aligveris arasinda anlamli bir iligki vardir

Hin: Sorumluluk ile faydaci aligveris arasinda anlamli bir iliski vardir

Hio: Sorumluluk ile saglik bilingli aligveris arasinda anlamli bir iliski vardir
H1p: Medya ile planli aligveris arasinda anlamli bir iligki vardir

Hir. Medya ile faydaci aligveris arasinda anlamli bir iliski vardir

His. Medya ile saglik bilingli aligveris arasinda anlamli bir iliski vardir

H,. Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile demografik 6zellikler arasinda anlaml farklilik

vardir
Haa: Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile yas arasinda anlamli farklilik vardir

Hap: Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile egitim diizeyi arasinda anlamli farklilik

vardir
Ha.: Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile gelir arasinda anlamli farklilik vardir
H.q: Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile meslek arasinda anlamli farklilik vardir

Hze: Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik

vardir

Hoi: Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile medeni durum arasinda anlamli
farklilik vardir

Hs: Bilingli Tiiketim Algisi ile demografik 6zellikler arasinda anlamli farklilik vardir
Hsa: Bilingli Tiiketim Algisi ile yas arasinda anlamli farklilik vardir
Hasp: Bilingli Tiiketim Algist ile egitim diizeyi arasinda anlamli farklilik vardir
Hasc: Bilingli Tiiketim Algisi ile gelir arasinda anlamli farklilik vardir

Hsq: Bilingli Tiiketim Algist ile meslek arasinda anlamli farklilik vardir

93



Hse: Bilingli Tiiketim Algisi ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik vardir
Hst Bilingli Tiiketim Algisi ile medeni durum arasinda anlamli farklilik vardir
3.1.3.6. Analiz Yontemi

Aragtrmada  verilerin  analizi  yapilirken hangi analiz  tekniklerinin
kullanilacagina dair Kolmogorov-Smirnov Z, Skewness Kurtosis degerleri Tablo 3.2°de
gosterilmistir.

Tablo 3.2. Aragtirmanin Kolmogorov-Smirnov Z, Skewness Kurtosis Degerlerini
Gosteren Tablo

Olcekler | Orneklem | Kolmogorov | Asymp. | Anlamhlik | Skewness | Kurtosis | Anlamhilik Sonug
Sayisi -Smirnov Z | Sig. (2- | Sonug
tailed)
Yesil 567 1,632 0,001 <0,05 “Non | -0,758 0,358 +1, -1 aralig1
Uriin parametrik” “Parametrik”
Tercihi
Bilingli | 567 2,351 0,000 <0,05 “Non | -0,876 0,773 +1, -1 aralig1
Tiiketim parametrik” “Parametrik”
Algisi

Verilerin analizinde Oncelikle hangi analiz tekniklerinin kullanilacagini
belirlemek tizere her bir Olgegin parametrik testler igcin uygun olup olmadig:
Kolmogorov-Smirnov Z, Skewness Kurtosis ve Normallik testlerine yonelik degerler
Tablo 3.2’de gosterilmistir. Burada arastirma olgekleri i¢in Kolmogorov-Smirnov Z
test sonuglar1 anlamli ¢iktig1, diger bir ifadeyle modelin non parametrik testlerle analiz
edilmesi gerektigi sonucuna ulasilmistir. Ancak oOrneklem sayisinin ¢oklugu bu
analizin anlamli ¢ikmasinda etkili oldugundan Skewness ve Kurtosis degerleri
Olglilmiis ve her iki degerin de +1 ve -1 araliginda oldugu tespit edilerek parametrik
test tekniklerinin uygunluguna karar verilmistir. Bu baglamda, demografik 6zellikler
gibi siniflama Olgekleri igin Frekanslar ve Yiizdeler hesaplanmis ve tablolar
olusturularak yorumlanmastir.

Verilerin analizinde siniflama 6zelligi tasiyan 6lgeklerin her bir yargi climlesi
icin Frekanslar ve Yiizdeler hesaplanmig, tablolar olusturularak yorumlanmustir.
Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’ne yonelik olgekte Dogrulayici Faktor Analizi
uygulanarak ankette kullanilan Olgeklere ait boyutlarin ayni olup olmadigi test
edilmistir. Oncelikle test sonucunda Karaca (2013: 105)’nin kullandig1 dlgekte oldugu
gibi 6 farkli boyut tespit edilmistir. Bu boyutlar Cevrecilik, Iktisadilik, Duyarlilik,
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Bilinglilik, Sorumluluk, Medya olarak isimlendirilmistir. Ancak, Faktor Yiikleri
dikkate alinarak Cevrecilik boyutunda yer alan 6, 7, 8. sorular Sorumluluk; 16. soru
Bilinglilik; 21. soru da Duyarlilik boyutuna aktarilmistir. Bilinglilik boyutunda yer alan
20. soru Cevrecilik; 24. soru da Duyarlilik boyutuna aktarilmistir. Duyarlilik boyutunda
yer alan 15. soru Iktisadilik boyutunda yer bulmustur. Sorumluluk boyutunda yer alan
17, 25 ve 28. sorular Duyarlilik boyutunda yer bulmustur. Bilinglilik boyutunda yer alan
24. soru Duyarlilik boyutunda ele alinmistir. Bilingli Tiiketim ve Tiiketicilerin Bilingli
Tiiketime Iligkin Tutumlarmin Belirlenmesi’ne yonelik ise Ozbodlik (2010: 82)’iin
caligmasindan faydalanilmig, ancak ilgili calismada faktor analizi yapilmamis ve alt
boyutlar belirlenmemistir. Bu ¢alismada, ilgili 6lgege uygulanan agiklayici Faktor
Analizi neticesinde 3 boyut tespit edilmis olup bunlar da Planli Aligveris, Faydaci
Aligveris ve Saghk Bilingli Aligveris seklinde isimlendirilmistir. Ayrica arastirma
kapsaminda elde edilen verilerle hipotezleri test etmek amaciyla parametrik analiz
tekniklerinden iligkileri test etmek {izere de iki ve daha az degiskenli grup farklilig i¢in
t-testi, tic ve daha ¢ok degiskenli grup farkliligi icin ANOVA (F) analiz teknigi
kullanilmistir. Gruplar arasi farkliligm kimin lehine oldugunu belirlemek tizere t-testleri
icin ortalamalar iizerinden, F testi i¢in grup sayilar1 esit olmadigindan Sheffe testi
sonuglarma gore yorumlanmistir. Analizler i¢in SPSS 20.0 analiz programi
kullanilmistir. Bununla birlikte, faktor analizi neticesinde ortaya ¢ikan boyutlar arasi

iligkilerin diizeyini belirlemek i¢cin Korelasyon analizleri uygulanmistir.

3.1.3.7. Arastirmanin Varsayimlari ve Simirhhklar

-Olcek uygulanirken bireylerin hassasiyetleri dikkate almmis, kesinlikle isim
istenmedigi Ozellikle belirtilmis, bunun yani sira anketin doldurulmasi esnasinda
kisilerin kendilerini rahat hissedebilmesi adina gereken 6nem gosterilmistir. Bu sayede
kisilerin anket sorularina objektif bigimde, gergek duygulari ile yanit verdikleri

varsayilmistir.

-Bilinglenmenin, 1yi ve kotiyli ayirt etmenin 15 yas ve ilizerinde baglayacagi
varsayilarak yesil tirlin tercihinin ve bilingli tiikketim aligkanliginin da bu yas itibariyla

sekillenecegi varsayilmustir.
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-Aragtirma, Diyarbakir ili merkeze bagl Yenisehir, Baglar, Kayapmar ve Sur
ilcelerinde gerceklestirilmistir. Dolayisiyla arastirma, s6zii edilen bolgeye 6zel sonuglar

ortaya koyup asla genellenemeyecektir.

-Isgiiciine katilmayanlarm, yesil iiriin tercih etme ve bilingli tiiketici olma
anlaminda algisal olarak yeterli seviyede olmadiklar1 varsayilmistir. Bu sebeple, ilgili

kitlenin yanitlar1 dikkate alinmamustir.
3.1.4. Arastirma Bulgular ve Degerlendirme

Calismanm bu boliimiinde katilimcilara ait demografik 6zelliklere ait Frekans
dagilimlari, Agiklayici Faktor Analizi sonuglari, 6lgeklere uygulanan Tanimlayici
Istatistiki bilgiler, dlgekteki boyutlar arasinda anlamli iliskilerin var olup olmadigini

belirlemeye yonelik Korelasyon Analizine ait bulgular degerlendirilecektir.

3.1.41. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Bilgilerine Yonelik Frekans

Dagilimlan

Arastirmaya katilanlarin yas araliklari itibariyla dagilimi1 Tablo 3.3’de gosterilmistir.

Tablo 3.3. Arastirmaya Katilanlarin Yas Araliklar Itibaryla Dagilimi

Arastlrma{{a Katilanlarin Yas Frekans % Kiimiilatif %
rahklan
15-29 274 48,3 48,3
30-44 173 30,5 78,8
45-59 75 13,2 92,1
60 ve st 45 7,9 100,0
Toplam 567 100,0

Tablo 3.3’de goriildiigii gibi, aragtirmaya katilanlarin %48 (274)’inin 15-29 yas,
%31 (173)’inin 30-44 yas, %13 (75)liniin 45-59 yas, %8 (45)’inin 60 ve {iistli yas
araligina sahip oldugu goriilmektedir. Buna gore, katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugunun

genc-orta yas bdliimiinde oldugu ifade edilebilir.

Arastirmaya katilanlarin egitim diizeyleri itiabartyla dagilimi Tablo 3.4’de

gosterilmistir.
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Tablo 3.4. Arastirmaya Katilanlarm Egitim Diizeyleri Itibartyla Dagilimi

Arastirmaya I"(atllan.larln Egitim Frekans % Kiimiilatif %
Diizeyleri
Okur-yazar 60 10,6 10,6
Tk gretim 80 14,1 247
Lise 137 242 48,9
Yiiksekokul 55 9,7 58,6
Fakiilte 205 36,2 94,7
Yiiksek Lisans 19 3,4 98,1
Doktora 11 19 100,0
Toplam 567 100,0

Tablo 3.4’de goriildigi gibi, arastirmaya katilanlarm %211 (60)’i sadece okuma
yazma bilmektedir. Katihmcilarm, %14 (80)’i 1lkogretim; %24 (137)’ii Lise; %10
(55)’u Yiiksekokul; %36 (205)’s1 Fakiilte; %3 (19)’4 Yiksek Lisans; %2 (11)’si
Doktora diizeyinde egitim almislardir.

Aragtirmaya katilanlarin aylhk kisisel gelir araliklarina iliskin oranlar Tablo

3.5’de gosterilmistir.

Tablo 3.5. Arastirmaya Katilanlarin Aylik Kisisel Gelir Diizeyleri Itibar1yla Dagilimi

Arastirmaya Katilanlarin Erekans % Kiimiilatif %
Gelir Araliklan

0-350 b 123 21,7 21,7
351-700 b 60 10,6 32,3
701-1050 b 79 13,9 46,2
1051-1400 b 93 16,4 62,6
1401 b ve lizeri 212 37,4 100,0
Toplam 567 100,0

Tablo 3.5°de goriildiigii gibi, arastirmaya katilanlarm %22 (123)’si 0-35; %11
(60)’1 351b-700b; %14 (79)0 7011-1050%; %16(93)’s1 10511-1400% arasinda; %37
(212)’si ise aylik 1401% ve iizerinde gelir elde etmektedir.

Arastirmaya katilanlarm cinsiyet itibartyla dagilimi Tablo 3.6° da gosterilmistir.
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Tablo 3. 6. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyet Itibariyla Dagilimi

Aragtirmaya Frekans % Kiimiilatif %
Katilanlarin
Cinsiyetleri
Erkek 300 52,9 52,9
Kadin 267 471 100,0
Toplam 567 100,0

Tablo 3.6’da goriildiigii gibi, arastirmaya katilanlarin %53(300)’i erkek; %47
(267)’s1 kadinlardan olusmaktadir. Dolayisiyla katilimcilarin cinsiyetlerinin arasinda

erkekler lehine kiigiik bir farkliligin (%6) oldugu goriilmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin medeni durumlarma iligkin oranlar Tablo 3.7’de

gosterilmistir.

Tablo 3.7. Arastirmaya Katilanlarm Medeni Durumlari itibaryla Dagilimi

Arastlrmay;l) Katilanlarin Medeni Frekans % Kiimiilatif %
urumlari
Evli 310 54,7 54,7
Bekar 257 45,3 100,0
Toplam 567 100,0

Tablo 3.7°de goriildigi gibi, arastirmaya katilanlarin %55 (310)’i evli; %45
(257)’1 ise bekardwr. Dolayisiyla evlilerin bekarlara oranla arastirmaya daha fazla

katilim gosterdikleri goriilmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin mesleklere gére dagilimi Tablo 3.8’de gosterilmistir.
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Tablo 3.8. Arastirmaya Katilanlarin Mesleklere Gére Dagilimi

Arastirmaya Katilanlarin Meslekleri Frekans % Kiimiilatif %

Memur 110 194 19,4
Ev hanimu 85 15,0 34,4
Serbest Meslek Erbabi 85 15,0 49,4
Ogrenci 115 20,3 69,7
Emekli 66 11,6 81,3
Ozel Sektor Calisan 106 18,7 100,0
Toplam 567 100,0

Tablo 3.8’de goriildiigi gibi, arastirmaya katilanlarin %19 (110)’u memur; %15
(85)’1 ev hanimi; %15 (85)’i serbest meslek erbabi; %20 (115)’si 6grenci; %12 (66)’si
emekli; %19 (106)’u 6zel sektor ¢aligamidir.

3.1.4.2. Arastirmadaki Ol¢eklere Uygulanan Faktor Analizleri

Arastirmaya katilanlarin  Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’ne yonelik

dogrulayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 3.9’da gosterilmistir.

Tablo 3.9. Arastirmaya Katilanlarin Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’ne Iliskin Faktor

Analizi Sonugclar1

Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’ne Yonelik ifadeler Faktor | Oz Kiimiilatif
Yiikii Deger Varyans
(%) (%)

FAKTOR 1: CEVRECILiK FAKTORU 16,414 | 16,414
(KMO:0,92 Bartlett Test: 2351,226 Oz Deger: 1’den fazla Anlamliik:0,0000)

1. Cevresel konular benim i¢in ¢ok énemlidir. 7129

2. Bir iiriin satin alirken bu iriiniin ¢evremi ve diger tiiketicileri nasil etkileyecegini | ,800
dikkate alirim.

3. Kendimi gevreci biri olarak goriiyorum. ,805

4. Cevre dostu tirlinler satin alarak ¢evreyi koruyabilecegime inantyorum. ,643

5. Uriinleri satin alirken, her zaman cevreyi az kirletecek iiriinleri satm alma bilinci | ,712
ile hareket ederim.

9. Organik, ekolojik ve dogal icerikli tirtinlere biiyiik ilgi duyuyorum. ,457
20. Atilacak seyleri degerlendirmek ve onlardan baska seyler iiretmek ya da ,440
olugturmak hosuma gider

22. Aile bireylerimi ve arkadaglarimi gevreye zarar verecek iriinleri almamalari i¢in | ,590
ikna etmeye caligirim.

FAKTOR 2: IKTISADILIK FAKTORU 13,783 | 30,197
(KMO:0,83 Bartlett Test: 1302,675 Oz Deger: 1’den fazla Anlamhiik:0,0000)

10. Elektrikli aletleri tiiketiminin diigiik oldugu saatlerde kullanmaya ¢aligirim. 7133

11. Kullandigim elektrik miktarini azaltmak i¢in yogun ¢aba gosteririm. ,793

12. Evdeki ampulleri daha az enerji tiiketen diisiik voltajli ampul tiplerinden segerim | ,741

13. Satin aldigim ev egyasi diger markalara gore daha az elektrik tiiketir. ,701

14. Mimkiin oldukga, tekrardan kullanilabilen kaplarda paketlenmis olan iirtinleri | ,647
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satin almayi ¢aligirim.

15. Kagt, plastik, cam gibi iiriinlerin geri doniigiimlii olanlarini satin alirim. ,501

FAKTOR 3: DUYARLILIK FAKTORU 10,995 | 41,192
(KMO:0,84 Bartlett Test: 725,186 Oz Deger: 1’den fazla

Anlamlilik:0,0000)

17. Ormanlarimizi korumaya yardimci olmak i¢in geri doniigiimli kagittan yapilan ,501

uriinlerin satin alinmasi 6nemlidir.

21. Cevre kirliliginin benim ve ailem tizerindeki zararl etkilerinden endiseliyim. ,521

23. Ulkemizdeki insanlar ¢evreyi koruma konusunda yeterince caba harcamazlar ,646

24. Sosyal sorumlulugu olan isletmelerin {iriinlerini satin alan tiiketicilerin ,699

davraniglar1 toplum tizerinde gevresel duyarlilik konusunda pozitif etki yapabilir.

25. Ulkemiz ciddi bir kati atik problemi ile karst karsiyadir. ,672

28. Isletmeler kat1 atiklarin geri toplanmasi konusunda tiiketicileri tesvik etmelidirler | ,661

(reklamlar, gesitli hediyeler, vb.)

FAKTOR 4: BILINCLILIK FAKTORU 8,882 | 50,074
(KMO:0,65 Bartlett Test: 691,856 Oz Deger: 1’den fazla  Anlamlik:0,000)

16. Kozmetik, ev esyalari, gida, temizlik {iriinleri, vs. gibi bir¢ok iiriinii satin alirken 511

¢evre dostu olmasina bilyiik dnem veririm.

18. Birgok {irlinlin iizerindeki isaret ve sembollerden ¢evre dostu olup olmadigini | ,796

anlayabilirim.

19. Birgok irliniin igerigi ile ilgili bilgilerden g¢evre dostu olup olmadigm | ,796

anlayabilirim.

FAKTOR 5: SORUMLULUK FAKTORU 8419 | 58,492
(KMO:0,68 Bartlett Test: 422,970 Oz Deger: 1’den fazla Anlamhiik:0,0000

6. Iki esit iiriin arasinda tercih yapma sansim oldugunda, her zaman diger kisilere ve | ,664

cevreye daha az zarar verecek {iriinii tercih ederim.

7. Cevreye zarar verebilme potansiyeli oldugunu anladigim tiriinleri satin almam. 807

8. Cevreye saygili olmayan firmalarn iiriinlerinden satin almam. ,606

FAKTOR 6 : MEDYA FAKTORU 4,503 | 62,995
(KMO:0,53 Bartlett Test: 19,562 Oz Deger: 1°den fazla Anlamhlik:0,0000)

26. Cevre kirliligi konusundaki tiim uyarilar medya tarafindan yapilmaktadir. ,7192

27. Tiim uyarilara ragmen ¢evreyi koruma konusunda higbir sey yapmamaktayiz. ,602

KMO:0,92 BARTLETT TEST: 7903,216 OZ DEGER: I’DEN FAZLA

ANLAMLILIK:0,0000

Tablo 3.9°da gosterilen Faktor Analizi’ne uygulanan Varimax rotasyonlu temel

bilesenler analizi sonucunda 6 ayri faktor elde edilmistir. Tabloda goriilen analiz

sonuclarina goére Diyarbakir ilinde arastirmanin yapildig: kitlenin Cevrecilik Ve Yesil

Uriin Tercihi’ni agiklayan 6 temel faktdr vardir. Bu faktdrler tabloda da goriildiigii gibi
Cevrecilik, iktisadilik, Duyarhlik, Bilinglilik, Sorumluluk ve Medya faktérleridir. Bu 6

faktoriin toplam varyansi aciklama orani %62,995°tir. Bu faktorlere ait ifadeler

yukaridaki tabloda gosterildigi gibidir.

Aragtirmaya katilanlarin Bilingli Tiiketim Algisi’n1 6lgmeye yonelik aciklayict

faktor analizi sonuglar1 Tablo 3.10°da gosterilmistir.
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Tablo 3.10. Arastirmaya katilanlarin Bilingli Tiiketim Algisi’n1 Olgmeye iliskin
Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Bilingli Tiiketim Algisi’m Ol¢meye Yonelik ifadeler Faktor | Oz Kiimiilatif
Yiikleri | Deger(%) Varyans(%o)

FAKTOR 1: PLANLI ALISVERIS 39,106 39,106
(KMO:0,82 Bartlett Test: 1042,970 Oz Deger: 1’den fazla
Anlamhlik:0,0000)

35.Satin alacagim fiiriinlerin iiretim ve son kullanma tarihine | ,621

bakarim.
36.Satin alacagim {iriinlerin igerigine bakarim. 137
37.Satin alirken malin kullanim ve bakimiyla ilgili bilgi alirim. 74

38.Satin aldigim bir {irliniin 6ncelikle kullanma ve bakim | ,840
talimatii dikkatle okurum.

39.Uriin ya da hizmet satin alacagim firmalar giivenilir | ,718
olmasina dikkat ederim

FAKTOR 2: FAYDACI ALISVERIS 15,359 | 54,466

(KMO:0,72 Bartlett Test: 733,687 Oz Deger: 1’den fazla
Anlamllik:0,0000)

29.Aligverise ¢iktigim zaman ihtiyacim olandan fazlasini almam | ,767

30.Aligverise ¢ikmadan dnce aligveris listesi hazirlarim. 714

31. Moda olmasma ragmen bir irlin veya hizmete ihtiya¢ | ,823
duymazsam satin almam

32. Sadece reklamlarin etkisinde kalarak ihtiyacim olmayan iiriin | ,680
veya hizmetleri satin almam

FAKTOR 3: SAGLIK BILINCLI ALISVERIS 9,393 | 63,859

(KMO:0,51 Bartlett Test: 108,978 Oz Deger: 1’den fazla
Anlamlilik:0,0000 )

33.Ucuz olsa bile taklit iriinleri almayi asla tercih etmem. 727

34.Ac1k, ambalajsiz gida maddesi satin almam. 774

KMO: 0,83 BARTLETT TEST: 2259,349 OZ DEGER: I’DEN FAZLA ANLAMLILIK:0,0000

Tablo 3.10°da gosterilen Faktor Analizi’ne uygulanan Varimax rotasyonlu temel
bilesenler analizi sonucunda 6 ayr1 faktor elde edilmistir. Tabloda goriilen analiz
sonuglarmna gore Diyarbakir ilinde arastirmanin yapildigi kitlenin Bilingli Tiiketim
Algis’n1 agiklayan 3 temel faktor vardir. Bu 3 faktor tabloda da goriildiigii gibi Planh
Aligveris, Faydac1 Aligveris ve Saglik Bilingli Alisveris seklinde ifadelendirilmistir. Bu
faktorlerin toplam varyansi agiklama oran1 %63,859 olarak bulunmustur. Bu faktorlere

ait ifadeler yukaridaki tabloda gosterildigi gibidir.
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3. 1. 4. 3. Aragtirmaya Katilanlarin Tamimlayicx Istatistiki Bilgileri

Aragtirmaya katilanlara ait ¢evreci olma ve yesil iirlin tiikketme egilimlerine dair

tanimlayici istatistiki bilgiler Tablo 3.11°de gdsterilmistir.

Tablo 3.11. Arastirmaya Katilanlara Ait Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihlerine Ait

Tamimlayici Istatistiki Bilgiler

ifadeler Say1 Min. Max. ort. St. Sapma
Cevresel konular benim i¢in ¢ok dnemlidir. 567 1,00 5,00 3,9912 1,13797
Bir iiriin satin alirken bu iirliniin gevremi ve 567 1,00 5,00 3,7196 1,08996
diger tiiketicileri nasil etkileyecegini dikkate
alirim.
Kendimi ¢evreci biri olarak gorityorum. 567 1,00 5,00 3,5944 1,18940
Cevre dostu triinler satin alarak gevreyi 567 1,00 5,00 3,74735 1,048278
koruyabilecegime inantyorum.
Uriinleri satin alirken, her zaman gevreyi az 567 1,00 5,00 3,5750 1,11254
kirletecek iiriinleri satin alma bilinci ile
hareket ederim.
iki esit iiriin arasinda tercih yapma sansim 567 1,00 5,00 3,7425 1,05536
oldugunda, her zaman diger kisilere ve
¢evreye daha az zarar verecek iiriinii tercih
ederim.
Cevreye zarar verebilme potansiyeli 567 1,00 5,00 3,7884 ,98630
oldugunu anladigim firiinleri satin almam.
Cevreye saygili olmayan firmalarin 567 1,00 5,00 3,6578 1,13226
tiriinlerinden satin almam.
Organik, ekolojik ve dogal igerikli tirlinlere 567 1,00 5,00 3,7937 1,05407
biiyiik ilgi duyuyorum.
Elektrikli aletleri tiiketiminin diigiik oldugu 567 1,00 5,00 3,6155 1,18455
saatlerde kullanmaya caligirim.
Kullandigim elektrik miktarim azaltmak i¢in 567 1,00 5,00 3,7213 1,13565
yogun caba gosteririm.
Evdeki ampulleri daha az enerji tiiketen 567 1,00 5,00 3,9506 1,04545
diistik voltajli ampul tiplerinden segerim
Satin aldigim ev esyasi diger markalara gore 567 1,00 5,00 3,7072 1,03933
daha az elektrik tiiketir.
Miimkiin oldukga, tekrardan kullanilabilen 567 1,00 5,00 3,7531 1,11005
kaplarda paketlenmis olan {iriinleri satin
almayi ¢aligirim.
Kagit, plastik, cam gibi {iriinlerin geri 567 1,00 5,00 3,6455 1,12923
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doniistimlii olanlarini satin almayi tercih

ederim.

Kozmetik, ev esyalari, gida, temizlik {irlinleri,
vs. gibi bir¢ok {iriinii satin alirken ¢evre dostu

olmasina bilyiikk 6nem veririm.

567

1,00

5,00

3,6543

1,11070

Ormanlarimizi korumaya yardimet olmak Icin
geri dontisiimlii kagittan yapilan tiriinlerin

satin alinmasi 6nemlidir.

567

1,00

5,00

4,1076

,98795

Birgok iiriiniin {izerindeki isaret ve
sembollerden ¢evre dostu olup olmadigini

anlayabilirim.

567

1,00

5,00

3,6861

1,17251

Birgok {iriiniin igerigi ile ilgili bilgilerden

cevre dostu olup olmadigini anlayabilirim.

567

1,00

5,00

3,7601

1,15372

Atilacak seyleri degerlendirmek ve onlardan
baska seyler tiretmek ya da olusturmak

hosuma gider.

567

1,00

5,00

3,7055

1,21083

Cevre kirliliginin benim ve ailem tizerindeki

zararli etkileri konusunda endiseliyim.

567

1,00

5,00

4,0794

,94685

Aile bireylerimi ve arkadaslarimi ¢evreye
zarar verecek triinleri almamalar1 i¢in ikna

etmeye ¢aligirim.

567

1,00

5,00

3,4250

1,19818

Ulkemizdeki insanlarin ¢cevreyi koruma
konusunda yeterince ¢aba harcadiklarina

inanmiyorum.

567

1,00

5,00

3,8801

1,14793

Sosyal sorumlulugu olan igletmelerin
tirtinlerini satin alan tiiketicilerin davramslar:
toplum iizerinde gevresel duyarlilik

konusunda pozitif etki yapabilir.

567

1,00

5,00

3,9418

,93902

Ulkemiz ciddi bir kat1 atik problemi ile karst
karsiyadir.

567

1,00

5,00

4,0723

,98400

Cevre kirliligi konusundaki tiim uyarilar

medya tarafindan yapilmaktadir.

567

1,00

5,00

3,1146

1,29114

Tiim uyarilara ragmen ¢evreyi koruma

konusunda higbir sey yapmamaktayiz.

567

1,00

5,00

3,8748

1,10581

Isletmeler kat1 atiklarm geri toplanmast
konusunda tiiketicileri tesvik etmelidirler

(reklamlar, cesitli hediyeler, vb.)

567

1,00

5,00

4,3086

,85213

Tablo 3.11°de goriildiigii gibi katilimcilarin Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile

ilgili tim sorularin ortalamasi alindiginda ¢ikan sonucun 3,77 oldugu goriilecektir.
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Katilimcilar, kendilerine yoOneltilen ifadeler arasinda en fazla, kati atiklarin geri
toplanmas1 konusunda tiiketicilerin isletmeler tarafindan tesvikinin gerektigi konusuna
katilim gostermektedir (Ortalama:4,31). Dolayisiyla tiiketicilere gore, isletmelere bu
konuda oldukca fazla is diismektedir. Isletmelerin 6zellikle tutundurma politikalarmi
sekillendirirken ¢evreci argiimanlar1 sik¢a kullanmalar1 tavsiye edilebilir. Bu agidan
reklamlarda ¢evre konusuna dikkat ¢ekebilecekleri gibi halkla iliskiler faaliyetlerinde de
afis, isletme gazeteleri veya biiltenlerin basiminda geri doniistiiriilebilen hammaddelerin
tercihi s6z konusu olabilir. Tiiketicilerin dogal ¢evreyi korumalarini saglamak icin 6zel
kampanyalara onciiliik edilebilir. Ayrica, yukaridaki tabloya gore katilimcilarin en az
katilim gosterdikleri konu 3,11 ortalama ile ¢evre kirliligi konusunda tiim uyarilarin
medya tarafindan yapildigina yonelik ifadedir. En fazla katilim gosterilen konu da
disiniildiigiinde medyadan c¢evreci konularda beklentilerin fazla oldugu ancak

medyanin bu konuda pasif oldugu algisinin tiiketicilerde hakim oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlara ait Bilingli Tiiketim Algisi’na ait tanimlayict

istatistiki bilgiler Tablo 3.12’de gosterilmistir.

Tablo 3.12. Arastirmaya Katilanlarin Bilingli Tiiketim Algilarma Ait Tanimlayici
Istatistiki Bilgileri

Ifadeler Say1 Min. Max. Ort. St. Sapma
Aligverige ¢iktigim zaman ihtiyacim olandan 567 1,00 5,00 3,7972 1,16309
fazlasim almam
Aligverige ¢ikmadan dnce aligveris listesi 567 1,00 5,00 3,3016 1,31815
hazirlarim.
Moda olmasina ragmen bir {iriin veya 567 1,00 5,00 3,8589 1,14398
hizmete ihtiya¢ duymazsam satin almam
Sadece reklamlarin etkisinde kalarak 567 1,00 5,00 3,9048 1,07070
ihtiyacim olmayan {iriin veya hizmetleri satin
almam
Ucuz olsa bile taklit {iriinleri almay asla 567 1,00 5,00 3,7284 1,12172
tercih etmem.
Acik, ambalajsiz gida maddesi satin almam. 567 1,00 5,00 3,9647 1,10356
Satin alacagim iiriinlerin iiretim ve son 567 1,00 5,00 4,3122 ,92830
kullanma tarihine bakarim.
Satin alacagim iiriinlerin igerigine bakarim. 567 1,00 5,00 3,9524 1,03107
Satin alirken malin kullanim ve bakimiyla 567 1,00 5,00 3,9312 1,02471
ilgili bilgi alirim.

104



Satin aldigim bir iiriiniin 6ncelikle kullanma 567 1,00 5,00 3,9982 1,03045

ve bakim talimatini1 dikkatle okurum.

Uriin yada hizmet satin alacagim firmalarin 567 1,00 5,00 4,2116 ,97005

giivenilir olmasina dikkat ederim

Tablo 3.12 incelendiginde bilingli tliiketim konusunda tiim sorularin
ortalamasmin 3,90 oldugu goriilecektir. Bu da katilimcilarin genel olarak ifadelere
katilim gosterdikleri sonucunu ortaya koymaktadir. Katilimcilarin en fazla, triinlerin
tretim ve son kullanma tarihlerine daha dikkatli baktiklar1 (Ortalama:4,31)
goriilmektedir. Nitekim, tiiketicilerin aldiklar1 triinlerin temel olarak son kullanma
tarthlerine baktiklar1 genel geger bir gercektir. Bunun yani sira firmalarin giivenirliligi
konusu da katilimcilarin  6zen gosterdikleri bagska Onemli bir konu olarak
goziikmektedir. Katilimcilarmn, ifadeler arasinda en az katildiklar1 konunun da aligveris
listesi hazirlama konusu (Ortalama:3,30) oldugu goziikmektedir. Bu da, katilimcilarin
planli alisveris konusunda biraz daha eksik olduklarini ve aligveris yaparken bir dlgiide

duygularmin etkisinde kaldiklar1 sonucunu ortaya koymaktadir.
3.1.5. Betimleyici Istatistikler Ve Arastirmanin Hipotezlerinin Test Edilmesi

Calismanin bu kisminda arastirma amaglar1 ¢er¢evesinde daha once olusturulan

hipotezler test edilecektir.

3.1.5.1. Cevrecilik Ve Yesil Uriin Tercihi ile Bilincli Tiiketim Algis1 Arasindaki

Iliskinin incelenmesine Yonelik Hipotezin (H;) Test Edilmesi

H; hipotezinde Cevrecilik Ve Yesil Uriin Tercihi ile Bilingli Tiiketim Algis

arasinda anlamli bir iligkinin var olup olmadig1 incelenmektedir.

Tablo 3.13. Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile Bilingli Tiiketim Algis1 Arasindaki

Iliskiye Yonelik Pearson Korelasyon Analizi

ifadeler Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi Bilingli Tiiketim Algisi
Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi 1
Bilingli Tiiketim Algist 614 1

**Pearson Korelasyon 0.01seviyesinde anlamlidir (2-y6nlii)
Arastirmaya katilanlara ait Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile Bilingli
Tiiketim Algis1 arasindaki iliskiyi degerlendiren korelasyon analizi Tablo 3.13’de

gosterilmistir. Bu tabloda goriilen korelasyon analizi sonuglarma gore, korelasyon
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katsayis1 r degerinin, Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile Bilingli Tiiketim Algis
arasinda (0,61) pozitif yonde kismen giiglii iliskilerinin oldugu goriilmektedir (r=0,61,
p<0.01).

Buna gore, Hy hipotezi (Cevrecilik Ve Yesil Uriin Tercihi ile Bilingli Tiiketim
Algis1 Arasinda Anlamli Bir Iliski Vardir) hipotezi kabul edilmistir.

3.1.5.1.1. Cevrecilik Ve Yesil Uriin Tercihinin Alt Boyutlan ile Bilingli Tiiketim
Algis’nin Alt Boyutlann Arasindaki fliskinin incelenmesine Yonelik Hipotezlerin
Test Edilmesi

H; hipotezinin alt hipotezlerinde Cevrecilik Ve Yesil Uriin Tercihi’nin alt
boyutlar1 ile Bilingli Tiiketim Algisi’nin alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iliskinin var
olup olmadig1 incelenmektedir. Buna gore Cevrecilik, Iktisadilik, Duyarlilik, Bilinglilik,
Sorumluluk ve Medya boyutlar1 ile Planli Aligveris, Faydact Aligveris ve Saglk Bilingli
Aligveris boyutlar1 arasinda anlamli bir

iliskinin olup olmadig1 incelenmeye

caligilacaktir. Bu boyutlar arasi iliski Tablo 3.14°de gosterilmistir.

Tablo 3. 14. Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile Bilingli Tiiketim Algisi’nin Alt
Boyutlar1 Arasindaki iliskiye Yonelik Pearson Korelasyon Analizi

Faktor (©) (M (D) B) ©) (M)
(PA) ,408™ 427 437 414 401" 206"
(FA) 518" 4717 318™ 3137 372" ,199™
(SA) ;301 276" 3127 259 349 174"

**Pearson Korelasyon 0.01seviyesinde anlamlidir (2-y&nlii)

Arastirmaya katilanlara ait Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile Bilingli Tiiketim
Algist arasindaki iligkiyi degerlendiren korelasyon analizi Tablo 3.14’de gorildigi
gibidir. Bu tabloda goriilen korelasyon analizi sonuglarma gore, ¢evrecilik faktori ile
planli ahigveris faktorii arasinda (r=,41, p<,001) istatistiki olarak iligkinin oldugu
belirlenmistir. Buna gore planlh aligveris yapma ile ¢evreci olma arasinda ¢ok az zayif
bir iliski tespit edilmistir. Cevrecilik Faktorii ve Faydaci Aligveris Faktorii arasinda
(r=,52, p<,001) istatistiki ac¢idan anlamli bir iliski goriilmiistiir. Faydaci aligveris yapma
ile ¢evreci olma arasinda bu sonuca gore ¢ok az giiclii bir iligki tespit edilmistir.

Cevrecilik Faktorii ile Saglik Bilingli Aligveris Faktort arasinda (r=,30, p<,001) anlamli
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bir iliski tespit edilmistir. Boylelikle, saglik konusunda bilingli aligveris yapma ile

cevreci olma arasinda zayif bir iliskinin oldugu goriilmiistiir.

Iktisadilik Faktorii ile Planli Alisveris Faktorii arasinda (r=,43, p<,001)
istatistiki acidan anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir. Buna gore, iktisatli olmak ile
planli aligveris yapma arasinda ¢ok az zayif bir iliskinin oldugu goriilmiistiir. Ayrica,
Iktisadilik Faktorii ile Faydaci Alisveris Faktorii arasinda (r=,47, p<,001) istatistiki
acidan anlamli bir iligki tespit edilmistir. Boylece, aligverisi faydaci reflekslerle yapmak
ile iktisath olmak arasinda ¢ok az zayif bir iliskinin oldugundan s6z edilebilir.
Iktisadilik Faktorii ile Saglik Bilingli Alisveris Faktdrii arasinda (r=,28, p<,001)
istatistiki agidan anlamli bir iligki goriilmiistiir. Bu da iktisathh olmak ile saglik
konusunda bilin¢li aligveris yapmak arasinda zayif bir iliskinin oldugunu

gostermektedir.

Duyarlilik Faktorii ile Planli Algveris Faktorii arasinda (r=,44, p<,001)
istatistiki a¢idan anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Buna gore, duyarli olmak ile
planli aligveris yapmak arasinda ¢ok az zayif bir iligkinin oldugundan s6z edilebilir.
Ayrica, Duyarlilik Faktorii ile Faydaci Aligveris Faktorti arasinda (r=,32, p<,001)
istatistiki agidan anlamli bir iliski tespit edilmistir. Béylece, duyarl olmak ile alisverisi
faydacit olarak yapmak arasinda kismen zayif bir iligki goriilmektedir. Duyarlilik
Faktort ile Saglik Bilingli Alisveris Faktorii arasinda ise (r=,31, p<,001) istatistiki
acidan anlamli bir iligki tespit edilmistir. Buna gore, saglik konusunda bilingli sekilde
alisveris yapmak ile duyarli olmak arasnda kismen zayif bir iligkinin oldugu

goriilmektedir.

Bilinglilik Faktorii ile Planli Aligveris Faktorii arasinda (r=,41, p<,001)
istatistiki ac¢idan anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir. Bu da bilingli olmak ile planli
aligveris yapma arasinda cok az zayif bir iligkinin oldugunu gostermektedir. Bunun
yaninda Bilinglilik Faktorii ile Faydact Aligveris Faktorii arasinda (r=,31, p<,001)
istatistiki ac¢idan anlamli bir iligki tespit edilmistir. Bu da, bilingli olmak ile alisverisi
faydaci1 olarak yapmak arasinda kismen zayif bir iligkinin oldugunu goéstermektedir.
Bilinglilik Faktorii ile Saglik Bilingli Aligveris Faktorii arasinda ise (r=,26, p<,001)
istatistiki agidan anlamli, kismen zayif bir iliski tespit edilmistir. Sorumluluk Faktorii

ile Planl1 Aligveris Faktorii arasinda (r=,40, p<,001) istatistiki agidan anlamli bir iliski

107



oldugu goriilmiistiir. Bu da sorumlu olmak ile planli aligveris yapma arasinda ¢ok az
zayif bir iligkinin oldugunu gdstermektedir. Ayrica, Sorululuk Faktorii ile Faydaci
Algveris Faktorii arasinda (r=,37, p<,001) istatistiki acidan anlaml bir iligki tespit
edilmistir. Boylece, sorumlu olmak ile aligverisi faydaci olarak yapmak arasinda kismen
zayif bir iligski goriilmektedir. Sorumluluk Faktorii ile Saglik Bilingli Aligveris Faktorii
arasinda ise (r=,35, p<,001) istatistiki acidan anlamli bir iligki tespit edilmistir. Buna
gore, saglik konusunda bilingli sekilde aligveris yapmak ile sorumlu olmak arasinda

kismen zayif bir iliskinin oldugu gorilmektedir.

Medya Faktorii ile Planli Aligveris Faktorii arasinda (r=,21, p<,001) istatistiki
acidan anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu da c¢evreci konularda medyanin
onemine inanma ile planli ahsveris yapma arasinda zayif bir iliskinin oldugunu
gostermektedir. Bunun yaninda Medya Faktorii ile Faydaci Alisveris Faktorii arasinda
(r=,20, p<,001) istatistiki acidan anlaml bir iliski tespit edilmistir. Bu da, ¢evreci
konularda medyanin 6nemli olduguna inanmak ile alisverisi fayda i¢in yapmak arasinda
zayif bir iligkinin oldugunu gostermektedir. Nihayetinde Medya Faktori ile Saglik
Bilingli Aligveris Faktorii arasinda ise (r=,17, p<,001) istatistiki agidan anlamli bir
iligki tespit edilmistir. Buna gore, saglik konusunda bilingli sekilde alisveris yapmak ile
medyanin g¢evreci konularda 6nemli rol iistlendigine inaniyor olmak arasinda kismen

cok zayif bir iligkinin oldugu goriilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda Hj hipotezinin tiim alt hipotezlerinin kabul edildigi

goriilmektedir.

3.1.5.2. Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’nin Demografik Degiskenlere Gore

Farkhilasip Farkhlasmadigin1 Degerlendiren Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanimn hipotezlerinden H; hipotezi olarak “Cevrecilik ve Yesil Uriin
Tercihi, demografik 6zelliklere gore anlaml farklilik gosterir.” ifadesinin desteklenip
desteklenmedigine yonelik, katilimcilarin Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’nin alt1 alt
boyutuna gore farklilagip farklilasmadigmni ortaya koymak iizere yapilan t- testi ve ONE
WAY ANOVA analizlerinin sonucglar1 asagida tablolar halinde gdsterilmektedir.

Tablolarda sadece anlamli bulgulara yer verilmistir.
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3.1.5.2.1. Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’nin Yas’a Gére Farkhlasip
Farkhlasmadigim1 Degerlendiren Hipotezin (Hza) Test Edilmesi

H hipotezinin alt hipotezlerinden olan H, hipotezinde “Cevrecilik ve Yesil
Uriin Tercihi’ ile yas arasmda anlamli farklilik vardir.” ifadesinin katilimcilarin
cevrecilik ve yesil iriin tercihlerine iliskin goriislerinin alt boyutlarma goére farklilasip

farklilasmadigi incelenmektedir.

Tablo 3. 15. Cevaplayicilarin Yas Gruplarma Gére Cevrecilik ve Yesil Uriin
Tercihi’nin Degerlendirilmesine Yonelik ANOVA Analizi Sonuclar1

Yas Gruplary/Cevrecilik ve Yesil | Kareler df | Kareler F p
Uriin Tercihi Toplam Ortalamasi
Iktisadilik Gruplar arast 371,603 3 123,868 5,094 0,002
(Yas) Gruplar i¢i 13689,691 563 24,316
Toplam 14061,295 566
Bilinglilik Gruplar arasi 137,134 3 45,711 5,473 0,001
(Yas) Gruplar igi 4702,136 563 8,352
Toplam 4839,270 566

Katilimeilarm yas gruplarina gére Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’nin
degerlendirilmesine iliskin ANOVA analizi sonuglar1 Tablo 3.15’de goriildigi gibidir.
Buna gore, iktisadilik boyutu (F=5,094; p<0,05) ve bilinglilik boyutunun (F=5,473;
p<0,05) yas araliklarna gore anlamli farklilastigi goriilmektedir. Farkliigin kaynagini
gormek tizere yapilan Post Hoc Sheffe testine gore iktisadilik boyutunda bu farkin
kaynagr 15-29 ve 30-44 yas araligindan olusmakta ve 30-44 yas araligindaki
katilimcilarin iktisadi olma konusunda daha hassas olduklar1 goriilmektedir. Bilinglilik
boyutunda ise bu farkin, 30-44 yas araligi ile 45-59 yas aralig1 ve 30-44 yas araligi ile
60 ve lstli yas araligmdan kaynaklandigi goriilmektedir. Dolayisiyla 30-44 yas
araligindakilerin hem 45-59 yas araliindakilere ve hem de 60 ve {stli yastaki

katilimcilara gore ¢evre konusunda daha bilingli davrandiklar: goriilmiistiir.
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Buna gore, H,, hipotezi (Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile yas arasinda

anlamli farklilik vardir.) kismen kabul edilmistir.

3.1.5.2.2. Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihinin Egitim Diizeyi’ne Gore Farklilasip
Farkhlasmadigim1 Degerlendiren Hipotezin (Hz,) Test Edilmesi

H, hipotezinin alt hipotezlerinden olan Ha, hipotezinde “Cevrecilik ve Yesil
Uriin Tercihi ile egitim diizeyi arasinda anlamli farklihk vardir.” ifadesinin
katilimcilarin gevrecilik ve yesil iiriin tercihlerine iligkin goriislerinin alt boyutlarina

gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmektedir.

Tablo 3.16. Cevaplayicilarm Egitim Diizeylerine Gore Cevrecilik ve Yesil Uriin
Tercihinin Degerlendirilmesine Yonelik ANOV A Analizi Sonuglari

Egitim Diizeyi/ Cevrecilik ve Yesil | Kareler df | Kareler F p
Uriin Tercihi Toplami Ortalamasi
Cevrecilik Gruplar arasi 978,145 6 163,024 3,508 0,002
(Egitim
Diizeyi) Gruplar igi 25981,284 559 46,478
Toplam 26959,429 565
Duyarlilik Gruplar arast 534,958 6 10,905 5,792 0,000
(Egitim Gruplar igi 8619,902 560 24,993
Diizeyi)
Toplam 9154,861 566
Bilinglilik Gruplar arast 115,237 6 19,206 2,277 0,035
(Egitim Gruplar igi 4724,033 560 8,436
Diizeyi)
Toplam 4839,270 566

Katilimcilarin ¢evrecilik ve yesil {iriin tercihlerine iligkin goriislerinin alt
boyutlarimin egitim diizeyine gore farklilasip farklilagsmadigmni degerlendiren analiz
sonuglar1 Tablo 3.16’da goriildiigii gibidir. Buna gore, katiimcilarm egitim diizeyi;
cevrecilik boyutu (F=3,508; p<0,05), duyarlilik boyutu (F=5,792; p<0,05) ve bilinglilik
boyutu (F=2,277; p<0,05)’na gore anlamli farklilagtigi gorilmektedir. Farkliligin
kaynagimi gormek iizere yapilan Post Hoc Sheffe testine gore cevrecilik ve duyarlilik

boyutlarinda bu fark okur-yazar grup ile lisansiistii grup arasindan kaynaklanmakta ve
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lisansiistii egitim diizeyine sahip kisiler, okuryazar gruba gore daha g¢evreci ve duyarli
davranis sergilemektedir. Bilinglilik boyutundaki fark ise ilkdgretim diizeyinde egitim
alanlar ile fakiilte diizeyinde egitim alanlar arasinda goriilmiis olup fakiilte diizeyinde

egitim alanlarmn ilkdgretim diizeyindekilere gore daha bilingli olduklar1 goriilmektedir.

Buna gore, Hap hipotezi (Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile egitim diizeyi

arasinda anlamli farklilik vardir) kismen kabul edilmistir.

3.1.5.2.3. Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihinin Gelir Diizeyleri’ne Gére Farklilasip
Farkhlasmadigim1 Degerlendiren Hipotezin (H,:) Test Edilmesi

H, hipotezinin alt hipotezlerinden olan Hy. hipotezinde “Cevrecilik ve Yesil
Uriin Tercihi ile gelir arasmda anlamli farkhlik vardir.” ifadesinin katilimcilarin
cevrecilik ve yesil iiriin tercihlerine iligkin goriislerinin alt boyutlarma gore farklilik

gosterip gostermedigi incelenmektedir.

Tablo 3. 17. Cevaplayicilarin Gelir Seviyelerine Gore Cevrecilik ve Yesil Uriin

Tercihi’nin Degerlendirilmesine Yonelik ANOV A Analizi Sonuglari

Gelir Diizeyleri /Cevrecilik ve Kareler df | Kareler F p
Yesil Uriin Tercihi Toplami Ortalamasi
Medya Gruplar arast 44,238 4 11,060 3,289 0,011
(Gelir Gruplar ici 1889,698 562 3,362
diizeyi)
Toplam 1933,937 566

Katilimcilarin ¢evrecilik ve yesil iiriin tercihlerine iliskin goriislerinin alt
boyutlarimin gelir seviyesine gore farkliligini degerlendiren analiz sonuglar1 Tablo
3.17°de goriildiigii gibidir. Buna gore, katilimcilarm gelir seviyesinin medya boyutu
(F=3,289; p<0,05)’na gore anlamli farklilagtigi goriilmektedir. Farklihigmn kaynagini
gormek tizere yapilan Post Hoc Sheffe testine gére medya boyutunda bu fark 701%-
1050% ile 1401hb ve lizeri gelir seviyesine sahip kisiler arasindan kaynaklanmaktadir.
Buna gore, 7015-1050b arasinda gelire sahip kisiler 1401% ve ilizeri gelir seviyesine

sahip kisilere gére ¢evreci uyarilarda medyanin 6nemine daha fazla inanmaktadir.

Bu sonuca gdre Hy. hipotezi (Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’ ile gelir arasinda

anlamli farklilik vardir) kismen kabul edilmistir.
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3.1.5.2.4. Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihinin Mesleklere Goére Farklilasip
Farkhlasmadigim1 Degerlendiren Hipotezin (H,q) Test Edilmesi

H, hipotezinin alt hipotezlerinden olan Hyq4 hipotezinde “Cevrecilik ve Yesil
Uriin Tercihi ile meslek arasinda anlamli farklilik vardir.” ifadesinin katilimcilarm
cevrecilik ve yesil iirlin tercihlerine iligkin goriislerinin alt boyutlarina gore farklilik

gosterip gostermedigi incelenmektedir.

Tablo 3.18. Cevaplayicilarin Mesleklerine Gore Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’nin

Degerlendirilmesine Yonelik ANOV A Analizi Sonuglari

Meslek Gruplary Cevrecilik ve Kareler df | Kareler F p
Yesil Uriin Tercihi Toplam Ortalamasi
Iktisadilik Gruplar arast 332,303 5 66,461 2,716 0,019
(Meslek) _
Gruplar igi 13728,992 561 24,472
Toplam 14061,295 566
Medya Gruplar arast 43,812 5 8,762 2,601 0,049
(Meslek)
Gruplar igi 1890,125 561 3,369
Toplam 1933,937 566

Katilimcilarin ¢evrecilik ve yesil triin tercihlerine iliskin goriislerinin alt
boyutlarinin meslek gruplarma gore farkliligini degerlendiren analiz sonuglar1 Tablo
3.18’de goriildiigii gibidir. Buna gore, katilimcilarin mesleklerinin iktisadilik boyutu
(F=2,716; p<0,05)’na ve medya boyutu (F=2,601; p<0,05)’na gore anlaml farklilastig
goriilmektedir. Farkliligin kaynagini gérmek tizere yapilan Post Hoc Sheffe testine gore
iktisadilik boyutunda bu farklilik emekli ve Ogrencilerden kaynaklanmaktadir.
Emeklilerin 6grencilere gore daha iktisatli davrandiklar1 goriilmektedir. Medya
boyutunda bu farklilik emekli ve 0zel sektor calisanlarindan kaynaklanmakta ve
emeklilerin 6zel sektor caliganlarina gore cevreci uyarilarda medyanin dnemine daha

fazla inandiklar1 goriilmektedir.

Bu sonuca gore Hpy hipotezi (Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile meslek

arasinda anlamli farklilik vardir) kismen kabul edilmistir.
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3.1.5.2.5. Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’nin Cinsiyetlere Gore Farklilasip
Farkhlasmadigim Degerlendiren Hipotezin (H,e) Test Edilmesi

H, hipotezinin alt hipotezlerinden olan Hy. hipotezinde “Cevrecilik ve Yesil
Uriin Tercihi ile cinsiyet arasmnda anlamli farkhlik vardir.” ifadesinin katiimcilarin
cevrecilik ve yesil triin tercihlerine iligskin goriislerinin alt boyutlarina gore farklilik

gosterip gostermedigi incelenmektedir.

Tablo 3.19. Cevaplayicilar Cinsiyetlerine Gére Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’nin

Degerlendirilmesine Yonelik t-Testi Sonuglari

Cinsiyet/Cevrecilik ve Cinsiyet X S t df p
Yesil Uriin Tercihi

Bilinglilik Kadin 11,65 2,67401 -4,360 565 0,012
(Cinsiyet) Erkek 10,60 3,04909
Sorumluluk Kadin 11,42 2,43655 -2,029 0,043
(Cinsiyet) Erkek 10,98 2,73090

Katilimcilarin gevrecilik ve yesil iirlin tercihlerine iliskin goriislerinin alt
boyutlarinin cinsiyete gore farkliigmni degerlendiren analiz sonuglar1 Tablo 3.19°da
goriildigii gibidir. Buna goére, katilimcilarin cinsiyetinin bilinglilik boyutu (t=-4,360;
p<0,05) ve sorumluluk boyutu (t=-2,029; p<0,05)’na goére anlamli farklilastig1
goriilmektedir. Farkliligimm kaynagima bakildigi zaman bilinglilik boyutunda (X=11,65)
ve sorumluluk boyutunda (X=11,42) kadmlarin erkeklere goére daha yiliksek ortalamaya
sahip olduklar1 goriilmiistiir. Dolayisiyla kadmnlarin erkeklere gore ¢evresel konularda

daha bilingli ve sorumlu olduklar1 sdylenebilir.

Bu sonuca gdre Hye hipotezi (Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’ ile cinsiyet

arasinda anlamli farklilik vardir) kismen kabul edilmistir.

3.1.5.2.6. Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’nin Medeni Durum’a Goére Farklilasip
Farkhilasmadigim1 Degerlendiren Hipotezin (Hyf) Test Edilmesi

H. hipotezinin alt hipotezlerinden olan Hys hipotezinde “Cevrecilik ve Yesil

Uriin Tercihi ile medeni durum arasinda anlamli farklilk vardir.” ifadesinin
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katilimeilarin ¢evrecilik ve yesil iirlin tercihlerine iliskin goriislerinin alt boyutlarma

gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmektedir.

Tablo 3.20. Cevaplayicilarin Medeni Durumlarma Gére Cevrecilik ve Yesil Uriin

Tercihi’nin Degerlendirilmesine Y 6nelik t-Testi Sonuglari

Medeni Durum/ Cevrecilik ve Yesil | Medeni X S t df p
Uriin Tercihi Durum

iktisadilik Evli 23,03 4,66 3,418 565 0,004
(Medeni Durum) Bekar 21,61 5,25

Katilimcilarin ¢evrecilik ve yesil {iriin tercihlerine iliskin goriislerinin alt
boyutlarinin medeni duruma goére farkliligini degerlendiren analiz sonuglar1 Tablo
3.20°de goriildiigti gibidir. Buna goére, katilimcilarm medeni durumunun iktisadilik
boyutu (t=3,418;p<0,05)’na goére anlaml farklilastigi goriilmektedir. Farklihigin
kaynagina bakildig1 zaman iktisadilik boyutunda evlilerin (X=23,03) bekarlara gore
(X=21,61) daha yiiksek ortalamaya sahip olduklar1 goriilmiistiir. Dolayisiyla, evlilerin

bekarlara gore daha iktisath davrandiklar1 goriilmiistiir.

Bu sonuca gore Hys hipotezi (Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’ ile medeni

durum arasinda anlamli farklilik vardir) kismen kabul edilmistir.

3.1.5.3.Bilingli Tiiketim Algisi’nin Demografik Degiskenlere Gore Farkhlasip

Farkhlasmadigim Degerlendiren Hipotezlerin Test Edilmesi

Hs hipotezi olarak “Bilingli Tiiketim Algis1 ile demografik 6zellikler arasinda
anlamli  farklilik  vardir.”ifadesinin  desteklenip  desteklenmedigi  bulunmak
istenmektedir. Buna gore, katilimcilarin Bilingli Tiiketim Algisi’na yonelik ¢ alt
boyuta gore farklilagip farklilasmadigini ortaya koymak iizere yapilan t-testi ve ONE
WAY ANOVA analizlerinin sonucglar1 asagida tablolar halinde gdsterilmektedir.

Tablolarda sadece anlaml1 bulgulara yer verilmistir.

3.1.5.3.1. Bilincli Tiiketim Algisi’min Yas’a Gore Farkhlasip Farkhlasmadigim
Degerlendiren Hipotezin (Hs,) Test Edilmesi

Hs hipotezinin alt hipotezlerinden olan Hs, hipotezinde “Bilingli Tiiketim

Algist ile yas arasinda anlamli farklilik vardir.” ifadesinin katilimcilarin Bilingli
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Tiketim Algisi’na iligkin gorliglerinin  alt boyutlarma gore farkliik gosterip
gostermedigi incelenmistir. Yapilan ANOV A analizi sonucu Bilingli Tiiketim Algisi’nin

Yas’a gore anlamli farklilik géstermedigi sonucuna ulasilmistir.

Buna gore, Hs, hipotezi (Bilingli Tiikketim Algis1 ile yas arasinda anlamli
farklilik vardir) reddedilmistir.

3.1.5.3.2. Bilingli
Farkhlasmadigim1 Degerlendiren Hipotezin (Hs,) Test Edilmesi

Tiiketim Algis’’nmin  Egitim Diizeyi’ne Gore Farkhlasip

Hs hipotezinin alt hipotezlerinden olan Hs, hipotezinde “Bilingli Tiiketim Algisi
ile egitim diizeyi arasinda anlamli farklilik vardir.” ifadesinin katilimcilarin Bilingli
Tiketim Algisi’na iligkin goriislerinin - alt boyutlarna goére farklilik gosterip

gostermedigi incelenmektedir.

Tablo 3.21. Cevaplayicilarm Egtim Diizeylerine Gore Bilingli Tiiketim Algilarmin
Degerlendirilmesine Yonelik ANOV A Analizi Sonuglar1

Egitim Diizeyi/Bilingli Tiiketim | Kareler df | Kareler F p
Algist Toplami Ortalamasi
Planl Gruplar arast 271,100 6 45,183 4,335 0,000
Aligveris
Gruplar igi 5836,946 560 10,423
(Egitim
Diizeyi) Toplam 6108,046 566
Faydac1 Gruplar arast 207,518 6 34,586 2,612 0,017
Aligveris
Gruplar igi 7415,751 560 13,242
(Egitim
Diizeyi) Toplam 7623,270 566
Saglik Bilingli | Gruplar arast 122,026 6 20,338 3,699 0,001
Aligveris
Gruplar ici 3078,958 560 5,498
(Egitim
Diizeyi) Toplam 3200,984 566

Katilimcilarmm  Bilingli

Tiiketim  Algr’larina

iligkin  goriislerinin  alt

boyutlarmm egitim diizeyine gore farklihgmi degerlendiren analiz sonuglari Tablo
3.21°de goriildiigi gibidir. Buna gore, katilimcilarin egitim diizeyi, planli aligveris

boyutu (F=4,335; p<0,05), faydaci aligveris boyutu (F=2,612; p<0,05) ve saglik bilingli
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aligveris boyutu (F=3,699;p<0,05)’na gore anlamli farklilagtmaktadir. Farkliligin
kaynagini gérmek iizere yapilan Post Hoc Sheffe testine gore planli aligveris boyutunda
bu fark ilkogretim ve lise diizeyinde egitim alanlar ile fakiilte diizeyinde egitim alanlar
arasindan kaynaklanmakta ve fakiilte diizeyinde egitim alanlarm ilkdgretim ve lise
mezunlarina gére daha planl aligveris yaptiklar: sonucunu ortaya koymaktadir. Faydaci
aligveris boyutundaki fark, fakiilte diizeyinde egitim alanlar ile okuryazar grup
arasindan kaynaklanmakta ve fakiilte mezunlarinin okuryazar gruba gore daha faydaci
aligveris yaptiklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Saglik bilingli aligveris boyutundaki fark
yine fakiilte diizeyinde egitim alanlar ile okuryazar grup ve ilkogretim diizeyinde egitim
alanlardan kaynaklanmakta ve fakiilte diizeyinde egitim alanlar hem okuryazar gruba
gore hem de ilkdgretim diizeyinde egitim alanlara gore aligveris yaparken saglikli iiriin

konusunda daha hassas davranmaktadir.

Buna gore, Hs, hipotezi (Bilingli Tiiketim Algisi ile egitim diizeyi arasinda

anlamli farklilik vardir) kabul edilmistir.

3.1.5.3.3. Bilingli Tiiketim Algis’’nin Gelir’e Gore Farkhlasip Farkhlasmadigim
Degerlendiren Hipotezin (Hsc) Test Edilmesi

Hs hipotezinin alt hipotezlerinden olan Hs. hipotezinde “Bilingli Tiikketim Algis1
ile gelir arasmnda anlamli farklilik vardir.” ifadesinin katilimcilarin Bilingli Tiiketim
Algis’na iliskin gorislerinin alt boyutlarma gore farklilik gosterip gostermedigi
incelenmistir. Yapilan ANOVA analizi sonucu Bilingli Tiikketim Algisi’nin Gelir’e gore

anlaml farklilik géstermedigi sonucuna ulasilmistir.

Buna gore, Hsc hipotezi (Bilingli Tiikketim Algisi ile gelir arasinda anlamli
farklilik vardir) reddedilmistir.

3.1.5.3.4.Bilincli Tiiketim Algisi’’nin Mesleklere Gore Farkhlasip Farkhilasmadigim
Degerlendiren Hipotezin (Hsq) Test Edilmesi

Hs hipotezinin alt hipotezlerinden olan Hsqy hipotezinde “Bilingli Tiiketim Algis1
ile meslek arasinda anlamli farklilik vardir.” hipotezinin katilimcilarin Bilingli Tiiketim
Algisr’na iliskin goriiglerinin alt boyutlarma gore farklilik gosterip gostermedigi
incelenmistir. Yapilan ANOVA analizi sonucu Bilingli Tiiketim Algisi’nin Meslek’e

gore anlamli farklhilik gostermedigi sonucuna ulasilmigtir.
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Buna gore, Hsqg hipotezi (Bilingli Tiiketim Algisi ile meslek arasinda anlamli
farklilik vardir) reddedilmistir.

3.1.5.3.5. Bilingli Tiiketim Algisi’nin Cinsiyet’e Gore Farkhlasip Farkhilasmadigini
Degerlendiren Hipotezin (Hse) Test Edilmesi

Hs hipotezinin alt hipotezlerinden olan Hs. hipotezinde “Bilingli Tiiketim Algist
ile cinsiyet arasinda anlaml farklilik vardir.” hipotezinin katilimeilarin bilingli tiiketim
algilarma iligkin gortiislerinin alt boyutlarmma gore farklilik gosterip gostermedigi

incelenmektedir.

Tablo 3.22. Bilingli Tiiketim Algisi’nin Cinsiyet’e Gore Farklilismasimi Gosteren Tablo

(t-testi)
Cinsiyet/ Cinsiyet X S t df p
Bilincli
Tiiketim
Planh Erkek 15,69 3,49170 -3,071 565 0,011
Aligveris
(Cinsiye)  Fcadm 16,53 2,98010
Saglik Erkek 11,89 2,54234 -1,189 565 0,010
Bilingli
Algveris Kadm 12,13 217678
(Cinsiyet)

Katilimcilarin Bilingli Tiiketim Algisi’na iligskin goriislerinin alt boyutlarmin
cinsiyete gore farklihigmi degerlendiren analiz sonuglar1 Tablo 3.22°de gorildigi
gibidir. Buna gore, katilimcilarin cinsiyeti ile planli alisveris boyutu (t=-3,071; p< 0,05),
saghk bilingli aligveris boyutu (t=-1,189; p<0,05)’na goére anlamli farklilastig
goriilmektedir. Farkliligin kaynagma bakildigi zaman planli alisveris boyutunda
kadinlarm (X=15,69) erkeklere gore daha yiiksek ortalamaya sahip olduklari
goriilmiistiir. Dolayisiyla kadmlarin erkeklere gore aligveris noktasinda daha planh
olduklar1 goriilmektedir. Saglik bilingli aligveris boyutunda da yine kadmlarin
(X=12,13) erkeklere gore daha yiiksek ortalamaya sahip olduklar1 goriilmiistiir.
Dolayisiyla kadinlarin aligveris yaparken saglik konusunda daha hassas olduklari

gOrilmiistiir.

Buna gore, Hse hipotezi (Bilingli Tiiketim Algisi ile cinsiyet arasinda anlamli
farklilik vardir) biiyiik 6l¢iide kabul edilmistir.
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3.1.5.3.6. Bilin¢li Tiiketim Algis’’nin Medeni Durum’a Gére Farkhlasip
Farkhlasmadigim1 Degerlendiren Hipotezin (Hsf) Test Edilmesi

Hs hipotezinin alt hipotezlerinden olan Hzs hipotezinde “Bilingli Tiiketim Algisi
ile medeni durum arasinda anlamli farklilik vardir.” hipotezinin katilimcilarm Bilingli
Tiketim Algisi’na iligkin goriislerinin  alt boyutlarma goére farklilik gosterip
gostermedigi incelenmistir. Yapilan t-testi analizi sonucu Bilingli Tiiketim Algisi’nin

Medeni Durum’a gore anlaml farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir.

Buna gore, Hs hipotezi “Bilingli Tiiketim Algist ile medeni durum arasinda

anlamli farklilik vardr.” reddedilmistir.
3.1.6. Arastirmanin Hipotezlerinin Genel Olarak Degerlendirilmesi

Aragtirmanin  hipotezlerinin  iliskin  degerlendirmeler Tablo  3.23’de

gosterilmistir.

Tablo 3.23. Arastirma Sonuglar1 ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Arastirma Hipotezleri Arastirma Bulgulari Degerlendirme

Yapilan korelasyon analizinde H hipotezi kabul edildi.
Cevrecilik Ve Yesil Uriin Tercihi
ile Bilingli Tiiketim Algist

Hi: Cevrecilik ve Yesil Uriin
Tercihi ile Bilingli Tiketim

Algist arasinda anlaml bir iligki
arasinda pozitif yonde kismen

vardir.
giiclii iliskinin oldugu
goriilmektedir.
. - . .| Yapilan korel lizind H; hipotezinin alt hipotezleri kabul
H; hipotezinin alt hipotezleri: aptian korelasyon gina tande 1np P
Cevrecilik Ve Yesil Uriin edilmigtir.

Cevrecilik ve Yesil Uriin
Tercih’nin alt boyutlari olan

Cevrecilik, Ttisadilik, Duyarlilik,
Bilinglilik, Sorumluluk, Medya
faktorleri ile Bilingli Tiiketim

Tercihi’nin alt boyutlart ile
Bilingli Tiiketim Algist’nin alt
boyutlar1 arasinda analmli bir

iiliski vardir.
Algis’nin alt boyutlari olan Planli

Algveris, Faydact Aligveris,
Saglik Bilingli Alisveris faktorleri
arasinda anlamli iliskilerin oldugu

goriilmektedir.

M.t Cevrecilik ve Yesil Uriin Yas ile Cevrecilik Ve Yesil Uriin H,, hipotezi kismen kabul edildi. Bu

Tercihi ile yas arasinda anlamls Tercihi arasinda bir anlaml bulgu, Tilikidou ve Delistavrou (2001)’un
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farklilik vardir

farklilik tespit edilmistir. 30-44
yas araligindakiler 15-29 yas
araligindakilere gére daha
iktisatli; 45 yas ve lizerindeki
katilimcilara gore de daha bilingli

davranmaktadir.

424

elde ettikleri “‘orta

Yunanistan’da hane  halkina
uyguladiklart  ve
yastaki insanlarin geri doniistiiriilebilen
iirtinlerle daha fazla ilgilendikleri” sonucu
ile ortiismektedir. Taring (2012), Turizm
isletmelerindeki isgbrenlerin yesil
pazarlamaya iligkin tutumlarini Slgmek
icin yapmis oldugu calismasinda 41 ve
lizeri yas grubunun yesil pazarlama
konusunda daha hassas olduklarmi ifade
etmistir.  Cabuk  ve  dig.(2008)’nin
calismasinda da genglerin kendilerinden
yaslilara gore gevreci iriinlere daha fazla

ilgi gosterdikleri goriillmiistiir.

Hop: Cevrecilik ve Yesil Uriin
Tercihi ile egitim diizeyi
arasinda anlamli farklilik vardir

Egitim Diizeyi ile Cevrecilik Ve
Yesil Uriin Tercihi arasinda
anlaml bir farklilik tespit
edilmistir. Lisansistii grup
okuryazarlara gore daha ¢evreci
ve duyarli iken fakiilte diizeyinde
egitim alanlar ilkdgretim
diizeyindekilere gore daha
bilinglidir

H,p hipotezi kismen kabul edildi. bulgu,
Tilikidou ve  Delistavrou  (2001),
Diamantopoulos  ve (2003) ile
Demirbas (1999)’1n elde ettigi sonuglarla

dig.

da ortiigmektedir. Aym1 zamanda, Ay ve
Ecevit (2005)’in calismasinda degindikleri
gibi  {iniversite genglerinin  ¢evresel
problemlerle miicadele etmede gdstermis
olduklar1 kararlilikla Ortiisen bir sonug
olmugtur. Bununla beraber Sua (2012)ile
Cabuk ve dig.(2008)’nin calismasinda da
egitim diizeyinin yiikselmesinin ¢evreye
duyarli iriin tercihine katki sagladigt
sonucuna ulasilmigtir.

bilinglilik,

Egitim diizeyi;
cevrecilik  ve  duyarlilik
konularinda olduk¢a Onemlidir. Ayrica
Yenigeri (2015: 324)’nin ¢alismasinda da

benzer sonuca ulagilmistir.

Hye: Cevrecilik ve Yesil Uriin
Tercihi ile gelir arasinda anlamli
farklilik vardir

Gelir Diizeyi ile Cevrecilik Ve
Yesil Uriin Tercihi arasinda
anlaml bir farklilik tespit
edilmistir. 7015-1050 b aras1
gelire sahip olan kisiler 14011 ve
tizeri gelire sahip olanlara gore
¢evreci uyarilarda medyanin

etkisine daha fazla inanmaktadir.

Hy. hipotezi kismen kabul edildi. Bu
bulgu, Yenigeri (2015: 324)’nin elde ettigi
sonuglarla  Ortiismektedir. Cabuk ve
dig.(2008)’nin ¢alismasinda gelir diizeyi
yiikseldikge ¢evre dostu {iriinlere ilginin

de artt1g1 goriillmiistiir.

119




H,qg: Cevrecilik ve Yesil Uriin
Tercihi ile meslek arasinda

anlaml farklilik vardir

Meslek ile Cevrecilik Ve Yesil
Uriin Tercihi arasinda anlamh bir
farklilik tespit edilmistir.
Emekliler, 6grencilerden daha
iktisatli, 6zel sektorde ¢alisanlara
gore ise ¢evreci uyarilarda
medyanin etkisine daha fazla

inanmaktadir.

H,q hipotezi kismen kabul edildi.

Hoe: Cevrecilik ve Yesil Uriin

Tercihi ile cinsiyet arasinda

anlaml farklilik vardir

Cinsiyet ile Cevrecilik Ve Yesil
Uriin Tercihi arasmda anlamli bir
farklilik tespit edilmistir.
Kadinlarm erkeklere gore ¢evresel
konularda bilingli ve sorumlu

olduklart goriilmistir.

Hz hipotezi kismen kabul edildi.
Kadmlarm erkeklere gore daha cevreci
olduklarina iligkin  bu bu bulgu,
Diamantpoulos ve dig. (2003) ile Cabuk
ve dig.(2008)’nin calismasinda elde ettigi
bulgularla ortiismektedir. Sua (2012)’nin
elde ettigi sonucla ortiismemektedir. Tlgili
calismaya gore erkeklerin kadinlara gore
cevreci {riin tercihinde daha hassas
oldugu ifade edilmistir (Sua, 2012: 94-
98). Yenigeri (2015:324) nin ¢alismasinda

da buna benzer sonuca ulagilmistir.

Hoi: Cevrecilik ve Yesil Uriin

Tercihi ile  medeni durum

arasinda anlamli farklilik vardir

Medeni Durum ile Cevrecilik Ve
Yesil Uriin Tercihi arasinda
anlaml bir farklilik tespit
edilmistir. Evlilerin bekérlara gore
daha iktisatli olduklart

gorilmiistiir.

Hos hipotezi kismen kabul edildi. Evlilerin
bekarlara gore yesil driinlere daha fazla

ilgi duymalar1 Diamantpoulos ve dig.

(2003) ile Cabuk ve dig.(2008)’nin
caligmasinda elde ettigi  bulgularla
Ortiismektedir.

Ha,: Bilingli Tiiketim Algist ile
yag arasinda anlamli farklilik

vardir gosterir

Yas ile Bilingli Tiiketim Algist
arasinda anlamli bir farklilik tespit

edilmemistir.

Hs, hipotezi reddedildi.

Hap: Bilingli Tiiketim Algist ile
egitim diizeyi arasinda anlamli
farklilik vardir

Egitim diizeyi ile Bilingli Tiiketim
Algist arasinda anlamli bir
farklilik tespit edilmistir. Fakdilte
diizeyinde egitim alanlarin
ilk6gretim ve lise mezunlarina
gore daha planli aligveris
yaptiklari; okuryazar gruba gore
daha faydaci aligveris yaptiklari,
hem okuryazar hem de ilkdgretim
mezunlarina gore saglik

noktasinda daha bilingli aligveris

Hap hipotezi kabul edildi.
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yaptiklar1 sonucunu ortaya

koymaktadir.

lir diizeyi ile Bilingli Tiiketi Hac hi i ildi.
Hae:Bilingli tiketim algrst ile Gelir diizeyi ile Bilingli Tiiketim 3¢ hipotezi reddedildi
. A laml1 bi
gelir arasinda anlamh farklilik lgist arasnda anlamh bir

farklilik tespit edilmemistir.
vardir

. Meslek ile Bilingli Tiiketim A Hasq hipotezi r ildi.
Hag: Bilingli Tiiketim Algs ile eslek ile Bilingli Tiiketim Algist 3¢ hipotezi reddedild
meslek arasinda anlaml farklilik arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmemigtir.
vardir

Hae:Bilingli Tiiketim Algistile | CnoYetile Bilingli Tiiketim Algist | 1, hipotez biyiik sleiide kabul edildi.
arasinda anlamly bir farklilik

cinsiyet arasinda anlaml Bu bulgu, Ozbélik (2010)’iin ¢alismasiyla
tespit edilmistir. Kadinlarin
farklilik vardir

ortiisen bir sonug degildir.
erkeklere gore aligveris noktasinda
daha planli olduklar1 ve
aligverislerinde saglikli {iriin alma
konusunda daha hassas olduklar1

gorilmiistiir.

Har. Bilingli Tiiketim Algst ile Medeni durum ile Bilingli Tiiketim | Hahipotezi reddedildi
. Algist arasinda anlaml bir
medeni durum arasinda anlamli

farklilik vardir farklilik tespit edilmemistir.

Tablo 3.23’de arastirmanin modeline uygun olarak ortaya konan hipotezlere
yonelik bulgular ve degerlendirmelere yer verilmistir. Buna gore; arastirmada ortaya
atilan hipotezlerin biiylik 6lgiide kabul edildigi goriilmekle beraber 6zellikle asagidaki

saptamalarda bulunulabilir.

Birinci ana hipotez olan Hj hipotezinde yukaridaki tabloda da gortldiigi gibi
Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile Bilingli Tiiketim Algis1 arasinda anlamli bir
iliskinin var olup olmadig1 incelenmektedir. Elde edilen bulguya gore Cevrecilik ve
Yesil Uriin Tercihi ile Bilingli Tiiketim Algis1 arasinda anlamli bir iligkinin var oldugu
goriilmiistiir. Bu da Hj hipotezinin kabulii anlamina gelmektedir. Ayrica Cevrecilik ve
Yesil Uriin Tercihi ile Bilingli Tiiketim Algisi’nin alt boyutlar1 arasinda da anlaml
iliskiler tespit edilmis olup, H; hipotezinin tiim alt hipotezleri de kabul edilmistir. Buna
gore, planl aligveris yapma ile ¢evreci olma arasinda ¢ok az zayif bir iligki tespit
edilmistir. Faydaci aligveris yapma ile ¢evreci olma arasinda ¢ok az giiclii bir iligki
tespit edilmistir. Saglik konusunda bilingli aligveris yapma ile ¢evreci olma arasinda ise

zayif bir iliskinin oldugu gériilmiistiir. iktisath olmak ile planli aligveris yapma arasinda
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cok az zayif bir iligki tespit edilmistir. Aligverisi faydaci reflekslerle yapmak ile iktisatl
olmak arasinda ¢ok az zayif bir iliskinin oldugu gériilmiistiir. iktisatli olmak ile saglik
konusunda bilingli aligveris yapmak arasinda zayif bir iliskinin oldugu gorilmiistiir.
Duyarli olmak ile planl aligveris yapmak arasinda ¢ok az zayif bir iligkinin oldugu
gorilmiistiir. Ayrica, duyarli olmak ile aligverisi faydaci olarak yapmak arasinda kismen
zayif bir iliski goriilmektedir. Saglik konusunda bilingli sekilde aligveris yapmak ile

duyarli olmak arasinda kismen zayif bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.

Bilingli olmak ile planli aligveris yapma arasinda ¢ok az zayif bir iligkinin
oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte, bilingli olmak ile aligverisi faydaci olarak
yapmak arasinda kismen zayif bir iliski tespit edilmisir. Sorumlu olmak ile planl
aligveris yapma arasinda ¢ok az zayif bir iliski goriilmiistiir. Sorumlu olmak ile
alisverisi faydaci olarak yapmak arasinda kismen zayif bir iligki tespit edilmistir. Saglik
konusunda bilingli sekilde alisveris yapmak ile sorumlu olmak arasinda kismen zayif bir
iligkinin oldugu tespit edilmistir. Cevreci konularda medyanin 6nemine inanma ile
planli aligveris yapma arasinda zayif bir iliskinin oldugunu géstermektedir. Nihayetinde,
saglik konusunda bilingli sekilde alisveris yapmak ile medyanin ¢evreci konularda
onemli rol listlendigine inaniyor olmak arasinda kismen ¢ok zayif bir iligkinin oldugu

goriilmektedir.

Arastirmanmn ikinci ana hipotezinde goriildiigii gibi Cevrecilik ve Yesil Uriin
Tercihi’nin demografik ozelliklere gore anlamli farklilik gosterdigi iddia edilmistir. Bu
ana hipotezin alt hipotezlerinde tiim demografik unsurlari bdyle bir farklilik gdsterip
gostermedigi test edilmistir. Bu alt hipotezlerin ilkinde (Hza) iktisadilik ve bilinglilik
boyutunun yas araliklarmma goére anlamli bir farklillk gosterdigi goriilmiistiir. Bu
farklilik, iktisadilik boyutunda 15-29 ve 30-44; bilinglilik boyutunda ise 30-44 ve 45-59
yas araligindan kaynaklanmistir. 30-44 yas araligindaki katilimcilar, 15-29 yas grubuna
gore daha iktisatl;; 45-59 yas araligindakilere gére daha bilingli hareket etmektedir.

Dolayisiyla H, hipotezinin kismen kabulii s6z konusudur.

Hay hipotezinde ise Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’nin egitim diizeyine gore
farklilik gosterip gostermedigi test edilmigtir. Katilimcilarin egitim diizeyi g¢evrecilik,
duyarlilik ve bilinglilik boyutlarina gére anlamli olarak farklilagsmaktadir. Bu farkliligin

kaynagina bakildiginda lisansiistii diizeyde egitim alanlarm, okuryazar gruba gore daha
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cevreci ve bilingli davrandigy; fakiilte diizeyinde egitim alanlarin ise ilkogretim
diizeyindekilere gore daha bilingli davrandiklari sonucuna ulagilmistir. Bu da Hap

hipotezinin kismen kabul edildigini gdstermektedir.

Ha. hipotezinde Cevrecilik Ve Yesil Uriin Tercihi’nin aylik gelir diizeyine gore
farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Buna gore, katilimcilarm aylhk gelir
seviyelerinin medya boyutuna gore anlamli farklilagtigi sonucuna ulagilmistir. Bu
farklilik, 7015-1050b ile 1401% ve lizeri gelir seviyesine sahip kisiler arasindan
kaynaklanmakta olup, 701b-1050% arasinda gelire sahip katilimcilarm 1401% ve tizeri
gelir seviyesindeki katilimcilara gore gevreci uyarilarda medyanin 6nemine daha fazla
inandiklar1 goriilmiistiir. Bu sonu¢ da Hj. hipotezinin kismen kabulii anlamina

gelmektedir.

H,q hipotezinde Cevrecilik Ve Yesil Uriin Tercihi’nin mesleklere gore farklilik
gosterip gostermedigi test edilmistir. Katilimcilarin mesleklerinin iktisadilik ve medya
boyutlarma gore anlamli farklhilagtigi goriilmiistiir. Bu farklilik, iktisadilik boyutunda
emekli ve 6grencilerden kaynaklanmakta; medya boyutunda ise emekliler ve 6zel sektor
calisanlarindan kaynaklanmaktadir. Tabloda da goriildiigli gibi emekliler 6grencilere
gore daha iktisath davranmakta ve c¢evreci konularda 6zel sektére gore medyanin

onemine daha fazla inanmaktadir. Dolayisiyla da Hyg hipotezinin kabulii s6z konusudur.

H,e hipotezinde tabloda goriildiigii gibi Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’nin
cinsiyete gore farklilik gdsterip gostermedigi test edilmistir. Katilimcilarin cinsiyetinin
bilinglilik ve sorumluluk boyutlarina goére anlamli farklilastigi gorilmektedir.
Kadmlarin erkeklere gore g¢evre ve yesil iiriin tercihi konusunda daha bilingli ve
sorumlu olduklar1 goriilmiistiir. Bu sonu¢ da Hpje hipotezinin kabul edildigini

gostermektedir.

Haf hipotezinde Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’nin katilimcilarm medeni
durumuna gore farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Katilimcilarm medeni
durumunun iktisadilik boyutuna gore anlamli farklhilagtigi goriilmiistiir. Buna gore,
evlilerin bekarlara gore daha iktisatlh davrandiklari goriilmiistiir. Bu Sonug da Has

hipotezinin kismen kabulii anlamina gelmektedir.

Arastirmanin iiglincili ana hipotezinde katilimcilarin Bilingli Tiiketim Algisi’nin

demografik Ozelliklere gore anlamli farklilik gosterdigi iddia edilmistir. Bu ana
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hipotezin alt hipotezlerinde tiim demografik unsurlara gére boyle bir farkliligm olup
olmadigi tespit edilmeye ¢alisilmistir. Hs, hipotezinde Bilingli Tiiketim Algisi’nin yasa
gore anlamli farklilik gostermedigi goriilmiistiir. Dolayisiyla tabloda da goriildiigii gibi

Hsa hipotezi reddedilmistir.

Hap hipotezinde katilimcilarin Bilingli Tiiketim Algisi’nin egitim diizeyine gore
anlamli farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Katilimcilari egitim diizeylerinin
Bilingli Tiiketim Algisi’nin her {i¢ boyutuyla da (Planli Algveris, Faydac1 Aligveris,
Saglik Bilingli Aligveris) anlaml olarak farklilasmaktadir. Planh aliseveris boyutunda
bu farklilik, ilkdgretim ve lise diizeyinde egitim alanlar ile fakiilte diizeyinde egitim
alanlar arasindan kaynaklanmstir. Fakiilte diizeyinde egitim alanlarin ilkdgretim ve lise
diizeyinde egitim alanlara goére daha planli alisveris yaptiklar1 goriilmistiir. Faydaci
aligveriste bu farklilik fakiilte mezunlar1 ile okuryazar grup arasindan; saglik bilingli
aligveris boyutunda ise bu farklilik, fakiilte mezunlar1 ile okuryazar ve ilkégretim
diizeyinde egitim alan gruptan kaynaklanmaktadir. Fakiilte mezunlarinin okuryazar
gruba gore daha faydaci aligveris yaptiklari gorilmiistiir. Bununla beraber, fakiilte
diizeyinde egitim alanlar hem okuryazar ve hem de ilkdgretim diizeyinde egitim
alanlara gore iiriin alirken saglik konusunda daha dikkatli davranmaktadir. Buna gore,

Hsp hipotezi kabul edilmistir.

Hsc hipotezinin testi sonucu Bilingli Tiikketim Algisi’nin gelir diizeyine gore
anlamli farklilik gostermedigi; Hsg hipotezinin testi sonucu da Bilingli Tiiketim
Algist’nin mesleklere gore anlamli farklilik gostermedigi goriilmiistiir. Dolayisiyla

tabloda da goriildiigii gibi Hac ve Hsg hipotezleri reddedilmistir.

Hse hipotezinde katilimcilarin Bilingli Tiiketim Algist’nin cinsiyete gore
anlamli farklilik gdsterip gostermedigi test edilmistir. Katilimcilarm egitim diizeylerinin
Bilingli Tiiketim Algisi’nin planh aligveris ve saglik bilingli aligveris boyutlar1 ile
farklilastigr goriilmiistir. Kadinlarin erkeklere gore aligverislerinde daha planli ve
saglik konusunda bilingli davrandiklar1 goriilmistiir. Dolayisiyla ilgili hipotez kismen

kabul edilmistir.

Hst hipotezinin testi sonucu Bilingli Tiiketim Algis’'nin medeni duruma gore
anlamli farklilik gostermedigi goriilmiistiir. Dolayisiyla tabloda da goriildiigli gibi Hat
hipotezi reddedilmistir.
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Yukaridaki bilgiler ¢er¢evesinde, Sekil 3.1°de olusturulan modelin dogrulandigi
goriilmiistiir. Bu dogrultuda; Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile Bilingli Tiiketim
Algist arasinda ve bunlarin alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit
edilmistir. Ayrica demografik 6zellikler ile Cevrecilik Ve Yesil Uriin Tercihi ile Bilingli
Tiiketim Algis1 arasinda biiyiikk Olglide anlamli farklilik tespit edilmistir. Yapilan
analizler ve elde edilen ¢esitli bulgular dogrultusunda aragtirma modelinin desteklendigi

gorilmiistiir.
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SONUC VE ONERILER

Sosyal bilimler, uygulamada insani degerleri Oncelikli olarak ele almayi
hedeflemektedir. Isletme bilimi ve dzelde de pazarlama bilimi alanindaki ¢alismalar da
insan odakli olarak yeniden sekillenmistir. Yesil pazarlama da insan odakli pazarlama
caligmalarinin bir 6rnegi olarak son yillarda 6nem kazanan bir konu haline gelmistir. Bu
arastirmada, tiiketicilerin yesil {iriin tercih etme aligkanliklart ve bilingli tiiketim
konusundaki hassasiyetleri degerlendirilmistir. Yapilan analizler sonucunda literatiirde
ilgili ¢alismalara benzer ve aykirt sonuglarin yani sira yeni bir takim bulgular da elde
edilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore katilimcilarin Cevrecilik ve

Yesil Uriin Tercihi ile Bilingli Tiiketim Algilar1 konusunda sunlar ifade edilebilir:

Aragtirmanin birinci ana hipotezinde Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile
Bilingli Tiiketim Algist arasinda pozitif yonlii bir iliski olup olmadig: test edilmistir.
Elde edilen bulgulara gére, Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi ile Bilingli Tiiketim Algis1
arasinda pozitif yonlii gii¢lii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica her iki 6lgegin alt
boyutlarinda da anlamli iligkiler tespit edilmistir. Dolayisiyla, katilimecilarin  ¢evreci,
iktisath, duyarli, bilingli, sorumlu ve ¢evreci uyarilarda medyanin 6nemine inanmalari
ile planl, faydaci, saglik bilingli aligveris yapmalar1 arasinda iliskilerin oldugu tespit
edilmistir. Bireylerin ¢evreci olmalar1 veya yesil iiriin tercih etmeleri, onlarin bilingli bir
tiiketici olmalariyla yakindan iliskilidir. Bilingli olmayan bireylerin ¢cevre yanlisi olmasi

ve tliiketim anlayisinda diger insanlar1 da 6l¢ii almasi beklenemez.

Calismanin ikinci ana hipotezinde Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’nin
demografik 6zelliklere gore farklilik arz edip etmedigi test edilmis ve biiyiik Olgiide
farklilik olusturdugu tespit edilmistir. Bu bulgu, Karaca (2013: 109), Yenigeri (2015) ile
Cabuk ve dig.(2008)’nin ¢aligmalarindan elde ettikleri sonugla Ortiismektedir.
Diamantopoulos ve dig.(2003) ise demografik degiskenlerin yesil tiiketici profilini
belirlemede olduk¢a zayif oldugunu, fakat yesil iriin tercihinin demografik bazi

ozelliklere gore farklilagtigini bulmustur.

30-44 yas araligindaki insanlarmn diger gruplara gore ¢evresel konularda daha
bilingli olmalar1 ve iktisadilik anlaminda da daha hassas olmalar1 6zellikle orta yas
grubu insanlarin daha vizyoner bir bakislar1 oldugu gercegiyle ortiismektedir. Bu bulgu,

Tilikidou ve Delistavrou (2001)’un Yunanistan’da 424 hane halkina uyguladiklar1 ve
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elde ettikleri “Orta yastaki insanlarin geri doniistiiriilebilen triinlerle daha fazla
ilgilenmektedir.” sonucu ile ortiismektedir. Taring (2012), turizm isletmelerindeki
isgorenlerin yesil pazarlamaya iliskin tutumlarint 6lgmek i¢in yapmis oldugu
calismasinda 41 ve {lizeri yas grubunun yesil pazarlama konusunda daha hassas
olduklarmi ifade etmistir. Arastirma, bu agidan Taring (2012)’in ¢aligmasiyla benzer
sonuglar ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, gelecege daha yasanabilir bir diinya birakma
noktasinda 30-44 yas grubunun kaygi duydugu ve bu konuda diger yas gruplarina gore
daha bilingli davrandiklar1 ifade edilebilir. Ayrica, Diamantopoulos ve dig. (2003)’nin
yaptigi ¢alismada yas ile ¢evre yanlisi davranis gosterme egilimi arasinda negatif bir
iliski tespit edilmistir. Buna gore, yas arttikga ¢evreye olan duyarlilik azalmaktadir.
Ozellikle bireylerin en olgun zaman dilimleri olarak gosterilebilen 30’lu yaslarda daha
bilingli ve tutumlu olmalari, toplumsal ag¢idan anlamli sonuglar dogurabilecektir.
Nitekim bu yastakiler kendilerinden kiigiik ve biiyiik yastaki insanlari etkileme
potansiyeline sahiptir. Geng yastakilerin gelecekle ilgili daha fazla kaygilanmalar1 ve
neticede bilinglenmeleri saglanmalidir. Bunun yaninda yasli insanlarin da kendilerinden

sonraki nesillerin daha rahat yasamasi i¢in bu hassasiyeti gostermeleri saglanmalidir.

Egitim diizeyi ile de Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’nden bilinglilik ve
duyarlilk boyutu arasinda anlamli farklihk saptanmustir. Ozellikle de lisans ve
lisansiistii diizeyde egitim alan bireylerin, okuryazar gruba ve ilkokul mezunlarina gore
daha bilingli ve duyarh olduklar1 tespit edilmistir. Egitim diizeyi yilikseldik¢e cevreci
hassasiyetin de artacagmna iliskin bu bulgu, Tilikidou ve Delistavrou (2001),
Diamantopoulos ve dig. (2003), Demirbas (1999), Cabuk ve dig. (2008)’nin elde ettigi
sonuglarla da oOrtlismektedir. Ayni1 zamanda, Ay ve Ecevit (2005)’in ¢alismasinda
degindikleri gibi {iniversite genclerinin ¢evresel problemlerle miicadele etmede
gostermis olduklar1 kararilikla ortlisen bir sonu¢ olmustur. Bununla beraber Sua
(2012)’'nin calismasinda da egitim diizeyinin yiikselmesinin ¢evreye duyarli {iriin
tercihine katki sagladigi sonucuna ulasilmistir. Egitim diizeyi; bilinglilik, ¢evrecilik ve
duyarlilik konularinda oldukga onemlidir. Cevre ile ilgili konularda bilingli, duyarl

bireylerin yetigmesi i¢in egitim konusuna egilmek 6nem arz edecektir.

Medyanin, ¢evre konusunda kamuoyunda etkin rol {iistlendigi bilinen bir
gercektir. Gelir diizeyi ile Cevrecilik Ve Yesil Uriin Tercihi’nden medya boyutu
arasinda anlaml bir farkhlik tespit edilmistir. Arastrmaya katilanlardan 701%-1050%
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arasi gelire sahip olanlar, 1400t ve iizerinde kazanci olanlara gore medyanin g¢evre
konusunda daha etkin rol iistlendigine inanmaktadir. Meslek ile Cevrecilik ve Yesil
Uriin Tercihi’nden medya boyutu arasinda anlamli bir farklilik saptanmustir. Buna gore,
emekliler 6zel sektor calisanlarina gére medyanin ¢evresel konulardaki roliinii 6zellikle
onemsemektedir. Gerek diisiik gelir diizeyine sahip katilimcilar ve gerekse de emekliler,
medyanin gereken uyarilar1 yapmasina karsin insanlarin gérevlerini yerine getirmemesi
konusunda endise duymaktadir. Goreceli olarak refah diizeyi artan bir diinyada yiiksek
kazang saglayan bireylerin ¢evresel konularda hassasiyet gostermesi i¢in gerekli adimlar
atilmalidir. Bu acidan medyay1 harekete gecirmek gerekebilir. Bunun yam sira ¢esitli
meslek organizasyonlarmin da gelir seviyesi yiliksek insanlar1 bilinglendirmesi
gerekmekte ve onlarin bu konuda gerekli duyarhiligi kazanmalari i¢in meslek

organizasyonlar1 6n ayak olmalidir.

7011-1050b aras1 gelire sahip bireylerin medyaya verdikleri 6nem ile
disiiniildiigiinde orta gelir diizeyine sahip bireyler iizerinde medyanin daha etkileyici
bir roliiniin oldugu sdylenebilir. Ozel sektdr calisanlarina gdre emeklilerin gevreci
konularda medyanin etkisine daha fazla inanmasi iki meslek grubu arasindaki
televizyon izleme veya diger medya organlarimi takip etme anlamindaki farklihiga
dayandirilabilir. Vakit darligimdan medyay1 takip edemeyen 6zel sektor calisanlari,
dolayli olarak medyanin da kendilerini etkileyemeyecegine inanmaktadir. Bunun
yaninda emeklilerin vakitlerinin bollugu ile beraber medyay1 yakindan takip etme
sanslar1 bulundugu i¢in medyanmn c¢evresel konularda daha etkili olduguna
inanabilmektedir. Emeklilerin 6grencilere gore daha iktisath davranmalar1 ise
sorumluluk bilinci ile agiklanabilir. Emeklilerin diisiik kazanglarini dikkatlice harcama
bilinci; genelde ailesinin imkanlari ile 6grenim goren 6grencilere gére dogal olarak daha

iyi diizeylerde olacaktir.

Cinsiyet ile ¢evrecilik ve yesil riin tericihinden duyarlilik boyutu arasinda
anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Buna gore; kadmlarin erkeklere gore gevresel
konulara daha duyarli olduklari tespit edilmistir. Bu bulgu, Demirbas (1999)’in;
Aracioglu ve Tathdil (2009)’in; Yilmaz (2009)’in; Cabuk ve dig.(2008) nin
calismasinda elde ettikleri sonuglarla ortiismektedir. Yesil tiriin tercihinde kadinlarin
erkeklere gore daha hassas olmalar1 kadinlarm duygusalligi ile aciklanabilecektir.

Kadinlarin duygusal olmalar1 ve onlardaki sefkat duygusu, onlarin diger insanlara ve de
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yagayan tiim canlilara daha saygili olmalar1 sonucunu dogurmaktadir. Ancak bu bulgu,
Sua (2012)’nm elde ettigi sonucla ortiismemektedir. Ilgili calismaya gore erkeklerin
kadinlara gore ¢evreci iirlin tercihinde daha hassas oldugu ifade edilmistir (Sua, 2012:
94-98). Medeni durum agisindan da Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi’nden iktisadilik
boyutu arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Evlilerin bekarlara gore daha iktisatl
olduklar1 goriilmiistiir. Bu da evlenen g¢iftlerin almalar1 gereken sorumluluk ve bunun
paralelinde stireklilik arz eden giderlerin karsilanabilmesi geregi ile iliskilendirilebilir.
Gerek kadinlarin erkeklere gore yesil iirlin konusunda gosterdigi hassasiyet, gerekse de
evlilerin bu konuda bekarlara goére daha hassas olduklar1 sonucu, Diamantpoulos v.d.
(2003)’in ve Cabuk ve dig.(2008) nin elde ettigi bulgularla da drtiismektedir. TUIK ’in
2014 yili yasam memnuniyeti arastirmasina gore evlilerin bekarlara gére daha mutlu
olduklar1 tespit edilmistir. Evli insanlarda mutlu olma oran1 %58,9 iken bekarlarin
%50’sinin mutlu olduklar: ifade edilmistir (www.tuik.gov.tr). Boylelikle hayat ile
barisik olmak ve mutlu olmak ile ¢evreye ve insanliga saygili olma arasindaki gii¢lii

iligki de bu sonugla vurgulanmig olacaktir.

Calismanm tgilinctii ana hipotezinde Bilingli Tiiketim Algisi’nin demografik
ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi test edilmis ve kismen boyle bir

farkliligin olustugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin Bilingli Tiiketim Algisi’nin egitim diizeylerine gore farklilastigi
goriilmiistiir. Egitim diizeyi ile Bilingli Tiiketim Algisi’ndan planli ve saglik bilingli
alisverig boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Fakiilte diizeyinde
egitim alan katilimcilarin ilkdgretim ve lise mezunlarina gore daha planl aligveris
yaptiklari; okuryazar ve ilkdgretim mezunlarina gore de saglikli aligveris yapmaya daha
elverisli olduklar1 tespit edilmistir. Cevrecilik ve Yesil Uriin Tercihi konusundaki
hassasiyette oldugu gibi katilimcilarin bilingli tiikketim alg1 diizeylerinde de egitim
diizeyinin 6nemli bir etken oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla egitim diizeyindeki
artig, bilingli tiiketim konusuna da katki saglayacaktir.

Katilimcilarin bilingli tiikketim algilarinin cinsiyetlerine gore farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Cinsiyet ile Bilingli Tiiketim Algisi’'ndan planli ve saglik bilingli
aligveris boyutlar1 arasinda anlamh bir farklilik tespit edilmistir. Buna gore, kadmlarin

erkeklere gore aligverislerini yaparken daha planli davrandiklar1 ve aldiklar: iirlin veya
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hizmetin saglikli olup olmadigint kontrol noktasinda daha titiz davrandiklar
saptanmustir. Bu bulgu, Ozbéliik (2010)’iin calismasiyla Ortiisen bir sonug degildir.
Gerek Ozboliik’iin calismasinda ve gerekse de literatiir incelendiginde kadinlarm biiyiik
kismmin erkeklere oranla daha plansiz aligveris yaptiklari ve bunun da onlarin
duygusalligina  baglandigi  ifade edilmektedir. Bu c¢alismanin iilkemizin
gineydogusunda bir ilde gergeklestirilmis olmasindan dolayr bdlge sartlarinda
kadinlarin isgiiciine katilim oranlarinin diisiik olmasi ve aile basina diisen ¢ocuk
sayisinin diger bolgelere gore daha fazla olmasi, onlar1 aligverislerinde daha akilci

olmaya motive edebilecektir.

Aragtirmanim sonucunda elde edilen bulgulara yonelik sunulabilecek oneriler

sunlardir:

- Yash insanlarin yani sira 6zellikle genglerde ve ¢ocuklarda ¢evreci hassasiyetlerinin
gelismesi gerekmektedir. Kaynaklarin etkin kullanimi ve gelecekte daha yasanabilir bir
diinya i¢in onlarm bu konuda ortaya koyacagi tavir daha somut ve anlamli olabilecektir.
Bu bakimdan isletmeler de tutundurma faaliyetlerini sekillendirirken gerek tiretmis
olduklar1 yesil iirtinlerle 6n plana ¢ikmali gerekse de gevreci olduklarini belirten farkli
enstriimanlar1 kullanmalidir. Ozellikle de ¢ocuk ve genglerin ilgisini ¢eken farkl
konseptler sunmalidir. Egitim kurumlarinda da ¢ocuk ve geng yastaki insanlara ¢evre
bilinci kazandirilmali,, yesil {iriinlerin tiiketimi tesvik edilmelidir. Ayrica, yash
insanlarin tercih etmis oldugu kitle iletisim araglarinda reklamin fonksyonlarmdan biri

olan bilgilendirme amagli reklam politikasi izlenmelidir.

- Egitim seviyesi yiikseldik¢e cevresel konulara duyarlilik da biiyilik 6lglide artacaktir.
Gelismislik diizeyine dogrudan katki saglayan egitim, c¢evreci olma ve bilingli bir
tiiketici olma konusunda da bireylere ve topluma deger katacaktir. Ozellikle iiniversite
diizeyinde egitim alan bireylerin aligverislerinde yesil iirlin tercih etmenin yani sira
planli ve bilingli olduklar1 tespit edilmistir. Bu da kit kaynaklarin verimli bir bicimde
kullanimin1 saglamakta ve gelecek odakli diigiinmenin yaninda formel egitimin de
onemini ortaya koymaktadir. Ulkemizde iiniversiteli sayismin hizla artmasi bilingli
tilketici sayismin da goreceli olarak artmasmni saglayabilecektir. Dolayisiyla artan
tiniversite sayisi her ne kadar kalite ile ilgili sorunlar1 beraberinde getirse de bir biitiin

olarak bakildiginda bilingli bireylerin artmasini saglayacak, bu sayede tiiketim toplumu
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olmanm bir 6lgide alinmis olacaktir. Bunun yani sira ilkokuldan itibaren tiiketim
aligkanliklarinin kontrol edilmesini saglama amacli Milli Egitim Bakanligi’nin
miifredatlar1 tekrar gozden gecirmesinde fayda olacaktir. Ayrica, tiniversitelerde verilen
Pazarlama derslerinin  sadece isletme boOlimlerine 6zel kalmamasi, bilakis
yayginlagsmasi gerekmektedir. Yaygmlastirilan bu derslerin igeriginde de Toplumsal
Pazarlama konularma agirhk verilmelidir. Universiteler ve diger arastirma kuruluslari,
bilingli ve ¢evreci tiikketimin yayginlagsmasi i¢in adim atmali ve bu konuda farkindaligin

olusmasini saglayacak projeler yiirtitmelidir.

- Medyanin ¢evreci uyarilara biraz daha 6zen gostermesi gerekmektedir. Televizyon
izleme orani yiiksek olan bir iilkede ¢evresel konulara dikkat ¢ceken yayinlarin yapilmasi
oldukga etkili olabilecektir. Ozellikle kamu spotlarmin yayginlasmasi saglanmali, sigara
ve benzeri kotii aliskanliklarla miicadelede dikkat ¢eken ve hayli basar1 saglanan bu
uygulamalarin ¢evre duyarliligi konusunda da gosterilmesi saglanmalidir. Sadece
televizyon araciligiyla degil internet ortaminda ve Ozellikle de sosyal medya
ortamlarinda bilinglilik ve ¢evrecilik konularma dikkat c¢ekilmelidir. Ayni1 zamanda
medyada bilingli bir tiiketici olmanm 6nemi sik¢a vurgulanmali, medya vasitasi ile
insanlar tutumlu olmaya ve sade yasantiya tesvik edilmelidir. Global 6lgekte israfin
geldigi boyut ve aglik siirinda yasayan insanlar sosyal medya iizerinden karsilastimali
olarak kamuoyu ile paylasilmali, kitlelerin bu konuya duyarliligi ve nihayetinde de

tiiketim aliskanliklarinin kontrolii saglanmalidir.

- Yerel yonetimlerin geri doniistiiriilebilen atiklar i¢cin her yere ayr1 konteynirlar
yerlestirmesi anlaml1 bir adim olacaktir. Ozellikle arastrmanm yapildigi ilde de bunun
heniiz uygulaniyor olmasi duyarlilik agisindan 6nemli bir gelisme sayilabilir. Fakat
konteynirlarin ni¢in oraya kondugunu dahi bilmeyen azimsanmayacak sayidaki insani
bilinglendirmeden, bu uygulamanin kisa vadede olumlu sonu¢ dogurmayacagi bir
gercektir. Dolayisiyla, bilinglenmeyi sadece egitim kurumlarindan beklemek yerine
farkli uygulamalarla yerel yoneticilerin de bu konuyu halkin giindemine tasimasi 6nem
arz edecektir. Bu konuda belediyelerin Halkla iliskiler departmanlar1 etkin rol

ustlenebilir.

- Bireylerin ve toplumun ¢evresel konulardaki duyarlilik diizeyinin, onlarin bilingli bir

tiikketici olmalarina bagl oldugu unutulmamalidir. Bu baglamda tiiketicilerin egitilmesi
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ve bilingsiz tiiketici olmalar1 neticesinde ortaya ¢ikacak sonuglar1 onlarla paylasmak
yerinde olacaktir. Bireylerin, gevreci, iktisatli, sorumlu, duyarli olmalar1 aligverislerini
bilingli yapmalarini saglayacagindan 6nce bu hassasiyetlerin bireylere asilanmasi igin

gerekli adimlar atilmalidir.

- Miisteri istek ve ihtiyaclari isletme politikalarint dogrudan etkiledigi i¢in miisterilerin
yesil iriin tercihleri isletmeleri yesil pazarlama faaliyetlerine motive edecektir.
Dolayisiyla tiiketiciler bir kamuoyu olusturmali, yesil politikalar1 benimsemeleri

hususunda isletmeleri zorlamalidir.

Bireylerin biligsel diizeydeki ifadeleri ile pratik diizeyde uyguladiklar1 farkh
olabilmektedir. Argyris ve Schon’e gore insanlarin sdylemleri ve yaptiklar1 arasinda
onemli bir ugurum bulunmaktadir. Bu sebeple sorun teori ve faaliyet arasinda degil,
kullanilan iki farkh teori arasindan kaynaklanmaktadir. Bu teoriler de kullanilan teori
(theories-in-use) ve savunulan teori (espoused thory)dir. Savunulan teori, bireylerin
kendi davraniglarinin temelli olduguna inandiklar1 diinya goriisii ve degerleri igerir.
Savunulan teoriler gézlenen gerceklik hakkinda bilingli olarak olusturulan inang ve
diisiinceler bitliniidiir. Kullanilan teori ise kisilerin gergek davranislarmin altinda yatan
diinya goriisii ve degerleri kapsamaktadir. Kullanilan teoriler bireylerin farkinda
olmadiklar1 epistemolojik veya ontolojik zihinsel haritalar ve filtreleridir. Kisiler genel
itibartyla savunulan teoriden haberdar olup, bunu ¢evrelerine kars1 devamli savunurken,
kullandiklar1 teoriden haberdar degildir, bilingalt1 siirecleri ile bu teoriyi izler. Ornegin
kisi, kullandig1 su ve elektrik miktarin1 ¢evresel kaygilardan o6tiirii degil tamamen
ekonomik nedenlerden dolay1 azaltmaya calisiyor olabilir. Bu kapsamda tiiketicilerde
biling diizeyi ylikseliyor olsa da bunun tiiketici davranislarina olan yansimasinin kesin
ve net bir bigimde ortaya konabilmesi i¢in ¢ok daha genis capli ve ayrintili arastirmalara

ihtiya¢ duyuldugu goriilmektedir (Aracioglu ve Tathdil, 2009: 459-460).

Arastirma Orneginin Diyarbakir ilindeki 15 yas ve iizerindeki tiiketicileri
kapsamasi, ¢aligmanm sonuglarinin genellenmesine olanak tanimamaktadir. Bundan
sonraki calismalarda, iilkemiz tiiketicilerinin g¢evreci iiriin satin alma ve kullanma
bilincini 6lgecek ¢alismalar yapilabilir. Ayrica bu konuda tiim paydaglariyla beraber
isletmelerin de ilgili konuya duyarliliklarmi arttirmalar1 saglanabilir. Bu bakimdan

isletmelere politikalarin1 goézden gecirme firsati sunacak daha detayli caligmalar
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yapilabilir. Bununla beraber daha yiiksek Ornek kiitlelerine sahip arastirmalarin

yapilmas1 bulgularin giiglenmesine olanak saglayacaktir.
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E-posta:ibrahim.sengun@outlook.com

I. BOLUM: Katihma
isaretleyiniz)

nin Kisisel Bilgileri (Liitfen size en uygun secenegi “X” isareti ile

1.Yas araliginiz

15-29(1)  30-44(2) 45-59(3) 60 ve isti( 4)

2.Egitimdiizeyiniz

Okur-yazar( 1)  Ilkégretim(2) Lise(3) Yiiksekokul(4)
Fakiilte(5) Yiiksek Lisans (6) Doktora(7)

3.Cinsiyetiniz

Erkek(1) Kadin(2)

4. Ayhik  kisisel

0-350 TL(1) 351TL-700TL(2) 701-1050TL(3) 1051-1400(4)

geliriniz 1401TL ve tizeri(5)
5. Medeni Evli (1) Bekar( 2)
durumunuz

6.Mesleginiz

Memur(1) Ev hanimi(2) Serbest Meslek Erbabi (3) Ogrenci(4)
Emekli(5) Ozel Sektor Calisam(6) Diger(7) Belirtiniz.................
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II. BOLUM: Cevre Bilinci ve Yesil (Cevre Dostu Uriin) Kullanim Bilincine Yonelik ifadeler

Liitfen size en uygun secenegi “X” isareti ile isaretleyiniz o g g g % o §

x5 z| ¥ 8|l x58
CEE| 5|2 22
CE R 5| 5| 8%
VAR | R - - VA

1. Cevresel konular benim i¢in ¢ok 6nemlidir. 1 2 |3 |4 |5

2. Bir lirlin satin alirken bu iiriiniin ¢evremi ve diger tiiketicileri nasil etkileyecegini | 1 2 |3 |4 |5

dikkate alirim.

3. Kendimi ¢evreci biri olarak goriiyorum. 1 2 |3 14 |5

4. Cevre dostu iiriinler satin alarak ¢evreyi koruyabilecegime inantyorum. 1 2 |3 |4 |5

5. Uriinleri satin alirken, her zaman gevreyi az kirletecek iiriinleri satm alma bilinci | 1 2 |3 |4 |5

ile hareket ederim.

6. Iki esit iiriin arasinda tercih yapma sansim oldugunda, her zaman diger kisilere ve | 1 2 |3 |4 |5

cevreye daha az zarar verecek iiriinii tercih ederim.

7. Cevreye zarar verebilme potansiyeli oldugunu anladigim iiriinleri satin almam. 1 2 |3 14 |5

8. Cevreye saygili olmayan firmalarm {irinlerinden satin almam. 1 2 |3 |4 |5

9. Organik, ekolojik ve dogal icerikli iiriinlere biiyiik ilgi duyuyorum. 1 2 |3 14 |5

10. Elektrikli aletleri tiiketiminin diisiik oldugu saatlerde kullanmaya ¢aligirim. 1 2 |3 |4 |5

11. Kullandigim elektrik miktarini azaltmak i¢in yogun ¢aba gosteririm. 1 2 |3 14 |5

12. Evdeki ampulleri daha az enerji tiiketen diisiik voltajli ampul tiplerinden | 1 2 |3 |4 |5

secerim

13. Satin aldigim ev esyasi1 diger markalara gore daha az elektrik tiiketir. 1 2 |3 |4 |5

14. Mimkiin oldukga, tekrardan kullanilabilen kaplarda paketlenmis olan tirtinleri | 1 2 |3 |4 |5

satin almay1 ¢aligirim.

15. Kagit, plastik, cam gibi iirlinlerin geri doniisiimlii olanlarini satin almayi tercih | 1 2 |3 |4 |5

ederim.

16. Kozmetik, ev esyalari, gida, temizlik tiriinleri, vs. gibi bir¢ok {iriinii satin alirken | 1 2 |3 |4 |5

¢evre dostu olmasina biiyiik 6nem veririm.

17. Ormanlarmzi korumaya yardimer olmak I¢in geri doniisiimlii kigittan yapilan | 1 2 |3 |4 |5

iiriinlerin satin alinmasi énemlidir.

18. Birgok firiiniin {izerindeki isaret ve sembollerden ¢evre dostu olup olmadigimi | 1 2 |3 |4 |5

anlayabilirim.

19. Bir¢ok friiniin igerigi ile ilgili bilgilerden ¢evre dostu olup olmadigini | 1 2 |3 |4 |5

anlayabilirim.

20. Atilacak seyleri degerlendirmek ve onlardan baska seyler iiretmek ya da | 1 2 |3 |4 |5

olusturmak hosuma gider.

21. Cevre kirliliginin benim ve ailem {izerindeki zararlh etkileri konusunda | 1 2 |3 |4 |5

endigeliyim.

22. Aile bireylerimi ve arkadaslarimi ¢evreye zarar verecek {iriinleri almamalari igin | 1 2 |3 |4 |5

ikna etmeye caligirim.

23. Ulkemizdeki insanlarm ¢evreyi koruma konusunda yeterince c¢aba | 1 2 |3 |4 |5

harcadiklarina inanmryorum.
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III. BOLUM : Bilingli Tiiketim Ahskanhgim Olcmeye Yonelik Sorular

Liitfen size en uygun secenegi “X” isareti ile isaretleyiniz g
El £| g| E
5| 8| E| B g
23 2| 8| 8|gE
Xz E| L =X
TEZE|E|S|EE
¥ 2 X
29.Aligverise ¢iktigim zaman ihtiyacim olandan fazlasini almam 1 2 |3 |4 |5
30.Aligverise ¢cikmadan dnce aligveris listesi hazirlarim. 1 2 |3 |4 |5
31. Moda olmasina ragmen bir iiriin veya hizmete ihtiyag duymazsam satin | 1 2 |3 |4 |5
almam
32. Sadece reklamlarin etkisinde kalarak ihtiyacim olmayan {iriin veya | 1 2 |3 |4 |5

hizmetleri satin almam

33.Ucuz olsa bile taklit iirlinleri almayi asla tercih etmem. 1 2 |3 |4 |5
34.Acik, ambalajsiz gida maddesi satin almam. 1 2 |3 |4 |5
35.Satm alacagim iirlinlerin iiretim ve son kullanma tarihine bakarim. 1 2 |3 |4 |5
36.Satin alacagim iirlinlerin icerigine bakarim. 1 2 |3 |4 |5
37.Satin alirken malin kullanim ve bakimiyla ilgili bilgi alirim. 1 2 |3 |4 1|5
38.Satin aldigim bir {iriiniin 6ncelikle kullanma ve bakim talimatini dikkatle | 1 2 |3 |4 |5
okurum.

39.Uriin ya da hizmet satin alacagim firmalarin giivenilir olmasina dikkat | 1 2 |3 |4 |5
ederim

AnKket bitmistir, katkilarimiz icin tesekkiir ederiz.
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