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Tezin Adi: Tiiketicilerin Yesil Uriin Satin Alma Davranislarinin Incelenmesi

Hazirlayan: Nur BINER

OZET

Kiiresellesmenin getirdigi asir1 tiikketimin c¢evreye olan etkileri olumsuz
yondedir. Glinden giine artan gevre problemlerin énlenemeyecek boyutlara ulagmasi
(kiiresel 1sinma vb.) tiiketicileri gelecek nesiller i¢in yasanabilir bir diinya birakma
konusunda endiselendirir olmus ve tiiketiciler ¢evre hakkinda kaygilanmaya
baslamislardir. Bu yilizden ¢evre i¢in satin alma kararlarini degistirerek bir seyler
yapabilecegine inanip, ¢evreye dost (yesil iiriin) triinleri satin almayi tercih ederek

yesil tliketiciler haline gelmislerdir.

Bu caligmanin amaci, tliketicilerin g¢evre igin bireysel olarak bir seyler
yapabilecegine olan inanci yani algilanan tiiketici etkinliginin ve c¢evresel kayginin,
yesil satin alma davranisi lizerindeki etkisi arastirilmasidir. Bu ¢aligmada ayrica yas
degiskeninin ¢evresel kaygi ve satin alma davramisi arasindaki iligki {izerinde

diizenleyici (moderator) bir etkiye sahip olup olmadig: da incelenmistir.

Arastirmanin verileri Tekirdag, Edirne ve Kirklareli’nde ikamet eden toplam
500 tiiketiciden elde edilmistir. Calismada kota ve kolayda Ornekleme
yontemlerinden faydalanilmistir. Aragtirma hipotezlerini test etmek i¢cin SPSS 17.0
istatistik programi kullanilarak bir dizi analiz (faktor, regresyon,t test, ANOVA

analizleri) yapilmistir.

Arastirma sonuglar1 gdstermektedir ki algilanan tiiketici etkinligi ve ¢evresel
kaygi, yesil satin alma davranisi lizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahiptir. Ayrica
yas degiskeninin yesil satin alma davranisi ile ¢evresel kaygi arasindaki iliskiyi

diizenleyici bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Yesil Tiiketici, Cevresel Kaygi,

Algilanan Tiiketici Etkinligi, Yesil Satin Alma Davranisi, Yas Degiskeni



Name of the Thesis: Examination Of Consumers’ Green Purchasing Behavior
Prepared by: Nur BINER

ABSTRACT

The effects of overconsumption to nature because of global warming are
negative. Reaching unavoidable level of natural problems that increase day by day
(like global warming) make consumers to keep in suspense about hand down a
livable world to the next generations. Thats why they became green consumers
prefering environment-friendly productions (green production) and they believed that
they can do something by changing their ecologically conscious behaviour.

The aim of this study is to examine the effect of ecologically conscious
customer belief of consumers that they can make something for environment
individually in other words perceived consumer effectiveness and environmental
concern on green purchase behavior. Besides in this study, it is also analyzed the
moderating effect of age on the relationship between environmental concern and

ecologically conscious customer behaviour.

The data was collected from 500 consumers who live in Tekirdag, Kirklareli
and Edirne. In the study convenience and quota sampling methods were used. A
range of analysis were conducted (factor, regression, t test, ANOVA analysis) by
using SPSS 17.0 statistical package for social science to test the hypothesis of the

study.

The results of the study showed that perceived consumer effectiveness and
environmental concern have a meaningful and positive effect on green purchase
behaviour. Besides it is found out that age variable has a moderator effect on the

relationship between environmental concern and green purchase behaviour.

Keywords: Green marketing, Green consumer, Environmental concern,
Perceived consumer effectiveness, Ecologically conscious customer behaviour, Age
Variable
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GIRIS

Insanoglu varligindan bu yana bir ¢cok canli cesidiyle birlikte yasamustir.
Yasamin bliylik bir pargasi olan insan, ekosistemdeki diger canlilarla ve cevreyle
uyum ic¢inde yasasa da bir ¢ok zaman onlarin iizerinde hitkiim kurarak yasamina
devam etmistir. Gegen zaman icinde teknolojinin gelismesiyle insanlarin artan
sosyallesme ihtiyaci tiiketim c¢ilginligin1 beraberinde getirmistir. Tiliketimdeki bu
artisa karsilik ¢evre, ekolojik denge ve diger canlilarin gesitliligi 6nemsenmemistir
ve tim bu dengelerin bozulma pahasina bilingsiz tiikketim devam ederek dogal
kaynaklarin kisitl oldugu unutulmus ya da dnemsenmemistir. isletmeler de yasanan
bu tiiketim ¢ilgmhigini karsilamak adina doganin dengesini hige sayarak iiretmeye

devam etmistir.

Ancak tiim bu yasananlardan sonra doga, bu gidisata ¢evre sorunlarinin
ortaya c¢ikardigi olumsuzluklarla karsilik vermistir. Ortaya ¢ikan bu olumsuzluklar
basta insan olmakla birlikte bir ¢cok canli tiirtinii tehdit eder hale gelmistir. Bu

sorunlarin basinda ise bugiin hissedilmeye baslayan kiiresel 1sinma yer almaktadir.

Son yillarda giderek artan cevre sorunlarina karsi bireyler kaygilanmaya
baslamis ve g¢evre bilinci olugsmustur. Cevresel kaygi tasiyan bireyler satin alma
aligkanliklarin1 degistirerek ¢evreye minimum zarari olan ya da cevreye zarari
olmayan f{irtinleri tercih edip, c¢evresel kaygilarim1 satin alma davraniglarina

yansitmislardir.

Bununla birlikte, cevresel kayginin yani sira algilanan tiiketici etkinligi
onemli bir husustur. Ciinkii bir tiiketici ¢evre hakkinda olumlu bir seyler
yapabilecegine inaniyorsa yesil satin alma gergeklestirecektir. Aksi taktirde tek
basina yeterli olamayacagina inanan tiiketici ise satin alma kararlarinda gevreyi goz

oniinde bulundurmayacaktir.



Bu baglamda bu ¢alismanin amacini; yesil iirlinlerin tiiketiminde tiliketicilerin
davraniglarint ve bu davraniglarla ¢evresel kaygi ve algilanan tiiketici etkinligi
arasindaki iliskinin varsa ortaya konmasi ve yoniiniin belirlenmesi olusturmaktadir.
Ayrica yas degiskeninin, ¢evresel kaygi ile yesil satin alma davranis1 arasinda etki

yaratip yaratmadigi ortaya konmaya ¢alisilmaktadir.

Calisma, literatiir bilgilerine dayali olarak ortaya konmaya ¢alisan {i¢
boliimden ve tiiketicilerin yesil iirlin satin alma davranislar1 ve bu davranisa ¢evresel
kaygi ile algilanan tiiketici etkinligi iliskisi ve ayrica ¢evresel kaygi ile yesil satin
alma davranigi arasinda yasin diizenleyici (moderatdr) etkisi ile ilgili bir saha

calismasi1 hakkindaki bilgileri igeren dordiincii boliimden olugmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde; yesil pazarlamanin gelisiminden, 6neminden,

amacindan, stratejilerinden ve yesil lirtinden bahsedilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde; tiiketici ve tliketici davranislarindan, yesil
tilketiciden, siirdiiriilebilir tiiketimden, c¢evresel kaygidan, algilanan  tiiketici

etkinliginden ve yesil satin alma davranisindan bahsedilmistir.

Ucgiincii boliimde; arastirmanin amaci ve dnemi, calismanin teorik alt yapist,
literatiire bagli kalinarak olusturulan hipotezler ve arastirmanin modeline yer

verilmistir.

Calismanin dordiincti ve son boliimiinde ise; yesil satin alma ile algilanan
tilketici etkinligi ve cevresel kayginin arasinda anlamli iliski olup olmadigina ve
varsa yoniinii tespit etmeye yonelik saha ¢aligmasi hakkinda bilgilere yer verilmistir.
Ayrica gevresel kaygi ile yesil satin alma davranisi arasinda yasin diizenleyici bir

etkiye sahip olup olmadigina iliskin bilgiler de yer almaktadir.

Bu caligma kapsaminda ana kiitle Trakya Bolgesi’ndeki Tekirdag, Edirne ve
Kirklareli illerinde yasayan tiiketicilerden secilmistir. Tiiketicilerden yiiz yiize anket

yontemi ile bilgiler elde edilmis; faktor analizi, t-test ve ANOVA, korelasyon ve



diizenleyici degiskenli regresyon analizi kullanilarak veriler analiz edilmeye

calisilmistir. Analiz sonuglar1 da bu boliimde yer almustir.

PROBLEM

Son yillardaki ¢evre kirliliginin artmasi, diinya tizerindeki kaynaklarin
giderek azalmasi ve tlikenmesinin, insanlarin giivenli ve temiz bir ¢evrede yasam
stirdlirebilmelerini tehdit eden bir boyuta gelmesi, devletleri ve toplumlari, gerek

lokal, gerekse uluslar arasi tiretime yonelik alanlarda ortak gareler aramaya itmistir.

Egitim diizeyinin siirekli iyilesmesi medya ve diger sosyal uyaranlarin da
yardimiyla cevre konusunda bilinglenen insanlarin sayisinin giderek artmasi
tiikettikleri tiriinlerde ¢evreye daha duyarli ve geri doniisiime katki saglayan tirlinlere
yonelik tercihlerini arttirmalari, lireticileri ¢evre dostu iiriinler lireterek, tiiketicilerin
begenisine sunma (Yesil Pazarlama) egilimine yoneltmistir. Diinya iizerindeki insan
poplilasyonunun siirekli artmasi ve tiiketim isteginin de bu artisa ve refah diizeyinin
lyilesmesine paralel olarak artis gostermesi kaginilmazdir. Bu baglamda doganin
giderek daha fazla kirlenmesi ve dogal kaynaklarin yetersiz hale gelmesiyle birlikte,
sirdirilebilirlik kavramimnin 6nem kazanmasi, yesil pazarlamanin isletmeler ve

tilketiciler gdziindeki 6nemini arttirmistir.
Giliniimiizde ve gelecekte yesil pazarlama alaninda faaliyet gosteren, ¢evresel

lyilestirmeye Onem veren, atik yonetimi ve geri donlisim sistemlerine sahip

ureticilerin 6nemi daha da artacaktir.

AMAC

Bu arastirmanin amaci Edirne, Kirklareli ve Tekirdag illerinde yasayan

kisilerin algilanan tiiketici etkinligi ve ¢evresel kaygilarinin 6lgiilmesi ve buna baglh



olarak yesil (gevreci) Trlinler satin alma egiliminin ne yonde oldugunun

saptanmasidir.

ONEM

Teknolojideki hizli gelismeler, dogal kaynaklarin bilingsizce kullanilmasi
bliyiik bir ¢evre kirliligine neden olmustur. Doga ve insanoglu her zaman i¢ ige
geemis oldugu i¢in doganin gelecegine iliskin endiseler insanlik agisindan gelecek
korkusunu da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle tiiketiciler giderek daha az
kirlilik yaratan, atiklar1 azaltan, daha fazla geri doniislim saglayan yenilenebilir
kaynaklarin iiretimde daha fazla kullanimini ve {iriinlerin eko sistem i¢inde daha
giivenli olmasini talep etmektedirler. Bu durumda yesil pazarlama kavrami ortaya

cikmustir.

SAYILTILAR

Bu arastirmada Edirne, Kirklareli ve Tekirdag illerinde yasayan bireylerin
ekolojik kirlenme sonucunda cevreye olan kaygilariinn ve g¢evre i¢in bir seyler
yapabileceklerine olan inancin (algilanan tiiketici etkinligi) bir sonucu olarak yesil
satin alma davranisa pozitif yonde etki edilecegi varsayilmistir. Ayrica algilanan
tiikketici etkinligi ve yesil satin alma davranig1 arasinda cevresel kayginin araci rolii

ortaya konularak literatiire katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

SINIRLILIKLAR

Bu c¢aligmanin smurliligi, Edirne, Kirklareli ve Tekirdag il merkezlerinde
yasayan bes yiiz tiiketici olarak belirlenmistir.  Kolayda ornekleme yontemi
kullanildig: i¢in aragtirmaya katilan kisiler rastgele secilmistir. Aragtirmanin sadece
bu ii¢ ilde gerceklestirilmesi de bir diger sinirlilig1 olusturmaktadir. Ayrica zaman

kisit1 sebebiyle veriler bir sefere mahsus olarak toplanmustir.



TANIMLAMALAR

Yesil pazarlama; isletmelerin, pazarlama stratejilerini, politikalarin1 ve
programlarint dogal c¢evreyi koruyacak ve gelistirecek bi¢cimde tayin edip

uygulamalar1 olarak tanimlanabilir (islamoglu, 2011).

Siirdiiriilebilirlik; “siirekliligi olan herhangi bir sistemin kendisini besleyen
temel siirecleri yasamsalligin1 bozmadan, kesintiye ugratmadan isletebilmek ve bu

stireclerin siirekli yenilenmesine firsat vermek yetenegidir” (Altuntug, 2009).

Yesil isletmecilik; ekolojik ¢evreyi karar alma siireglerinde 6nemli bir etken
olarak algilayip Onemseyen, faaliyetlerinde c¢evreye verilen zarart minimuma
indirmeye c¢alisan ya da tamamen ortadan kaldirmay1 hedefleyen ve bu cercevede
tiriinlerin tasarimini, paketlenmesini ve iiretim silireclerini farklilastiran, ekolojik
cevrenin korunmasi felsefesini isletme kiiltiiriine yerlestirmek i¢in ugrasan, sosyal
sorumluluk kapsami gereginde topluma gorevi kar getirmek olan isletmelerin

benimsedigi bir anlayistir (Ay ve Yilmaz, 2004).

Yesil iiriin; cevreyi kirletmeyen, dogal kaynaklari daha az tiiketen, geri
doniistiirebilen veya koruyabilen {riin olarak tanimlanabilir (Hussein ve Cankiil,

2010).

Siirdiiriilebilir tiiketim; “Obiir tiiketim davranislarina oranla ¢evresel etkileri

oldukg¢a az olan tiikketim davranisi bigimidir (Karalar ve Kiraci, 2011).

Yesil tiiketiciler; satin alma kararlar1 ile ¢evreyi etkileyebilen tiiketicilerdir.
Yesil tiiketicilerin sosyal sorumluluga sahip tiiketim kararlari, satin aldiklar
tirtinlerin {ireticilerinin, liretim faaliyetlerinin ve uygulamalarinin, {irlinde kullanilan
hammaddelerin, triinlerin kullanimi1 sirasinda ve atildiktan sonra cevreye olan

etkilerine dair bilgi arastirmasini igerir (Karaca, 2013).



Algilanan tiiketici etkinligi; bireylerin sosyal olarak problem ¢ézmede fark
yaratabilecegine olan inancidir (Tang ve Chan, 1998). Diger bir deyisle, tliketicilerin
bireysel olarak c¢evresel kaynak problemlerini etkileme yetisinin degerlendirme

Olcttiidiir (Roberts, 1996).

Cevresel kaygy; tiiketicilerin cevre ile ilgili olarak bugiin ve gelecekte
yasanabilecek endiselerini belirlemeye calisan degisken olarak tanimlanmistir

(Yenigeri, 2008).



I.BOLUM: YESIL PAZARLAMA KAVRAMI VE GELIiSiMi

Gliniimiizde kiiresel 1sinmanin belirtileri ve gezegenimizin kit kaynaklarinin
istismar edilmesi nedeniyle, ¢cevrenin korunmasinin siirdiiriilebilir diizeyde olmasini
saglayabilecek tiriinlere gitgide artan bir tiiketici ilgisi vardir. Bu durum tiiketicileri
cevre dostu iriin ve uygulamalara destek vermeye sevk etmektedir. Ayrica
tiketiciler, isletmelerin  ¢evreci davranmalari  hususunda baski  unsuru

olusturmaktadir.

Calismanin bu boliimiinde; yesil pazarlamanin gelisimine, tanimlarina, amact
ve Onemine, stratejilerine yer verilmistir. Ayrica isletmeleri yesil pazarlamaya iten
sebeplere, cevreci davraniglarinin isletmeye sagladigi faydalara ve yesil pazarlama

uygulamalarinda ortaya ¢ikan bazi problemlere deginilmeye ¢alisilmistir.

1.1. Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlama,  giinimiizde  isletmecilikte = kullanilan en  karmasik
kavramlardandir. Bu da sirket yoneticilerinin pazarlamayr farkli sekillerde

algilamalarindan kaynaklanmaktadir.

Somut olarak endiistri devrimi ile birlikte 1850’lerde ABD de baglayan
pazarlama kavram ve anlayisi 6nemli bir evrimsel gelisme gOstermistir. Pazarlama
yonetim felsefesindeki degisimleri aciklayan bu evrimsel gelisimin asamalari su

sekilde 6zetlenebilir (Tek, 1999; 11) :

Uretim yonlii asamalar:

e Imalat anlayis1 asamasi
e Uretim anlayis1 asamasi

e Satis anlayis1 asamasi ( Geleneksel pazarlama)



Pazarlama yOnli asamalar:

e Modern pazarlama anlayisi

e Toplumsal/Sosyal pazarlama anlayisi

Geleneksel pazarlamanin temeli satis anlayisina dayanir. Bu satis anlayisi,
tiikketicilerin gerek gormedikleri iirtinleri/ hizmetleri satin almaya kars1 direndikleri,
cesitli satig gelistirme ve tutundurma araglariyla daha fazla satin almaya ikna
edebilecekleri, miisteri ¢cekmek/tutmak igin satig yonli giiclii bir orgiit kurulmasi
gerektigi diisincesine dayanir. Amag satis hacmini arttirarak daha fazla kar elde
etmektir (Tek, 1999; 11). Gergekte pazarlama bir satis degildir. Satis, sadece
pazarlamanin faaliyetlerinden biridir. BOylece pazarlama, toplumun istek ve
ihtiyaclarma uygun mallarin {iretilmesini saglayarak, iiretilen mallar1 satin alma
istegi yaratarak topluma yararli olmak, topluma belirli bir yasam diizeyi kazandirmak

gorevini tistlenmelidir (Ay ve Yilmaz, 2004).

Modern pazarlama anlayisi, klasik pazarlamanin aksine demokrasiye dayanir.
Ozgiirliik, katilim, geri bildirim ve saydamlik ilkeleriyle ¢aligir. Bu anlayista firmalar
toplumun, hitap ettikleri tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 anlamaya c¢alisarak
pazarlama araclarini kullanir, bu istek ve ihtiyaclari tatmin ederek kar elde etmeye
caligirlar (Tek, 1999; 11). Ayrica bu anlayis, miisterilerin en yiiksek diizeyde misteri
memnuniyeti gelistirerek miisteri sadakatini saglamay1 gerektirmektedir. Yiiksek
diizeyde memnuniyet ve sadakat iliskisi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin ¢ok iyi
arastirilmas1 ve anlasilmasii gerektirir. Bu istek ve ihtiyaglarin belirlenmesi i¢in

etkin bir pazar arastirilmasi yapilmalidir (Cakir ve Usta, 2010).

Toplumsal/ Sosyal pazarlama anlayisi, Ozellikle de gelismis toplumlarda
modern pazarlama anlayisini asan ileri bir gelismeyi ifade etmektedir. Sosyal
pazarlama anlayis1 belirli tiiketici ve tiiketici gruplarinin spesifik ihtiyaglarindan ¢ok,
daha genis bir tiiketici kitlesinin ortak ve genel olarak miimkiin oldugunca uzun
vadeli ihtiyag ve isteklerine cevap vermeye calisir (Tek, 1999; 11). Pazarlamanin en

genis evresi olan bu asamada, firma karlilig1 ile birlikte tiiketici tatmini ve toplumsal



refah ile doganin korunmasi amaglarinin bir arada saglanmasi gerekmektedir (Ay ve

Yilmaz, 2004).

1.2.Sosyal Pazarlama

Sosyal pazarlama, 1970°li yillarda Philip Kotler ve Gerald Zaltman’i,
tiikketicilere triinleri satmak i¢in kullanilan pazarlama ilkelerinin; fikirlerin,

tutumlarin, davraniglarin satilmasinda da kullanilabilecegi fikriyle ortaya c¢ikmistir

(Baker, 2003).

Andreasen (1995:7) sosyal pazarlamayi, goniilliilik esasina dayali hareket
eden hedef kitlelerin bireysel refahini1 ve toplumsal refahi etkilemek igin tasarlanmig
programlarin analizi, planlanmasi ve uygulanmasina yonelik ticari pazarlama

teknolojilerinin uygulanmasidir seklinde tanimlamistir.

Susan Kirby sosyal pazarlamayi su sekilde ifade etmistir; toplumun yarari
icin bir hedef (okuyucu/dinleyici) kitlesiyle yararli degisen iliskileri yapilandirmaya
bagli goniillii faydaci degisimi yiikselten planli bir stirectir (Baker, 2003: 698).

Sosyal pazarlama, pazar1 ve pazarlama eylemlerini sosyal sistem igerisinde
inceler. Genel olarak sosyal pazarlama terimi, hedef gruplardaki sosyal fikir ve
uygulamalarin kabul edilebilirligini artirmak amaciyla iiriin planlama, fiyatlandirma,
iletisim, dagitim ve pazar arastirmasi gibi araglardan yararlanarak programlarin
diizenlenmesi, uygulanmasi ve bu programlarin kontrolii faaliyetlerini icermektedir.
Bu da sosyal pazarlamanin Onemini ve gerekliligini ortaya c¢ikarmaktadir

(Bayraktaroglu ve Ilter, 2007: 119).

Kotler, Robert ve Lee (2008) tarafindan yapilan sosyal pazarlama tanimi ise
su sekildedir; sosyal pazarlama “pazarlama ilkelerinin ve tekniklerinin bireylerin,

gruplarin ya da bir biitlin olarak toplumun yararina bir davranig, hedef kitlelerin
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goniillii olarak kabul etmesi, reddetmesi, degistirmesi ya da birakmasini etkilemek

icin kullanim1” dur.

Sosyal pazarlamanin gii¢lii yan1 sosyal konuya odaklanmasi ve davranig
degisikligi yaratmasidir. Sosyal pazarlama, pazarlamaciya kar saglamak ic¢in degil
hedef kitleye ya da genel olarak topluma fayda saglamak i¢in sosyal davraniglari
etkileme stratejileri lizerinde durur. Bu stratejiler, en ¢ok uluslararasi saglik
programlarinda kullanilmaktadir. Sigaranin zararlar1 ve baslamayi 6nleme, organ
bagislama ve iilkemizde olan kizlarin okula gonderilmesi gibi konularda olan

calismalar sosyal pazarlamaya verilebilecek drneklerdendir (Eser ve Ozdogan, 2006).

Sosyal pazarlama miisteri yanlis1 pazarlama olarak ifade edilebilir. Toplumu
boliimlendirmeye; arzulanan davranis igin rekabetci giicleri ve engelleri azaltmaya;
dogru {irtin, fiyat, yer, tutundurma bilesenlerini olusturmaya ¢alisir (Eser ve

Ozdogan, 2006).

e Sosyal pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki farkliliklar soyledir

(Eser ve Ozdogan, 2006:8-9) :

e En temel farklilhik satilan {irlin bi¢gimine dayanmaktadir. Geleneksel
pazarlamada, pazarlama siireci mal ve hizmetlerin satis1 {izerine
odaklanirken, sosyal pazarlamada pazarlama siireci davranis degisimi

satigina odaklanmaktadir.

e Geleneksel pazarlamada temel amac¢ finansal kazan¢ olmasina ragmen
sosyal pazarlamada temel amag¢ bireysel ya da toplumsal kazangtir.
Geleneksel pazarlamada hedef pazar, en yiiksek satis miktarina
ulasabilecek pazar boliimleri arasindan segilmektedir. Sosyal pazarlamada
ise hedef kitle; sosyal bir problemin yaygimligi, hedef kitleye ulagsma
becerisi, hedef kitlenin degisime hazir olmasi gibi bir takim farkl: dl¢iitler

g0z Oniine alinarak segilir.
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e Gerek sosyal gerekse {irlin pazarlamacilar1 rakiplerine gore kendilerini ve
konumlarm1 tanimlama ihtiyacinda olmalarma ragmen rakiplerinin
yapilar1 farklilik gostermektedir. Daha 6nce de bahsedildigi gibi iiriin
pazarlamacilar1 mal ve hizmet satisina odaklanirken rakipleri onlarla ayni
mal ve hizmetleri satan diger isletmelerdir. Sosyal pazarlamada ise
baslica odak noktasi davranis satisi oldugundan, rakipleri, hedef kitlenin
mevcut ya da tercih edilen davranislari ile bu davranisin hedef kitle

tarafindan algilanan yararlar1 olarak tanimlamak miimkiindiir.

e Sosyal pazarlama davranis temelli oldugu igin geleneksel pazarlamadan
daha zordur. Ornegin; sigaranin birakilmasi, saghikli beslenme, diizenli
saglik kontrolli, ickili araba kullanilmamasi, emniyet kemerinin
kullanilmasi gibi davraniglarin sosyal pazarlama yoluyla benimsetilmesi

bir malin ya da hizmetin satisindan daha zordur.

1.3. Sosyal Sorumluluk Kavram

Kavram olarak sosyal sorumlulugun her donemde gegerli olabilecek bir
tanimin1 vermek oldukca giictiir. Ciinkii, sorumluluk kavramiyla beraber gorev, yetki
ve sorumluluk kavramlari birlikte isleyen kavramlar olarak diisiiniilmekte ve bunlarin
iliski derecelerine bagli olarak sorumluluk artip azalmaktadir. Ayrica iginde
bulunulan zaman, toplum ve cografi yapiya bagli olarak da sorumluluk anlayisi
degisik sekillerde tanimlanabilmektedir. Bu sekilde ¢ok sayida etkene bagl olarak
kavram degistigi i¢in tam olarak bir tanim yapmak da gii¢clesmektedir. Ancak bu
faktorlere ragmen literatiirde ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Asagidakiler

bunlardan bazilaridir (Oziipek, 2005:8).

Sosyal sorumluluk, herhangi bir isletmenin, toplu yasamda faaliyetlerinden
dolay1 c¢evresinde yarattigt olumlu veya olumsuz etkileri bilingli bir sekilde

degerlendirip olumsuz etkilere karsi 6nlem almasi ya da isletmelerin iiretimden
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tiketime kadar olan biitiin asamalardaki faaliyetleri esnasinda topluma zararh
faaliyetler agisindan isletmeyi sinirlayan, toplumun refahina katkida bulunmay:
zorlayan ve bunu dngdren politikalar, prosediirler ve eylemleri benimsemesi olarak
tanimlanabilir (Ocal, 2007: 21-22). Bir baska ifadeyle, sosyal sorumluluk, toplumda
belirli kurumlar ve kisiler arasindaki genel olarak kabul edilmis iligkiler,
yiikiimliiliikler ve gorevler setidir. Bu anlamda isletmelerin sosyal sorumlulugu,
toplumun refah diizeyine katki bakimindan genel kabul gormis iliskiler,
yiikiimliiliikler ve gorevlerin yerine getirilmesidir. Genel kabul gdrmiis olunan iligki,

yiikiimliiliik ve gorevler ise, topluma ve zamana gore degisebilir (Torlak, 2006: 40).

Yapilan bu tanimlar sonunda, sosyal sorumluluga sahip bir isletme karar
verirken veya eyleme gecerken bunu c¢evresine veya topluma olan etkisini
diisiinmelidir ve toplumla uyusmayan faaliyetlerde bulundugunda topluma hesap

vermek zorundadir denilebilir.

Isletmelerin sosyal sorumlulugu, ii¢ temel ilkeye gore belirlenebilir (Oziipek,

2005: 15-16):

Mesrutiyet ilkesi; Kurumsal diizeydeki fonksiyonlar1 ve gosterdigi faaliyetler

itibariyle topluma kars1 sorumluluklari oldugu diisiincesini esas alir.

Kamu sorumlulugu ilkesi; Bir isletme, orgiitsel diizeydeki fonksiyonlari
itibariyle toplumdaki birincil ve ikincil ilgi alanlariyla iligkili olarak sorumludur. Bu
yiizden, bir isletmenin sorumluluklari, faaliyetleri ve ¢ikarlariyla iligkili dogrudan

sorunlarla sinirli olmaktadir.

Yonetsel takdir edebilme hakki ilkesi; Bu ilke, bireysel diizeydeki
fonksiyonlar ve etik aktorler olarak yoneticilerle ilgilidir. Sosyal olarak sorumlu
sonuglart  basarmak i¢in tasarlanan faaliyetlerin se¢iminde yOneticilerin

sorumluluklarini tanimlamaktadir.
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Temelinde bu ilkeleri barindiran sosyal sorumlulugun tarihsel gelisimine
baktigimizda isletmeler sadece kar elde etme amaci olabilecegi goriisiinden
isletmelerin sosyal birer varlik olarak iginde bulunduklar1 sistemin sorunlariyla da

ilgilenme zorunluluklar1 bulundugu goriisiine gelinmistir.

Milton Friedman’in 1970 yilinda yazmis oldugu “Isletmelerin Sosyal
Sorumlulugu Karin1 Arttirmaktir” adli makalesinde, isletmelerin sorumluluklarindan
degil insanlarin sorumluluklarindan bahsedilebilecegi lizerinde durmus ve isletme
yoneticilerinin asil sorumluluklarinin isletmeye sermaye koymus olan ortaklara karsi

isletme karmin artirilmasindan ibaret oldugunu iddia etmistir (Torlak, 2006).

Gilintimiize gelindiginde ise modern sosyal sorumluluk yaklagimi diye
adlandirdigimiz sosyal sorumluluk yaklagimi isletmelerin amacinin hem toplumun
onemli ve etkin iiyeleri olarak toplumun yasam standardini ve genel refahim
korumak ve iyilestirmek, hem de kar elde etmek oldugunu ve isletmelerin biitiin i¢ ve
dis ¢evrenin sorunlarina egilmeyi ve bunlara en uygun ¢oOziimleri getirmeyi
amaglamasi gerektigini ileri siirer. Bu anlayis ¢evreyi esas almaktadir. Clinki
sorunlar sadece ekonomik degildir. Cevreyi dikkate almayan bir anlayis, uzun
vadede beseri ve dogal kaynaklar1 sorumsuzca kullanarak hem isletmeye hem de

cevreye zarar verecektir (Oziipek, 2005: 9-46).

Ozetle, sosyal sorumluluk anlayisinin esasinda toplumun huzur ve mutlulugu
icin giivenilir {irlin, gergegi yansitan reklam, cevreyi koruyacak faaliyetler,

calisanlarin giivenligi ve istihdam saglama c¢abalar1 bulunmaktadir (Alagoz, 2007).

1.4. Isletmelerde Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Toprak, orman, maden gibi kaynaklarin giderek azaliyor olmasi, ayrica temiz
hava ve su gibi g¢evresel kaynaklarin da tehlikeli bicimde kirletilmesi, isletme
amaglari ile toplumsal amaglar arasinda bir ¢atismaya yol agmaktadir. isletmeler kar

amaci yaninda, degisen ¢evre kosullarinin ortaya ¢ikardigir toplumsal ihtiyaglar
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kargilamak i¢in de ¢aba gostermeli, tiiketiciler de bu ¢abanin {iriinlerini satin almaya

ozendirilmelidirler (Oziipek, 2005: 46).

Isletmeler ile toplumun etkilesiminin artmasi ve isletmelerin toplumsal
kaynaklar1 kullandiklarinin bilincine varmis olmalart topluma karsi ekonomik
sorumluluklarinin  yaninda sosyal sorumluluklarinin da oldugu diisiincesini
dogurmustur. Artan bu sosyal sorumluluk ile isletmeler, ekonomik faaliyetlerini bir
takim sinirlamalar igerisinde yerine getirmek zorundadirlar (Yiicel ve Ekmekgiler,
2008).

Kurumsal sosyal sorumluluk olarak da adlandirilan isletmelerin sosyal
sorumlulugu; ticari faaliyetlerinden ve ilgili taraflariyla olan karsilikli iligkilerinden
kaynaklanan, sosyal ve gevresel kaygilar sonucunda, isletmelerin ihtiyari bir zemin
tizerine inga ettikleri bir entegrasyondur. Sosyal sorumluluga sahip olmak, yasal
beklentileri yerine getirmenin Gtesinde, insan kaynagina, ¢evreye ve ilgili taraflarla

iliskilere daha ¢ok yatirim yapmayi gerektirmektedir (Korkmaz, 2009: 8).

Tiketicilerin ¢evreye olan duyarhiliklart karsisinda, isletmeler kendilerini
zorlu bir rekabet ortaminda bulmuslardir. Bu zorlu rekabet ortaminda ayakta
kalabilmeleri i¢in toplumsal bilince ve sosyal sorumluluga sahip olmalar

gerekmektedir (Karaca, 2013).

Cevre ile ilgili sorunlara yonelik olarak bircok ¢oziim Onerileri siirekli
tiretilmekte ve gittikce artmaktadir. Bu Oneriler ile birlikte toplum ve is diinyasi igin
yeni olmayan ¢evrecilik anlayisi, is diinyasi i¢in yeni bir rekabet alan1 olusturmustur

(Aracioglu ve Tathidil, 2009).

Bir¢ok firma daha genis bir toplulugun parcasi olduklarini ve bu yiizden
cevresel sorumluluk modasina katilmalart gerektiginin farkina varmiglardir. Bu
firmalar kar pay1 kadar gevresel hedeflerin de basarilmasinin gerektigini gostermis ve
bu ¢evresel konulardaki sonuc firmalar1 birlestirmistir. Isletmeler bu durumda iki
bakis acis1 edinebilirler (Tiwari ve dig., 2011: 20):
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1. Bir pazarlama araci olarak kendilerini c¢evresel sorumluluk sahibi

gostermeleri

2. Ya da gevresel sorumluluk gergegini ¢ok giindeme getirmeden g¢evreye

kars1 sorumlu davranmalari.

Ornegin, Body Shop gibi organizasyonlar g¢evresel sorumlulugu yogun bir
sekilde 6ne c¢ikarmistir. Bu davranis bir rekabet avantaji saglamaktadir, firma
geleneksel kozmetik iriinlerinden ¢ok gevresel sorumluluk alternatiflerini
tiketicilerine 6zel olarak sunmaktadir. Bu felsefe basit bit rekabetten ziyade

kurumsal kiiltiirle dogrudan iliskilidir.

Cevresel girisimini O0ne ¢ikarmayan bir firma Ornegi de Coca-Cola’dir.
Ambalajlarinda ¢evresel etkiyi minimuma indirmek i¢in paketlerini degistirmenin
yani sira, ¢esitli geri donilisiim aktivitelerine biiylik Olclide para yatirimi yapmustir.
Cevreye onem vermelerine ragmen, kola bu durumu bir pazarlama araci olarak
kullanmamigtir. Bu yiizden birgok tiiketici Coca-Cola’y1 ¢ok da ¢evresel bir
organizasyon olarak gérmez. Diger bir ¢evresel olarak sorumluluk sahibi fakat bunu
one c¢ikarmayan organizasyon da Walt Disney World’diir. WDW yogun bir atik
yonetimi programina sahip olmasina ragmen ve bu alanda alt yapist olmasina ragmen
bunu genel turistik tutundurma faaliyetlerinde 6ne ¢ikarmamaktadir (Polonsky,
1994).

1.5. Isletmeleri Yesil Pazarlamaya Iten Sebepler

Giliniimiizde isletmelerin gelisen ve degisen sosyal sorumluluklart ile
bireylerin cevresel duyarliliklarinin artmasi karsilikli etkilesim halinde ekonomik
hayata yon vermekte ve bu etkilesimden dolay1 da isletmeler faaliyetlerinde bireysel
tatminin  saglanmasindan toplumun tatmininin saglanmasina dogru  gecis

yasamaktadirlar (Karaca, 2013). Kaynak kullaniminin, atiklarin uzaklastirilmasinin,
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su ve toprak kirliliginin gelecek nesilleri tehdit ettiginin farkina varilmasiyla birlikte
isletmeler, is diinyasinda kalabilmek i¢in gittikge ¢ogalan faaliyetler ile cevreyi
pazarlama stratejilerine ve uzun vadeli planlarina almak zorunda kalmislardir
(Yesilada, 2009). Ciinkii tiiketiciler artik daha az kirlilik yaratan, atiklar1 azaltan,
daha fazla geri doniisiim saglayan yenilenebilir kaynaklarin iiretimde daha fazla
kullanimini1 ve {irlinlerin ekosistem i¢in daha giivenli olmasini talep etmektedirler
(Karaca, 2013). Isletmelerin gevreye olan ilgileri ve giderek buna 6nem vermelerinin

nedenlerini su sekilde maddeler halinde yazilabilir (Polonsky, 1994: 3);

Yesil pazarlamay1 amaglarina ulagsma yolunda bir firsat olarak gérmeleri,

e C(Cevreyle ilgili faaliyetlerini rekabet edilen diger firmalar iizerinde bir baski

unsuru olarak kullanmalari

e Ortaya ¢ikan atiklarin azalmasinda taraflarin igbirligine gitmeleri gerekliligi,

e Kaynaklarin etkin kullanimi ve geri kazanim c¢alismalar1 gibi maliyet

diistiriicii etkilerinin farkina varmalari,

e Cevresel konulara duyarlilik gostererek moral seviyelerini yiikselttiklerini

diistinmeleri,

e Merkezi ve yerel yonetimlerle beraber gevreci kurumlarin ¢gevre konusundaki

kurallarina ve uygulamalarina uyma zorunluluklar: gosterilebilir.

Cevreyi korumaya katkida bulunan bu gelismeler, ¢evreci lriinler liretmede
bundan dolay1 iiretim sistemleri gelistirmede, dagitmada, yasal konulara uymada,
cevresel standartlar1 uygulamada ve sosyal sorumluluklarin gelismesinde degisiklige

neden olmustur (Ay ve Ecevit, 2005).
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Cevreyi koruma bilinci anlayisinin toplumun her kesiminde destek gérmesi,
strdiiriilebilir kalkinma kavraminin giderek 6nem kazanmasi, cevreye duyarli
faaliyetlerin rekabet avantaji saglamasi, maliyetleri etkilemesi, c¢esitli yasal
diizenlemeler, ¢evre bilinci olan tiiketici gruplarinin baskisi, sosyal sorumluluk
kavraminin gelismesi gibi kavramlar da isletmeyi yesil pazarlamaya iten nedenler
arasindadir (Aytekin, 2007).

e Yesile iten baski gruplari agagidaki gibidir;

1) Devlet Politikalari: Pazarlama ile ilgili biitiin faaliyetlerde devlet,
tilketicileri, toplumu ve c¢evreyi korumak istemektedir. Bundan dolay1 yesil
pazarlamayla ilgili yasal diizenlemeler yaparak toplumu korumayi hedeflemektedir.
Bunlardan bazilar1 (Aytekin, 2007: 6) ;

e Zararli iirlin ve yan iirlinleri azaltmak,

e Tiketicinin ve sanayicinin zararli {riin kullanim veya tiiketim
aliskanliklarin1 degistirmek,

e Her tiiketicinin ¢evresel iriin bilesenleri hakkinda bilgi sahibi

oldugundan emin olmak

Bir diger etken de hiikiimetlerin ve uluslar aras1 organizasyonlarin getirdigi
zorlayic1 yasal diizenlemelerdir (Alnmiagik ve Yilmaz, 2008). Bu diizenlemeler
kapsaminda basta anayasa olmak iizere kanun ve yonetmelikler ile Kalkinma Plan ve

Programlar1 sayilabilir.

“Herkes dengeli ve saglikli bir cevrede yasama hakkina sahiptir. Cevreyi
gelistirmek, ¢evre sagligini korumak ve cevre kirlenmesini 6nlemek devletin ve
vatandasin Odevidir” (T.C. Anayasasi- Madde 56). Anayasa’ya gore Devlet ve
yurttaglar, cevreyi korumak ve iyilestirmek ic¢in is birligi icinde davranmak
zorundadirlar. 1983 tarih ve 2872 No’lu Cevre Kanunu diger iilkeler tarafindan da

benimsenen “kirleten dder” ilkesine yer vermekte ve ¢evre sorunlarinin dnlenmesine



18

ve ¢ozlilmesine yonelik etkinlikleri tanimlamaktadir. Bunlarin arasinda, kirlilige yol
acan bazi etkinliklerin yasaklanmasi; belirli etkinlikler i¢in c¢evresel etki
degerlendirmeleri (CED) istenmesi (ilgili yonetmelik 1993 yilinda yiriirliige
girmistir); duyarli bolgelerin “6zel c¢evre koruma alanlar1” olarak belirlenmesi,
tehlikeli kimyasal maddelerin ve atiklarin gelisi giizel bosaltimini onlemek iizere
yaptirimlar getirilmesi; kirliligin azaltilmasina yonelik tesvikler gelistirilmesi; bir
¢evre fonunun olusturulmasi ve Cevre Surasi, Yiiksek Cevre Kurulu ve Mahalli
Cevre Kurullart gibi karar organlarina katilimin saglanmasi yer almaktadir (Oztiirk

Yilmaz, 2003: 64).

Ayrica bunlara ek olarak isletmeleri ¢evre ile ilgili sorumlu hale yonelten bir
uygulama vergi tesvikleridir. Bu vergi tesviki daha az kirleten daha az vergi 6der
seklindedir (Ayyildiz ve Geng, 2008). Bunlarin yani sira 1999 yilinda Ozon
Tabakasini Incelten Maddelerin Azaltilmasina Dair, 2000 yilinda Radyoaktif Atiklar
hakkinda ve 2001 yilinda Toprak Kirliliginin kontrolii hakkinda yonetmelikler
yayimlanarak yonetmelige girmistir (Oztiirk Y1lmaz, 2003: 64).

2) Artan Maliyetler: Cevre bilinci giderek artan toplum yesil tiriinler talep
etmektedir ve isletmelerin kar elde edebilmeleri i¢in toplumun istedigi ¢evreci
tiretimi gerceklestirmesi gerekmektedir, gergeklestirmedigi her an ise isletme igin bir
kayip ve maliyet demektir. Bunun yani sira ise isletmeler ¢evre duyarliligi i¢in
yaptiklar1 harcamalar1 toplam biit¢elerinden ayirmaktadirlar ve bu harcamalar her
gecen giin artmaktadir. Ancak bu maliyetler olumsuz gibi goziikse de uzun vade de

isletmeye kazang olarak donecektir (Aytekin, 2007).

3) Ortaya Cikan Firsatlar: Tiiketicilerin ¢evreye olan hassasiyetinin
artmasimni isletmeler bir firsat olarak gormeye baslamislardir. Isletmeler bu
hassasiyeti géz oniinde bulundurup uygulamalarinda ve stratejilerinde ¢evreye en az
zarar verecek programlart gelistirmeye ve gereken diizenlemeleri yapmaya
baslamislardir (Almacik ve Yilmaz, 2008) Isletmelerin, bu gevreci anlayisin artik bir
rekabet avantaj1 yarattigini fark etmeleri, maliyetleri onemli 6l¢iide minimize ettigini
gormeleri ile birlikte yesil pazarlama anlayis1 giderek artmistir (Atay ve Dilek,
2013).
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1.6. Yesil ile Geleneksel Pazarlamanin Farklar

Yesil sorunlar ve pazarlama birbirine karsit bir isleyise sahip gibi
goriinmektedir. SOyle ki, yesil sorunlar daha az tiikketmemizi isterken, pazarlama
daha c¢ok tiiketmemizi istemektedir (Karaca, 2013). Oysa ki cevreci pazarlama
anlayis1 triinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi, tutundurulmasi ve
kullanim sonrasinda ortadan kaldirilmasi1 konularinda dogal ¢evreye yonelik olumsuz
etkilerin miimkiin oldugunca azaltilmasi ¢abalarini igeren biitiinsel bir siirectir.
Geleneksel pazarlama anlayigini terk edememis kimi firmalar gerekli Stratejiyi
gelistirmeden {iriinlerini ve iiretim siireclerini c¢evreye duyarli hale getirmeden
yaniltict  “gevreci iddialar” kullanmaya baslamislardir; “greenwash” olarak
adlandirilan bu tutum zamanla tiiketiciler arasinda bir giivensizlige neden
olmustur.Ayrica ¢evreye duyarli pazarlama felsefesini tam olarak benimsememis bu
firmalarin yaptiklar stratejik hatalar, ¢evreye duyarli pazarlama g¢abalarinin istenen

basariy1 gostermesine de engel olmaktadir (Alniagik ve Yilmaz, 2008)

Geleneksel pazarlama ile yesil pazarlama arasinda diisiinme sekli olarak
onemli farklar vardir. Yesil pazarlama felsefesini bir isletmede olusturmak bir bolim
kurularak saglanamaz. Her seyden once, faaliyetlerinin cevresel etkilerinden
kaygilanan bir biitlin organizasyon elde etmek i¢in, ¢evrenin ve gevreye karsi
sorumluluk anlayisinin organizasyonun kiiltiiriiniin belirleyici degerlerinden biri
haline getirmek gerekmektedir. Bu gereksinimi destekleyen iki etken vardir.
Birincisi, eger isletmenin islevsel birimleri nihai {rliniin ekolojik Kkalitesini
diislinmez, yani tasarim, tedarik ve tretim anlaminda gevreye etkileri dikkate
almazlarsa {iriiniin ¢evresel etkisi ¢ok zor azaltilabilir. IKincisi, yesil {iriin satin
alanlar yalnizca yesil iriinii degil ayn1 zamanda isletmenin yesil imajin1 da satin
almaktadirlar. Isletme kendi basma iiriinii tiiketir; iiriin ve isletme toplam {iriinii
olusturur. Bu nedenle; yesil iiriiniin ireticisi isletme, biitiin diger faaliyetlerinin yesil
olmasimi saglamalidir. Eger isletme, isletmenin ekoloji konusundaki teorisini
biitiinlinde eszamanli olarak hayata gecirmezse, ileti miisteri tarafinda ¢ok az

giivenilir olarak goriilecektir ve aym1 zamanda isletme degisik baski gruplari
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tarafindan siirekli elestirilme riski ile karsi karsiya kalacaktir (Ayyildiz ve Geng,

2008). Gelencksel ve yesil pazarlama yaklagimi felsefesinin temel farkliliklari

asagidaki Tablo 1’degdsterilmektedir.

Tablo 1: Yesil Pazarlama Yaklasiminin Geleneksel Pazarlama Yaklasim ile

Karsilastirilmasi

Amac/Bakis Agisi Yesil Pazarlama Geleneksel Pazarlama

Amag Kar elde ederken miisteri Miisteri ihtiyaclarini karla
ihtiyaglariin ¢evresel tatmin etmek
stirdiiriilebilir bir yolla
tatmin etmek

Miisteri Bakis Acisi Uriiniin alicis1 ve dissallik | Var olma nedeni
magdurlari

Devlet Bakis Acisi Stirdiirtilebilir bir ekonomi | Yonetmek igin bir
olusmasinda, yonetmek ve | diizenleyici ve sinirlayici,
calismak igin bir ortak

Talep Bakis Acisi Dissal iiretimin diisiik Herhangi bir iiriin ya da
diizeyleriyle talebin biitiin {irtinler igin bir
yeniden lriinlere donmesi | uyaridir. Baglica ¢abalar

marjinal lizerindedir.

Kaynak: Miles, M. P., ve Russell, G. R. (1997). 1SO 14000 total quality
environmental management: the integration of environmental marketing, total quality
Quality

management, and environmental

Management, 2(1), 151-168.

corporate policy. Journal  of

Tablo.1’de gosterildigi tizere gelencksel pazarlama da amag kar elde etmek
iken, yesil pazarlamanin baslica amaci ¢evreye en az zarar verir sekilde tiiketiciye
fayda saglamaktir. Ayrica devlet geleneksel pazarlamada siirlayici bir unsurken,
yesil pazarlamada siirdiiriilebilir bir ekonomi icin isbirligi i¢indedir. Geleneksel
pazarlamada tiiketiciler sadece ihtiyaclarim1i karsilamaya yonelik bir egilime
sahipken, yesil pazarlamada cevre bilincinin gelismesi sonucu {iriinlerin geri

doniistiiriilebilmesini, yenilenebilir olmasini talep etmektedirler.

Yukarida yapilan agiklamalardan sonra yesil pazarlamanin 4P agisindan
geleneksel pazarlama anlayisindan nasil farklilastigi asagidaki Tablo 2°de

aciklanmaya calisilmigtir.
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Tablo 2. Pazarlama Karmasinin Yesil Pazarlama Cergevesinde Degerlendirilmesi

Pazarlama Karmasi | Yesil Pazarlama Geleneksel Pazarlama
Islevi
URUN Cevresel iirlin dizayni, Modasi1 ge¢mis, daha az

Degisimdeki tatmin edici
arag ihtiyaci

uzun siire kullanim, enerji
tasarrufu, etkili geri
dontlistim uygulamasi
(6miir boyu geri doniisiim
sorumlulugu) igin dizayn
edilmis iirlinler.

Omiirlii iirtin dizayni, tek
kullanimlik tirtinler, tiriin
tiiketimi, tiriin ve liriinden
gelen digsalliga
umursamazlik

KITLEILETISIM
ARACLARI
Farkindalik, ilgi ve arzu

uyandiran kisisel olmayan
hedefler

Cevresel etiketleme.
Rasyonel tikketim egilimi

Kitle iletisim araglarindan
yararlanmak amaciyla
talebin birincil ve segici
uyarimi. Elde kalan
tiriinler i¢in talep yaratma
girisimi. Uriinlerin
imajina ve yarattig1
heyecana odaklanma

DAGITIM
Uriinii nerede ve nasil
bulunacagi

Yasam devri
degerlendirmesi, dagitimin
toplam maliyet
degerlendirmesi

Dagitim, dagitimin
maliyetleri ve stratejik
amagclar arasindaki
karsilikli iligki {izerine
kurulmustur

KISISEL ILETISIM
Biling ve ilginin korunmasi
ve istegin ve satiglarin
uyarilmasi amaciyla kisisel
mesajlar

Uzun donem karlara
ulasirken cevreye
minimum zarar verme ve
tiiketici ihtiyaglarina
odaklanma

Tiiketici ihtiyaglarina kar
amagcli odaklanmak

FIYAT
Odemenin  maliyeti
metodu

Ve

Toplam maliyet
degerlendirmesi, toplam
maliyet muhasebesi, ya da
tim digsal maliyetlerin
kesin i¢sellestirilmesi
stratejik

amaglar ve taleple iligkili
fiyat belirlenmesinde goz
oniinde bulundurulmalidir

Kaynak: Miles, M. P., ve Russell, G. R. (1997).

environmental management: the integration of environmental marketing, total quality

management, and

Management, 2(1), 151-168.

corporate

environmental

policy. Journal  of

Pazarlama hedefleri, mali
hedefler ve talep
arasindaki iligki tizerine
kurulan bir stratejik karar.

ISO 14000 total quality

Quality
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Tablo 2’de 4P’ye gore, yesil pazarlamada uzun Omdirli ve geri
doniistiiriilebilir trtinleri tiikketiciyle bulusturma arzusu 6n plana ¢ikarken, geleneksel
pazarlamada kisa Omiirlii, donlisime uygun olmayan ve agirlikli olarak tek
kullanimlik iirlinlerin, salt kar elde etme amaciyla tiiketiciye sunuldugu

goriilmektedir.

1.7. Yesil Pazarlama Kavramm

Yesil pazarlama kavrami iizerine diislinlirken bir¢ok insan, yanilgiyla, yesil
triiniin 6zelliklerini desteklemek ya da daha az g¢evresel zarara yol acan iiriinler
tasarlamak gibi faaliyetlere odaklanma egilimindedir. Bu faaliyetler taktik olarak
onemli ve gerekli olmasina ragmen bir yesil hale gelme programinin basariya
ulagmasi igin yeterli degildir (Almagik ve Yilmaz, 2008). Ciinkii yesil pazarlama,
insanlarin, dogal cevre ilizerinde en az zararli etkiye sahip istek ya da ihtiyaglarim
tatmin etmek i¢in tasarlanan herhangi bir degisikligi kolaylastirmak ve diizenlemek

igin icra edilen faaliyetler biitiiniidiir (Ayyildiz ve Geng, 2008).

Yesil pazarlama terimi ilk kez Amerikan Pazarlama Birligi (1975) tarafindan
tartisilip literatiirde yerini almistir. Bu seminerde pazarlamanin dogal c¢evre
tizerindeki etkisi akademisyenler, biirokratlar ve diger katilimcilarin katkilariyla
analiz edilip ekolojik (yesil) pazarlama konseptini su sekilde tanimlanmistir:
“Pazarlama faaliyetleri sonucu g¢evre kirliligi, enerji tiilketimi ve diger kaynaklar
tizerinde olusan negatif ve pozitif etkilere iligskin ¢alismalardir” (Boztepe, 2012).

Yapilan bu ilk tanim Uydac1’ya (2002) gore ii¢ anahtar kisim icermektedir:

e Tiim pazarlamanin bir alt kiimesidir.

e Hem olumlu hem olumsuz ¢aligmalar1 inceler.

e (ok genis capli cevre olgusunu kapsar.
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Bu ii¢ anahtar kisimdan 6zellikle de 3. kisimdan da anlasilacag: tizere yesil
pazarlamanin ger¢ek anlamda tanimi ¢ok zordur. Tanim dinamizme ayak uydurmak
zorundadir. Bugiine kadar farkli bilim insanlari tarafindan yapilmis bazi tanimlar

asagidaki gibidir:

Yesil pazarlama; isletmelerin, pazarlama stratejilerini, politikalarmi ve
programlarin1 dogal c¢evreyi koruyacak ve gelistirecek bi¢imde tayin edip

uygulamalari olarak tanimlanabilir (Islamoglu, 2011: 36).

Yesil pazarlama; kirlilik, enerji tiketimi ve kit kaynaklarin tiiketiminin
olumlu ve olumsuz yanlarini inceleyen; toplumun ve tiiketicilerin ihtiyacin1 tatmin
etmede sorumluluk anlayisi igerisinde uzun vadeli Karliligi hedefleyen bir is

stratejisidir (Ottman, 1993:77).

Hennion ve Kinnear (1976:1), gevresel sorunlara yol agan ve cevresel
sorunlar icin bir ¢care bulamaya hizmet edebilen biitiin pazarlama faaliyetlerini yesil

pazarlama olarak tanimlamistir.

Yesil veya cevresel pazarlama tiiketici istek ve ihtiyaclarint karsilamaya
yonelik her tiirlii faaliyeti icerir, bu istek ve ihtiyaglar karsilanirken dogal cevreye

minimum zarar verilmesine dikkat edilir (Polonsky, 1994: 2).

Yesil pazarlama vatandaslarin planlanmis hareketini ve hiikiimetin insanlarin
yasama alanini korumak ve giiclendirmektir (Kotler ve Armstrong, 2008). Grewal ve
Levy (2008) ise bu tanimi firmalarin miisterilerin ¢evre dostu ticaretini destekleme

cabasi stratejisi olarak yapmustir (Suplico, 2009).

Peattie (2001: 129) vyesil pazarlamayi, mevcut {rlnlerin ve {retim
sistemlerinin sosyal ve ¢evresel olumsuz etkilerini azaltmaya c¢alisan ve ayrica daha
az zarar gormils mal ve hizmetlerin tutundurulmasini iceren pazarlama faaliyetleri

olarak tanimlamistir.
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Varinli’'ye gore (2012: 33) yesil pazarlama, tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerinin karsilanmasi1 ve bunlarin karsilanmasinda uygulanacak pazarlama

programlarinin yesilci yaklagim ile yeniden gézden gegirilmesidir.

Yesil pazarlama; en genel anlamda, pazarlama faaliyetlerine dogal gevre ile
ilgili boyutlarin dahil edilmesidir (Crane, 2000: 278).

Yesil Pazarlama; ¢evre igin planlanan iriinlerin ya da ¢evre dostu iiriinlerin
planlanmasinda, gelistirilmesinde ve reklaminin yapilmasinda 6nemli rol oynar.
Yesil pazarlama firiinlerin yenilenmesi, liretim ve dagitim islemlerinin degisimi,
paketleme degisimi ve pazarlama iletisiminin degisimi gibi bircok alanla i¢ icedir

(Nair v.d., 2011).

Sonug¢ olarak, yesil pazarlama iirlin degisiminin, iiriin degisim siirecinin,
paketleme ve reklam diizenlemelerini de igine aldigi ¢ok genis faaliyetleri
kapsamaktadir (Omkareshwar, 2013). Baska bir deyisle, tiim bu tanimlarda ortak
olarak yesil pazarlamanin, bir taraftan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasi, diger taraftan isletmenin tiim pazarlama bilesenlerinin yesil anlayis

icinde diizenlenmesini ifade ettigi lizerinde durulmaktadir.

1.7.1. Yesil Pazarlamanin Gelisimi ve Onemi

Son yillarda teknolojik gelisimin hizlanmasi beraberinde {iretim artigini ve
sonucunda tiikketim ¢ilginligin1 getirmistir. Endiistriyel liretim yapan firmalar ¢evreyi
kit olmayan bir kaynak gibi kullanip, diisiinmeden hareket etmislerdir. Tiim bu
sonsuz iiretme ve tiiketme algis1 sonucunda diinyada dengeler degismeye baslamis ve
ozon tabakasinda incelmeler meydana gelmistir. Bu gergegi gorebilen toplum,
meydana gelen, telafisi zor ve gelecek nesillere yetersiz dogal kaynaklar1 birakacak
olmalarin elestirmis, satin alma kararlarinin isletmeleri ne denli etkileyebileceklerini
diistinmiislerdir. Sonucunda toplumun biiyiik bir kisminda ¢evreyi koruma bilinci

gelismistir.
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1970’lerin ilk yillarinda bilingli tiiketiciler tarafindan ortaya c¢ikan g¢evreci
hareket, ¢evre sorunlari konusunda bir miicadele baslatmistir. Birgok tilkede uluslar
arasi ¢evreci kuruluslarin bu konudaki ¢aligmalar1 artmistir. Ortaya ¢ikan bu g¢evreci
hareket, toplumsal, ahlaki ve politik agidan gii¢ kazanmis ve sosyal yasamin bir
parcasi olan isletmeleri etkiler hale gelmistir. Ozellikle iiretim yapan isletmeler,
dogal kaynaklarin korunmasi ve atiklarin yonetimi konusuna daha fazla 6nem
vermeye baslamislardir. Cevreye duyarl olan teknolojiler ve ¢evre dostu lriinlere
olan talepler de giderek artmistir. 1980’lerin ikinci yarisindan sonra isletmeler,
toplumun ¢evreye karst olan duyarliliginin arttigini gérmeye baslamislardir.
Ozellikle, 1987 yilinda Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu’nun hazirladigi Ortak
Gelecegimiz Raporu’nda temelleri atilan siirdiirebilir kalkinma kavrami, toplumun ve
isletmelerin ¢evreyle ilgili konularda daha duyarli olmalarini saglamistir (Aytekin,

2007).

Ne tiikettigimiz kadar nasil tiikettigimiz ve ne kadar tiikettigimiz de 6nemli
bir konudur. Ciinkii dogal kaynaklar1 su anki hizimizla tiiketmeye devam edersek {i¢
diinyaya daha ihtiyacimiz olacaktir. Bu gerceklik sayesinde ¢evre hakkinda olusan
biling, (Yaras, Akin ve Sakaci, 2011). tiikketicilerin baskisi, devletin ¢evre konusunda
aldig1 yasal onlemler, sosyal sorumluluk anlayisinin yayilmasi gibi nedenler sonucu
1990’1arin basinda “yesil pazarlama” anlayisi ortaya c¢ikmustir (Aytekin, 2007).
Cevre kirliligi, dogal kaynaklarin yitirilmesi, kiiresel 1sinma ise yesil pazarlamanin
en Onemli ve en bilindik konular1 olarak faaliyetlerin odaginda yer almaktadir

(Yaras, Akin ve Sakaci, 2011).

“Yesil pazarlamanin 6nemi arttt m1?” sorusunun cevabi oldukga basittir ve
iktisadin tanimima dayanir. Iktisat, insanlarin sinirsiz isteklerini, smirli kaynaklari
kullanarak nasil tatmin edecekleri hakkindaki caligmadir. Bu yiizden insanoglu
yeryiiziinde sinirsiz kaynaklara sahipmis gibi davransa da sinirl kaynaklara sahiptir.
Se¢me Ozgiirliigli olan pazarlama toplumlarinda, bireylerin ve organizasyonlarin
isteklerini tatmin edecek herhangi bir seyi segcme haklar1 oldugu genelde kabul edilir.
Firmalar bu sinirli dogal kaynaklarla yiizlestiginde, bu sinirsiz istekleri karsilamak

icin yeni ve alternatif yollar gelistirmelidirler. Yesil pazarlama bu sinirh
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kaynaklardan pazarlamanin nasil faydalanacagiyla ilgilense de, tiiketicilerin
isteklerini tatmin etmenin yani sira igletmeleri de temel hedeflerine ulastirmaya
calisir (Polonsky, 1994).

1.8. Isletmelerde Siirdiirebilirlik Kavram

Stirdiiriilebilirlik; “siirekliligi olan herhangi bir sistemin kendisini besleyen
temel siirecleri yasamsalligini bozmadan, kesintiye ugratmadan isletebilmek ve bu
stireclerin siirekli yenilenmesine firsat vermek yetenegidir”. Siirdiirtilebilirlik, aslinda
stirekli olarak ifade edildigi gibi sadece kaynaklarin asir1 tiiketilmesinin yol agtig1
ekolojik sorunlarin ¢odziimiinden ibaret olmayip, tiim bununla birlikte toplumsal,
kiiltiirel, ekonomik ve siyasi ¢oziimlere de bagli olarak gerceklestirilebilecek bir
projedir (Altuntug, 2009: 4).

Stirdiirebilirlik kavraminin tarihsel gelisim siirecine baktigimizda, c¢evresel
anlamda siirdiirebilirlik diistincesinin temelinde, daha ¢ok 1960’11 yillarda diinyanin
giindeminde olan kalkinmaci ideolojinin yol actig1 sorunlar ile batida 70’li yillarda
Oonem kazanan ¢evreci diisiincenin igerisinde yasanan cevresel tartigsmalarin ana
konusu siirdiirebilirlik olmustur. Siirdiirebilirlik diisiincesi on yil gibi kisa bir siire
icinde ulusal ve uluslar arasi ¢evre hareketlerinde ve iktisat teorisinde 6nemli bir yer

edinmistir (Kavoglu, 2012).

1992 yil1 Haziran ayinda Rio De Janerio’da yapilan Birlesmis Milletler Cevre
Konferans: sonunda ortaya ¢ikan Gilindem 21 adli raporda siirdiirebilir kalkinma
ortaya atilmis ve ‘“gelecek nesillerin gereksinimlerini karsilama yetenegini
engellemeden, bugiiniin  gereksinimlerini  karsilayan  gelisme”  seklinde
tanimlanmistir. Yine ayn1 raporda sanayinin ve sanayicinin stirdiirebilir kalkinmadaki
roliine de deginilmis ve sanayicilerin kaynaklarin etkin kullaniminda, atiklarin
azaltilmasinda, insan sagliginin ve cevre kalitesinin korunmasinda temel roli
tistlenebilecegi belirtilmistir (Ay ve Yilmaz, 2004). Sirdiiriilebilirlikte, sosyal bir

amag¢ olarak, {reticilerin ve tiiketicilerin davramisinda Onemli degisiklikler
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zorunludur. Siirdiiriilebilir tiiketim, gereksinimleri karsilamayr ve yasam kalitesini
artirmay1 saglayan {irlin ve hizmetleri kullanirken gelecek nesillerin ¢ikarlarini

tehlikeye atmamayi, onlara karsi duyarli olmayi igerir (Ayyildiz ve Geng, 2008).

Bugiine degin toplumun en dinamik yapilarindan olmalar1 ve fazlasiyla
gOriiniir/gériinmez kaynaklara hiikkmetmeleri nedeniyle isletmeler ¢evresel sorunlarin
tek sorumlusu olarak goriilmiislerdir. Bu goriis dogrultusunda isletmelerin kendilerini
yesil isletmeye doniistiirmelerine ve bu doniisiimiin geredi olan etik anlayis ve
sorumluluklar1 igsellestirmelerine bagli olarak siirdiirebilirligin saglanabilecegine

inanilmistir (Altuntug, 2009).

Siirdiiriilebilirlik konusunda su dort ana faktor oldukg¢a 6nemlidir (Aytekin,
2007:2):

e (Cevremizin ne durumda oldugu konusuna gosterilen ilgi,

e Geri donligim igin Uriinlerin geri alimmasit ve hava emisyonunun

engellenmesi i¢in otoritelerden gelen baski,

e Enerji ve kaynak yonetimini iceren siirdiiriilebilir teknolojiler i¢in yeni

potansiyel pazar firsatlari,

e Tiiketicilerden gelen yeni talepler.

Stirdiirebilir kalkinma is hayati1 ve toplumun dogal cevre ile uyum igerisinde
yagsamaya ¢abaladig1 bir stirectir. Toplumlarin ekonomik alanda biiylime hirsi, yerini

yasam kalitesini artirma ve ¢evreyi koruma arzusuna birakmistir (Aytekin, 2007).

Stirdiirebilir  pazarlama, tiiketici ihtiyaglarinin  karsilanmasi, isletme
amaglaria ulagma siirecinde ¢evreyle uyumlu olmasi kistaslarini saglayacak bigimde

tiriinlerin planlanmasi, gelistirilmesi, gelisimin kontrol edilmesi, fiyatlandirilmast,
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tutundurulmasi ve dagitilmasidir. Siirdiirebilir pazarlama igin dort temel ilke vardir

(Ayyildiz ve Geng, 2008):

1)

2)

3)

4)

Cevre, pazarlama faaliyetlerinde fiziksel bir sinirlayicidir. Bundan
dolay1r cevresel etkiler ve maliyetlerin 0denmesi ic¢in ayrilan

pazarlama stratejileri, standart isletme prosediirleri olmalidir.

Uriin sistemi yasam dongiisii karar ¢atisina uygundur. Eko sisteme
yapilan etki pek ¢ok insan ve Orgiit tarafindan birbiriyle ilgili
bircok kararin sonucudur. Uriin sistem yasam dongiisii, cevresel
etki ve konular ile siirdlirebilir pazarlama ¢6ziimlerinin

anlasilmasini saglamak icin gerekli olan karar ¢atisini gosterir.

Kirliligi 6nleme ve kaynak geri kazanimi, siirdiirebilirligi
saglayacak stratejilerdir. Uygulanan bu stratejiler, sifir-atik, sifir
desarjli iriin sistemlerinin gelismesiyle, ekosistemin islerligini

artiracak ve bunu surekli kilacaktir.

Isletmeler ve tiiketicilerin gerceklestirdigi kii¢iik captaki gevresel
ilerlemelerde biiyiik etkiler s6z konusudur. Isletmeler ve tiiketiciler
stirdiirebilir pazarlama uygulamalarini, stirdiirebilirlik i¢in gerekli

olan bir uygulama olarak goriirler.

1.9. Yesil Isletmecilik

Son yillarda bilim insanlar1 ve g¢evre orgiitleri, ¢evre kirliligi ve kirliligin

olumsuz sonuglarindan biri olan kiiresel 1sinmayla ilgili kaygilarin1 daha ytiksek

sesle dile getirmektedir. Cesitli ulusal ve uluslar arasi sivil toplum kuruluslari,

hiikiimetlerin yoneticiler iizerinde baski kurmalarini, bu yolla tiiketicilerin ¢evre

bilinglerinin gelismesini saglanustir (Yilmaz, Celik, Yagizer, 2009). Isletme
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boyutunda daha Onceleri Onem verilmeyen g¢evre koruma hareketleri ve
standartlarinin, gerek biirokratik baskilar gerekse tiiketici davranisinda meydana
gelen degisimle on plana alindigi goriilmektedir (Aracioglu ve Tathdil, 2009).
Tiiketicilerin ¢evre bilincindeki bu artis ve ¢evreye zarar vermeyen iirlinleri tercih
etmeye baslamalari, isletmeleri bu yonde stratejiler gelistirmeye yoneltmistir.
Isletmelerin ¢evre koruma hareketlerini saglayan tiim bu nedenlerden dolayr
gevreye duyarl isletmecilik” ya da “ yesil isletmecilik” olarak tanimlanan yeni bir

kavram ortaya ¢ikmistir (Ay ve Ecevit, 2005).

Yesil isletmecilik, ekolojik ¢evreyi karar alma siireclerinde 6nemli bir etken
olarak algilayip Onemseyen, faaliyetlerinde c¢evreye verilen zarari minimuma
indirmeye calisan ya da tamamen ortadan kaldirmayi hedefleyen ve bu gergevede
tiriinlerin tasarimini, paketlenmesini ve iiretim silireglerini farklilastiran, ekolojik
cevrenin korunmasi felsefesini igletme kiiltiiriine yerlestirmek icin ugrasan, sosyal
sorumluluk kapsami geregi topluma gorevi kar getirmek olan isletmelerin

benimsedigi bir anlayistir. (Ay ve Yilmaz, 2004).

Cevreye duyarli isletmecilik anlayisinin  degerlendirilmesinde Onemli
noktalardan biri de, ¢evreyle ilgili konulara ve ¢evresel sorunlara tiiketicilerin nasil
yaklastiklarinin - gbzlenmesidir. Boylece isletmeler bir yandan ¢evreye duyarli
tiikketicilere ulasip onlarin isteklerini karsilayarak kar hedeflerine ulasirken, diger

yandan ¢evreye daha az zarar vermis olurlar (Ay ve Ecevit, 2005: 240).

Cevreye duyarli pazarlama anlayisi ile gevreye duyarl isletmecilik anlayisi
biitiinlesmelidir. Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini sadece kar {izerinde
yogunlastirmak, toplumsal gelismeyi ve toplum ¢ikarlarii goéz ardi ederek gilinii
kurtarma diisiincesi, bugiiniin pazarlama anlayisina uymamaktadir. Isletmelerin
cevreye ve ekolojik dengeye karst duyarli davranmalari, yesil isletme anlayisinin
temelini olustursa da sosyal pazarlamanm da bir geregidir (Islamoglu, 1999: 25).
Bundan dolay1 bugiin gelinen noktada isletmeler, “hedef kitlelerinin ihtiyac ve
isteklerini saptayarak bunlar1 tatmin etmenin yani sira miisterilerin ve toplumun uzun

donemli iyiligini ve refahini diisiinmek zorundadirlar” (Tiirk, 2011).
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Faaliyetlerinde yesil pazarlamayir uyguladigini iddia eden isletmelerin

asagidakileri yerine getirmesi beklenmektedir (Kotler ve dig.,1999:58):

e (Gozlem, inceleme, raporlama ve performanstaki iyilesmeyi dlgmeyi garanti

etmek,

e Acik hedef ve uygulama programiyla basarabilir cevre politikalarini

geligtirmek,
e Yesil giindemdeki gelismeleri takip etmek,
e Cevre bilimine, teknolojiye ve egitime yatirim yapmak,

o Tiiketicilere iiriin geri alma gibi konularda bilgi saglamak ve tiiketicilerin

cevre sorumlulugunu artiran egitim programlar1 diizenlemek,
e Tedarikgilere egitim programlari diizenlemek,
o (Cesitli ilgililer arasinda kopriiler ve birlesmeler insa etmek,
e C(Cevreci programlara katki saglamak, iiriin yerine fayda satmak, yalnizca

uriinii degil, sirketin degerlerini de korumak.

1.9.1. Cevreyi Koruma Hareketlerinin Isletmeye Sagladig
Faydalar

Cevreyi koruma hareketlerinin isletmeye sagladigi faydalart soyle

siralayabiliriz (Oziipek, 2005:57):
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Artan Finansal Performans: 1997 yilinda Innovest Group International
tarafindan yapilan arastirmada, sirketlerin finansal degeri, cevresel faktorler
acisindan degerlendirilmis ve bu siralamada en yiiksek puan alan firmalarin yillik
bliylime hizlarinin rakiplerine oranla %35 daha fazla oldugu goriismiistiir. Yesil
pazarlama anlayisinin isletmelere sagladigi faydalar asagidaki maddelerle

ozetlenebilir (Oziipek, 2005: 57) :

Azalan Maliyetler: Isletmeler atiklarini azaltip, kirlenmeyi onleyerek, enerji

tasarrufuna giderler ve boylelikle iiretkenlikleri artar ve maliyetleri azalmis olur.

Yaraticilik: Birgok isletme, cevreyi koruma anlayisi prensibi dogrultusunda
calisanlarin1 ve tedarikg¢ilerini, iriinlerinin tasarimlarinda ve iiretim siireclerinde
yenilik getirmeye zorlamislardir. Bazi durumlarda bu zorlama, ¢ok daha fazla etkin

uygulamalarin veya tamamziyla yeni iirlinlerin ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Kaynak Yeniden Kazanimi: Ozellikle agir sanayi iiriinleri iireten pek gok
sirket, trlinlerinde kullandiklar1 malzemeleri yeniden iiretim siirecine sokarak yeni
tirinlerinde kullanma yollar1 gelistirmislerdir. Boylelikle iiriinlerini miisterilerine

satmak yerine leasing yoluyla kiralamaya baslamislardir.

Kalite: Cevre koruma bilincinin artmasiyla ¢alisanlar daha verimli ¢alismaya
baslamislar ve hata oranlari azalmistir. Ornek vermek gerekirse, General Motors
calisanlari, hata olasiligini azaltmak i¢in bir proje gelistirmis ve bu proje iki milyon

dolar maliyet getiren iiriin kalitesini arttirmigtir.

Marka Imaji: Isletmeler, ¢evresel sorumluluklarini ayni zamanda satislarim
arttirmak amaciyla, sirket sayginligini ve iniinii de arttirict bir ara¢ olarak

kullanmislardir.
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1.10. Yesil Pazarlamanin Amaci

Insanin son 200 yildir uygulamaya koydugu iiretim tarz1 ve tiiketim
aliskanlhig1 diinyanin ekolojik dengesini alt {ist etmistir. Ingiltere’de baslayan sanayi
devrimi ile birlikte Bat1 tilkelerinde geliserek devam eden ve daha sonra diger diinya
iilkelerine de gegen seri liretim tarzi sanayinin baca gazlari, kimyasal sanayinin
zehirli atiklar1 basta olmak {izere iizerinde yasadigimiz diinyay1 biiyiik 6l¢iide kirletir
olmustur (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008). Avrupa’da belli iirlinlerin diinya atmosferine
zararli oldugu belirlenmeye baslamistir (Chan ve Lau, 2000). Bu kirlilik diinyada
tim herkesi ilgilendirir hale gelmis, hatta bu kirlilik 21.yiizyila girerken iilkeleri
diinyanin nasil temizlenecegi konusuna uluslararasi baglayici ¢6ziimler aramaya sevk

etmistir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008).

Yesil pazarlama, cevre koruma prensiplerine uygun {riin {retimiyle
ilgilenmektedir. Uriinlere ihtiyag olup olmadigindan ziyade, gevresel sorumlulukla
tiretime odaklanmistir (Aytekin, 2007). Bu iiretimin temel felsefesi soyledir; ‘azalt,
tekrar kullan ve doniistiir’ yani g¢evresel zararlari ve enerji tiiketimini azaltma,
tiriinlerin ve yeni bir iriinii geri doniistiiriip gelistirmek icin iirlin kullaniminin
tekrarin1  arttirma  {izerine yogunlasarak, toksik madde icermeyen geri
doniistiiriilebilir ve dayanikli tirlinlerin artirmrmini ve reklamini, degisken cevresel
etkilerin azaltilmasini savunur. Fakat g¢evreye olan olumsuz etkileri tamamen
ortadan kaldiramamaktadir (Dharen Kumar, 2011). Isletmeler zamanla, ¢evreye zarar
veren atiklar1 birakmadan, hatta hi¢ yeni atik liretmeden, diger tiretimlerin atigini
hammadde olarak kullanip, doga ve dogadaki canlilara, hatta dogal ¢evre ve tarihsel
dokuya zarar vermeden, zehirli atik ve zehir liretmeden, metan ve karbondioksit gibi
sera gazlarin1 olusturmadan, gelecek kusaklar1 ve doganin diger unsurlarimi da
diistinerek, dogal kaynaklar1 tiiketmeden yararlanarak, doga ile birlikte calisarak
cevre dostu liretim yapmaya baslamislardir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008). Yesil
pazarlama da bu noktada 6nemli bir rol iistlenmis, ¢evre dostu olan bu tiriinlerin
pazarda yerini alip gelismesini ve bilingli tiiketiciler haline gelen toplumun birer

yesil miisteri olmasini, yesil iirlinlerin tiiketimini saglamistir.
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Cevreyle ilgili olan bu iirlinlerin tiiketimlerinin saglanmasi icin tiiketicilerin
ilgilerinin uyandirilmasi gerekir, ilginin uyandirilabilmesi i¢in yeni pazarlama ve

yonetme stratejilerine ihtiya¢ vardir (Ayyildiz ve Geng, 2008).

Yesil pazarlamanin iki temel sdylemi vardir (Uydaci, 2011:130);

1) Tiiketiciye hitap edebilen mallar1 gelistirmek i¢in performansa,
karsilanabilir {icrete ve de gevreyle bagdasan, ¢evreye en az zarar
veren lrilinlere ihtiya¢ vardir.

2) Yiiksek kalitede bir imaj yansitmak i¢in ¢evresel duyarliliga ve
buna bagli olarak {reticilerin ¢evreyle uyum saglayan iirlinler

iiretmesine gerek vardir.

Yesil pazarlama temelde Ozetle sunlar1 amaglamaktadir (Nair, Ranjith ve
Tyagi, 2011):

a) Tercihen gevresel iiriin kullanan miisteri olusturma yollarini1 gelistirmek.

b) Kitle iizerindeki etki artarken ¢evre lizerindeki etkiyi azaltmak.

c) Cevresel kaliteyi ve bu yolla miisteri memnuniyetini arttirmak.

1.11. Yesil Pazarlama Stratejileri

Isletmeler, yesil pazarlama stratejilerinden bir tanesini segmeden 6nce, kendi
endistrisindeki yesil pazarin tahmini boyutunun yani sira kendi {riinlerinin
“yesilligini” rakiplerininkinden farkli hale getirebilme kabiliyetlerini de géz Oniine

almalidirlar (Uydaci, 2011).
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Bazi isletmeler atiklar1 azaltan veya hammaddeye olan ihtiyaci diisiiren daha
etkili tiretim siiregleri tasarlamislardir. Bazi isletmeler ise ¢evre agisindan daha iyi
olan iirlinler tasarlamay1 6grenmislerdir. Bir isletmenin kendi i¢inde yesil prosediirler
uygulamasi veya hayata gegirmesi, bu tiir degisiklikleri kamuoyuna yansitacagi
anlamima gelmez. Yesil olmak satislarin, pazar paymin artmasina neden olmuyorsa
veya Kurumun itibarini arttirmiyorsa, o zaman yesil faaliyetler konusunu giindeme
getirmek gereksizdir. Iste bu tiir karmasalar, yoneticilerin karli bir yesil pazarlama

stratejisi se¢melerini ve uygulamalarini zorlastirmaktadir (Uydaci, 2011).

Isletme yoneticilerinin kendilerine yesil pazarlama stratejisi ile ilgili iki soru
grubunu sormalar1 gerekir. Ik olarak, isletme gelirlerini algilanan yesil diizeyi
arttirtlarak ytikseltebilirler mi? Ya da eger tiiketiciler isletmeyi yetersiz diizeyde yesil
olarak algilarlarsa isletme bundan finansal olarak zarar goriir mii? Ya da isletme yesil
hizmet verdiginde yeteri kadar tiiketici ilgilenecek mi? ikinci asil soru grubu ise,
marka veya isletme yesil boyutta farklilastirilabilir mi? isletmenin iiretim ve ydnetim
seviyesinde yesil olmanin 6nemi konusunda bir kararliligi var m1? Rakiplerle bu
konuda rekabet edilebilir mi veya rekabet etmek ¢ok pahaliya m1 mal olur ve hayal
kiriklig1 yaratan bir durum olur mu? Her iki soru grubuna da verilecek olan cevaplar,
isletmenin pazarlama stratejilerinde farklilasma niteligi olarak yesil diizeyini ne
kadar 6n plana ¢ikaracagini ve ¢evre dostu yesil is uygulamalarina ne kadar yatirim
yapmas1 gerektigini belirlemesinde yardimci olacaktir. Bu sorularin  nasil
cevaplandigina bagli olarak, isletmelerin asagidaki gibi yesil pazarlama stratejilerden

bir tanesini se¢mesi gerekmektedir (Uydaci, 2011).
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Yiiksek A YESIL ASIRI

SAVUNUCULAR YESILLER
- J -
Yesil Pazar - ~ -
Boliimlerinin YESIL SAKLI
Siirdiirtilebilirligi EGILIMLILER YESILLER
- J -
Diistik Yiiksek

Yesil Diizeyin Farklilastirilabilirligi

Sekil 1. Yesil Pazarlama Strateji Matrisi
Kaynak: Ginsberg, Jill Meredith, and Paul N. Bloom. "Choosing the right
green marketing strategy.” MIT Sloan Management Review 46.1 (2004): 79-84.

Yesil Egilimliler: Yesil egilimliler tiizel sehir sakinleri olmaya ¢alisirlar.
Fakat reklam yapma ya da pazarlama girisimine odaklanmazlar. Bunun yerine, 6n
cevresel aktiviteler yoluyla etkinlik kazanma ve fiyat azaltmayla ilgilidirler.
Oncelikli olarak uzun vadeli ¢oziimler ararlar ve kurallara uymak isterler fakat yesil
pazarlamadan gelen gelirin, kazanilanin biiyiik bir kismi1 oldugunu diisiinmezler.
Yesil egilimliler, kendi yesil aktivitelerini daha yiiksek bir standartta tutamama ve
her zaman bununla yasayamama korkusu nedeniyle yesil iirlin girisimlerini

tanitmaktan cekinirler ve kendilerini rakiplerinden farklilastirmazlar (Ginsberg ve

Bloom, 2004 :81).

Yesil Savunucular: Yesil savunucularin pazarlama stratejisi temel olarak

reklam yerine halkla iligkileri kullanarak tutundurma faaliyetleri diizenlemektir.
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Yesil savunucular ayrica tirlin gelisimi dizayn1 ve iiretiminde yesil pazarlamayi takip

ederler. Ayrica fiyat politikalarini belirlerken de yesili takip ederler.

Yesil savunucular, yesil pazarlamay1 bir tedbir, krize ve rakip faaliyetlerine
bir cevap olarak kullanirlar. Yesil marka imaji gelistirerek maliyet artiglarindan
dogan zarar1 azaltmak isterler ve bu yolla miisterileri kagirmayacaklarini diisiiniirler.
Yesil konusunda kendilerini rakiplerinden ayirma yetenegine sahip olmadiklari igin
cevresel girisimleri samimi olsa da bu girisimlerin propagandasini yapmalar1 sik
rastlanan eylemler arasinda goriilmemektedir. Onlara gore yesil stratejinin tanitilmasi
miisriflik olacaktir ve karsilanamayacak beklentiler yaratacaktir. Yesil savunucular,
kiigiik cevresel dostane olay ve programlara sponsor alma gibi faaliyetlerde
bulunurlar. Fakat yesile dayanarak rekabette avantaj sagladiklarini kesfetmedikce

belirgin bir yesil kampanya baslatamayacaklardir (Ginsberg ve Bloom, 2004: 81-82).

Sakl Yesiller: Sakli yesiller, finansal ve finansal olmayan uzun vadeli
sorumluluk gerektiren ¢evre dostu siireglere yatirim yaparlar. Bu sirketler yesili,
rekabet avantaji saglayacak ve insanlar1 tatmin edici trilinleri gelistirmek igin bir
firsat olarak goriir. Kendilerini yesile doniistiirebilme kabiliyetleri vardir. Ancak
diger oOzelliklerini 6n plana cikararak daha fazla para kazandiklar1 ig¢in bunu
yapmazlar. Misterilere direkt elle tutulur yararlar saglayabilir ve tercih edilen
dagitim kanallar1 yoluyla iiriinlerini satarlar. Ikincil faktor olarak cevresel yararlar

saglarlar (Ginsberg ve Bloom, 2004:82).

Ornegin Toyota, Prius marka arabasini, cevre bakimindan ileri yakit tasarrufu
saglayan bir hibrit otomobil olarak tanitmamistir. ABD’de 2000 yilinda ilk ¢iktiginda
Toyota sirketi arabanin gevre ile ilgili 6zelliklerinden bahsetmemistir. SGylenen sey,
tilketicilerin daha az benzin alirken daha az zaman harcayacaklaridir. Prius’un
gercekte hava kirliligini azaltmas1 0Ozelligi geri planda tutularak tanitimi

gergeklestirilmistir (Ginsberg ve Bloom, 2004:83).
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Asin Yesiller: Biitiinsel felsefeler ve degerler asir yesil isletmelere sekil
verir. Cevresel konular, bu firmalara ve firmalarin iiriiniin geri doniisiimiine tamamen
entegre olmustur. Yesil olmak genellikle sirketin arkasinda major itici giicii
durumundadir. Uygulamalari, fiyatlandirma yaklasimlarini, c¢evresel yonetim
kalitesini ve tretimi igerir. Asir1 yesiller siklikla kiiclik pazarlara hizmet ederler ve

tirlinlerini butik diikkanlarda ve 6zel yerlerde satarlar (Ginsberg ve Bloom, 2004:83).

Asirt yesiller 6rnek olarak Patagonia ve Honest Tea Bethesda, Maryland
verilebilir. Honest Tea dogal yiyecek endiistrisindeki en hizli biiyiiyen ¢ay sirketidir.
Uretimden pazarlamaya sosyal sorumluluk kimliginde ve amacinda yer alir. Dogada
cozilinebilen cay torbalari, organik icerikler ve sosyal sorumluluga sahip olan The
Honest Tea’nin marka degeri, diriistliik ve safliga dayanir (Ginsberg ve Bloom,
2004:83).

1.12. Yesil Pazarlama Karmasi

Pazarlama toplumsal boyutu higbir zaman g6z ardi etmemelidir. Tiiketici
ihtiyaglarini kargilayamayan bir isletmenin uzun vadeli isletme hedeflerini basariya
ulastirmast miimkiin degildir. Pazarlamanin toplumsal boyutu, pazarlamaya yonelik
kararlarin daha genis bir sosyal sistem i¢inde alinmasini gerektirmektedir.
Isletmelerde pazarlama tanimi ¢evre boyutunu da kapsayacak sekilde genisletilmeli,

yesil pazarlama yogun olarak uygulamaya konulmalidir (Uydact, 2011:186).

Yesil pazarlamacilar ticari agilimlarinda da dis pazarlarda basar elde etmek
ve rekabet Ustiinliigli saglamak i¢in farklilasan ve cevre bilinci gelisen tiiketici
talebine cevap verebilir 6zellikte yesil {irlinler liretmek, yesil bir fiyat politikasi
izlemek ve ayni zamanda dagitim politikalarini yesil stratejilerle beslemek,
ambalajlama ve etiketleme ile ilgili ¢evreci Ozellikleri de ele almak zorundadirlar

(Akdeniz Ar, 2011: 103).
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Asagida yesil pazarlama, temel pazarlama karmasi elamanlart (iiriin, fiyat,
dagitim, tutundurma) kapsaminda ele alinarak detayli bir sekilde agiklanmaya

calisilacaktir.

1.12.1. Yesil Uriin

“Yesil” kavrami farkli meslekteki kisiler icin farkli anlamlar ifade
edebilmektedir. Ornegin, saglik ve ilag sektdriinde bu kavram, insan sagligma olan
zararlarin azaltilmasi; ticarette ise, ¢ikar gruplarmin beklentileriyle isletmenin
cevreyle ilgili uygulamalarinin uyumlastirilmast anlamina gelmektedir. Bununla
birlikte, ticarette bile yesil kavrami biiyiik farkliliklar gostermektedir. Bir isletme i¢in
yesil olan diger isletme ya da tiiketici i¢cin olmamaktadir. Bu durum o6zellikle yesil
tirtinleri tanimlarken ortaya ¢ikmaktadir. Ayni olan iiriinler bile farkli yonlerden yesil

olabilmektedirler (Aytekin, 2007).

Peki yesil {irtin nedir? Yesil lirtin, ¢evreyi kirletmeyen, dogal kaynaklar1 daha
az tiikketen, geri doniistiirebilen veya koruyabilen iiriin olarak tanimlanabilir (Hussein
ve Cankiil, 2010). Kesinlikle tamamen yesil bir {iriin yoktur. Uriinlerin hepsi, enerji
ve diger kaynaklarin fazlasmi kullandigi i¢in, iiretimleri esnasinda mutlaka atik
emisyon olusturduklari i¢in tamamen yesil olamazlar. Oyle ki yesil, alternatifleri
icinde gevreye daha az zarar vermesi agisindan gorelidir. Uriinii yesil yapan faktérler,
onu kullanan kisi tarafindan spesifik iirlin veya {iriin kategorisine ve nerede, ne
siklikta, ne i¢in kullanacagma baghdir (Ay ve Yilmaz, 2004). Yesil {riini
gelistirirken su hususlara dikkat edilmeli ve yesil iriin asagidaki oOzellikleri

tasimalidir:

e Insan ya da hayvan saghigina zarar vermemeli (Cabuk, Nakipoglu ve

Keles, 2008)

e Yeniden kullanilabilir olmali (Uydac1,2011)
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e Imalat, kullanim ya da ortadan kaldirma boyunca asir1 miktarda enerji
ve diger kaynaklar1 tiilketmemeli ve ¢evreye zarar vermemelidir

(Cabuk, Nakipoglu ve Keles, 2008)

e Ambalajlamada, dogal kaynaklarin gereksiz kullanilmasina dikkat
edilmeli ve gereksiz atiga neden olmamalidir (Uydaci, 2011; Cabuk
ve dig., 2008)

e Gereksiz kullanimi gerektirmemeli ve iiretilirken hayvanlara iskence

yapilmamalidir (Cabuk, Nakipoglu ve Keles, 2008)

e (Cevreye uyum konusunda testlerden gecirilmelidir (Uydac1,2011)

e Uriinler notr bir maddede aranan &zelliklere sahip olmalidir

(Uydac1,2011).

e (evreye zararli maddeleri icermemelidir (Cabuk, Nakipoglu ve Keles,
2008)

Bir {iriinlin yesil olup olmadig1 konusunda ambalajlama ve etiketleme biiyiik
onem tagimaktadir. Bundan dolay1r ambalajlama ve etiketleme yesil {irlin baslig

altinda ele alinacaktir.

1.12.1.1.Yesil Ambalajlama

Yesil iriin stratejileri kapsaminda ele alinacak onemli konulardan biri
ambalajlamadir. Yeni {iriinlerin sayilarinin gittikce artarak tiiketicilerin begenilerine
sunulmasi, tiiketicilerin yasam tarzlarinda ve satin alma aligkanliklarinda olusan
degisimler ve firmalarin pazari artik daha kiiciik segmentlere ayirip pazarlama

faaliyetlerini kii¢iik pazar segmentlerine odaklamasi gibi faktorler ambalajin firmalar
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tarafindan bir tutundurma araci olarak kullanilmasinin 6nemini arttirmistir (Okumus,

Yaras, Yenigeri, 2003).

Yesil ambalajlama uygulamalarinda, gereksiz ambalajlamanin azaltilmasi,
cevre dostu ambalajlama malzemelerinin kullanilmasi, bir defadan fazla
kullanilabilen —ambalajlama malzemelerinin  gelistirilmesi  gibi  stratejilerin
uygulanmasi s6z konusudur (Tiirk, 2011). Uriiniin ambalaj1 tiiketicilerin satin alma
kararii etkilemektedir. Bircok firma ambalaj ile ilgili karar alirken tiiketicilerin
ambalajin yeniden kullanilabilir ve ¢evre dostu olmasina 6nem vermelerini dikkate
almaktadir. Bu nedenle ambalaj, i¢erisindeki iiriin ve tirlinlin hammaddesi hakkinda
tilketiciye bilgi verebilmeli, {iriiniin kullanim bilgileri ambalajda yer almali, satin
alma noktasinda tiiketicileri iiriine cekebilecek diizeyde fiziksel ozelliklere sahip
olmali, tiriinii korumali ve triiniin tekrar kullanimina imkan saglamalidir (Okumus,
Yaras, Yenigeri, 2003). Fakat ambalaj, yalnizca bilgi saglamakla kalmaz ayni
zamanda {irline bir istiinlik de saglar. Cilinkii c¢evre kirliliginin temel kaynagi
ambalajlamadir. Bu yiizden yesil pazarlama tartismalarinin ¢ogu hem ambalaj hem

de ambalajin yapildigi madde tizerinedir (Ayyildiz ve Geng, 2008).

Ambalajlar1, isletmelerin ve insanlarin islerini gordiikten sonra attiklari,
degersiz bir madde olarak degil; TUriinlerin korunmasimi, giivenli bir sekilde
tasinmasini ve depolanmasini saglayan, tekrar kullanilabilen veya bagka ambalajlarin
tretiminde girdi olarak kullanilabilen, ayni zamanda iktisadi bir degeri olan
malzemeler olarak goérmekte yarar vardir. Ambalaj atiklarinda geri doniisiimiin

saglanmasinin yaratacag: faydalar1 6zetle soyle belirtebiliriz (Tiirk, 2011):

e Dogal kaynaklarin korunmasi saglanir. Geri doniisiim uygulamalari, dogal
kaynaklarin verimli bir sekilde kullanilmasina katki saglayarak, sadece
bugiiniin degil, gelecek nesillerin de kaynak sikintis1 gekmemesine yardimci
olacaktir. Ornegin; 1 ton kagidin geri doniisiime katilmas1 sonucu 17 agacin
kesilmesi dnlenmektedir. Plastik ambalaj atiklarinin geri kazanilmasi sonucu
ise petrolden tasarruf saglanabilmektedir. Doniisen her ton cam igin, 100 litre

petrol tasarrufu saglanmas1 miimkiindiir.
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e Enerji tasarrufu saglanir. Bir aliiminyum kutunun geri doniisiimiinden,
ham maddeden iiriin elde etmeye gore, % 95 oraninda enerji tasarrufu
saglanabilir. Benzer sekilde kati atiklarda ayrilan kagidin yeniden isleme
sokulmasi icin gerekli olan enerji normal islemler i¢in gerekli olanin % 50°si
kadardir. Ayrica %45 oraninda su tasarrufu saglanir. Ayni sekilde cam ve
plastik atiklarin da geri doniisimiinden Onemli oranda enerji tasarrufu

saglanabilir.

e Ekonomiye katki saglanmir. Enerji ve Dogal Kaynaklarin tiiketiminin

azaltilmasi {ilke ekonomisi i¢in de biiylik nem arz etmektedir.

e Atik miktar1 azalir. Geri donilisiimiin uygulanmasi ile ¢oplere giden atik
miktarinda azalma saglanir. Evsel atiklarin azalmasi ise, bu konudaki
calismalar1  kolaylastirabilecegi gibi, maliyetleri de Onemli 0lgiide

diistirecektir.

1.12.1.2.Yesil Etiketleme

Yesil etiketleme ambalajlamanin ayrilmaz bir pargasidir. Firmalar ¢evre dostu
triinlerini  tiiketicilerine belgelemek istemektedirler, bunu da “eko etiket”
programlar1 aracilifiyla gergeklestirmekte ve bir pazarlama araci olarak
kullanmaktadirlar. Eko etiketlemenin temel amaci, tiiketicileri, piyasadaki hangi
tirlinlerin gevreye daha duyarli oldugu konusunda bilgilendirmektir (Yiicel ve
Ekmekgiler, 2008). Hatta {riiniin iretimindeki her asamasinda kaydettigi ekolojik
gelisimi ile ilgili (yani bir hayat dongiisii analizi seklinde) tiiketiciyi bilgilendirmek
olarak goriilebilir (Alagdz, 2007). Ayn1 zamanda, {irliniin ¢evre agisindan giivenli ya
da dost olup olmadigint belirtir (Ayyildiz ve Geng, 2008). Bununla beraber, ¢evreye
duyarli iirlinlerin ayirt edilebilmesi ve belirli bir standarda kavusmasi amaciyla
Uluslararas1 ~ Standardizasyon Orgiitii, (ISO- International ~Organizationfor

Standardizasyon) ISO 14000 belgeler dizisini uygulamaya koymustur. Bu belgelere
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sahip {drlinler, tiiketiciler tarafindan ¢evreye duyarli iriinler olarak kabul

edilmektedirler (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008).

Bilgi verici etiketleme, tiiketicinin "egitilme ve bilgilendirme" haklariyla
yakindan ilgilidir. Bu nedenle etiket, iiriiniin ¢evresel nitelikleriyle ilgili bilgilerin
aktarilmasi agisindan oldukg¢a dnemli bir aractir. Ekolojik Etiket (EcoLabel),tasarim,
tiretim, pazarlama ve triiniin kullanimini1 kapsayan siire boyunca, g¢evreye olan
etkilerini azaltmak ve tiiketicilerin bu konularda daha iyi bilgilendirilmesini
saglamak amaciyla AB tarafindan diizenlenen bir etikettir. Ecolabel, ekolojik
dengeyi bozmayan firmalara verilen bir temiz kagidi hitkkmiindedir (Tek, 1999: 376).
Bu etiket ayni iiriin kategorisinde bulunan diger firiinlere karsi c¢evreci oldugunu
gostermektedir. Bu etikete sahip bir {irlin bulundugu iilkenin veya organizasyonun
standartlarina gore ekolojik olarak gilivenli sayiliyorsa, o {iriin eko-etiketle
odiillendirilir (Alagdz, 2007). Ornegin, Almanya’da ortaya ¢ikan “mavi melek”
etiketi ¢cevreye dost olmanin simgesidir. Devlet ajans1 kurullari, tirlinleri ve bagislari
inceleyerek bunlara bir mavi melek verir. Olusturulan yasal mevzuat, ambalajlarda
geri doniistiirebilir ya da geri doniistiiriilmiis iirtin kullanilarak paketlemeyi igerir.
Standartlara ulasmak ve bunlar1 asmak i¢in gosterilen c¢abalar ¢evreye dost yeni
tiretim stireclerini ve yeni trlinleri ortaya ¢ikarmaktadir (Ayyildiz ve Geng, 2008).
Aslinda ekolojik etiketin satin alma kararini etkileyip etkilemedigi heniiz agikliga
kavusmus degildir. Bu etiketin Pazar payinda bir degisiklige neden olup olmadig
konusunda kesin bir bilgi s6z konusu degildir. Ancak yine de firmalar, ekolojik etiket
sertifikas1 almak icin ugragmaktadirlar. Bu nedenlerin bazilar1 asagidaki gibi

siralanabilir (Aytekin, 2007):

e Pazar paym: kaybetme korkusu (6zellikle rakipler bu sertifikaya

sahipse)

e Bu sertifikaya sahip olmak, ¢evreye duyarli bir firma imaj1 yaratmak

icin kolay ve nispeten ucuz bir yoldur.
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e Bir¢ok tiiketici agisindan {iriinler arasinda se¢im yapmakta cevre

etkilidir.

e Ekolojik etiket baz1 zaman endiistriyel ve hiikiimet alicilar1 tarafindan
cevresel tedarik kurallarina dayanarak tedarikgilerden talep

edilebilmektedir.

Bagka bir tiir eko ectiketleme de mevcuttur, buna da negatif eko-etiketleme
denir. Negatif eko-etiketleme tiiketiciye bir {irliniin zararli yanlar1 hakkinda bilgi
verir. Bundan dolayi, eko-etiketli iirlinlerin pazar paylari, ¢evre bilincine sahip
tilketicilere hitap ettigi i¢in artacaktir. Eko-etiketi elde etmek igin firmalarin 6dedigi
bedel, tiiketicilere liriinlerin daha yiiksek fiyatlandirilmasi ile yansir. Ancak {iriin,
pazar payini genisletebilirse konulan yiiksek fiyat uzun vadede ortadan kalkabilir. Bu
durum firmalar1 eko-etiketleme stratejilerini tamamlama ve onaylama konusunda
tesvik etmektedir (Alag6z,2007).

Eko-etiketlemenin faydalari maddeler halinde soyle 6zetlenebilir (Yiicel ve

Ekmekgiler, 2008:331-332):

-Kritik (tehlikeli) ¢evresel konularda hizmet sektoriine yardim edebilir.

-Eko-verimli ¢6ziimlerin uygulamasini hizlandirabilir.

-Cevresel performansinin izlenmesi ve raporlanmasi siirecinde etkin

metotlara yonlendirebilir.

e Hizmet dirlinlerinin satilmasina yardim ederken, su ve enerji gibi kaynak
kullanimin1 azaltabilen ve isletmecinin maliyetini diislirebilen hizmet ve

tirtinleri de vurgulanabilir.
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e Sosyo-ekonomik sorunlar ile ¢evre korumasi arasindaki baglantida dogrudan
bir rol oynayabilir. Ornegin daha bélgesel diriinlerin  kullanilmasini
cesaretlendirebilir, yerel ekonomi i¢in kazanglar yaratabilir ve nakliye

gereksinimini azaltabilir.

e Bolgesel ve yerel halkin ¢evre korumasi konusundaki bilincinin artirilmasina

yardimci olabilir.

1.12.2. Yesil Fiyat

Cevrenin korunmasi maksadiyla isletmelerin yaptig1 yatirimlar icin ¢ok fazla
harcama yapmasi gerekmektedir. Bu yiizden yesil iiriinlerin fiyatlar1 belirlenirken
tilkketicilerin maliyete verdigi onem ile c¢evrenin korunmasma 6deyecegi maliyet
arasinda denge kurulmalidir. Kirliligin 6nlenmesi, {riinlerin dagitimi, kaynaklarin
korunmas: ve diger pazarla ilgili kararlar fiyatlandirmada g6z Oniinde

bulundurulmalidir (Ayyildiz ve Geng, 2008).

Cevreye daha az zararl iiriinler, hem kisa hem de uzun déonemde, ek finansal
getirisi olmadan daha maliyetli olabilirler (Ayyildiz ve Geng, 2008). Cevre dostu
tirtinlerin daha yiiksek fiyatlandirilmasinin temel nedeni, bu iirlinlere yonelik yeni
iretim, pazarlama ve imha stireclerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi sonucu ortaya
cikan maliyetler ile, 6l¢cek ekonomisine ulasilamamasindan kaynaklanan yiiksek
birim bas1 sabit maliyetler olarak gosterilmektedir. Geleneksel iiriinler biitiin
maliyetleri iriinlerine katmazlar, toplum ekolojik dissalliklar1 siibvanse eder.
Dolayistyla bu mallarin tiiketicileri biitiin ortak maliyetleri karsilamalidir. Yapilan
arastirmalarda tiiketicilerin ¢evre dostu liriinlere ortalama %35 daha fazla 6demeye
hazir oldugu saptanmistir (Yesilada, 2009). Fakat tiiketiciler yesil iriinlere daha
yiiksek tlicret 6derken onun diger iriinlerle esit performans gostermesini beklerler.
Esit performans her zaman olas1 degildir ¢ilinkii iiriin bilesimini degistirmek onun

performansini degistirir (Ayyildiz ve Geng, 2008).
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Maliyet tasarrufundan kaynaklanan daha diisiik bir fiyat, tiiketicileri cevre
dostu iiriinii satin almaya tesvik edecektir. Uriine olan talebin fiyata duyarl oldugu
bir durumda, daha diisiik bir fiyat sirket i¢in daha basarili bir strateji olacaktir. Fiyat
ayni seviyede tutuldugu zaman, iirliniin ¢evreyle ilgili olumlu 6zellikleri bir rekabet
avantaji unsuru olarak kullanilabilir. Uriiniin fiyatinin daha yiiksek oldugu
durumlarda ise, hem farklilastirilmis yesil tiriiniin tutundurulmasina 6nem verilmeli,
hem de iirlin i¢in fazladan para 6demeye istekli tiiketiciler var olmalidir. Burada

fiyatin ne derece yiiksek oldugu 6nem kazanmaktadir (Emgin, 2004: 11).

Tiiketicilerin ¢evre dostu iirlinler i¢in fazladan O6demeye razi olduklari
diisiiniilse de yine de bu konuda dikkatli davranilmahidir. Ciinki bu konu fazla
yatirim isteyen bir konudur ve hedef kitle ¢ok iyi se¢ilmelidir. Yatirim yapilirken su

hususlara dikkat edilmelidir (Aytekin, 2007):

e Genellikle yeni iiriin daha ¢ok para anlamina geldigi igin tiiketiciler yeni
tiriinlere hep kuskuyla yaklagsmislardir. Bu nedenle tiiketicilere miimkiin olan
en 1yi yesil fiyatlandirma sistemi sunulmalidir. Ayrica maliyetleri diislirmek
icin her yol denenmeli, benzer ¢alismalar1 yapan diger kurum ve isletmelerle

isbirligi yapilmalidir.

e Tiiketiciler baz1 durumlarda fiyatlardaki kiiciik artislar1 ve oynamalar1 dikkate
almamaktadirlar. Tiketiciler belirli bir c¢ikar i¢in kullanilmadiklarini
diistindiikleri siirece lreticilere destek olacaklardir. Tiiketicilere bu artislarin
iretim sistemlerinin ¢evreye uyumlastirmak amaciyla gerceklestirildigi

anlatildiginda da, verilen destek giderek artacaktir.
Yukaridaki hususlar1 dikkate alarak yapilan yatirimlardan sonra, yesil
fiyatlamanin bagariya ulagsmasi i¢in asagidaki noktalar goz oniinde bulundurulmalidir

(Uydact, 2011: 214):

e Kalite: iirlin tiiketicileri memnun edecek kadar iyi ve kaliteli olmalidir.
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e Inamilirhik: iiriiniin yesil karakteri ve cevreye faydasma tiiketici ikna

edilmelidir.

e Basitlik: kullanic1 agisindan yesil iriinler basit ve kolayca anlasilabilir

olmalidir.

e Pazarlanabilirlik: pazarlar bolgelere bolinmeli ve bdlgelere uygun

pazarlama stratejileri gelistirilmelidir.

e Spesifik: yenilebilir kaynaklar ve gelistirilen teknolojiler tiiketiciye agikga

anlatilmalidir.

e Goriilebilirlik: iiriinler, proje vb. tikketicinin gézli 6niinde olmalidir.

e Somutluk: iriinlerin toplam faydasinin yaninda birey olarak tiiketiciye

faydas1 somut olarak belirtilmelidir.

e Toplum: toplumun yesil irinler hakkinda bilgilendirilmesine destek

saglanmalidir.

e Strateji: kurumlar yesil stratejilerine uygun tiriinler tiretmeli, iiriinler ve bu

tirlinlerin bu stratejiler igindeki yerleri tliketicilere ayni1 anda tanitilmalidir.

e Azim: isletmeler tiiketicileri egitmek, yeni yesil tiriinler gelistirmek ve uzun

donemde kar elde etmek i¢in gayretle ¢aligmalidirlar.

1.12.3.Yesil Dagitim

Dagitim, miisterilerin ihtiyaclarini karsilamak tizere her tiirlii iiriin, hizmet ve

bilgi akisinin, hammaddenin baslangi¢c noktasindan, iiriiniin tiiketildigi son noktaya
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kadar olan tedarik zinciri igindeki hareketinin, siire¢ igerisindeki envanterin, etkin,
verimli, ve en az maliyetli olacak sekilde akis ve depolanmasinin saglanmasi, kontrol
altina alinmas1 ve planlanmasi siirecidir. Dagitimdan sorumlu bir¢ok isletme
yoneticisi, zamanla artan ¢evreyle ilgili hassasiyetin ve rekabet avantajinin ¢evreyle
ilgili faktorlerle yakin iliskisi oldugunun farkina varmaktadirlar (Akdeniz Ar, 2011:
161-162).

Tiiketiciler tarafindan artan c¢evre koruma bilinci, liretici isletmelerin yeni
dagitim politikalar1 olusturmalarini gerektirmektedir. Bazi sektorlerde, dagitim
politikas1 geri doniisiim kavrami iizerine kurulmustur. Bu yiizden giiniimiizde,
eskiden olan tek yonlii {riin akis1 yerine, iki yonli {riin akisina gegilmistir.
Tiiketicinin kullanilmig bir iirlinii elden ¢ikarma masraflarini yiiklenmeyi reddetmesi
nedeniyle, {ireticilerin iizerindeki bu konuda ¢O6ziim {retme baskis1 gittikce
artmaktadir. Tiketiciler, satin alma ve kullanma stirelerinin sonunda triinlerin ve
iirin ambalajlarinin geri doniistimiinii saglayacak bir sisteme ihtiya¢ duyarlar.
Gilinlimiizde, satilan tirlinti geri alma garantisi veren isletmeler tiiketiciler tarafindan

daha fazla tercih edilmeye baslamigtir (Uydact, 2011: 215).

Yesil tirtinlerin dagitim siirecinde dnemli olan agamalardan biri tedarikgiler
arasindan tirlinleri en son perakendeciler arasindan kimin sattigidir. Perakendeciler
cok defa yesil iriinlerin sorumlulugunu ireticileriyle paylasirlar ve tiiketicilerin
taleplerinin ortak bir bicimde gerceklestirilmesini hedeflerler (Ayyildiz ve Geng,
2008).

Dagitim politikasi, lojistik o6zelliklerin de cevre dostu bir politikayla ele
alinmasin gerektirir. Oncelikle yakit kullanimu, giiriiltii kirliligi ve trafik tikamklig
sorunlari iizerinde durulmalidir. isletme araglarini satin alirken, kursunsuz benzinle
calisan araglar1 tercih etmeli, uzun mesafeli tasima islemlerinde demiryolu
tasimaciligina bagvurmalidir. Eger karayolu ile tagima sart ise kullanilan yakitin
cevreyl kirletmeyecek sekilde egzozdan atilmasini saglayacak teknoloji ile
donatilmis araglarla {iriiniin taginmasi saglanmalidir. Yesil motorlu araglar tercih

edilmelidir (Uydaci, 2011: 215-216).
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Dagitim stratejileri (kisa ve uzun dénemde) su unsurlari icermelidir: (Akdeniz

Ar, 2011: 163)

Kisa Donem Yesil Dagitim Stratejileri;

Giincel faaliyetlerde tam ¢evreci denetim uygulanmali,

Dagitim stratejisinin ¢evreci etkilerini belirlemek i¢in yagam donemi

analizi kullanilmali,

Dagitim fonksiyonlarinin ¢evreci performansini gézden gegirme ve

izleme programlar1 gelistirmeli,

Cevre ve diger sosyal sorunlarla ilgili geri doniisiim saglamak i¢in

yerel topluluklar ile baglantilar kurulmali,

Dagitim faaliyetlerinde kullanilan enerji ve maddelerin (iriin

bilangolar1 tutulmali,

Kotii gevre performanst (dagitim kanali ve faaliyetleri) faaliyetlerinin

nedenleri lizerine odaklanilmali,

Tagima araglart ve genel satin alma stratejilerinde c¢evreyle ilgili

kistaslar ve ilkeler kullanilmali,

Cevreye zarar veren tehlikeli maddelerin yonetimi igin bir program

gelistirmeli,

Beceri gelistirmeyi de icerecek bir sekilde iist diizeyde ¢evreyle ilgili

egitim programlar1 diizenlenmeli.
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Uzun Donem Yesil Dagitim Stratejileri,

e Gelecekteki tiim faaliyetlerde ¢evreyle ilgili etki degerlendirmesi

uygulanmali,

e Gelismelerin farkinda olabilmek i¢in tagima aglar1 gelistirilmeli,

e Yasal diizenlemeleri takip edebilmek ic¢in aktif planlar

gelistirilmeli,

e Daha diisiik bakim maliyetleri i¢in siiriiciiler egitilmeli ve bilgileri

gelistirilmeli,

e Etkin yakit kullanimi saglanarak finansal tasarruf yapilmali,

e Igsel ve dissal cikar gruplari ile iliskiler gelistirilmelidir.

Yesil dagitim stratejisi Tagima, Depolama, Stok YoOnetimi, Siparis Alma,
Yiikleme ve Bosaltma, Ters Lojistik Kavrami gibi faktorleri icerir. Asagida yesil

kapsamada kisaca ele alinacaklardir.

1.12.3.1. Tasima

Tagima tiiriinlin belirlenmesinde taraflarin alacaklar1 karar etkileyen kistaslar
cok yonliidiir. Tasimadan ve tagima tiirlinden kaynakli ¢evreyle ilgili birgok risk
bulunmaktadir. Bu ¢evreyle ilgili riskler arasinda; bir¢ok dogaya zararli kimyasalin
cevreye salinimi, giirilti kirliligi ve tasima aglarmin kurulmasi esnasinda
gerceklesen cevreyle ilgili bozulmalar sayilabilir. Yesil dagitimda cevreyle ilgili
sorunlara ¢ézliim bulabilmek amaciyla yeni politikalar gelistirilmeye ¢aligilmaktadir.

Kiiresel 1sinmanin 6niine gegmek i¢in trafikte seyreden araglarin atmosfere saldiklar
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karbon monoksit ve azot oksit gazlarmin azaltilarak ozon tabakasina ve insan

sagligina verilen zararin en aza indirilmesi gerekmektedir.(Akdeniz Ar, 2011: 164).

1.12.3.2. Depolama

Alan kaplama dezavantajinin yaninda depolar ambala;j israfina neden olabilir.
Standardize edilmis tekrar kullanilabilir konteynirlarin kullanilmasi islem ve
ambalajlama maliyetlerini azaltir. Iyi depolama aym zamanda stoklar1 ve geri
dontigiim hareketlerini azaltir. Baz1 depolama iglemleri; yilik tagima, geri doniistim,
stoklama ve yok etme gibi islemlerin birlestirilmesi tasima ve depolama sistemlerinin
cevreye etkisini azaltir ve bu tip faaliyetlerin etkili kullanimi ¢evreden kaynakli
maliyetleri azaltir. Tasimada ve depolamada yiiklerin birlestirilmesi araglarin
verimliligini arttirir ve bu g¢evreye duyarlt bir yaklagimdir. Depolamanin gevreyle
ilgili etkileri, deponun yeri, biiylikliigii, enerji kullanimi, atik tiretimi ve yOnetimi,
gorsellik, giiriilti ve kanigiklik ve kirlilige bagli olarak degisir. Cevreyle ilgili
kaygilar1 gidermek igin finansal ve operasyonel nedenlerden dolayr depo/depolar
tiikketiciye yakin olmalidir. Deponun tiiketiciye yakin olmasi tasima faaliyetlerinin

cevreyle ilgili olumsuz etkilerini azaltir (Akdeniz Ar, 2011: 166).

1.12.3.3. Stok Yonetimi

Stok yonetimi, tiretim planina uygun, sirket stok hedeflerine gore iirlin ve
malzeme stok seviyelerinin belirlenmesi ve stoklarin  verimli  yOnetimi
fonksiyonudur. Temel 6zellikler: stok takip entegre bir sistem tizerinde yapilmalidir,
tiim stok hareketleri sistem tizerinde tanimlanmali ve kayit edilmelidir, gercekgei talep
planlamasi ile stok seviyeleri minimuma diisiiriilmelidir, tedarik zinciri boyunca stok
takibi sistemleri kullanilmalidir, stok yonetim maliyetlendirme ile entegre
calistimalidir (Eymen, 2007: 12-13). Stok yoOnetiminin bir diger 6énemli amaci da
fazla stok yatirimi1 yapmadan siparisleri karsilayabilmek ve bdylece stok bulundurma
maliyetlerini ve yaratilan ve yaratilacak c¢evreyle ilgili etkileri en aza

indirebilmektedir (Akdeniz Ar, 2011:166).
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1.12.3.4. Yiikleme ve Bosaltma

Gerek tasima, gerekse depolama sirasinda, mallarin yiiklenmesi ve
bosaltilmas1 gerekir. Yiikleme ve bosaltma eylemi, ayr1 bir fiziksel dagitim eylemi
olarak ele alindigi gibi, tasima ve depolama eylemleri icinde de s6z konusu
eylemlere yer verilebilir
(Cemalcilar, 1999: 164).

Tasimada yiiklerin birlestirilmesi, araglarin verimliligini arttirir ki bu ¢evreye
duyarli bir yaklagimdir. Tam yiiklii bir ara¢ birim basina diisen tasima maliyetini
diisiirdiigii i¢in tasarruf saglar. Tam zamaninda iiretim yontemi gibi tekniklerle
kullanilan modern envanter yontemi teknikleri malzeme ve pargalarin sik tasinmasi
nedeniyle trafigi arttirmaktadir. Envanterdeki diisiis nakliye masraflarini

arttirmaktadir ve bu nedenle igletmeler tasima sikligi ve envanter seviyelerini iyi

ayarlamalidir (Akdeniz Ar, 2011: 167).

1.12.3.5. Ters Lojistik

Lojistik, miisterilerin tiiketim ihtiyaglarini karsilamak i¢in gerekli olan mal
akisini, tiriinlerin muhafaza edilmesini, miisteriye sunulmasin1 ve tiim bu konularla
ilgili  gerekli islerin planlanmasini tedarik zincirinin bir pargast olarak
tanimlanmaktadir. Yesil lojistik olarak kullanilan terim, literatiirde tersine lojistik
olarak yerini almistir. Tersine lojistik ise Uriinlerin ve materyallerin yeniden
iiretilmesi, degerlendirilmesi veya diizenli bir sekilde elden ¢ikarilmasi amaci ile ters

yonde yapilan bir hareket olarak tanimlanmaktadir. (Uydaci, 2011: 220).

Bir tedarik zinciri, hammaddeyi nihai {iriin stokuna doniistiirmek i¢in birlikte
calisan tedarikgiler, iireticiler, distribiitorler, perakendeciler ve nihai miisterilerden
olusan kompleks bir agdir. Ana malzeme akis1 tedarikcilerden iireticilere

distribiitorlere, perakendecilere dogrudur. Ileri lojistikte ¢ogu arastirmanm odak
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noktasi tedarik zinciri yonetimidir. Diger bir yandan miisterilerden tedarikgilere
dogru olan ters malzeme akisi olarak adlandirilan ters lojistik iirlin iadeleri ve
sirdiiriilebilirlik sorunlarindan dolay1 tedarik zinciri yonetiminde 6nemli bir role
saticilara geri gétiirmenin bir yolu olarak gérmektedirler. Imalatcilar ise kusurlu veya
tekrar kullanilabilecek olan iiriinlerin tiiketiciden geri alinmasi siireci olarak gérme
egilimindedir. Ayrica ters lojistik kaynakta kullaninm omrii sona erdiginde ¢evresel
yiikii azaltarak kirliligi 6nler. Ters lojistikte en dnemli konu geri doniisiim yontemleri
ve yeniden kullanimdir. Tedarik zinciri boyunca elde edilen atiklar, ters lojistik
sistemi ile treticiye hammadde olarak geriye donmekte ve yeniden iiretime

sokulmaktadir (Gilanli, Altug ve Oguzhan, 2012: 150-151).

Ters lojistigin onemi ve etkisi sektorden sektore ve isletmenin dagitim
kanalindaki yerine gore degismektedir. Uriin degerinin, gesitliliginin ve geri
donlisim oraninin yiiksek oldugu sektorlerde ters lojistik faaliyetlerin 6nemi
biiyiiktiir (Gilanli, Altug ve Oguzhan, 2012: 150-152).

Isletmelerin ters lojistik stratejileri ve siiregleri gelistirmede 6R’yi dikkate

almalar1 gerekmektedir. Bunlar (Varinli, 2012: 42):

Kayda Alma (Recognition): Ters lojistik siirecince {irlinlerin akisinin

izlemesidir.

Geri Kazanim (Recovery): Yeniden isleme tabi tutmak ig¢in {irlinlerin

toplanmasidir.

Gozden gecirme (Review): Yeniden isleme standartlarina uygun olup

olmadiklarini degerlendirmek i¢in toplanan malzemelerin test edilmesidir.

Yenileme (Renewal): Orijinal standartlarda iriinii yeniden iiretme veya

yeniden kullanim i¢in uygun parcalar talep edilmesidir
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Elden ¢ikarma (Removal): Yeniden {iiretimde kullanilmayan malzemelerin

atilmasi veya yeniden iiretilen iiriinlerin yeni/ mevcut tiikketicilere pazarlanmasidir

Yeniden tasarimlama (Reengineering): Daha 1yi tasarim yoluyla mevcut olan

tiriinleri degerlendirilmesidir.

Ters lojistik pazarlamada ve tedarik zincirinde artis gostermistir. Artan
faaliyetler neticesinde, kullanilmis iirlinlerin ve malzemelerin kurtarilmasi hizla
biiyiiyen bir alan olmustur (Gilanl, Altug ve Oguzhan, 2012: 150-152). Ornegin
kullanilmis kagidin tekrar kagit imalatinda kullanilmasi, aga¢ kesilmelerinin
onlenmesi ve su havzalarinin korunmasi sonucu hava kirliligi %74-94, su kirliligi

%35, su kullanimi %45 oraninda azalmaktadir (www.cevreonline.com).

1.12.4.Yesil Tutundurma

Yesil tutundurma, yesil reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme (promosyon)
ve kisisel satis elemanlarini igerir. Siirdiiriilebilir pazarlama ve iletisim araclarin
kullanarak yesil pazarlamacilar ¢evresel giivenirliligi saglamlastirirlar (Chan ve Lau,
2000). Yesil pazarlama agisindan tutundurmanin en ¢ok gozlenen Ornegi ¢evreci
gruplara ve c¢evreci faaliyetlere bagista bulunmak ve bunu kamuoyuna
duyurmaktadir. Bir sirketin ya da {riinlin yesil imajimi yiikseltmek icin bagista
bulunmak iirlinii kamuoyuna tanitmanin en etkili yontemdir (Ayyildiz ve Geng,

2008).

Yesil pazarlamada tutundurma faaliyetlerine iliskin bir baska 6nemli durum
yasanan terim kargasasidir. “Biyolojik olarak pargalanabilir”, “geri doniistiiriilebilir”,
ve“‘cevreye dost” gibi terimler sert elestiriler almaktadir ve sirketler tarafindan daha
az kullanilmaktadir. Ciinkii kullanilan  terimler bazen gercek durumu
yansitmamaktadir. Tanimlamada ve uygulamada yasanan zorluklar nedeniyle olumlu
tutundurma ile baslayan durumlar sirket aleyhinde olumsuz propagandaya

dontisebilmektedir. Yoneticiler, yesil iirtinleri pazarlarken siirekli kuskusu artan bir
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misteri grubu ile karsilasmay:r beklemelidirler. Bu nedenle resmi bir otorite
tarafindan verilecek ortak bir simgenin kullanilmasi onemlidir. Yesil {riinlerin
tamitim1 yapilirken tniversitelerin ve diger arastirma Kuruluslarinin raporlarindan
yararlanilmali ve bunlar basin yayin kuruluslari yoluyla kamuoyuna duyurulmalidir

(Ayyildiz ve Geng, 2008).

Yesil tutundurma stratejisinin amaglar1 asagidaki gibi siralanabilir (Aytekin,
2007:13-14):

e Tiiketicilere isletmenin ve iriinlerinin g¢evresel 6zellikleri hakkinda bilgi

vermek,

e Tiiketicilerin, isletmenin ve iirliniin ¢evreye duyarli olduguna inanmalarini

saglamak,

o Tiiketicilere yesil iirlinii, cevresel 6zelliklerini ve avantajlarint hatirlatmak.

1.12.4.1. Yesil Reklam

Isletmeler cevre kirliligine énem verdiklerini ve buna yonelik calismalar
yaptiklarini tiiketicilere duyurmalidirlar. Bunun en etkili yollarindan biri reklam

yapmaktir.

Kamuoyundaki cevre sorunlarina yonelik hassasiyet, isletmeleri ¢evre ile
ilgili imajlarin1 giiclendirmeye zorlamistir. Isletmeler bunu basarabilmek igin, basta
reklam olmak iizere iletisim ve tutundurma faaliyetlerinde ¢evreci iddialara yer
vermeye baglamiglardir. Cevreci veya yesil reklam; iirlinlin, hizmetin ve/veya
isletmenin tamaminin ¢evre sorunlarini dikkate aldigi, ¢evre kirlenmesinin dnlenmesi
ve ¢evrenin iyilestirilmesi i¢in ¢aba gosterdigi ¢evreye zarar vermedigi gibi iddialar
iceren reklamlardir. Yesil reklam, acik¢a ya da ima yoluyla, bir iiriin/hizmet ile biyo-

fiziksel ¢evre arasindaki iliskiyi ortaya koyan bir iiriin/hizmete dikkat ¢ekerek ya da
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dikkat cekmeksizin yesil yasam tarzimi yiicelten kurumsal cevresel sorumluluk
imajini ortaya koyan ya da bunlarin birkagini birden gergeklestiren reklamlar olarak
da tanimlanabilir (Almagik, 2009).

Cevreye 0nem veren tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina hitap eden mesajlar
dogru bir bicimde aktarildiginda, pazarlamanin 6nemli bir unsuru olarak reklam
faaliyetleri de isletmelerin veya iirlinlerinin ¢evre dostu Ozelliklerini vurgulayacak
sekilde degismektedir (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008). Mesajin igerigi, ikna siirecinde
en Onemli faktorlerden biridir. Cevreci reklamlari hem iletisim kaynagi hem de
alicist i¢in daha akilcr ve daha degerli hale getirmek igin mesaj iceriginde yapilacak
kiigiik hassas ayarlamalar yeterli olabilir. Hedef alicinin 6zelliklerine uygun formiile
edilen mesajlarin ikna kabiliyeti daha yiiksek olacaktir. Bu baglamda, reklamda
kullanilan ¢evreci iddianin yapist da, hedef tiiketicilerin 6zelliklerine uygun sekilde

olusturulmalidir (Alniagik, 2009).

Cevresel reklam anlasilir, destekleyici, detayli fakat abartisiz, faydali fakat
gercek bilgiler sunmalidir. Bir iirliniin ¢evre i¢in daha iyi oldugunun duyurulmasi
tiikketiciyi o iiriine yonelik bir fayda arayisina sokmaktadir. Uriin eger benzerlerinden
daha az gevreye zarar veriyorsa bu, tiiketici tarafindan bir fayda olarak algilanacaktir.
Eger {iirlinlin ¢evreye sagladigi fayda minimum diizeylerde ise tiiketici bu iriinii
tercith etmeyebilecektir. Bu nedenle reklamcilar c¢evre dostu {irtinlerin gergekgi,
tutarli ve somut faydalar iizerinde durmalidirlar. Ciinkii tiiketicilerin biiyiik
cogunlugu detayli bilgi iceren ve cevreye gercekten faydasi olduguna inandig

cevresel reklamlara olumlu tepki vermektedir (Aytekin, 2007).

Reklamlarda {iriiniin ve firmanin cevreye duyarlilig: ile ilgili ¢cevre dostu,
doga dostu 0zon dostu, geri doniisebilir, yeniden kullanilabilir, dogada kendiliginden
kaybolabilir enerji tasarruflu vb. gesitli terimler ve iddialar kullanilmaktadir. Bu
iddialar, reklamlarda degisik diizeylerde yer almaktadir. Bazi reklamcilar iiriiniin
cevreci Ozellikleri ve faydalariyla ilgili detayli bilgi sunan ve dogrulugu sinanabilir,
belirgin iddialar kullanirken, bazilar1 da daha yiizeysel, 6zet ve muglak iddialar

kullanmaktadirlar. Ornegin: “Bu iiriiniin ambalajinda kullanilan geri doniistiiriilmiis



56

materyal oran1 %65°dir” seklinde bir iddia, belirgin ve dogrulugu kanitlanabilir bir
iddiadir. Muglak cevreci iddialar ise, {irlinlin ¢gevreci 6zellikleri ve faydalartyla ilgili
soyut, tam belirli olmayan ya da siiphe uyandiric1 6zet ifadelerdir. Ornegin “Daha az
ambalaj malzemesi”, “Daha az atik”, “Cevre i¢in daha faydali”, “Cevre Dostu”,
“Doga Dostu”, “Geri donistiiriilebilir”, “Yeniden Kazanilabilir” gibi ifadeler tek

baslarina kullanildiklarinda muglak iddialar olmaktadirlar (Alniagik, 2009).

Cevre odakli isletme reklamlari ise su sekilde olabilir (Varinli, 2012: 40);

Bagista Bulunmak: Yesil pazarlama stratejilerinde ele alindigi gibi
isletmenin bagista bulunmada yararlanabilecegi iki yaklasim vardir. Bunlardan biri
isletme iiriin satislarina bagl olarak parasal destek saglayabilir. Uriin satiglarmin
belirli bir ylizdesini belirli bir grup ya da ¢evresel amach bir faaliyet i¢in ayirabilir.
Omegin, ge¢mis yillarda bir temizlik deterjan firmasmin iiriinlerinin belirli bir
yiizdesinin Topkapt Sarayr’nin temizlenmesi igin harcanacagini agiklayan bir
kampanya diizenlemesi gibi. ikincisi ise isletmenin cevreci gruba dogrudan bagista

bulunmasidir.

Cevreyi Koruma Faaliyetleri: Dogal yasami korumak amaciyla bu tiir
ortamlarda arazi satin alarak mevcut durumun devamini saglamak amaciyla yapilan
faaliyetlerdir. Bu tiir faaliyetlerde vurgulanan harcamanin kendisi degil, sonuglaridir.
Ozellikle belgesellerde bu tarz bilgilere sik sik rastlanmaktadir. Ayrica isletmeler,

cevreyle ilgili programlarin hazirlanmasina da destek olma yoluna gidebilirler.

Cevresel konularda sorumlu davramislarda bulundugunu gostermek:
Uriinlerinin iiretimi sirasinda cevre kirliligini azaltmak amaciyla iiretim ortaminin
yeniden diizenlenmesi, lrlinlerin paketlenmesinde geri doniisebilir malzemelerin
kullanilmas gibi konularda reklamlarda bilgi verilmesi. Ornegin, Wal-Mart gevre
dostu triinleri satmaya 6zen gosterdigini ve bu yiizden magaza teshirinde kullanilan
malzemelerin geri doniisebilir oldugunu vurgulayarak miisterilerinin goziinde

isletmenin ¢evre yonlii imajin1 gostermeyi hedeflemistir.
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1.12.4.2. Yesil Halkla Iliskiler

Isletmelerin yapmis oldugu faaliyetler, cesitli agilardan ¢ok genis kitlelerce
degerlendirilmektedir. Bu degerlendirmeyi yapanlar, isletmenin c¢alisanlart ve
miisterileri oldugu gibi, isletmeyle heniiz higbir iletisimi olmamis kisi ya da kurumlar
da olabilmektedir. Bu Kkitleler, isletmeleri yaptiklar1 ya da yapamadiklariyla
degerlendirmekte ve bu dogrulta isletmeye yonelik tutum ya da davranislar
gelistirmektedirler. S6z konusu degerlendirmeye altyapi olusturacak bilgiler, ¢esitli
kaynaklardan saglanabilmektedir. Ancak Onemli olan yalniz bilgi vermek degil,
kitlelerle karsilikl iletisim kurarak isletme ve kitleler arasinda, iyi niyet, anlayis ve

isbirligi olusturmay1 basarmaktir (Oyman ve Odabasi, 2002: 129).

Halkla iligkileri, sOyle tanimlayabiliriz; kurum ve cevresiyle ya da
kamuoyuyla onlarin goriislerini etkilemek, iyi iligkiler kurmak, ikna etmek amaciyla
birtakim iletisim etkinliklerinin yonetimi olarak goriildiigli ve tanimi olusturan bu
kavramlarla (iletisim, bilgilendirme, karsilikli iliskiler vb.) ele alindig1 séylenebilir.
Halkla iliskiler zaman zaman reklam, propaganda gibi kavramlarla esdeger bir
kavram gibi kullanilmaktadir. Reklamin satis gibi ticari sonuglara yonelik amaglari,
halkla iliskilerin ise kurulus hakkinda kamuoyunda olumlu bir imaj yaratmak,
prestijini yiikseltmek, giiven ve destek saglamak gibi amaglar1 vardir (Oyman ve
Odabasi, 2002: 130-131). Dolayisiyla, bir¢ok isletmenin tanitim konusuyla ilgilenen
bir halkla iligskiler departmani bulunmaktadir. Halkla iliskiler departmaninin
isletmenin yesil pazarlama stratejisi igindeki gorevi genel anlamda isletmenin
ozellikle ¢evre konusundaki atilimlarini halka duyurmaktir. Cevreyi koruma adina
gerekli onlemleri almayan bir isletmenin halkla iligkiler arkasina saklanmasi ise ona
higbir yarar getirmeyecektir. Toplumda gliven duygusu yaratmak ya da kaybedilen
giiveni geri kazanmak i¢in yapilacak tek sey tutarli bir ¢evrecilik anlayis
cercevesinde kurulacak halkla iliskiler sistemini oturtmaktir. Etkin halkla iliskiler,
sadece isletmenin ¢evre konusundaki basarilarina iliskin toplumda olumlu bir fikir
uyandirmakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicilerde bilingli ve hassas bir yaklasim

yaratarak, onlara giivenilir bilgiler sunar (Uydaci, 2012: 238-239).
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Yesil pazarlama da cesitli halkla iliskiler faaliyetleri ile desteklenebilir ve

tanitilabilir. Ozde isletmenin kurumsal imajimi giiglii kilmaya calisan halkla iliskiler

faaliyetleri, basin toplantilar1 diizenleyerek ya da c¢ikan elestirileri dikkate alarak

egiterek ve konferanslar diizenleyerek yesil {iriiniin ya da yesil isletmenin tanitiminda

cok 6nemli bir yer tutar. Ornek vermek gerekirse (Akdeniz Ar, 2011: 143):

Isletmenin ¢opleri ayristirdigini ve dogaya yillik olarak olumlu katkisinin

onceki senelere gore daha ¢ok yiikseldiginin basina ilan edilmesi,
McDonald’s isletmesinin ¢evreci baski gruplarinin olumsuz kampanyalarini
ortadan kaldirmak i¢in restoranlarinin etrafinda ¢Op gozetleyicileri

kullanmaya baglamasi,

The Body Shop isletmesi bayilerinden ¢evre ile ilgili yararli projeler

uygulamalarini talep etmektedir.

Isletmeler tarafindan benimsenen farkli yesil halkla iligkiler stratejileri vardir.

Bunlar (Akdeniz Ar, 2011: 143-144):

1)

2)

3)

4)

Saldir1 Stratejisi: Genellikle daha cevreci isletmeler tarafindan rekabet

avantaji saglamak amaciyla benimsenen bir stratejidir.

Savunma Stratejisi: Herhangi bir digsal baski ya da saldiriya karsilik

benimsenen stratejidir.

Onceden Harekete Gegme Stratejisi: Isletmenin eko-performans: ile ilgili

elestirileri dnceden tahmin edebilen isletmelerin benimsedigi stratejidir.

Firsatg1 Strateji: Kendilerine rekabet avantaji saglayabilecek ya da cevre
sorunlarin1  Onceden gorerek rekabetci stratejiler gelistiren isletmeler

tarafindan benimsenen stratejilerdir.
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1.12.4.3. Yesil Kisisel Satis

Kisisel satig, pazarlama iletisimi icerisinde 6nemli bir yere sahiptir. Diger
iletisim calismalar1 kitle iletisimini kullanmasina karsin, kisisel satis, kisisel iletigim
modeline ve o6zelliklerine dayanir. Bu 6zellik, kisisel satisin pahali bir uygulama
olmas1 &zelligini de beraberinde getirir. Isletmenin kisisel satisa yapacagi yatirim
diger iletisim calismalarina yapacagindan daha fazla gelir saglayacaksa isletme

kisisel satisi tercih etmelidir (Oyman ve Odabasi, 2002: 167).

Yesil pazarlamada ¢evreci iiriinlerin tanitiminda da kisisel satis 6nemli bir yer
tutmaktadir. Satis elemaninin, tiiketicilere dogru cevap verebilmesi i¢in c¢evre ile

ilgili konularda bilgilendirilmesi gerekmektedir. Soyle ki;

e Isletme ve pazarlama diizeyinde ¢evreci strateji hakkinda

bilgilendirmek

e Uriinlerin ¢evreci performansi ile ilgili bilginin verilmesi

e Isletmenin belirli dénemlerinde siire¢, politika ve uygulamalarmin

cevreci performansinin bilinmesi

e Nihai tiiketicilerin c¢evreci {riin taleplerinin olup olmadigr ve

tilketicileri ilgilendiren gevre konularinda da bilgilendirmek

1.12.4.4. Yesil Satis Gelistirme

Satis tutundurma, tutundurulmasi istenen {riin veya hizmetlere yonelik
ayricalik ya da oOzel tekliflerin tiiketicilere sunulmasidir. Bu boyutuyla diger
pazarlama ¢alismalariyla i¢ ice girmektedir. Ornegin; satis elemanlar1 ¢alismalarinda,
satis tutundurma taktiklerini ¢cok sik olarak uygulamaktadirlar. Ayrica, satisa doniik

reklamlarda amag satigin arttirllmasidir. Kullanilan mesajlar, satis tutundurma igin
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kullanilan mesajlarin aynisi olabilmektedir (Oyman ve Odabasi, 2002: 193). Ancak
reklamlarin tersine, yesil Uriinlerin satis promosyonu taktikleri daha az ilgi goriir.
Ornegin; Vauxhall otomobillerinin hi¢bir iicret alinmadan kursunsuz benzin
kullanilabilir hale getirilmesi kampanyasi fazla 1ilgi gormemistir. Satis
promosyonlarinin ilgi gérmemesi kisa donemli olusundandir. Cevre ile ilgili
taahhiitler uzun donemli olmalidir. Kisa donemli satis promosyonlari ile uzun

donemli ¢evresel taahhiitler tiiketici bilincinde uzlasmamaktadir (Uydaci, 2012: 238).

Yesil pazarlama uygulamalari agisindan satig gelistirme faaliyetlerinin 6nem

kazanmasinda rol oynayan faktorler sunlardir:

e Tiiketicilerin ¢evreci uygulamalar ve c¢evre sorunlari hakkinda yeterli

bilgi sahibi olmamalari,

e QGelir artisina ve g¢evre bilincinin artmasina bagli olarak tiiketicilerin

cevreci Uriinlere yonelmesi.

Yapilan aragtirmalara gore tiiketiciler ¢evreci liriinlere, ¢evreci olmayanlara
gore daha fazla 6deme yapmak istemektedirler. Burada 6nemli olan tiiketicilerin

dogru bilgilendirilme ve bilinglendirilmesi gerekmektedir (Akdeniz Ar, 2011: 142).

1.13. Yesil Pazarlamada Ortaya Cikan Bazi1 Problemler

Firmalarin neden yesil pazarlamaya yoneldigi onemli degildir fakat bunu
yaparken {iistesinden gelmeleri gereken bir¢ok olasi sorun onlar1 beklemektedir. Cogu
zaman, isletmeler tiiketicileri pazar paylarmi artirmak amaciyla yaniltmaktadirlar.
Bazi isletmeler ¢cogunluga uymak ic¢in uygulamalarinin dogru olup olmadigini ya da
tirtinlerinin tiiketicileri etkileyip etkilemeyecegini diisinmeden cevresel faaliyetlere
yonelmektedirler. Bu da isletmelerin yanlis yapmalaria ve "gercek" yesil pazarlama

anlayigindan sapmalarina neden olmaktadir (Aytekin, 2007).
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Diger ana sorunlardan biri ise isletmelerin yesil pazarlamayi kullanirken
aktivitelerinin tiiketicileri ya da endiistriyi yaniltmayacagini garanti etmemeleridir.
Yesil pazarlama hakkindaki herhangi bir diizenlemeyi ya da kanunu delmemelidirler.
Amerika'da, saticilarin iirlin hakkinda sdyleyebileceklerini diizenleyen herhangi bir
yasa bulunmamaktadir. Buna Karsin, Federal Ticaret Komisyonu (FTC) bir kilavuz
diizenlemistir. Eger isletmeler yesil pazarlama yapacaklarsa asagidaki Kriterleri

garanti etmelidir. Bu kriterler sunlardir (Polonosky, 1994: 6):

e (Cevresel yararlar1 agikca belirtmek,

e (Cevresel ozellikleri agiklamak,

e Yararlara nasil ulagsacaklarini agiklamak,

o Karsilagtirmali farkliliklar1 dogrulamay garantilemek,

e Olumsuz etkenlerin dikkate alinacagini garantilemek,

e Sadece anlamli terim ve resimleri kullanmak.

Yesil pazarlamanin son donemdeki gelisimine bagli olarak uluslar arasi ve
yerel piyasalarda tiiketiciyi yaniltmaya yonelik bu tiir davranislari engellemek

amaciyla benzer ¢caligmalar ve kanunlar uygulamaya konmaya baglanmistir.
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I.LBOLUM: TUKETIM KAVRAMI VE YESIL TUKETICi

Calismanin bu boliimiinde; tiiketici kavrami ve tiiketici davranislari
anlatilarak, tiikketimin siirdiiriilebilir tiikketime donistiiriilmesi  gerektiginden
bahsedilmistir. Ayrica Siirdiiriilebilir tiikketim anlayisini1 benimseyen tiiketiciler yesil
tiikketiciler haline gelerek gerceklestirdikleri yesil satin alma davranisina yer

verilmistir.

2.1. Tiketim Kavrami

Tiiketim ve tiiketicilik yeni diinyanin bir ideolojisidir ve daha fazla tiiketim,
daha fazla iiretim ve dolayisiyla daha fazla refah demektir seklindeki diisiinceleri
kapsar. Ozellikle serbest piyasa ekonomisi taraftarlarin éne siirdiigii bu 6vgii dolu
recete diinyamizda gecerli bir ideoloji olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Cinar ve

Cubukcu, 2009).

Tomlinken’e gore, tliketim olgusunun, toplumlarin ekonomik ve sosyo-
kiltlirel yasantilarinin odagina yerlesmesi tesadiifi bir gelisme olmayip, kapitalist
sistemin ickin dzelliginin bir sonucudur (Altuntug, 2010). Ilk tohumlari sanayilesme
stirect ile atilarak kurulan buglinkii ekonomik sistemler, sinirsiz ekonomik biiyiimeyi
ve refah artisini amacglamiglardir. Ayrica, bu amaclar gergeklestirme ugruna,
diinyanin kaynaklarinin kayitsizca tiiketilmesini ve yiiksek miktarda atik iiretilmesini
saglamiglardir. Bu sistemlerin 6ngdrdiigii ekonomik biliylime hevesi, o6zellikle
20.ytizyilin ikinci yarisinda etkisini giderek hissettirerek pek ¢ok ekolojik sorunun

ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Karalar ve Kiraci, 2011).

Tiiketim toplumunun ortaya ¢ikisi, endiistrilesme siirecinden beslenen Fordist
iretim sistemine baglanmaktadir. Sonrasinda, kitle iiretiminin ortaya ¢ikisi,
isletmecilik ve pazarlama egitiminin kurumsallagmas1 ve “Once al sonra 6de” imkan
sunan taksitli aligverigin ortaya ¢ikisi, liretim toplumunu, tiikketimle ve tiiketicilerle

sekillenen tiiketim toplumuna donistirmistir (Altuntug, 2010). Bu sistemlerin
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ongordigi ekonomik biiyiime hevesi, 6zellikle 20.ylizyilin ikinci yarisinda etkisini
giderek hissettirerek pek cok ekolojik sorunun ortaya c¢ikmasina neden olmustur

(Karalar ve Kiraci, 2011).

Insanoglunun tiiketim davranislariin, dogrudan ya da dolayli olarak CO2
salimimi, biyolojik ¢esitliligin azaltilmasi, kiiresel 1sinmaya neden olma, dogal
kaynaklan tiiketme gibi ¢ok sayida cevresel etkileri olmaktadir. S6z konusu etkiler
son yillarda yogun bicimde tartisilmaya baslanmistir. Bu tartismaya baslanmasinda,
basta niifus artist ve hizli bir ekonomik gelismenin yasanmasi olmak iizere ¢ok
sayida etken rol oynamaktadir. Bu etkenlerden kimileri sunlardir (Karalar ve Kiraci,

2011):

e Kiiresellesme ve yarattig1 6l¢ek ekonomisi,

e Uriin fiyat diizeylerinin diismesi,

o Kiiltiirel degisimler (kentlesme, kadinlarin i yasamina girmesi vb.)

e Bireylerin yagam kalitesinin ylikselmesi,

Cevresel sorunlarin giin yiiziine ¢ikmasi.

Insanlarin biitiin gereksinimlerinin hem islevsel hem de duygusal yonii
bulunmaktadir. Islevsel ve duygusal gereksinimlerini gidererek, yalmizca bireysel
yarar1 en yiiksek diizeye getirmeyi degil, ayn1 zamanda toplumsal yarar1 da en
yiiksek diizeye getirecek bir tiiketim anlayisini benimsemeleri gerekmektedir

(Karalar ve Kiraci, 2011).

Bauman’a goére, modernlesmenin itici giicli liretim olmakla birlikte, yeni
donemde tiiketim oOncelik kazanmistir. Bu donemin tiiketime bakisi, hazciliga

odaklanan ve ihtiyaglarla uyumluluk kriterini Onemsemeyen bir anlayisi
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yansitmaktadir (Altuntug, 2010). Soyle ki, bu donemdeki tiiketime bakis agisi,
tiketicilerin ~ gosteris  tiikketimi  olarak  adlandirdigimiz  tiiketim  tarzina
yoneltmistir.Gosteris tiiketimi, diger bazi ihtiyaglar gibi kisinin sadece kendini tatmin
icin degil, baskalariin goziinde deger kazanmak i¢in yapilir. Gosteris tiiketimine
yonelen kisinin bu davranisinin amaci, mensubu bulundugu sosyal sif iginde
digerlerinin hayranligini uyandirmak, statlisiinii saglama almak, yani yatay bir
hareketlilik veya sinif i¢ginde liderlige yiikselme ya da bir iist sinifa kabuliinii saglama

gibi dikey hareketlilik olabilir (Cinar ve Cubukgu,2009)

Veblen 1899°’da yayinladigi “The Theory of The Leisure Class” adli eserinde
ele aldig1 gosteris tiikketimi teorisinde, bu tiiketim seklinin eski ¢aglardan beri

toplumlarda mevcut ve hakim oldugunu belirtmistir (Cinar ve Cubukcu, 2009).

Tiiketim kiiltiirii  teorisi, tliketimin dretici yoniinii vurgulamakta ve
tiikketicilerin, kendi kisisel ve sosyal kosullarini ve kimlik ve yasam tarzi amaglarini
ortaya koymak i¢in, reklamlar, markalar ve maddi iriinlerde kodlu sembolik
anlamlar lizerinde aktif olarak ¢alisma ve bunlar1 doniistiirmeleri ile ilgilenmektedir.
Tiketim kiiltiirii, tiiketici gereksinimlerinin ilke olarak sinirsiz ve doyurulmaz oldugu
diisiincesine dayalidir. Esasen, daha fazla tiiketim malina sahip olmak i¢in sinirsiz bir
talebin olacagini varsaymak, delil ya da agiklamaya sahip olmadan modern tiikketim
kiiltiirlintin temel bir 6zelliginin de yerlestigini kabul etmek anlamina gelir. Pek ¢ok
kiiltiirde gereksinimlerin doyurulmaz olma olasilig1 bile, sosyal ya da ahlaki bir
hastalig1 igaret ederken, tiiketim kiiltiirlinde bireylerin sinirsiz gereksinimlere sahip
olabilecegi ilkesi, bu kiiltiir icinde yasayanlar i¢in olagan kabul edilir (Cinar ve

Cubukeu, 2009).

Diinyada gelismis iilkelerde yasayanlar, ¢cok sayida segenegin ve buna bagh
olarak her tiirlii konforun sunuldugu bir tikketim toplumunda yasamaktadirlar.
Glinlimiiz ekonomisinin asil sorunu, insanlarin lizerinde yasadigi, tiim kaynaklarini
tikketerek hizla kirlilige siirtikledigi dogal ¢evrenin nasil korunabilecegi ve gelecek
nesillere nasil aktarilabilecegidir. Bu savasimda tiiketim eylemlerinin gerek dogrudan

gerekse dolayli rolleri bulunmaktadir. Bireyler sergiledikleri tiikketim davranislariyla,
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yaptiklar {irlin tercihleriyle, dogal ¢evreye ister istemez zarar vermektedir. Yiiksek
diizeydeki tiiketim, diinyanin gelecegine iligskin tehdit niteligindedir (Karalar ve

Kiract, 2011).

2.2. Siirdiiriilebilir Tiiketim

Stirdiiriilebilirlik kavrami; “bugiinkii neslin ihtiyaclarinin, gelecek nesillerin
ihtiyaglarindan  6diin  verilmeksizin karsilanmas1” seklinde tanimlamaktadir.
Siirdiiriilebilirlik, ¢evre dengesi ile ekonomik biiylimeyi birlikte alan, hem dogal
kaynaklarin etkin kullanimin1 saglayan ve cevresel kaliteye 6nem veren hem de
gelecek kusaklarin kendi ihtiyaglarini tehlikeye sokmaksizin bugilinkii ihtiyaglarini
karsilayabilen bir modeldir (http://www.tgdf.org.tr/surdurulebilirlik/tuketiml.htm).

Siirdiiriilebilir  kavraminin = gelisme  diiglincesinin  tiikketim alanina yansimasi

siirdtiriilebilir tiiketim diistincesidir.

Stirdiirtilebilir tiikketim olgusunun tartisilmaya baglanmasinda kuskusuz
yasanan cevresel sorunlarin 6nemli bir pay1 vardir. Cevre kirliliginin artmasi, su ve
gida konusunda kitlik belirtilerinin ortaya ¢ikmasi, kiiresel 1sinma sorunun giderek
hissedilmeye baslanmasi ve ozon tabakasindaki deligin yol a¢tig1 sorunlar
stirdiiriilebilir tikketim davraniglarinin gerekliligini gostermektedir (Karalar ve Kiraci,
2011). Siirdiiriilebilir tiiketim olgusunun basariya ulasabilmesi i¢in yiiksek diizeyde
tilkketime dayali iilkelerin ¢evresel sorumlu tiikketim davranisina gegmesi ve tiikketim

diizeylerini azaltmalar1 gerekmektedir (Gok ve Tiirk, 2011).

Stirdiirtilebilir tikketim, “Obiir tilketim davranislarina oranla gevresel etkileri

oldukga az olan tikketim davranigi bigimidir (Karalar ve Kiraci, 2011).

Norve¢ Cevre Bakanlig tarafindan 1994 yilinda gelistirilen ve OECD’nin
2002 raporunda yayimlanan tanimlamaya gore siirdiriilebilir tiiketim; “gelecek
kusaklarin gereksinimlerini dikkate alarak, yasam dongilisii bakisiyla dogal

kaynaklarin, toksik maddelerin, atik salinimlarmin ve g¢evreyi kirletici maddelerin
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kullanimin1 en aza indirgerken temel gereksinimleri karsilayan ve daha iyi bir yasam

kalitesi sunan mal ve hizmetlerin kullanimidir” (Hekimci,2012: 12).

Stirdiiriilebilir tiketimi Seyfang (2004) su sekilde tanimlamistir “pazari
doniistiirebilecek etkiye sahip yesil ve etik tiiketicilerin satin alma karar siirecinde
sosyal ve gevresel kaygilar glitmeleri ve Obiirlerine gore daha verimli bir bigimde

tiretilmis mallarin tiiketilmesidir”.

Siirdiiriilebilir tiikketime iligkin var olan tanimlara bakildiginda; bunlarin
tiiketimin ne oldugunu degil ne olmas1 gerektigini acikladig1 goriilmektedir. Ayrica,
yapilan tanimlardan da anlasilacag: gibi; siirdiiriilebilir tiikketim diisiincesi, gelecek
kusaklara daha iyi bir diinya birakmayi amagladigi i¢cin uzun erimli; ayrica, tim
insanhigmn  katthmini gerektirdigi igin de biitiinciil bir yaklasimdir. Uzerinde
yasadigimiz diinyayr insan bedenine benzetirsek bizlerin de bu bedenin farkl
organlarinda ya da dokularinda yagsayan mikroorganizmalar oldugumuz sdylenebilir.
Insan bedeninin herhangi bir organi, dokusu ya da hiicresinde yasanan isleyis
bozuklugu tiim sistemin isleyisini bozmakta ve sorun giderilemezse sonu¢ Olim
olmaktadir. Bu yiizden diinya iizerindeki tiim {ilkelerin, isletmelerin ve halklarin
sirdiiriilebilir tiiketim c¢abalarina girismesi gerekmektedir. Bir baska deyisle;
stirdiiriilebilir tikketim, yalnizca zenginlerin ilgilendikleri gereksiz bir konu degil,
aksine diinya iizerinde yasayan tiim uluslarin katiliminin gerektigi zorunlu bir

stiregtir (Karalar ve Kirac1,2011).
Stirdiiriilebilir tiikketim hareketine iliskin 6nerilecek baslica iki ¢6ziim vardir:
e Tiiketim davranislarini (siirdiirtilebilir tiikketime dogru) degistirmek,
e Tiiketim diizeyini azaltmak.
[lk ¢oziim, cevreye daha duyarli tiiketim davranislar1 sergilenmesini, bir

baska deyisle var olan tiiketim davraniglarinin daha siirdiiriilebilir bir bigime

kavusturulmas: gerektigini belirtmektedir. Ornegin; daha az kaynak kullanilarak
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tiretilen, tiikketim asamasinda enerji gereksinimi daha az olan ve neredeyse tamami
geri doniistiiriilebilir malzemeden yapilan iiriinlerin tiiketilmesi bu ¢oziime yonelik

eylemleri agiklamaktadir.

Ikinci ¢dziim ise toplam tiiketim diizeyini azaltmaktir. Tiiketim diizeyini
azaltmak ya da tiiketim diizeyindeki yiiksek artig oranini diislirmenin baslica iki yolu
vardir: Niifus artis oraninin diismesi ve Ozellikle zengin uluslarin goniilli olarak
tiketim miktarlarinda diisiise gitmesi. Tiiketim diizeyini azaltmak, basta ulusal
ekonomilerin isleyisini olumsuz yonde etkileyebileceginden bu yonde gosterilen
cabalarin olduk¢a kisitl kaldigi goriilmektedir. Ayrica niifus artis oranlarmin
azaltilmast da oldukca giictiir. Diinyanin tasima kapasitesi ve ekolojik ayak izi
kavramlar1 bu ¢6ziim yolu i¢in tiiretilen kavramlardir. Diinyanin tagima kapasitesi,
ekosistemlerin dengede kalmalarina izin verecek maksimum birey sayisini
belirtmektedir. Ekolojik ayak izi ise, bir insanin atiklarimin yok edilmesi de iginde
olmak {izere, tiim gereksinimlerini karsilamak i¢in kullandig1 biyolojik alam

Ol¢mekte kullanilan bir aractir (Karalar ve Kirac1,2011).

Keyman’a (2005) gore ¢Oziim asamasinda kiiresellesmenin, toplumsal
degisimin odak noktasini olusturdugu gozden kacirilmamalidir. Kiiresellesmeye
bagl olarak yasanan ekonomik, toplumsal, siyasi ve kiiltiirel degisimler sonucunda
ortaya ¢ikan devlet/toplum/birey iliskilerini ve 6zne/doga, 6zne/6zne, 6zne/benlik
iliskilerini anlamadan bir ¢oziim tlretmek pek olasi goriinmemektedir (Altuntug,

2009).

Insanlarin ekolojik bakis agilarini ve davramslarmi, iginde bulunduklar:
toplumsal karakterin belirledigi gercegi; siirdiiriilebilirligin saglanmasi ig¢in, eski
toplumsal yapinin da yenisiyle degistirilmesi gerektigini ortaya ¢ikarmistir (Altuntug,
2009).
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2.3. Tiiketici Davramislan

Pazarlama agisindan “tiiketici kimdir?” sorusunun cevabi arandiginda yapilan
caligmalarin daha ¢ok tiiketicinin maddi ihtiyaclartyla ilgili oldugu goriiliir. Ancak
tiiketicinin duygusal ve diisiinsel ihtiyag¢lariyla da ilgilenmek geregi vardir. Tiiketim
denildiginde daha ¢ok maddi anlamda tiiketim anlasilmaktadir. Halbuki maddi
tikketim Ogelerinin disinda maddi olmayan kiiltiir, eglence gibi tiiketim 6geleri de

vardir. (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2006: 59).

Tiiketici, iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin alarak
kullanan kisidir. Tiketici davranis1 ise, tiiketicinin ihtiya¢ hissetmesi anindan
baslayarak ihtiyacini kargilamak i¢in satin aldigi mal ya da hizmeti kullanmasi,
kullandiktan sonra ondan sagladigi faydayr degerlendirmesine kadar gegen siireg

olarak pazarlamanin konusu olmustur (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2006:60).

Pazarlama yoneticisinin denetim altina alamadigi en onemli ¢evre elemani
tiiketicidir. Bunun nedeni, ¢evresel degismelerin once tiiketicileri etkilemesi ve bu
etkinin ne olacaginin 6nceden kolay kolay goriilemeyisidir. Bu nedenle gelismis
tilkelerde isletme pazarlama yoneticileri tiiketici arastirmalarina yogunlagmaktadir.
Tiiketici davranislarinin incelenmesi, 6zellikle pazar firsatlarinin degerlendirilmesi
acisindan 6nemli avantajlar saglamaktadir. Tiketici istek ve ihtiyaclarinin dogru bir
sekilde ortaya konmasi hedef kitlenin belirlenmesi ve bu hedef kitleye yonelik olarak
gerceklestirilecek pazarlama faaliyetlerinin basarisinda biiyliik rol oynamaktadir.
Tiiketimin statii olarak goriilmesi, bilingsiz kredi kart1 kullanimi, aligveris ortaminin
rahatli§i, modanin siirekli de§ismesi, bos zaman, ambalaj, gosteris, saticilarin
tutumlari, 6zel giinler, reklamlar, kitle iletisim araglarin etkileri gibi tiiketimi
artirict unsurlarin etkisi ile zaten tiiketim nesnelerinin kusatmasi altindaki tiiketiciler,
daha fazla tiketme egilimi gostermektedirler. Tiiketicilerin stirekli tiiketimi
diistinmeleri, tiiketimi bir yasam felsefesi olarak goérmeleri,toplumumuzun “tiiketim
toplumu” oldugu diislincesini giiclendirmektedir. Bu olgunun gii¢lenmesinde

pazarlama isletmelerinin etkisi oldukc¢a fazladir (Cakir, Cakir ve Usta, 2010).
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Bilimsel ve uluslararasi politik arenalarda, ¢evresel problemlerin
¢oziimlenmesi i¢in dikkatler {iretimden tiiketime dogru kaymistir. Bu noktada,
tiikketici tercihlerinin ¢evre iizerinde ve ¢evresel problemlerin ¢6ziimiinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugu goriilmistiir. Tiiketicilerin ne tiikettigi, nasil tiikkettigi ve tiikketim
miktart diinyamiz i¢in kritik bir baski olusturmaktadir. Bir goriise gore, eger
diinyadaki insanlarin dogal kaynaklari tiiketme miktar1 su anki seviyede devam
ederse, insanlar1 desteklemek i¢in ii¢ gezegene daha ihtiya¢ olacaktir. Tiketicilerin
satin alma davranislar ¢evresel problemler iizerinde dogrudan etkilidir. Tiiketicilerin
cevreye zarar vermeyen (yesil) Urtinleri tercih edip diger alternatiflerden vazge¢mesi
ve geri doniligiimlii ambalajlar kullanmasi ¢evreye onemli katkilar saglayacaktir. Bir
iilkenin ¢evresel ilerleyisini anlamak i¢in de en iyi hareket noktasi, o iilkedeki
tilketicilerin yesil konulardaki tiiketici davranislarini incelemektir. Niva ve Timonen
(2001), gevre i¢in tiikketim lizerinde odaklanmak gerektigini ileri siirmiistiir. Buna
gore cevrecilik i¢in yapilacak iiriin politikalarinda tiiketici kilit rolde diistintilmelidir.
Ciinkii so6z konusu iriinlerdeki degisiklikler tiiketim kaliplarinin de8ismesine ve
tilketicilerin sorumluluklarinin artmasina sebep olabilecektir (Cabuk, Nakipoglu ve

Keles, 2008).

Bireylerin tiiketim siireclerinde ¢evreye duyarli tiiketiciler olarak
adlandirilmasi i¢in kurum ve kuruluslar1 ¢evreci olmalari i¢in tesvik etmelerinin yani
sira, ¢evreyle ilgili kendilerine diisen gorev ve sorumluluklar yerine getirmeleri de
gerekmektedir. Cevre korumasinda bilingli bir tiiketiciye diisen sorumluluklar, para,
zaman ve enerji tasarrufu saglamak amaciyla ihtiyag¢ onceliklerini saptamak ve planl
satin almak; satin alma siirecinde etiket ve lriin igeriklerine dikkat etmek; dogaya
zarar vermeyen, geri doniistiiriilebilir iiriin ve ambalajlar tercih etmek; gocuklara
erken yaslardan itibaren bilingli tiiketiciligi 6gretmek ve ¢evre korumasi konusunda

etkin sonuca ulasabilmek i¢in orgiitlenmek seklinde 6zetlenebilir (Kiikrer, 2012).
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2.3.1. Yesil Tiiketici Davranisi

Cevresel pazarlama kavraminin pazarlama yazinina girmesiyle birlikte
pazarlama alaninda “yesil” ile baslayan alt kavramlarin tiiretilmeye baslandig
goriilmektedir. Bu kavramlardan bir tanesi de “yesil tiiketici”dir (Karaca, 2013). Su
andaki mevcut tiiketim hiziyla ileride ayni diizeyde bir yasam standardini devam
ettirecek yeterli kaynaga sahip miyiz?" sorusuna daha fazla sayida tiiketici "hayir"
cevabi verdikce "yesil tiiketiciler" haline gelmektedirler. Tiiketiciler sadece satin
alma ve tiketimle ilgilenmemekte, kit kaynaklari tiiketen {iretim siirecinin
ayrintilari1 ve atiklarin degerlendirilmesini de yakindan izlemektedirler (Ay ve
Ecevit, 2005). Tiiketiciler i¢in ise c¢evrecilik 1960'larda bir "uyanma zamani®,
1970'lerde "harekete ge¢me donemi", 1980'ierde "hesapli olma zamani" ve
1990'1arda "pazardaki gii¢" olarak tanimlanmistir (Ay ve Ecevit, 2005). Mandese
(1991)'e gore bunun temel nedeni, tiiketicilerin dogal kaynaklarin sinirl oldugunun
farkina varmasi sonucunda g¢evreye yonelik ilgilerinin artmasidir. Bu dogrultuda,
cevre sorunlart karsisinda duyarli ve bilingli davranislar sergileyen, ¢evreye karsi
sorumluluk sahibi tiiketiciler ortaya ¢ikmustir (Kiikrer, 2012). Beamon (1999) ise,
cevreci tiiketicilerin artigindaki en biiyiik nedeni medyanin siirekli olarak g¢evre
kirliligi ve g¢evre kirliliginin sonuglar ile ilgili bilgi aktarmasina dayandirmaktadir.
Bilinglenen tiiketiciler, ekosistemin bozulmasi ve dogal kaynaklarin tiiketilmesi
yoluyla ¢evrenin zarar gérmesinin su¢lusu olarak imalat ve tiretim siireglerini, yani

isletmeleri gérmektedirler (Giiner ve Coskun, 2013).

Yesil tiiketiciler, satin alma kararlari ile ¢evreyi etkileyebilen tiiketicilerdir.
Yesil tiiketicilerin sosyal sorumluluga sahip tiiketim kararlari, satin aldiklar
iriinlerin {iireticilerinin, {iretim faaliyetlerinin ve uygulamalarinin, iiriinde kullanilan
hammaddelerin, iriinlerin kullanim1 sirasinda ve atildiktan sonra cevreye olan
etkilerine dair bilgi arastirmasini igerir (Karaca, 2013). Gegmis tiiketiciler sadece
satin alma ve tiiketimle ilgilenirken, gliniimiizde kit kaynaklari tiiketen tretim
siirecinin ayrintilartyla ve atiklarin bertaraf edilmesiyle de ilgilenen bilingli yesil

tiikketiciler olusmustur (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008).
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Webster (1975: 188) sosyal sorumluluk sahibi tiiketicileri “kisisel tiikketimin
toplum iizerindeki etkilerini dikkate alan ya da satin alma giiciinii toplumda bir
degisimin ger¢eklesmesine katki koymak i¢in kullanmaya hazir olan ya da kullanan
tilketici” olarak tamimlamustir (Ay ve Yilmaz, 2004). Odabasi’na gore (1992) yesil
tiiketiciler kendilerini ve cevrelerini korumak adina satin alma giiglerini kullanan
kisilerdir. Ayni zamanda, tretim, kullanim ve kullanim sonrasinda g¢evreye zarar
veren, liretim siirecinde gereginden fazla kaynak kullanilmasina sebep olan, gereksiz
ve fazla ambalaja sahip olan iriinleri tercih etmeyen tiiketiciler yesil tiiketicidir. Bu
tir tiiketiciler yesil tirtinleri daha fazla fiyatla da olsa satin almaya hazirdirlar (Ay ve
Yilmaz, 2004).

Yesil tlketici davranisinin  pazarlama planlamacilar1 agisindan Onemi
konusundaki ilk yayinlar 1970 civarinda ortaya ¢ikmis. Bu ¢alismalar, Berkowitz ve
Lutterman’in g¢alismalari ile baslamis, Anderson ve Cunningham’ n ¢alismalari ile
devam etmistir. Gegici bir ilgisizlikten sonra 1990°lar boyunca ¢evre tutumlar1 ve
onlarin davraniglar1 istiindeki etkileri iizerine yapilan arastirmalarda asir1 bir
cogalma yasanmustir (Yaras, Akin ve Sakaci, 2011). Onceki yillarda kirliligi
azaltmanin ve g¢evre sorunlarini ¢dzmenin tiiketimi azaltarak miimkiin olacagina
inanan tiiketiciler 1990°l1 yillarda, Fisk’in (1973) yillar once vurguladigi gibi,
tilketimi azaltmak yerine, kit kaynaklar kullanilarak tiretilmis trlinlerdense ekolojik
olarak daha az zararl, bugiinkii ifadeyle ¢evreyle dost {iriinleri satin alarak
ithtiyaclarinm1 ¢evreye zarar vermeden karsilayabileceklerini kesfettiler. Bdylece,
tiketimin azaltilmasinin iilke ekonomisi {tizerindeki olumsuz etkileri ortadan

kaldirilirken ¢evre de korunmus olacakti (Yesilada, 2009).

Yesil tiiketiciler genellikle cevreye arkadasca uyum saglayan ve standartlarin
lizerinde yesil iiriinler alan kisiler olarak tanimlanir. Yesil tiiketiciler bireysel
tilketimin c¢evrenin korunmasinda etkili bir yolu oldugunu disiiniirler. Cevre
korunmasinin bireysel oldugunu devlete, cevrecilere ya da bilim adamlarina
birakilmamasi gerektigi kanisindadirlar. Agik goriislii ve yeni iiriinlere, yeni fikirlere

kars1 hosgoriiliidiirler (Boztepe, 2012).



72

[ISD’nin (International Institute for Sustainable Development) yaptigi

arastirmaya gore yesil tliketicilerin genel 6zellikleri sunlardir (Boztepe, 2012):

e Yesil davranislarini abartmak,

e (evresel korumay1 kolay hale getirmek,

e Sirketlerin ¢evresel iddialarna giivenmeme meyilli,

e (Cogu geng yetiskinlerdir,

e Kadinlar hedef kitledir. Erkeklere gore daha fazla satin alirlar,

e Eniyi yesil tiiketiciler harcayacak parasi olanlardir.

e 1950’den 6nce dogan kusak en az yesil olandir.

Autio ve Heinonen’e (2004:138) gore c¢evreci ve ahlakl bir tiiketici olmak
sunlar1 gerektirir: ¢evresel sorunlarin, sosyal adaletsizliklerin bilincinde olmak, 6z-
disipline sahip olmak ve bireysel tiikketim aligkanliklarini degistirerek doganin
dengesinin bozulmasina karsi bireysel olarak etki edebilecegine inanmaktir. Yesil
tiketiciler bilingli tilketim davraniglart ile siirdiiriilebilir kalkinmaya katki

saglayabilirler (Gok ve Tiirk, 2011).

Ottman (1998) cagin c¢evresel tikketim Ozelliklerinin tikketim ve yasam
kalitesine daha bilin¢li yaklasan, uzun siireli kullanim ve sosyo-politik degerler
yakalayan miisterilerde agik oldugunu savunur. Ottman (1998) yesil pazarlamay1
kendi alaninda biiyliyen bir efsane oldugunu ve buna bagl olarak yesil tiiketiminde
bir efsane oldugunu, c¢ilinkii {iretimdeki ¢evresel problemleri alip tiiketime
doniistiirdiigiinii savunur. Ureticilerin degil tiiketicilerin cevresel problemlerden

sorumlu oldugunu ve bunu da yesil {rlinler alarak telafi ettiklerini ekler. Bu
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insanlarin yesile donme sebepleri cesitlilik gosterebilir fakat yesil tiiketiciler ¢evrenin

korunmasi agisindan ¢ok onemlidir.

Roper Kurumu ABD’deki tiiketicilerin ¢evreye olan tutumlarini ve

davraniglarini bes boliime ayirir (Suplico, 2009: 73-74):

1. Gergek-Mavi Yesiller (True-bluegreens % 20): ABD’deki sayilar1 37 milyon
olarak saptanmistir. En aktif ¢evresel gruptur, siipheli bir ¢evresel {inii olan
bir sirketten bile tiriin almaktan kagmirlar. Yesil tiriinler almaya tutkundurlar
ve bunun i¢in ortalama bir yesil lirlin fiyatindan %7 daha fazla 6deyebilirler.
En yasl, en saglikli ve ¢ocuklu biriyle evlenmeye meyillidirler. Cevresel
hastaliklar1 ¢6zmede bir fark yaratabileceklerini diigiiniirler. Her 10 gergek-

mavi yesil kisiden biri kadindir.

2. Yesil Kokenli Yesiller (Greenbackgreens%5 ): Zaman vermek ve fiilen
katilmak yerine para desteginde bulunurlar. Sayilar1 9 milyon civarindadir ve
yesil iiriinler i¢in en ¢ok para harcamaya goniillii olanlardir. Yesil tirtinler i¢in
%20 daha fazla harcarlar. %52’sini erkekler olusturmaktadir. En iyi egitim
almis ve en geng¢ olanlardir. Yasam tarzlarini degistirmek icin ¢ok

mesguldiirler ve ¢evresel endiselerini ciizdanlar1 yoluyla ¢ozerler.

3. Yeni Yesiller(Sprouts (%31): ABD niifusunun neredeyse igte birini
olustururlar,cevreyle ilgili yasalar ¢ikmasini isterler fakat kendilerinin ¢evreyi
korumakla ilgili ¢ok da bir sey yapamayacaklarimi diisiiniirler. Yesil iiriinler
icin sadece %4 O0demeye goniilliidiirler. Cevresel konularda aktiftirler fakat

yesil tiikketimi yavasca kabul ederler.

4. Sikayetciler (Grousers (%9):Sayilar1 17 milyon civarindadir, c¢evresel
konularda ¢ok az aktiftirler. Cevresel hastaliklarin ¢oziilmesi gerektigini fakat
yesil trlinlerin normal {irlinlere gore ¢ok daha pahali oldugunu sdylerler.
Egitim ve gelir bakimindan ortalamanin altindadirlar ve baska birilerinin

cevresel sorunlart diizeltmesi gerektigini diistiniirler.
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5. Koyu Kahveler (Basic Browns%33): Cevresel konulara en az dahil olanlardir
ve en kalabalik kesimdir. Diger gruplara gére en az egitim almis olanlardir.
Oransiz olarak erkek, giineyli, ekonomik acidan yetersiz, ¢evre hakkinda

bireylerin hicbir sey yapamayacagini diisiinen insanlardir.

2.4. Algilanan Tiiketici Etkinligi

Algilanan tiiketici etkinligi, bireylerin sosyal olarak problem ¢dézmede fark
yaratabilecegine olan inancidir (Tang ve Chan, 1998). Diger bir deyisle, tliketicilerin
bireysel olarak c¢evresel kaynak problemlerini etkileme yetisinin degerlendirme

Olcttiidiir (Roberts, 1996).

Kinnear (1974), bireylerin ¢evre kirliliginin azaltilmasinda giderek daha etkili
olduklarmi1 gordiiklerinde ¢evreye karst daha duyarli olduklarini saptamistir.
Tiiketiciler birey olarak etki edebileceklerinin farkindalar. Ayrica Kinnear (1974)’e
gore, cevreci endise tasiyan tiiketicilerin (a) kirlilige karsi algilanan tiiketici etkinligi
yiiksektir, (b) yeni fikirlere agikligi yiiksektir, (c) iiriinlerin nasil calistiklar1 ile
ilgilidirler, (d) zihinsel merakini tatmin ederler, ve (e) kisisel glivenligin saglanmasi

ihtiyaci bu bireylerde yiiksektir (Cabuk ve dig., 2008: 88).

Tucker (1978) ve Hennion (1976) kontrol mekanizmasina sahip tiiketicilerin
(yiiksek algilanan tiiketici etkinligine benzer sekilde) sosyal sorumluluk iceren
yaklasim ve davraniglar sergileme egiliminin daha yiiksek oldugunu ortaya

koymustur (Roberts, 1996).

Ellen, Weiner, Cobb-Walgren (1991) c¢evresel konularda algilanan tiiketici
etkinliginin ¢evresel kaygi ya da yaklasimlardan farkli oldugunu ortaya koymustur.
Cevresel konularla ilgili tiiketici duyarliliginin, ¢evresel davraniglarla ayn1 anlama
gelmedigi goriisiindedirler. Ancak kisilerin ¢evreye duyarli davraniglarinin olumlu

etki yaratacagina inanmasi ¢evreye karst duyarli davraniglar sergilemelerine neden
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olmaktadir. Buna bagli olarak kisisel etkinlige olan inanglar yesil satin almanin

gerceklesmesine de etki edebilir.

Webster (1975), sosyal bilince sahip tiiketicilerin kirlenmeye kars1 bir seyler
yapabileceklerinin bilincinde olduklarini ve satin almalarinin sosyal etkisini
degerlendirmeye calistiklarini gostermistir. Algilanan tiiketici etkinliginin ekolojik

bilingli satin alma davranisini etkiledigini ortaya koymustur (Roberts, 1996).

Cevre sorunlarmin  kiiresel boyutlardaki  tehdidinin  azaltilmasinin
sorumlulugunu {reticiler kadar tiiketicilerin de tstlenmesi gerekmektedir.
Tiiketicilerin yesil gida {irlinlerini satin alarak bilingli tercihlerde bulunmasi, iiretim
eylemlerinin de ¢evreye daha duyarl olacak bicimde yoniinii degistirebilir. Cevreye
karst duyarsiz olan toplumlarda tiiketicilerin ¢evresel tutum ve davraniglar
gelistiremeyecekleri ve c¢evreye sorun yaratmaya devam edecekleri siiphesizdir.
Cevreye karsi duyarli ve bilingli tiiketicilerin diger iirlinler arasinda, diinyayi
kirletmeyen, dogal kaynaklar1 bitirmeyen ve geri doniistiiriilebilen yada degeri
korunabilen fiiriinler olarak adlandirilan yesil gida ya da g¢evre dostu iiriinleri satin
almasi, yesil gida tiriinlerinin piyasada kalmasini ve yesil gida olmayanlarin ortadan
kalkmasin1 saglayarak isletmelerin iiriin ve Uretim seklini dogrudan etkileyecegi

diisiiniilmektedir (Kiziloglu, Kizilaslan ve Gokge, 2013).

2.5. Cevresel Kaygi

Tarih boyunca en oOnemli hedefi, yasamini siirdiirebilmeyi saglayacak
kaynaklar1 (yiyecek, giyecek, barmak, enerji ve diger maddi ihtiyaglar), i¢inde
yasadig1 cesitli ekosistemlerden, yani ¢evresinden, elde etmenin yollarini arastirmak
olan insanoglu, binlerce yildir herhangi bir kaygt hissetmeden doganin
kaynaklarindan istifade etmistir. Bu kaynaklar gerek temel ihtiyaclar
gidermek,gerekse kar elde etmek amaciyla yogun bir sekilde kullanilmistir. Buna
karsin doga, kendisini biiyllk oranda yenileyerek kaynaklarini tekrar tekrar

insanoglunun hizmetine sunmustur. Bu dongiiniin uzundénemler boyunca aksamadan
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devam etmesi, dogal kaynaklar sanki sinirsizmig gibi yanlig bir alginin olusmasina
neden olmustur (Giliner ve Coskun, 2013). Kaynaklarin smirsizligi, ilerlemenin
devami ve biiylime zorunluluguna olan inang, bilim ve teknolojinin problem
¢ozmedeki basarisina duyulan giiven, 6zel miilk haklarinin kutsalligi, serbest piyasa
ekonomisine duyulan giicli egilim ¢evreyi Oonemsememelerine neden olmustur
(Roberts ve Bacon, 1997). Ne var ki bu dongii, ancak 1800'lii yillarin baslarina kadar
devam edebilmistir. Sanayi devriminin basladig1 ve diinyay1 bir¢ok a¢idan etkileyen
bu yillar, insan-doga iligkileri acisindan da bir doniim noktasi olmustur. Uretim
araglarin1 beslemek igin daha fazla hammadde ihtiyacinin dogdugu bu donemde
doga, iiretim i¢in hammadde aclig1 ¢eken makinelerin doyurulmasi i¢in somiiriilmeyi
bekleyen agik bir kaynak olarak gériilmistiir. Bilimin ve teknolojinin de gelismesi ile
beraber, insanlar dogadan daha rahat bir sekilde istifade etme imkéanina
kavusmuslardir. Sanayilesme, sehirlesmeyi ve kaynagi fosil yakitlar olan yiiksek
miktarda enerji kullanimini beraberinde getirmistir. Daha Onceleri insanoglunun
verdigi zararlart kendi biinyesinde telafi eden ve kendini yenileyebilen doga,
kaynaklarinin kapasitesinin ¢ok {izerinde kullanilmasi nedeniyle, bu giiciinii
kaybetmis ve kendini yenileyemez olmustur. Boylelikle gesitli nedenlerle binlerce
yildir verilen tahribatlar, glinlimiizde neredeyse i¢inden ¢ikilamaz ve insanoglunun
gelecegini tehdit eder duruma gelmis kiiresel captaki ¢evre problemlerinin ortaya
¢ikmasina neden olmustur.Sonug olarak mevcut ekonomik sistemin "stirdiiriilebilir"
olmadig1 anlasilmis, bdylelikle g¢evrecilik kavrami onem kazanmistir (Giiner ve

Coskun, 2013).

1980’11 ve ozellikle 1990’1 yillardan itibaren, hizli bir sekilde yayginlagsan
cevrecilik hareketleri, ¢cevre bilincinin gelismesine 6nemli katkilar saglamistir. Geng
neslin, giderek daha c¢ok cevre koruma bilinciyle hareket ettigini gosteren giiglii
isaretlere rastlanmistir. Bu gevrecilik bilinci, eskiden oldugu gibi, "kaynaklart israf
etmeyelim" klasik yaklagimiyla da sinirli kalmamistir. Tam tersine, tanitimi yapilan
triinlerin  ¢evreye saygili oldugu vurgulanmig, attk maddelerin  yeniden
degerlendirilmesi (recycling) 6zendirilerek ve kaynaklarin temiz tutulmasi mesajlari

verilmigtir (Tiirk, 2011).
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Tiiketicilerin doga {iizerindeki yarattiklar1 olumsuz etkileri gormeleri
sonucunda gelismis olan bu ¢evre bilinci yavas yavas kaygiya donilismiistiir. Cevresel
kaygi, tiiketicilerin g¢evre ile ilgili olarak bugiin ve gelecekte yasanabilecek
endiselerini belirlemeye calisan degisken olarak tanimlanmustir (Yenigeri, 2008).
Cevresel kaygi, 1990’larda baskin bir agirlik kazanmistir. Cevresel kaygi tartismalari
zamanla ¢ogalmis 1991°de zirve yapmistir ve bu konudaki kamuoyu yoklamalar1 da
giderek artmustir. 1992°de ABD’de yapilan kamuoyu yoklamalarinda, tiiketicilerin
%352’sinin aldiklar triinlerin etiketlerini okudugunu, %57’si geri doniistiiriilebilen
ambalajli tirtinleri tercih ettigini ve %34°l ¢evreye karsi duyarli olmayan bir firmay1
boykot ettiklerini belirtmistir. Diger bir ¢alismada ABD’lilerin, %79 unun
kendilerini gevreci olarak gordiigiinii, %82’si geri doniisiime katkida bulundugunu,
%83’linlin ¢evrenin korunmasi i¢in aligveris aligkanliklarini degistirdiklerini
%67’sinin de g¢evreci Uriinler icin %5-%10 daha fazla 6demeye razi olduklarini

belirtmislerdir (Roberts ve Bacon, 1997).

Sonug olarak cevresel kayginin yiiksek olarak goriildiigii bireylerin ekolojik
tilkketime daha fazla 6nem verdikleri ve satin alma davraniglarinda ¢evreye karsi daha

duyarli olduklart sdylenebilir.

2.6. Yesil Satin Alma Davranisi

Tiiketici, bir ithtiyact hissetmesinden satis sonras1 degerlendirmeye kadar bir
dizi karar verir. Bu kararlar dizisine satin alma karar siireci denir. Tiiketici, daha
once sahip oldugu dengenin bozulmasi seklinde bir ihtiyacinin varligini hisseder.
Daha sonra bu ihtiyacim1 karsilayabilecegi alternatifleri belirler. Alternatiflerin
listesini kafasinda olusturduktan sonra bunlari fayda-maliyet agisindan degerlendirir.
Degerlendirmenin amact o an i¢in alternatiflerden hangisinin tiiketicinin ihtiyacini
digerlerine oranla daha avantajli olarak karsilayabileceginin tespit edilmesidir

(Altumsik, Ozdemir, Torlak, 2006: 62).
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Satin alma igsleminden sonra ise tliketici, kendi kararini degerlendirir. “dogru
iriinii, dogru yerden, dogru zamanda, kabul edilebilir bir bedelle mi aldim?”, “Bir
daha aymi {iriini alir miyim?” ya da “ayni yerden alis veris yapar miyim?” Bu
degerlendirmeler bir sonraki satin alma karar1 i¢in geri besleme yapar (Altunisik,

Ozdemir, Torlak, 2006: 62).

Tiketicilerin satin alma davranmislari, mamulden mamule farklilik
gostermektedir. Ornegin, tiiketicinin yiyecek maddesi satin alma davranis1, giyecek
ya da bir bilgisayar satin alma davranisi birbirine benzemez. Yiyecek maddeleri
belirli aliskanliklar sonucu daha az caba harcanarak satin almir. Ote yandan
bilgisayar satin alinirken fiyat, ddeme kosullari, nitelikleri, markalarin ayrintilar1 vb.

arastirilir (Yikselen, 2008: 143-144).

Tiiketicilerin satin alma davranislarina etki eden bircok degisken
bulunmaktadir. Tiiketici davramiglarin1 agiklayabilmek adma birgok model 6ne
sirlilmistiir. Tiim bu modellerin ortak noktalar1 ise tiiketicilere etki eden

degiskenlerin gruplandirilmasidir.

Ozetle bu degiskenler sunlardir (Akdeniz Ar, 2011: 73-74):

Ic degiskenler: Psikolojik etkilerdir. Davranisin temel belirleyicileridir.

Ogrenme, giidiilenme, algilama, kisilik ve tutum gibi konulardan olusmaktadir.

Dis degiskenler: Sosyo-kiiltiirel belirleyicilerdir. Aile, sosyal smif, kiiltiir, alt

kiiltiir, kisisel etkiler gibi konulari igerir.

Demografik degiskenler: Yas, gelir, egitim, cografik yerlesim gibi unsurlar bu

gruba girmektedir.

Pazarlama c¢abalarinin etkileri: Pazarlamacilar tarafindan uygulanan
stratejilerin bulundugu gruptur. Reklam, fiyat, dagitim ve friin O6zellikleri bu

degiskenler grubunu olusturmaktadir.
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Durumsal etkiler: Fiziksel ortam, zaman, satin alim nedeni, duygusal ve

finansal durum bu etkilere 6rnek gosterilebilmektedir.

Tiiketicileri etkileyen bu degiskenler yasanan degisimler tiiketicilerin satin
alma davraniglarini etkilemektedir. Son yillarda tiim diinya insanlarinda hizla artan
cevreci duyarlilik, stirdiiriilebilir kalkinma, siirdiiriilebilir yasam ve gelecekle ilgili
kaygilar ¢evre ile ilgili satin alma davranislarinin olusmasina, isletmelerde ise yesil

stratejiler gelistirilmesine neden olmustur.

Glinlimiizde igeriginde “cevre” olan cesitli konularin hayatimiza girmesi,
pazar ortaminda cevre bilincinin giderek arttiginin bir kanitidir. Artan c¢evre bilinci,
gelecek nesiller i¢in kaygt duyulmasini saglamaktadir. Olusan bu g¢evresel kaygilar

da insanlar1 ¢evre dostu liriinler satin almaya yonlendirmektedir.

Tiiketicilerin bliylik bir ¢ogunlugu, satin alma davranislarinin bazi cevre
problemlerine dogrudan etki ettiginin farkina varmislardir. Tiiketicilerin ¢evreye
duyarl satin alma davranisinda artis meydana gelmesinin en 6nemli kanit1 ise, ¢evre
dostu iirlin satin almak icin daha fazla para 6demeyi goze alan bireylerin sayisinin

artmasidir (Yenigeri, 2008).

Yapilan arastirmalarda cevre ile ilgili sorunlarin, kamuoyu giindeminde
giderek daha fazla yer buldugu, insanlarin ¢evresel sorunlarin giderek daha ciddi hale
gelecegine inandiklaritiiketicilerin ¢evre konusundaki o6zellikleri nedeniyle bazi
triinleri satin alip bazilarin1 almadiklari, hatta ¢cevreye duyarl iriinleri satin almak
icin daha fazla 6demeyi goze alabilecekleri belirlenmistir (Alniagik ve Yilmaz,

2008).

ABD’de yapilan arastirmalara gore, pazara yeni sunulan iiriinlerden ¢evreye
duyarli olanlarin orant 1986 yilinda %1,1 iken, 1991 yilinda bu oran %13.,4’e
cikmistir. Yine 1989 ile 1990 yillar1 arasinda basili reklamlar arasinda cevreye

duyarli olanlarin orant %430 artmis; TV reklamlarinda ise bu artis orani %367
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olmustur. Yapilan bir aragtirmada, Amerikalilarin %77’si, bir firmanin ¢evrecilik
konusundaki itibarinin, satin alma davraniglarini etkiledigini belirtmistir (Alniagik ve
Yilmaz, 2008). AB tiikketim raporuna gore ise, tiiketicilerin %10’u
siipermarketlerdeki triinlerin tizerindeki yesil enerji isaretleri ve ekolojik {iriin
isaretlerine dikkat etmektedir. Batidaki uygulamada yesil politikanin olusmus olmasi
yesil tliketicilerin bu konudaki hassasiyetinden kaynaklanmaktadir. Bu konuyla ilgili
bir 6rnek de havayolu tasimaciligi endiistrisidir. Havayolu tasimaciliginda ugaklar
tarafindan salinan yiiksek miktarda karbon tartismadaki bir konudur. British
Airways, eger bir kisi ucakla yolculuk yapmak zorundaysa ama kendini bu salinan
yiikksek miktarda karbon konusunda rahatsiz hissediyorsa, bu kisinin karbon
miktarmnin azaltilmasiyla ilgili fona maddi destek verebilecegini belirtiyor. Istanbul-
Londra aras1 uguslarda karbondioksit salinimi ag¢isindan kisi basma 29 kilogram
diisiiyor ve kisi eger i¢ini rahatlatmak isterse bu fona sadece 3.25 Euro bagislayarak

bunu telafi edebilir (Boztepe, 2012).

Yesil tiiketim bilinci, tiiketicilerin iiriin se¢imini ve satin alma davranisini
etkilemektedir. Yesil tiiketiciler, buzdolaplariyla da ¢amasir makineleri gibi enerji-
verimli beyaz egyalari; dogal ve katkisiz organik yiyecekleri; geri doniisim
materyallerinden  yapilan iriinleri (kadgit vb.)veya yeniden kullanilabilir
kaplari(bulasik deterjani vb.);diisiik emisyonlu ve yakit tasarruflu arabalar1 se¢meye

calismaktadir (Yaras vd., 2011).

Tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinleri satin almaya istekli olmalarma ragmen bu
tirtinlerin fonksiyonel olarak iistlin olmamalari, fiyatlarmin yiiksek olmasi, yaygin
olarak dagitimlarinin yapilmamasi, etiketlemenin yetersizligi, kisacas: {irlinlerin 1yi
pazarlanamamasi onlarin bu istegi davranisa cevirmelerini engelleyebilmektedir
(Yesilada, 2009). Ancak, son zamanlarda ¢evreci endisenin kiiresel 1sinmanin
etkileri ile yayginlastig1 ve tiiketicilerin bu endigelerini gilinliik yasamlarina daha
fazla yansittiklar1 goriilmektedir.Bunun bir sonucu da satin alma davraniglarindaki

yesile yonelmedir (Cabuk vd., 2008).
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Bir siire¢ olarak bakildiginda g¢evreyi koruma bilincinin 6nce insanlarda
diisiince olarak kabul gérmesi, duygusal olarak olumlu duygularin gelistirilmesi ve
bu duygularin davranisa doniismesine ihtiyag vardir. Cevreyi koruma bilincine sahip
bireyler giinliikk hayatla ilgili islerde, satin alma ve tiiketim esnasinda da bu bilingle
hareket edeceklerdir (Gok ve Tiirk, 2011). Tiiketiciler, organik iiriinler satin alma,
cevreye zararli olan iriinlerden kaginma, geri doniisiimii yapilmis maddelerden
tiretilmis {rtinleri tercih etme, yerel liretimi destekleme, daha az ambalajli tiriinleri
tercih etme,enerji kaynaklarini tasarruflu kullanma, atiklar1 ayristirma, geri doniisiim
aligkanliklarin1  benimseme gibi davranislar1  sergilemeye tesvik edilmelidir.
Perakende satis noktalarinda verilecek mesajlar, dikkat ¢ekici uygulama ve
etkinlikler tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 yonlendirebilecek etkiye sahiptir.
Perakendeci isletmeler tanitim calismalarinda yesil iirlinleri ve cevre acgisindan
yararli yonlerini duyurarak hem tiiketicilerde c¢evre bilinci olusmasina katki
saglayabilir, hem de bu iiriinlerin satislarin1 arttirmaya ¢alisabilirler. Ulkemizde bazi
perakendeciler ¢evrenin korunmasi konusuna énem vermekte ve cesitli girisimlerde
bulunmaktadir. Ancak bu konuda perakendeci bazinda miinferit yaklagimlarin
yaninda ortak bir tavir benimsemek ve politikalar uygulamak daha yararli sonuglar
saglayabilecektir (Gok ve Tiirk, 2011).
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I11. BOLUM: ARASTIRMA KISMI

3.1. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Birinci ve ikinci boliimlerde tartisilan teorik ve kavramsal bilgilere dayanarak
bu boliimde arastirmanin teorik alt yapisi agiklanmis ve yesil satin alma davranisina

yonelik bir model ve bu modele bagli hipotezler gelistirilmistir.

Bu bolimde sirasiyla gelistirilen hipotezler literatiirdeki aragtirmalarla

desteklenmis ve daha sonra arastirmanin modeli ortaya konmustur.

3.2. Arastirmanin Teorik Altyapisi

Sosyal psikoloji perspektifiyle davranisi agiklamaya yonelik gelistirilen ve
arastirmacilar arasinda yaygin bir kabul gormiis teorilerden ikisi gerek¢elendirilmis
eylem teorisi (GET) ve onun bir sonraki versiyonu olan planlanmis davranis
teorisidir (PDT) (Ajzen, 1985; 1991). GET, Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan
gelistirilmis olup, tutumlarin subjektif normlarla birlikte insanlarin davranisa yonelik
niyetlerini agiklayabildigini, niyetin de davranisin dogrudan tahmincisi oldugunu
ifade eder. Niyet ise, bireylerin ilgili davranisi gergeklestirme ya da
gerceklestirmeme yoniindeki egilimlerini/planlarin1 ifade eder. Ajzen (1991),
niyetten; bireyin bir davranist gergeklestirmek i¢in duydugu arzu diizeyi ve ortaya

koymay1 planladigi ¢abanin yogunlugu olarak bahsetmektedir.

Niyet iki temel degiskenin fonksiyonudur. Bunlardan birincisi, kisisel bir
faktor olarak tanimlanan ve bireylerin her hangi bir davranisi gerceklestirmeleri
hususundaki olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerini ifade eden davranisa yonelik
tutumdur. Burada bahsedilen tutum, geleneksel olarak nesneler, insanlar veya
kurumlara yonelik tutumlar degil, bir davranist sergilemeye yonelik bireyin sahip

oldugu tutumlardir. Niyetin ikinci agiklayicisi ise, sosyal bir faktdr olan ve bireyin



83

herhangi bir davranisi sergileme/sergilememe hususunda algiladigi sosyal baski ya
da tesvik/destektir. Bu faktor ise subjektif norm olarak ifade edilir. Bu teoriye gore
genel olarak, eger bir birey ilgili davranisi olumlu olarak degerlendiriyorsa ve 6nem
atfettigi sosyal etkileyicilerin de kendisinin bu davranisi sergilemesini destekledigini
diisiiniiyorsa, bu davranist gergeklestirmek niyetine sahip olacak demektir (Ajzen,

1985, Aktaran; Kocagoz ve Dursun, 2010).

Bir¢ok arastirmada Cevreye kars1 duyarli olan tiiketiciler ¢evre dostu iirlinler
tercih etiklerini ve cevreye duyarli pazarlamacilar1 odiillendirdiklerini ve onlari
sosyal sorumluluga sahip sirketler olarak degerlendirdiklerini belirtmektedirler.
Yesil tutum ve davranislarla ilgili olarak denilebilir ki ¢evre hakkinda kaygi duyan
tilketicilerin ¢evre icin kaygi duyan sirketleri finansal olarak destekledikleri

goriilmektedir.

Ozetle genel olarak literatiire bakildiginda gevresel tutumlar ve davraniglar
arasinda pozitif iliskiler ortaya c¢ikartildign goriilmektedir. Ornegin; Hines,
Hungerford ve Tomera 1987°de yaptiklar1 meta analizlerinde bu konudaki 187
calismay1 incelemislerdir. Calismalar1 sonucunda 51 arastirmada cevresel tutum ve
davranig arasinda olumlu iligski ortaya ¢ikartildigini bulmuslardir. Biitiin bunlar
gostermektedir ki ¢evreye kars1 kaygi duyan bireyler geri doniisiim, enerji tasarrufu,
cevresel iriinlere daha fazla para verme gibi c¢evresel davranislarda

bulunmaktadirlar.

3.2.1. Cevresel Kaygi ile Yesil Satin Alma Davranisi
Arasindaki iliski

Son yillarda diinya genelinde cevreye olan hassasiyetin artmasi tiiketicileri,
isletmeleri, {ilkelerin politikalarin1 etkilemektedir. 1980°lerin sonlarina dogru
kendilerini ¢evreci olarak tanimlayan tiiketicilerin sayisinda artis oldu. Bu dénemde

tilkketiciler dogal kaynaklarin sinirli oldugunun ve cevrenin zannettiklerinden daha
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narin oldugunun farkina vardilar. Cevresel kaygilarin1 da ¢evre dostu iiriinleri talep

ederek veya satin alarak yansittilar (Ay ve Yilmaz, 2004).

Cevre sorunlarmin biiyiik boyutlara ulasmasi sonucunda, ¢evre tahribatinin
ciddiyetine varan kisiler ¢evre i¢in bireysel olarak fayda saglayabilecegine inanip
yesil davranislarda bulunmaya basladilar ve bu kisiler ¢cevresel kaygilar yiiksek olan

kisilerdir.

Tiiketicilerin ¢evresel duyarliliklarini belirlemek igin birgok arastirma
yapilmaktadir. (Health of the Planet Survey-HOP, World ValuesSurvey- WVS,
International SocialSurvey Program-ISP vb.). Bu arastirmalarin timi ¢evreye

yonelik kayginin tiim diinyada arttigin1 géstermektedir (Franzen, 2003).

Glindemde cevre ile ilgili sorunlardan siirekli ve giderek artan bir sekilde
bahsedilmesi, kisilerde cevresel kaygiya yol agtigi, tiiketicilerin c¢evre nedeniyle
cevreci lrilinleri satin aldiklari, ¢evreci olmayanlar1 raflarda biraktiklar1 ve hatta
cevreci Urlinler i¢in daha fazla 6demeye razi olduklari belirlenmistir (Dunlap ve

Scare (1991); Davis (1993); Peaattie (2001).

Cevresel sorunlarinin giderek onemli hale gelmesi, tiiketicilerin yesil satin
alma davraniglarin1 6nemli olgiide etkiledigini iddia etmislerdir. (Bei ve Simpson’s,

1995).

Chan ve Lau’nun (2000) Cin’de yaptiklari aragtirmada ¢evresel bilgi ile yesil

satin alma davranis1 arasinda olumlu bir iliski oldugunu gostermislerdir.

Robert ve Bacon’ un (1997) yaptig1 yaptiklari ¢alismada, gevresel kaygisi
daha yiiksek olan bireylerin ekolojik tiiketime (yesil satin almaya) daha fazla 6nem
verdikleri goriilmiistiir. Satin alma davraniglart cesitlilik gosterirken c¢evresel

kaygilarinin 6n plana ¢iktig1 saptanmaistir.



85

Babaekoglu (2000) tarafindan yapilan arastirmada, sorumlu tiiketici
davraniglar1 incelendiginde, tiiketicilerin en fazla bir se¢im yapma olanagi oldugunda
her zaman g¢evreye en az zarar veren {lriinleri tercih ettikleri, iirliniin ¢evreye verdigi
zararl anladiklarinda bu {riini satin almadiklarin1 saptamistir. Ayrica kimyasal
madde igeren firlinleri tercih etmedikleri ve nispeten ani satin alma davranisinda
bulunmadiklari, genel olarak asir1 ambalajli {riinleri satin almama egiliminde
olduklar1 belirlenmistir. Buna karsm, Aracioglu ve Tathdil’in (2009) izmir’de
yaptiklar1 arastirmada, tiiketicilerin ¢evre bilincinin, ¢evre bilingleri ve satin alma
davraniglar1 arasindaki iligkilerin incelenmesi iizerine katilimcilarin biiyiik bir
¢ogunlugunun g¢evrenin korunmasina iligkin haberleri izlediklerini, ¢evre kirliligi ile
ilgili en 6nemli konulardan biri olan atiklarin ayristirilmasina yonelik olarak bir
davranista bulunmadiklarini ve iirlin satin alirken ambalaji veya etiketi tizerindeki
cevre ile ilgili bilgileri okumadiklarini belirtmiglerdir. Fakat ¢evre koruma ve gevre
kirliligini  onlemek i¢in geri dOniislimiin  Oneminin farkinda olduklarini
sOylemislerdir. Genel olarak satin alma davranisinda ¢evre bilincinin etkisi oldugunu
ve ¢evre duyarliliklarint satin alma davranigina doniistirmeye calistiklari

saptanmistir.

Schlegelmilch, Bohlen ve Diamantopoulos (1996) da cevre bilinci ve yesil
satin alma Oncesi davranigin arasindaki iliskiyi incelemis ve inanglarin yesil satin

alma Oncesi davranis lizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir.

Karadeniz Teknik Universitesi’nde yapilan calismada, katilimcilar yesil
tirtinleri satin aldiklarini ve satin aldigi bir {irlinlin ¢evreye olumsuz etkisi oldugunu
ogrendiginde buna tepki gosterip almayacagini ayn1 zamanda satin alma kararlarinda
cevreyl Onemsediklerini, daha az ambalajli iriinler aldiklarini ve g¢evreye zarar
vermeyen ambalajli {riinleri tercih ettiklerini, geri doniisebilen {riinleri ilgili
kurumlara ulastirdiklarini, geri dontistiiriilmiis iirlin satin aldiklarini1 séylemislerdir.
Ayrica arastirmaya katilan Ogrenciler, tiiketicilerin satin alma karar ile ¢evreyi
korumaya bireysel olarak katkida bulunabileceklerini diisiinmektedirler (Ayyildiz ve

Geng, 2008).
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Benzer bir diger aragtirmada, 0grencilerin ¢evre kirliligine daha az yol agan
tirtinleri satin almakta ve enerji tasarrufuna dikkat edip, enerji tasarruflu iiriinleri
satin almaya calistiklar1 goriilmiistiir. Hatta geri doniistime katki sagladiklarini,
cevreye zarar veren Uriinleri fark ettiklerinde satin almay1 biraktiklar1 bulunmustur

(Tiirkmen, Sarikaya, Saygili, 2013).

Genel olarak arastirmalarda g¢evresel kaygiyla yesil satin alma davranisi
arasinda olumlu iliskiler bulunmustur. Fakat buna karsin yapilan bazi arastirma
sonuglar1 pozitif bir iligki saptayamamislardir. Yapilan bir arastirma sonucuna gore
Ogrencilerin satin alma kararlarinda “Uriinlerin ¢evreye olan etkisi” 6nemli bir karar
degiskeni olarak goriilmemis. Bu baglamda aragtirmaya katilan dgrencilere ¢evrenin
giderek tahrip olmasindan kaygi duyup duymadiklari sorulmus ancak ¢evresel kaygi
duyduklart belirlenmistir (Tung Hussein, Cankiil, 2010; Yilmaz, Celik, Yagizer,
2009).

Yam-Tang ve Chan’in (1998) Hong Kong’ta yaptiklar1 calismada yine
tiikketicilerin ¢evreye olan ilgilerini satin alma davraniglarina yansitmadigini
gormiislerdir.  Ciinkii  ¢evresel sorunlarin  isletmelerden  kaynaklandigina
inanmaktadirlar. Bu yiizden g¢evresel kaygilar1 olsa dahi yesil satin alma davranis

gostermemektedirler.

Goriildigii gibi literatiirde bu iliskiye dair c¢eliskili sonuglar ortaya
konulmustur. Ancak Gerekgelendirilmis Eylem Teorisi’ne de (Fishbein ve Ajzen,

1975) bagh kalarak bu ¢aligmada asagidaki hipotez olugturulmustur.

H1: Cevresel kaygi yesil satin alma davranisi lizerinde anlamli ve pozitif bir

etkiye sahiptir.
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3.2.2. Algilanan Tiiketici Etkinligi ile Yesil Satin Alma
Davramsi Arasindaki iliski

Ellen, Weiner ve Cobb-Wolgren (1991), bireylerin sosyal olarak problem
¢ozmede fark yaratabilecegine inanmalari g¢evresel konularda algilanan tiiketici
etkinliginin, ¢evresel kaygi ya da yaklasimlardan farkli oldugunu ve yesil satin alma

gibi ¢cevreye duyarli davranislarin essiz bir gostergesi oldugunu ortaya koymustur.

Cevresel konularla ilgili tiiketici duyarliligi, cevresel davraniglarla ayni
anlama gelmez. Fakat kisilerin bireysel olarak ¢evreye duyarli davraniglarinin olumlu
etki yaratacagina inanmasi c¢evreye karsi duyarli davraniglar sergilemesine neden
olmaktadir. Buna bagli olarak kisisel etkinlige olan inanglar yesil satin alma
gerceklesmesine etki edebilir. Algilanan tiiketici etkinligi direk ve en direk
deneyimler ve bilgiyle belirlenir. Bu ylizden bireylerin kisisel bilgi ve deneyimlerine
gore farklilik gosterir. Bazi insanlar eylemlerinin bir karsiligir oldugunu ve farklilik
yarattigina inanirken, bazilar1 fark yaratmada etkili olabileceklerine inanmazlar.
Algilanan tiiketici etkinligi duruma ya da olaya baglidir ve bu kisisel inanis daha
genel ya da soyut deger oryantasyonlarinin etkilerine gore olusur. Daha kolektivist
egilimlere sahip bireyler Kkiiltiirlerinin tiyeleriyle baglantili davranirlar. Ayrica
davraniglart temel olarak grup normlart ve hedeflerine gore sekil alir. Daha
kolektivist oryantasyona sahip insanlar kendilerine sayginlik, kurallara uyma,
gorevlerini yerine getirme ya da gorev bilinci, karsilikli degisim, kendini adama,
uyumluluk ve ortak hareket etme konusunda kendilerini diger insanlara gore basarili
olarak adlandirirlar. Buna bagli olarak ortak davramis sergileyen bireyler diger

bireylerinde benzer davranis sergilemesini beklerler (Tang ve Chan, 1998).

Straughan ve Roberts (1999;562), algilanan tiiketici etkinligini, “bireylerin
cevre sorunlarinin yarattigi sonuglara bireysel olarak olumlu etki edebileceklerine
olan inanglar” seklinde tanimlamis ve aragtirmada algilanan tiiketici etkinligi ile

cevreye duyarl tiiketici davranisi arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirlemistir.
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Benzer sekilde Roberts (1996) cevreye duyarl tiiketici davranigini tahmin etmede,

algilanan tiiketici etkinliginin en etkili birincil degisken oldugunu saptamistir.

Kinnear’in (1976), yaptigi bir ¢alismada tiiketiciler, bireylerin kirliligin
azaltilmasinda giderek daha etkili olduklarin1 gordiiklerinde g¢evreye karsi daha
duyarli olduklarini bulmustur. Ayrica, Tucker ve Lewis (1978) ve Henion (1976),
yiiksek algilanan tiiketici etkinligine benzer sekilde kontrol mekanizmasina sahip
tilkketicilerin sosyal sorumluluk iceren yaklasim ve davranislar sergileme egiliminin
daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Webster (1975), sosyal bilince sahip
tiiketicilerin kirlenmeye karsi bir seyler yapabileceklerinin bilincinde olduklarini ve
sosyal etkisini degerlendiklerini gostermistir. Berger ve Corbin (1992) yaptiklar
calismada, algilanan tiiketici etkinliginin ekolojik bilingli (yesil) satin alma
davranigini etkiledigini ortaya koymustur. Robert (1996), ekolojik bilince sahip
tiikketicileri, ¢evre lizerinde olumlu etkisi oldugunu diisiindiigii tirlinleri satin alanlar
olarak bulmustur. Robert ve Bacon (1997), birlikte yaptiklar1 baska bir ¢alismada,
insanin dogayla uyum i¢inde yasamasit gerektigini diislinen tiiketicilerin geri
doniisiim i¢in c¢aba harcadiklarin1 ve ¢evreci driinleri satin aldiklarini, kisith
kaynaklardan {tiretilen tirtinlerin kullanimlarini azalttiklarin1 bu dogrultuda iiriinlerle
ilgili ekolojik olarak dogru karar verdiklerini saptamislardir. Ay ve Ecevit (2005),
Manisa ilinde Celal Bayar Universitesi'nde {iniversite &grencileri ile yaptiklari
calismada 6grencilerin ¢evresel davraniglar sergilediklerini ve tiiketici ¢abalarinin
bireysel olarak cevre iizerinde etkili olabilecegini, bir seyler yapabileceklerine
inandiginda (algilanan tiiketici etkinligi) yesil {irlin satin alma davranisinda

bulunduklarini saptamistir.

K.K.T.C. ‘de 2009 yilinda yapilan bir baska calismada, algilanan tiiketici
etkinliginin yesil satin alma davranisi lizerinde 6nemli degisken oldugu bulunmustur.
Bunun sonucunda, tiiketicilerin ancak bireysel davraniglarinin g¢evre sorunlari
tizerindeki olumsuz etkileri azaltmada etkili olabileceklerine inanmalar1 durumunda

yesil satin alma davranisi sergileyeceklerini belirtmistir (Yesilada, 2009).
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Yapilan arastirmalar sonucunda algilanan tiiketici etkinliginin yesil satin alma
davranigina dogrudan etkisi oldugu diisliniilmektedir ve bu arastirmanin hipotezleri
arasinda bulunmaktadir. Ciinkii tiiketicilerin, ¢evre i¢in bireysel olarak bir seyler
yapabileceklerine olan inanci yesil satin alma davranisimi etkilemektedir. Kisisel
olarak bir seyler yapabileceginin inancinda olmayan tiiketiciler ¢evre icin kaygi
giitmeyecek ve boylece yesil satin alma davranisinda bulunmayacaklardir. Literatiire

bagli olarak asagidaki hipotez olusturulmustur.

H2: Algilanan tiiketici etkinligi ile yesil satin alma davranigi arasinda anlaml

ve pozitif bir iligki vardir.

3.2.3. Yasin Cevresel Kaygi ve Yesil Satin Alma Davranisi
Arasindaki Iliskiyi Diizenleyici Etkisi

Yesil satin alma davramisinin  yukaridaki psikografik degiskenlerden
etkilendigi diisiincesinin yami1 sira yas faktoriiniin de yesil satin alma davranisi

tizerinde diizenleyici (moderatdr) bir etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir.

Yas, ¢evre ve yesil pazarlama ile ilgili birgok calismada ele alinmistir
(Roberts ve Bacon, 1997; Samdahl, Robertson, 1989; Zimmer vd., 1994). Bu
calismalarda ortaya ¢ikan genel sonug, geng yastaki bireylerin ¢evresel konulara ¢ok
daha duyarli oldugu ve yesil satin alma davranisinda bulunduklaridir. Buna karsin
bazi arastirmacilar yesil Ozellikleri ve davraniglari arasinda anlamli bir iliski

bulamamustir (Roper, 1992).

Literatiire baglh kalinarak asagidaki hipotez 3 olusturulmustur.

H3:Cevresel kaygi ile yesil satin alma arasindaki iligki iizerinde yasin

diizenleyici (moderator) etkisi vardir.



90

Tiim bu hipotezlere bagli olarak gelistirilen arastirma modeli asagidaki Sekil

2’de gosterilmektedir.

Algilanan
Tiiketici
Etkinligi

Yesil Satin
Alma
Davranisi

Cevresel
Kayg

Sekil 2. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Bu modele gore algilanan tiiketici etkinligi ile yesil satin alma davranisi
arasinda pozitif anlamli bir iligki vardir. Ayn1 zamanda ¢evresel kaygi ile yesil satin
alma davranis1 arasinda anlamli ve pozitif bir iliski s6z konusudur. Ayrica yas

degiskeni cevresel kaygi ile yesil satin alma davranig1 arasinda diizenleyici bir etkiye

sahiptir.
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IV. BOLUM: ARASTIRMANIN YONTEMIi VE ANALIZ
SONUCLARI

4.1. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada ortaya konulan model ve One siiriilen hipotezleri test etmek
amaciyla tanimlayict bir arastirma yiriitilmistir. Arastirmanin  Glgeklerinin
belirlenmesi asamasinda ayrintili bir kaynak taramasi yapilmis ve bulunan 6lceklerin
giincel kabul gormiis, gilivenilir ve gecerli Olgekler olmasina dikkat edilmistir.
Caligma birincil verilere dayali anlik arastirma niteligindedir. Arastirmanin
verilerinin analizinde SPSS 17.0 istatistik programindan yararlanilmistir. Yapilan
analizler sirasiyla su sekildedir: Anketi cevaplayanlarin demografik 6zelliklerine ait
frekans dokiimler, Kesifsel Faktor Analizi, Giivenilirlik testleri, degiskenler arasi
birebir iligkileri gosteren Korelasyon analizi ve arastirma hipotezlerinin test edilmesi
i¢in ¢oklu regresyon ve Diizenleyici degiskenli Coklu Regresyon Analizidir. Ayrica
hipotez dis1 bazi iliskilerin kesifsel amacli incelenebilmesi i¢in de bir dizi T-Test ve
ANOVA analizi uygulanmistir. Bu analizlerde kabul edilebilir hata pay1 (istatistiksel

anlamlilik diizeyi/ p degeri) iist sinir1 % 5 olarak tayin edilmistir.

4.1.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Edirne, Tekirdag ve Kirklareli ilinde ikamet eden
18 yas ve iizeri kadm-erkek katilimcilar olusturmaktadir. Oldukca yaygin olarak
kullanilan ve ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil edilmesinin miimkiin oldugu
kolayda ornekleme yontemi ve tabakali 6rnekleme yoOnteminin tesadiifi olmayan
bicimde kullanildig1 kota 6rnekleme yontemi kullanilmistir (Altunmisik vd., 2007:132-
133). Bahsi gegen illerdeki niifus dagilimi 6rneklem gergevesi olarak belirlenmistir.
Arastirmada; ana kiitle biiylikliigline dayali olarak ve %5 Ornekleme hatasiyla
orneklem biiyiikliigii olarak 500 kisi belirlenmistir. Her ildeki niifus oranlar1 dikkate

alinarak her il i¢in gereken say1 ortalama olarak belirlenmistir. Arastirma kisilerle
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yiiz yiize goriisiilerek gerceklestirilmistir. Nisan 2013 itibari ile toplamda 560 kisi ile
goriisiilmiis bunlarin 500 tanesinden cevap alinabilmistir. Boylece cevap geri doniis

orani 89.2 olmustur.

4.1.2. Verilerin Toplanmasi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmanin anket formu 4 kisimdan olusmaktadir. {1k kistmda katilimeilarin
cevresel kaygilari, ikinci kisimda algilanan tiiketici etkinligini dlgmeye yonelik
sorular, ti¢lincli kisimda yesil satin alma davranislarina yonelik sorular ve son olarak
demografik sorular (yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, gelir diizeyi, aileye

gelir getiren kisinin egitim durumu, yasadigi sehir) yer almaktadir.

Anketteki kullanilacak 6lg¢ekler igin literatiir aragtirmasi yapilmig ve taramada
Olceklerin giincel ve uluslararasi alanda kabul gormiis gecerli ve gilivenilir olmasina

dikkat edilmistir.

Cevresel kaygi ve Algilanan Tiiketici 6l¢ekleri olusturulurken Straughan ve
Roberts’in (1999) caligmalarinda yararlandiklar1 toplam 12 (8 Cevresel Kaygi, 4
Algilanan Tiiketici Etkinligi) sorudan faydalanilmigstir. Yesil satin alma Olgegi
olusturulurken Straughan ve Roberts (1999), Schwepker, Charles, Bettina Cornwell
(1991)’den alinan 8 soru kullanilmistir. Bu arastirmada uygulanan anketlerin
cevaplandirilmasinda 6’1 Likert tutum o6lgegi (1= hi¢ katilmiyorum, 6= tamamen

katiliyorum) kullanilmistir.

4.1.3. Tammlayic istatistikler

Katilimeilarin ankete hangi illerden ne oranda dahil olduklarmi gosteren

frekans ve ylizde degerleri, Tablo 3’te yer almaktadir.
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Tablo 3. Katilimeilarin Illere Gore Dagilimi

Yasanilan Sehir Frekans Yiizde %
Kirklareli 108 21,6
Edirne 127 25,4
Tekirdag 265 53
Toplam 500 100

Tablo 3’te goriildiigl iizere katilimcilarin, %21,6’s1 Kirklareli’de, %25,4’1
Edirne ve yilizde 53’ Tekirdag illerinde yasamaktadir. Ankete katilan kisilerin

cinsiyetlerine gore dagilimlar: Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Cinsiyete Gére Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 244 48,8
Erkek 256 51,2
Toplam 500 100

Tablo 4’te gorildiigi tizere, kadinlarin oranm %48.8 erkeklerin orani ise
%51.2 olup, kadin ve erkek sayilarinin 6rneklem igindeki dagilimi birbirine oldukga

yakindir. Ankete katilan kisilerin yasa gore dagilimlar: Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Yaga Gore Dagilimi

Yas Arahgi Frekans Yiizde
18-35 262 52,4
36 yas ve iistii 238 47,6
Toplam 500 100

Ankete katilanlarin yas dagilimina bakildiginda %52,4’liniin 18-35 yas
araliginda, %47,6’sinin 36 yas ve lstii oldugu Tablo 5°te goriilmektedir. Ankete

katilan kisilerin medeni durumlarina gore dagilimlar: Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6. Katilimcilarin Medeni Duruma Gére Dagilimi

Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 271 54,2
Bekar 229 45,8
Toplam 500 100

Tablodan goriildiigii tizere, bekarlarin orani %45,8 iken evlilerinki %54,2 dir.

Ankete katilimcilarin ortalama gelir diizeylerini gosteren degerler Tablo 7’de

gosterilmigtir.

Tablo 7. Katilimcilarin Ortalama Gelir Diizeyi Tablosu

Gelir Frekans Yiizde
1000TL ve alt1 161 32,2
1001 TL-2000TL 182 36,4
2001 TL-3000TL 104 20,8
3001 TL-4000TL 35 7
4001TL ve iistii 18 3,6
Toplam 500 100

Tablo 7’den goriildiigli lizere katilimcilarin i¢inde en biiyiik kesimi %36,4

orant ile 1001-2000 TL ikinci biiyiik kismi ise %32,2 ile 1000TL ve alt1 hane gelirine

sahip kesim olusturmaktadir. Ankete katilan kisilerin egitim durumuna gore

dagilimlar: Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Dagilimi

Egitim Durumu Frekans Yiizde
Ilkokul-Ortaokul 73 14,6
Lise 140 28

On Lisans 122 24.4
Lisans 138 27,6
Yiiksek Lisans/Doktora 27 5,4
Toplam 500 100
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Tablo 8’den goriildiigii iizere katilimeilarin en biiylik kismini %28 ile lise,
ikinci biiyiik kismini ise %27,6 ile lisans mezunlar1 olusturmaktadir. Ayrica lisans
mezunlarinin  yilizdesine en yakin olarak 9%24,4 ile On lisans mezunlar

bulunmaktadir.

4.1.4. Giuvenilirlik

Olgegin tasimas1 gereken ozelliklerden birisi olan giivenilirlik, bir 6lgme
aractyla ayni kosullarda tekrarlanan oOl¢limlerle elde edilen ol¢iim degerlerinin

kararliliginin gostergesidir. (Ercan ve Kan, 2004:212).

Giivenilirlik, ‘bir testin veya olgegin o6l¢mek istedigi seyi tutarl ve istikrarl
bir bigimde 6l¢me derecesidir’. Guivenilir bir test veya Olgek, benzeri sartlarda tekrar
uygulandiginda benzeri sonuglar verir. Bir test veya Ol¢cek ne derece giivenilir ise
ondan elde edilen veriler de o derece giivenilirdir. Gilivenilir olmayan bir 6lgek
yardimiyla elde edilen veriler faydasizdir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve
Yildirim, 2012: 124).

Giivenilirlik diizeyi, 0 ile 1 arasinda degismektedir ve 1’e yaklastik¢ca
tutarliligin  yliksek oldugunu gostermektedir. Bir oOlgegin glivenirliliginin test
edilmesinde ¢esitli yontemler kullanilmaktadir. Bu c¢alismada Olceklerin
giivenirliliklerinin test edilmesinde Cronbach’s alfa katsayis1 kullanilmistir. Alfanin
negatif deger c¢ikmasi Olcegin benzer oOzellikleri 6lgmediginin bir gostergesidir.
Degerinin diigiik ¢ikmasi testin homojen olmadigini (birkag 0Ozelligi bir arada
Olctligiinii) gosterir. Bu arastirmada kullanilan dlgeklerin giivenilirlik diizeyleri Tablo
10 ve Tablo 11°’de yer almaktadir. Cevresel kaygi i¢in giivenilirlik diizeyi .735,
algilanan tiiketici etkinligi i¢in .506, yesil satin alma davranisi i¢in .800 olarak
bulunmustur. Biitiin giivenilirlik diizeyleri 6lgeklerin igsel tutarliliklarinin oldugunu

gostermektedir.
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4.1.5. Gegerlilik

Icerik gecerliligi kapsaminda ilk olarak &lceklerin dil gecerliligi saglanmaya
calisilmigtir. Bu arastirmada Olgekler olusturulurken ¢eviri ve geri ceviri yontemi
kullanilmistir. Anket sorularinda Tirk¢eden ICIngilizce’ye ¢evriminde doglla
bilecek yanligliklarin ortadan kaldirilmasi igin ilk olarak, her iki lisana ve konuya
hakim bir kisi tarafindan sorularin Tiirkg¢eye ¢evirisi yapilmistir. Yine iki lisana ve
konuya hakim ¢ kisilik bir grup tarafindan bu ¢eviri ile orijinal metin
karsilastirilmistir. Daha sonra iki lisana hakim fakat konuyu bilmeyen bir dil uzmani

tarafindan Tiirkgeye ¢evrilmis olan sorular ICIngilizce’ye ¢evrilmistir.

Yine igerik gecerliligi (contentvalidity) kapsaminda Tiirkce’ye ¢evrilmis olan
Olceklerin dil uygunlugu, agikligi, anlasilabilirligi yoniinden degerlendirilmesi igin

benzer konularda ¢alismis, egitim veren 3 6gretim liyesine danisilmistir.

Arastirmanin dlgedi sahaya ¢ikmadan once Trakya Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi’nde gorev yapan 30 akademisyen ve memurlar {izerinde pilot
caligmaya tabii tutularak arastirma siirecinin agikligll1, 6l¢egin anlas[Iilirligllt ve
isUlerlig[ini test edilmis(Itir. Pilot uygulama sonunda katilimcilardan gelen oneriler

dogrultusunda 6lgek son halini almistir.

Uyarlanan 6l¢egin yapi gegerligli (constructvalidity), 500 kisiden elde edilen
verilerle yapilan faktor analizi ile test edilmisltir. Verilerin ve 6rneklemin faktor
analizi i¢in uygun olup olmadig[lin1 belirlemek i¢in uygulanan kismi korelasyonlarin
kiictik olup olmadig[in1 test eden Kaiser-Meyer Olkin (KMO) katsayisina,drneklem
yeterlilig(]i i¢in ise Bartlett testine bakilmis[Itir. Faktor analizi sonuglar1 Tablo 9,10
ve 11°de gosterilmektedir. Olgeklerin tek boyutluluk (unidimensionality)
gecerlilikleri icin temel bilesenler analizinden faydalanilmistir. Bir faktore ait
degiskenler (sorular) analize birlikte alindiginda, bu degiskenlerin bir grup olarak
faktore yliklenmis olmasi tek boyutluluk gecerliligini desteklemistir. Boylece her bir

faktore ait arastirma degiskenlerinin kendi yapisi igindeki degiskenlerin ortalamalar:
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alinmis ve hipotez testlerinde kullanilmak {izere ilgili faktorleri olusturulmustur. Bu
faktorlere ait ortalama standart sapma ve korelasyon degerleri Tablo 13’te

sunulmaktadir.

4.1.6. Faktor Analizi ve Sonuclari

Faktor analizi birbiriyle iligskisi oldugu diisiinlilen ¢ok sayidaki degiskenler
arasindaki iliskinin yapisina iliskin ipuclari saglamak amaciyla kullanilmaktadir.
Faktor analizinin, baslica amaci aralarinda iligski bulundugu diisiiniilen ¢ok sayidaki
degisken arasindaki iliskilerin anlagilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak icin
daha az sayidaki temel boyuta indirgemek veya Ozetlemek olan bir grup cok

degiskenli analiz teknigine verilen genel bir isimdir (Altunisik vd., 2012:264).

Etkin bir faktor analizinin toplam veri setini en iyi temsil edebilen ancak
miimkiin oldugunca az sayida faktdrden olusan bir ¢6ziim olmasi arzu edilen
ozelliktir. 1yi bir faktér analizi sonucunun hem basit hem de yorumlama becerisinin
iyi olmasi arzu edilir (Altunisik vd., 2012: 264). Bu ¢alismada bu anlamli yapiya
ulasabilmek icin 28 sorudan olusan Olcege temel bilesenler analizi uygulanmistir.
Faktor analizinde rotasyon olgek maddelerinin hangi faktore ait olduguna karar
vermenin zorlastig1 durumlarda agiklanan varyansi bozmadan daha uygun bir faktor
yapist bulabilmek i¢in kullanilan bir yontemdir. Bu c¢alismada faktor analizinde en

¢ok kullanilan rotasyon yontemi olan Varimax kullanilmistir.

Veri setinde yer alan yesil satin alma, ¢evresel kaygi ve algilanan tiiketici
etkinligi boliimleri faktor analizine tabi tutulmustur. Veri setinin faktor analizi igin
uygun olup olmadiginin degerlendirilmesi amaci ile Barlett testi ve Kaiser-Meyer-
Okin (KMO) testleri kullanilmistir. Barlett testi; korelasyon matrisinde degiskenlerin
en azindan bir kismr arasinda yiiksek oranli korelasyonlar oldugu olasiligini test eder.
Gozlenen korelasyon katsayilarinin biiyiikliigii ile kismi korelasyon katsayilarinin
biiytikligiinii karsilastiran bir indeks olup KMO oranin (0.5)’in iizerinde olmasi

gerekir. Bununla birlikte, bu oran ne kadar biiyiikse veri seti faktor analizi yapmak
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icin o kadar iyidir denilebilir. KMO degerleri ve yorumlarina Tablo 9°da yer
verilmistir (Kalayci, 2006: 322):

Tablo 9.KMO Degerleri ve Yorumlar

KMO Degeri Yorum

0,90 Miikemmel
0,80 Cok iyi

0,70 Iyi

0,60 Orta

0,50 Zayif
0,50’nin alt1 Kabul edilmez

Bu calismada gerceklestirilen faktdr analizi sonucunda elde edilen KMO
degerleri Tablo 10°da yer almaktadir. KMO degerlerinin hepsi kabul edilebilir

degerlerdir.

Faktor yiik degeri, maddelerin faktorlerle iliskini aciklayan bir katsayidir.
Faktor yiik degerleri, faktdor analizinde aymi yapiyr Olgmeyen maddelerin
ayiklanmasinda kullanilan dl¢iitlerden bir tanesidir ve literatiire de faktor yiiklerinin
minimum degeri konusunda c¢esitli tartigmalar bulunsa da, genel prensip olarak
0.30°dan biiyilik faktor yiiklerinin minimum, 0.40’tan biiylik faktor yiiklerinin daha
onemli 0.50’den yliksek degerlerin uygulamada anlamli oldugu diisiiniilmektedir
(Hair vd., 1998).

Buna dayanarak bu c¢alismada faktor yiikii 0.40’tan yiiksek olan ve tek bir
faktorde toplanan degerler analizde birakilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda,
cevresel kaygi, algilanan tiiketici etkinligi ve yesil satin alma davranisina iligskin
Olgeklerde yer alan tiim maddelerin, faktor yiiklerinin 0,40 seviyesinin ilizerinde
oldugu tespit edilerek analize dahil edilmistir. Bu olgeklere iliskin faktor yiikleri,
aciklanan toplam varyans oranlari, gilivenilirlik katsayilart ve KMO ve Bartlett

Testleri’ne ait bilgiler Tablo 10’da gosterilmektedir.
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(a) Cevresel Kayg:1 Ve Algilanan Tiiketici Etkinligine iliskin Faktor
Analizi

Tablo 10. Cevresel Kaygi Ve Algilanan Tiiketici Etkinliginin Faktor Analizi Tablosu

Faktorler FAKTOR YUKLERI
(Cronbach’s Alpha)
Cevresel Kaygi (.735)
Diinyanin tastyabilecegi insan sayisinin

,552
siiria yaklagsmaktayiz.
Saglikli bir ekonomimiz olmasi i¢in
fabrikalasmanin kontrol edilmesi 574
gereklidir.
Diinyamiz sinirli alan ve sinirli dogal 674
kaynaklar1 bulunan bir yerdir. ’
Fabrikalasmanin artmasinda bir sinir

,595
olmalidir.
Doganin dengesi ¢ok hassastir, kolayca

- ,654

bozulabilir.
Insanlar dogaya miidahale etmesi 627

genellikle ¢ok kotii sonuglara yol agar.

Insanlarin hayatlarina devam
edebilmeleri i¢in dogayla uyum i¢inde 417
yasamalar1 gerekir.

Insanoglu cevreye ciddi sekilde zarar

vermektedir. 504

Algilanan tiiketici etkinligi (.506)

Bir tiiketicinin tek basina c¢evre kirliligi

i¢in yapabilecegi bir sey yoktur. /605

Uriinleri kullanirken, insanlar ve ¢evre
lizerinde yarattig1 etkileri dlistinmeye ,599
caligirim.

Bir tiiketicinin gevre kirliligi tizerinde
herhangi bir etkisi olamayacagi i¢in
yaptigim seylerin ¢evreye etkisini
diistinmem.

,783

Cevreye duyarl isletmelerin tirtinlerini
tercih ederek diger insanlar1 411
etkileyebilirim.

Toplam Aciklanan Varyans (%) 38.90
KMO .779
Bartlett’s Test .000

Yukaridaki Tablo 10°dan anlasildigi gibi faktor sayisi 2°dir. birinci ve ikinci
faktorler birlikte toplam varyansin %38.900’linii agiklamaktadir. Yapilan faktor
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analizi sonucunda birinci faktordeki sorularin gevresel kaygiyr yansittigr goriilmiistiir
ve bu faktér %25.85 varyansa ve 0.735 Cronbach alpha degerine sahiptir. Ikinci
faktor varyansi %13.04 ve Cronbach alpha degerinin 0.506 oldugu goriilmiistiir.

(a) Yesil Satin Almaya liliskin Faktor Analizi

Tablo 11.Yesil Satin Alma Davranmisinin Faktor Analizi

Faktorler FAKTOR YUKLERI
(Cronbach’s Alpha)

Yesil Satin Alma Davramis1  (.800)

Dogada az bulunan maddelerden yapilmis

SO ,558
iirlinleri az kullanmaya ¢aligirim.

Sprey (Ornegin: Deodorant) iiriinleri satin 630
almam. ’
Mimkiin oldugunca yeniden kullanilabilir 794
(Or: Sarj olan piller) iirlinleri satin alirim. ’
Genellikle cevreye olan etkisine

bakmaksizin en diisiik fiyath iirlinleri satin 416
alirim.

Ambalaji dogada ¢dziinebilen (Ornegin: 691
posetler) tirlinler satin alirim. ’
Ambalaji geri doniistiiriilebilen (Ornegin: 800

Cam, kagit, plastik) liriinii satin alirim.
Benzer olan iki {irlinden biri dogaya daha
az zarar veriyorsa, ambalajin seklini ,622
onemsemem ve onu satin alirim.

Benzer iki iirlinden ambalaji gosterigsiz
olanin ambalajinda kullanilan kagit ve
plastik geri doniistiiriile-biliyorsa onu satin
alirm.

Toplam Aciklanan Varyans (%) 43.219
KMO .812

Bartlett’s Test .000

,740

Yapilan faktor analizi sonucunda, yukarida bulunan faktérdeki sorularin yesil
satin alma davranigini yansittigr goriilmiistiir ve bu faktdriin varyanst %43.219 ve

Cronbach alpha degeri 0.800 olarak bulunmustur.
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4.1.7. Temel Degiskenlerin Tanimlayici Istatistikleri Ve

Korelasyon Analizi

Iki metrik degisken arasindaki birlikteligi ve yonii belirlemek igin korelasyon
(karsilikli iliski) analizi kullanilmaktadir. Korelasyon katsayisi, bir degiskendeki
degisimin diger bir degiskendeki degisimin ne kadarini agikladigini gostermektedir.
Korelasyon analizi bir bagimli ve bir bagimsiz degisken arasinda aranabildigi gibi iki
bagimli yada iki bagimsiz degisken arasinda da aranabilmektedir (Nakip, 2005:244).

Bu calismada biitiin degiskenler arasindaki iliskiler ol¢tilmiistiir.
Pearson korelasyon katsayisi ile iki degisken arasinda anlamli bir iliski var
midir sorusunun cevabini vermektedir. Pearson korelasyon katsayisi “r” ile gosterilir

ve -1 ile +1 arasinda deger alir. Eger;

r = -1 ise: tam negatif dogrusal iliski vardir. Bir degisken artarken digeri

azalir, tersine, bir degisken azalirken digeri artar.

r = 1 ise: tam pozitif dogrusal iliski vardir. Bir degisken arttiginda digeri de

artar, bir degisken azaldiginda digeri de azalir.
r = 0 ise: iki degisken arasinda iliski yoktur.

Iki degisken arasinda Pearson korelasyon katsayisinin yorumu asagidaki
Tablo 12’deki gibidir (Kalayc1,2006:116):

Tablo 12:Pearson Korelasyon Katsayisinin Yorumu

Pearson Korelasyon Katsayisi (r) Tliski
0,00-0,25 Cok zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yiiksek
0,90-1,00 Cok yiiksek
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Analizler i¢in kullanilan tim Jlgekler arasindaki korelasyonlara iliskin

degerler Tablo 13’te gésterilmistir.

Tablo 13: Olgekler Aras1 Korelasyonlar

Algilanan Yesil Satin
Pearson Standart | Cevresel
Ortalama Tiiketici Alma
korelasyon Sapma Kaygi
Etkinligi Davranisi
Cevresel
5.184 0.81 1
Kaygi
Algilanan
Tiiketici 4.706 1.06 244" 1
Etkinligi
Yesil Satin
Alma 4.422 1.05 374** 349** 1
Davranisi
**.05 Anlamlilik diizeyi

Tablo 13 incelendiginde, cevresel kaygi ile yesil satin alma davranisi
arasindaki ve algilanan tiiketici etkinligi ile yesil satin alma davranis1 arasindaki
hipotezlerde de one siiriildiigli gibi istatistiksel olarak anlamli ve pozitif korelasyon
katsayilar1 tespit edilmistir. Ayrica, arastirmanin temel degiskenleri arasinda
korelasyon oldugu ancak bu degerlerin hi¢ birinin ayirt edici gegerlilik sinirini (.85)

geemedigi gdzlenmistir (Kline, 2005).

Tablodan goriildiigii tizere p = 0,000 oldugundan “gevresel kaygi ile yesil
satin alma davranig1” arasinda anlamli ve r = 0,374 > 0 oldugundan pozitif dogrusal

bir iliski vardir. Dolayisiyla Hipotez 1 desteklenmektedir.
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Tablodan goriildiigi tizere p = 0,000 oldugundan “algilanan tiiketici etkinligi
ile yesil satin alma davranis1” arasinda anlamli ve r = 0,349 > 0 oldugundan pozitif

dogrusal bir iligki vardir. Dolayisiyla Hipotez 2 desteklenmektedir.

4.1.8. Coklu Regresyon Analizi ve Sonuglari

Regresyon analizi metrik bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla sayida
metrik bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla kullanilan bir
istatistiksel yontemdir. Tek bir bagimsiz degiskenin kullanildigi regresyon tek
degiskenli regresyon analizi olarak adlandirilir. Birden fazla bagimsiz degiskenin

kullanildig1 regresyon analizine ise ¢ok degiskenli regresyon analizi denir (Altunisik

vd.,2012:233).

Bu calismada birden fazla bagimsiz degisken olmasi sebebiyle ¢ok degiskenli

regresyon analizi kullanilmistir.

Cok degiskenli regresyon analizinde bagimsiz degiskenler eszamanli (ayni
anda) bagimhi degiskendeki degisimi aciklamaya calismaktadir. Cok degiskenli

regresyon

Yi=a+ b1X1+b2X2+.....bnXn+¢

seklindeki bir genel formiil ile gosterilebilir. Buradaki katsayilar her bir degiskenin
bagimli degiskeni agiklamadaki nisbi (gorece) paylarini gostermektedir. Bu
calismadaki 1. ve 2. Hipotezlerin test edilmesi i¢in coklu regresyon analizi

yapilmistir.
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Tablo 14. Algilanan Tiiketici Etkinligi, Cevresel Kaygi ve Yesil Satin Alma
Davranis1 Arasindaki iliski

R R® Diizeltilmis | F Anlamlilik

R? Degeri
458 210 207 66.076 .000
Standardize Edilmemis Katsayilari Standardize Edilmis Katsayilar
Sabit Deger | B Standart Beta T Anlamlilik

Hata

1.087 298 3,647 .000

Cevresel 397 .053 .307 7.460 .000
Kaygi
Algilanan 271 0.41 274 6.658 .000
Tiiketici
Etkinligi

Anlamlilik diizeyi p = 0,000 oldugundan yesil satin alma davranisini, ¢evresel
kaygi ve algilanan tiiketici etkinligi ile agiklayacagimiz model anlamli bir modeldir.
Bununla birlikte (1) 0,307 ve B (2) 0,274 pozitif bir say1 oldugundan gevresel kaygi
ve algilanan tiiketici etkinligi arttikca yesil satin alma davranigimin da artacagi
sOylenebilmektedir. Yani ¢evresel kaygi ile yesil satin alma davranis1 ve ayn sekilde
algilanan tiiketici etkinligi ile yesil satin alma davranisi arasinda pozitif dogrusal
iliski mevcuttur. Cevresel kaygi degerindeki 1 birimlik artis toplam yesil satin alma
davranigini 0,307 birim arttiracaktir. Algilanan tiiketici etkinligindeki 1 birimlik artis

toplam yesil satin alma davranisini 0,274 birim arttiracaktir.

Modelin tahmini sonucu:

Yesil Satin Alma Davramisi= 1,087+0,307(cevresel kaygi)+0,274(algilanan
tiiketici etkinligi)

Cevresel kaygist yiliksek olan bireyler yesil satin alma davranisi
gerceklestireceklerdir ve aymi sekilde algilanan tiiketici etkinligi yiliksek olan
bireylerde yesil satin alma davranisi gergeklestireceklerdir. Bu baglamda Hipotez 1

ve Hipotez 2 desteklenmektedir.




105

4.1.9. Diizenleyici Degiskenli Coklu Regresyon Analizi
(Moderated Multiple Regression)

Diizenleyici etki (moderatoreffect) iki degisken arasindaki iliskinin i¢iincii
bir degiskenin diizeylerinde farklilasmasidir. Diizenleyici (moderator) degisken ise
bir bagimsiz degisken ile bir bagimli degisken arasindaki iligkinin yoniinii ve/veya
giiclinii etkileyen nitel ya da nicel iicilincii bir degisken olarak tanimlanmaktadir. Bir
bagimsiz degiskenin bir bagimli degiskeni tahminleme giicii “ne zaman” ya da
“kimler i¢in” daha fazladir gibi sorular diizenleyici etkilerin ¢dziimlenmesi ile
yanitlanabilmektedir. Bu anlamda diizenleyici etki; iki degiskenin etkisinin, diger bir
degiskenin diizeylerinde degismesi seklinde bir etkilesim (interaction) olarak da

tanimlanabilir (Baron ve Kenny, 1986).

Bu calismada yas degiskenin g¢evresel kaygi ve yesil satinalma davranisi
arasindaki iliskiyi diizenleyici etkiye sahip olup olmadigini analiz etmek igin
diizenleyici degiskenli coklu regresyon analizi uygulanmistir. Hiyerarsik coklu
regresyon analizinin bir bi¢imi olan diizenleyici degiskenli ¢coklu regresyon analizi,
bagimsiz degisken (tahmin edici) ile bagimh (6l¢iit) degisken arasindaki iliskinin
ticiincli bir degisken (diizenleyici degisken) tarafindan etkilenip etkilenmedigini
belirlemek i¢in tahmin edici degiskenlere hiyerarsik bir giris yapar (Nunally ve
Bernstein, 1994). Stone ve Hollenbeck’e gore (1984), hiyerarsik regresyon analizi

diizenleyici tanimlanmasinda tek uygun ve dogru yontemdir.

Diizenleyici etkiden s6z edebilmek bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki
iliskinin diizenleyici degisken degerleri degistikce degistiginin ortaya konulmasi
gerekmektedir. Bunu yapabilmek i¢in modele etkilesim etkisi (interactioneffect)
dahil edilmelidir. Diizenleyici etkiyi anlamak i¢in atilmasi gereken adimlar sunlardir

(Baron ve Kenny, 1986):



106

1)Etkilesim degiskenin olusturulmasi (1)

2) ik olarak (blok 1) modele ayn1 anda tahmin edici X ve diizenleyici M

degiskenlerin dahil edilmesi.

a. Bu asamada her iki degiskenin de anlaml etkiye sahip olmasi ve
aynt anda modelin de genel olarak (R2) anlamli olmasi

gerekmektedir.

3) Bir onceki modele etkilesim degiskeninin(l) (Yas * Cevresel Kaygi) (blok
2) eklenmesi.
a. Diizenleyici etkinin gergeklestigini anlayabilmek icin etkilesim

degiskeni (I) eklendiginde R2 degisimi anlamli olmas1 gerekmektedir.

b. Tahmin edici (X) ve diizenleyici degisken (M) ikinci modele
etkilesim degiskeni (I) eklendiginde anlamli degillerse tam

diizenleyici etki (moderationeffect) ger¢eklemistir demektir.

c. Eger tahmin edici (X) ve diizenleyici degisken (M) anlaml

kalmislarsa kismi diizenleyici etkiden sz edilebilir.
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Calismanin  bu asamalara gore sonuglari asagidaki Tablo 15°te

gosterilmektedir.

Tablo 15. Cevresel Kaygi ve Yesil Satialma Arasindaki iliskide Yasin Diizenleyici

Etkisi
Bagimh Bagimsiz SH Diizeltilmis R2 F
Model Degisken | Degiskenler B B B R2 R2 Degisim | Degisim
Yesil CK ** 461 .055 | .356
1 Satinalma Yag* 191 .097 | .083 146 143 146 000
Yesil CK* .259 .091 | .200
2 Satin Yas* -1.415 | .583 | -.619 | .159 154 .013 .005
alma CK *Yag** 317 114 | 760

¥ p <.01, * p <.05; CK: Cevresel Kaygi

Arastirmada ilk olarak yas ve ¢evresel kaygi degiskenleri etkilesim degiskeni
() olusturulmustur. Ilk modele tahmin edici degisken X (Cevresel Kaygi ) ve
diizenleyici degisken M (Yas) aym anda dahil edilmistir. Ik regresyon modelinde
yesil satin alma davranisi anlamli bir sekilde tahminlenmistir (F = 42,568,
p<.001). Ayrica bu model incelendiginde her iki degiskenin de (sirasiyla Cevresel
Kaygi: B =.356; Yas B =.083) anlaml etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Daha sonra ikinci modelde etkilesim degiskeninin (gevresel kaygi * yas)
denkleme girmis ve R2’de (.013) artis olmustur ve bu degisim de istatistiksel olarak
anlamhdir (F= 15, 763, p<.001). Ancak bu modelde c¢evresel kaygi (B= .200) ve yas
degiskenlerinin (B= -.619) anlamli etkisi devam etmis oldugundan bu arastirmada
yasin kismi diizenleyici etkisinden séz etmek miimkiindiir. Bu sonu¢ Hipotez 3’i

destekler niteliktedir.

Arastirmada yas degiskeni oncelikle kategorik degisken ve daha sonra
diizenleyici degisken regresyon analizine dahil edilirken de kukla degisken
(dummyvariable) haline getirilmistir ve bu kukla kodlamada 36 yas ve iistiinde
olanlar 1 degerini almislardir. Ikinci modeldeki etkilesim degiskeni pozitif (B= .760)
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degerine sahip oldugu i¢in bu sonug¢ su sekilde yorumlanabilir: ¢evresel kaygiya

sahip bireylerin yasi arttik¢a yesil iirlin satin alma egilimleri artmaktadir.

Bulunan sonuglar1 desteklemek amaci ile Tablo 14’teki regresyon sonuglari
daha sonra Paul E.Jose (2008) tarafindan gelistirilmis olan ModGraph I programina
yiiklenerek yas degiskenin diizenleyici etkisinin Sekil 3°teki grafiksel gosterimine
ulasilmigtir. Sekilde goriildiigl gibi bu iki ¢izgi 2 ayr1 yas kategorisindeki tiiketicileri
gostermektedir. H ¢izgisi, 36 Yasindan biiyiik tiiketicileri; L ¢izgisi ise 36 yasindan
kiigiik tiiketicileri temsil etmektedir. Bu sekle bakildiginda 36 yasindan biiyiik olan
tiiketicileri temsil eden H ¢izgisinin egimi daha biiyiik. Buna sekle gore de denilebilir
ki cevresel kaygiya sahip tiiketicilerin yas1 biiyiidilkce yesil {iriin satin alma

egilimleri artmaktadir.

Yasin Duzenleuici Etkisi

.00
Yas

4.90 -
| == H

4.70 | s

4.60 -

4.40 -

YesilsA

4.30 -

4.10 -

4.00 |-

3.90 I L L L
Loow Medium High
CevreselK

Sekil 3: Yas Degiskenin Diizenleyici Etkisi

4.1.10. T-Testi ve ANOVA Analizleri

Arastirmada katilimcilarin medeni hal, cinsiyet, sosyo ekonomik statii, yas ve
yasadiklar sehirlere gore cevreye karsi tutum ve davranislart acisindan farklilasip
farklilagsmadiklarim1  gorebilmek amaciyla bir dizi t testi ve varyans analizi

yapilmistir.
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Tablo 16: Katilimcilarin Medeni Hallerine Gore Cevreye Karsit Tutum Ve

Davranislar1 Arasindaki Farklar

Medeni Gozlem Standart T Anlamhhk
Ortalama
Hal Sayisi Sapma Degeri Diizeyi (p)
Yesil Satin Evli 271 4,59 1,07
Alma 3,997 ,000
Davranist Bekar 229 4,22 0,98
Cevrese] Evli 271 5,31 0,76
4,005 ,000
Kaygi Bekar 229 5,02 0,83
Algilanan Evli 271 471 1,07
Tiiketici 0,172 0,863
Etkinligi Bekar 229 4,69 1,05

Bu analizler sonucunda katilimcilarin ¢evreye karsi tutum ve davraniglarinda

sosyo ekonomik, cinsiyet ve yasadiklar1 sehre gore bir fark olmadigi, katilimcilarin

sadece medeni hallerine gore yesil satin alma davranisi agisindan (t=3.997, p=.000),

cevresel kaygi acisindan (t=4.005, p=.000) farklilagtiklar1 algilanan tiiketici etkinligi

acisindan (t=0.172, p=0.863) baktigimizda ise medeni halin farklilagtiric1 bir etken

olmadig1 gozlenmistir.
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SONUC ve ONERILER

Hizli sanayilesme ve kaynaklarin kit olmadigini diisiinerek gergeklestirilen
bilingsiz ve asir1 tikketim, kiiresel 1sinmanin ve ekolojik sorunlarin artmasina ve bu
yiizden glindemde sik¢a bahsedilen bir konu haline gelmesine neden olmustur.
Kiiresel 1sinma, canliligin gesitliligini azaltirken, hizli sanayilesmenin istenmeyen bir
sonucu olan ekolojik sorunlar da gesitli hastaliklara sebep olup insan sagligini tehdit
eder hale gelmistir. Sanayi tesislerinden kaynaklanan atiklarin, insan saghig: ve diger
canlilar ve bitkiler iizerindeki dogrudan ve dolayli etkileri, tiiketicileri g¢evre
hakkinda duyarli hale getirmis ve bu kirlilige sebep olan isletmeler ve endiistriler

sorgulanmaya baglamistir.

Tim bu olumsuz gelismelerden dolay1 ¢evre sorunlarina ¢oziim olmasi
acisindan, ulusal ve uluslar arasi toplumlar kiiresel alanda ¢6ziim yollar1 aramaya
baslamiglardir. Toplum ¢evre konusunda daha fazla bilinglenirken, devletler kiiresel
anlamda igbirliklerine giderek isletmelerin iiretim siireclerini degistirmeleri i¢in yasal
baskilar yapmaya baslamistir. Tiim bunlarin yam sira ¢evreye karsi hassasiyetin ve
dogal olarak cevre bilincinin artmasina yonelik yapilan geri doniisiim ve doganin
onemi hakkindaki kamu spotu reklamlar1 bireyler {izerinde etkili olmus ve cevre
bilincinin giderek arttig1 gdzlemlenmistir. Geligen ve artan bu ¢evre bilinci bireylerde
cevresel kaygiya yol agmistir. Cevresel kaygi giliden tiiketiciler giderek daha az
cevresel sorun yaratan, atiklart azaltan, daha fazla geri doniisim saglayan
yenilenebilir kaynaklarin daha fazla kullanimini ve iriinlerin eko sistem i¢inde daha
giivenli olmasmi talep etmeye baslamiglardir. Boylece isletmeler sosyal
sorumluluklarmin da etkisiyle ¢evreye daha az atik veren, daha az hammadde ve
enerji kullamimmi gerektiren iiretim ve pazarlama siireclerini gelistirmeye

baslamislardir.

Ekolojik dengesizliklerin giderilmesine karsin hiikiimetler, sivil toplum
kuruglar1 ve uluslar aras1 orgiitler miicadele etseler de yasanan sorunlara tiiketicilerin

bireysel olarak bir seyler yapabileceklerine inanmalar1 (algilanan tiiketici etkinligi)
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da bu konuda 6nemli bir husustur. Algilanan tiiketici etkinligini gelistirmek ig¢in
bildiriler yayimlanabilir ve {icretsiz egitimler ve seminerler diizenlenerek bireylerin

tek basina ¢evre icin bir seyler yapabilecegine olan inanglar arttirilabilir.

Tiiketiciler, c¢evresel kaygi duyduklari icin satin alma davraniglarini
degistirerek ¢evreye dost olanlar1 alip, olmayanlari raflarda birakarak yesil tiiketiciler
haline gelmektedirler. Yesil tiiketici haline gelen bireylerden dolay1 isletmeler
tiretimde yesil isletmecilik anlayisina kaymaya zorlanmaktadirlar. Ayrica isletme
yoneticileri, ¢evre dostu Tlriinlere olan talebi tahmin etmek, iiriinlerinin cevre
duyarliligin1 belirlemek, daha giivenli, saglikli ve daha az kirleten {irlinler ve
ambalajin daha az kullamildig1 paketleme yontemleri gelistirmek, daha az kaynak
kullanan iiretim siirecleri tasarlamak, teknolojik riskleri yOnetmek, isletme
calisanlarinin ve toplumun sagligini korumak zorundadirlar. Fakat yesil stratejilerin
tek basina uygulanmas1 miimkiin degildir. Isletmelerin iiretim siireglerinde ¢evreyi
dikkate almasinin, yesil stratejileri uygulamasinin yani sira gerek hammadde
teminini saglayan tedarik¢ilerin, gerekse iiriinlerin taginmasini ve dagitimini yapan
firmalarin da ¢evreyi dikkate almasi ve g¢evreye zarar vermeyen uygulamalarda
bulunmasi 6nem kazanmaktadir. Boylece isletmeler, yesil isletme haline gelirler ve
tilketicileri yesil iriinlerden haberdar ederek satin almasini saglayabilirler.
Tiiketiciler unutmamalilardir ki yesil iiriinler satin alindiklar1 takdirde tiretilmeye

devam edilecektir.

Yesil satin alma niyetinin davranisa doniismesinde kisinin bu davranisi
gerceklestirmek i¢in duydugu arzu diizeyi ve ortaya koymay: planladigi ¢abanin
yogunlugu onemlidir. Bu yiizden denebilir ki, tiiketici etkinligi ve cevresel kaygi
yesil satin alma davranisinin gerceklesmesi icin bir 6n kosuldur. Her ikisi de birer
tutumdur ve tiiketicilerin bu tutumlari onlarin yesil satin alma davraniglarini
etkileyecektir. Yesil satin alma gergeklestiren bireylerin daha fazla ¢evreci tutum ve
davranis i¢inde oldugunu tespit eden ¢alismalar mevcuttur. Toplumda tiiketiciler
cevreci davramslariyla birbirlerini etkilemektedirler. Ozellikle tiiketiciler bireysel

olarak bir seyler yapabileceklerine inanirlarsa ¢evrelerini olumlu yonde etkilemeye
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calisirlar. Bu inang onlarin yesil satin alma davranislarinda da artis meydana

getirecektir.

Bu calismada da literatiirde ki diger birgok arastirmada oldugu gibi
tilkketicilerin; yesil satin alma davranislar1 ile ¢evreye karsi duyduklart kaygi ve
algilanan tiiketici etkinliginin arasinda anlamli bir iligski olup olmadigi; eger varsa bu
iliski ya da iliskilerin yonii belirlenmek istenmistir. Ayrica yasin gevresel kaygi ile
yesil satin alma davranisi arasinda diizenleyici bir etki yaratip yaratmadigi
saptanmaya caligilmistir. Tim bunlart 6grenebilmek adina, Trakya Bolgesi’nde
bulunan Tekirdag, Edirne ve Kirklareli illerinde tiiketicilerle yiiz ylize anket

calismasini iceren bir saha ¢aligmasi1 gerceklestirilmistir.

Calismada yesil satin alma davranisinin, hem ¢evresel kaygi ile hem de
algilanan tiiketici etkinligi ile arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu
her iki iliski de pozitif ve dogrusal bir iliskidir. Ayn1 zamanda yapilan analizler
gostermektedir ki yas degiskeni ¢evresel kaygi ve yesil satin alma davranis1 arasinda
diizenleyici bir etkiye sahiptir. Literatiire bakildiginda g¢evreci tutum ve davranislar
sergileyen bireylerin belirlenen profillerinin geng (Roberts ve Bacon, 1997; Samdahl,
Robertson, 1989; Zimmer vd., 1994) olmasma karsin bu c¢alismada, tiiketicilerin
yaslart ilerledik¢e (36 yas ve iizeri) daha fazla cevresel kaygi duyduklari ve bunu
satin alma davranislarina yansittiklart goriilmiistiir. Buna sebep olarak Tiirkiye’de
70’11 ve 80’11 yillarda dogan kisilerin egitimlerinin ilk asamalarinda yani ilkokul ve
ortaokul caglarinda iken cevrenin biiyilk dnem kazanmasi gosterilebilir. Soyle ki;
1980 yilinda Hayrettin Karaca'nin Tiirkiye'nin ilk 6zel arberetumunu (aga¢ parki)
kurmasi ayn1 zamanda TEMA diisiincesinin de baglangici olmustur. Bitki toplamak
amaciyla Tirkiye'yi karis karis dolasan Hayrettin Karaca, erozyon sorununun
boyutlarin1 goériince, sorunun dnemini herkese anlatmak ve kavratmak gerektigine
karar verir. Ardindan 11 Eylil 1992 tarihinde TEMA Vakfi, Karaca Arberetumun
kurucusu, BM Cevre Odiilii sahibi Hayrettin Karaca ve Tekfen Holding Kurucusu
ortaklarindan, Tiirk-B.D.T. Is Konseyleri Baskam1 Nihat Gokyigit tarafindan
kurulmustur. Baglangigta kurulmasinin amaci, erozyon sorunun ¢dziimiine yonelik

olarak goziikse de aslinda iilkede dogal ¢evrenin hizli tahribinden kaygi duyduklar
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icin kurulmustur. Boylece Tiirkiye’de 90’11 yillarin basinda ¢evre dnemli bir sorun
haline gelmistir. Bunun sonucunda egitimciler derslerinde 6grencilerinin ¢evre
hakkinda bilinglenmesi ve 6nemini anlamasi i¢in siirekli ¢evrenin oneminden ve
buna bagli olarak korunmasi gerektiginden bu yiizden yerlere ¢op atilmamasi
gerektiginden bahsetmislerdir. Topragin 6nemi siirekli vurgulanmig ve okullarda
TEMA gruplar olusturularak civarda belirlenen yerlere agac¢ dikimleri yapilmistir.
Bunlara bagli olarak, o donemde c¢ocuk yasta olan ve siirekli ¢evre hakkinda
bilgilendirilen bireylerin bugiiniin genclerine gore daha ¢ok g¢evresel kaygiya sahip

olabilecekleri diigiiniilmektedir.

Bu calismada ayrica ankete katilan bireylerin c¢evreye karst tutum ve
davraniglarinda medeni hallerine gore farklilastigi ortaya cikmistir ve bekar
bireylerin ¢evresel kaygilarinin daha yliksek oldugu ve daha ¢ok yesil satin alma

egiliminde olduklar1 gbzlenmistir.

Bu arastirmanin sonuglarindan elde edilen bilgiler sadece yesil iiriin iireticileri
icin degil ayn1 zamanda potansiyel ireticiler i¢in de 6nemli ip uglari saglamaktadir.
Isletmelerin yesil tiiketicilerin demografik ve psikografik &zelliklerini dikkate alarak
yesil stratejilerinin rekabet giiciinii arttirma yollar1 aramalari gerekir. Isletmeler olas
miisterilerini ve bunlarin 6zelliklerini bilerek gelistirecekleri stratejilerle biiyiime
imkani yakalayabileceklerdir. Bununla birlikte bu konu ile ilgili yapilacak gelecek
calismalarin bagka bolgelerdeki tiiketicileri de kapsayacak sekilde yapilmasi, yesil
tikketicileri yas ve diger demografik 6zellikleri ile de tanimlamaya ¢alisilmasi hedef
kitleye daha uygun yesil pazarlama karmasi olusturulmasma ve isletmelerin

performansini arttirmasina yol agacaktir.

Isletmeler artik tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini dikkate alarak ve en uygun
sekilde cevap vererek hedeflerine ulasabilmektedir. Bugiiniin tiiketicisi ise artik
giderek daha fazla gevre i¢in endise tasimakta ve bunu satin alimina ve tiiketimine
yansitmaktadir. Dolayisiyla ¢evre dostu (yesil) triine olan egilim gittikge artis
gosterecektir. Bu baglamda isletmeler igin yeni bir hedef kitle dogmaktadir. Bu hedef

kitlenin 6zelliklerinin bilinmesi igletmelerin daha anlamli pazarlama cabalar1 iginde
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olmasini saglayacaktir. Bu tiiketicilere uygun sekilde gelistirilen iiriinlerin tiretilmesi,

fiyatlandirilmasi, dagitim: ve tutundurulmasi isletmeleri basarili kilacaktir.

Yesil pazarlamanin literatiirde en c¢ok elestirilen yoOnlerinden biri olan,
tiketicilerin ¢evreci tutum ve inanglarmi satin almaya yansitmasinda cimri
davranmasidir. Bunun sebeplerinden biri tiiketicilerin bireysel olarak g¢evre igin bir
seyler yapamayacagma olan inanct ve c¢evresel sorunlarin isletmelerden
kaynaklandiginin  diigiiniilmesidir. Bireylerin inaniglarinin  ¢evresel zorluklarla
miicadelede 6nemli rol oynadigi goriilmektedir. Ancak su anda algilanan tiiketici
etkinligine sahip tiiketiciler yesil {irlin satin almada g¢ekingen olsalar bile, bu
iriinlerin potansiyel alicilar1 ve tiiketicileridirler. Bu ¢aligmanin da ortaya koydugu;
“algilanan tliketici etkinligi arttikga yesil satin alma da artar” bilgisi algilanan
tiiketici etkinligine sahip tiiketicilerin yesil satin alma davraniglarinda bulundugu ve
bu davranislariin arttirabilecegini gostermektedir. Isletme agisindan bakildiginda ise
elestirilen bir diger konu, yesil pazarlama uygulamalarinin maliyet boyutudur.
Isletmelerin genel diisiincesi yesil iiriin gelistirmenin maliyetleri arttirdig1 ve cevreye
zararl minimum veya g¢evreye zararl olmayan stratejiler gelistirmenin isletmeye ek
maliyet getirerek karlilig1r azaltacagi yoniindedir. Ancak su bir gercektir ki yesil
pazarlama stratejileri dogru uygulandiginda isletmeye uzun vadede getirisi olacak bir
stratejidir. Clinkii bu pazarlama felsefesinin temelinde daha az hammadde daha az
girdi ve maliyet oldugundan geri doniisiim, yeniden ele alma, tekrar kullanilabilirlik

gibi 6zellikler iiretim siirecinde maliyetlerin diismesini saglamaktadir.

Ayni sekilde bu calismadan elde edilen diger bir bilgide “cevresel kaygiya
sahip bireylerin yesil satin alma gergeklestirdigidir. Tiketiciler ne kadar fazla
cevresel kaygi duyarlarsa o kadar fazla yesil satin alma davranis1 gerceklestirirler. Bu
baglamda c¢evresel kaygiya sahip ve bireysel olarak c¢evre igin bir seyler
yapabilecegine inanan tiiketiciler olusturma yoniinde egitim seferberligine ihtiyag
duyulmaktadir. Verilmesi gereken bu egitimlerde gilinlimiizde gerceklesen post
modern kiiltiiriin etkisi olan asir1 tilketimin gezegenimize olan zararindan, kendimiz
ve gelecek kusaklar i¢in kaygi duymamiz gerektiginden bahsedilmelidir. Verilen bu

egitimlerde tliketim aligkanliklarinin degistirilmesi hedeflenmelidir. Boylece gelecek
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kusaklara daha iyi bir diinya birakmay1 amaglayan, uzun erimli ve tiim insanligin
katilimin1 gerektirdigi icin de biitiinciil bir yaklagim olan siirdiiriilebilir tiiketim
diisiince anlayisini benimsememiz gerekmektedir. Ancak bu sekilde gelecek nesillere

yasanabilir bir Diinya birakabiliriz.
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EK- ANKET FORMU

Sayin Katilimet,

Bu calisma, yesil pazarlamanin satin alma davranisi lizerine etkisini tespit
etmek amaciyla Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde bir Yiiksek Lisans
tezinde kullanilmak iizere hazirlanmistir. Cevaplariniz sadece bilimsel amaglarla
kullanilacaktir. Anketi yanitlamak i¢in 5 dakika ayirmaniz yeterli olacaktir. Degerli
vaktinizi ayirdiginiz ve sagladiginiz katki icin tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog. Dr Selin KUCUKKANCABAS Nur
BINER
SORULAR

Liitfen asagidaki sorular1 cevaplarken size en uygun secenege 'X' isareti koyarak
belirtiniz.
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CKI1- Diinyanin tagiyabilecegi insan sayisinin
siirina yaklasmaktayiz.

CK2- Saglikl bir ekonomimiz olmasi i¢in
fabrikalagmanin kontrol edilmesi gereklidir.

CK3- Diinyamiz siirl alan ve sinirli dogal
kaynaklar1 bulunan bir yerdir.

CK4- Fabrikalasmanin artmasinda bir sinir
olmalidir.

CKS5- Doganin dengesi ¢ok hassastir, kolayca
bozulabilir.

CK6- Insanlarin dogaya miidahale etmesi genellikle
cok kotii sonuglara yol agar.

CK7- Insanlarin hayatlarina devam edebilmeleri i¢in
dogayla uyum i¢inde yasamalar1 gerekir.

CK8- Insanoglu gevreye ciddi sekilde zarar
vermektedir.
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ATEO9- Bir tiiketicinin tek basina ¢evre kirliligi i¢in
yapabilecegi bir sey yoktur.

ATE10- Uriinleri kullanirken, insanlar ve ¢evre
iizerinde yarattig1 etkileri diislinmeye calisirim.

ATE11- Bir tiiketicinin ¢evre kirliligi iizerinde
herhangi bir etkisi olamayacagi i¢in yaptigim
seylerin ¢evreye etkisini diislinmem.

ATE12-Cevreye duyarli firmalarin tirtinlerini tercih
ederek diger insanlari etkileyebilirim.

SA13- Dogada az bulunan maddelerden yapilmis
iriinleri az kullanmaya ¢aligirim.

SA14- Sprey (Ornegin: Deodorant) iiriinleri satin
almam.

SA15- Miimkiin oldugunca yeniden kullanilabilir
(Or: Sarj olan piller) iiriinleri satin alirim.

SA16- Genellikle ¢evreye olan etkisine bakmaksizin
en diislik fiyath iiriinleri satin alirim.

SA17- Ambalaj1 dogada ¢oziinebilen (Ornegin:
posetler) tirlinler satin alirim.

SA18- Ambalaji geri déniistiiriilebilen (Ornegin:
Cam, kagit, plastik) liriinii satin alirim.

SA19- Benzer olan iki iiriinden biri dogaya daha az
zarar veriyorsa, ambalajin seklini onemsemem ve
onu satin alirim.

SA20- Benzer iki iiriinden ambalaj1 gosterissiz
olanin ambalajinda kullanilan kagit ve plastik geri
dontistiiriile-biliyorsa onu satin alirim.
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1. KAC YASINDASINIZ ?
18-26 (- )  26-33()  34-41( ) 4249 () 50-57( ) 58 yas ve iizeri
()

2. CINSIYETINIZ ?
Kadin () Erkek ()

3. OGRENIM DURUMUNUZ ?
Ilkokul-Ortaokul ()  Lise( ) OnLisans ( ) Lisans ( ) Yiiksek Lisans/
Doktora ()

4, MEDENIi DURUMUNUZ?
Evlii () Bekar ()

5. AYLIK TOPLAM GELIRINiZ NE KADAR ?
1000 TLvealtr ( ) 1001-2000 TL () 2001-3000 TL ( ) 3001-4000 TL ()
4001 TL ve tizeri ()

6. AILEYE GELIiR GETIREN Ki§iNiN EGITIiM DURUMU NEDIR ?
lllkoku-Ortaokul ()  Lise( ) OnLisans ( ) Lisans () Yiiksek
Lisans/ Doktora ( )

7.ASAGIDAKI SEHIRLERDEN HANGIiSiNDE YASIYORSUNUZ?
Kirklareli ( ) Edirne ( ) Tekirdag ( )



