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ONSOZ

Isletmelerin ve bireylerin antroposentrik (insan merkezli) tutumlar: ile kit
kaynaklar gerceginin catistig1 bir diinyada ekosentrik (doga merkezli) tutumun onemi
cok gec olmadan anlagilmak zorundadir. Ekosentrik tutumun etkileri uzun vadede tiim
doga ile beraber gelecek nesillere yansiyacak, tiim canlilarla beraber insanliga da fayda
saglayacaktir. Bu ¢aligmadaki her iki model de ¢evresel davranis gerceklestirilmesinde
ekosentrik tutumun 6nemini ortaya koymaktadir.

Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde Yiiksek Lisans Tezi olarak
yapilan bu calisma pek c¢ok degerli insanin ve TUniversitemizin katkilar1 ile
gergeklestirilmistir.

Oncelikle, 6grencisi olma sansini elde ettigim giinden bu yana gerek bilimsel bir
bakis agis1 kazanmam hususunda gerekse tezimin her agsamasinda gece giindiiz demeden
desteklerini ve yardimlarini esirgemeyen Degerli Hocam ve Danigsmanim Sayin Dog.
Dr. Selcuk Burak HASILOGLU na sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Bu calisma Pamukkale Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Koordinasyon
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Ayrica manevi destegini her zaman arkamda hissetigim Degerli Hocam Sayin
Dog. Dr. Mustafa BULUS’a ve arastirmamiza katilarak ¢alismaya verdikleri destekler
icin sevgili 6gretmen adaylarina tesekkiirlerimi sunarim.

Son olarak yasamimi giizel kilan, en bliyiik destek¢im, hayat arkadasim, sevgili
esim Nilgiin CEVHER KALBURAN’a her zaman yanimda oldugu i¢in tesekkiir

ederim.
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OZET

YESIL PAZARLAMA KAPSAMINDA CEVRESEL TUTUMUN CEVRECI
MARKA SADAKATI UZERINE ETKIiSi

KALBURAN, Cetin
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme ABD
Uretim Yonetimi ve Pazarlama Program
Tez Yoéneticisi: Dog. Dr. Selguk Burak HASILOGLU

Haziran 2014, 109 Sayfa

Arastirmada cevresel tutum, ekosentrik (doga merkezli) iiriin tutumu,
antroposentrik (insan merkezli) iiriin tutumu, cevresel davrams, cevreci marka
farkindahg: ve cevreci marka sadakati arasindaki nedensel iliskilerin arastirilmasi
amaclanmistir. Arastirmanin 6zgiinliigiine katki saglamasi amaciyla, tiiketicileri
siniflandirmada 6nemli bir ayirt edici unsur olacagi varsayilarak cevresel tutum
bir biitiin olarak degil ekosentrik tutum, antroposentrik tutum ve ¢evreye karsi
ilgisizlik olarak ele ahnmistir. Arastirmanin yontemi, gizil degiskenlerin kullanim
avantajina sahip, degiskenlerdeki hatalarin belirlenmesine olanak saglayan yapisal
esitlik modellemesidir. Arastirmada modeller yol analizi ile test edilmis, ilgili
hipotezlerin desteklenip desteklenmedigi ortaya konulmustur. Arastirmada test
edilen modeller iiriinlere karsi tutumlarin 6nemini ortaya koymaktadir. Arastirma
bulgularina gore, ekosentrik ve antroposentrik tutumlarin ¢evreci davramslara
etkisi farkhhk gostermekte ve c¢evreci iiriinlerden beklentileri farkh olan
tiiketicilerin cevreci davranislar: arasinda farkhihklar bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cevre, yesil pazarlama, ekosentrik tutum, antroposentrik
tutum, cevresel davramis, marka farkindaligi, marka sadakati, yapisal esitlik
modellemesi.



ABSTRACT

EFFECT OF ENVIRONMENTAL ATTITUDE AS PART OF GREEN
MARKETING ON ECO-BRAND LOYALTY

KALBURAN, Cetin
Master Thesis
Business Administration Department
Production Management and Marketing Programme
Adviser of Thesis: Assoc. Prof. Dr. Selcuk Burak HASILOGLU

June 2014, 109 Pages

This research aimed to investigate the causal relationship between
“environmental  attitude”,  “ecocentric  attitude  towards  products”,
“anthropocentric attitude towards products”, “environmental behavior”, “eco-
brand awareness” and “eco-brand loyalty”. In order to contribute to the
originality of the research, environmental attitudes have been discussed as
ecocentric attitude, anthropocentric attitude and apathy towards the environment.
Research method was structural equation modeling that allows the identification
of errors in variables and it has the advantage of the use of latent variables. In the
study models and hypotheses have been tested by path analysis. Models have been
tested that reveals the importance of attitudes towards products. According to the
findings, there were differences between the effect of ecocentric attitude and the
effect of anthropocentric attitude regarding environmental behavior. There were
also differences between environmental behaviors in terms of attitudes toward
products.

Keywords: Environment, green marketing, ecocentric attitude, anthropocentric
attitude, environmental behavior, brand awareness, brand loyalty, structural equation
modeling.
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GIRIS

Ekolojik dengenin bozulmasi ile artan cevre bilinci, tiiketicilerde g¢evreye
yonelik kaygilar meydana getirmistir. Bunun sonucunda ¢evreyi dikkate alarak
gerceklestirilen faaliyetlerin uzun donemli toplumsal faydas: tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarinda da karsiligini bulmustur. Gelinen noktada gevresel duyarlilik, isletmelerin
sosyal sorumluluklarin1 yerine getirmeSinin yaninda pazarlama faaliyetlerine de yon
veren bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu c¢alismada oncelikle, sosyal pazarlama ve toplumsal pazarlama kavramlari
karsilastirmali olarak incelenmis, isletmelerin ekolojik ¢evre ile olan iliskileri ve baslica
cevre sorunlarma deginilmistir. Ardindan yesil pazarlama, tutum ve davraniglar, marka
farkindaligi ve marka sadakati konular1 agiklanmistir. Son olarak yapisal esitlik
modellemesi yontemi ile ¢evresel tutumlar, ekosentrik ve antroposentrik tiriin tutumu,
cevresel davranis, ¢evreci marka farkindaligi ve c¢evreci marka sadakati arasindaki

nedensel iligkiler arastirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. isletmeler ve Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk, istege bagli is uygulamalar1 ve kurumsal
kaynaklarin katkilar1 aracilifiyla toplumun refahini iyilestirmek igin istlenilen bir
yikiimliliktiir. Bu tanmmin ana unsuru istege baghh kelimesidir. Bu tanimdaki
“toplumun refahr” terimi hem insani kosullar1 hem de c¢evre ile ilgili konulari
icermektedir (Kotler ve Lee, 2013: 2-3).

Tiim birey ve kurumlarm i¢inde yasadigi ¢evreye kars1 6dev ve sorumluluklari
bulunmaktadir. Ornek olarak, bir isletmenin kendi c¢alisanlarma, pay sahiplerine,
ortaklarma oldugu kadar dis cevreye (devlete, dogaya ve cevreye, topluma vs.) karsi da
sorumluluklar1 bulunmaktadir. “Is ahlaki” kavrami ile “sosyal sorumluluk” kavrami
arasinda da yakin iliski bulunmaktadir. Sosyal sorumluluk, esasen is ahlakinin bir
geregidir. Bir igletmenin baslica sorumluluk alanlar1 su sekilde siralanabilir (Aktan,
2008: 103):

- (Calisanlara kars1 sorumluluk,

- Hissedarlara yonelik sorumluluk,

- Yoneticilere kars1 sorumluluk,

- Miisterilere (tiiketicilere) yonelik sorumluluk,

- Rakiplere yonelik sorumluluk,

- Dogaya ve ¢evreye karsi sorumluluk,

- Tedarikgilere karst sorumluluk,

- Devlete kars1 sorumluluk,

- Topluma kars1 sorumluluk.

Aktan (2008) ayrica, yukarida siralanan sorumluluklar arasmmdan g¢alisanlara,
hissedarlara ve yoneticilere kars1 sorumlulugu organizasyon ici sorumluluk; diger alt1
sorumluluk tiiriinii ise organizasyon dis1 sorumluluk olarak tanimlamastir.

Sosyal sorumluluklarint yerine getiren bir firmaya, pazarda duyulan giiven,
firmanin ticari faaliyetlerine, iriiniine, iirlin satislarna ve kéarma da yansiyabilir.
Toplum-pazar firmay1 kendine yakimn bulabilir. Firmanin bazi1 uygulamalarmin toplum

tarafindan benimsenmesi, bugiin i¢in firmaya ticari bir basar1 getirmeyebilir ama firma



ile ilgili muhtemel olumsuzluklar1 giderebilir. Isletmelerin sosyal sorumluluk igin
gosterecekleri caba, gayret ve uygulamalar, en azindan imajlarina birer art1 puan olarak
ilave edilmektedir (Tirk, 2013: 108).

Sosyal sorumluluk sahibi olmak sirketin temel ekonomik gorevini terk etmek
zorunda oldugu anlamina gelmedigi gibi sosyal sorumluluk sahibi sirketlerin daha az
sorumlu sirketler kadar karli olamayacagi anlamima da gelmez. Sosyal sorumluluk veya
cevre dostu olmak proaktif ve yenilik¢i sirketler i¢in rekabet avantaji dahi olabilir
(Karna vd., 2003: 868).

Bununla birlikte, Uydac1 (2011: 129) isletmelerin genisletilmis sosyal
sorumluluklarmin bir alt sistemi olarak pazarlamada sosyal sorumlulugun altim1 ¢izmis
ve bu sosyal sorumluluklarin istenirse siirdiiriilebilir gelismeyle uyumlastirilabildigini
belirtmistir. Uydaci’ya gore, sosyal pazarlamanin prensipleri pazarlamanm sosyal
sorumlulugu ve yesil pazarlama kavramlarindan farklilik gosterir. Yesil pazarlama ¢evre
koruma prensiplerine uygun iirlin iiretimiyle ilgilenir. Bunun yaninda pazarlamanin
sosyal sorumlulugu ve stirdiiriilebilir gelisme ise tiiketicinin arzu, istek, ihtiyaglariyla ve

iirlinlerin ¢cevre koruma prensiplerine uygunlugu ile ilgilenir.

1.2. Sosyal Pazarlama ve Toplumsal Pazarlama

Sosyal pazarlama, hem hedef kitle hem de topluma fayda saglayacak sekilde
pazarlama ilke ve yoOntemlerinin hedef kitlenin davraniglarini etkilemek tizere
kullanilmasini ifade eder (Kotler ve Lee, 2010: 94). Sosyal pazarlama konular1
genellikle toplumu ilgilendiren konulardir. Cevre kirliliginin Onlenmesi, yaban
hayatinin korunmasi, sigara ve alkol kullaniommm Onlenmesi, aile planlamasmnin
yapilmasi, bulagic1 hastaliklardan korunma, gogiis kanserinin erken teshisi ve tedavisi,
alkollii araba kullanmayi 6nleme, trafikte asir1 hizi 6nleme, as1 kampanyalari, anne
stitliyle besleme ve bunun gibi toplumdaki bireylerin yasam kalitesini yiikseltecek ve
refahim1  saglayacak konularda davranis degisikligi meydana getirmek sosyal
pazarlamanin amaglari arasinda yer alir (Eser ve Ozdogan, 2006: 4).

Sosyal ve ticari pazarlama arasinda ¢esitli onemli farklar bulunmaktadir (Kotler
ve Lee, 2010: 99):

- Ticari pazarlamada pazarlama siirecinin amaci somut bir mal ya da hizmeti

satmaktir. Sosyal pazarlamada ise pazarlama siireci istenen bir davranisi

satmak i¢in kullanilmaktadir.



- Sasirtict olmayan bir sekilde ticaret sektoriinde birincil ama¢ maddi
kazanimdir. Sosyal pazarlamada ise birincil amag bireysel ya da toplumsal
kazanimdir.

- Rakipler birbirinden ¢ok farklidir. Ticari pazarlamacilar benzer iiriin ve
hizmetleri sunan kuruluslar1 ya da benzer gereksinimleri karsilayanlar1 rakip
olarak goriirler. Sosyal pazarlamacilara gore ise rekabet, hedef grubun mevcut
ya da tercih ettigi davranisi ve s6z konusu davranisin algilanan faydalar1 ve
maliyetleridir. Bu rakip davraniglar1 satan ya da tesvik eden kuruluslar1 da
igerir.

Toplumsal pazarlama ilkelerini takip eden sirketler tiiketicilerin istegi, sirketin
ihtiyaclari, tiiketicilerin uzun dénemli ¢ikarlar1 ve toplumun uzun dénemli ¢ikarlarini
g6z Oniinde bulundurarak pazarlama kararlarmi alirlar. Sirket son iki faktoriin ithmal
edilmesinin tiiketicilere ve topluma yonelik bir kotiiliik olacaginin farkindadir. Tetikte
bulunan sirketler toplumsal sorunlar1 firsat olarak goriirler (Kotler ve Armstrong, 1991:
640). Karafakioglu sosyal pazarlama ile toplumsal pazarlama birbirinden farkli
kavramlar oldugunu belirtmistir. Sosyal pazarlama sosyal igerikli bir diisiincenin,
uygulamanin benimsetilmesi amaciyla olusturulmus bir eylem planidir. Toplumsal
pazarlama ise toplumun uzun donemli ¢ikarlarina 6ncelik tanimay1 kural olarak kabul
ederek isletmenin pazarlama faaliyetlerine yon vermesini ifade eder (Velioglu ve
Coknaz, 2010: 474). Kotler ve Armstrong (1991: 15) toplumsal pazarlama kavramiyla
karsilastirildiginda saf pazarlama kavrammin kisa vadeli tiiketici istekleri ile uzun
donemli tliketici refah1 arasindaki olas1 ¢atigmalar1 gozden kagirdigini ileri siirmiislerdir.

Yesil pazarlama, toplumsal pazarlamadan dogmustur. Toplumsal pazarlama,
miisterileri sadece memnun etmekle kalmayip toplumun ilgilerini de g6z oniine almay1
amagclayan bir pazarlama yaklagimidir (Emgin ve Tiirk, 2004).

Peattie ve Charter (2003: 727) ise ¢evresel sorunlarin pazarlama teorisi ve
uygulamasina entegrasyonunun kimileri tarafindan yalnizca toplumsal pazarlama
anlayisiin bir uzantist olarak goriilmesinin yetersiz olacagini; yesil pazarlamayi
bugiiniin yesil hareketine bir yanit olarak gelistirildigini; ekolojik ve toplumsal
pazarlama kavramlarinin igerisinde yerlesik fikirler iizerinde biitiinlestiren ve genisleten
bir anlayis olarak gérmenin daha yararli olacagini belirtmisler ve su hususlarda yesil
pazarlama ve toplumsal pazarlama kavramlar1 arasinda 6nemli farkliliklar yattigini ileri

stirmiislerdir (Peattie ve Charter, 2003: 727):



1- Sosyal kabul edilebilirliginin yaninda pazarlama siirecinin fiziksel

stirdiiriilebilirligi tizerine vurgu.

2- Toplum, cevre ve ekonomi arasindaki iliskinin daha biitlinciil ve birbirine

bagimli gériniimii.

3- Uzun donemli bakis agisindan ziyade ucu agik bir bakis agis1.

4- Topluma yararliliginin iizerinde igsel degeri (gergek deger-kullanim degeri)

ile bir sey olarak ¢evrenin tedavisi.

5- Belirli toplumlardan ziyade kiiresel kaygilara odaklanmak.

Sosyal pazarlama ve toplumsal pazarlama birbirinden farkli kavramlar olsa da
her ikisinin temelinde yatan diisiince sosyal sorumluluk ve etik’tir. Sosyal pazarlama,
pazarlama temelli bir yontem iken toplumsal pazarlama, pazarlama anlayisinda gelinen
son noktadir; sosyal sorumluluk ise her ikisini besleyen kaynak olarak goriilmelidir
(Velioglu ve Coknaz, 2010: 474).

1.3. Isletmeler ve Ekolojik Cevre

Isletmeler, en genel anlamda, gevreyle ¢ok yonlii aligveris halinde olan birer
girdi-¢ikt1 siireclerinden meydana gelmektedir. Isletme ve ekolojik cevre, bu siireci
beslemek igin, siirecin her asamasinda karsilikli etkilesime girmektedir. Isletmecilik
faaliyetleri, ekolojik ¢evre ile etkilesimlerinde genellikle yerel, bolgesel ve global olmak
tizere, kademeli olarak yayilan zararlara, baska bir ifadeyle, kirlenmelere neden
olmaktadir (Diiren, 2000: 192-193).

Cevresel degerlerde meydana gelecek bozulmalarin ekonomi {izerinde yaratacagi
etkiler su sekillerde ortaya ¢ikmaktadir (Kahraman ve Tiirkay, 2012: 30):

- Bozulan gevresel degerler, girdi olarak kullanildiklar1 is kolunun iiretim
kapasitesini ve triin kalitesini etkilemektedir. Cevresel bozulma, ekonomik
olarak bir kotiiye gidisi veya {retici acisindan rekabet dezavantajini
beraberinde getirmektedir.

- Cevreyi olusturan hava, su ve benzeri 6gelerin kirlenmesinden, insan sagligi
dogrudan ya da dolayli olarak etkilenmektedir. Insan saghgmi etkileyen
gelismelerin de is giiciiniin niteliklerini olumsuz yonde etkileyerek ekonomik

kayiplara neden olacagi konusunda kugku yoktur.



- Insanlarm devamli olarak faydalandiklar1 ve ekonomide de biiyiikk oranda
dolasimi saglayan dogal besin kaynaklarinin gevresel bozulmalardan zarar
gorecegi ve bu durumun ekonomiyi etkileyecegi agiktir.

Ekonomik bir birim olan igletmeler, bir takim sosyal, siyasal ve kiiltiirel
faaliyetlerin etkisi altindadir. Bir baska deyisle, faaliyet gosterdikleri ¢evre ile karsilikl
etkilesim icerisindedir. Isletmeler mal ve hizmet iireten bir kurum olarak islevlerini
yerine getirerek bunun karsiliginda kazang elde ederken ayni zamanda toplumun
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarina da cevap vermek ve sosyal sorunlarin
¢Ozililmesine yardim etmek gibi genis bir fonksiyon iistlenmektedir (Yicel ve
Ekmekgiler, 2008: 327).

Isletmeleri ve tiiketicileri etkileyen dis ¢evre faktorlerinin en dnemlilerinden biri
ise diinyanin dogal dengesi ve ekolojiyi olusturan unsurlardir. Belirli bir donem gerek
bireylerin bilinglenme siireci gerekse toplumsal ve iilkesel sorunlar nedeniyle fazla 6n
planda olamayan ekoloji ve dogal dengenin 6nemi son yillarda daha ¢ok konusulur hale
gelmistir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003: 40).

Zinkhan ve Carlson’a gore, yesil tiiketici sayisi arttikca, isletmeler de bu
kisilerin biiylik ve karli bir pazar smifi olusturabilecek kadar sadik tiiketiciler
olabilecegini kavramakta ve boylelikle yesil pazarlama stratejilerini karli bulduklar i¢in

stratejiler gelistirme yoluna gitmektedirler (Ustiinay, 2008: 80).

1.4. Cevre ve Cevre Kirliligi

Genel anlamiyla ¢evre; canlilarin i¢inde yasadigi, hayati baglarla bagl olduklari,
cesitli sekillerde etkiledikleri ve etkilendikleri bir ortam olarak tanimlanabilir (Y1ldiz
vd., 2008: 14). Diger bir tanimla ¢evre; insan, diger canlilar, dogal yapi ve bu yap1
ilizerine insanlar tarafindan eklenen unsurlardan olusan ve bu unsurlarin siirekli olarak
birbirleriyle karsilikli etkilesim halinde oldugu, sosyal ve fiziki bir sistemdir (Uydaci,
2011: 25).

Cevre kirliliginin genel tanmmi; “insanlarin etkinlikleri sonunda, ekolojik
dengenin bozularak, baz1 maddelerin diinyanin bazi katmanlarinda / kompartimanlarda
birikmesi ve o katmanin dogal kompozisyonunun bozulmasidir” seklinde yapilabilir.
Cevre kirliliginin insan merkezli tanimi ise; “insanin yasadig1 ortamda baz1 maddelerin
miktarmin artmasi ve bu artisin insan yagamini olumsuz yonde etkilemesidir” seklinde

yapilabilir (Akdur, 2005: 14-15).



Uretim ve dagitim faaliyetleri arttikca, dogal ¢evredeki kirlenme buna bagh
olarak cevre sorunlarinda artiglar olmaktadir. Denizlerde, okyanuslarda giderek artan
agir metal artiklar, topraktaki ve sebze meyve gibi gida maddelerindeki zehirli tarim
ilaclar1 ve diger kirlilik yaratici kimyasal maddeler, dogada ¢6ziilmeyen ve yok olmayan
pet-plastik siseler ve diger ambalaj-paketleme malzemeleri g¢evreyi giderek daha fazla
kirletmektedir (Tiirk, 2013: 26). Gérmez (2010) ise ¢evre sorunlarmin sebeplerini dort
baslik altinda toplamistir:

- Niifus

- Sanayilesme

- Kentlesme

- Turizm

Gilintimiizde cevresel etkilenim smir tanitmamaktadir. Bir tilkedeki ¢cevresel sorun
kisa siirede bdlge sorunu veya kita sorunu haline de gelebilir. Ulkeler sistemli bir
cevresel biyolojik izleme sistemine sahip degilseler bu gibi etkilenimin farkina
varmayabilirler. Cevrenin 6nemli bir risk degerlendirmesi ve risk iletisim sorunu oldugu
bilinmektedir (Giiler ve Cobanoglu, 1997: 11).

Gilinlimiizde ¢evre sorunlarmin salt yerel bir sorun olmadigi; aksine biitiin
toplumlar1 etkileyen kiiresel bir sorun oldugu ger¢egi anlagilmis bulunmaktadir. Ancak,
bu noktaya gelinceye kadar, ¢evreye iliskin sorunlar, birikerek, iilkelerin tek baslarma
cozemeyecekleri kadar biiyiimiis ve daha karmasik bir hale gelmistir. Sorunlarin
biliyiikligi ve karmasiklii, ulusal ve uluslararasi boyutta yeniden yapilanmayi,
isbirligini ve yaptirimli olmay1 zorunlu kilmaktadir. (Kaypak, 2012: 232).

Ekolojik sistem ve ekonomik sistem arasindaki iligskilerden yola c¢ikarak
tanimlanan ¢evre sorunlari, ekonomik sistemi bi¢imlendiren tiretim, boliisiim ve tiiketim
iligkilerinin bir sonucudur (Dagdemir, 2012: 25).

Yirmi birinci ylizyilin baglangicinda insanlarin yeryiizii tarihinde daha 6nce
rastlanmamis biiyiikliikte ¢evre sorunlartyla karsi karsiya olduklarini s6ylemek yanlis
olmayacaktir. Diinya lizerinde yasamin siirekliligini saglayan hava, su ve toprak gibi
dogal kaynaklar iirkiitiicii boyutlarda kirlenmekte veya tiikenmektedir. Niifus hizl
bigimde artmakta ve besin temini i¢in gerekli tarim arazileri, ekolojik dengenin sigortasi
olan ormanlar ve ana biyolojik sistemler hizla kaybolmaktadir. Gelecek kusaklar: tehdit
eden zehirli gaz ve atiklar tiim diinyada artmaktadir. Iklim degisikligini doguran
nedenler, ozon tabakasmni delecek ve bircok kara parcasini sular altinda birakacak

seviyeye getirmistir. Oncelikle yasanan tiim bu sorunlarin yalnizca “teknik” bir sorun



olmadigi; bundan 6te, daha bliylik capli “toplumsal” sorunlarin bir boyutu oldugunu
sOylemek gereklidir (Karaca, 2008: 20).

P. Drucker’a gore globallesme, ekolojiye uluslar-asirt bir boyut
kazandirmaktadir: “Cevre de, artik para gibi, bilgi gibi, ulusal smirlar tanimamaktadir.
Cevreyle ilgili cok onemli ihtiyaclar —s6z gelimi, atmosferin ve diinya ormanlarinin
korunmasi— ulusal diizeydeki 6nlemler ve ulusal yasalarla karsilanamaz, kars1 tarafta bir
rakibin bulundugu meseleler gibi ele alinamazlar. Bu meseleler igin, uluslar-asiri

diizeyde uygulanacak uluslar-asir1 politikalar gerekmektedir” (Diiren, 2000: 160).

1.4.1. Hava kirliligi

Hava kirlenmesi, havanin dogal ve beseri faaliyetler sonucu, atmosfere karisan
kati, sivi ve gaz halinde bulunabilecek Kirleticilerin etkisiyle, dogal ozelligini
kaybederek, insan ve diger canlilar ile cansiz varliklar1 olumsuz yonde etkileyebilecek
duruma gelmesi olarak tanimlanabilir (Y1ldiz vd., 2008: 107).

Hava genel alici1 ortamlardan birisidir. Bir¢ok insan eylemi sirasinda havaya
cesitli kirleticiler salinmaktadir. Salinan bu kirleticilerin miktar1 havanin kendi kendini
temizleme kapasitesini asarsa bunlar havada birikerek hava kirliligi olusur. Hava
kirliligi, insan saghgina, hayvan ve bitkilere, esya ve tarihi degerlere zarar verir. Ilk
ciddi yerel hava kirliligi olgusu 1909 yilinda Glasgow’da yasanmis ve tanimlanmustir.
Daha sonra Aralik 1930°da Belgika’nin Meuse Vadisi’nde, Ekim 1948’de Pennsylvania
Donova bdlgesinde yogun hava kirlilikleri yasanmistir. Aralik 1952°de 4000 kisinin
Olimii ile sonug¢lanan Londra hava kirliligi, tarihte yasanan en biiyiikk yerel hava
Kirliliklerinden biridir (Akdur, 2005: 16-17).

Insan faaliyetleri sonucu ortaya ¢ikan kirleticiler; yakma olaylar1 (1stnma, enerji
elde etme vb.), ulasim araglar1 ve sanayi kuruluslarindan kaynaklanir. Yakma
tesislerinde ortaya ¢ikan kirletici emisyonlar, partikiil halinde kirleticiler olup ugucu
kiiller, yanma dumanlari, kiikiirt ve azot oksitlerden ibarettir. Ulasim araglarinin ise
neden oldugu en 6nemli kirleticiler egzoz gazlar1 iken sanayi tesislerinden atmosfere
verilen emisyonlar gesitli fabrikalara gore degisir. Bunun igin akla gelebilen her tiirli
kirletici cesitli sanayi kuruluslarindan atmosfere verilebilir. Her tip sanayi i¢in neden

oldugu kirleticiler ayr1 ayr1 etiit edilmelidir (Bayat, 2011: 57).



1.4.2. Su kaynaklarimin kirliligi

Su kirliligi, su ortamlarinin, ¢esitli yollardan karisan bazi maddelerle ilk
ozelliklerinin ve kalitesinin degiserek insan ve diger canlilarin yasamini olumsuz yonde
etkileyebilecek bigimde bozulmasidir. Ozellikle sanayi atiklarmin ve evsel atiklarmn
dogrudan veya dolayli olarak akarsu, gol ve denizlere bosaltilmasi, kiyilardaki ¢arpik
kentlesme, tarimda kullanilan miicadele ilaclar1 ile asir1 giibre kullanilmasi, deniz
tagimacilig1 ve deniz kazalar1 sularin kirlenmesine neden olan faaliyetlerdir (Yildiz vd.,
2008: 124).

Gormez (2010: 43) sular1 Kirletici kaynaklar ii¢ baslikta siniflandirmistir;

— evsel atiklar,

— endiistriyel atiklar ve

— tarimsal atiklar.

1.4.3. Toprak kirliligi

Cevre sorunlarmin hemen hepsi, dogal kaynaklarin yanhs ve bilingsizce
kullanilmas1 sonucu ekolojik dengenin bozulmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Toprak
kirliligi de topraga karigan zararh kati, sivi ve gaz atiklar ve insanlarm yanlis kullanimi
sonucu topragin dogal 6zelliginin degismesiyle goriliir. Toprak kirliligini dogal ve
yapay etmenlerle topragin fiziksel, kimyasal ve biyolojik 0Ozelliklerinin bozulmasi
olarak tanimlamak miimkiindiir (Y1ldiz vd., 2008: 139).

Kentlesme siirecinde topraklarin yerlesim alani olarak kullanimi da toprak
kaybimi ortaya ¢ikaran bir faktordiir. Hizli sanayilesme siirecinde kentlesme, turizm,
demiryolu, enerji ve boru hatlari, barajlar, tugla kiremit ocaklar1 toprag: kirletmektedir
(Gormez, 2010: 41).

Giiler ve Cobanoglu (1997: 18-19) daha genis kapsamda toprak sorunlarini
irdelemis ve bu sorunlar1 su basliklar altinda 6zetlemislerdir:

1. Erozyon
Taghlik
Coraklik ve yaslik
Giibreleme

Pestisit kullanimi

© 0k~ w N

Acik maden isletmeciligi
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7. Evsel ve endiistriyel atiklar

8. Tarim alanlarmin tarim dis1 kullanimlari

9. Niikleer kirlenme

Yirminci asrin basindan itibaren modern tarima gegilmesi ve sanayilesmenin
hizlanmasi ile birlikte, toprak kirliligi de bir ¢evre sorunu olarak ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Daha Onceki asirlarda kullanilan giic ve enerji kaynaklarmin yetersiz
olmasi, niifusun azligi, endiistrinin heniiz gelismemis olmasi sebebiyle, diger ¢evre
faktorlerinde oldugu gibi toprakta da herhangi bir kirlenme s6z konusu degildi.
Ozellikle yirminci yiizyilm ortalarma dogru hizhi niifus artisi ile birlikte, tarim ve diger
alanlardaki sanayi ve teknolojinin hizla gelismesine paralel olarak, toprak kirliligi de

artmaya baglamistir (Kurgun vd., 2008: 28).

1.4.4. Giiriiltii Kirliligi

Gelisigiizel bir yapisi olan ve istenmeyen seslere giiriiltii; bu seslerin ortamda
bulunmasi olayma da giiriiltii kirliligi denir. Baska bir tanima gére ise, ortamda belirli
bir siddetten daha fazla ses bulunmasi olayna giiriiltii kirliligi denir. Giirtlti kirliligi
insan sagligini ve basarisin1 6nemli oranda olumsuz etkiler. Yasam kalitesini diistirtir.
Gilinlimiizde tiim yerlesim birimleri az ya da ¢ok giriiltii kirliliginin etkisi altindadir
(Akdur, 2005: 18). Giiriiltii, ulasim, sanayi kuruluslarmin ¢ikardig: ses, ticari amagli
reklam ve miizik yayini ve benzeri sebeplerle ortaya ¢ikabilir (Gormez, 2010: 56).

Giiriiltii dogrudan bir ¢evresel degerin bozulmasi sonucunda ortaya ¢ikmamakta,
ancak diger cevresel degerleri etkileyen saglik bozucu bir durum olmaktadir (Keles ve
Hamamci, 2005: 110). Ayrica Yiicel vd.’ne gore, giiriiltii insanlar iizerinde fiziksel
(isitme bozuklugu), fizyolojik (solunum ve kalp atislarinin hizlanmasi, kan basincinin
artist gibi viicut aktivitelerinde degismeler), psikolojik (6fkelenme, sikilma gibi
davranis bozukluklar1), performans etkileri (konsantrasyon bozuklugu, is veriminde

diisme vb. rahatsizliklara) ve hatta ciddi beyin tahribatina neden olmaktadir (Ustiinay,

2008: 16).

1.4.5. Radyoaktif kirlenme

Radyoaktif kirlenme hava, su ve toprak gibi alict ortamlara radyoaktif

maddelerin karigmasi ile meydana gelir. Radyoaktivitenin dogal kaynag:, yerytiziindeki
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ve deniz dibindeki kayalar ile atmosfere gelen giines 1sinlaridir. Diger radyoaktivite
kaynaklar1 ise niikleer silah fabrikalari, niikleer silahlar, bunlarin denenmeleri ve
kullanilmalar1 ile niikleer enerji santralleri ve atiklaridir (Y1ldiz vd., 2008: 143-144).
Teknolojideki ¢ok hizli gelismeler sonucu iiretilen ¢esitli elektronik cihazlarin
(6rnegin TV, radyo, bilgisayar ile rontgen ve tomografi gibi tibbi cihazlar)
yaygmlagmasi ile meydana gelen radyasyonun elektromanyetik kirlilige yol actigi
anlagilmigtir. Radyoaktif kirleticiler 6zellikle insan, hayvan ve bitki saglhigina olumsuz

etkiler yaparak ¢evreyi ve ekolojik dengeyi bozmaktadir (Kurgun vd., 2008: 37-38).

1.5. Yesil Pazarlama

Dogal kaynaklarin sakli oldugu yer olarak ¢evre, ekonomik gelismeyi etkileyen
ve canlilarin hayati ihtiyaclarimi karsilayan bir iretim alani ve yasami dogrudan
etkileyen bir estetik unsurudur. Cevrenin sundugu olanaklar, ekonomik faaliyet
siirecinde iiretim ve birey tarafindan dogrudan tiiketim i¢in kullanilmaktadir. Uretim
stireci dogada ham madde olarak bulunan kaynaklari, mal ve hizmete doniistiirerek
kullanima sunmaktadir. Ekonominin ¢evre sorunlarma dahil edilmesi kirlenmenin
vazgecilmez bir sonucudur. Uretim mutlaka kirletmektedir ve kirlenmeyi tiimiiyle
ortadan kaldirmak da miimkiin degildir (Y1ldiz vd., 2008: 259-260).

Ekolojik sorunlar1 g6z oniinde bulunduran pazarlamayi ifade eden bir terim
olarak yesil pazarlama, tiiketici davranislarnin ¢evreye daha duyarli hale gelmesiyle
ortaya ¢ikmistir. Bu da pazarlama diisiincesinin ¢agin ihtiyaglarina adapte edilmesi
stirecinin devami olarak goriilebilir (Karna, 2003: 10).

Yesil pazarlama toplumun ihtiyaclarimi ve isteklerini tatmin etmeye istekli
degisimlerin meydana getirilmesi ve kolayca uygulanmasi amaciyla dogal ¢cevreye en az
seviyede zarar vermek suretiyle olusturulmus faaliyetler toplulugudur (Uydaci, 2011:
130). Ayrica yesil pazarlama, isletmelerin, pazarlama stratejilerini, politikalarmi ve
programlarini dogal ¢evreyi koruyacak ve gelistirecek bigimde belirlemesi ve bu yonde
uygulamas: olarak tanimlanabilir. Cevre bilincinin gelismesi, tiiketicilerin ¢evresel
duyarliligini arttirmistir. Bu baglamda ¢evre dostu iirlinlerin tiiketiciler tarafindan daha
fazla tercih edildikleri isletmelerce fark edilmis ve onlar da tiriinlerini ¢cevre dostlugu ile
uyumlu hale getirmeye baslamisti. Bu akima “yesil pazarlama” denmektedir

(islamoglu, 2011: 36).
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Peattie ise yesil pazarlamayir Karli ve siirdiiriilebilir sekilde miisterilerin ve
toplumun ihtiyaclarint belirlemek, 6ngérmek ve tatmin etmeye yonelik sorumlu
biitiinsel bir yonetim siireci olarak tanimlamaktadir (Karna, 2003: 11). Polonsky (2011:
1311) yesil pazarlamanin akademisyenlerce farkli terimlerle (6rnegin yesil pazarlama,
ekolojik pazarlama, ¢evresel pazarlama ve hatta sorumlu pazarlama) tanimlanabildigini
ancak bu tanimlarin degisimi dikkate alma ve ¢evresel zarar1 en aza indirme kosuluyla
degisim siirecinde ortak bir odaga sahip oldugunu belirtmistir. Polonsky etkin bir yesil
pazarlama tanmimina, dogal ¢evrenin (cevresel restorasyon ve iyilestirme) yanisira,
bireyler ve toplum i¢in deger yaratan dondstiiriicii bir degisimin entegre edilmesinin
zorunluluguna dikkat ¢ekmis; bu nedenle doniistiiriici yesil pazarlamanin geleneksel
pazarlama bakis agisindan ¢ok farkli oldugunu vurgulamustir.

Prakash (2002: 292) yesil pazarlamanin azaltmaya yonelik (gliniimiize kadar
gelen yasam kaliplarmi degistirerek cevre tlizerindeki etkisini azaltmak), korumaya
yonelik (iy1 ¢calisir durumda ekipman bulundurmak) ve verimli olmaya yonelik (¢evre
dostu ekipman satin alma gibi yapisal degisliklikler iistlenmek) olarak tiiketicileri
motive edici li¢ yonlii egzersiz olarak ifade edilebilecegini belirtmistir.

Yesil pazarlama tanimi degisikliklere ve zaman i¢indeki olusumlara uyumlu
olmak zorundadir. Dinamik ve global olmali, ¢cevrede olusan degisimlere rahatlikla
uyum saglayabilmelidir. Yesil tanimi bugiiniin c¢evresinde degisik sekillerde
algilanabilir. Bugiiniin yesil olgular1 seneler sonra varligmi yitirebilir. Ornek olarak,
kloro-floro-karbonlar ilk icat edildiginde bu madde miikemmel olarak nitelendirilmekte,
ancak bugiinkii teknolojik bilgi 1s1ginda maalesef diinyaya zarar veren tehlikeli bir

madde olarak kabul gérmektedir (Uydaci, 2011: 127-128).

1.5.1. Yesil Pazarlamanin Ozellikleri

Yesil pazarlamanin temel 6zellikleri su basliklar altinda siralanabilir (Karna,
2003: 11):

1- Isletmelerin ve toplumlarm sosyal, teknolojik, ekonomik ve fiziksel bakis
acilarinda dengeli bir yaklasimdir, bdylece isletmelerin bir adim One
cikmalarina olanak saglar;

2- Kisa vadeli siirdiiriilemez niceliksel biiylime yerine uzun vadeli niteliksel

gelisme;



13

3- Onceki indirgemeci, pargali is teori ve pratigini biitiinciil bir yaklasimla
tersine ¢evirmeyi hedefleme;

4- Tiketicilerin varsayimsal olarak rasyonel ekonomik birimler olarak
goriilmesi yerine tiiketicilerin gergek bir insan olarak goriilmesi;

5- Tiketicilerin ylizeysel arzular1 yerine ger¢ek ihtiyaglarmi karsilamay1
vurgular;

6- Tiketicilerin ve toplumun c¢oklu ve bazen birbiriyle celisen istek ve
ithtiyaclara sahip oldugunu kabul eder;

7- Sirket ve tiim faaliyetleri tiiketilen tirliniin bir pargas1 olarak goriiliir;

8- Mevcut ekonominin biiylik Olgekli olma ile uzun mesafe Ozelliklerinin
stirdiiriilebilir olmadigin1 ve gelecekte kiiclik ve yerel ekonominin daha giizel
olacagini kabul eder;

9- Sirketlerin piyasa dis1 ¢iktilarin1 biinyesinde barindiran eko-performans
kavramini; kullanim sirasinda ve sonrasinda {iriin performansini; tedarik
zincirinin herhangi bir agamasindaki {iriiniin yaratilmasi ve pazarlanmasina
katkida bulunan sirketlerin ¢evresel etkilerini benimser;

10- Tekno-ekonomik katma degerin yaninda sosyo-gevresel degerlerin de
iizerinde durur.

Yesil pazarlama iki amaci1 yerine getirmelidir: gelismis (daha 1yi) ¢evre kalitesi
ve miisteri memnuniyeti. Miisteri memnuniyetinin Oniine gececek sekilde cevre
kalitesini asir1 vurgulamak veya yanlis degerlendirmek “pazarlama miyopisi” olarak
adlandirilabilir (Ottman vd., 2006: 24).

Pazarlama i¢inde, bir makro gii¢ olmaya en yakin olanlar hiikiimetlerdir.
Bununla birlikte, gercekte devletler dogal ¢evre iginde suni yapilardir. Dogal ortamda
biyosistemler birbirlerine baglidirlar ve ulusal sinirlarla ilgili degildir. Bir iilkede ortaya
cikan kirlilik diger iilkeleri de etkiler. Korunan alanlarin diginda hayvan tiirleri ulusal
siirlarin 6tesine go¢ eder. Ulusal devletler kendi smirlart igerisindeki bireysel ve
kurumsal davranisi kolayca kontrol etmek isterler, hatta bazilar1 sinirlar1 disindaki
kurumsal davranisi bile kontrol etmeye ¢alisirlar. Ulusal odakli kontroller ekosistemde
meydana gelen etkilesimleri dikkate almada basarisiz olurlar (Polonsky, 2011: 1315).

Tim pazarlama ile ilgili faaliyetlerde oldugu gibi, hiikiimetler tiiketicileri ve
toplumu korumak ister; bu koruma 6nemli yesil pazarlama sonuglarini icerir. Cevresel
pazarlamayla ilgili hiikiimet diizenlemeleri cesitli yollardan tiiketicileri korumak i¢in

tasarlanmigtir: 1) zararh iriin ya da yan iriinlerin liretimini azaltir; 2) tiiketici ve
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sanayinin zararli mallarin kullanim ve/veya tliketim seklini degistirir; 3) her tiirli
tiikketicinin mallarin gevresel bilesimini degerlendirebilecek beceriye sahip oldugundan

emin olur (Polonsky, 1994: 4).

1.5.2. Yesil Pazarlamayi Etkileyen Faktorler

Yesil pazarlamayi etkileyen birgok faktor bulunmaktadir. Kullanimi ile ¢evre
icin bir dizi negatif etkilere (6rnegin kiiresel 1smmma, ozon tabakasinin delinmesi,
yagmur ormanlarinin tahribati1 vb.) veya sonuglara (6rnegin tarimda aksamalar, kuraklik
ve sel siklig1 artis1) yol acan iiriinler olumsuz kabul edilirler. Uriinler ve yesil pazarlama
ile ilgili baz1 faktorler asagidaki gibidir (Paco vd., 2009: 18):

- Sosyo-ekonomik faktorler,

- Politik faktorler,

- Ekolojik faktorler,

- Etik faktorler,

- Saglk faktori,

- Teknolojik faktorler,

- Biyo-fiziksel faktorler.

Firmalarda yesillenme faaliyetleri veya yesil pazarlama uygulamalar1 daha az
girdi kullanimi, daha az israf veya kirlilik yaratmasi nedeniyle, kaynak kullaniominda
daha fazla etkinlik ve finansal tasarrufla sonuglanabilir. Biitlin bunlarin disinda, firma
yonetimi veya hissedarlarin yasam tarzi, yonetim anlayis1 gibi nedenlerle de firma yesil
pazarlama diistincesini benimseyebilir (Tiirk, 2013: 150).

Polonsky ve Rosenberger (2001: 22) yesillenmenin i¢ veya dis baskilarin bir

sonucu olarak olusabildigini belirterek asagidaki basliklarla 6rneklendirmislerdir:

Dis baskilar:

Tiiketici talebinin karsilanmasi. McDonald’s polistiren kapakli ambalajimni
tikketicilerin ~ polistiren  Uretiminde  kullanilan  kloroflorokarbon  hakkindaki
endiselerinden dolayi, c¢ok cevreci bir karar olmasa da parafin kapli kagit ile
degistirmistir.

Bir rakibin yesillenme eylemlerine karsilik verme. Starkist firmasi orkinos

balikgilig1 sirasinda yunuslara verilen zarara karsi “dolphin free” kampanyasini
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acikladiginda rakiplerinin hepsi ayni seyi yapmak zorunda kaldilar ya da pazar paylarini
kaybettiler.

Girdileri degistirmeye yonelik kanal/tedarikgi istekleri. 1SO 14000 uyumlu
firmalar tedarikgilerinin g¢evresel performanslarini degerlendirme ihtiyaci duyarlar.

Uygun standartlar1 karsilamalar1 konusunda tedarikgilere bask1 yaparlar.

I¢ baskilar:
Maliyet. Yesillenme, daha fazla kaynak verimliligine, daha az girdi kullanimu ile

daha az atigin ortaya ¢ikmasi ve iiretim sonucu daha az kirlilik meydana gelmesi ile
finansal tasarrufa neden olabilir. Dow firmasi bir tesisinde atiklarin ayni tesisin baska
bir kisminda yeniden kullanilmasi amaciyla 250.000 dolarlik bir yatirim yapmis ve
yillik 2.4 milyon dolarlik bir tasarruf saglamistir.

Felsefe. Firmalar ¢evresel hedeflerini diger kurumsal hedeflerle ayni derecede
onemli gordiigiinde yesil konular firmanin stratejilerinde hayata gececek ve daha sonra
taktiksel faaliyetlerine entegre edilecektir. Besin takviyesi ve saglik iirlinleri firmasi
Blackmores’in kurucusu Maurice Blackmore daha 1967 yilinda ¢evre sorunlarini
firmanin faaliyetlerinin temel odagi haline getirmistir.

Pazarlama siireci ve felsefesi, miisteri ve miisteri ile sirket arasindaki iliski
etrafinda insa edilmistir. Siiphecilik ve giivensizlik iizerine insa edilirse, sirketlerin
strdiiriilebilirlik amaclarmi gergeklestirmede miisterileriyle birlikte olmalart miimkiin
olmayacaktir. Yesil pazarlama da tiiketicilerin glivensizligi ile kars1 karsiya kaldiginda
etkili olmayacaktir (Peattie ve Crane, 2005: 359).

Ayrica Polonsky (1994: 3) yesil pazarlama uygulamasmin artisinda etkili olan
sebepleri farkli kaynaklardan yararlanarak asagidaki sekilde 6zetlemistir:

1- Organizasyonlar kendi hedeflerine ulasmak i¢in ¢evresel pazarlamayi

kullanilabilecek bir firsat olarak algilarlar;

2- Organizasyonlar daha fazla sosyal sorumluluga sahip olmanin ahlaki bir

yiikiimliiliikleri olduguna inanirlar;

3- Devlet organlar1 firmalar1 daha sorumlu olmaya zorlamaktadir;

4- Rakiplerin gevresel faaliyetleri firmalarin gevresel pazarlama faaliyetlerini

degistirmeye yonelik baski yapmaktadir;

5- Atiklarin yok edilmesi veya malzeme kullaniminda azalmaya gitme agisindan

maliyet faktorleri firmalar1 davranislarimi degistirme yoniinde zorlamaktadir.
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1.5.3. Yesil Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Cevreye karsi ilginin ve ilk c¢evrecilik akimlarnin Amerika Birlesik
Devletleri’'nde ve Avrupa’da dogaya ve doganin korunmasina gosterilen ilgi seklinde
19. yiizy1ln ikinci yarisinda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. ingiltere’de 1865°te yesilin ve
ortak mallarin korunmasi amaciyla bir dernek kurulmustur. Amerika Birlesik
Devletleri’'nde de Sierra Club, Audobon Society gibi ¢evreyle ilgili goniillii kuruluslarin
ortaya ¢ikisi aynit doneme rastlamaktadir. Bu kuruluslar o donemde doganin degerlerini,
ormanlari, bitki ve hayvan tiirlerini korumak i¢in milyonlarca insani bir araya
toplayabilmiglerdir. Kirliligin ¢esitli tiirlerini dnlemek iizere baglatilan ilk kampanyalar
da bu déneme rastlamaktadir. Kimya endiistrisini etkileyen ilk yasa Ingiltere’de 1863’te
yuriirliige girmis ve bundan sonra pek cok iilkede ¢evreyle ilgili yasalar hizla artmaya
baslamustir (Ay ve Yilmaz, 2004: 17).

Ozellikle ikinci Diinya Savasi’ndan sonra savasin neden oldugu cevre
tahribatindan dolay1 ¢evre koruma konusunda daha ciddi adimlar atilmaya baglanmastir.
1960’larda baslayan yogun arastirmalar ve degerlendirmeler g¢ok biiyiik cevresel
sorunlar yasandigimi ortaya koymustur. Bunlara bagh olarak yapilan tahminler ise yakin
bir gelecekte ¢ok daha biiyiik ve kiiresel boyutta ¢cevre sorunlarinin, hatta felaketlerinin
yasanabilecegi bigimindedir. Bu tarihlerden itibaren dogay1 korumaci bir ekolojik diinya
gOriisii benimsenmistir (Yildiz vd., 2008: 211).

Ik tohumlar1 sanayilesme siireci ile atilarak kurulan bugiinkii ekonomik
sistemler, smirsiz ekonomik biiyiimeyi ve refah artisini amacglamislardir. Ancak, bu
amaglar1 gergeklestirme ugruna diinya kaynaklarinin kayitsizca tiiketilmesine ve yiiksek
miktarda atik dretilmesine neden olmustur. Bu sistemlerin Ongérdiigic ekonomik
biiylime hevesi 6zellikle 20. ylizyilin ikinci yarisinda etkisini giderek hissettirerek pek
cok ekolojik sorunun ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Karalar ve Kiraci, 2011: 63).

Yesil pazarlamanmn ilk yillarina daha ¢ok Ikinci Diinya Savasi sonrasi
endiistriyel biiylimenin ilk yillarina benzer sekilde iiriin odakli anlayisin hakim oldugu
goriilmektedir. Vurgu tiriiniin nasil iiretildigi tizerinedir (Peattie ve Charter, 2003: 751).

1970’lerde cevresel kaygilar pek cok yasaya ve sirketler arasinda nispeten
tepkisel bir yanita sebep olmustur. 1980’ler ve 1990’larda tiiketicilerin tutum ve
davraniglarm etkileyecek potansiyeli ile ¢evrenin stratejik bir dneme sahip bir konu
olarak ortaya ¢ikmasiyla pazarlamacilarin ilgisi giderek artmaya baslamig, ancak

mevcut {irlin ozellikleri ile ¢evresel kaygilar1 kargilamaya arayisi oldukca yiizeysel
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kalmistir (Peattie ve Charter, 2003: 734-735). Bunun yanisira itibar, pazarlama
yoneticileri i¢in yiiksek performans yaratmada en 6nemli unsur olup 1990’11 yillarda
cevresel pazarlama performansi firma itibariin 6nemli bir bileseni olmustur (Miles ve
Covin, 2000: 308). Ote yandan, 1990’l1 yillarda firmalarm firsatci davranislar
sergiledigini belirten Peattie ve Crane (2005: 361) firmalarin gevresel endigelere cevap
verecek alternatif irlinler lretmek yerine mevcut iriinlerinin g¢evresel faydalarmni
belirleme ¢abasina yoneldigini ortaya koymaktadir.

Hizla artan diinya niifusu, gelisen sanayi ve bunlara bagli olarak kentlesme
olgusu ve daha 1yi yasam kosullarina kavusma arzusu insanlar1 asir1 ve bilingsizce dogal
kaynak kullanimina, enerji iiretimine ve tiikketimine yoneltmistir (Y1ldiz vd., 2008: 210).
Son yillarda, endiistriyel iiretimle dogrudan baglantili olan biiylik cevre kirliligi
nedeniyle toplumlar giderek artan ¢evre sorunlarimi fark etmis, toplumlarin bu
dikkatinden dolay1 ¢cok daha fazla sirket ¢evresel sorumlulugu kabul etmeye goniillii
olmustur. Giiniimiizde popiiler bir konu olarak ortaya ¢ikan kiiresel 1sinma tiiketiciler
tarafindan bir cevresel tehdit olarak goriilmektedir ve bircok firma bundan bir firsat
yakalama arayis1 igerisine girmistir. Ancak, tiim sirketler tiiketicilerine yesil tirtinlerini
pazarlayacak yeteneklere sahip degildir. Sirketler yesil pazarlamay1 basarili bir sekilde
uygulamak istiyorlarsa ¢evreye yonelik kavramlarini ve fikirlerini pazarlamanin tiim
boyutlara entegre etmelidirler. Sirketler miisterilerinin ¢evresel ihtiyaglarmi tatmin
etmek {lizere mal veya hizmet sunabilirlerse miisterilerinin {iriin ve hizmetlerine karsi
bakis1 daha olumlu olacaktir. Cevresel cagmn gelisiyle, sirketler marka degerlerini
giiclendirmek i¢in iriinlerinin ¢evresel performansini gelistirecek bir firsat bulmak

zorundadir (Chen, 2010: 307).

1.5.4. Geleneksel Pazarlama ve Yesil Pazarlama

Henion ve Kinear’a gore yesil pazarlama geleneksel pazarlama taniminin biiyiik
bir kismin1 i¢ine almaktadir ki; pazarlama, kisi ihtiya¢ ve isteklerinin tatmin edilmesi
icin diisiiniilen her bir degisimi kolaylastirmak ve meydana getirmek amaciyla biitiin
faaliyetlerin diizenlenmesidir. Buradan yola ¢ikarak yesil pazarlama, organizasyonun
satis amaglarmin basarilmasindan, bireyler ve endiistrinin, tiiketici isteklerinin tatmin
edilmesine kadar olan siirecte dogal kaynaklarin pazarlama faaliyetlerinde nasil

kullanildigini aragtirmaktir (Ar, 2011: 74).
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Geleneksel pazarlama karmasi olusturulurken kamu politikasi siirecleri hakkinda
bir anlayisa gerek duyulur. Yesil pazarlama, genisletilmis iiretici sorumlulugu, yasam
dongiisii analizi, malzeme kullanim1 ve kaynak akislari, ekolojik verimlilik gibi
endiistriyel ekoloji sorunlar1 ve g¢evresel siirdiiriilebilirlik konular1 ile daha yakin bir
iliski kurar. Yesil pazarlama isletme stratejisi ve kamu politikalar1 lizerinde 6nemli
etkilere sahiptir (Prakash, 2002: 285-286).

Geleneksel pazarlama ve yesil pazarlama arasindaki farkliliklar bir¢ok degisik
acidan ele alinabilir. Chamarro ve Banegil (2006) geleneksel pazarlama ve yesil

pazarlama arasindaki farkliliklar1 asagidaki tablo ile ortaya koymaktadir.

Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ve Yesil Pazarlama Arasindaki Farkliliklar (Chamarro
ve Banegil, 2006: 13)

GELENEKSEL .
PAZARLAMA YESIL PAZARLAMA
Degisimin Taraflan Isletme ve Miisteri Isletme, Miisteri ve Cevre
Miisteri Memnuniyeti . Miisteri Memnuniyeti
Hedefler Isletme Hedeflerini Isletme Hedeflerini gergeklestirmek
gerceklestirmek Ekolojik etkiyi en aza indirmek
RIITEEL Ekonomik Sorumluluk Sosyal Sorumluluk
Sorumluluk
Pazarlama . .
Kararlarina Uretimden Uriin Kullanimina Uretim Oncesi Ham madde
Aliminda Tiiketim Sonrasina
Varilmasi
Ekolojik Talepler Yasal Gereklilikler Kanunlarin dtesinde cevre igin
tasarim
Cevreci Baski Catisma veya Pasif Bir . CoLL
T Tutum Hiskiye Agiklik ve Isbirligi

Pago ve Raposo (2009: 365) pazarlama, ¢evre ve tiiketici davraniglar1 arasindaki
iligkinin giderek artan sekilde dikkate alindigini ve bu dikkatin iki yolla ortaya ¢iktigini
ileri stiirmiislerdir: (1) ¢evresel konular hakkinda kamu bilincindeki artis; (2) c¢evresel
sorumluluk veya yesil pazarlama faaliyetlerinin goriiniirliigiindeki arts.

Pazarlama sirket ve pazari arasinda toplumsal baglamda koprii olusturur. Karl
bir sekilde miisteri ihtiyaglarini tatmin pazarlama ideolojisinin ve pazar ekonomisinin
temelinde yatar. Yesil pazarlama, siirdirilebilir kalkinma ve farkli paydaslarin
memnuniyeti dogrultusunda kullanilan bir ara¢ olarak goriilmiistiir. Yesil pazarlama i¢in
temel soru sudur: “Cevresel ve sosyal sorumluluk faydaci isletme ve pazarlama
planlamasina nasil entegre edilmelidir?” (Karna vd., 2003: 849).Yesil pazarlama siklikla
geleneksel pazarlamanin farkli yonlerinin yesillendirilmesi ile iliskilendirilmistir. Bu

genellikle, “yesil tiiketicilere” satilmasi i¢in “yesil iirlinlerin” iiretimini igerir. Burada
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ileri siiriilen bu faaliyetler pazarlamanin yesillendirilmesini gosterir ve Oviilmeye
degerdir. ikincil olarak yesil olma ve Oncelikli yonetim stratejileri satislar1 artirmak
oldugunda gercek yesil pazarlama uygulayicilarinin digindakiler 6nemli dlgiide diisiis
gosterecektir (Kilbourne, 1998: 642).

Yesil pazarlama iirlin degisikligi de (modifikasyonu) dahil olmak {izere, tiretim
siirecinde degisiklikler, ambalaj degisiklikleri ve reklamlarin modifiye edilmesi
(degistirilmesi) genis bir yelpazedeki faaliyetleri igerir. Firmalar yesil pazarlamay1
maliyet ve karla ilgili konulara yonelik bir girisim olarak kullanir. Yesil pazarlamanin
uygulanmasinda tiiketiciler, kurumlar ve hiikiimet (devlet) ¢ok Onemli bir rol
oynamaktadir. Ancak uygulamada tiiketici bilincinin eksikligi, smirli bilimsel bilgi, siki
kurallarin eksikligi ve rekabet baskilar1 gibi sinirlamalar s6z konusudur (Singh ve
Pandey, 2012: 23).

Yesil pazarlama, pazarlama organizasyonlarina ekolojik olarak proaktif bir rol
kazandirir. Bu sadece pazarlama faaliyetlerinin dogal ¢cevre iizerinde yapabilecegi etkiye
duyarhlik degil, ayn1 zamanda zararh etkisini azaltmay1 veya en aza indirmeyi tesvik
eder. Siirdiiriilebilir gelisme felsefesi ¢evrenin korunmasimin ekonomik refahi ortadan
kaldirmadigimm1 vurgulayarak yesil pazarlamaya ek ivme saglar, ancak pazarlama
faaliyetlerinin nasil yapilacaginin yeniden gézden gegirilmesini tesvik eder (Lozada,
1999).

Yesil pazarlama uygulamalarinin anlasilmasi ve hayata gegirilmesi hususunda
bir takim zorluklar bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 sunlardir (Dutta, 2011: 39-40):

1- Yesil pazarlama uygulayan firmalar faaliyetlerinin ¢evrenin korunmasina
iligkin kural ve yonetmelikleri ihlal etmediginden ve miisterileri yaniltici
olmadigidan emin olmalidir.

2- Firmalar yesil pazarlamanin faydalarini agik bir sekilde ifade etmek igin
ellerinden gelenin en iyisini yapmalidir. Miisterilere yesil pazarlamanin
faydalar1 anlatilirsa onlar da bunu takdir edeceklerdir.

3- Bilimsel bilgi eksikligi firmalar adina gereksiz sorunlar yaratmaktadir.

4- Bazen sert rekabet firmalar1 maliyetleri diisiirmek icin adil olmayan
uygulamalar1 benimsemeye zorlayabilir. Firmalar siirdiiriilebilir kalkinma
arayis1 i¢inde ve sosyal sorumluluk sahibi olmalidir.

5- Yesil uygulamalar maliyetlidir. Yesil tiriinler daha pahali olan yenilenebilir

ve geri dontistiirtilebilir lirlinler gerektirir.
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6- Yesil iiriinlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasi igin ar-ge ve yenilik¢i Orgiit
kiiltiiriinde 6nemli yatirimlar yapilmasi zorunludur.

7- Pazarlamaci1 yesil iriinlere yonelik farkindalik ve harcama yapma istegi
yaratma sorunuyla kars1 karstyadir.

8- Bircok kisi yesil tiriinler i¢in daha yiiksek fiyatlar 6demeye hazir olmayabilir.
Yesil olmayan tirtinlerin kullanimmin uzun vadeli etkileri hakkinda yaygin
bir farkindalik olmadigi siirece firmalar i¢in yesil pazarlama uygulamalar1 zor

olacaktir.

1.5.5. Yesil Pazarlama Asamalan

Miles ve Covin (2000: 306-307) kurumlarin ¢evresel davranisina yonelik olarak
cevresel yonetimde “uyum modeli” ve g¢evresel yonetimde “stratejik model” olmak
iizere iki ayn1 felsefe ortaya koymuslardir. Uyum modeli yiiriirliikteki tiim yasa ve
yonetmeliklere uygun hareket ederek cevreye yoOnelik ihlallerde bulunmaktan dolay1
ceza almamay1 amaglarken, stratejik model firmalarin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
yaratmak icin ¢evresel stratejiler olusturmasini ifade etmektedir. Prakash’a (2002: 286)
gore ise, firmalar li¢ yontemle kendilerini yesil yapabilirler: deger ekleme siirecleriyle
(firma diizeyinde), yonetim sistemleriyle (firma diizeyinde) ve/veya triinleriyle (iirtin
diizeyinde).

Malcolm Warner’in tespitine gore yesil pazarlama tiim pazarlama faaliyetlerinin
tizerinde etkiye sahiptir ve dort asamasi bulunmaktadir (Uydaci, 2011: 140):

1. Asama: Yesil Hedefleme: Bu asamada yesil iirlinlerin {iretimi g¢evreci
tiikketiciler i¢in diisiiniiliir. Bunun yaninda isletme yesil olmayan iiriinlerini de iiretmeye
devam eder. Ornek olarak, otomobil firmalar1 ¢evreye daha az zarar vermek iizere
elektrikli veya alternatif yakit kaynakli otomobiller iiretilirken diger yandan g¢evreye
daha fazla zarar verebilecek spor otomobiller tiretmeye devam edebilmektedirler.

2. Asama: Yesil Stratejilerin Gelistirilmesi: Bu asamada yesil ve yesil olmayan
iirlinlerin iiretimi devam eder. Bu arada isletme ¢evre yonelimli stratejiler gelistirmeye
baslar ve c¢evreci politikalarini saptamaya ¢aligir. Enerji verimliligini arttirmak, az atik
elde etmek gibi isletme i¢inde gevresel dnlemler ahinir. isletme yalmiz yesil iiriinler
iretmekle kalmayip, pazarlama departmaninda ve igletmenin tiimiinde gevresel olgular1

ozumser.
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3. Asama: Cevresel Oryantasyon: Yesil olmayan iirlinlerin liretimi durur. Yalniz
yesil smiflamasma giren diriinler iretilir. Uriinler siirekli olarak yeni g¢evreci
gereksinmelere uyum saglayacak bi¢cimde yenilenir, giiniin kosullarina uyarlanir.
Isletme kendisini tiimiiyle yesil iiriin iiretimine adar. Tiiketicinin yesil olmayan iiriin
talebi dikkate alinmaz. Talebe gore arz yoktur.

4. Asama: Sosyal Yonden Sorumlu Organizasyon Olmak: Isletme yalniz yesil
konularla ugragmakla kalmaz ayn1 zamanda firsat esitligi ve asgari iicret politikalar1 gibi
giincel sosyal konularda da wugras verir. Bu asamada yesil gelismeler sosyal
sorumlulugun bir pargast durumundadir ve pazarlama bolimii isletmenin diger

fonksiyonlari ile iliskili hale gelir.

1.5.6. Yesil Tiiketici

Yesil pazarlama bir firmanin pazarlama taleplerinden daha fazlasini
kapsamaktadir. Firmalar c¢evresel bozulmaya iliskin daha fazla sorumluluk tasimak
zorunda kalirken, nihayetinde mal talepleri tiiketicilerindir ve bu talepler ¢evre sorunlari
yaratabilmektedir. Firmalarin doga tizerinde biiyiik bir etkisi olsa da sorumluluk tek
basina firmalarin olmamalidir (Polonsky, 1994: 7).

Insanoglunun tiiketim davranislarmm, dogrudan ya da dolayli olarak
karbondioksit salinimi, biyolojik ¢esitliligin azaltilmasi, kiiresel 1sinmaya neden olma,
dogal kaynaklar1 tiiketme gibi cok sayida cevresel etkileri olmaktadir. S6z konusu
etkileri ortaya ¢ikaran etkenlerden bazilar1 sunlardir (Karalar ve Kiraci, 2011: 64):

- Kiiresellesme ve yarattig1 6l¢cek ekonomisi,

- Uriin fiyat diizeylerinin diismesi,

- Kiiltiirel degisimler (kentlesme, kadinlarin is yasamina girmesi vb.),

- Bireylerin yasam kalitesinin yiikselmesi,

- Cevresel sorunlarin giin yiiziine ¢ikmasi.

Giinitimiizde tiiketiciler ¢evre konusunda daha fazla endise tagimaktadirlar. Bu
endiseler artan sekilde ¢evre dostu triinler satin alma tercihi ile satin alma bi¢imlerinde
kendini gostermeye baslamistir. Ortaya ¢ikan egilim yesil ya da ekolojik tiiketiciler diye
yeni bir tiiketici segmentini de beraberinde getirmistir (Pago ve Raposo, 2009: 365).

Yesil pazarlar diinyanin bircok yerinde gelismekte ve “yesil tiiketici” sosyo-
demografik segmentine iiriinler ulastirmaktadir. Tiketiciler kismen de olsa kisisel

cevresel kriterleri temelinde satin alma kararlarini uygulamaktadirlar. Birkag biiyiik
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sirketle beraber bu segmente hakimiyet i¢in yarisan uzmanlagmis yesil lreticiler ve
perakendeciler ortaya c¢ikmig, yesil tiiketicilere yonelik girisimler baslamistir.
(Hartmann ve lbanez, 2006: 674). Gegmiste tiiketiciler sadece satin alma ve tiiketimle
ilgilenirken, giiniimiizde iiretim siirecinin ayrintilariyla ve atiklarin bertaraf edilmesiyle
de ilgilenen bilingli yesil tiiketiciler ortaya ¢ikmistir. Yesil tiiketicilerin sayis1 arttikca,
isletmeler i¢in genis bir pazar olusmaktadir. Yesil tiikketiciler pazarlama yoneticileri igin
ikna edilmesi zor bir hedef kitle olusturmaktadir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008: 328).

Bireyler sergiledikleri tiiketim davraniglariyla, yaptiklar1 iiriin tercihleriyle,
dogal gevreye ister istemez zarar vermektedir (Karalar ve Kiraci, 2011: 67-68). Rolston
vd.’ne gore, ¢evreyi koruma admna alinan tiim Onlemler, tiikketicide farklilik olmadigi
stirece basarisiz olmaya mahkumdur. Cevre bilinci yerlesmis tiiketiciler ¢evreye en az
etki eden ve zarar veren iriinleri talep ederler. Yesil tiiketici, tiiketirken bilingli olarak
cevre i¢in pozitif yonde hareketler sergileyen insandir (Uydaci, 2011: 166).

Giivenilirlik etkin yesil pazarlamanin temelidir. Yesil {iriinler s6z verilen tiiketici
degerini sunarak ve cevresel faydalar1 saglayarak tiiketici beklentilerini karsilamak veya
asmak zorundadir. Genellikle tiiketiciler yesil tirinlerin gevresel ve tiikketici degerlerini
dogrulayici1 uzmanlik ve yetenege sahip degildirler, bu da yanlis anlamalara ve
stiphecilige yol agmaktadir (Ottman vd., 2006: 31). Tiiketicilerin bir kismindaki giiven
eksikligi kismen bazi firmalarin ge¢cmis kotii ¢evresel performanslarinin sonucudur.
Bir¢ok firma ¢evre duyarliligin1 kurum kiiltiiriine entegre etmeden iirlinlerini ¢evreye
duyarli olarak tanitmistir. Bu durum bazi firmalarin ¢evreye zarar vererek “gevreye
zararl triinler” ve/veya “gevreye duyarl tiriinler” tiretmesi ile sonuglanmis, beraberinde
cevresel pazarlama giivenilirliginin daha da diismesine yol agmistir (Mendleson ve
Polonsky, 1995: 5). Bir yandan tiiketicilerin reklam mesajlar1 karsisinda siiphecilikleri
artmus, 6te yandan internet, elektronik posta, web siteleri, arama motorlari, bloglar, tiriin
derecelendirme siteleri ve diger dijital platformlar tiiketicilere sosyal ve iletisim aglar1
ile yesil triinler hakkinda agizdan agza iletisime imkan veren 6nemli firsatlar ortaya
¢ikarmustir (Ottman vd., 2006: 33).

1.5.7. Yesil Pazarlama Karmasi
Pazarlama karmasi unsurlarinin her biri igletmeler icin kritik dneme sahipken

Ayyildiz ve Geng (2008: 511) yesil pazarlamanin esas olarak iiriin (ambalajlama ve

etiketlemeyi de igerecek sekilde) ve tutundurma ile ilgili stratejilere odaklandigini,
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fiyatlandirma ve dagitim unsurlarina iliskin daha az bilgi ve agiklik oldugunu
belirtmiglerdir. Yesil iirlinlerin sayisindaki artis ve beraberinde olusacak rekabet ortami
yesil pazarlamada tiim pazarlama karmasi unsurlarinin daha fazla irdelenmesini

saglayacaktir.

1.5.7.1. Uriin

Uriin bir terim olarak, bicim ve islevleriyle miisteriye faydalar saglayan bir
takim somut ve soyut Ozellikler olarak tanimlanabilir. Bu nedenle bigim ve islev
alternatifleri olarak siirdiiriilebilir {irinleri tanimlamak yerinde olacaktir. Gelismis atik
yonetiminden, iirliniin ortaya ¢ikarilmasinda neler kullanildigma, nasil dagitildigina,
nasil kullanilacagma ve tirtiniin 6mrii tamamlandiktan sonrasmna ait sorularin cevaplari
burada 6nem kazanmaktadir (Fuller ve Ottman, 2004: 1232).

Sanayilesme siireciyle birlikte ¢cevrenin hizla kirlenmesi ¢evreye zararli iiriinlere
kars1 biiyiik bir tepkinin gelismesine yol agmistir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen faktorler arasma iiriiniin ¢evreye zararl olup olmamasi da girince, isletmeler
cevre dostu ya da diger bir adla yesil iirlinler iiretmeye ve yesil Uriin politikalari
olusturmaya baslamiglardir. Yesil iriin, diinyay1 kirletmeyen, kaynaklar1 daha az
tiiketen, geri doniistiiriilebilen iirlinler olarak tanimlanabilir (Uydaci, 2011: 187). Benzer
bir tanimla, yesil Uriinler ¢evreye zarar vermeyen ve olasi zararli 6geler igermeyen
iirinlerdir. Baz1 yesil tirtinlerde onlar1 yesil kilan 6zellikler hakkinda somut bilgi verilse
de bu bir kural degildir. Bir {iriinii ¢evre dostu kilan 6zellikler tamamen agiklanmis olsa
da ayn1 liriin gevre i¢in negatif etkiler yaratan faktorlere sahip olabilir (Borin vd., 2011:
77).

Modern pazarlama anlayigsinda {iriiniin iiretimi, diger pazarlama faaliyetlerinin
de temelini olusturmasi sebebiyle, sistemin en Onemli sathalarindan biridir. Yesil
pazarlamada bu safha, klasik anlayistaki hedeflere ilave bir takim ekstra girdilerle biraz
daha kompleks bir hal almaktadir (Tiirk, 2013: 151).

Cevreye duyarl iiretim, sorunlarin olugsmasindan Once ¢oziimler bulunmasi
yerine, olusmadan dnlenmesini amaglayan proaktif ¢oziimler iizerine odaklanmaktadir.
Cevreye duyarl iiretimin temel amaci, bir yandan kaynak etkinligini artirirken, diger
yandan atiklarin ¢evreye olan olumsuz etkilerini en aza indirmektir (Dirik ve Akyol,
2007: 13).
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Cevreye duyarh iiretimi etkileyen devlet politikalar1 da 6nem kazanmaktadir.
Hiikiimetler firmalar tarafindan iiretilen tehlikeli atiklarin miktarmi kontrol etmek icin
tasarlanmis diizenlemeler olusturur. Uretimdeki birgok yan iiriin ¢evresel ruhsat verme
yoluyla kontrol edilir, bdylelikle oOrgiitsel davranig degistirilir. Bazi durumlarda
hiikiimetler nihai tiiketicileri daha sorumlu olmalar1 i¢in tesvik (ikna) etmeye caligir.
Ormegin baz1 hiikiimetler goniillii kaldirim kenar1 geri doniisiim programlar1 tanitmus,
boylece tiiketicilerin sorumlu davranmalar1 i¢in kolaylastirict olmayr denemiglerdir.
Diger durumlarda hiikiimetler sorumsuz sekilde hareket edenlere bireysel vergiler
koymustur. Ornegin Avustralya’da kursunlu benzinde yiiksek gaz vergisi vardir
(Polonsky, 1994: 4).

Yiicel ve Ekmekgiler (2008: 326) temiz iiretim anlayiginin iiretim siirecleriyle
beraber {iriin ve hizmetlere de uygulandigimi belirtmisgler ve. bu maddeleri asagidaki
sekilde aciklamiglardir:

1- Uretim siireclerine dayali temiz iiretim: Kaynaklarin (ham madde, su ve
enerjinin) etkin kullanimi, kirlilik yaratacak ham maddelerin (toksik ve
tehlikeli ham maddelerin) kullanilmamasi ve biitiin atiklarin miktar ve kirlilik
oranlarinin iiretim siireci esnasinda azaltilmasidir.

2- Uriinlere dayali temiz iiretim: Uriiniin ham maddeden son kullanimma
kadarki yasam siiresi boyunca gevreye olan olumsuz etkilerini azaltmaktir.

3- Hizmete dayali temiz iiretim: Uriiniin yasam siiresi boyunca saglanan
hizmetlerin olumsuz ¢evresel etkisini azaltmaktadir.

Ayrica yesil trtin gelistirilirken su noktalara 6nem verilmelidir (Ayyildiz ve

Geng, 2008: 512):

1- Uriinler ndtr bir maddede aranan 6zelliklere sahip olmalidir.

2- Cevreye uyumlari konusunda testten gecirilmelidirler.

3- Yeniden kullanilabilir iiriinlere 6ncelik verilmelidir.

4- Tiketiciler yesil {iiriinler konusunda bilgilendirilmeli ve yesil firiinleri
kullanmaya yonlendirilmelidirler.

5- Ambalajlamada dogal kaynaklarin gereksiz kullanilmamasma dikkat
edilmelidir. Yesil tirin gelistirme siirecinde, yesil {irliniin ham maddesinden
kullanim siiresi boyunca harcadig1 enerjiye kadar her anlamda ¢evreci olmasi
onemlidir. Yesil tirlin ¢gevreye zarar veren bir {iriiniin islevini yerine getirir,

ancak yesil tiriin kullanim siiresince ¢evreye daha az zarar verir.
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Yesil iiriin yeniligi ok yonlii bir siiregtir. Uriiniin ¢evre iizerindeki 6nemli etkisi
iriiniin yasam dongiisiiniin farkli asamalarinda (liretim siireci, iiriin kullanimi ve
bertaraf edilmesi) {i¢ temel etmenin etkisine dayanmaktadir (malzeme, enerji ve
kirlilik). Her {iriin yasam dongiisiiniin tim asamalarinda énemli bir ¢evresel ayak izi
birakmayabilecegi gibi tiim boyutlariyla da (malzeme, enerji ve kirlilik) iz
birakmayabilir. Fakat hemen hemen tiim iriinler en azindan yasam dongiisiiniin bir
asamasinda onemli gevresel etkiye sahiptir. Ornegin bir mobilya sirketinin gevresel
etkisi Oncelikle ormanlar iizerinde (malzeme) olabilir, oysa ¢amasir makinesi
iireticisinin ana c¢evresel etkisi {irtin kullanimi siirecinde (enerji kullanimi, su kullanima,
deterjan kullanimi) ortaya ¢ikar. Elbette fiziksel yasam dongiisii asamalarmin her birini
kapsayan (iiretim siireci, iirtin kullanimi ve bertaraf edilmesi) ¢evresel ayak izi daha
biiyiik olan otomobil ve petrol gibi sektdrlerde bulunmaktadir. Uriiniin fiziksel yasam
dongiisiiniin herhangi bir asamasinda ya da malzeme sec¢imi, enerji kullanimi ya da
kirlilik dnleme gibi farkli boyutlar1 arasinda radikal yesil yenilik tanitim1 beraberinde
onemli Olgiide triin farklilastirmas1 ve pazarda bu iiriinler i¢in rekabeti getirebilir.
Bununla birlkte bu yenilie niyet yalnizca gelismis diizeyde kurumsal cevre
sorumlulugu degil ayn1 zamanda yesil {iriin fikirleri ortaya koymada pratikte zorluklarin
ve risklerin {istesinden gelme amaciyla ¢evre politikalarinin uygulanmasinin
stirekliligini gerektirir (Dangelico ve Pujari, 2010: 472).

Cevre ve ¢evre ile ilgili konularda tiiketicilerin artan kaygilar1 isletmeleri
otomobilden modaya kadar birgok alanda genis bir gevre dostu iiriin yelpazesi sunmaya
sevketmistir. Isletmeler stratejik rekabet avantaji iceren ¢evresel pazarlama karmasiyla
tasarlanmis ve iiretilmig iirlinler sunmaktadirlar. Cevre sorunlar1 ¢evre duyarliligina
sahip tiiketicilerin satin alma siireclerinde 6nem tagimaktadir. Bu nedenle tiiketici
tercihlerinin iyi anlasilmasi isletmelere rekabetci pazarda daha uygulanabilir bir pazar
yaklagimi sergilemelerini saglayacaktir (Ishawini ve Datta, 2011: 125).

Hartmann ve lbanez (2006: 675) yesil irtinlerin alicilar1 tarafindan aranan
faydalara sahip olmasi ve ¢evrenin korunmasina katki saglayici olmasi gerekliliklerine
dikkat ¢ekmisler; bir pazarlamacinin uygulayabilecegi en iyi stratejinin bir iiriin veya
hizmetin c¢evresel kimlik bilgileri veya savunulan davramig bigimlerinin sonuglari
hakkinda tiiketicilere ayrintili olarak bilgi sunmak olacagini belirtmiglerdir.

Yesil triinlerin iyi performans gostermedigi yoniindeki geleneksel anlayis,
gercekten agik bir sekilde daha kalitesiz olan ilk nesil ¢evreye duyarh iirlinlerin

mirasidir. Ancak giliniimiizde pek cok yesil iiriin geleneksel olanlardan daha iyi
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performans ortaya koyacak sekilde tasarlanmakta ve boylece daha yiiksek bir fiyatla da
sunulabilmektedir (Ottman vd., 2006: 29). Tiiketici algisinda ¢evre sorunlarma karsi
firmanin kurumsal stratejilerinin beklenen katkis1 yesil iiriinlere karsi genel bir alginin
olusmasina neden olur. Cevre sorunlarina duyarlilikla cevap veren sosyal sorumluluk
bilinciyle olusan algi tiiketicilerin yesil iirtinleri satin alma niyetini etkiler (D’Souza vd.,
2006: 146).

Uygulamada, iirlin tasarimcilar1 ve pazarlamacilar cevresel iriiniin tiiketici
degeri (0rnegin, para tasarrufu) ile ilgili tiiketici pazar boliimleri arasinda (6rnegin,
maliyete karst duyarh tiiketiciler) uyum saglama ihtiyaci duyarlar (Ottman vd., 2006:
27). Uriinlerin eko-performansini dlgme ve yonetme eko-performans agisindan iyi veya
kotli miisteri algis1 gibi c¢esitli faktorler nedeniyle zordur. Bazi sirketler iiretim
araglarmin veya bir biitlin olarak sirketin ¢evresel performansint gérmezden gelirken,
sadece irliniin kendisine odaklanip yesil {riin iddiasinda bulunarak birtakim
problemlerle karsilasmaktadir. Ornegin, 8 milyon Pound’luk reklam kampanyasiyla
yesil deterjan olarak piyasaya siiriilen Ariel Ultra 6n sayfa haberlerinde hayvanlar
iizerinde test edildigi gerekgesiyle olumsuz elestiriler almistir. Yesil stratejiye sahip
sirketler biitiinciil olmak yerine triin odakli ya da tek boyutlu faaliyetler
gerceklestirdiklerinde yesil mesajlarinda tiiketici gliven kaybina ve yesil ¢ikar gruplari
tarafindan ikiyiizliliik ve yesil yutturmaca suglamalarina maruz kalmaya egilimli
olurlar. Ben & Jerry Dondurma yesil markalar arasinda bir simge olmustur, ancak
tedarikgilere dair hususlarda, is saglig1 ve giivenligi gibi konularda nispeten zayif sosyal
performans ile suglandiginda baski altinda kalmistir (Peattie ve Charter, 2003: 738-
739).

Tiketici yesil iiriin satin aldiginda satin alma kararmi yalnizca yesil iiriiniin
kendisi i¢in vermez, tiiketiciye birincil ¢ekirdek faydayr saglayan ama ayni zamanda
cevreye zarar vermedigini algiladig1 diger sosyal faydalar1 barindiran {iriinler satin alma
kararini etkiler. Sorun yesil markalar i¢in ilk olarak fonksiyonel performans, ikinci
olarak cevre giivenligi yoniinii ifade eden ikili faydanin ortaya konmasinda yatmaktadir
(D’Souza vd., 2006: 147).

Chamarro ve Banegil (2006: 13) Kotler’in iiriin diizeyleri modelini uyarlayarak
yesil iirlinii ti¢ diizeyde incelemistir:

1. Temel Yesil Uriin: Uretici, yalnizca kullamim veya tiiketim ile tiiketim sonras1

asamalarmi diisiinerek iiriin 6zelliklerini dikkate alir.
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2. Genisletilmis Yegil Uriin: Uriiniin {iretim siirecinde de ¢evreye duyarlilik s6z

konusudur.

3. Toplamda Yesil Uriin veya Yesil Teklif: Isletmenin tiim bdliimlerindeki

faaliyetlerde ¢evresel duyarlilik hakimdir ve 1is iligkisinde bulunulan

kuruluslarin ¢evresel davraniglartyla isletmenin ¢evre politikast ve prensipleri

celismez.

Isletme Acisindan

41, Toplamda

Yesil Uriin
Finansal varliklarn gevresel dzellikler:

Portfydeki titm firiinlerin cevresel dzellikler Genisletilmis
ua_ —_ . -
Uretim Acisindan Yesil Uriin

Kullanilan hammaddeler

— wTemel Yesil

Sirecte Uriiniin Cevresel Tiiketilen o
Etkileri ; Urtn

olusan atiklar enerji

Olusan emisyon

Tedarikeilerin cevresel dzellikleri

Dagiticalarm gevresel dzellikleri Lojistik firmalarmm gevresel Szellikleri

Ar-Ge'nin gevresel dzellikleri

Sekil 1. Yesil Uriin Diizeyleri (Chamarro ve Banegil, 2006: 13)

Cevresel degisim, maliyetleri diisiirme ve atiklari azaltma yoniinde faaliyetleri

icerdigi asamadayken birgok isletme basarili sonuglar elde etmistir. Ancak bu ¢alismalar

tamamlanip ¢evresel gelisim i¢in daha kokli ¢oziimlere ihtiya¢ duyuldugunda,

yesillenme siireci kurumsal kiiltiir ve diger kurumsal stratejilerle ¢atismaya baslamistir.

Bu durum “Yesil Duvar”a ¢arpma olarak ifade edilmektedir (K6ksal, 2011: 52).

Uriinlerle ilgili stratejiler Charter’a gore, su sekillerde gerceklesebilir: (1) tamir

— Urliniin pargalarmin tamiri yoluyla {iriiniin 6mrii uzatilir; (2) yenilemek — timiiyle

elden ge¢irip liriiniin dmrii uzatilir; (3) yenilestirilmis iirlin - yeni {irliniin eski tirlinlerin

temelinde tiretilmesi; (4) yeniden kullanim — ¢ok kullanimli {iriin dizaynzi; (5) ayni {iriin
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ya da bagka bir {riiniin iiretiminde kullanilabilecek geri doniistiiriilebilir ham madde
kullanim1 — ve (6) azaltmak — tiriiniin daha az ham madde ile tiretilmesi ya da daha az
atik olusturmasi, bu iirlinlin eski siiriimiine veya rakip triinlere karsi kiyaslandiginda

faydalar saglamaktadir (Prakash, 2002: 286).

1.5.7.1.1. Eko-verimlilik

Eko-verimlilik, {irtin ve hizmet iiretimi siirecinde daha az malzeme ve enerjiyle
daha 1iyi sonuglar elde edebilmek anlamina gelir. Eko-verimlilik, isletme ve toplumda
rekabet gereksinimlerini karsilayarak deger yarattigi icin kaynak kullanimi ve kirlilik
azaltimmin ilerisindedir. Isletme yaratilan {iriin ve hizmetlerde deger artirimi yoluyla
kaynak verimliligini azamiye ¢ikarir, paydaslarin kazanc¢larini artirir (Dirik ve Akyol,
2007: 53).

Kompakt floresan lambalar gibi birgok yesil iiriiniin en yaygin dogal faydasi
enerji ve kaynak verimliligidir. Enerji fiyatlarinin birden yiikselmesi ve yakit tasarruflu
otomobillere, evlerin enerji tasarrufu i¢in iyilestirilmeleriyle enerji tasarruflu ev
aletlerine saglanan vergi tesvikleri maliyete karsi duyarh tiiketicileri uzun dénemli

tasarrufa dolayisiyla yesil satin almaya ikna etmistir (Ottman vd., 2006: 28).

1.5.7.1.2. Ambalajlama ve eko-etiketleme

Ambalajlama genellikle cekirdek {iriinde veya iiretim siirecinde pahali bir
degisiklige yol agmadan ve dolayisiyla miisteriyi olumsuz etkileme riski olmadan
giivenli bir sekilde azaltilabildigi i¢in bir¢ok sirket a¢isindan yesil pazarlama ¢abalarinin
onemli bir baslangi¢ noktasi olmustur. Tibbi tarama ekipmani lider iireticisi Varian
Medical Systems, geri doniis ve yeniden kullanim amaciyla triinleri i¢in kullanilan
nakliye ambalajlarin1 birbirleri icine kolayca gecebilen ¢oklu kutular olarak
tasarlamistir. Bu basit adim degerli bir maliyet tasarrufu ortaya ¢ikarmistir. Ambalaj
malzemelerinin yeniden kullanimi ve geri doniisiimiinde anlamli bir fark yaratmak i¢in,
tireticilerin ¢abalarmin miisterinin bilgisi ve egitimiyle ve toplama sisteminin alt
yapilariyla desteklendiginden emin olunmasi gerekir (Peattie ve Charter, 2003: 748).

"Eko-etiket" ise yasam dongiisii tizerindeki etkenlere dayali olarak yapilan 6zel
bir {irlin/hizmet smiflamasi kapsaminda, {riin veya hizmet konusunda gevresel bir

tercihin genel esaslarini tanimlamaktadir. Yesil simgelerin tam tersine, iireticiler veya
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hizmet sektoriince gelistirilen agiklayict bilgileri ortaya koymaktadir. Eko-etiket, belirli
iirlin veya hizmetlere iliskin olarak, oncii ¢evresel kriterlere ulagsmak tizere bagimsiz
bicimde ortaya konulan ve tarafsiz {igiincii sahislarca yapilan bir 6diillendirmedir (Yiicel
ve Ekmekgiler, 2008: 330).

Eko-etiketlemenin ¢ikist ¢evrenin korunmasi igin artan kiiresel endiseden
kaynaklanmaktadir. Bagimsiz bir ti¢lincii tarafca olusturulan rehberlik edici standartlar
ve aragtirmalar olmaksizin, tiiketiciler etiketli her iirlin veya hizmetin ¢evre agisindan
dogru bir tercih olup olmadigindan emin olamayabilirler. Glivenilirlik ve tarafsizlik ile
ilgili bu endise, hem 6zel hem de kamu kuruluslarinca {igiincii taraf etiketleme
gereksinimine yol agmustir (Ongkrutraksa, 2007: 369).

Eko-etiketleme, bir {iriiniin {retiminin her asamasinda kaydettigi ekolojik
gelisimi ile ilgili (yani bir hayat dongiisii analizi seklinde) tiiketiciyi bilgilendirme
olarak goriilebilir. Eger bir iirlin ortaya c¢iktig1 iilkenin veya organizasyonun
standartlarina gore ekolojik olarak giivenli sayiliyorsa, o iirlin eko-etiketle odiillendirilir.
Ayrica negatif eko-etiketleme olarak adlandirilan bagka bir tiir eko-etiketleme de
mevcuttur. Negatif eko-etiketleme tiiketiciyi bir iriiniin zararli yanlar1 hakkinda
bilgilendirir. Eko-ctiketi elde etmek i¢in iireticinin 6dedigi bedel daha yiiksek iicretler
biciminde (degeri iizerinde) tiiketiciye yansir. Ancak bu, eger liriin pazar payini
basariyla genisletebilirse uzun vadede ortadan kalkabilir. Bu durum isletmeleri eko-
etiketleme projelerini tamamlama ve bu projeleri onaylama konusunda tesvik
etmektedir (Alagodz, 2007: 2).

Eko-ctiketleme spesifik faydalar, tiriiniin karakteristigi ve giivenlik iddialarinin
miisteriye iletilmesinde etkili bir yoldur. Miisterinin bilgilendirilmesinin yanisira ana
amag¢ cevreyle ilgili yardimci kurluslarin katkisiyla iirliniin giivenlik 6zelliklerinin
konumlandirilmasidir. Firmanin bakis agisna gbére onemli olan, etiket sayesinde
miisterinin nasil ilgisinin c¢ekilecegi ve sirket hakkindaki tutumlarmin nasil
etkilenecegidir (D’Souza vd., 2006: 148).

Yiicel ve Ekmekgiler (2008: 331-332) eko-ctiketlemenin faydalarini su sekilde
siralamislardir:

- Kritik (tehlikeli) ¢cevresel konularda turizm sektoriine yardim edebilir,

- Eko-verimli ¢6ziimlerin uygulamasini hizlandirabilir,

- Cevresel performansinin izlenmesi ve raporlanmasi siirecinde etkin metotlara

yonlendirebilir.
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- Eko-etiketler turistik triinlerin satilmasina yardim ederken, su ve enerji gibi
kaynak kullanimini azaltabilen ve isletmecinin maliyetini diistirebilen hizmet
ve Uriinleri de vurgulamis olmaktadir.

- Eko-etiketler sosyo-ckonomik sorunlar ile g¢evre korumasi arasindaki
baglantida dogrudan bir rol oynamaktadir. Ornegin daha bolgesel iiriinlerin
kullanilmasi i¢in cesaretlendirmek, yerel ekonomi igin kazanglar saglayacak
ve nakliye gereksinimini azaltacaktir.

- Eko-etiketler ayrica, genelde turizmin g¢evre i¢in Onemli oldugunu
vurgulamas1 yaninda, bolgesel ve yerel niifus arasinda cevre korumasi
konusundaki bilinglenmeyi artirmakta yardimer olmaktadir.

D’Souza vd. (2006: 148) ise eko etiketlemenin yesil iiriinlere karsi tiiketici
giivenini sagladigini ve firmaya yesil bir imaj kazandirdigini belirterek 6zellikle bilingli
bir baslangi¢c secimiyle iirlinii ilk kez satin alacaklar i¢in eko etiketlemenin bir kriter
oldugunu ileri stirmiislerdir.

Bununla birlikte, “geri doniistiiriilebilir”, “cevre dostu”, ‘“cevre agisindan
giivenli” gibi terimler muglak ifadelerdir ve tiiketiciler arasinda stliphecilik yaratabilir.
Farkl iirtinlerin karsilastirilabilir avantajlarin1 degerlendirmede ¢ok sayida sembol ve
etiket tiiketicilere zorluk ¢ikarabilir. Baz1 etiketler de tam bir ¢evresel agiklamay1 yerine
getirme yoniinden eksiktir. Ornegin ¢amasir makineleri iizerindeki “Energy Star” etiketi
enerji kullanimi hakkinda bilgi verir ancak bir diger kritik ¢evresel etki alani olan su

kullanim1 hakkinda bilgi vermez (Borin vd., 2011: 77).

1.5.7.2. Fiyat

Kotler ve Armstrong’a (1991: 317) gore tutarli ve etkin bir pazarlama programi
olusturmak i¢in fiyat kararlarmm iriin tasarimi, dagitim ve tutundurma kararlar: ile
koordine olmasi gereklidir, ¢linkii diger pazarlama karmasi elemanlarina ait kararlar
fiyatlandirma kararlarin1  etkileyebilir. Yesil pazarlama bilesenleri igerisinde
fiyatlandirma konusu, ¢evre bilinci yaratmadaki etkisi agisindan bakildiginda en zayif
bilesendir, hatta ¢evre bilinci i¢in olumsuz bir etki bile yaratabilir (Tiirk, 2013: 154).

Fiyatlandirma pazarlama karmasinin kritik bir unsurudur. Miisterilerin ¢ogu ek
bir iriin degeri oldugunu algilarlarsa daha fazla 6demeye hazirdirlar. Bu deger
performans, islev, tasarmm, gorsellik ya da tat ile gelistirilmis olabilir. Cevresel faydalar

birer bonus olsalar da esit deger ve kalitede iirlinler arasinda sik sik belirleyici faktor
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olacaktir. Cevreye duyarl tiriinler iiriin yagsam dongiisii maliyetleri dikkate alindiginda
ise genellikle daha az pahalidirlar (Dutta, 2011: 38).

Fiyatlandirma birgok bakimdan yesil pazarlamanin déniim noktasidir. Uriinlerin
cevreci olmasina katki saglayan fazladan maliyetleri karsilayan tiiketicilerin varligi,
maliyetleri azaltma ve daha siirdiiriilebilir olmalar1 yoniinde treticileri tesvik edici bir
unsur olacaktir. Ote yandan sirketler bu maliyetlere katlanacak tiiketicilerin arayisi
icerisine girerken tiiketiciler de yesil fiyatlandirmada kendilerinin somiiriilmesine karst
hassas bir tutum sergilerler (Peattie ve Charter, 2003: 749).

Cevre dostu iirlinler ireten bir isletmenin karsilastigi en Onemli karar
alanlarindan biri de, bu lriiniin benzeri ama cevre dostu ozelliklere sahip olmayan
iriinlerle ayni1 fiyata mi1 yoksa daha diisiik ya da daha yiiksek bir fiyata m satilacagidir.
Uriine olan talebin fiyata duyarli oldugu bir durumda, daha diisiik bir fiyat sirket i¢in
daha basarili bir strateji olacaktir. Fiyat ayni seviyede tutuldugu zaman, {iriiniin ¢evre ile
ilgili olumlu 6zellikleri bir rekabet avantaji unsuru olarak kullanilabilir. Uriin fiyatinin
daha yiiksek oldugu durumda ise, hem farklilastirilmis yesil iiriiniin tutundurma
faaliyetlerine 6nem verilmeli hem de iiriin i¢in fazladan para 6demeye istekli tiiketiciler
var olmalidir. Burada fiyatin ne derece yiiksek oldugu 6nem kazanmaktadir. Yesil
riinler i¢in tiiketicilerin de kabul edebilecegi bir deger vardir. Bu degerin diizeyi ise
onemli 6lglide gelismislik diizeyi ile dogrudan orantihidir (Varinli, 2008: 39-40).

Talebin fiyat esnekliginin yiiksek oldugu {iriinlerde ve zamanlarda yesil iiriiniin
fiyat diizeyinin rekabetci bir diizeyde olmas1 6nemlidir. Fert basma harcanabilir gelirin
diisiik oldugu bolge veya iilkelerde yesil iirlinlerin basar1 sansi biraz da fiyat diizeyi ile
ilgilidir. Fert basma gelirin yliksek oldugu gelismis ekonomilerde yesil tiiketiciligin bir
hayat tarzi haline gelmesi daha kolaydir (Tiirk, 2013: 153).

Genellikle firmalar yesil tirtinler igin yiiksek fiyatlar belirlemek zorunda kalirlar
(Prakash, 2002: 287). Yesil iriinler siklikla geleneksel iiriinlerden daha yiiksek bedelle
fiyatlandirilsa da, 6zellikle tiim ilgili maliyetler dikkate alindigi zaman bu durum daha
fazla maliyet anlamma gelmemektedir. Genellikle yesil iriinler i¢in ilk anda cepten
cikan harcamalar yiiksektir, ancak uzun vadeli maliyetleri daha diisiiktiir. Uzun
Omiirleriyle kompakt floresan ampuller diger geleneksel ampullerden daha ucuz
olmaktadir. Maalesef kullanimlarinda daha uzun geri 6deme siiresi ve daha yiiksek
olarak goriinen maliyetleri birgok tiiketicinin kullanimlarindan vazgegmesine neden

olmaktadir (Polonsky ve Rosenberger, 2001: 24).
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1.5.7.3. Dagitim

Dagitim, deger =zincirindeki tiim materyallerin bastan sona kadar olan
hareketlerinin yonetimidir. Dagitimdan sorumlu birgok isletme yoneticisi zamanla artan
cevre ile ilgili hassasiyetin farkina varmakta ve rekabet avantajinin c¢evreyle ilgili
faktorlerle yakin iligkisi oldugunu diisiinmektedir (Ar, 2011: 162).

Peattie ve Charter (2003: 750) bir¢ok tiriiniin ¢evresel etkisinin 6nemli 6lglide
tiiketiciye ulastirilmasindaki tagima siirecinde kullanilan malzemeler ve tiiketilen yakitla
belirlendiginin  altim1  ¢izmisler; fosil yakit tiiketimine karbon vergilerinin
uygulanmasmin dagitim ekonomisi iizerinde dnemli etkisi olacagmni ileri stirmiislerdir.
Ek olarak bunun da endiistrileri, tiretim ve dagitim operasyonlarinin kiiresel aglar1 ve
kiiresel liretim ve dagitim zincirlerini daha bolgesel ve yerel 6lgekte degistirmeye tesvik
edecegini belirtmislerdir.

Yesil dagitim stratejisi ¢er¢evesinde, Uriiniin miisterinin kolayca, en az yakit ve
caba ile ulasabilecegi sekilde dagitimina imkan verecek bir dagitim kanali sisteminin
olusturulmas1 gerekmektedir. Firma ve kurulusun yer seg¢imleri bu bakimdan da
onemlidir (Tiirk, 2013: 163).

Dagitim ¢evresel maliyetleri en aza indirmede iizerinde durulan ilk
fonksiyonlardan birisidir. Isletmeler direkt ve dolayli dagitimda olabildigince
maliyetleri diisiirmek ve ambalajlamada daha az ham madde kullanmak igin arastirma
yapmak durumundadir. Kurulus yeri se¢imi ile ilgili kararlarin ¢evresel etkileri dikkate
alinmalidir. Dagitimda kullanilacak nakil vasitalarinin se¢iminde kullanilan yakit tiirii
ve tasmma siklhigi agisindan c¢evre kirliligine olan etkileri dikkate alinarak karar
verilmelidir. Dagitim kanallarmin olabildigince kisaltilmas1 da c¢evreye verilen
zararlarin azaltilmasi agisindan yararli olabilir (Tiirk ve Gok, 2010: 207).

Birgok cevreci iirlin siklikla ve yaygm halde dagitilir hale gelmistir; bdylece,
yesil olmayan sebeplerle satin alinsalar bile, pek ¢ok tiiketici bu triinleri yesil olarak
tamima olanagmi elde etmistir. Ornegin yesil ev {iriinleri siipermarketlerde ve indirimli
satis yapan perakendecilerde yaygin olarak bulunmaktadir. Geri doniisimli ya da
biyolojik olarak dogada pargalanabilen kagit {iriinlerin (tabaklar, havlular, pegeteler,
kahve filtreleri, bilgisayar kagitlar1 vb. driinler) kullanim: da yaygmdir. Organik ve
yagmur ormanlarmni koruyucu “gdlgede biiyliyen” kahveler Starbucks’tan, 6zel

magazalardan ve stipermarketlerden temin edilebilmektedir (Ottman vd., 2006: 26-27).
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Cevrenin korunmasi i¢in dagitim politikasiyla ilgili olarak almabilecek onlemler
arasinda, iiriin dagitimmin daha az yakit harcanarak ve daha az yer kaplayacak sekilde
yapilmast i¢in gerekli Onlemlerin alinmasi, satis noktalarmmin miisterilerin daha az
zaman ve yakit tliketecegi sekilde yerlestirilmesi sayilabilir. Belki de bu konuda yesil
dagitim kanalina en iyi alternatif olarak internet verilebilir (Varinli, 2008: 40).

Koban ve Keser diinya niifusunun artmasi karsisinda ham madde miktarmin
azalmasi nedeniyle, ham madde yerine kullanilacak malzemeleri geri doniisiimle elde
etme ihtiyact ile “tersine lojistik” kavrami ortaya ¢iktigini ifade etmistir (Uydaci, 2011:
220). Tersine lojistik sistemi, yeniden iiretim, geri kazanim, yok etmek ve kaynaklar1
etkin sekilde kullanmak ilizere iirlin veya parcalarin akisim1 yonetmek ic¢in yeniden
tasarlanmis tedarik zincirini igerir (Kagar ve Dokiicioglu, 2010: 105).

Dagitimda optimal gevresel performansi saglamak zor olabilir. Ornegin ambalaj
kalinligmin azaltilmas: tiiketilen kaynagi ve dagitim i¢cin kullanilan enerjiyi azaltabilir
ama tiriin i¢in koruma diizeyinin azaltilmasindan dolay1 kanal i¢i atiklar artar (Peattie ve

Charter, 2003: 750).

1.5.7.4. Tutundurma

Tutundurma, yesil pazarlama anlayismi benimseyen isletmeler icin c¢evre
imajlarmi, ¢cevre dostu iiriinlerini ve bunlarin 6zelliklerini duyurabilecegi, ayn1 zamanda
cevre bilincinin gelismesine katki saglayabilecegi en 6nemli vasitalardan birisidir (Tiirk,
2013: 155). Grant, yesil tutundurma stratejilerinin reklam, halkla iliskiler, satis
gelistirme, Kisisel satis gibi tutundurma karmasi elemanlarina yesil politikalarin entegre
edilmesiyle uygulanabildigini ifade etmistir. Grant’a goére tutundurma stratejilerinde
Ozen gosterilmesi gereken unsur Yyesil imajdan kaginmak ve normal tiriinleri yesil gibi
gostermek yerine, Yesil iriinlerin de diger iriinler gibi algilanmasini saglamaktir
(Koksal, 2011: 62).

Cogu firma, faaliyetleriyle ilgili cevresel degisiklikleri reklam araciligiyla ortaya
koyarak konumunu giiclendirmek amaciyla cevresel pazarlamay1 kullanir. Kuruluslar
aslinda, yeni gevreci lriinlerini, modifiye edilmis mevcut iirlinlerini, ¢evreci proramlara
katilmalarini veya sponsor olmalarini tanitmaktadirlar (Polonsky vd., 1997: 220).
Isletmeler yesil bir kimlik kazanmak icin ¢evrenin korunmasi ile ilgili etkinlikler
diizenleyebilir veya ¢esitli kuruluslar tarafindan bu amacla diizenlenen etkinliklere

katilip maddi destek verebilirler. Isletmelerin yesil tutundurma kapsaminda yapacagi
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caligmalar ayni zamanda tiliketicilerde ¢evre bilincinin gelismesine ve toplum
duyarlhiligmin artmasina katki saglayacaktir (Tiirk ve Gok, 2010: 206).

Basaril1 yesil iirlinlere iligskin pazarlama programlarinda yesil iiriiniin tiikketiciye
doniik faydalarmi 6grenmeleri amaciyla tiiketiciyi bilgilendirmenin yer aldig:
goriilmektedir. Birgogunda g¢evresel faydadan bahsedilmis ise de bu fayda ikincil olarak
konumlandirilmistir (Ottman vd., 2006: 31).

Yesil pazarlama agisindan tutundurmanm en ¢ok gozlenen ornegi c¢evreci
gruplara ve cevreci faaliyetlere bagista bulunmak ve bunu kamuoyuna duyurmaktir.
Terim karmasasi ve kullanilan terimlerin gergek durumu yansitmamasi sirket aleyhinde
olumsuz propagandaya doniisebilmektedir. Yesil dirtinlerin tanitimi  yapilirken
iniversitelerin ve diger arastrma kuruluslarinin raporlarindan yararlanilmali ve bunlar
basin yayin kuruluslarindan kamuoyuna duyurulmahdir (Ayyildiz ve Geng, 2008: 513).

Carlson vd. gevresel bilginin gevresel reklama dahil edilebilir dort tiirii oldugunu
ileri siirmiiglerdir (Polonsky vd., 1997: 221):

1) Uriin yonelimi: 1ddia, iiriiniin sahip oldugu ¢evre dostu 6zelliklere odaklanr.

(Ornegin, bu iiriin dogada biyolojik olarak bozunan bir iiriindiir).

2) Siire¢ yonelimi: 1ddia, iiretim teknigi ve/veya imha yontemi gibi kurulusun i¢
teknolojisi ile ilgilidir. (Ornegin, bu {iriiniin {iretiminde kullanilan ham
maddelerin %20°si geri doniistiiriilmiistiir).

3) Imaj yonelimi: 1ddia, genis tabanli halk destegi bulunan cevresel nedenli
aktivitelere istirak etme iizerine odaklanir (Ornegin, ormanlarimizi korumaya
kararlhy1z).

4) Cevresel gercek: 1ddia, cevre ile ilgili bir organizasyondan alinmis bagimsiz
bir aciklama igerir (Ornegin, saniyede iki déniim olmak iizere diinyanin
yagmur ormanlari tahrip edilmektedir).

Dutta (2011: 38) ise yesil reklami 3 baglik altinda toplamustir:

1- Uriin, hizmet ve biyo fiziksel gevre arasindaki iliskiyi ele alan reklamlar.

2- Bir iiriin veya hizmeti vurgulayarak yesil bir yasam tarzimi tesvik eden
reklamlar.

3- Cevresel sorumluluga sahip kurumsal bir goriintii sunan reklamlar.

General Mills, Unilever, Procter & Gamble gibi tiiketim mallar1 firmalari

iletisimde markalarinin ve sagladiklar1 faydalarin {izerine odaklanirlar. Procter &
Gamble reklamlar1 Tide’in dstiin temizleme performansini, Ivory’nin (sabun)

serinlik/ferahligini veya “Oil of Olay”in giizellik artirict etkisini vurgulamaktadir. Cogu
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tilketici muhtemelen bu markalar ile Procter & Gamble arasinda baglanti kurmaz. Bu
nedenle, iletisimlerinde marka 6zelliklerine odaklanan firmalar i¢in iirlin yesillendirme
arzu edilen stratejidir. Bu da firmalarin, {riinlerinin yesil o6zelliklerini tiiketici
ihtiyaglarma baglamay1r ve marka isimlerini yiikseltmelerini miimkiin kilmaktadir
(Prakash, 2002: 293).

Bir¢ok firma yesil tutundurmanin tek basina daha az etkili oldugunun farkina
varmig ve bundan dolayr tutundurma c¢abalarinda yesil niteliklerini geleneksel
tutundurma cabalarma ekleme yoluna gitmislerdir. Cevresel sponsorluklar veya amaca
yonelik pazarlama faaliyetlerinin verimli olup olmayacag: 6zellikle bir firmanm temel
pazarlama faaliyetlerinin veya iriinlerinin alakasiz oldugu durumlarda sorgulanabilir.
Bu nedenle firmanin yesile boyama (green washing) faaliyetinde bulundugu izlenimi
vermemek i¢in tiim yesil tutundurma faaliyetleri dikkatle degerlendirilmelidir. Aksi
takdirde tiiketici bu faaliyetleri yesile boyama olarak algilayabilir ve tutundurma
cabalarim1 gérmezden gelebilir, hatta denetleyici kurumlara sikayet etme ve iirinleri
boykot etme yollariyla firmay1 cezalandirabilir (Polonsky ve Rosenberger, 2001: 26).

Pazarlamacilarin iletisimde kullanacagi dogru tiirde bilgi son derece 6nemlidir.
Pazarlamacilarin ¢ogu somut c¢evresel bilgi vermezse basit pazarlama yutturmacasi ya
da yesile boyama gibi gevresel pazarlama elestirilerinin yoneltilmesi kaginilmazdir
(Polonsky vd., 1997: 222). Yesil reklam, ¢evresel diizenlemeler ve zorunlu programlar
ile uyumlu, adil (diiriist) rekabet ilkelerine uygun ve genel olarak isletmede kabul
edilmis olmalidir. Reklamlar veya iddialar 6rnegin ekolojik preformansi gelistirmeye
yonelik is ¢evreleri tarafindan yapilan ¢alismalar kamu giivenini sarsic1t olmamalidir
(Ongkrutraksa, 2007: 368).

Firmalarm triinlerinin dogal ¢evreyi nasil etkiledigi ile ilgili ¢cevresel iddaalarda
bulunmalar1 ¢evreye daha az zararl sekilde davranmalar1 yoniinde genel olarak istekli
olduklarmin gostergesi olabilir. Bu firmalar ek olarak yaptiklar1 reklamlar yoluyla,
davranis degisikligi olusturabilecek bilgileri tiiketiciye ulastirarak tiiketicilerin ¢evreye
zararh tiiketimini azaltabilirler (Polonsky vd., 1997: 221).

Cevresel peformans, sorumluluk ve giivenilirligin bir fonksiyonu olarak itibar
avantaji elde etmede fayda saglar. Bircok firma cevresel performansi hakkinda ek bilgi
saglayicy, tipik olarak itibar artirmaya yonelik tasarlanmis, yillik veya iki yillik ¢evresel
rapor ortaya koymaktadir (Miles ve Covin, 2000: 300-301).

Bir¢ok firma daha genis bir toplulugun iiyesi oldugunun ve bu nedenle ¢evreye

duyarl bir sekilde hareket etmesi gerektiginin farkina varmaktadir. Bu da firmalar1 kar
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amagli hedeflerinin yani sira ¢evresel hedeflerine de ulasmak zorunda kalacak sekilde
doniistiirmektedir. Bunun sonucunda ¢evre ile ilgili konular kurum kiiltiirline entegre
edilmektedir. Firmalar bu durumda iki bakis agis1 ortaya koyar: Cevre duyarliligini bir
pazarlama araci olarak kullanabilir veya tutundurma faaliyeti olmaksizin ¢evre
duyarliligmi siirdiiriir. Her iki stratejiyi benimseyen firma ornekleri bulunmaktadir.
Body Shop gibi firmalar g¢evresel duyarliliklarini tutundurma caligmalarinda yogun
olarak kullanmaktadir. Bu davranis bir rekabet avantaji getirse de firma tiiketicilere
geleneksel kozmetik iirlinlere alternatif olarak 6zellikle ¢evreye duyarl tirtinler sunmak
icin kurulmustur. Bu felsefe sadece bir rekabet araci olmaktan ziyade genel kurum
kiiltliriine baglidir. Murphy, cevreye yonelik girisimlerini tutundurma faaliyetleri i¢inde
kullanmayan firmalara 6rnek olarak Coca-Cola’y1 vermistir. Coca-Cola ¢evresel etkisini
en aza indirgemek i¢in ambalajlarmi degistirme yoluna gitmesinin yanisira gesitli geri
doniisiim faaliyetlerine yonelik biiyiik yatirimlar yapmistir. Ancak c¢evre konusunda
duyarli olmasina ragmen bu duyarliigim1 pazarlama araci olarak kullanmamistir

(Polonsky, 1994: 4).

1.5.8. Yesil Pazarlama Stratejileri

Yesil pazarlama yesil bir hassasiyet iizerine kurulmus ve hedef kitlesi ayni
konuda hassasiyete sahip kisilerden olusmustur. Dolayisiyla, bu Kkisilerin segici
davranmalarin1 beklemek gerekmekte; ayrica pazarlama bilesenlerinin olusturulmasinda
ve pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde bu hassasiyeti géz oniinde bulundurmak
Oonem tagimaktadir (Turk, 2013: 151). Pazarlama stratejisti i¢in, yesil giindemin kendi is
ve miisterileri tizerindeki potansiyel etkisini anlamak hayati 6nem tasirken sirketin eko-
performasimin goreli giiglii ve zayif yanlarmin anlasilmasi da konunun diger 6nemli bir
boyutudur. lIyi eko-performans pek ¢ok pazarda dnemlidir. Bunun nedenleri asagidaki
sekilde siralanabilir (Peattie ve Charter, 2003: 736):

1- Yeni pazar firsatlari: Biiyiiyen yesil pazarlara erisim yoluyla; yesil {iriinler
finansal hizmetler ve turizm gibi pazarlarda yeni is i¢in en hizli biiyiiyen
alanlar1 temsil eder.

2- Farklilasma firsatlari: AEG lrilinlerinin goreli enerji ve su verimliligini
vurguladig bir reklam kampanyasi sonrasinda duragan beyaz esya pazarinda

satiglarini %30 artirmistir.
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3- Maliyet avantaji firsatlari: Yatwrimlarin daha radikal kullanilarak, temiz

teknoloji yaklasimi ile malzeme ve enerji girdilerinin azaltilma yeteneginin

saglanmast.

4- Nis firsatlar: Kisa vadede, organik gida ve iretiminde hayvanlara zarar

verilmeyen ya da iizerinde test edilmeyen Kozmetik iiriinler ¢evre duyarlilig
yiiksek tiiketicilerden olusan nis pazarlarda yiiksek fiyatlardan pazarlanarak
basartya ulagmistir. Ancak bu tiir iirlinler tiim pazar1 kapsayacak sekilde de
genisleme  gosterebilirler.  Ornegin  fosfat  icermeyen  deterjanlar
lansmanlarindan ¢ y1l sonra Alman deterjan pazarinin %80’ini ele

gecirmistir.

Cok az sayida miisteri sadece yesil iirlin satin almak amaciyla hareket eder.

Pazarlamacilar basarili bir sekilde yeni yesil iirtinler sunmak ister ve ¢ogu durumda

iirtinlerini sadece kiigiik bir nis yesil pazardan daha fazlasina ¢ekici gelecek sekilde

konumladirirlar (Dutta, 2011: 38). Yesil pazarlama uygulayan sirketler genellikle

asagidaki girisimlerde bulunmaktadir (Oyewole, 2001: 240):

1- Geri doniistiirtilebilir, yeniden kullanilabilir, 1sikta parcalanabilen ve/veya

dogada ¢oziinebilir ambalaj ve ham madde kullanmak,

2- Kirletici olmayan iiretim siireci,

3- Aerosol igermeyen ham madde,

4- Pestisit igermeyen tarim,

5- Gida korunmasinda kimyasal olmayan yontemlerin uygulanmasi,

6- Daha az ham madde kullanarak daha az hacimli ambalaj ortaya ¢ikarma,

7- Suni olmayan dogal giibre kullanmak vb.

Kotler vd.’ne gore ise, yesil pazarlama ile ilgilendigini iddia eden isletmelerin

sunlar1 yerine getirmesi beklenmektedir (Keles, 2007: 22-23):

Isletmenin mevcut performansini genis bigimde degerlendirme,

Gozlem, inceleme, raporlama ve performanstaki iyilesmeyi Olgmeyi
gercekten taahhiit etme,

Ac¢ik hedef ve uygulama programiyla basarilabilir ¢evre politikalarini
gelistirme,

Yesil giindemdeki gelismeleri takip etme,

Cevre bilimine ve teknolojiye, egitime yatirim yapma,

Tiiketicileri destekleme ve yardim, iriin geri alma, bilgi saglama ile

tiiketicilerin ¢evre sorumlulugunu artiran egitim programlar: diizenleme,
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- Tedarikgilere egitim programlar: diizenleme,

- Cesitli ilgililer arasinda koprii ve birlesmeleri inga etme,

- Cevreci programlara katki saglama, pazarlama degerlerine biiyiikk baglilik:
iriin yerine fayda satma, yalnizca {irtin degil, sirketin degerlerini de koruma.

Firmalar yesil pazarlamay1 maliyet ya da kar ile iligkili sorunlarini ¢6zmek i¢in
de kullanabilir. Cevreye zararl poliklorinli bifenil kirlenmis yag gibi yan iirlinlerin
imhasinin maliyetinin artis1 ve bazi durumlarda zorlugu O6rnek olarak verilebilir. Bu
nedenle zararl atiklarin azaltilmasi maliyet tasarrufu saglayabilir. Firmalar atiklarmi en
aza indirmeye calistiklarinda genellikle iiretim siireclerini yeniden gozden geg¢irmek
zorunda kalmaktadirlar. Bu durumda genellikle sadece atiklari azaltmak degil baz1 ham
maddelerin ihtiyacin1 azaltmaya ydnelik daha etkin dretim siiregleri gelistirirler.
Boylece hem atik hem de ham madde azaldigindan cifte maliyet tasarrufu saglanmis
olur (Polonsky, 1994: 5).

Isletmeler yesil strateji uygulamay: diisiiniiyorlarsa ncelikle potansiyel hedef
pazar boliimlerindeki rakiplerinin durumlarini g6z Oniine almak zorundadirlar. Ayrica,
isletmeler uygulayacaklar stratejileri segmeden dnce triinlerinin yesil olma boyutunda
rakiplerinden ©One c¢ikacak sekilde {riin farklilastirmasi yetenegine sahip olup
olmadiklarmi ve kendi sektorlerindeki muhtemel yesil pazar biiylikliglinii dikkate
almalidir (Ginsberg ve Bloom, 2004: 80-81).

Sorumluluk sahibi sirketler bile iyi planlanmadan hazirlanmis pazarlama
mesajlar1 sayesinde siirdiiriilebilirlik goriisiine sahip STK ve tiiketici gruplariyla
sorunlar yasayabilmektedir. Ottman (2008: 65) sirketlerin bu sik karsilasilan
tuzaklardan korunabilmeleri ve yeni firsatlardan yararlanmalar1 i¢in yesil pazarlamaya
dair bes basit kural 6nermektedir:

1. Miisterileri tamimak. Eger miisterilere yesil iiriin satmak isteniyorsa, oncelikle
liriiniin ¢6zmek i¢in ¢aba gosterdigi sorunlardan tiiketicilerin haberdar oldugu
ve endise duydugundan emin olunmalidir.

2. Tiiketicileri gii¢lendirmek. Tiketicilerin duygularindan emin olunmalidir,
clinkii tek baslarmma ya da iriiniin tiim kullanicilart uyum iginde bir fark
yaratabilirler. Bu “giiclendirme” olarak adlandirilir ve yesil {iriin satin
alinmasinin ana sebebidir.

3. Seffaf olmak. Tiiketicilerin iriiniin mesruluguna ve sirketin iddialarina
inanmas1 gerekmektedir. 80’lerin sonunda ve 90’larin basindaki yesil

pazarlamanin hareketli donemlerinde meydana gelen sahte iddialar ¢cok fazla
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slipheciligin ortaya c¢ikmasma neden oldugu gergegi dikkate alinmalidir.
Ornek olarak, bir ev temizleyicisi markas1 “1884’den beri ¢evre dostu”
oldugu iddiasinda bulunmustur.

4. Alicilara giiven vermek. Tiiketiciler triiniin bekledikleri performansi yerine
getirebilecegine  inanmak isterler. Cevre adma {iriin  kalitesinden
vazgecmeyeceklerdir.

5. Fiyatlandirmay goz oniinde bulundurmak. Uriine daha fazla bir fiyat bigilirse
tikketicilerin yiiksek fiyat Odeyeceklerinden ve buna deger oldugunu
diisiineceklerinden emin olunmalidir. Birgok tiiketici cok daha az yesil olan
herhangi bir iiriin tiirii i¢in yiiksek fiyat 6demeyi gdze alamaz. Bundan dolay1
hedef Kitleyi ve tiriin 6zelliklerini gelistirmek 6nemlidir.

Yesil pazarlamayr kullanan firmalar faaliyetlerinin tiiketicileri ve sektori
yaniltic1 olmadigina, cevresel pazarlama ile ilgili kanun ve diizenlemeleri ihlal
etmedigine emin olmak zorundadir. Bundan dolay1 yesil pazarlama iddialarinda ¢evresel
faydalar agik¢a belirtilmelidir. Faydali ¢evresel 6zellikler agiklanmalidir. Pazarlamacilar
da hakli karsilastirmali farkliliklardan ve kabul edilmis olumsuz faktérlerden emin
olmalidir (Ongkrutraksa, 2007: 367).

Cevresel pazarlama fonksiyonlarinin arkasindaki glivenilir pazarlama stratejileri
ve yapilarm gerekliligi tiim sektorlerdeki pazarlamacilar i¢in 6grenilmesi gereken en
onemli derstir (Karna vd., 2003: 868).

Ayrica, Oyewole’ya (2001: 240) gore sirketler yesil pazarlamanin teknik yonii
iizerinde daha fazla odaklanmaktadirlar. Ancak yesil pazarlamanin etik yonii de ayni
derecede 6nem tasimaktadir. Yesil pazarlama cevre ile birlikte ¢evre igerisinde bulunan

insanlar1 da goz ardi etmemelidir. Diger bir deyisle ¢evresel adaletle ilgili olmalidir.
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Endiistrivel Ekoloji

O
>

Cevresel Adalet

Parasal Sosyal Pzrasal Olmayan
Maliyetler Sosyal Malivetler

K [ Kamusal Tiiketim ] j

Sekil 2. Endiistriyel Ekoloji, Yesil Pazarlama ve Cevresel Adalet Arasindaki Kavramsal
[liski (Oyewole, 2001: 242)

Cevresel adalet, yesil pazarlama ve endiistriyel ekoloji arasinda kavramsal bir
iliski vardir. Sekil 2 {i¢ kavram arasindaki iliskiyi gostermektedir. Yesil pazarlama ¢evre
dostu triinler pazarlamay1 amagclar. Kirletmeyen, zehirli atik yaymayan, tahrif etmeyen
veya dogal yasami yok etmeyen, ayni zamanda tiiketicilerin ihtiyaclarmi karsilayan
irlinler saglamay1 amaglar. Yesil pazarlama tam olarak uygulanirsa ¢evresel adalet
saglanmig olacaktir. Bu nedenle ¢evrenin korunmasi ifadesinde yer alan ¢evre terimi,
miisterilerin yasadiklar1 yer olarak tanimlanacaktir. Her birey bir seyin hatta bir anda
birka¢ seyin tiiketicisidir ve insanlarin bulundugu her yerde renk, irk ya da gelir durumu
ne olursa olsun ¢evre korunmus olacaktir. Bu nedenle g¢evresel adalet dairesi yesil
pazarlamayla kesistiginden Sekil 2’deki gibi yerlestirilmistir. Bu yesil pazarlama ve
cevresel adaletin i¢i ige oldugu gercegini gostermektedir. Yesil pazarlama g¢evresel
adaleti dikkate almaksizin tam olarak uygulanamaz. Sirketler toplum yararma ¢evreye
hitap eden {riinler iiretirken bu siirecte azinligin refah ve magduriyetini feda edici
olmamalidir. Aksi takdirde ciddi etik kaygilar ortaya ¢ikmasina neden olur (Oyewole,
2001: 241).

Sekil 2’de yesil pazarlama dairesi endiistriyel ekolojinin de igerisinde
gosterilmektedir. Bu da endiistriyel ekolojinin yesil pazarlamanin uygulanmasina
yonelik uzun vadeli vizyon sagladigi gercegini gostermektedir. Ayrica, endiistriyel
ekoloji de gevresel adalet ile kesisir sekilde gosterilmektedir. Dogada hicbir sey atik

degildir. Hemen hemen her sey geri kazanilir. Ayrica Sekil 2'de, ii¢ daire parasal ve
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parasal olmayan sosyal maliyetler olmak tiizere iki ayakla desteklenmislerdir. Bu
cevresel adaletin saglanmasinda s6z konusu olan bazi kamu maliyetleri gergegini
gostermektedir. Parasal olan maliyetler Ol¢giilebilir, parasal olmayanlar ise dl¢iilemez.
Sosyal maliyetlerin her iki tiiri de dogrudan ya da dolayl1 olarak tiiketen halk tarafindan

karsilanir (Oyewole, 2001: 242).

1.6. Tutum ve Davrans

Tutum, bireyin kendine ya da g¢evresindeki herhangi bir nesne, toplumsal konu,
ya da olaya karsi deneyim, bilgi, duygu ve giidiilerine (motivasyon) dayanarak
orgiitledigi zihinsel, duygusal ve davranissal bir tepki dn egilimidir (Incelioglu, 2010:
13). Tutumlar geg¢misteki deneyimlerden ve i¢inde bulunulan g¢evreden Ogrenilir;
davranis olarak sonuglanmayabilir (Kog, 2012: 234).

Tutumlar pek ¢ok psikolojik degisken gibi dogrudan dogruya gézlemlenemeyen,
gizli ya da kuramsal degiskenlerdir. Varliklar1 ancak disa vurulmus davranislar ya da
sOzlii ifadelere dayanilarak cikarsanabilir. Bu nedenle, tutumlarla davraniglar arasinda,
kuramsal olarak es yonlii bir etkilesim bulundugu soylenebilir (Incelioglu, 2010: 149).

Tutumlar, eylemlerin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi siirecinde etkin role sahiptir.
Ayni sekilde eylemler gelisim siiregleri igerisinde, kendilerine etki eden tutumlarin
degisiklik gostermesinde etkin olabilmektedirler. Bu durumda tutumlar ve eylemlerin
bir bakima karsilikli etkilesim i¢inde oldugu sdylenebilir. Baska bir ifadeyle, giigliliikk
derecelerine gore biri digerine etki edebilmekte, onu pekistirmekte ya da
degistirebilmektedir. Ancak, bu karsilikli etkinlik durumu genelde eylemin ortaya
¢cikmasi siirecinden itibaren s6z konusu olabilmektedir. Oysa eylemin ortaya ¢ikmasi
stirecinden Once etkin ve giiclii konumda olan her zaman tutumdur. Bunun nedeni,
tutumlarin yalnizca eylemin baslama siirecinden itibaren etkinlik gdstermemesidir.
Eylemin ortaya ¢ikmasinda tutum 6nemli bir etkiye sahiptir. Tutum ve eylem arasindaki
etki agisindan bir karsilastirma yapmak gerekirse tutumun oncelikli bir etkinlige ve giice
sahip oldugu sdylenebilir (Incelioglu, 2010: 18).

Ayrica, tutumlarla ilgili asagida belirtilen 6zellikler siralanabilir (Tavsancil,
2006: 71-72):

1- Tutumlar dogustan gelmez, yasantilar yoluyla 6grenilmistir.

2- Tutumlar belirli bir siire devamlilik gosterirler.
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3- Tutumlar 6grenme siireci igerisinde derece derece bicimlendiginden insanin

cevresini anlamasina da yardime1 olurlar.

4- Insan ve obje iliskisinde tutumlarin belirledigi bir yanllik ortaya ¢ikar.

5- Bir objeye iliskin olusacak tutumun niteligi diger objelerle karsilastirilmasi

sonucu ortaya g¢ikar.

6- Kisisel tutumlar gibi toplumsal tutumlar da s6z konusudur.

7- Tutumlar tepki degil tepki gosterme egilimidir.

8- Tutumlar olumlu ya da olumsuz davranislara yol agabilir.

Tutum ve davranis arasindaki tutarsizlik gergek tutumun saptanamamasi sonucu
ortaya ¢ikabilmektedir (Tavsancil, 2006: 89). Pazarlama stratejileri, tutum bilesenlerinin
her birine (inanglar, duygular, egilimler) etkide bulunurlar. Etkiler sonucunda arzu
edilen; iirlin, marka, insan, yer ve durumlara yonelik olumlu tutumlar gelistirilmesidir.
Tiiketici sonunda satin alma, tiikketme gibi arzulanan bir davranis1 gerceklestirir. Eger
tilketici bu davranist sonucunda tatmin olmus ise olumlu tutumun devam edece§i
beklenir (Odabas1 ve Baris, 2012: 179).

“Tiiketici insan” davramiglarimi ¢oziimleyebilmek ig¢in, gerek salt ekonomi
gerckse pazarlama modellerinin yetersizligi gorilmistiir. Bunun nedeni, bu modelin
iriin, marka, moda, renk, dizayn, model ile elde edilen “sosyal prestij” vb. konularda
aciklayici olmamasidir. Bu nedenle ekonomi kuramlarindan hareket eden goriisler bile
motivasyon, tutum, algi, sosyal ortam vb. etmenlerin de g6z onilinde bulundurulmasi
gerektigini kabul etmektedirler (Incelioglu, 2010: 133).

Tiketicilerin tutumlarinin davraniglarini  belirleyebilmesi i¢in su kosullar
saglanmalidir (Odabas1 ve Baris, 2012: 169):

- Tutumlar gerceklestirilebilir olmalidir.

- Tutumlara olan inang yiiksek olmalidir.

- Tiketici kendi tutumunun ne oldugunu tam olarak bilmelidir.

- Ekonomik gerekgeler gibi durumsal faktorler etki etmemelidir.

- Yiksek diizeyde bilgi sahibi olunup biligsel bilesen hemen

olusturulabilmelidir.

1.6.1. Cevresel Tutum

Insan-doga iliskilerinin hangi etik temele oturtulacagma iliskin birgok teori ve

yaklasimin oldugu goriilmektedir. Cevre etigi ile ilgili yapilan tartigmalarda temel
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dayanak neyin merkezde oldugu sorusuna dayanmaktadir. Kimileri insant yasamin
merkezine alarak insan merkezci ¢evre etkilerini, kimileri de canli varhigi ya da
ekosistemi merkeze alarak cevre merkezci etik goriisleri savunmaktadirlar (Ertiirk,
2011: 135).

Antroposentrizm ve ekosentrizm dogaya yonelik etik uzantisini anlamanin iki
yolunu ifade eder. Antroposentrik (insan merkezli) etikte doga, insan1 etkiledigi igin
ahlaki dikkati hak etmektedir. Ekosentrik (doga merkezli) etikte ise doga, kendisinin
i¢sel bir degeri oldugundan ahlaki degeri hak etmektedir (Kortenkamp ve Moore, 2001:
261). Insan merkezli etik, yalnizca insanm ahlaki bir degere sahip oldugunu 6ne siirer.
Buna gore, her ne kadar dogal diinyaya karsi sorumluluklarimiz oldugu soylense de
dogal diinyaya karsi dogrudan bir sorumlulugumuz yoktur. Ekosentrik etik, hayvanlar
ve bitkiler gibi 6teki dogal nesnelere de ahlaki bir statii tanir (Jardins, 2006: 46-47).

Lautensach (2009: 441-442) dar anlamda antroposentrizmi, yasayan insanlarin
refahi ile ilgili, insanin eylemlerinin insanliga kars1 uzun vadeli etkilerini géz ardi edici
kisisel etik olarak agiklamis ve bunun ne kadar yaygin oldugunun tam olarak
bilinemeyecegini belirtmistir. Kortenkamp ve Moore (2001: 262) ise antroposentrizmin
insanlar1 en 6nemli yasam formu olarak gdrdiigiinii, diger yasam formlarmin insanlari
etkiledigi ya da insanlara faydali oldugu ol¢iide 6nem arz ettigine isaret etmislerdir.
Ornek olarak yagmur ormanlarinin yok edilmesinin antroposentrik etikte yanls olarak
kabul edilebilecegini ¢linkii bu ormanlarin insan hastaliklar1 i¢in potansiyel tedavi
imkanlar1 saglayabilecegine dikkat ¢ekmislerdir.

Antroposentrik kisiler ¢evreyi, insanlarin yasam kalitesinin yiikseltilmesinde ve
insanin yasamini devam ettirmesinde vazge¢ilmez oldugu i¢cin korumak isterler. Onlara
gore c¢evre, insanligin yararina oldugu icin korunmalidir; dolayisiyla ¢evrenin
korunmasi insanm korunmasi demektir. Cevre kirliligi (hava, toprak ve su kirliligi vb.),
saghigimiz1 tehdit ettigi icin Onlenmelidir. Dogal kaynaklar, gelecekte enerjisiz
kalmamamiz i¢in ve yasam kalitemizin diismemesi i¢in tutumlu kullanilmalidir.
Antroposentrik tutumlar faydaci felsefeye dayanmaktadir (Erten, 2007: 69). Karaca’ya
(2008: 26-27) gore ise antroposentrik diisiinsel temellerin hepsi insanoglunun ayricalikli
oldugu ve insan mutlulugunun tek kabul edilebilir hedef oldugu noktasinda
birlesmektedir.

Ekosentrik etik ise, insanlar tarafindan tiiketilen her tiirlii malzeme veya yasam
formunun ekosistemin saglikli kalabilmesi amaciyla tekrar yerine konulmasi ya da

yeniden lretilmesine izin verilmesini gerektirir. Bu gereklilik niifusun biyiikliigiine
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bagli olarak degisebilecek sekilde atik aritma, a¢ gozliiligi sinirlama ve bireylerin
refahi gibi konularda agir kosullar ortaya koyabilir (Lautensach, 2009: 447-448).
Gelisen sOylemin, insanin nasil dogal g¢evrenin bir parcasi oldugu iizerinde
odaklanmas1 gerekmektedir ve bat1 toplumunun antroposentrik olmaktan uzaklasmaya
ihtiyact vardir. Stratejik uygulamada orgiitsel degisime destek saglamak i¢in arzulanan
orgilitsel amaglara nasil katkida bulunacaklar1 tiim ¢alisanlara gosterilmelidir.
Giiniimiizde tiiketim ve ¢evre arasindaki bu baglant1 genelde kopuktur (Polonsky, 2011:
1316). Lautensach (2009: 453) antroposentristlerin yaptigi gibi insanligi doganin geri
kalanindan daha 6nemli bir yerde merkeze koymanin siirdiiriilebilir olmadigini ¢iinkii

bu ilerleme anlayismnin insanligi yaniltacagmi vurgulamustir.

1.6.2. Cevresel Davranis

Cevreci degerler cevreci davranigi garanti etmese de bu degerlerin ¢evreci
davranisa yol agmasi muhtemeldir. Bununla birlikte, ¢cevre hakkindaki bireysel endise
genelde yesil davranig veya satin alma davranisi i¢in zorunlu degildir (Baker ve Ozaki,
2008: 282). Cevreye karsi sorumlu davranis iizerine yapilan arastirmalarda gevresel
davranis, yesil davranig, ekolojik davranis, c¢evre dostu davranis ve siirdiiriilebilir
davranig gibi birbirinin yerine gegen ¢esitli terimler kullanilmistir (Carrete vd., 2012:
471).

Cevresel tiiketicilik ¢evreye karsi duyarli triinler satin alma ve tiketme
bicimiyle c¢evreye duyarli davranisin bir tiiriidiir. Geri dontstiiriilebilir kagit ve
plastikten tretilmis evsel Uriinler, geri donistiiriilebilir ya da yeniden kullanilabilir
ambalaj, enerji tasarruflu ampuller, biyolojik olarak bozunur maddeler iceren
deterjanlar, ¢evre kirliligine yol agmayan, sentetik icermeyen boyalar veya parflimler
cevresel davranis sonucu tiiketilen triinlerden bazilaridir (Mainieri vd., 1997: 190).
Bireylerin g¢evresel davraniglarma etki eden faktorler genellikle asagidaki sekilde
siniflandirilmistir (Carrete vd., 2012: 471):

1- Dis faktorler (0rnegin; egitim, medya, aile veya kiiltiir).

2- 1¢ faktorler (Srnegin; bilgi, tutum, farkindalik veya katilim).

3- Durumsal faktorler (ekonomik kazanim ve mevzuat).

Gupta ve Ogden (2006: 200) bireyler ¢cevreye karsit olumlu tutumlar sergileseler
de bu tutumlarm yesil iirlin satin almak gibi ¢evreye karsi sorumlu davraniglar

sergilemede basarisiz oldugunu ileri siirmislerdir.
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Yiiksek | Idealist Tiiketici B111r_1_(;11 T[?sﬂ
Tiketici
Algilanan
Tiiketici Etkinligi o Kazara Satin .
Disik Bazen Yesil
; Alma
Diisiik Yiiksek
Katilim Diizeyi

/

Sekil 3. Tutum-Davranig Tutarliligina Gore Tiiketici Tipleri (Gupta ve Ogden, 2006)

Gupta ve Ogden (2006: 200) tutum-davranis tutarliligina gore tiiketici tiplerini

dorde aymrmislardir:

1- Bilingli (Kasitll) Yesil: Bu tiiketici tipi algilanan tiiketici etkinligi ve

katilimini yiiksek diizeyde gosterir. Bu tiiketiciler tutum-davranig tutarliligini

en yuksek diizeyde gosterecektir.

2- Idealist Tiiketici: Idealist tiiketici ¢evreyi degistirmeye etki edecegine inanir

ancak inanci1 dogrultusunda bunu gergeklestirmeye yonelik katilimi diistiktiir.

Bu durumda tutum-davranis tutarsizliklar yiiksek diizeyde olacaktir.

3- Kazara Alici: Bu tiiketici ¢evre iizerindeki etkisine inanmaz ve aktif olarak

yesil triinleri takip etmez. Eger yesil iirlin satin alirsa bu kazara olmaktadir.

Bu durumda tutum-davranis tutarlilig: yiikksek diizeyde olacaktir.

4- Bazen Yesil: Bu tiiketicinin algilanan tiiketici etkinligi orani diisiik

diizeydedir ama bazi yesil lriinlerin se¢iminde son derece katilimcidir

(ilgilenmektedir). Cevre ilizerinde algilanan bireysel etkinlik diizeyi diisiik

oldugundan tutum-davranis tutarsizligini daha yiiksek diizeyde gosterecektir.
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1.7. Marka Farkindahg1 ve Marka Sadakati

Bennet’e gore marka; isletme tarafindan tiretilerek araci ya da aracilar tarafindan
piyasaya arz edilmekte olan hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili iiriinii rakiplerinden
farkl kilan, bir terim, sembol, sekil veya bunlarin bir birlesimidir (Y1lmaz, 2005: 259).
Basarili bir markanin karakteristik 6zelligi, fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilayan iiriine,
cesitli psikolojik ihtiyaclar1 da karsilayan ilave degerleri ekleyebilmesidir (Aktepe ve
Bas, 2008: 84).

Marka farkindaligi, markanin tanmirh@ ve markanin hatirlanmasi
performansindan olusur ve bir markanm farkli durumlarda akla gelme olasiligini
tanimlar (Keller, 2008: 54-374). Bir markanin varliginin tiiketicinin belleginde ne kadar
giclii yer aldigr ilgili olan marka farkindaligi, marka degeri kavraminin 6nemli bir
bilesenidir. Marka farkindaligi, tiiketicilerin markay1 tanimlayabilme veya taniyabilme
yetenegi olarak ifade edilebilir (Taskin ve Akat, 2012: 125). Marka farkindalig
dendiginde, bir {iriin tiri ile ilgili degisik markalarm tiiketiciler tarafindan ne 6lgiide
ogrenilmis oldugu, belleklerinde hangi konumda bulundugu ve ne 6l¢iide hatirlandigi
anlasilir (Islamoglu ve Firat, 2011: 20).

Markanin hatirlanmasi marka taninirhigindan daha zorlu bir bellek kullanimini
gerektirir ¢linkii tiiketiciye bir marka eleman1 verilmeden daha once goriip gormedigi
sorulur (Keller, 2008: 375). Marka farkindaligi, tiiketicinin satin alma siirecinde dnemli
bir rol oynamaktadir. Tiiketici bellegine kazinmis olan markalarin, satin alma siirecinde
daha yogun olarak tercih edildigi yapilan arastirmalarla kanitlanmistir (Aktepe ve Bas,
2008: 84).

Tiketicilerin riskten kagmmma, kendi kisilikleri ile uyumlu olma, yapilan satin
almadan tatmin olma gibi nedenlerle ihtiyag¢ ortaya ¢iktiginda siirekli bir markay1 satin
almasini ifade eden kavram marka bagliligi ya da marka sadakati olarak ifade edilir
(Islamoglu ve Firat, 2011: 19-20). Oliver ise marka sadakatini, davranis degistirmeye
neden olabilecek etkilere ragmen, ayni marka veya marka setini tekrar tekrar alma
davranisina iten, gelecekte de tercih edilen marka veya hizmeti tekrar alma veya tekrar
himaye etmek i¢in tagman yogun vaat ve kararlilik olarak tanimlamaktadir (Eren ve
Erge, 2012: 4457).

Jacoby ve Kyner (1973: 2) marka sadakatinin alt1 kosulla saglanan bir siire¢
oldugunu belirtmislerdir:

- On yargil (rastgele olmayan),
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- Davranissal tepki,

- Zamanla gergeklesme,

- Bazi karar verme birimleri tarafindan gerceklesme,
- Birden fazla marka arasindan se¢im yapma,

- Psikolojik siireglerin bir fonksiyonu olma.

1.8. Yesil Pazarlama Acisindan Werner & Mertz Firmasi ve Frosch
Markasi

Almanya merkezli bir aile firmas1 olan Werner & Mertz ev temizligi ve bakim
urtinleri tiretmekte, Erdal, Frosch, Emsal, Tuba, Tarax, Tofix, Rorax, Ratzfatz ve Tana
markalar1 ile tiiketicilere ulagsmaktadir. Siirdiiriilebilirligi en iy1 firma gelenekleri olarak
aciklayan Werner & Mertz, siirdiiriilebilirlik raporlarinda bu yondeki c¢aligmalarini
ortaya koymaktadir (http://www.werner-mertz.de/english/sustainability/sustainability/).

Enerji ve ham petroliin biiylik bir kismi temizlik maddelerinin geleneksel
ambalajinda kullanilirken Werner & Mertz siirdiiriilebilirlik agisindan yalnizca iiriiniin
formulasyonunu degil ambalajmi da optimize etmistir (http://www.ganzheitlich-
nachhaltig.de/en/home.html).

Tedarikte ve satista tasimmacilik c¢evreyi etkilemektedir. Olumsuz etkileri
tamamen Onlenemez, ancak onemli Ol¢iide azaltilabilir. Bu nedenle Werner & Mertz
bitmisg iirtinlerin lojistigi ve es zamanh olarak tedarik zinciri boyunca siirdiiriilebilir
yontemlerin gelistirilmesi iizerinde durmus, Oncelikle karbondioksit ve diger sera
gazlarinin azaltilmasina odaklanmistir. Miisterilerin ¢ogu depolamay1 azalttig1 icin
Werner & Mertz’in kisa siirede ve kii¢lik miktarlarda iirlinleri sunmak iizere esnek bir
tepki ve zamaninda teslimin saglanmasi i¢in c¢evresel agidan arzu edilebilecek gemi
veya trenle tasima yoluyla tiriinlerin ulastirilacagi kendi bolgesel depolarini olusturmay1
diistiinmektedir (Werner & Mertz Group, 2010/2011).

Satin almada siirdiiriilebilirlik kriterlerini goz Oniinde tutan firma ambalaj
malzemesi icerisindeki geri doniistiiriilmiis icerigi stirekli arttirmaktadir. Ambalaj1 liriin
agirhigma uyarlayarak plastik azaltilmakta ve lojistik maliyetleri optimize edilmektedir
(Werner & Mertz Group, 2010/2011).

Bunlara ek olarak, Werner & Mertz cevreyi korumaya yonelik asagidaki
faaliyetleri de gergeklestirmektedir (http://www.frosch.de/main/brand/eco-quality-in-9-

aspects.html):


http://www.werner-mertz.de/english/sustainability/sustainability/
http://www.ganzheitlich-nachhaltig.de/en/home.html
http://www.ganzheitlich-nachhaltig.de/en/home.html
http://www.frosch.de/main/brand/eco-quality-in-9-aspects.html
http://www.frosch.de/main/brand/eco-quality-in-9-aspects.html
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- Ambalaj1 iiretim, yerinde ireterek ulasim ve ilgili fazladan ¢evre kirliligini
onlemektedir.

- Tesisler iiretilen atiklarin kullanimi i¢in gelismis bir geri doniisiim sistemine
sahiptir.

- 2010 yilinda, giines ve riizgar enerjisi ile kendi enerji ihtiyaglarini karsilamak
lizere “pasif enerji evi” olarak adlandirilan yeni bir yonetim binasi insa

ettirmigtir.

1.8.1. Frosch

1986 yilinda yaratilan Frosch markasi ¢evre dostu iiriinler sunarak ekolojik
yonden Oncii olmustur. Cevre dostu ambalajli iirlinler biiyiik bir basar1 saglamistir.
Kurulusundan bu yana Frosch, triinlerinde siirekli bir sekilde biyolojik olarak kolayca
parcalanabilir maddeler kullanmis, piyasaya ilk defa fosfat icermeyen deterjanlari
stirmiis, zaman igerisinde ekolojik ve c¢evre dostu temizlik uzmanhgini gelistirmistir
(http://www.frosch.de/main/brand/brandhistory.html).

Frosch markasi 2012 yilinda Reader’s Digest okuyucular1 tarafindan ev temizligi
kategorisinde onbirinci kez iist iiste Almanya’nm en giivenilir markasi sec¢ilmistir
(http://www.frosch.de/main/brand/frosch-a-trustworthy-brand-name.html).

Frosch markali tiriinler dort baslik altinda toplanabilir;

- Temizlik {irtinleri

- Bulasik deterjanlar1

Camagir deterjanlari

Kisisel bakim i¢in sivi sabunlar

Frosch’un eko-kalitesi asagidaki dokuz unsurla agiklanmaktadir:

1- Yesil giic formiilii bakim ve temizleme Ozelliklerini destekleyici dogal
maddeler igerir.

2- Yiiksek oranli hizli biyo-bozunurluga sahip bitkisel kaynakli yiizey aktif
maddeler igerir.

3- Dermatolojik olarak test edilmis formiilleri miitkemmel bir sekilde cilt dostu
ozellik sergilerler.

4- Fosfatlar, boratlar, formaldehit, eko halojenler ve pvc gibi zararli kimyasallar

icermez.


http://www.frosch.de/main/brand/brandhistory.html
http://www.frosch.de/main/brand/frosch-a-trustworthy-brand-name.html
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5- Azaltilmis ambalaj malzemesi, geri doniistiiriilmiis ve donistiiriilebilir
malzeme kullanilmasi ile daha az ¢evresel etki.

6- Frosch yaban hayatina saygili, sorumlu eylemler yiiriitiir.

7- Cevre yonetiminde EMAS, ISO 14001 ve AISE sertifikalartyla siirdiiriilebilir
ve enerji duyarliligina sahip tliretim gerceklestirir.

8- Su aritma tesisi sadece aritilmig liretim suyunu atik su dongiisiine ¢evirmek
icin kurulmustur.

9- Firma ¢evre dostu bakim ve temizlik maddelerinin gelistirilmesi ve
iretiminde 25 yildan fazla bir deneyime sahiptir
(http://www.frosch.de/main/brand/eco-quality-in-9-aspects.html).

Frosch’un plastik ambalajinin en az %50’lik kismi geri doniistiiriilmiis malzeme

kullanilarak iiretilmektedir. Frosch ¢evre dostu igeriginin yaninda ambalaj1 yiizde 100

geri doniistiiriilebilirdir (Werner & Mertz Group, 2010/2011).
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IKiINCi BOLUM

UYGULAMA:
CEVRESEL TUTUMUN CEVRECIi MARKA SADAKATI UZERINE ETKIiSi

Bu boliimde tez kapsaminda yapilan arastirmanin 6nemi, amaci, yontemi,
modeli, hipotezleri, veri toplama araglar1 ve drnekleme yontemi ile ilgili bilgiler yer

almaktadir.

2.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Dogal kaynaklarm smirli olmasi, artan ¢evre tahribat1 ve kirliligi bireylere ve
kurumlara sorumluluklar yiiklemektedir. Bu sorumluluklar igerisinde {iretim
uygulamalar1 ve tiiketici davramslar1 onemli bir yer tutmaktadir. Uriiniin {iretimi
oncesinden baslaylp tiiketim sonrasmmi da kapsayacak bir siirecte isletmelere ve
tiiketicilere gelecek agisindan onemli sorumluluklar diismektedir. Bu siiregte, ekolojik
dengenin bozulmasi ile artan g¢evre bilinci, tiiketicilerde cevreye yonelik kaygilar
meydana getirmistir. Bunun sonucunda isletmeler tarafindan ekolojik ¢evreyi dikkate
alarak gerceklestirilen faaliyetlerin uzun dénemli toplumsal faydas tiiketicilerin istek ve
ihtiya¢larinda da karsiligin1 bulmustur. Gelinen noktada c¢evresel duyarlilik, yalnizca
isletmelerin sosyal sorumluluklarin1 yerine getirmesinde degil c¢evreye duyarl
isletmecilik baglaminda pazarlama faaliyetlerine de yon veren bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Buradan hareketle bu arastirmada ¢evresel tutum, ekosentrik ve antroposentrik
iirlin tutumu, cevresel davranis, cevreci marka farkindaligi ve ¢evreci marka sadakati
arasindaki nedensel iligkilerin arastirilmasi amaglanmistir. Arastirmanin 6zgiinliigline
katk1 saglamasi amaciyla, tiiketicileri siniflandirmada 6nemli bir aywrdedici unsur
olacag1 varsayilarak cevresel tutum bir biitliin olarak degil ekosentrik tutum (doga
merkezli), antroposentrik tutum (insan merkezli) ve ¢evreye karsi ilgisizlik olarak ele
almmigtir. Ayrica yapilan bu arastirmada s6z konusu degiskenlerdeki hatanin
belirlenmesine olanak saglayan gizil degiskenlerin kullanimi avantajina sahip olan
yapisal esitlik modellemesi ydontemine bagvurulmustur. Alanyazin incelendiginde

ekosentrik tutum, antroposentrik tutum, cevreye karsi ilgisizlik, ¢evresel davranis,
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ekosentrik ve antroposentrik iriin tutumu (farkli iriinlerle), marka farkindaligr ve
sadakatini birarada ele alan g¢alismaya rastlanilmamasindan dolay1r bu arastirmanin

konuyla ilgili yapilacak ¢aligmalara 151k tutmasi beklenmektedir.

2.2. Yontem

Bu boliimde arastirma modeli ve hipotezler, veri toplama araglari, 6rnekleme

yontemi ve verilerin analizi ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

2.2.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirmada, Ogretmen adaylarinin c¢evresel tutumlar1 ile (ekosentrik,
antroposentrik ve cevreye karsi ilgisiz olma boyutlariyla) ekosentrik ve antroposentrik
iirtin tutumlari, ¢evresel davraniglari, ¢evreci marka farkindaliklar1 ve ¢evreci marka
sadakatleri arasindaki nedensel iliskiler arastirilmistir. Bu nedensel iliskileri modeller
yardimiyla ortaya koymak ve olusturulan arastirma modellerinin uygunlugunun testi
icin yapisal esitlik modellemesinden (YEM) faydalanilmistir.

YEM, go6zlenen degiskenler tarafindan Glgiilen gizil yapilar arasindaki nedensel
iligkiler 1ile ilgili olan arastrma problemlerini ¢ozmek i¢cin pek ¢ok disiplinde
kullanilmaktadir (Celik ve Yilmaz, 2013: 4). Yapisal esitlik modelleri arastirmacinin
varsaydig1 teorik modelin kantitatif testini saglayan goézlenen degiskenler arasindaki
iligkileri gostermek i¢in ¢esitli modeller kullanir. Degisken setlerinin yapilar1 nasil
tanimladig1 ve bu yapilarin arasinda nasil bir baglant1 olduguna iliskin teorik modeller
YEM’de test edilebilir (Schumacker ve Lomax, 2004: 2). Raykov ve Marcoulides
(2006: 1) YEM’in iki onemli 6zelligini vurgulamislardir. Bunlardan ilki YEM’in
kapsamli bir yontemle teorileri test edebilme ve 6lgebilme olanagi saglamasidir. Diger
onemli 0zelligi ise 6l¢iim hatalarini acik bir sekilde hesaba katmasidir.

Bu arastirmada, iki modelin uygunlugu ve bu modeller ¢ercevesinde 7 hipotez
test edilmistir. Hipotezlerin 5’1 ¢evresel tutumlar ve cevresel davranislar arasindaki
iliskiye dairdir. incelioglu (2010: 18) eylemin ortaya ¢ikmasinda tutumun dnemli bir
etkiye sahip oldugunu vurgulamistir. Bu etki g6z 6niine alinarak aragtirmamizdaki ilk
hipotez ekosentrik tutum ile ¢evresel davranis arasindaki iliski tizerinedir. Ekosentrizm
insan1 merkeze almaz ve doganin tek basma da deger arz ettigini ileri siirer.

Lautensach’in (2009: 447-448) belirttigi tlizere ekosentrizm ekosistemin saglikli
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kalabilmesi i¢in tiiketilen her tiirli malzemenin yerine konulmasmi gerektirir. Bu
yaklasim ekosentrik tutumun g¢evresel davranisa yol acacagini ortaya koymaktadir.
Ayrica, Thompson ve Barton (1994), Casey ve Scott (2006) ve Gheith (2013)
caligmalarinda ekosentrizm ile gevresel davranis arasinda pozitif yonlii bir iligki tespit
etmislerdir. Alniagik da (2010) aragtirmasinda benzer sekilde doga merkezli tutumla
cevresel davranis arasinda pozitif yonli anlamli bir iliskiye ulagsmistir. Bu ¢ergevede ilk
hipotezimiz asagidaki sekilde ortaya konulmustur:

H;. Ekosentrik tutum ¢evresel davranis1 pozitif yonde etkiler.

Antroposentrik tutumlarin faydaci felsefeye dayanmasi (Erten, 2007: 69) ve
insan mutlulugunun tek kabul edilebilir hedef olarak gérmesi (Karaca, 2008: 26-27)
cevresel tutum agisindan ekosentrizmden farkini ortaya koymaktadir. Antroposentrik
tutuma sahip kisiler yasam kaliteleri icin c¢evresel davranis gerceklestirirler.
Antroposentrik tutumla g¢evresel davranis arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alismalarinda
Casey ve Scott (2006) antroposentrik tutumla ¢evresel davranis arasinda negatif yonlii
bir korelasyonun varligini ortaya koyarken; aragtirmamizda kullandigimiz “Ekosentrik,
Antroposentrik ve Cevreye Karsi Ilgisizlik Olgekleri™nin orjinalini gelistirmis olan
Thompson ve Barton (1994) calismalarmin birinde anlamli iliskiye ulasamazken
digerinde negatif yonlii bir iliskinin varhigin1 ortaya koymuslardir. Bu sonuglardan
hareketle ikinci hipotezimiz asagidaki sekildedir:

H,: Antroposentrik tutum ¢evresel davranisi negatif yonde etkiler.

Uciincii hipotezimiz cevreye karsi ilgisizlik ile cevresel davranis arasmdaki
iligkiye yoneliktir. . Casey ve Scott (2006) ile Gheith (2013) iki degisken arasindaki
iligkiyi negatif yonlii ve anlamli olararak bulurken, Thompson ve Barton (1994)
arastirmalarinda yer alan iki ¢alismadan ilkinde istatistiksel olarak anlamli olmayan bir
iliski ikincisinde ise negatif yonlii bir iliski bulmuslardir. Ug arastirmada da kullanilan
cevreye karsi ilgisizlik 6lgeginin benzer olusundan ve sonuglardan yola ¢ikarak ii¢lincii
hipotezimiz su sekilde ortaya konulmustur:

Hs: Cevreye karsi ilgisizlik ¢cevresel davranisi negatif yonde etkiler.

Pago ve Raposo (2009: 365) giiniimiizde tiiketicilerin ¢evre konusunda daha
fazla endise tasidigma ve bu endiselerin artan sekilde g¢evre dostu iiriinler satin alma
tercihi ile satin alma bigimlerinde kendini gostermeye basladigina dikkat c¢ekmistir.
Hartmann ve lbanez (2006: 674) de tiiketicilerin kismen de olsa kisisel ¢evresel
kriterleri temelinde satin alma kararlarini uyguladiklarina vurgu yapmaktadirlar. Diger

yandan Yilmaz (2005: 258) tiiketicilerin tirtinleri sadece fizyolojik ihtiyaclarmi tatmin
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etmek i¢in degil, psikolojik ve psikososyal ihtiyaglarini gidermek amaciyla da
tilkettigini vurgulamis, sosyal ve psikolojik bakimdan farkli anlamlar ifade eden bir
irliini rakip lriinlerden ayirt etmede markanin 6nem kazandigmi belirtmistir. Sonug
olarak, gerek c¢evre konusunda artan endiseler ve bunun satin almaya etkisi, gerekse
sosyal ve psikolojik ihtiya¢larin tatmini amaciyla sosyal hayatinda ¢evreci davraniglar
sergileyen bir bireyin bu davraniglarinin g¢evreci marka farkindaligmma etki etmesi
beklenebilir.

Hj: Cevresel davranis cevreci marka farkindaligini pozitif yonde etkiler.

Marka farkindaligi, tiiketicinin satin alma siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Tiketici bellegine kazinmis olan markalarin, satin alma siirecinde daha yogun olarak
tercih edildigi yapilan arastirmalarla kanitlanmistir (Aktepe ve Bas, 2008: 84). Gil vd.
(2007) arastirmalarindaki yapisal esitlik modellemesinde marka farkindaligr ve
cagrigimlar1 ile marka sadakati arasindaki iligskiyi de incelemisler, marka fakindaligi ve
cagrisimlarmin marka sadakati {lizerinde yiliksek bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagsmislardir. Hem marka farkindaligimin marka sadakatindeki oncelikli etkisi hem de
Gil vd.’nin (2007) marka farkindaligir ve marka sadakatini 6lgmede arastirmamizda da
kullanilan, orjinali Yoo vd. (2000) tarafindan gelistirilen 6lgegi kulanmis olmalar1 ve iki
degisken arasinda ¢ok yiiksek bir iligki tespit etmeleri nedeniyle besinci hipotezimiz
asagidaki sekilde ortaya konulmustur:

Hs: Cevreci marka farkindaligi ¢evreci marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

Arastrmamizda ayrica Tiriinlere karst ¢evreci tutumu Olgmek amaciyla
alanyazindaki g¢evreci iriin 6zellikleri, ekosentrik ve antroposentrik tutum o6zellikleri
dikkate alinarak olgekler gelistirilmistir. Bu Olgekler araciligiyla dlgiilen ekosentrik ve
antroposentrik liriin tutumlar1 ile ¢evresel davranis arasindaki iliskiye dair hipotezler
ekosentrik ve antroposentrik temelde olmalar1 nedeniyle H; ve H; ile benzerlik
gostermektedir. Ilgili hipotezlerimiz asagidaki sekildedir:

He: Ekosentrik {iriin tutumu ¢evresel davranisi pozitif yonde etkiler.

H7: Antroposentrik {iriin tutumu gevresel davranis1 negatif yonde etkiler.

Arastirmamizda hipotezlerimizi test etmek amaciyla iki model olusturulmustur.
Iki farkli model olusturulmasmin ilk nedeni, iiriinlerden bagimsiz olarak ifade edilen
cevresel tutumlarla, ¢evreci liriinlere karsi gelistirilen ¢evresel tutumlarin birbirinden
farkli olacagi varsayimidir. Tiketicilerin kismen de olsa kisisel gevresel kriterleri
temelinde satin alma kararlarini uygulamalar1 (Hartmann ve Ibanez, 2006: 674) cevresel

tutumlarin {riinler s6z konusu oldugunda farklhilik gosterdigini ortaya koymaktadir.
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Varsayimimizi destekleyen bir diger 6nemli husus, iiriiniin tiiketiciye sagladigi bireysel
fayda ile ¢evresel faydanin ayrimmin Onemidir. Ottman vd. (2006: 24) vyesil
pazarlamanin daha iyi cevre kalitesi ve miisteri memnuniyetini gergeklestirmesi
gerektigini ancak miisteri memnuniyetinin oniine gececek sekilde gevre kalitesini agiri
vurgulamanm veya yanlis degerlendirmenin “pazarlama miyopisi’ne yol acacagini
belirtmiglerdir. Ayrica yesil tiriinler genellikle geleneksel tiriinlerden daha yiiksek bir
bedelle fiyatlandirilir (Polonsky ve Rosenberger, 2001: 24) ve fiyatlandirma yesil
pazarlamanin doniim noktasidir (Peattie ve Charter, 2003: 749). Cevreci iirlinlere dair
aciklanan tiim bu nedenler {iriinlere iliskin ¢evresel tutumlarin ayr1 bir modelde ele
almmasin1 gerekli kilmaktadir. iki farkli model olusturulmasimnin bir diger nedeni ise iKi
farkli modelin {irtinlerden bagimsiz ve triinlere iliskin olarak ¢evresel tutum etkilerini

karsilagtirma olanagi saglamasidir.

Ekosentrik
Tutum
Antroposentrik H2
Tutum
H3
Cevreye Karsi
Tgisizlik

Cevreci
Marka
Sadakati

Cevreci
Marka
Farkmdaligi

Cevresel H.
Davrams

| Model 1

Sekil 4. Model 1°e ait Yol Onermesi

Ekosentrik
Uriin Tutumu

Hs

Cevreci
Marka
Sadakati

Cevreci
Marka
Farkindaligt

Cevresel
Davranis
Antroposentrik
Uriin Tutumu

Sekil 5. Model 2°ye ait Yol Onermesi

| Model 2 |
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2.2.2. Evren ve Orneklem

Arastrmanm evreni, Pamukkale Universitesi Egitim Fakiiltesi'nde 3. ve 4.
smiflarda 6grenim goéren ve donem sonunda mezun olabilecek asamadaki 6gretmen
adaylaridir (n=3050). Evrenin sec¢iminde, Ogretmen adaylarinin benzer bir egitim
stirecinden ge¢cmeleriyle olabildigince homojen bir yapiya sahip olmalar1 ve gelecegin
egitimcileri olarak ¢evreye etkilerinin diger insanlardan daha fazla olacagi varsayimi
etkili olmustur.

Arastirmada olusturulan teorik modellerin test edilmesinde kullanilacak olan
YEM analizlerinde orneklem biiyiikligi ile ilgili olarak; Kline (2005: 110-111)
karmagik bir yol analizi i¢in 6rneklem sayisinin 200 ya da daha fazla olmasi gerektigini
ancak modelin karmasiklig1 ile 6rneklem sayis1 arasindaki iliski hakkinda alanyazinda
mutlak bir standart olmadigini belirtmistir. Kline degisken sayis1 ve Orneklem
biiytikligt ile ilgili olarak ise yol analizi i¢in degisken sayismin minimum 10 kati
biiyiikliglinde bir 6rneklem sayis1 gerektigini, 5 katindan az oldugunda ise sonuglarin
istatistiksel olarak kesinliginin siipheli olacagini ifade etmistir.

Bu baglamda, arastirmada olusturulan modellerin test edilmesinde kullanilacak
soru maddesi sayis1 57 olarak planlandigi i¢in 6rneklem sayismin YEM analizi i¢in en
az 570 olmasi1 yeterli goriilmektedir. Buna karsilik, veri toplama siirecinde 855
O0gretmen adayina ulasilmistir. Ankete katilmak istemeyenler ve anketi dogru sekilde
cevaplamayanlarin (birden fazla secenek isaretleyenler, anket formunun yalnizca bir
boliimiiniin dolduranlar vb.) anket formlar1 elenmis, 706 adet saglikli anket elde
edilerek evrenin  %23.15’ine ulasilabilmistir. Kolayda o6rnekleme ydnteminin
kullanildig1 arastrmanin cevaplayicilarma ait demografik bilgiler Tablo 2’de
sunulmustur.

Tablo 2’de goriildigii izere, yapilan arastirmadaki katilimeilarin %70,4’{ bayan,
%29,6’s1 bay’dir. Bayanlarm oranmm yiiksekligi arastrmanin yapildigr egitim
fakiiltesindeki Ogretmen adaylar1 igerisinde bayan oranmin yiiksekliginden
kaynaklanmaktadir.

Tablo 2’ye gore, 6rneklemdeki yag sikligi 21-22 yas lizerinde yogunlagmaktadir
ve toplam igerisinde orani %61,2°dir. Sikligm 21-22 yas iizerinde olmasi, 6rneklemin
mezun olabilecek 3. ve 4. Smuf §grencisi 6gretmen adaylarindan olusmasmin dogal bir

sonucu olarak goriilebilir. ikinci sirada %22°lik oranla 19-20 yas, iiciincii sirada %11,6
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ile 23-24 yas bulunmaktadir. 25-26 yas ile 27 yas ve lizeri katilimcilar goreceli olarak

cok daha az sayida olup sirasiyla oranlar1 %2,7 ve %2,5’tir.

Tablo 2. Arastrmanin Orneklemine ait Demografik Bilgilerin Frekans Dagilimi

Degisken Say1 (n) Yiizde (%0)
Bayan 497 70,4
Cinsiyet
Bay 209 29,6
19-20 155 22
21-22 432 61,2
Yas 23-24 82 11,6
25-26 19 2,7
27 ve lzeri 18 2,5
0-999 156 22,1
1000-1999 258 36,5
2000-2999 183 25,9
Hane Geliri (TL)
3000-3999 70 9,9
4000-4999 16 2,3
5000-5999 23 3,3
Koy/Kasaba 149 21,1
Yasganilan Yer .
(En uzun stire) lge 254 36
Sehir 303 42,9
Cevre Egitimi Evet S70 524
Alma Durumu Hayir 336 476

Toplam 706 100
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Aragtirmaya katilanlar igerisinde ailesinin toplam geliri 1000-1999 TL arasinda
olanlarin %36,5 ile en yiiksek orana sahip oldugu ve %25,9’luk oranit ile 2000-2999 TL

arasinda gelire sahip olanlarin ikinci siray1 aldigi goriilmektedir.

2.2.3. Veri Toplama Araclan

Arastirmada kullanilan anket igerisinde demografik sorular ile ekosentrik tutum,
antroposentrik tutum, cevreye karst ilgisizlik, cevresel davranis, ekosentrik ve
antroposentrik iirlin tutumu, marka farkindaligi ve marka sadakati olgekleri yer

almaktadir.

2.2.3.1. Ekosentrik Tutum, Antroposentrik Tutum ve Cevreye Karsi
Ilgisizlik Olcekleri

Ekosentrik Tutum, Antroposentrik Tutum ve Cevreye Kars1 Ilgisizlik Olgekleri
Thompson ve Barton tarafindan 1994 yilinda toplam 33 madde halinde gelistirilmistir.
Bonnes vd. (2011) tarafindan yapilan arastirmada bu 6lgeklerin faktor analizi yapilmis
ve sonu¢ olarak Olgekler toplam 19 madde halinde yeniden diizenlenmistir.
Aragtirmamizda son yillarda ¢evresel konulardaki degisimler ve zaman igerisinde bu
konuda yapilan ¢alismalar gozoniine alinarak Bonnes vd. (2011) tarafindan yeniden
diizenlenen 6lgeklerin soru maddeleri kullanilmastir.

Ekosentrik Tutum Olgegi 5, Antroposentrik Tutum Olgegi 7 ve Cevreye Karsi
Ilgisizlik Olgegi 7 soru maddesinden meydana gelmektedir. Toplam 19 maddeden
olusan 3 Ol¢ekte Likert tipi 5°li derecelendirme kullanilmistir.

Thompson ve Barton (1994) yaptiklar1 ilk ¢alismada Cronbach Alfa giivenirlik
katsayilarni Ekosentrik Tutum Olgegi icin .63, Antroposentrik Tutum Olgegi igin .58,
Cevreye Kars1 Ilgisizlik Olgegi igin .83 olarak belirlemislerdir. Ikinci ¢alismada ise
Ekosentrik Tutum, Antroposentrik Tutum ve Cevreye Kars1 Ilgisizlik Olgeklerinin alfa
katsayilarin1 sirasiyla .78, .67 ve .82 olarak belirlemislerdir. Bonnes vd.’nin (2011)
yaptiklar1 ¢alisma sonucunda giivenirlik katsayis1 Ekosentrik Tutum Olgegi icin .78,
Antroposentik Tutum Olgegi icin .75, Cevreye Karsi Ilgisizlik Olgegi icin ise .76 olarak
bulunmustur. Alanyazina bakildiginda Ekosentrik Tutum, Antroposentrik Tutum ve
Cevreye Karsi llgisizlik Olgekleri’nin kullanildigi arastirmalarda farkli diizeylerde
giivenirlik katsayilar1 tespit edildigi goriilmektedir. Ornek olarak, Casey ve Scott (2006)
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tarafindan Avustralya’da yapilan g¢alismada giivenirlik katsayist Ekosentrik Tutum
Olgegi icin .81, Antroposentik Tutum Olgegi icin .67, Cevreye Karsi Ilgisizlik Olgegi
icin .82 olarak saptanirken; Gheith’in (2013) Urdiin’ de yaptig1 arastirmada giivenirlik
katsayilar1 sirastyla .67, .58 ve .42 olarak bulunmustur.

Bu olgekler oncelikle arastirmaci tarafindan Tiirk¢e’ye ¢evrilmistir. Ardindan
Tiirk¢ce’ye ¢evrilmis 6l¢ek maddeleri ile orijinal 6lgek maddeleri bir yabanci dil uzmani
tarafindan karsilastirilarak kontrol edilmistir. Daha sonra bir alan uzmanmin goriisiine
basvurularak elde edilen geri doniitler dogrultusunda Olgeklerin son hali verilmistir.
Uzman goriisleri dogrultusunda, 6lgekte yer alan 2 soru maddesi ¢oklu ifade icermesi
nedeniyle tek bir ifade icerecek sekilde yeniden diizenlenmistir (“Bilim ve teknoloji
kirlilik, asir1 niifus ve kaynaklarin azalmasi ile ilgili problemleri eninde sonunda
cozecektir” ve “Yaban hayati (vahsi dogayi) koruma altina alma, kirliligi onleme ve
dogal kaynaklar1 koruma programlarina karsiyim” yerine “Bilim ve teknoloji gevre
sorunlar1 ile ilgili problemleri eninde sonunda ¢bzecektir” ve “Cevreyi korumaya
yonelik programlara karsiyim”). Yine dlgekte yer alan ve orjinali “Goller ve nehirleri
temiz tutmanin en 6nemli nedenlerinden biri insanlarin su sporlar1 yapabilecekleri bir
yere sahip olmalaridir” olan soru maddesi Tiirkiye’de su sporlarinin yaygin olarak
yapilmamasi ve sorunun antroposentrik (insan merkezli) tutumu 6lgmeye yoOnelik
olmas1 nedeniyle “Gdller ve nehirleri temiz tutmanin en 6nemli nedeni insanlarin

ihtiyac¢larini karsilamalaridir” seklinde uyarlanmistir.

2.2.3.2. Cevresel Davrams Olcegi

Ankette gevresel davranisi 6lgmeye yonelik olarak orjinali Goldman vd. (2006)
tarafindan gelistirilen ve Tiirk¢e uyarlamasi ile gegerlilik giivenilirlik ¢alismasi Timur
ve Yildiz (2013) tarafindan yapilan Cevresel Davranis Olgegi kullanilmustir. Olgek biri
ters madde olmak tizere toplam 20 maddeden olusmaktadir ve 5°li Likert tipinde
yapilandirilmigtir. Timur ve Yildiz yaptiklar1 ¢alismada 6lgegin geneli igin Cronbach
Alfa giivenirlik katsaymi .85 olarak bulmuslardir. Ayrica 6lgegin orjinalinde oldugu
gibi (1) kisinin ekonomik yararina olan kaynak koruma aktiviteleri, (2) ¢evreye duyarl
tiiketici, (3) doga ile ilgili bos zaman aktiviteleri, (4) geri doniisiim ¢abalari, (5) sorumlu
vatandaglik ve (6) ¢evre eylemciligi olmak {izere 6 boyuta sahip oldugu sonucuna

ulagmuglardir.
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2.2.3.3. Ekosentrik ve Antroposentrik Uriin Tutumu Ol¢ekleri

Arastirmaci tarafindan gelistirilen Ekosentrik ve Antroposentrik Uriin Tutumu
Olgekleri 3 farkli iiriin (tavuk, ¢ay, otomobil) temelinde, iiriinlere karsi ¢evreci tutumu
Olgmeye yonelik olarak 4’er soru ve toplamda 12 soru maddesiyle ankette yer
almaktadir. Olgeklerin gelistirilmesinde alanyazindaki ¢evreci iiriin 6zellikleri,
ekosentrik ve antroposentrik tutum ozellikleri dikkate alinmistir. Olgekte Likert tipi 5°1i

derecelendirme kullanilmistir.

2.2.3.4. Marka Farkindahg ve Marka Sadakati Olcekleri

Marka farkindalig1 ve marka sadakatini 6lgmeye iliskin sorular Yoo vd. (2000)
tarafindan gelistirilen 6l¢ekten alinmis olup bu arastirmada her iki 6lgek icin 3’er soru
maddesinden faydalanilmistir. Yoo vd. (2000) yaptiklar1 ¢alismada giivenirlik
katsayismi1 Marka Farkindaligi Olgegi i¢in .94, Marka Sadakati Olcegi igin .90 olarak
bulmuslardir. Farkindaligin ve sadakatin dl¢iilecegi markanin se¢iminde yesil pazarlama
uygulamalarinda olabildigince ekosentrik bir yaklasim sergilemesi kriteri dikkate
almmistir. Buna gore Olgeklerde, ¢evre dostu temizlik slogani ile ekosentrik bir
yaklasim sergileyen Frosch markasina iliskin farkindalik ve sadakati 6lcen maddeler yer
almistir. Olgekler 5°1i Likert tipinde yapilandirilmistir.

Bu oGlgekler oncelikle arastirmaci tarafindan Tiirkge’ye cevrilmistir. Ardindan
Tirkge’ye ¢evrilmis 6l¢ek maddeleri ile orijinal 6l¢ek maddeleri bir yabanci dil uzmani
tarafindan karsilastirilarak kontrol edilmistir. Daha sonra bir alan uzmaninin goriisiine

basvurularak elde edilen geri doniitler dogrultusunda 6lgeklerin son hali verilmistir.

2.2.3.5. Genel Bilgi Formu

Aragtirmada kullanilan Genel Bilgi Formu katilimcilarin yas, cinsiyet, aylik hane
geliri, yasamin ¢cogunu gecirdigi yer ve ¢evre egitimi alip almama durumlarina iligkin

soru maddelerini igermektedir.
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2.2.4. Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsamindaki anket Pamukkale Universitesi Egitim Fakiiltesi’nde
Ogrenim goren 3. ve 4. smif Ogrencisi olan Ogretmen adaylarma uygulanmustir.
Uygulamanin saglikli yapilabilmesi i¢in {iniversitenin yetkili kurumlarindan gerekli izin
alinmistir (EK: 1). Daha sonra anketorlere anket formlarinin yapist ve uygulanisi
hakkinda gerekli egitimler verilmistir. Ogretmen adaylarinin Subat 2014-Mart 2014
tarihleri arasindaki ders programlari incelenmis, anket uygulamalari bu inceleme sonucu
olusturulan plana sadik kalarak gerceklestirilmistir.

Anketler belirtilen tarihler arasinda, cevaplayicilar tarafindan doldurulmustur.
Bu sekilde anketdr hatalarmin oniine gegilmesi amaglanmstir. Ote yandan
cevaplayicilar tarafindan doldurulan anketlerdeki dezavantajlar1 (cevaplama oraninin
diisiik olmasi, anlagilmayan sorularin agiklanamamasi, ¢ok sorudan olusan anketlerin
yarim birakilmasi, 6rneklem disindaki kisilerin cevaplama riski) ortadan kaldirmak igin
anketorler uygulama siirecinde cevaplayicilara eslik etmislerdir.

Anketler kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen 50 kisi ile gergeklestirilen pilot

calisma sonucu tekrar gozden gec¢irilmis ve uygulamaya hazir hale getirilmistir.

2.2.5. Verilerin Analizi

Arastrmada kullanilan 06l¢ekler uygulandiktan sonra verilerin girilmesi,
giivenirlik analizi ve agimlayici faktdr analizinin yapilmasimnda SPSS 15.0, dogrulayici
faktor analizi ve modelleme c¢alismalar1 icin LISREL 8.51 istatistik programi

kullanilmstir.
2.3. Bulgular
Arastirmanim bulgular kisminda model ve hipotezlerin testi i¢in gilivenirlik,

acimlayict faktor analizi ve dogrulayici faktor analizine iliskin bulgular olmak iizere {i¢

asamal yaklasim izlenmistir.
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2.3.1. Giivenirlik Analizi ve Sonuclar

Gilivenirlik ayni seyin bagimsiz Slgiimleri arasindaki kararligi ifade eder ve
bilimsel arastirmanin ilk kosullarindan biridir (Karasar, 2000: 148). Bir ol¢iimiin
giivenilir olmasi, cevaplayicilarin tutarli cevaplar verdiklerini, sorular1 geligigiizel
cevaplamadiklarin1 gdsterir (Gegez, 2010: 184). Tavsancil (2006: 16) doga bilimlerinde
somut ve kararli 6zelliklerin 6lciilmesinde kullanilan dlgeklerin dahi giivenirliklerinin
tam olmadigini, somut bir karsilig1 olmayan kavramsal 6zelliklerin dl¢iilmesinde ise
giivenirligin saglanmasimin olduk¢a zor olduguna dikkat ¢cekmistir.

Bu arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenirlik analizi i¢in ortalama, standart
sapma, diizeltilmis madde-toplam korelasyonu, madde ¢ikarilirsa alfa degeri ve madde

diizeyinde i¢ tutarlilik degerleri hesaplanmistir.

2.3.1.1. Ekosentrik Tutum Olgegi’nin Giivenirligi ve A¢imlayicr Faktor
Analizi

Tablo 3. Ekosentrik Tutum Olgegi’nin Giivenirlik Analizlerine iliskin Bulgular

Diizeltilmis Madde
Madde ..
Standart Madde diizeyinde
Maddeler  Ortalama cikarihirsa
Sapma Toplam .. ic tutarhhk
Alfa Degeri
Korelasyonu (o)
M24 4.20 982 .599 736
M26 4.55 .929 .303 .828
M27 4.44 .893 612 733 787
M36 4.34 .892 704 703
M37 4.30 943 638 722

Tablo 3’te verilen Ekosentrik Tutum Olgegi’nin giivenirlik analizleri sonucuna
gore dlgegin Cronbach Alfa (o) degeri .787 olarak bulunmustur. Ozdamar’m belirttigine
gore Alfa katsayisini degerlendirme 6lgtitleri asagidaki gibidir (Tavsancil, 2006: 29):

0.00 < a < 0.40 ise olcek giivenilir degildir.

0.40 < a < 0.60 ise olcek diisiik giivenirliktedir.

0.60 < a < 0.80 ise Olcek oldukga giivenilirdir.

0.80 < a < 1.00 ise dlcek yliksek derecede giivenilirdir.
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Buna gore Ekosentrik Tutum Olgegi oldukea giivenilir diizeydedir. Diizeltilmis
madde korelasyonlar1 incelendiginde ise sonuglarin .303 ile .704 arasinda degistigi
goriilmektedir. Ozgiiven’e (1999: 97) gére, eger bir maddenin toplam puanla olan
korelasyonu diisiik ise, bu, o maddenin dlgekteki diger maddelerden farkli bir niteligi
oletiigiinii gosterir. Oner (1997)’e gore kesin bir kural olmasa da, dlgegin toplanabilirlik
ozelliginin bozulmamasi i¢in, madde-toplam korelasyonlarmin negatif olmamasi ve
hatta .25 degerinden yiiksek olmasi gerekir. Buna gore Olgekteki diizeltilmis madde
toplam korelasyonlarinin yeterli diizeyde giiclii ve pozitif oldugu goriilmektedir.
Olgekteki M26 ¢ikarildiginda alfa degerinde yiikselme goriilecegi sonucu ¢ikmis olsa da
s0z konusu maddenin toplamla korelasyonunun yeterli olmasi, alfa degeri yiikseliginin
cok yiksek olmamasi ve Olgegin gilivenirliginin yiiksek olmasi nedeniyle 6lgekten
cikarilmamastir.

Ayrica Ekosentrik Tutum Olgegi’nin agimlayici faktdr analizine uygun olup
olmadigmi anlamak i¢in Kaiser Meyer Olkin (KMO) ve Barlett testi yapilmistir.
Uygulanan faktor analizi sonuglarina gore; Temel Bilesenler Analizinde, KMO degeri
0.784 bulunmustur. Verilerin faktér analizine uygunlugu icin KMO .60’dan yiiksek
olmas1 ve Barlett testinin anlamli ¢ikmasi gerekmektedir (Biiyiikoztiirk, 2004).
Kalaycr’ya (2005) gore ise, KMO degerinin .50’den yiiksek olmasi, faktor analizine
devam edilebilecegi anlamma gelmektedir. Dolayisiyla bulunan KMO degeri kabul
edilebilir diizeydedir. Barlett testi sonucu ise 1077.759 ve p= .000 (p<0.001) olarak
tespit edilmistir. Bu bulgu Ol¢iim yapilan degiskenin evren parametresinde c¢ok
degiskenli oldugunu gdstermektedir.

Tablo 4’e gore Ekosentrik Tutum Olgegi’ne ait toplam varyansm %55,68’ini
ifade eden 2.784 6z degerli (eigenvalue) bir temel faktér bulunmustur. Faktorde yer alan

maddelerin faktor yiiklerinin ise 0.442 ile 0.860 arasinda degistigi saptanmustir.

Tablo 4. Ekosentrik Tutum Olgegi Acimlayict Faktdr Analizi Sonuglari

Communalities A -
Maddeler (ortak faktor varyans) Faktor yiik degeri

M24 .605 778
M26 .196 442
M27 .581 762
M36 .739 .860
M37 .663 .814

Ozdeger: 2.784
Agiklanan Toplam Varyans: %55,68




63

2.3.1.2. Antroposentrik Tutum Olcegi’nin Giivenirligi ve A¢imlayici Faktor
Analizi

Tablo 5. Antroposentrik Tutum Olgegi’nin Giivenirlik Analizlerine Iliskin Bulgular

iizeltilmi Madde
Diizeltilmis Madde Mad
Standart Madde diizeyinde
Maddeler  Ortalama cikarithrsa
Sapma Toplam . . i¢ tutarhhk
Alfa Degeri
Korelasyonu ()
M29 2.53 1.46 .342 .673
M31 2.71 1.20 315 .676
M32 2.54 1.24 442 .644
M34 3.19 1.30 431 .646 .689
M35 4.00 1.18 416 .651
M38 2.36 1.38 427 .647
M41 3.27 1.34 422 .649

Tablo 5’te verilen “Antroposentrik Tutum Olgegi’ne ait giivenirlik analizi
sonuglarindan goriilebilecegi gibi, diizeltilmis madde toplam korelasyonlar1 .315 ile
442 arasinda degismektedir. Olgekteki diizeltilmis madde toplam korelasyonlarinin
yeterli diizeyde giiclii ve pozitif oldugu goriilmektedir. Ayrica “Antroposentrik Tutum
Olgegi™nin giivenirlik analizleri sonucuna gore dlgegin Cronbach Alfa (o) degeri .689
olarak bulunmustur.

“Antroposentrik Tutum Olgegi’nin a¢imlayic1 faktdér analizine uygun olup
olmadigmi anlamak i¢in Kaiser Meyer Olkin (KMO) ve Barlett testi yapilmistir.
Uygulanan faktor analizi sonuglarina gore; Temel Bilesenler Analizinde, KMO degeri
0.736 bulunmustur. Barlett testi sonucu ise 736.250 ve p=.000 (p<0.001) olarak tespit

edilmistir.

Tablo 6. Antroposentrik Tutum Olgegi Agimlayict Faktdr Analizi Sonuglari

Communalities

Faktorler Maddeler (ortak faktsr varyansi) Faktor yiik degeri
Faktor 1 M29 424 .657
Faktor 1 M31 .523 756
Faktor 1 M32 482 .634
Faktor 2 M34 474 -.609
Faktor 2 M35 .706 -.863
Faktor 1 M38 447 .598
Faktor 2 M41 .624 -.793

Faktor 1 Ozdeger: 2.472 , Faktor 2 Ozdeger: 1.208
Agiklanan Toplam Varyans: %52,57
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Tablo 6’ya gore toplam varyansin %52,57’sini ifade eden 2.472 ve 1.208 6z

degerli (eigenvalue) iki temel faktor bulunmustur. Faktorlerde yer alan maddelerin

faktor yiiklerinin ise 0.598 ile -0.863 arasinda degistigi saptanmistir. Birinci faktoriin

alfa katsayis1 .60; ikinci faktoriin alfa katsayisi .66 olarak belirlenmistir.

2.3.1.3. Cevreye Kars Ilgisizlik Olgegi’nin Giivenirligi ve Acimlayici Faktor

Analizi

Tablo 7. Cevreye Karsi Ilgisizlik Olgegi’nin Giivenirlik Analizlerine Iliskin Bulgular

Standart Diizeltilmis Madde Madde
Maddeler Ortalama Sapma Madde Toplam cikarilirsa Alfa diizeyinde i¢
Korelasyonu Degeri tutarhlik (o)
M25 1.64 1.02 .596 .673
M28 2.13 1.07 480 .676
M30 191 121 491 .644
M33 2.02 1.22 570 .646 811
M39 1.79 1.11 .599 .651
M40 1.69 1.04 529 .647
M42 1.45 .934 .586 .649

Tablo 7°de verilen Cevreye Karsi Ilgisizlik Olgegi'ne ait giivenirlik analizi

sonuglarindan goruldigi gibi, diizeltilmis madde toplam korelasyonlar: .480 ile .599

arasinda degismektedir. Cevreye Kars1 Ilgisizlik Olgegi’nin giivenirlik analizleri

sonucuna gore 6lgegin Cronbach Alfa (o) degeri .811 olarak bulunmustur.

Olgegin agimlayici faktdr analizine uygun olup olmadigini anlamak igin Kaiser

Meyer Olkin (KMO) ve Barlett testi yapilmistir. Uygulanan faktor analizi sonuglarina

gore; Temel Bilesenler Analizinde, KMO degeri 0.858 bulunmustur. Barlett testi sonucu

ise 1312.247 ve p=.000 (p<0.001) olarak tespit edilmistir.

Tablo 8. Cevreye Karsi Ilgisizlik Olgegi Acimlayic1 Faktdr Analizi Sonuglar

Communalities

Maddeler (ortak faktor varyansi) Faktor yiik degeri
M25 .528 726
M28 .384 .620
M30 .398 .631
M33 .498 .706
M39 534 731
M40 454 674
M42 523 723

Ozdeger: 3.318
Agiklanan Toplam Varyans: %47,39
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Tablo 8’e¢ gore toplam varyansin %47,39’unu ifade eden 3.318 06z degerli
(eigenvalue) bir temel faktor bulunmustur. Faktorde yer alan maddelerin faktor

yiiklerinin ise 0.620 ile 0.731 arasinda degistigi saptanmustir.

2.3.1.4. Cevresel Davrams Olcegi’nin Giivenirligi ve Acimlayienr Faktor

Analizi

Tablo 9. Cevresel Davranis Olgegi’nin Giivenirlik Analizlerine iliskin Bulgular

Standart Diizeltilmis Madde i Mafjde .
Maddeler Ortalama Sapma Madde Toplam g:lkal‘lllfsa. diizeyinde i¢
Korelasyonu Alfa Degeri tutarhlik (o)
M43 3.14 1.07 .504 .860
M44 3.59 1.14 532 .859
M45 2.12 111 .385 .865
M46 3.36 1.34 464 .862
Ma7 4.00 1.09 464 .862
M48 4.17 1.08 .335 .866
M49 3.56 1.07 499 .861
M50 2.98 1.23 572 .858
M51 4.35 .895 .366 .865
M52 4.32 .925 .364 .865 368
M53 3.50 1.11 .585 .857
M54 3.42 1.16 522 .860
M55 3.49 1.21 .548 .859
M56 4.37 .981 .067 874
M57 4.21 .998 .333 .866
M58 2.74 1.18 .562 .858
M59 2.60 1.21 .560 .858
M60 2.95 1.13 .526 .860
M61 3.47 1.11 .550 .859
M62 3.92 1.03 440 .863

Tablo 9°da verilen “Cevresel Davrams Olgegi’ne ait giivenirlik analizi
sonuc¢larinda Madde 56’ya ait diizeltilmis madde toplam korelasyonu .067 bulunmustur
ve ayni madde Olgekten cikarildiginda Cronbach Alfa (o) degerinin artacagi tespit
edilmistir. Bu nedenle Madde 56 Olg¢ekten ¢ikarilmistir ve tekrar giivenirlik analizi
yapilmig ve elde edilen sonuglar Tablo 10°da sunulmustur.

Tablo 10°da Madde 56 ¢ikarildiktan sonraki “Cevresel Davranis Olcegi’ne ait
giivenirlik analizi sonuglarindan goriildiigii  gibi, diizeltilmis madde toplam

korelasyonlar1 .317 ile .585 arasmda degismektedir. Olgekteki diizeltilmis madde
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toplam korelasyonlarinin yeterli diizeyde gii¢lii ve pozitif oldugu goriilmektedir.
Cevresel Davrams Olcegi giivenirlik analizleri sonucuna gore dlgegin Cronbach Alfa

(o) degeri .874 olarak bulunmustur.

Tablo 10. Cevresel Davranis Olgegi’ne ait “Madde 56” Cikarildiktan Sonra Giivenirlik

Analizi Bulgular1

Diizeltilmis Madde 'I‘\/Iad.de
Maddeler  Ortalama Standart Madde cikarilirsa .duzeylnde
Sapma Toplam . . ¢ tutarhhk
Alfa Degeri
Korelasyonu (o)
M43 3.14 1.07 513 .860
M44 3.59 1.14 524 .859
M45 2.12 1.11 407 .865
M46 3.36 1.34 464 .862
M47 4.00 1.09 459 862
M48 4.17 1.08 324 866
M49 3.56 1.07 501 861
M50 2.98 1.23 585 .858
M51 4.35 .895 337 .865
M52 4.32 .925 340 .865 874
M53 3.50 1.11 591 .857
M54 3.42 1.16 523 .860
M55 3.49 1.21 551 .859
M57 421 .998 317 .866
M58 2.74 1.18 578 .858
M59 2.60 1.21 576 .858
M60 2.95 1.13 539 .860
M61 3.47 1.11 555 .859
M62 3.92 1.03 442 .863

Olgegin agimlayici faktdr analizine uygun olup olmadigini anlamak igin Kaiser
Meyer Olkin (KMO) ve Barlett testi yapilmistir. Uygulanan faktor analizi sonuglarina
gore; Temel Bilesenler Analizinde, KMO degeri 0.892 bulunmustur. Barlett testi sonucu
ise 4467.853 ve p=.000 (p<0.001) olarak tespit edilmistir.

Acimlayicr faktor analizinde “Direct Oblimin” rotasyon metodu kullanilmis olup
faktor ylik degeri .40’ m altinda olan Madde 54 ve binisik oldugu tespit edilen Madde 57
ve 60 dlgekten ¢ikarilarak yeniden faktor analizi yapilmustir.

Yeniden yapilan agimlayici faktor analizi sonuglarina gore; Temel Bilesenler
Analizinde, KMO degeri 0.877 bulunmustur. Barlett testi sonucu ise 3602.384 ve p=
.000 (p<0.001) olarak tespit edilmistir.
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Tablo 11. Cevresel Davranis Olgegi Acimlayici Faktor Analizi Sonuglari

Communalities - -
Maddeler (ortak faktor varyansr) Faktor yiik degeri

Faktor 1 M43 410 494
Faktor 2 M44 491 .644
Faktor 1 M45 .526 .659
Faktor 2 M46 .468 .666
Faktor 2 M47 541 739
Faktor 2 M48 .564 745
Faktor 2 M49 .385 .503
Faktor 1 M50 . 628 .798
Faktor 3 M51 127 .824
Faktor 3 M52 . 734 .842
Faktor 1 M53 437 474
Faktor 2 M55 447 .549
Faktor 1 M58 .678 .853
Faktor 1 M59 .671 .830
Faktor 1 M61 A7 .552
Faktor 1 M62 275 414

Faktor 1 Ozdeger: 5.139 , Faktor 2 Ozdeger: 2.110 ,
Faktor 3 Ozdeger: 1.150
Aciklanan Toplam Varyans: %52,49

Tablo 11’e¢ goére toplam varyansmn %52,49’unu ifade eden ii¢ temel faktor
bulunmustur. Faktorlerde yer alan maddelerin faktér yiiklerinin ise 0.414 ile 0.853
arasinda degistigi saptanmustir. Birinci faktoriin alfa katsayisi .83; ikinci faktoriin alfa

katsayis1.75; tiglincii faktoriin alfa katsayisi .74 olarak belirlenmistir.

2.3.1.5. Marka Farkindahg Olcegi’nin Giivenirligi ve Acimlayic1 Faktor

Analizi

Tablo 12. Marka Farkindalig1 Olgegi’nin Giivenirlik Analizlerine Iliskin Bulgular

Standart Diizeltilmis Madde Madde
Maddeler Ortalama Sapma Madde Toplam  ¢ikarihrsa  diizeyinde ic
P Korelasyonu  Alfa Degeri tutarhlik (o)
M18 1.67 1.24 870 929
M19 1.55 1.07 895 896 .939

M20 1.48 .988 .884 912
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Tablo 12°de verilen “Marka Farkindaligi Olcegi’ne ait giivenirlik analizi
sonuclarina gore diizeltilmis madde toplam korelasyonlar1 .870 ile .895 arasinda
degismektedir. “Marka Farkindaligi Olcegi”nin giivenirlik analizleri sonucuna gore
0lgegin Cronbach Alfa (o) degeri .939 olarak bulunmustur.

Olgegin agimlayici faktdr analizine uygun olup olmadigmi anlamak igin Kaiser
Meyer Olkin (KMO) ve Barlett testi yapilmistir. Uygulanan faktor analizi sonuglarina
gore; Temel Bilesenler Analizinde, KMO degeri 0.770 bulunmustur. Barlett testi sonucu

ise 1984.991 ve p=.000 (p<0.001) olarak tespit edilmistir.

Tablo 13. Marka Farkindaligi Olgegi Agimlayict Faktor Analizi Sonuglari

Communalities

Maddeler (ortak faktr varyanst) Faktor yiik degeri
M18 .886 941
M19 912 .955
M20 .902 .950

Ozdeger: 2.700
Aciklanan Toplam Varyans: %90,01

Tablo 13’e gore toplam varyansin %90,01’ini ifade eden bir temel faktor
bulunmustur. Faktérde yer alan maddelerin faktor yiiklerinin ise 0.941 ile 0.955

arasinda degistigi saptanmistir.

2.3.1.6. Marka Sadakati Olcegi’nin Giivenirligi ve Acimlayici Faktor

Analizi

Tablo 14. Marka Sadakati Olgegi Giivenirlik Analizlerine Iliskin Bulgular

Standart Diizeltilmis Madde Madde
Maddeler Ortalama Sapma Madde Toplam  c¢ikarithrsa  diizeyinde i¢
P Korelasyonu Alfa Degeri  tutarhlik (o)
M21 1.40 896 .909 915
M22 1.41 912 .909 915 .95
M23 1.44 957 .866 949

Tablo 14°te verilen Marka Sadakati Olgegi’ne ait giivenirlik analizi sonuglarmna

gore diizeltilmis madde toplam korelasyonlar1 .866 ile .909 arasinda degismektedir.
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“Marka Farkindalig1 Olgcegi nin giivenirlik analizleri sonucuna gore 6lcegin Cronbach
Alfa (o) degeri .95 olarak bulunmustur.

Olgegin agimlayic faktdr analizine uygun olup olmadigmi anlamak igin Kaiser
Meyer Olkin (KMO) ve Barlett testi yapilmistir. Uygulanan faktor analizi sonuglarina
gore; Temel Bilesenler Analizinde, KMO degeri 0.765 bulunmustur. Barlett testi sonucu

ise 2164.447 ve p=.000 (p<0.001) olarak tespit edilmistir.

Tablo 15. Marka Sadakati Olgegi Agimlayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Communalities

Maddeler (ortak faktér varyansi) Faktor yiik degeri
M21 923 961
M22 923 961
M23 .882 .939

Ozdeger: 2.729
Aciklanan Toplam Varyans: %90,96

Tablo 15’¢ goére toplam varyansin %90,96’sm1 ifade eden bir temel faktor
bulunmustur. Faktérde yer alan maddelerin faktér yiiklerinin ise 0.939 ile 0.961

arasinda degistigi saptanmistir.

2.3.1.7. Ekosentrik Uriin Tutumu Olgegi’nin Giivenirligi ve A¢imlayici
Faktor Analizi

Tablo 16. Ekosentrik Uriin Tutumu Olgegi Giivenirlik Analizlerine iliskin Bulgular

Standart Diizeltilmis Madde ) Ma.dde )
Maddeler Ortalama Sapma Madde Toplam Qlkarlllfsa. diizeyinde i¢
Korelasyonu Alfa Degeri tutarhlik (o)
M7 3.71 1.24 .065 .807
M8 3.87 1.17 478 749
M9 3.66 1.28 451 .753
M11 3.33 1.21 522 742
M12 3.59 1.27 436 755 74
M13 3.81 1.26 523 742
M15 3.48 1.18 .565 .7136
M16 3.88 1.13 574 .7136
M17 3.77 1.23 .539 740

Tablo 16°da verilen “Ekosentrik Uriin Tutumu Olgegi’ne ait giivenirlik analizi
sonuglarinda Madde 7’ye ait diizeltilmis madde toplam korelasyonu .065 bulunmustur

ve aynt madde Olgekten cikarildiginda Cronbach Alfa (o) degerinin artacagi tespit
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edilmistir. Bu nedenle Madde 7 olgekten ¢ikarilmistir ve tekrar giivenirlik analizi

yapilmis ve elde edilen bulgular Tablo 17°de sunulmustur.

Tablo 17. Ekosentrik Uriin Tutumu Olgegi’ne ait “Madde 7” Cikarildiktan Sonra

Giivenirlik Analizi Bulgular1

Standart Diizeltilmis Madde ) Ma.dde )
Maddeler Ortalama Sapma Madde Toplam g:lkarlllfsa'Alfa diizeyinde i¢
Korelasyonu Degeri tutarhlik (o)
M8 3.87 1.17 478 791
M9 3.66 1.28 470 793
M11 3.33 121 537 782
M12 3.59 1.27 457 .795
M13 3.81 1.26 530 783 807
M15 3.48 1.18 573 N
M16 3.88 1.13 567 79
M17 3.77 1.23 551 .780

Tablo 17°de Madde 7 ¢ikarildiktan sonraki “Ekosentrik Uriin Tutumu Olgegi ne

ait giivenirlik analizi sonuglarindan goriildigi gibi, diizeltilmis madde toplam

korelasyonlar1 .457 ile .573 arasinda degismektedir. Olgekteki diizeltilmis madde

toplam korelasyonlarinin yeterli diizeyde giicli ve pozitif oldugu goriilmektedir.

“Ekosentrik Uriin Tutumu Olgegi”nin giivenirlik analizleri sonucuna gore 6lcegin

Cronbach Alfa (o) degeri .807 olarak bulunmustur.

Olgegin agimlayic1 faktdr analizine uygun olup olmadigini anlamak igin Kaiser

Meyer Olkin (KMO) ve Barlett testi yapilmistir. Uygulanan faktor analizi sonuglarina

gore; Temel Bilesenler Analizinde, KMO degeri 0.815 bulunmustur. Barlett testi sonucu

ise 1617.529 ve p=.000 (p<0.001) olarak tespit edilmistir.

Tablo 18. Ekosentrik Uriin Tutumu Olgegi A¢imlayic1 Faktdr Analizi Sonuglar

. Communalities Faktor yiik
Faktor Maddeler (ortak faktor varyansi) degel?;
Faktor 2 M8 373 401
Faktor 2 M9 484 675
Faktor 1 M1l .668 .847
Faktor 1 M12 .450 .659
Faktor 2 M13 717 .881
Faktor 1 M15 .736 .890
Faktor 1 M16 .508 557
Faktor 2 M17 .688 .839

Faktor 1 Ozdeger: 3.425 , Faktor 2 Ozdeger: 1.199

Aciklanan Toplam Varyans: %57,80
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Tablo 18’¢ gore toplam varyansin %57,80’ini ifade eden 2 temel faktor
bulunmustur. Faktorlerde yer alan maddelerin faktor yiiklerinin ise 0.401 ile 0.890
arasinda degistigi saptanmistir. Birinci faktoriin alfa katsayisi .76; ikinci faktoriin alfa

katsayis1 .73 olarak belirlenmistir.

2.3.1.8. Antroposentrik Uriin Tutumu Ol¢egi’nin Giivenirligi ve Acimlayici

Faktor Analizi

Tablo 19. Antroposentrik Uriin Tutumu Olgegi Giivenirlik Analizlerine Iliskin Bulgular

Standart Diizeltilmis Madde Madde
Maddeler Ortalama Sapma Madde Toplam ¢ikarihrsa diizeyinde i¢
Korelasyonu Alfa Degeri  tutarhlik (o)
M6 4.09 1.19 .286 .687
M10 4.44 .931 473 .379 .584
M14 4.42 .935 458 .399

Tablo 19°da verilen “Antroposentrik Uriin Tutumu Olgegi’ne ait giivenirlik
analizi sonuglarma gore diizeltilmis madde toplam korelasyonlar1 .286 ile .473 arasinda
degismektedir. Analiz sonucunda Madde 6 c¢ikarildiginda alfa degerinde yiikselme
goriilecegi sonucuna ulasilmis olsa da Olgek giivenilirligi (.584) yeterli goriilmiis ve
Olcegin yapisal esitlik modellemesinde kullanilacagi da hesaba katilarak madde 6lgekten
¢ikarilmamustir. “Marka Farkindaligi Olgegi”nin giivenirlik analizleri sonucuna gore
0lgegin Cronbach Alfa (o) degeri .584 olarak bulunmustur.

Olgegin agimlayic1 faktdr analizine uygun olup olmadigmi anlamak i¢in Kaiser
Meyer Olkin (KMO) ve Barlett testi yapilmistir. Uygulanan faktor analizi sonuglarina
gore; Temel Bilesenler Analizinde, KMO degeri 0.815 bulunmustur. Barlett testi sonucu

ise 1617.529 ve p=.000 (p<0.001) olarak tespit edilmistir.

Tablo 20. Antroposentrik Uriin Tutumu Olgegi A¢imlayic1 Faktdr Analizi Sonuglar

Communalities

Maddeler (ortak faktor varyanst) Faktor yiik degeri
M6 .343 .586
M10 .685 .828
M14 672 .820

Ozdeger: 1.701
Agciklanan Toplam Varyans: %56,697
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Tablo 20’ye gore toplam varyansin %57,80’ini ifade eden bir temel faktor
bulunmustur. Faktorde yer alan maddelerin faktor yiiklerinin ise 0.586 ile 0.828

arasinda degistigi saptanmustur.

2.3.2 Olgiim Modellerinin Olusturulmas:

Arastirma kapsaminda Oncelikle “Model 17 ve “Model 2” ye ait dogrulayici
faktor analizleri test edilmis daha sonra yol analizi ile yapisal modeller olusturulmustur.
Uyum 1iyiligi istatistikleri incelendikten sonra hipotezler test edilmistir. Alanyazinda
bircok uyum 1yiligi istatistigi bulunmakla birlikte bu uyum iyiligi istatistiklerinden
hangisinin kullanilacagina iligkin tam bir uzlasi bulunmamaktadir (Simsek, 2007: 14).
Bu arastrmada dogrulayict faktér analizi ile model-veri uyumuna iligkin
hesaplamalarda en sik kullamlan istatistiklerden Ki-kare (32) ve x?/df ile Hu ve
Bentler’in (1999) iki gostergeli sunum stratejilerinden (NNFI-SRMR, RMSEA-SRMR,
CFI-SRMR) biri olan RMSEA-SRMR stratejisi  kullanilmigtir.  Uyum iyiligi
Slgiitlerinden y2/df igin 0 < 2/df < 2 iyi uyumu, 2 < %2/df < 3 kabul edilebilir uyumu
gostermektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003: 52). Hu ve Bentler (1999: 1) RMSEA
degeri i¢in 0.06’y1 kesim noktasi olarak onerirken, McDonald ve Ho (2002: 72) genelde
0.05 altindaki degerlerin iyi uyum, 0.08 altindaki degerlerin ise kabul edilebilir uyum
olarak kabul edildigini belirtmislerdir. SRMR degeri i¢in ise 0.05 ve altindaki degerler
iyi uyumu, 0.05 ile 0.10 arasindaki degerler kabul edilebilir uyumu gostermektedir
(Schermelleh-Engel vd., 2003: 52). Ayrica bazi maddeler ig¢in program tarafindan
Onerilen diizeltme indekslerine dayanarak dnerilen maddelerin hatalar1 iliskilendirilmis
ve modeller tekrar test edilmistir. Kline, madde sayis1 ¢ok oldugunda hata varyansinin
artabilecegini belirtmistir (Altunay ve Yalgmkaya, 2011: 15). Modellerde 6lgeklere ait
tim gozlenen degiskenler kullanilmis, boyutlarda birlestirme ya da tek boyutlu
Olgeklerde parselleme yapilmamustir. Kline (2005: 197) da parselleme tekniginin
tartigmali bir konu olduguna dikkat ¢ekmistir. Modellerdeki madde sayisi, boyutlara
indirgememe ve parselleme yapilmamasi nedeniyle hem dogrulayici faktor analizlerinde
hem de modelleme caligmalarindaki yol analizlerinde program tarafindan Onerilen
diizeltme indekslerinden yararlanma yoluna gidilmistir. Diizeltme indeksi kullanilarak
hatalar1 iliskilendirilen maddeler incelendiginde bu maddelerin ayn1 faktor altinda yer

aldig1 ve birbirleriyle yiiksek derecede benzerlik gosterdigi goriilmektedir (6rnegin;
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halka agik yerlerin korunmasi ve temizlenmesi i¢in kampanyalara katilirim - cevre
kirliligini 6nlemek icin diizenlenen kampanyalarda gorev alirim). Verilen Ornekte
gosterildigi tlizere kullanilan tiim diizeltme indekslerinde sadece uyum iyiligi goz
oniinde bulundurulmamis hata iligskilendirmelerinde kuramsal a¢idan uygunluk dikkate
almmustir.

Arastirmada ortaya konulan “Model 1”¢ ait 6l¢ciim modelinde 6 gizil degisken ve
bunlara ait toplam 41 gbdzlenen degisken bulunmaktadir. Bu gizil degiskenlerin adlar1 ve
kendileriyle iliskilendirilmis gozlenen degisken sayilari sirasiyla; ekosentrik tutum bes
gozlenen degisken (M24, M26, M27, M36, M37), antroposentrik tutum yedi gézlenen
degisken (M29, M31, M32, M34, M35, M38, M41), cevreye kars1 ilgisizlik yedi
gozlenen degisken (M25, M28, M30, M33, M39, M40, M42), cevresel davranig onalt1
gozlenen degisken (M43, M44, M45, M46, M47, M48, M49, M50, M51, M52, M53,
M55, M58, M59, M61, M62), marka farkindaligi ii¢ gézlenen degisken (M18, M19,
M?20) ve marka sadakati ii¢ gdzlenen degisken (M21, M22, M23) olarak modelde yer
almaktadir. Ik analiz sonucunda program tarafindan diizeltme indeksleri onerilmistir.
Ikinci kisim diizeltme indekslerinde 6nerilen 34-35, 35-41 ile 44-46, 47-48, 51-52, 50-
58, 50-59, 58-59, 44-55 madde ¢iftlerinin hatalar1 iligskilendirilmis ve modeller yeniden
test edilmistir. Hatalar1 iligkilendirilen tiim maddeler 6lg¢ekleri iginde ayni faktorde yer
almakta ve birbirine ¢ok benzer ifadelerle ayni seyi 6lgmektedir (6rnegin, 35-41 madde
cifti; dogal kaynaklar1 yiiksek yasam kalitesi saglamak icin korumaliyiz, dogayi
korumanin en Onemli nedenlerinden biri yiiksek hayat standardinin siirmesini
saglamaktir). Yapilan analiz sonucu ortaya ¢ikan standartlastirilmis yiikler, t-degerleri,
R? degerleri ve uyum iyiligi istatistikleri Tablo 21°de gdsterilmistir.

“Model 17¢ ait 6l¢lim modeli sonuglarma gore tiim gozlenen degiskenlerin ilgili
gizil degiskenlerini agiklamada yeterli t-degerlerine sahip oldugu goriilmektedir (t-
degeri>1.96 , p<.05). Standartlastirilmis yiikler her bir gozlenen degisken ile ilgili
oldugu gizil degisken arasindaki korelasyonlar1 gosterir (Celik ve Yilmaz, 2013: 119).
Ornegin “Model 17 de ekosentrik tutumun M36 gdzlenen degiskenini ele aldigimizda,
M36’nin korelasyon katsayist 0.86 ve R? degeri 0.74tiir ve bu gozlenen degiskenin
ekosentrik tutumu en fazla agiklayan madde oldugu saptanmustir. Olgiim Modeline ait
uyum iyiligi olgiitleri de yeterli goriilmektedir (x?=2149.72 , df=755 y*/df=2.84 |
RMSEA=0.051 , SRMR=0.075). Faktorler ve maddeler aras1 korelasyon ile kovaryans

matrisleri Ek-4 ve Ek-5’te sunulmustur.



Tablo 21. Model 1 i¢in Olgiim Modeli Sonuglari

Faktor / Madde St““di‘{r;'li‘fe‘;“l““s t-degeri Gﬁfei‘i’;ﬁgi R?

Ekosentrik Tutum 0.80

M24 0.69 19.64 0.47
M26 0.32 8.11 0.10
M27 0.63 17.58 0.40
M36 0.86 26.64 0.74
M37 0.79 23.56 0.62
Antroposentrik Tutum 0.65

M29 0.47 10.94 0.22
M31 0.46 1091 0.22
M32 0.57 13.77 0.33
M34 0.43 10.07 0.17
M35 0.27 5.98 0.07
M38 0.61 14.80 0.38
M41 0.37 8.62 0.14
Cevreye Kar Tlgisizlik 0.81

M25 0.66 18.17 0.43
M28 0.54 14.26 0.29
M30 0.56 14.99 0.32
M33 0.64 17.58 041
M39 0.67 18.63 045
M40 0.61 16.45 037
M42 0.67 18.67 0.45
Cevresel Davrams 0.84

M43 0.58 15.40 0.33
M44 0.53 13.94 0.28
M45 0.47 12.12 0.22
M46 0.49 12.69 0.24
M47 0.46 11.74 0.21
M48 0.30 7.45 0.09
M49 0.54 14.42 0.30
M50 0.61 16.40 037
M51 0.31 7.68 0.09
M52 0.32 7.88 0.10
M53 0.64 17.46 0.41
M55 0.57 15.05 032
M58 0.58 15.56 0.34
M59 0.57 1522 033
M61 0.59 15.74 0.34
M62 0.48 12.56 0.23
Marka Farkindahg 0.94

M18 0.89 29.78 0.78
M19 0.94 32.76 0.88
M20 0.94 33.05 0.88
Marka Sadakati 0.95

M21 0.95 33.63 0.90
M22 0.95 33.63 0.90
M23 0.90 30.45 0.80

¥?=2149.72 , df=755 , y*/df=2.84, RMSEA=0.051, SRMR=0.075
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Arastirmada ortaya konulan bir diger model olan “Model 2”ye ait 6l¢iim
modelinde ise 5 gizil degisken ve bunlara ait toplam 33 gozlenen degisken
bulunmaktadir. Bu gizil degiskenlerin adlar1 ve kendileriyle iliskilendirilmis gézlenen
degisken sayilar1 sirasiyla; ekosentrik iirlin tutumu sekiz gézlenen degisken (M8, M9,
M11, M12, M13, M15, M16, M17), antroposentrik iiriin tutumu ii¢ gdzlenen degisken
(M6, M10, M14), cevresel davranis onalt1 gozlenen degisken (M43, M44, M45, M46,
M47, M48, M49, M50, M51, M52, M53, M55, M58, M59, M61, M62), marka
farkindalig1 iic gozlenen degisken (M18, M19, M20) ve marka sadakati {ic gozlenen
degisken (M21, M22, M23) olarak modelde yer almaktadir. ilk analiz sonucunda
program tarafindan diizeltme indeksleri Onerilmistir. Ikinci kisim diizeltme
indekslerinde Onerilen 11-15, 13-17, 19-20 ile 44-46, 44-55, 47-48, 51-52, 58-59, 61-62,
madde ciftlerinin hatalar1 iligkilendirilmis ve modeller yeniden test edilmistir. Hatalar1
iligkilendirilen tiim maddeler 6l¢ekleri icinde ayn1 faktorde yer almakta ve birbirine ¢ok
benzer ifadelerle ayni seyi 6lgmektedir (6rnegin, 11-15 madde c¢ifti; satin alacagim
tavugun ambalajinim geri doniistiiriilmiis/doniistiiriilebilir olup olmamasi benim ig¢in
onemlidir, satin alacagim c¢aym ambalajinin geri doniistiirtilmiis/doniistiiriilebilir olup
olmamasi1 benim i¢in 6nemlidir). Analiz sonucu ortaya ¢ikan standartlastirilmis yiikler,
t-degerleri, R’ degerleri ve uyum 1yiligi istatistikleri Tablo 22°de gosterilmistir.

“Model 2”ye ait 6l¢iim modeli sonuglarina gore tim gozlenen degiskenlerin
ilgili gizil degiskenlerini agiklamada yeterli t-degerlerine sahip oldugu goriilmektedir (t-
degeri>1.96 p<.05). Standartlastirilmis yiikler her bir gézlenen degisken ile ilgili oldugu
gizil degisken arasindaki korelasyonlar1 gosterir (Celik ve Y1lmaz, 2013: 119). Ornegin
“Model 2” de ¢evresel davranisi en 1yi agiklayan maddenin 0.70 korelasyon katsayis1 ve
0.49 R? degeriyle M50 oldugu goriilmektedir. Ol¢iim modeline ait uyum iyiligi dlciitleri
de vyeterli goriilmektedir (}°=1421.48 , df=476 y°/df=2.98 , RMSEA=0.053 |,
SRMR=0.067). Faktorler ve maddeler arasi korelasyon ile kovaryans matrisleri Ek-4 ve

Ek-5’te sunulmustur.



Tablo 22. Model 2 i¢in Ol¢iim Modeli Sonuglari

Standartlastirilmg

Faktir / Madde et t-degeri Gii\‘f{eirlx‘i)ll*ligi R?

Ekosentrik Uriin Tutumu 0.79

M8 0.56 14.40 0.31
M9 0.50 12.58 0.25
M11 0.56 14.31 0.32
M12 0.55 13.99 0.30
M13 0.52 13.14 0.27
M15 0.63 16.61 0.40
M16 0.68 18.10 0.46
M17 0.55 14.06 0.30
Antroposentrik Uriin Tutumu 0.63

M6 0.34 7.83 0.11
M10 0.72 16.35 0.52
M14 0.73 16.39 0.53
Cevresel Davrams 0.84

M43 0.59 15.93 0.34
M44 0.51 13.29 0.26
M45 0.53 14.08 0.28
M46 0.48 12.43 0.23
M47 0.41 10.61 0.17
M48 0.25 6.22 0.06
M49 0.53 14.15 0.28
M50 0.70 19.91 0.49
M51 0.27 6.70 0.07
M52 0.28 6.91 0.07
M53 0.62 17.08 0.39
M55 0.54 14.47 0.29
M58 0.65 18.08 0.42
M59 0.65 17.91 0.42
M61 0.56 14.92 0.31
M62 0.42 10.65 0.17
Marka Farkindahg: 0.95

M18 0.86 28.03 0.73
M19 0.98 34.54 0.96
M20 0.98 34.83 0.97
Marka Sadakati 0.95

M21 0.95 33.56 0.90
M22 0.95 33.78 0.90
M23 0.89 30.39 0.80

¥’=1421.48 , df=476 ,x*df=2.98, RMSEA=0.053, SRMR=0.067
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2.3.3. Yapisal Modellerin Kurulmasi ve Hipotez Testleri

Yapisal esitlik modeli ¢galigmalarinda, modelin temel islevi bir dizi gizil degisken
arasindaki neden sonug iliskilerinin agikliga kavusturulmasidir (Simsek, 2007: 12). iki
asamada gerceklestirilen yapisal esitlik modellemesinde, Once kurulan model ve
gozlenen model degiskenleri arasindaki iliskileri gosteren yol diyagramu ¢izilir ve daha
sonra yol diyagramindaki iliskilerde ortaya ¢ikan veriler ile model arasindaki uygunluk
cesitli uyum indeksleri ile kontrol edilir (Yiicenur vd., 2011: 163). Arastirmanin
hipotezlerinin test edildigi bu boliimde yapisal esitlik modeli yol analizinden

faydalanilmis olup “Model 17e ait veriler Sekil 6’da gdsterilmektedir.

Model 1
H
0.42
(t=17.19)

Gevrec
Marka
Sadakati

Antroposentrik
tutum
Cevreye karst
ilgisizlik

Chi-Square=2248.77, df=761, RMSEA=0.053, SRMR=0.087

Farkmdaligy

Sekil 6. Model 1’¢ ait Yol Analizi Bulgulari

“Model 1” e ait yol analizi sonucunda program tarafindan diizeltme indeksleri
onerilmistir. Ikinci kisim diizeltme indekslerinde onerilen 26-27, 34-35, 35-41 ile 44-46,
44-55, 47-48, 51-52, 58-59, 50-59, 50-58 madde ciftlerinin hatalar: iliskilendirilmis ve
model yeniden test edilmistir. Hatalar1 iligkilendirilen tiim maddeler 6lcekleri iginde
ayn1 faktérde yer almakta ve birbirine ¢ok benzer ifadelerle ayni seyi 6lgmektedir
(6rnegin, 51-52 madde ¢ifti; kullanilmayan elektrikli cihazlar1 ve 1siklar1 kapatarak

enerji tasarrufu saglarim, evde su tasarrufu yaparim). Diizeltme indeksleri
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uygulandiktan sonra gergeklestirilen yol analizinde modelin uygunluguna iliskin uyum
iyiligi istatistikleri (°=2248.77, df=761 , ¥*/df=2.95, RMSEA=0.053 ve SRMR=0.087
olarak tespit edilmis olup modelin kabul edilebilir oldugunu gostermektedir. Gizil
degiskenler arasindaki parametre tahminleri incelendiginde ise (Sekil 6) Cevreye Karsi
Ilgisizlik—>Cevresel Davranis (t= -1.51) arasindaki iliskiyi gosteren yol disinda kalan
tiim yollarin anlamli oldugu goriilmektedir. Bu veriler 1s1¢inda modele ait test edilen

hipotezler ve sonuglar1 Tablo 23’te gésterilmistir.

Tablo 23. Model 1’¢ ait Test Edilen Hipotezler ve Sonuglari

. Standartlastirilns L.

Hipotezler Yiikler t-degeri Sonuclar
H;: - Ekosentrik tutum g¢evresel davranisi pozitif 0.42 7.19 Dogrulandi
yonde etkiler.
H,: Antroposentrik tutum ¢evresel davranisi negatif .
yonde etkiler. 0.28 4.26 Dogrulanamadi
Hj: Cevreye karsi ilgisizlik ¢cevresel davranist negatif .
yonde etkiler. -0.11 -1.51 Dogrulanamadi
H,: Cevresel davranis gevreci marka farkindaligim -
pozitif yonde etkiler. 0.11 2.9 Dogruland:
Hs: Cevreci marka farkindaligi gevreci marka 088 30.70 Dogrulandi

sadakatini pozitif yonde etkiler.

Yol analizi sonucunda “ckosentrik tutum” faktoriindeki bir birimlik artisin
“cevresel davranis” da 0.42, “antroposentrik tutum” faktoriindeki bir birimlik artisin ise
“cevresel davranig”da 0.28 birimlik artiga etki ettigi bulunmustur. Bulunan sonuglar her
iki tutumdaki artisin ¢evresel davranislari arttirici etkiye sebep olacagini gostermektedir
ve bu nedenle H; dogrulanirken H; dogrulanamamustir. Diger bir tutum faktorii olan
“cevreye karsi ilgisizlik” ile “cevresel davranis” arasindaki iligki istatistiksel olarak
anlamli bulunmadigindan Hsz dogrulanamamistir. Bagimli gizil degiskenler arasindaki
iliskileri inceledigimizde ise ‘“gevresel davranig” faktoriindeki bir birimlik artigin
“cevreci marka farkindaligi”ni 0.11 birim artirdigi, “cevreci marka farkindalig1”
faktoriindeki bir birimlik artisin ise “cevreci marka sadakati’ne 0.88 birimlik artirici
etkide bulundugu tespit edilmistir. Bu sonuclar neticesinde Hs ve Hs dogrulanmis
olmaktadir.

Aragtirmanin bir diger modeli olan “Model 2”ye ait yol analizine ait veriler ise

Sekil 7°de gosterilmistir.
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Model 2

: 3
0.57

(t=9.34)
0.88

(t= 30.70)

Cevresel
Davranis

Cevreci
Marka
Farkindali

Cevreci
Marka
Sadakati

Antroposentrik
Uriin Tutumu

Chi-Square=1441.80, df=481, RMSEA=0.053, SRMR=0.072

Sekil 7. Model 2’ye ait Yol Analizi Bulgular1

“Model 2ye ait yol analizi sonucunda program tarafindan diizeltme indeksleri
onerilmistir. Ikinci kisim diizeltme indekslerinde onerilen 11-15, 13-17 ile 44-46, 44-55,
47-48, 51-52, 58-59, 50-59, 50-58 madde ¢iftlerinin hatalar1 iliskilendirilmis ve model
yeniden test edilmistir. Hatalar1 iliskilendirilen tiim maddeler oOlgekleri icinde ayni
faktorde yer almakta ve birbirine ¢ok benzer ifadelerle ayn1 seyi 6lgmektedir (6rnegin,
13-17 madde ¢ifti; bir firmanin dogaya zarar verdigini 6grenirsem o firmanin iirettigi
tavugu satin almam, bir firmanin dogaya zarar verdigini 6grenirsem o firmanin Urettigi
cay1 satin almam). Diizeltme indeksleri uygulandiktan sonra gergeklestirilen yol analizi
sonucunda modelin uygunluguna iliskin uyum iyiligi istatistikleri y?=1441.80, df=481 ,
xz/d%2.99, RMSEA=0.053 ve SRMR=0.072 olarak tespit edilmis olup modelin kabul
edilebilir oldugunu gostermektedir. Gizil degiskenler arasindaki parametre tahminleri
incelendiginde ise (Sekil 7) Antroposentrik Uriin Tutumu —>Cevresel Davranis (t= 1.30)
arasindaki iliskiyi gosteren yol disinda kalan tiim yollarn anlamli oldugu
goriilmektedir. Bu veriler 151g8inda modele ait test edilen hipotezler ve sonuglar1 Tablo
24°te gosterilmistir.

Tablo 24. Model 2°ye ait Test Edilen Hipotezler ve Sonuglari

. Standartlastirilmms s
Hipotezler Yiikler t-degeri Sonuglar
I—!.G: Ekosgntnk iiriin tutumu gevresel davranisi pozitif 057 934 Dogruland:
yonde etkiler.
H.: Antroposentrik iiriin tutumu ¢evresel davranisi 0.07 1.30 Dogrulanamad

negatif yonde etkiler.
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Yol analizi sonucunda “ekosentrik iiriin tutumu” faktdriindeki bir birimlik artigin
“cevresel davranis” da 0.57 birimlik artisa etki ettigi bulunmustur. Bu sonug ekosentrik
iriin tutumu arttikca c¢evresel davramiginda arttigin1  ortaya koydugundan He
dogrulanmustir. “Antroposentrik iiriin tutumu” ile “cevresel davranis” arasmdaki iligki

ise istatistiksel olarak anlamli bulunmadigindan H7 dogrulanamamustir.
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TARTISMA VE SONUC

Aragtirmada test edilen “Model 1”e ait yol analizi sonucunda ekosentrik tutum
ile ¢evresel davranig arasinda pozitif yonde bir iligki goze carpmaktadir. Bu sonug
Casey ve Scott’un (2006: 62) arastirmalarinda buldugu ekosentrik tutum ve ¢evresel
davranig arasindaki korelasyonla biiyiik Olgiide Ortiismektedir. Benzer sekilde
Thompson ve Barton’un (1994) arastrmalarinda yer alan her iki ¢alismasinda ve
Gheith’in (2013) 296 tiniversite 6grencisi lizerinde yaptig1 arastirmada ekosentrik tutum
ve cevresel davranis arasinda pozitif yonlii bir korelasyon oldugu sonucuna ulasilmistir.
Buna paralel olarak, Alniagik (2010: 525) ¢evresel tutumu Yeni Ekolojik Paradigma
Olgegi (NEP) ile 6lgmiis ve ekosentrik tutumun karsiligi olarak ifade ettigi doga
merkezcilik ile ¢evresel davranig arasinda diger arastirma sonuclariyla ortiisen pozitif
yonlii anlaml bir iliski oldugunu ortaya koymustur.

Arastirmamizda bir diger ¢evresel tutum boyutu olan antroposentrik tutumla
cevresel davranis arasindaki iligki ise yine pozitif yonlii tespit edilmistir. insan1 merkeze
alan bir tutumu ifade eden antroposentrik tutumla ¢evresel davranis arasindaki iliskiye
dair bulunan bu sonug, Casey ve Scott (2006) ile Thompson ve Barton’un (1994)
calismalar1 sonucundaki bulgular ile farklilhik gdostermektedir. Casey ve Scott
antroposentrik tutumla c¢evresel davranis arasinda negatif yonli bir korelasyonun
varligin1 ortaya koyarken; Thompson ve Barton iki defa test ettikleri bu iligki i¢in
caligmalarinin ilk bolimiinde negatif yonlii bir iliski saptamus, ikinci bolimde ise
anlaml bir iliski olmadig1 sonucuna ulasmiglardir. Gheith (2013) ve Alniagik (2010:
525) iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli olmayan bir iliski oldugu
sonucunu elde etmislerdir. Arastirma sonuglar1 arasindaki bu degiskenlikler kiiltiirler
arasi1 farkliliklardan olusabilecegi gibi ¢evresel davranisi 6lgen 6lgme araclarmin farkl
oluslarndan da kaynaklanabilir. Markle (2013) bu konuya dikkat cekerek cevresel
davranis Ol¢limlerinin esit olmadigini, son yirmi yilda farkl 6l¢iim araglariyla yapilan
arastirmalarin kiiciik bir tutarlihk gdsterdigini belirtmistir. iliski yoniinden farkliliklar
s0z konusu olsa da sonug olarak her iki tutumu cevresel davranisla iliskisi acisindan
karsilastirdigimizda, arastirmadaki sonuglar Thompson ve Barton’un (1994) ekosentrik
bireylerin ¢evreci davraniglar gdstermesi olasiliginin antroposentrik bireylerden daha
yiiksek oldugu varsayimini desteklemektedir.

Arastirmada ortaya ¢ikan bir diger sonug ise cevreye karsi ilgisiz olma ile

cevresel davranig arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir. “Model 17e ait yol analizi
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sonucunda iki degisken arasinda negatif ancak istatistiksel olarak anlamli olmayan bir
iliski tespit edilmistir. Casey ve Scott (2006) ile Gheith (2013) iki degisken arasindaki
iliskiyi negatif yonlii ve anlamli olararak bulurken, Thompson ve Barton (1994)
arastirmalarinda yer alan iki ¢calismadan ilkinde istatistiksel olarak anlamli olmayan bir
iliski ikincisinde ise negatif yonli bir iliski bulmuslardir. Arastirmamiz ve diger ilgili
arastirmalardaki ortak sonug, c¢evreye karsi ilgisiz olma tutumuyla c¢evresel davranig
arasinda beklenildigi iizere pozitif yonlii bir iliski olmamasidir.

Arastirmada test edilen her iki modelde de “cevresel davranis—g¢evreci marka
farkindalhigi—cevreci marka sadakati” arasindaki iligskiyi ortaya koymaya calisan yol
analizi yer almaktadir. Modellerde test edilen ¢evreci marka farkindaligi ve cevreci
marka sadakati’nin Ol¢iimii i¢cin yesil pazarlama uygulamalar1 gergeklestiren ve
ekosentrik bir marka imaji sergileyen Frosch markasi secilmistir. Her iki modele ait
analiz sonuglarinda ¢ degisken arasindaki yollar istatistiksel olarak anlamli
cikmiglardir. Her iki modelde de ¢evresel davranisin ¢evreci marka farkindaligii pozitif
yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Her iki modeldeki sonuglarin birbirine ¢ok yakin
oldugu goriilmektedir. Ote yandan sonuglar anlamli olsa da gevresel davranisin cevreci
marka farkindalig1 olusturmadaki etkisinin yiiksek olmadigi sdylenebilir. Ancak secilen
markanin ¢ok yaygin bir dagitim kanali igerisinde yer almamasi ve Tiirkiye’deki reklam
faaliyetlerinin rakiplerine oranla ¢ok diisiik oranda kalmasi ¢evresel davranis ile ¢cevreci
marka farkindalig1 arasindaki iliskiye dair sonucun 6nemini artirmaktadir.

Modellerde diger bir yol olan ‘“gevreci marka farkindaligi—c¢evreci marka
sadakati” arasinda bulunan iliski diizeyinin yiiksekligi her iki modelde de goze
carpmaktadir. Iki degisken arasmda cok yiiksek olan iliski katsayis1 secilen markanimn
cevreci imajinin O6n planda olmasindan kaynaklanabilir. Diger bir ifadeyle, c¢evreci
markadan cevre duyarliligi yiiksek ve cevreci iiriin satin alma niyetinde olan
tiikketicilerin haberdar olmasi beraberinde o markaya sadakati getirmektedir.

Arastirmada test edilen modeller arasindaki fark bagimsiz gizil degiskenleri
meydana getiren tutumlar1 belirten faktorlerdir. “Model 1°de gevresel tutum; ekosentrik
tutum, antroposentrik tutum ve cevreye karsi ilgisizlik boyutlariyla ele almirken,
“Model 2”de ¢evresel tutum; ekosentrik ve antroposentrik {irlin tutumlar1 olarak ele
alinmustir. Uriinlere kars1 ¢evreci tutumlarm genel anlamda dlgiilen cevreci tutumlara
gore gevreci davranisi daha iyi agiklayabilecegi varsayimiyla ekosentrik iirlin tutumu ve

antroposentrik iiriin tutumu “Model 2”’de yer almistir. Olusturulan modeldeki yol analizi
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sonuglarina gore ekosentrik {irlin tutumu c¢evresel davranist pozitif yonde
etkilemektedir. Bulunan sonu¢ ‘“Model 1”de ekosentrik tutumun gevresel davranisla
iliskisini ortaya koyan etkiden daha fazladir. Dolayisiyla arastirmada “ekosentrik iiriin
tutumu”nun “ekosentrik tutum”dan daha fazla cevresel davramisa etki ettigi
bulunmustur. “Model 2”de yer alan yol analizi sonucunda bir diger iirline dair tutum
olan “antroposentrik iiriin tutumu” ile “cevresel davranig” arasinda ise istatistiksel
olarak anlamli bir iliskiye ulasilamanusir. ilk modeldeki antroposentrik tutumun
cevresel davranisa pozitif yonlii etkisini goz oniline aldigimizda “Model 2” deki sonug
bizlere iirlinlere karsi tutumda antroposentrizmin g¢evresel davranistaki pozitif yonlii
etkisini kaybettigini gostermektedir.

Her iki modelde de elde edilen bulgular hem genel anlamda hem de iirtinlere
yaklasim agisindan “‘ekosentrizm”in gevresel davranisi artirict  etkisini ortaya
koymaktadir. Ote yandan insan merkezli, bireysel faydaya dayali tutumu ifade eden
“antroposentrizm”in ¢evresel davranig tizerindeki etkisinin ekosentrizme goére daha
disik oldugu, {iriinlere karst tutumdan yola c¢ikildiginda ise ¢evresel davranisa
istatistiksel olarak anlamli bir etkide bulunmadig: goriilmektedir. Bu sonuclar, bireysel
fayda saglayan g¢evreci TUriinlerin tiiketiciler tarafindan ¢evreci bir davranis
gerceklestirmek amaciyla satin alinmadigr olasiligini ortaya koymaktadir. Ottman vd.
(2006: 28) daha onceki arastirmalardaki bulgularin ¢evreci ev tirlinleri i¢in tiiketicilerin
cogunun tercihini “geri doniistliriilebilir ambalaj” veya ‘“hayvanlar {izerinde test
edilmemis” gibi faydalardan daha ¢ok “cocuklar i¢in giivenli”, “zehirli madde icermez”,
“kimyasal kalnt1 icermez” gibi faydalarin belirledigine vurgu yapmislardir. Ottman
vd.’nin dikkat c¢ektigi nokta antroposentrizmin etkisini ortaya koymaktadir. Bu etkiyi
arastirmamizda elde ettigimiz bulgularla birlestirdigimizde, tiiketicilerin ¢evreci iirtinleri
satin almalarmi saglamak icin ¢evreci bir davranis1 gergeklestirdiklerini degil bireysel
faydalarini vurgulamanm yerinde olacagi goriilmektedir. Ottman (2010) bu konunun
onemini kigisel ¢ikardan once cevresel fayda lizerine odaklanmaya agirlik vermenin
iirliniin sonunu hazirlayacagini belirterek vurgulamistir. Ancak gercek anlamda uzun
vadeli olarak dogay1 ve gelecek nesilleri diisiinerek hareket eden tiiketiciler ile bu
amagla tretilecek {iriinler i¢in ekosentrizm tek c¢ikis yolu olarak goéziikmektedir.
Aragtirma bulgulariyla ortaya konulan ¢evreci davranis ile ¢evreci marka farkindalig:
arasindaki yiiksek olmasa da istatistiksel olarak anlamli iligkiyi besleyen unsur
ekosentrik {riin tutumudur. Dolayisiyla tiiketicilerin iriinlere karst tutumlarinda

ekosentrizmi hakim kilacak bir degisim yaratmadik¢a g¢evre i¢in bireysel faydadan
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fazlasin1 saglayan iriinler (Ornegin; geri doniistiiriilebilir ambalajlar, gezinerek
beslenebilecegi yasam alanina sahip tavuklar) karsilik gérmeyecektir. Bu baglamda
Carrete vd. (2012: 471) gergek bir ekosentrik diinya goriisiine dogru ilerlemek i¢in satin
alma davraniglarmin ve bireylerin kaynaklarinin elden ¢ikarilmasmnin daha iyi
anlasilmas1 gerektigini belirterek; yesil tiiketici davraniglarint motive edici ve
engelleyici faktorleri anlamanin bu davranislar: etkin bir sekilde degistirebilmenin 6n
kosulu oldugunu vurgulamislardir.Carrete vd.’nin dile getirdigi yesil pazarlama i¢in
davranis degisikligi yaratma sorunu yine pazarlamanin i¢inden bir ¢6zliim olan ““sosyal
pazarlama” ile asilabilir. Ek-3’te goriilen cevre egitiminin ekosentrik tutuma olan
olumlu etkisi dikkate alinarak yesil pazarlama uygulayan veya uygulayacak firmalarin
tutundurma caligmalarinda ¢evre egitiminden yararlanabilecekleri diisiiniilmektedir.

Arastirmanmn ana amaglarindan biri ¢evresel davranisa etki eden ¢evresel
tutumlarin kendi icerisindeki farkli boyutlarini ve etkilerini ortaya koymak olsa da, satin
alma davraniginin pazarlama alanindaki 6nemi yadsinamaz. Ancak tutumlarin davranisa
dontismesi i¢cin Odabags1 ve Barig’m (2012: 69) belirttigi “tutumlar gergeklestirilebilir
olmal” ve “ekonomik gerekgeler gibi durumsal faktorler etki etmemeli” kosullar
cevreci liriin satm alma davraniginin arastirmaya eklenmeme nedenleridir. Satin alma
davranisinin  gergeklestirilebilmesi boyutunda tiiketicilerin kolaylikla ulagabilecegi
cevreci iirlin alternatifinin azlig1 (6zellikle ekosentrik temelde) saglikli bir Ol¢limii
zorlastirmaktadir. Ekonomik gerekgeler ise, 6zellikle bu arastirmanin evrenini olusturan
O0gretmen adaylarmin biiyiik bir boliimiiniin diizenli gelir saglayict bir ise sahip
olmamalar1 nedeniyle ¢evreci liriin satin alma davranisii 6lgmede kisitlayici bir unsur
olmustur.

Buna ek olarak, ekosentrik ve antroposentrik tutumlar ile ¢evreye karsi ilgisizlik,
cesitli demografik 6zellikler agisindan (yas, medeni durum, meslek, ¢cocuk sahibi olma
gibi) farklhilik gosterebilir. Arastrma bu nedenle pazarlama agisindan tiiketici
segmentlerinin tamamini agiklamamaktadir.

Bireylerin cevresel tutumlarinin ¢evresel davranislarma etkisinin yaninda bu
tutumlarinin hangi kaynaklardan beslendigi ¢cevresel davranislari anlamamizda kritik bir
oneme sahiptir. Ote yandan bu konu hakkinda elde edilecek bilgiler pazarlama agisindan
fayda saglayacak olsa da yetersiz kalacaktir. Ciinkii pazarlama ile birlikte konuya {iriin
unsuru dahil olacak; bdylece birey bedel 6deyen, iirlinden en yiiksek fayday: bekleyen
tiiketici kimligine biiriinecektir. Ortaya ¢ikan bu ayrim beraberinde {irtinlere kars1 farkli

bir ¢evresel tutumun gelistirilmesine neden olacaktir. Dolayisiyla bu tutumlarm da
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cevresel davramisa etkisi farklilasacaktir. Tiim bu farklilasmalar arastirmamiz
sonucundaki bulgularda kendisini gostermektedir.

Sonu¢ olarak, arastirmamizda test edilen modeller ¢evreci {liriinlere karsi
tutumlarin Onemini ortaya koymaktadir. Cevreci iirlinlerden beklentileri farkli olan
tiikketicilerin ¢evreci davranislar: arasinda da farkliliklar bulunmaktadir. Tam anlamryla
yesil bir iirline ait marka farkindaligi ve sadakatini yaratmanin g¢evreci davranisla
iliskisini g6z Oniline aldigimizda, isletmeler hitap ettikleri tiiketicilerin c¢evresel
tutumlarinin hangi temele oturdugunu dikkatle analiz etmeli ve pazarlama stratejilerini
buna gore olusturmahidir. Ayrica Simsek’in (2007: 35) belirttigi iizere, yapisal esitlik
uygulamalarinda nedensellik iddiasinin bir dizi degisken arasindaki iligki Oriintiilerinin
belirlenmesine dayandigi noktasindan hareketle arastirmada baska degiskenlerin etkisi
olabilecegi gercegi géz ardi edilmemeli, nedensellik iddiasi i¢cin daha ileri ¢aligmalar

yapilmalidir.
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Ek-2: Anket Formu

Degerli Ogretmen Adaylari,

Bu anket formu, ¢evresel tutum ve davraniglar arasindaki iliskisel durumun pazarlama yaklasimi
acisindan degerlendirilmesi arastirmasinin bir parcasidir. Anket formu kesinlikle bilgi seviyesi 6lgmeye
yonelik degildir. Dolayisiyla cevaplarin asla tek bir dogrusu yoktur ve kisiye gore degismektedir. Lutfen
formu doldururken olmasi gereken cevabi aramak yerine, sizin icin en dogru olan cevabi isaretleyin. Elde
edilecek veriler yalnizca bilimsel amach kullanilacaktir. Vereceginiz samimi cevaplarinizdan ve
arastirmamiza katkilarinizdan dolayi simdiden tesekkiir ederiz.

Dog.Dr. Selguk Burak HASILOGLU, Cetin KALBURAN

1.Yas: 2.Cinsiyet: ( )Bayan, ( )Bay

3. Ailenizin ayhk yaklasik toplam geliri:

()0—999 TL, ( )1000-1999TL, ( )2000-2999TL, ( )3000-3999 TL, ( )4000-4999 TL, ( )5000 TL ve Uzeri
4. Hayatinizi en uzun sure gegirdiginiz yer:
( )Kéy/Kasaba  ( )ilce ( )Sehir
5. Daha 6nce gevre ya da gevre ile ilgili ders ya da egitim aldiniz mi? ( )Evet ( )Hayir
M6. Az yakit tiiketen bir otomobil satin alsaydim bu ekonomik yénden Kesinlikle 11213lals Kesinlikle
tasarruf etmek icin olurdu. Katilmiyorum Katiliyorum
M7. Uretiminde geri déniistiiriilmiis malzeme kullanilmissa o otomobili Kesinlikle 11203lals Kesinlikle
satin almam. Katilmiyorum Katiliyorum
MS8. Satin alacagim otomobilin emisyon hacmi (dogaya zararli gaz salimi Kesinlikle 11203lals Kesinlikle
miktari) benim icin 6nemlidir. Katilmiyorum Katiliyorum
M9. Bir firmanin dogaya zarar verdigini 6grenirsem o firmanin Urettigi Kesinlikle 11203lals Kesinlikle
otomobili satin almam. Katilmiyorum Katiliyorum
M10. Organik (dogal) tavuk satin alirsam bunun nedeni kendi saghgim olur. Kesinlikle 11213lals Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
M11. Satin alacagim tavugun ambalajinin geri Kesinlikle 11203lals Kesinlikle
doénustirilmis/dénustirilebilir olup olmamasi benim igin 6nemlidir.  |Katilmiyorum Katiliyorum
M12. Satin alacagim tavugun gezinerek beslendigi yasam alanina sahip olup Kesinlikle 11203lals Kesinlikle
olmamasi benim igin 6nemlidir. Katilmiyorum Katiliyorum
M13. Bir firmanin dogaya zarar verdigini 6grenirsem o firmanin Urettigi Kesinlikle Kesinlikle
. 112|345
tavugu satin almam. Katilmiyorum Katiliyorum
M14. Organik gay riinlerini satin alirsam bunun nedeni kendi saghgim olur. Kesinlikle 11213lals Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
M15. Satin alacagim ¢ayin ambalajinin geri dénustirilmis/dontsturdlebilir Kesinlikle 11213lals Kesinlikle
olup olmamasi benim i¢in 6nemlidir. Katilmiyorum Katiliyorum
M16. Satin alacagim gayin Uretiminde gergeklestirilen tarim uygulamalan Kesinlikle Kesinlikle
(topraga zarar veren kimyasallar kullanilip kullaniimadigi) benim igin Katilmiyorum| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |Katilhyorum
onemlidir.
M17. Bir firmanin dogaya zarar verdigini 6grenirsem o firmanin Urettigi cayi Kesinlikle 11213lals Kesinlikle
satin almam. Katilmiyorum Katiliyorum
M18. Frosch markasinin varligindan haberdarim. Kesinlikle Kesinlikle
112|345
Katilmiyorum Katiliyorum
M19. Diger rakip markalar arasinda Frosch markasini rahathkla ayirt Kesinlikle Kesinlikle
e 112|345
edebilirim. Katilmiyorum Katiliyorum
M20. Frosch markasinin bazi 6zellikleri kolaylkla aklima gelir. Kesinlikle 11213lals Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
M21. Frosch markasina sadik oldugumu disliniyorum. Kesinlikle 11213lals Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
M22. Frosch markasi benim ilk tercihimdir. Kesinlikle Kesinlikle
1123|415
Katilmiyorum Katiliyorum
M23. Frosch markasi magazada bulunursa diger markalari satin almam. Kesinlikle 11213lals Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
M24. Mutsuz oldugumda huzuru dogada bulurum. Kesinlikle Kesinlikle
1123|415
Katilmiyorum Katiliyorum
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M25. Doganin korunmasi gereginden fazla abartiliyor. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
M26. Dogal alanlarin yok edildigini gérdiglimde Gzalurim. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
M27. Dogal alanlarda zaman gegirmekten -sadece dogada bulundugum igin Kesinlikle Kesinlikle
bile- keyif alirim. Katilmiyorum Katiliyorum
M28. Cevre sorunlariyla ¢ok fazla ilgilenmek bana sikinti veriyor. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
M29. Yiiksek yasam kalitesini korudugu siirece arazi islahina (ormanlik alanin Kesinlikle Kesinlikle
dizlestirilmesine) devam edilmesi iyi bir fikirdir. Katilmiyorum Katiliyorum
M30. Dogal kaynaklarin tilkenmesi probleminin pek ¢ok insanin dile getirdigi Kesinlikle Kesinlikle
kadar vahim oldugunu disinmiyorum. Katilmiyorum Katiliyorum
M31. Bilim ve teknoloji gevre sorunlari ile ilgili problemleri eninde sonunda Kesinlikle Kesinlikle
cozecektir. Katilmiyorum Katiliyorum
M32. Yagmur ormanlarinin yok olmasinin en koti tarafi, yeni ilaglar Kesinlikle Kesinlikle
gelistirmenin kisitlanacak olmasidir. Katilmiyorum Katiliyorum
M33. Bence gevrecilerin ¢ogu kétlimserdirler ve biraz da paranoyaktirlar. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
M34. Goller ve nehirleri temiz tutmanin en 6nemli nedeni insanlarin Kesinlikle Kesinlikle
ihtiyaclarini karsilamalandir. Katilmiyorum Katiliyorum
M35. Dogal kaynaklari yliksek yasam kalitesi saglamak i¢in korumalyiz. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
M36. Mutlu olmak icin dogada zaman gegirmeye ihtiyag¢ duyarim. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
M37. Dogada bulunmak benim igin biyuk bir stres azalticidir. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
M38. Ormanlarin yok olmasi ile ilgili beni en ¢ok kaygilandiran sey, gelecek Kesinlikle Kesinlikle
nesillere yetecek kadar kerestenin kalmayacak olmasidir. Katilmiyorum Katiliyorum
M39. Ormanlarin yok olmasi ve ozon tabakasinin delinmesi gibi cevresel Kesinlikle Kesinlikle
tehditler abartiliyor. Katilmiyorum Katiliyorum
M40. Cevre sorunlariyla ilgilenmiyorum. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
M41. Dogayl korumanin en 6nemli nedenlerinden biri yliksek hayat Kesinlikle Kesinlikle
standardinin sirmesini saglamaktir. Katilmiyorum Katiliyorum
M42. Cevreyi korumaya yonelik programlara karsiyim. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
M43. Cevresel sorunlari yetkililere bildiririm. Higbir Her
zaman zaman
M44. Gazete ve plastik sise gibi atiklari geri dontsim igin ayristiririm. Higbir Her
zaman zaman
M45. Medyaya cevresel sorunlar hakkinda mektuplar ya da e-postalar Higbir Her
gonderirim. zaman zaman
M46. Depozitosu olan mesrubat siselerini geri veririm. Higbir Her
zaman zaman
M47. Kullaniimis kagitlari miisvedde kagidi olarak yeniden kullanirim. Higbir Her
zaman zaman
M48. Daha 6nceden aligveris poseti olarak kullaniimis naylon posetleri tekrar Higbir Her
kullanirim. zaman zaman
M49. “Cevre dostu” Urlinleri satin alirim (ozon dostu spreyler, geri donlisim Higbir Her
paketi olan Urlinler ve ekonomik boy Urtinler). zaman zaman
M50. Halka acik yerlerin korunmasi ve temizlenmesi igin kampanyalara Higbir Her
katilirnm. zaman zaman
M51. Kullanilmayan elektrikli cihazlar ve igiklari kapatarak eneriji tasarrufu Higbir Her
saglarim. zaman zaman
M52. Evde su tasarrufu yaparim (dislerimi firgalarken veya bulasiklari yikarken Higbir Her
muslugu kapatirim vb.). zaman zaman
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M53. Halka agik alanlarda gevreye zarar veren insanlari uyaririm. Higbir Her
zaman zaman

M54. insanlarin, halka acik yerlere attiklari ¢pleri toplayip ¢6p kutusuna Higbir Her
atarim. zaman zaman

M55. Kullanilmis pilleri ¢dp kutusu yerine piller igin uygun toplama kutularina Higbir Her
koyarim. zaman zaman

M56. Odadan gikarken elektrikli cihazlari agik birakirim. Higbir Her
zaman zaman

M57. Disaridayken kus seslerini, hayvanlari ve gigekleri fark ederim. Higbir Her
zaman zaman

M58. Cevre kirliligini 6nlemek igin diizenlenen kampanyalarda gorev alirim. Higbir Her
zaman zaman

M59. Bir gevre organizasyonunda aktif olarak gérev alirim. Higbir Her
zaman zaman

M60. Glnlik gazete veya dergilerdeki gevre konulariyla ilgili makaleleri Higbir Her
okurum. zaman zaman

M61. Cevre ve doga ile ilgili televizyon programlarini izlerim. Higbir Her
zaman zaman

M62. Doga yuriyusu ve geziler yaparim. Higbir Her
zaman zaman
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Ek-3: Demografik Veriler ve Olcek Puan Ortalamalar

Cinsiyete Gore Tutum Olgekleri ve Davrams Olgegi Ortalamalar

Olceklerden Alinan Ortalama Puanlar

Degisken _
Ekosentrik  Antroposentrik Clz‘:re?e Ek%sﬁ.n;”k Antroposentrik  Cevresel
Tutum Tutum IlgiSizslik Tutlljm Uriin Tutum  Davranis
Bayan 441 2.87 1.67 3.73 4.36 3.45
Bay 4.24 3.10 2.10 3.52 4.20 3.46

Cevre Egitimi Alma Acisindan Tutum Olcekleri ve Davrams Olcegi Ortalamalar

Olceklerden Alinan Ortalama Puanlar

Degisken :
Ekosentrik  Antroposentrik Cle(\freye Ekos e“ntrlk Antroposentrik  Cevresel
ars1 Uriin R
Tutum Tutum Lo Urlin Tutum  Davranig
Igisizlik Tutum
Egitim + 4.40 2.98 1.78 3.69 4.29 3.55
Egitim - 4.32 2.89 1.82 3.65 4.33 3.34

Gelire Gore Tutum Olgekleri ve Davranis Olcegi, Cevreci Marka Farkindahg ve
Cevreci Marka Sadakati Olgegi Ortalamalar

Olceklerden Alinan Ortalama Puanlar

Degisken
Cevreye  Ekosent.  Antrop Cevreci  Cevreci
E.:fgfj;t' Q'Tjttruorgn ~Karsi Uriin . Uriin gzzrrzlsl?l Marka Marka
flgisizlik ~ Tut. Tut. % Farkind.  Sadakati
0-999 4.56 201 172 3.81 4.39 3.53 1.50 1.38
1000-1999 433 2.99 1.81 3.62 427 3.41 1.52 1.37
2000-2999 433 2.87 1.70 3.68 437 3.48 153 1.38
3000-3999 427 2.88 1.94 3.56 4.27 3.38 1.63 1.47
4000-4999 421 3.14 2.25 357 4.00 3.46 2.47 233
5000-5000+

3.95 3.10 221 3.57 4.17 3.43 2.00 1.57
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Cevaplayicilarin Yasamlarim En Uzun Siire Gegcirdikleri Yer ile Tutum Olcekleri

ve Davrams Olcegi, Cevreci Marka Farkindahg ve Cevreci Marka Sadakati Olgegi

Ortalamalarimin Karsilastirilmasi

Olceklerden Alinan Ortalama Puanlar

Degisken
Cevreye Ekosent.  Antrop Cevreci  Cevreci
E.:fgtsuerr: ﬁ'r;ttzora _Kargi Uriin . Uriin geviefﬁl Marka Marka
flgisizlik Tut. Tut. AVIANS  Farkind.  Sadakati
Koy/Kasaba 4.48 291 1.70 3.72 4.34 3.44 1.40 1.28
flge 4.38 2.96 1.83 3.64 4.30 3.34 1.60 1.45
Sehir 4.29 2.93 1.82 3.66 431 3.47 1.62 145
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Cev.Kar. Cev.Mar. Cev.Mar.
Eko.Tut. | Ant.Tut. flgisizlik Cev.Dav. Eark. Sad
Eko.Tut. 1.00
Ant. Tut -0.09 1.00
Cev.Kar. )
flgisizlik 0.49 0.55 1.00
Cev.Dav. 0.46 0.19 -0.16 1.00
Cev.Mar. | 414 0.07 0.25 0.13 1.00
Fark.
Cev.Mar. | 414 0.14 0.31 0.13 0.88 1.00
Sad.
Model 2’deki Faktorlere iliskin Korelasyon Matrisi (dfa)
_— S Cev.Mar. | Cev.Mar.
Eko.Uriin. Tut. | Ant.Uriin. Tut. | Cev.Dav. Fark. Sad.
Eko.Uriin. Tut. 1.00
Ant.Uriin. Tut. -0.44 1.00
Cev.Dav. 0.51 -0.14 1.00
Cev.Mar. 0.00 0.22 0.13 1.00
Fark.
Cev.Mar. -0.02 0.31 0.15 0.85 1.00
Sad.

Bagimsiz Degiskenlere iliskin Korelasyon Matrisi (Model 1 Yol Analizi)

Eko.Tut. Ant. Tut Cev.Kar. Ilgisizlik
Eko.Tut. 1.00
Ant.Tut -0.08 1.00
Cev.Kar. Ilgisizlik -0.48 0.55 1.00
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Gizil Degiskenlere iliskin Kovaryans Matrisi (Model 1 Yol Analizi)

Cev.Kar. Cev.Mar. | Cev.Mar.
Eko.Tut. Ant. Tut flgisizlik Cev.Dav. Eark. Sad.
EkoTut. |  1.00
AntTut | -0.08 1.00
Cev.Kar. )
Dot 0.48 0.55 1.00
Cev.Dav. | 045 0.19 -0.15 1.00
Ceémar' 0.05 0.02 -0.02 0.11 1.00
Ce;é';"ar' 0.04 0.02 0,01 0.10 0.88 1.00

Bagimsiz Degiskenlere iliskin Korelasyon Matrisi (Model 2 Yol Analizi)

Eko.Uriin. Tut. Ant.Uriin. Tut.
Eko.Uriin. Tut. 1.00
Ant.Uriin. Tut. -0.44 1.00

Gizil Degiskenlere iliskin Kovaryans Matrisi (Model 2 Yol Analizi)

_— _— Cev.Mar. Cev.Mar.
Eko.Uriin. Tut. | Ant.Uriin.Tut. | Cev.Dav. Eark. Sad.

Eko.Uriin. Tut. 1.00
Ant.Uriin. Tut. -0.44 1.00

Cev.Dav. 0.54 -0.18 1.00

Cev.Mar. 0.07 -0.02 0.12 1.00

Fark.
Ce;;ﬂ':j/'ar' 0.06 -0.02 0.11 0.88 1.00
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Ekosentrik Tutum Olgegi
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Ortalama | Standart Sapma
M24 4,20 ,982 706
M26 4,55 ,929 706
M27 4,44 ,893 706
M36 4,34 ,892 706
M37 4,30 ,943 706
Maddeler Arasi Korelasyon
M24 M26 M27 M36 M37
M24 Pearson Correlation 1 ,209(**) AT1(*%) ,601(**) ,515(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706
M26 Pearson Correlation ,209(**) 1 ,360(**) ,209(**) ,211(%%)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706
M27 Pearson Correlation AT71(*) ,360(**) 1 ,528(**) LABT7(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706
M36 Pearson Correlation ,601(*%) ,209(**) ,528(**) 1 ,7102(*)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706
M37 Pearson Correlation ,515(**) 211(%%) A67(*%) ,702(*%) 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Standart
Ortalama Sapma n
M29 2,53 1,467 706
M31 2,71 1,208 706
M32 2,54 1,240 706
M34 3,19 1,303 706
M35 4,00 1,187 706
M38 2,36 1,384 706
M41 3,27 1,342 706
Maddeler Arasi Korelasyon
M29 M31 M32 M34 M35 M38 M41
M29 Pearson Correlation 1 ,281(**) ,243(**) ,163(**) ,139(**) ,253(**) ,187(*)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706
M31 Pearson Correlation ,281(*) 1 ,273(*) ,156(**) ,103(**) 247 (%) ,098(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,006 ,000 ,009
N 706 706 706 706 706 706 706
M32 Pearson Correlation ,243(*) ,273(*) 1 ,331(*) ,186(**) ,356(**) ,199(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706
M34 Pearson Correlation ,163(**) ,156(**) ,331(*) 1 ,393(*%) ,238(*%) ,297(*%)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706
M35 Pearson Correlation ,139(*) ,103(**) ,186(**) ,393(*) 1 ,187(*) ,500(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,006 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706
M38 Pearson Correlation ,253(*) 247 (%) ,356(**) ,238(**) ,187(*) 1 ,264(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706
M41 Pearson Correlation ,187(*) ,098(**) ,199(**) ,297(*) ,500(**) ,264(**) 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,009 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Standart
Ortalama Sapma n
M25 1,64 1,028 706
M28 2,13 1,074 706
M30 1,91 1,216 706
M33 2,02 1,224 706
M39 1,79 1,115 706
M40 1,69 1,048 706
M42 1,45 ,934 706
Maddeler Arasi1 Korelasyon
M25 M28 M30 M33 M39 M40 M42
M25 Pearson Correlation 1 ATL() ,403(**) ,391(*) ,436(**) ,347(*) ,428(*)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706
mM28 Pearson Correlation ATL(*) 1 ,256(**) ,368(**) ,320(**) ,336(**) ,293(*)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706
M30 Pearson Correlation ,403(**) ,256(**) 1 ,361(*%) AL4(*%) ,288(**) ,358(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706
M33 Pearson Correlation ,391(*) ,368(**) ,361(**) 1 ,462(**) ,370(**) A27(%%)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706
M39 Pearson Correlation LA36(*) ,320(*) A14(%) A62(*) 1 ,408(**) 439(*)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706
M40 Pearson Correlation ,347(*%) ,336(**) ,288(**) ,370(*) ,408(**) 1 ,498(*)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706
M42 Pearson Correlation JA28(*) ,293(*) ,358(**) A27 (%) ,439(*) ,498(*) 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)
Cevresel Davrams Olcegi
Ortalama Standart Sapma n
M43 3,14 1,077 706
M44 3,59 1,145 706
M45 2,12 1,111 706
M46 3,36 1,346 706
M47 4,00 1,099 706
M48 4,17 1,084 706
M49 3,56 1,078 706
M50 2,98 1,232 706
M51 4,35 ,895 706
M52 4,32 ,925 706
M53 3,50 1,110 706
M55 3,49 1,213 706
M58 2,74 1,184 706
M59 2,60 1,216 706
M61 3,47 1,113 706
M62 3,92 1,034 706
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M43 Ma4 M45 M46 M47 M43 M49 M50 M51 M52 M53 M55 M58 M59 M61 M62
M43 Pearson Correlation 1| 344(%) | 392(%) | 3L7(™) | .218(*) | ,110(™) | ,291(™) | ,413(™) | ,149(%) | ,101(™) | .389(™) | .277(%) | ,389(%) | .372(™) | .274(%) | ,221(™)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,004 ,000 ,000 ,000 ,007 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
M44  Pearson Correlation 344(*) 1| ,191(%) | ,440(%) | ,308(*) | ,286(*) | ,326(*) | ,268(*) | ,243(%) | ,241(*) | ,351(*) | ,463(*) | 243(%) | ,263(*) | ,293(%) | ,222(*)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
M45  Pearson Correlation 392(%) | ,191(*) 1] ,209(%) | 1200 2029 | ,227(%) | ,463(*) -071 2042 | 277(%) | 2320%) | ,438(%) | ,463(%) | ,263(*%) | ,181(*)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,001 444 ,000 ,000 061 261 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
M46  Pearson Correlation 317(%) | ,440(*) | ,209(*) 1] ,339(%) | ,244(%) | ,304(%) | ,280(%) | ,173(*) | 171(*) | ,260(*) | ,338(*%) | ,258(*) | ,260(*) | ,256(*) | ,166(*)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
M47  Pearson Correlation 218(*) | ,308(*) | ,120(%) | ,339(*) 1| 525(%) | ,335(%) | ,176(%) | ,303(%) | ,227(%) | ,203(%) | ,313(%) | ,172(*) | ,190(%) | ,232(%) | ,213(*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
M48  Pearson Correlation 110(*%) | ,286(*) 5029 | 244(%) | 525() 1] 2820 053 | ,300(%) | ,268(*) | ,194(*) | 275(* 034 067 | 127(%) | ,157(%)
Sig. (2-tailed) ,004 ,000 444 ,000 ,000 ,000 1160 ,000 ,000 ,000 ,000 364 074 ,001 ,000
M49  Pearson Correlation 201(*) | ,326(*%) | ,227(%) | ,304(%) | ,335(*) | ,282(*) 1] ,338%) | ,219(*%) | ,2000%) | ,310(%) | ,347(*) | ,261(*) | ,246(*) | ,310(*) | ,227(*)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
M50  Pearson Correlation A13(%) | 268(*) | ,463(%) | ,280(%) | ,176(*) 053 | ,338(*) 1| 28(%) | 164(%) | 410(*%) | ,291(%) | ,593(%) | 593(*%) | 400(*) | ,226(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 1160 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
M51  Pearson Correlation 149(%) | 243(*) 5071 | A73(%) | ,303(%) | ,309(*) | ,219(*) | ,128(*) 1| ,597(%) | 238(%) | .170(*%) | ,108(*) 062 | ,180(%) | ,158(*%)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 061 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,004 ,099 ,000 ,000
M52  Pearson Correlation A01(%) | 241(*) 2042 | A71%) | ,227(%) | 268(*) | ,200(%) | ,164(%) | 597(*) 1| ,250(%) | ,255(*%) | ,103(*) 033 | ,207(%) | ,156(*)
Sig. (2-tailed) ,007 ,000 261 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,006 382 ,000 ,000
M53  Pearson Correlation 389(%) | ,351(%) | 277(%) | .260(%) | ,203(*) | ,194(*) | ,310(%) | ,410(%) | ,238(%) | ,250(**) 1| ,399%) | 404(%) | ,369(%) | 322(*) | ,285(*)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
M55  Pearson Correlation 2770%) | 463(%) | ,2320%) | ,338(%) | ,313(*%) | 275(%) | ,347(%) | 201(%) | ,170(*%) | ,255(*) | ,399(*) 1| 285(%) | ,209(%) | 328(*) | ,268(*)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
M58  Pearson Correlation 389(%) | 243(*) | ,438(%) | 258(%) | ,172(™) 034 | 261(*) | ,593(*) | ,108(%) | ,103(*) | ,404(*) | ,285(*%) 1| 703(%) | 385(*) | ,303(*)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 364 ,000 ,000 ,004 ,006 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706 706 706 706 706 706 706 706 706 706
M59  Pearson Correlation 3720%) | 263(*) | ,463(*) | ,269(*) | ,190(*) 067 | 246(*) | 593(*) 062 033 | 369(*) | ,299(*) | ,703(*) 1| ,408(%) | 317(*)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 074 ,000 ,000 ,099 382 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
M61  Pearson Correlation 274(%) | 203(*) | ,263(%) | ,256(%) | ,232(*) | ,127(*) | ,310(%) | ,400(%) | ,180(%) | .207(*) | ,322(*) | ,328(*) | ,385(*) | ,408(*%) 1| 3850
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
M62  Pearson Correlation 221(%) | 2220 | 181(%) | 166(%) | ,213(%) | A57(%) | ,227(%) | ,226(%) | 158(%) | 156(*) | ,285(*%) | ,268(*) | ,303(*) | ,317(*) | ,385(*) 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Ek-5 (devami)

Cevreci Marka Farkindahgi

Standart
Ortalama Sapma n
M18 1,67 1,248 706
M19 1,55 1,071 706
M20 1,48 ,988 706
Maddeler Arasi Korelasyon
M18 M19 M20
M18 Pearson Correlation 1 ,848(*%) ,833(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 706 706 706
M19 Pearson Correlation ,848(*%) 1 ,869(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 706 706 706
M20 Pearson Correlation ,833(*%) ,869(**) 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 706 706 706
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Cevreci Marka Sadakati
Standart
Ortalama Sapma n
M21 1,40 ,896 706
M22 1,41 ,912 706
M23 1,44 ,957 706
Maddeler Arasi Korelasyon
M21 M22 M23
M21 Pearson Correlation 1 ,903(*%) ,845(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 706 706 706
M22 Pearson Correlation ,903(*%) 1 ,845(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 706 706 706
M23 Pearson Correlation ,845(**) ,845(*%) 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 706 706 706

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)




Ek-5 (devami)

Ekosentrik Uriin Tutumu Olgegi

107

Standart
Ortalama Sapma n
M8 3,87 1,176 706
M9 3,66 1,280 706
M11 3,33 1,213 706
M12 3,59 1,273 706
M13 3,81 1,263 706
M15 3,48 1,186 706
M16 3,88 1,133 706
M17 3,77 1,233 706
Maddeler Arasi Korelasyon
M8 M9 M11 M12 M13 M15 M16 M17
M8 Pearson *%’ *%’ *%’ *%’ *% *% *%
Correlation 1| ,370(*%) | ,310(*%) | ,275(*%) | ,323(**) | ,327(**) | ,336(**) | ,292(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706 706
Mg Pearson *% *%’ *%’ *%’ *% *% *%
Correlation ,370(*%) 1| ,271(*) | ,218(*%) | ,401(*%) | ,261(**) | ,282(**) | ,392(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706 706
Mll Pearson *% *% *% *% *k *k *%
Correlation 310(%) | ,271() 1| ,376(*) | ,242(*%) | ,634(**) | ,381(**) | ,282(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706 706
M12 Pearson *% *% *% *% *k *k *%
Correlation ,275(*%) | ,218(*) | ,376(**) 1| ,255(**) | ,403(**) | ,374(**) | ,254(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706 706
M13 Pearson
Correlation ,323(*%) | ,401(**) | ,242(**) | ,255(*¥) 1| ,251(*%) | ,349(*) | ,624(*¥)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706 706
M15 Pearson
Correlation ,327(%%) | ,261(**) | ,634(*) | ,403(*) | ,251(*¥) 1| ,487(*) | ,282(*¥)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706 706
M16 Pearson
Correlation ,336(**) | ,282(*%) | ,381(**) | ,374(**) | ,349(**) | ,487(*%) 1| ,400(*¥)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706 706
M17 Pearson
Correlation ,292(*%) | ,392(*) | ,282(**) | ,254(**) | ,624(**) | ,282(**) | ,400(*%) 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 706 706 706 706 706 706 706 706

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Ek-5 (devami)

Antroposentrik Uriin Tutumu Olgegi

108

Standart
Ortalama Sapma
M6 1,91 1,197 706
M10 1,56 ,931 706
M14 1,58 ,935 706
Maddeler Arasi Korelasyon
M6 M10 M14
M6 Pearson Correlation 1 ,257(%%) ,241(%%)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 706 706 706
M10 Pearson Correlation ,257(*%) 1 ,524(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 706 706 706
M14 Pearson Correlation ,241(*%) ,524(**) 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 706 706 706

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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