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Kiiresel gelismelerle birlikte artan ¢evresel sorunlar, bireylerin her gecen giin daha
cevreci davranmasini gerekli kilmaktadir. Bu gerekliligin ortaya koyulmasi bireylerin
farkindaliklarinin artmasina ve yesil tiiketici davraniglarinin motive edilmesine bagh
olarak degismektedir. Bu noktada en 6nemli faktorlerden biri 6znel iyi olus olarak bilinen,
insanlarin yasamlarina iligkin mutluluk ve memnuniyet diizeyleridir. Bireylerin 6znel iyi
oluslarindaki artis gevre ve tiiketici arasinda kazan kazan iliskisi yaratmakta, yesil tiiketici
olmanin kazanimlarini yasam doyumu olarak yine tiiketiciye geri sunmaktadir.

Bu calismada yesil tiiketicilerin dogru tanimlanmasi ic¢in ilk olarak kisilik
ozellikleri incelenmistir. Daha sonra kisilik 6zelliklerinin ¢evreye ve yardim etmeye
yonelik tutumlar iizerindeki etkisi ortaya konulmus ve son olarak yesil satin alma
davranisinin toplumsal refahin 6nemli bir gdstergesi olan 6znel iyi olus lizerindeki etkisi
arastirilmistir. Elde edilen sonuglar, kisilik 6zelliklerinin yesil tiikketicilerin hem gevreye
hem de yardim etmeye yonelik tutumlarini etkiledigini, bu tutumlarin ise yesil satin alma
davranisi lizerinde etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Ayrica yesil satin alma
davranisinin modelin ¢ikt1 degiskeni 6znel iyi olus tlizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Tiiketici, Oznel Iyi Olus, Kisilik Ozellikleri, Yardim
Etmeye Yonelik Tutum, Cevreye Yonelik Tutumlar
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ABSTRACT

Ph. D. DISSERTATION

INVESTIGATION OF GREEN CONSUMERS 'SUBJECTIVE WELL BEING
WITHIN THE SCOPE OF PURCHASE BEHAVIOR, ATTITUDES AND
PERSONALITY TRAITS

Tugba YILDIZ
Adyvisor: Prof. Dr. Aysel ERCIS
2020, 201 page
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Prof. Dr. Sevtap UNAL
Prof. Dr. T.Siikrii YAPRAKLI
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Assoc. Prof. Dr. Bilsen BILGILI

Environmental problems that increase with global developments require individuals
to behave more environmentally. The determination of this requirement depends on
increasing the awareness of individuals and motivating green consumer behaviors. At this
point, one of the most important factors is the happiness and satisfaction levels of people's
lives, known as subjective well-being. The increase in the subjective well-being of
individuals creates a win-win relationship between the environment and the consumer,
and presents the gains of being a green consumer back to the consumer as life satisfaction.

In this study, personality traits were first examined in order to define green
consumers correctly. Later, the effect of personality traits on the environment and helping
attitudes was revealed, and finally, the effect of green purchasing behavior on subjective
well-being, which is an important indicator of social welfare, was investigated. The
results revealed that personality traits affect green consumers' attitudes towards both the
environment and helping, and these attitudes have an effect on green purchasing behavior.
In addition, it was determined that green purchasing behavior was effective on the output
variable of the model, subjective well-being.

Keywords: Green Consumers, Subjective Well-Being, Personality Traits, Helping
Attitude, Environmental Attitudes
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GIRIS

Insanlarin istek ve ihtiyaglarinin degismesiyle birlikte tiiketim tarzlari da
farklilagmistir. Tiiketicilerin ¢evre yonelik bilinglerinin artmasi liriinlere ve tiikketime olan
beklentilerini etkilemistir. Tiiketiciler, trlinlerin ¢evreye olan etkilerini daha fazla
diisinmeye baslamiglardir. Artik tliketiciler iriiniin g¢evreye dost olmasini, dogal
kaynaklar1 daha az kullanmasini ve geri doniisiim saglamasini istemekte ve yesil tirtinleri
tercih etmektedirler (Onurlubas, Yildiz, Yildiz, Dinger, 2017). Kullandiklar1 {irtinlere
0zen gosteren ve dogaya duyarli olan bu gruplara; ¢cevre dostu tiiketiciler denilmektedir.
Uriiniin saglikli olmasini, gevreye zarar vermemesini ve enerji tasarrufu saglamasini talep
eden bu grup (Elkington, 1994) ayrica iiriiniin performansina, maliyetine, kazandirdigi

statiiye, giivenirligine ve sembolik degerine de dikkat etmektedir (Yenipazarli, 2012).

Yesil tiiketim kiiltlirtinlin hem bireyler hem de toplum i¢in ivme kazanmasiyla
birlikte firmalar yesil pazarlamaya yonelmislerdir (Lee ve Park, 2013). Yesil hareket
olarak bilinen ¢evreyi koruma bilincinin gelismis toplumlar tarafindan biiyiik 6lciide
desteklendigini anlayan firmalar ¢evresel hareketi benimsemis ve dogal cevreye en az
zarar verme potansiyeli olan programlar1 uygulamislardir (Boztepe, 2012). Diger bir
deyisle, ¢evresel kosullar, iklim degisikligi ve kiiresel 1sinma, is paydaslarini isletmeleri
dogal kaynaklardan faydalanma ve ¢evre dostu iirlinler iretme konusunda zorlamaktadir

(Khoiriyah ve Toro, 2018).

Yesil pazarlamaya yonelen firmalarin hedeflerine ulagmasi igin tiiketicilerin
psikografik 6zelliklerini belirlemeleri 6nemlidir (Straughan ve Roberts, 1999). Ayrica bu
firmalarin ¢evreci bir yonetim sisteminde basar1 kazanabilmeleri i¢in tliketicinin
psikolojisini anlamalar1 gerekir. Firmalar hem c¢evreyi koruma hem de tiiketicinin
beklentilerini karsilayan bir yesil {iriin pazara sunabilmek i¢in bireyi tam anlamiyla analiz
etmelidirler. Bagka bir ifadeyle, yesil pazarda basarili olmak tiiketiciyi anlamak veya yesil
tiikketici psikolojisini incelemekten ge¢cmektedir (Rahman ve Reynolds, 2019). Bu
baglamda bireyin psikografik ozellikleri ¢cevreye dost olan yesil tiiketim aliskanliklarini
etkilemektedir (Aydin ve Tufan, 2018). Psikolojik, sosyokiiltiirel ve iiriinle ilgili
faktorlerin, tiikketicilerin yesil tilketime katilma arzusunu yonlendiren 6nemli degiskenler

oldugu bilinmektedir (Lee ve Park, 2013).



Yesil pazarlama alaninda yapilan teorik ve ampirik ¢alismalarin ¢ogu isletmelerin
yesil tiiketicilerin artan ihtiya¢ ve beklentilerini etkin bir sekilde karsilamasi ve gevre
dostu iirlinlerin satis hedeflerine ulagmasi1 konusunda yapilmistir (Banyté, Brazioniené ve
Gadeikien¢, 2010). Psikografik degiskenlerin bu denli 6nemli oldugu bir pazarda yesil
titkketimin sosyal ve psikolojik temelleri lizerine odaklanan ¢alisma sayist sinirlidir. Bagka
bir deyisle kim, neyi, ne zaman ve ni¢in satin alir? sorularima c¢ok fazla cevap
aranmamustir (Gilg, Barr ve Ford, 2005). Simdiye kadar ¢evre yanlis1 davranislar {izerine
yapilan psikolojik arastirmalar, bu davranisi tesvik eden bireysel faktorleri belirlemeye,
bu faktorlere dayali miidahaleleri tasarlamaya ve bu miidahaleleri degerlendirmeye
odaklanmistir (Wu, DiGiacomo ve Kingstone, 2013). Literatlirde sinirh sayida calismada
cevreci davramisin bireyin 6znel iyi olusu iizerindeki etkisi ele almistir. Ilgili alan
yazininda ise yesil davranisin kisinin bireyin yasam doyumunu ve mutlulugunu etkiledigi

goriilmistiir (Welsch ve Kiihling, 2010; Csutora ve Zsoka, 2013).

Gerek yesil tiiketicilerin bireysel kazanimlari konusunda yapilan ¢calismalarin sinirh
olmasi gerekse yesil pazarlamadaki bireylerin psikografik 6zelliklerinin 6nemi nedeniyle
bu arastirmada yesil tiiketiciler psikolojik degiskenler ¢ercevesinde analiz edilmis ve yesil
tiikketimin onciilleri belirlenmeye ¢aligilmistir. Yesil satin alma davranisinin onciillerinin
ve sonuglarinin incelenmesi konusunda yapilan bu ¢alismada 6rneklemi yesil tiiketiciler
olusturmaktadir. Ozellikle yesil tiiketici sayisinin hizla artmasindan dolay: yesil tiiketici
anlayis1 ve nitelikleri iizerinde durmak giderek 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda yesil
tiiketici 6zelliklerini, kisiliklerini, yasam tarzlarini, ¢evreci iirlin satin alma egilimlerini
ve tutumlarmi belirlemek i¢in arastirma yapilmasi 6nemlidir. Béylece yesil pazarlama
adina etkili adimlarin atilmas1 miimkiin olacaktir (Banyte vd., 2010). Ayrica dogru yesil
pazarlama stratejilerinin gelistirilebilmesi i¢in tiiketicilerin ¢evre dostu iirlin satin
almasina etki eden itici gili¢leri anlamak onemlidir (Anwar, Adi ve Afif, 2019). Bu
nedenle arastirmada kisilik 6zellikleri, ¢cevreye ve yardim etmeye yonelik tutum, satin

alma davranisi ele alinmistir.

Calismada yesil tiiketici olmanin kazanimlar1 {izerinde de durulmustur. Yesil
tilketicilerin ¢evreci satin alma davraniglarinin etkilerini ele almak amaciyla ¢ikti
degisken olarak 6znel iyi olus modele dahil edilmistir. Yesil tilketimde bulunma bireyin
yasam doyumu ve duygular {izerinde etkin rol oynamakta ve arastirma kapsaminda bu

acidan ele alinmaktadir. Bdylece cevreci davranisi tesvik etmek adina Onciilleri



belirlemenin yani sira yesil tiiketimin sonuglar1 da arastirilmistir. Bu amagla ¢alismada
yesil tliketicilerin sahip olduklar1 kisilik 6zelliklerinden yola ¢ikilarak c¢evre dostu
tiketimlerinin 6znel 1iyi oluslarina olan etkisi incelenmistir. Arastirmada, yesil
tiiketicilerin ¢evre dostu iirlin tiikketiminden sonraki bireysel mutluluklar1 arastirilarak
dogaya duyarli bir tiiketici olmanin kisisel refaha olan olumlu etkisi ortaya konulmaya

calisiimustir.

Calisma, ii¢ boliimden olusmaktadir. 1k iki béliim teorik gerceveyi, iiciincii boliim
ise konuya iligskin saha arastirmasini icermektedir. Birinci boliimde yesil pazarlama ve
yesil tiiketicilere iliskin genel bilgilere yer verilmistir. ikinci boliimde yesil tiiketiciler
daha ayrintili olarak ele alinmaya c¢aligilmis ve bu dogrultuda kisilik 6zellikleri, tutumlar,
cevre dostu lirlin satin alma davranisi ve 6znel iyi olus kavramlar1 agiklanmistir. Son
boliimde ise, ¢evreci kuruluslara iiye olan bireylerin kisilik 6zelliklerinin ¢evreye ve
yardim etmeye yoOnelik tutum iizerindeki etkilerinin incelendigi ve bunlarin satin alma
davranisina olan etkisinin ele alindig1 bir arastirma yer almistir. Ayrica son boliimde
cevreci tliketicilerin 6znel 1yi oluslarinda yesil satin alma davraniglarinin etkisi de ortaya
konulmustur. Aragtirmadan elde edilen veriler analiz edilmis, sonuglar yorumlanmis ve

bulgulara iligkin oneriler gelistirilmistir.



BIRINCIi BOLUM

YESIL PAZARLAMA VE YESIL TUKETICI

1.1. CEVRE SORUNLARI

Cevre hem insanlarin hem de diger canlilarin hayatlar siiresince iligkilerini devam
ettirdikleri ve karsilikli olarak etkilesim icinde olduklar1 fiziki, biyolojik, sosyal,
ekonomik, kiltiirel alandir. Diger bir ifadeyle, ¢evre bir organizmanin mevcut oldugu
ortam veya kosullardir. Ayrica ¢evre diinyadaki ilk canliyla beraber var olmustur (Ar,
2011: 3). Diinya kirlilik, yanhs atik bertarafi ve biyogesitliligin azalmasi gibi ¢evresel
problemlerle kars1 karsiyadir. Dogal ¢evreyi koruma, siirdiiriilebilirligi artirma ve israfi
azaltma c¢abalar1 bolgedeki paydaglar ve toplumla baglantili kuruluslar i¢cin énemli bir

kaygi haline gelmistir (Walker, 2013).

Iklim degisikligi son yillarda oldukca konusulan cevresel problemlerden biridir.
Iklim degisikligi probleminin olumsuz sonuglariyla karsilasan tiiketiciler tiiketimin gevre
tizerindeki etkisini diisiinmekte ve ¢evrenin oneminin farkina varmaktadirlar (Rao ve
Reddy, 2013). iklim degisikliginin yan1 sira giindemde yer alan diger bir ¢cevre sorunu
kiiresel 1sinmadir. Bu iki ¢evresel problemin Onemi karsisinda her iki kavramin
aciklanmasi faydali olacaktir. Kiiresel 1sinma “Diinya’nin ortalama sicakligindaki uzun
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vadeli artis1” ifade etmektedir. Iklim degisikligi ise “ Diinya'nin ikliminde veya bir
bolgenin veya sehrin ikliminde meydana gelen uzun vadeli degisiklikleri ifade eder. Bu
kavram 1sinmanin, sogutmanin ve sicakligin yani sira degisiklikleri de igerir” (NASA,
2017).

Diinyada, kaynaklar sinirlidir ve insan ihtiyaglar1 sinirsizdir. Insanlarm ihtiyaclar
ve istekleri sinirli kaynaklarla giderilmektedir. Ancak siirli kaynaklar ve simirsiz
ihtiyaglar arasinda ¢atigmalar yasanmaktadir (Velnampy ve Achchuthan, 2016). Yani
tireticilerin dogayr umursamadan {iriin iretme sliregleri c¢evreyi olumsuz yonde
etkilemektedir. Ozellikle sanayi bolgelerinde, daglik alanlar oldukca fazla hasar

gormekte, flora ve fauna kaynaklar1 6nemli dl¢iide azalmaktadir (Du, Jian, Zeng ve Du,

2014).



Artik ¢evresel problemlere ciddi sekilde dikkat etmemiz gerekmektedir. Su ve hava
kirliligi, ozon tabakasinin zarar gérmesi, kiiresel 1sinma ve tehlikeli atik bertarafi
karsilagtigimiz ¢evresel problemlerden bazilaridir. Giiniimiizde tiiketiciler ise bireysel
tilketim davranislarinin ¢evreyi etkiledigini bilmektedirler. Bu nedenle ¢evreye dost
davraniglara yonelmekte ve yesil stratejilerle ilgilenen isletmeleri desteklemektedirler. Bu
baglamda yesil {iriin satin alma davranisi ¢evrenin korunmasina katkida bulunmaktadir
(Dagher ve Itani, 2014). Cevre problemlerinin {iistesinden gelmek i¢in anlagsmalar
yapilmaktadir. Bu baglamada 2015 Paris Anlagmasi, kiiresel 1sinmay1 hafifletmeyi
amaglayan ilk tarihsel global anlasmadir. iklim degisikligi ekolojik, ekonomik ve sosyal
felaketlere neden olmaktadir. Ancak iklim degisikligi sorunu uluslarin ¢evre koruma
stratejilerini gozden gecirmelerine katkida bulunmaktadir. Ciinkii bu farkindalik cevreye

daha fazla 6nem verilmesini saglamakta ve gevreci tiiketicileri olusturmaktadir (Lin ve

Niu, 2018).

Artan cevresel sorunlar, ¢evreyi iyilestirme konusundaki istek ve dogayr goz
oniinde bulundurarak yapilan tasarimlar her gegen giin hem akademik hem de toplumsal
hayatta ilgi géren konulardir. Devletin ¢evreye yonelik yasalar1 ve tiiketicilerin giderek
artan ¢evre bilingleri neticesinde firmalar dogaya dost iiriinleri liretmeye yonelik baskiy1
tizerlerinde hissetmektedirler. Ayrica isletmeler ¢evreyi diisiinerek {iriin tasarlama ve
gelistirme alaninda tesvik edilmektedir (Hong, Wang ve Gong, 2019). Isletmelerin yesil
pazara girmesi ve bu pazar i¢in ¢evreci iirlinler iiretmesinin bir¢ok faydasi bulunmaktadir.
Kaynak etkinligi olusturmasi, yeni olanaklara imkan tanimasi, en Onemlisi sosyal
sorumlulugun yerine getirilmesi s6z konusu yararlardan bazilaridir. Isletmelerin cevreye

duyarl faaliyetlere 6nem verme sebepleri (Ay ve Ecevit, 2005: 238-239);

¢ Amaglarina ulagma siirecinde yesil pazarlamay1 bir olanak olarak gérmek

e Rekabet ortaminda bir baski faktorii olusturmak

e Meydana gelen atiklarin azaltilmasinda is birligi yapmak

e Etkin kaynak kullanimi1 ve geri doniisiim gibi faaliyetler sonucunda maliyetlerin
azaldiginin farkina varmak

e (Cevre sorunlarina yoOnelmenin kurumdaki moral seviyesini yiikselttigini

diistinmek



e Hem merkezi hem de yerel yonetimlerin ¢esitli kurumlarinin ¢evreye yonelik

kurallara ve uygulamalara uyma zorunlulugu

1.2. CEVRE ENDISESI

Cevre endisesi “bir¢ok farkli yesil konu hakkindaki duygulari ifade edebilecek daha
genel bir kavramdir” (Zimmer, Stafford ve Stafford 1994: 64). Diger bir deyisle, cevre
endisesi “Insanlarin gevre ile ilgili sorunlarin farkinda olmalari ve bunlar1 ¢dzme
cabalarim1 desteklemeleri ve / veya ¢oziimlerine kisisel olarak katkida bulunma
isteklerini” ifade etmektedir (Dunlap ve Jones, 2002: 484). Cevreye duyulan endise hem
bilissel hem de bireyin c¢abastyla iligkilidir. Ciinkii duyulan endise bireyin doganin zarar

gordiigiinii anlamasi ve bu konuda istekli olmasini igerir (Brieger, 2018).

Uretimde, tiiketimde ve atiklardaki artisin sebep oldugu hava, su ve toprak kirliligi
tilketicilerin ¢evreye duydugu endiseyi artirmaktadir (Konuk, 2018). Cevre kirliligi,
dogada artan hasarlar ve ekosistemin deformasyonu tiiketicileri endigelendirmeye
baslamis ve ¢evre kaygisi zaman igerisinde olusmustur. Cevresel kaygilari olan gelecek
nesillere saglikli ve temiz bir ¢cevre birakmak isteyen tiiketiciler, tirtinlerin dogaya verdigi
zararlar1 daha fazla g6z Oniinde bulundurmaktadirlar. Bu nedenle, cevreye duyarl
tilketiciler, dogay1 kirletmeyen, dogal kaynaklar1i daha az kullanan, geri doniisiimii
mimkiin kilan ¢evre dostu olan yesil lriinlere daha fazla 6nem vermektedirler
(Onurlubas, 2018). Cevresel konular tiim insanlar ilgilendirmektedir. Cevre i¢in kayginin
artmasi, ¢cevre korumaya yonelik kanun ve kurallar, yesil tiiketicilerin ortaya ¢ikmasi
firmalarin yesil pazarlama yaklagimi1 uygulamalarin1 daha 6nemli hale getirmistir. Artik
ekolojik tiriinlere ve yesil faaliyetlere duyulan ihtiyag sirketlerin pazarlama stratejileri ile
cevresel konulari uyumlu hale getirmeye zorlamaktadir. Bu dogrultuda sirketler 6ncelikle
tiikketicilerini tanimali ve tiikketim davramiglarini dogru ve tam olarak belirlemelidirler

(Rahnama ve Rajabpour, 2017).

Gilinlimiizde endise verici ekolojik problemlerden dolay1 ¢cevreye duyarlilik 6nemli
bir konudur. Bu baglamda hiikiimetler, farkli uluslararasi sivil kuruluslar stirekli olarak
¢Oziim olanaklar1 aramaktadirlar. Bunlarin yani sira sosyologlar, psikologlar,
ekonomistler, jeologlar, pazarlamacilar gibi farkli bilim dallarindaki arastirmacilar da bu

konuyla ilgilenmektedir (Dudas, 2009). Etkili pazarlama faaliyetlerini gelistirmek ve



uygulamak i¢in, sirketlerin Oncelikle tiiketicilerin ¢evreci {irtinleri benimsemelerini
belirleyen faktorleri ve bu faktorlerin birbirleriyle nasil etkilesim i¢inde olduklarini
anlamalar1 gerekir (Kim, 2017). Ornegin; ¢evre korumayi desteklemek, cevresel
sorumlulugu yerine getirmek, yesil iiriin deneyimi yasamak, sirketlerin ¢evre dostu
olmas1 ve sosyal ¢ekicilik yesil {irtin alimini etkileyen dnemli faktorlerdir (Kumar ve

Ghodeswar, 2015).

Tiiketicilerin yesil lirlin ve hizmet arayisina girmeleri sirketlerin de bu arayisa cevap
verme istegi onlar1 yesil pazarlama stratejilerini uygulamak zorunda birakmistir.
Pazarlamacilar ise yesil farkindalik acisindan pazarin cesitli kesimleri arasindaki
farkliliklar1 degerlendirmeye baslamislardir. Yani sirketler, uygun gruplari hedeflemek,
pazar payr kazanmak, pazarda rekabet avantaji elde etmek ve etkili pazarlama
stratejilerini uygulamak icin 6zel pazar boliimlerinin ihtiyaglarimi ve 06zelliklerini
belirlemeye odaklanmiglardir (Apaydin ve Szczepaniak, 2017). Hedef miisteri gruplarini
belirlemek, yesil sirketlerin kendilerini daha etkin bir sekilde pazarda gostermelerine
yardimci olacaktir. Bu dogrultuda kisilik 6zellikleri yesil {iriin gelistirme konusunda
sirketlere referans saglayacaktir. S6z konusu sirketler uyumlu, sorumluluk duygusu ile
hareket eden, disa doniik ve deneyime agik olan miisterilere daha fazla dikkat etmelidirler
(Sun, Wang, Gao, ve Li, 2018). Diger bir deyisle, ¢cevreyi diislinerek hareket eden yesil
tilketicileri tanimlamak veya belirlemek Onemlidir. Ciinkii bu tiiketici segmentini
belirlemek isletmelerin ¢evreye yonelik karar verme siirecinde Onemli avantaj

saglayacaktir (Sharma ve Bansal, 2013).

Ozellikle kiiresel rekabetin oldukca fazla oldugu cagimizda gevre endisesi ve yesil
satin alma gibi konular hem ulusal hem de uluslararasi diizeyde is yiiriitme siirecinde g6z
onilinde bulundurulmasi gereken kritik konulardir. Ayrica, ¢evre kirliligi teknoloji ve tirlin
yeniligi alaninda {izerinde durulan bir unsurdur. Bu nedenle, tiiketicinin ¢evreci iiriinlere
yonelik algilarinm1 anlamak ve analiz etmek olduk¢a Onem tagimaktadir. Yesil
pazarlamanin gelisme gdstermesi sirketlerin tirlinlerini ayr1 bir hatta markalagtirmasina
firsat vermektedir. Ayrica is hayatinda ¢evreye duyarh tiiketicileri hedefleme orani da

artis gostermektedir (Rao ve Reddy, 2013).

Toplum giderek sosyal konularda biling kazanmaktadir. Ormanlarin yok olmasi ve

kiiresel 1sinmaya yonelik endiseler doganin éneminin fark edilmesinde ve tiiketicilerin



cevre bilinci kazanmasinda da etkili olmustur. Ayrica geri donilisiim hareketi bireylerin
cevreyi diisiinerek faaliyet géstermesinde etkili olan diger bir unsurdur. Ekolojik olarak
bilingli olan tiiketiciler ¢cevreye zarar vermeyen lriinleri tercih etmektedir (Guglani ve
Singh, 2014). Sonug olarak, tiiketiciler giinliik yasantilarina yesil aliskanliklari, ¢evre
yanlis1 etkinlikleri ve ¢evre dostu iirlin alimlarini dahil etmislerdir. Gittikge daha fazla
sayida kisi ¢evre dostu lriin ve hizmet aramaktadir. Benzer sekilde insanlar ¢evreyi
koruyan sirketlerden iirlin satin almay1 tercih etmektedirler (Apaydin ve Szczepaniak,

2017).

1.3. CEVREYE YONELIK PAZARLAMA YAKLASIMLARI

Cevre sorunlari diinyanin bugiin karsilastig1 en biiyilik problemlerden birisidir. Giin
gectikce diinyanin her yerindeki insanlar ¢gevrenin bozulmasi konusunda daha bilingli hale
gelmektedirler. Cevre konusundaki endigenin gittikge artmasi insanlarin tiiketim
yapilarinda degisime neden olmaktadir. Insanlar gevreyi diisiindiigii i¢in sadece iiriiniin
gereksinimlerini karsilayabilmesini degil ayrica dogaya olumsuz etkisinin en az olmasini
talep etmektedirler. Tiiketicilerin bu taleplerine tanik olan isletmeler iiriinlerin ¢evreye en
az zarar verecek sekilde iiretmeye yonelmislerdir (Laheri, 2017). Insanlarin istekleri,
ihtiyaclar1 ve tiikketim aligkanliklart kiiresellesmeyle birlikte her gecen giin farklilik
gostermektedir. Ancak bu siliregte ¢evresel problemler artmakta ve dogal kaynaklar
azalmaktadir. Bu yilizden bu konudaki faaliyetler tiiketiciler arasinda farkindalik
yaratmakta ve kullandiklar iriinler konusunda daha dikkatli olmalarin1 saglamaktadir.
Cevreye odaklanma ve yogunlagsma tiikketimde adim adim arttik¢a, bu konuya 6nem veren
firmalar tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarini karsilamaya ilgi gostermektedirler. Boylece
tirettikleri tirtinler i¢in yesil olma yolunu secen firma sayis1 zamanla artis gostermektedir

(Onurlubas, 2018).

Pazarlama, ¢evre dostu tiiketim kaliplarini tegvik etme ve yeni yasam tarzlar1 sunma
acisindan oldukca 6nemli bir konumdadir. Bagka bir deyisle pazarlama, kapsam agisindan
cok genistir. Bu sebeple ekonomi ve ekoloji arasindaki uygulanabilir dengeleri bulmaya
katkida bulunacak sekilde gelistirilebilir (Dief ve Font, 2010). Cevre ile ilgili endiseleri
pazarlama uygulamalarma ve ilkelerine entegre etmek, 1970'lere kadar dayanan bir
diistincedir. Pazarlama biliminin ¢evre ile olan iliskisi tarihi olusum igerisinde ii¢ evrede

ele alindig1 goriilmektedir. 1k asamay1 ekolojik pazarlama olusturmaktadir. Ekolojik



pazarlama; 6zellikle dogaya zararl oldugu diisiiniilen iiriinlere bagimliligimizi azaltmaya
calisan dar kapsamli bir girisimdir. Yesil pazarlama ikinci asamada yer almaktadir. Bu
asamada yesil tiiketici talebini ve rekabet firsatlarin1 degerlendirerek cevresel zarari
azaltmay1 amaclayan daha genis tabanli bir tesebbiis s6z konusudur. Son olarak {i¢iincii
asama ise sirdiiriilebilir pazarlamadir. Bu pazarlama anlayisinda, pazarlara ve
pazarlamaya daha radikal bir yaklasim igerisinde siirdiiriilebilir bir ekonomi olusturmak
icin liretim ve tiikketimin tiim ¢evresel maliyetlerini karsilama amaclanmaktadir (Peattie,

2001: 129).

1.3.1. Ekolojik Pazarlama

Ekolojik pazarlamanin temeli 1960’11 ve 70’li yillarin baginda dogan toplumsal ve
cevresel kaygilara dayanmaktadir. Bu zamanda literatiirde yer alan Silent Spring ve
Limits to Grow gibi eserler, sonsuz ve kontrol edilemeyen biiyiimenin elbet bir giin
hayatimizin bagli oldugu dogal kaynaklari ve sistemleri bitirecegini, yasamimizi
stirdiirdiiglimiiz bu yeryiizliniin de bir sonu olabilecegi lizerinde durmuslardir (Yiiksel,
2009: 6). Ekolojik evre dar bir kapsamdan bakilan yesil pazarlama faaliyetlerini
icermektedir. Dogaya zarar veren iriinler iizerinde durularak bu alanda isletmelere
yonelik etkinliklere yer verilmistir. Ancak bir¢cok firma dogaya dost faaliyetleri

maliyetleri artirict bir faktor olarak gormiistiir (Giileg, 2016: 15).

Ekolojik pazarlama kirlilik ve enerji kaynaklarinin tiikenmesi gibi belirli ¢evre
problemlerini var olan tiretim teknolojileri ile onlemeye ¢alisan pazarlama faaliyetlerini
aciklar (Kacur, 2008: 61). Bu evrede pazarlamayi en fazla ilgilendiren konu yasal
ortamdaki cevreye yonelik diizenlemeler olmustur. Cogu pazarlamaci igin g¢evresel
konular teknik ve yasal siiregle ilgilenen personelin isi olarak goriilmiistiir. Yani eger
firmanin avukatlar1 ve miithendisleri ¢evreye iliskin diizenlemelere uygun hareket ederse
pazarlamacilarin konuyla dogrudan ilgilenmelerine gerek olmadigi disiiniilmiistiir.
Ornegin cevresel problemlerin ¢dziimii igin kirlenmeyi azaltacak veya engelleyecek baca
filtreleri kullanilmistir. Cevresel kirlenmeye sebep olmakla su¢lanan ¢ogu biiyiik firma
bile ¢evreyi pazarlama i¢in bir kisit, maliyetleri artirict bir unsur olarak gdérmiistiir.
Ancak, bu asamada da sosyal ve gevresel degerleri faaliyetlerinin merkezi olarak goéren
yesil pazarlara dncliliik eden bazi isletmeler de bulunmaktaydi. Bunlar, miisteri ihtiyaglar

ve piyasa baskilarindan ziyade, girisimci ve deger odakli olma egilimindeydi. Body Shop,
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Ben ve Jerry’s ve 3M gibi bir¢ok isletme yesil is faaliyetlerinin ikonlari1 haline
gelmislerdir (Peattie, 2001: 130-131).

Ekolojik pazarlamanin 6zellikleri asagida belirtildigi gibidir (Peattie, 2001: 134).

o Belirli ¢cevresel problemler {izerinde dar bir bakis acisiyla hareket edilmistir. Bu
baglamda hava kirliligi, petrol rezervlerinin tiiketilmesi, petrol sizintilar1 ve
sentetik pestisitlerin ekolojik etkileri iizerinde durulmustur. Onemli nokta
kirlilik ve kaynaklarin bilingsizce tiiketilmesi (6zellikle enerji kaynaklari) , yerel
veya ulusal kaygilardir.

e S0z konusu 6zel sorunlara neden olan ya da giderilmesine yardimci olan belirli
iriinler, sirketler ve endiistriler belirlenmeye ¢alisiimistir.

e Tartigmalar otomobiller, atik yaglar ve zirai kimyasallar gibi dar bir ¢erceveden
ilerlemistir.

e Konuyla nispeten az sayida tiiketici ilgilenmistir ve sirketler onlarin

davraniglarini degistirmeye caligmustir.

1.3.2. Yesil Pazarlama

Gilin gectikce kaynaklarin tiikenmeye baglamasi tiiketicilerin gereksinimlerini
giderirken gelecek kusaklar1 diistinmelerine neden olmustur. Dogaya iliskin problemlerin
artmasi hiikimetleri, isletmeleri, sivil toplum kuruluslarini ve tiiketicileri ¢cevreye yonelik
daha dikkatli olmaya yoneltmistir. Ayrica bu konudaki yasal diizenlemeler ve
tiiketicilerin talepleri firmalarin is slireclerinde ¢evreyi diisiinmelerini ve dogayi tahrip
etmeyecek sekilde davranmalarimi saglamistir. Bu gelismeler yesil pazarlama
faaliyetlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Firmalar pazarlama karmasinda yer alan
unsurlarda cevreci bir bakis agis1 benimsemeye dzen gostermislerdir (Tayfun ve Oclii,
2015). Karsilasilan ¢evresel problemler tiim pazar1 harekete gegmeye zorlamistir. Farkl
cevresel girisimlerin yan sira yesil pazarlama 1980’11 yillarin sonunda ortaya ¢ikmistir

(Chan, 2013).

Yesil pazarlama, firmalara, tiiketicilere ve cevreye fayda saglayabilecek dogal
¢evrenin korunmasini destekleyen bir yaklasimdir. Birgok firma, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarim karsilamak i¢in ¢evre dostu lriinler liretmektedir (Yan ve Yazdanifard,

2014). Son zamanlarda cevreye iliskin konulara hem hiikiimet hem de isletme ve sivil
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toplum kuruluslar1 olduk¢a fazla 6nem vermektedirler. Bu gruplar siirli olan dogal
kaynaklar1 en iyi sekilde kullanma, dogal dengenin korunmasina katkida bulunma, enerji
tasarrufu yapma, doganin tahrip edilmesinin 6niine ge¢me, ¢evre kirliligini azaltma gibi
konularla ilgilenmektedirler. Cevreye iliskin konulara verilen 6nem artik¢a isletmeler bu
duruma kayitsiz kalmayip irlinlerini, hizmetlerini ve pazarlama stratejilerini
degistirmislerdir. Boylece cevreye duyarli veya dogaya dost tasarim ve uygulamalar

“yesil pazarlama” ad1 altinda pazarda yer almaya baslamustir (Ozcan ve Ozgiil, 2019).

Yesil pazarlama sosyal sorumlulugun bir pargasidir (Simao ve Lisboa, 2017).
Kiiresellesme tiim diinyada hizla devam ederken, bu siirecle birlikte bazi sorunlar ortaya
cikmigtir. Tiim canlilar1 olumsuz yonde etkileyen ¢evresel problemler bu sorunlardan en
onemlilerinden biridir. Cevresel problemler gittikge daha fazla giindemde yer almakta ve
toplum da bu konuya daha ¢ok ilgi gostermektedir. Tiiketiciler de artik diinyanin gelecegi
icin endise duymakta ve bu dogrultuda ¢evreci tirtinleri tercih etmektedirler. Tiiketicilerin
bu tutumlarina karsilik firmalar yesil tiiketicileri cezbetmek i¢in pazarlama stratejileri
olusturmaktadirlar. Yesil pazarlama adi verilen bu stratejiler firmalarin fiyatlandirma,
promosyon, iirlin 6zellikleri ve dagitim faaliyetlerinde yesil politikalar1 benimsemelerine

neden olmustur (Boztepe, 2012: 6).

Yesil pazarlama alaninda faaliyet gosteren bir firma, iirlin ve hizmetlerinin ¢evresel
etkilerini en aza indirmeyi hedeflemektedir. Bu amacin ger¢eklesmesi i¢in insan, fiyat,
planlama, siire¢, iliretim ve tanitima vb., yonelik farkli pazarlama faaliyetleri yer
almaktadir (Groening, Sarkis ve Zhu, 2018: 1850). Yesil pazarlama fiziksel gevreye
yonelik negatif etkileri minimuma indirgemek ve ¢evrenin kalitesini artirmak i¢in dizayn
edilen iiriin gelistirme ve pazarlama etkinlikleridir (Sahin, Meral ve Aytop 2016: 60).
“Mevcut liriin ve liretim sistemlerinin olumsuz sosyal ve ¢evresel etkilerini azaltmaya
calisan ve daha az zarar veren iiriin ve hizmetleri destekleyen faaliyetler” yesil pazarlama
olarak ifade edilebilir (Peattie, 2001: 129). Diger bir deyisle yesil pazarlama cevresel
duyarliliga odaklanan, enerji ve diger kaynaklarin kullaniminin pozitif ve negatif acidan

arastiran bir bilim dal1 olarak goriilmektedir (Stier, 2014: 26).

Yesil pazarlamanin temel amaci, ¢evre kirliligine neden olan 6zel iiriin gruplarina
yonelik bagimlilig1 en aza indirgemek ve geri doniistiiriilmiis kagittan yapilan iiriinler vb.,

yeni {irlin kategorileri konusunda farkindalig1 artirmaktir (Rajeev, 2016: 2). Yani genel
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olarak, yesil pazarlamanin temel amaglari, endiistriyel liretimin sebep oldugu cevresel
tehditleri en aza indirgemek ve tiiketicilerin algisindaki eko-merkezli imaji

giiclendirmektir (Yan ve Yazdanifard, 2014).

Cevresel bozulma konusunda diinya genelinde yasanan kaygi, bugiliniin
tiiketicilerini, satin alma ve tiiketim aligkanliklar1 ve bunlarin etkileri hakkinda daha fazla
diisiinmeye zorlamaktadir. Tiketiciler giderek daha fazla segici hale gelip, cevreyi
olumsuz etkileyen iriinlerden kag¢inmaya basladik¢a firmalar yalnizca tiiketici
beklentilerini karsilamak i¢in degil, ayn1 zamanda rekabet¢i bir avantaj kazanmak ve
giicli bir tlketici taban1 olusturmak icin de yesil pazarlama uygulamalarini
benimsemektedirler. Cevreci pazarlama olarak da adlandirilan yesil pazarlama, ¢evresel
olarak giivenli oldugu varsayilan iiriinlerin pazarlanmasidir. Yesil pazarlama kavrama, ,
tirtinde, liretimde, ambalajlama ve reklamcilik faaliyetlerinde ¢evreyi olumsuz yonde
etkileyen herhangi bir islem s6z konusu oldugunda degisiklik yapmaya iliskin faaliyetleri
de kapsamaktadir. Diger bir ifadeyle yesil pazarlama, tiiketicinin ihtiyac ve
gereksinimlerini, dogal ¢evreye minimum zararlarla karsilamak i¢in atilan adimlarin
tamamidir (Prabha, 2018: 18). Bu nedenle ¢ogu firma tiiketici gereksinimlerini
karsilamak ve onlart memnun etmek i¢in yesil lirtinler sunar ve yesil tiiketimi artirmak
icin pazarlama girisimleri yiiriitiir. Yesil pazarlama, bir iirliniin, malzeme alimindan,
iiretiminden, satisindan ve tiiketiminden, atiklarin elden ¢ikarilmasina kadar tiim yasam
dongiisiiniin ¢evre ilizerinde minimum etkiye sahip olmasimi beklemektedir. Cevre
koruma kavramini {iriin tasarimina, iiretimine ve hizmetine entegre eden bir pazarlama

modelidir (Alex ve Mathew, 2018).

(Cevre sorunlari insanlarin karsilasti§i en biiyiikk problemlerden biri oldugu igin
hayatta kalabilmek i¢in bu sorunlar1 ¢6zmemiz gereklidir. Bu baglamada yesil pazarlama
uygulamalar1 6nemlidir. Yesil pazarlama ¢evre, ekonomi, toplumun geneli, lireticiler ve
tiikketiciler lizerinde etkilidir (Singhal ve Singhal, 2015). Boyle bir pazarlama siireci
kuruluslar icin bir¢ok biiyiime veya ilerleme firsat1 yaratmaktadir. Yesil pazarlama, cevre
ile olan iliskimizde biligsel ve davranigsal bir degisimi tesvik ederek topluma biiyiik bir
katki saglamistir (Do Pago ve Varejao, 2010). Ayrica yesil pazarlama toplumda 6nemli
bir rol iistlenmektedir. Dogaya duyarl iirlinlerin pazarda yer almasi, gelismesi ve bilingli
tilkketiciler haline gelen halkin birer yesil miisteri olmasi, yesil {iriinlerin satin alinmasini

saglama yesil pazarlamanin iistlendigi rollerdir (Biner, 2014). Yesil pazarlama faaliyetleri
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siirecinde dogay1 gbz ontlinde bulunduran, dogal kaynaklarin asir1 kullanilmasina engel
olmay1 amaglayan ve biitiin pazarlama kararlarinda toplumsal yararlar1 gaye edinen bir
yaklagimdir. Benzer sekilde yesil pazarlama dogal ¢evrenin zarar gormemesi, korunmasi
ve dogaya duyarl iirlinlerin iretilmesi ve tliketilmesini kapsar. Bu husus firmalarin
onemli bir toplumsal sorumlulugu olarak degerlendirilmektedir (Kogoglu ve Kogoglu,

2017).

1.3.3. Siirdiiriilebilir Pazarlama

1987 yilinda yayinlanan ve Brundtland raporu olarak bilinen, Birlesmis Milletler
Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu raporunda; cevre dostu bir bakis acisiyla
ekonomik biiytimenin gergeklestirilmesi gerekliligi one slirmistiir. Sirdiirilebilirlik
olarak aciklanan bu yeni bakis acisi; giiniimiiz toplumlarinin ihtiyaglarinin giderilmesi
asamasinda gelecek nesillerin ihtiyaglarint goz Oniinde bulundurulmas: ve dogal
kaynaklar1 gelecege iletebilecek tedbirlerin alinmasina yonelik bir dizi karar alinmasina
katkida bulunmustur. Ozet olarak raporda kusaklar aras1 ve kusaklarin i¢indeki adalet ve

esitlik unsurlarina vurgu yapilmistir (Cam ve Uriin, 2017).

Siirdiiriilebilirlige iliskin dikkat ¢eken noktalar ise sunlardir (Peattie, 1999: 133-
134):

Surdiirebilirlik kesin bir kavramdir.

Uygulamada tanimlanmasi ¢ok zordur.

Cevreyi korumanin yani sira toplumla da ilgilidir.

(Cevreye dost olmanin daha 6tesindedir.

e QGelecek odaklidir.

Cevreye ve siirdiiriilebilir kalkinmaya yonelme egilimi son yillarda Snem
kazanmigtir. Siirdiiriilebilirlik ve ¢evrenin gelecegi diinya i¢in 6nemli iki konuyu
olusturmaktadir (Pérez ve Serna, 2018). Siirdiirtilebilir ekonomi, siirdiirebilir isletmecilik,
stirdiiriilebilir pazarlamanin saglanmasi i¢in dogaya duyarli yonetim anlayis1 ve iiretim
stiregleri olduk¢a oOnemlidir (Ayyildiz ve Geng, 2008). Siirdiiriilebilir olmak igin
kalkinma, gelecek nesilleri diisiinerek mevcut nesillerin ihtiya¢larinin karsilanmasidir.
Bu, hem simdi hem de gelecekteki sosyal, ekonomik ve ¢evresel amaglarin yonetiminde

bir denge kurulmasini gerektirir. Siirdiirebilirlik firmalarin kaynak tasarrufu yaparak
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maliyetlerini azaltir. Bu strateji ayn1 zamanda geri donilisim ve atik kullanimindan
kaynaklanan kar artigin1 da beraberinde getirir. Ayrica liretim siirecinde daha temiz ve
verimli teknolojilerin gelistirilmesine katkida bulunur. Biitlin bu olumlu etkiler kurumsal
imaj1 gelistirmenin yan1 siwra marka bilinirligi, degerini ve performansini da
iyilestirmektedir. Aksine siirdiiriilebilir olmayan faaliyetlerle pazarda yer alan sirketler
ise nihai olarak zarar gérmektedirler. Bu nedenle ¢evre yonlii marka algisi yaratilmali ve
elde edilecek karsilikli kazanimlar duyarl tiiketicilere iletilmelidir (Simdo ve Lisboa,

2017).

Son on yilda, toplumda sosyal ve g¢evresel konulardaki farkindaligin artmasi,
firmalarin {istlendikleri sorumluluklar1 gézden gecirmelerine katkida bulunmustur.
Boylece gittikce artan sayida firma, stratejilerinde ve islemlerinde siirdiiriilebilirlik
konusuna dikkat ederek hareket etmistir (Huang ve Kung, 2011). Cevre kendi kendine
hayatin1 siirdlirebilirken insanlarin miidahaleleri dogay1 bozmakta ve ¢evresel
stirdiiriilebilirligi tehlikeye atmaktadir. Niifus artisi, kaynaklarin tiikenmesi ve kirlilik gibi
temel faktorlerin yani sira sigara icmek, verimsiz geri doniisiim aliskanliklari, dogal
kaynaklarin  tahrip olmasina neden olmaktadir. Goriilmektedir ki mevcut
uygulamalarimizin ¢ogu siirdiirebilirli§e uygun degildir. Bu baglamda insanlarin
davranislarinin kaynaklar1 kisilik ozellikleri ve tutumlar1 gibi psikolojik faktorlerin
arastirtlmas1 gerekir (Pavalache-Ilie ve Cazan, 2018). Bireylerin cevreye yonelik

tutumlari siirdiiriilebilir tiiketimde bulunmalarini etkilemektedir (Aydin ve Unal, 2015).

Cevresel problemler gittikge kritik bir hal almaktadir. Bu yiizden siirdiiriilebilirlik
konusunda uluslararasi1 forumlar olusturulmaktadir. Ayrica hiikiimetler, endiistriler ve
toplum tarafindan diizeltici eylemler tesvik edilmektedir. Bu eylemler, uzun vadede
doganin korunmasmi ve yasam kalitesini artirmayr amaglamaktadir. Dolayisiyla
hiikiimetler ¢evre koruma anlagmalarini desteklemekte, endiistriler daha az g¢evresel
zarara neden olan yeni {iretim teknikleri gelistirmeye ¢calismakta ve tliketicilerin ekolojik
olarak sorumlu bir yagsam ve tliketme tarzi benimsemeleri 6nerilmektedir (Ribeiro, Veiga

ve Higuchi, 2016).

Ozellikle 20. yiizyildaki niifus artist ve ekonomik bilyiimeye bagli olarak
yeryiiziindeki kaynaklarin hizla tiikkendiginin fark edilmesi, mevcut ekonomik isleyisin

sorgulanmasina sebep olmustur. Bu farkindalik neticesinde sinirsiz biiyiimeye odakli
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ekonomik biiylime diisiincesinden siirdiiriilebilir gelisme anlayisina gegis yasanmistir.
Gelecek nesilleri tehlikeye atmaksizin bugiinkii ihtiya¢lar1 gidermeyi diisiinen bir model
olan siirdiiriilebilir gelisme anlayisinin pazarlama alanina yansimasi ise “siirdiiriilebilir
pazarlama” yaklasimidir. Bu pazarlama anlayis1 geleneksel pazarlamanin Orgiitsel
amaglara ulagsma ve miisteri tatmini saglama gayesine ek olarak ekolojik sisteme uyumu
da hedeflemektedir. Boylece pazarlama alani i¢in stirdiiriilebilir ¢éziimlerin olusturulmasi
planlamaktadir (Karalar ve Kiraci, 2010: 79). Bu pazarlama geleneksel pazarlama
yaklasiminin daha 6tesinde olan bir anlayistir. Ayrica siirdiirebilir pazarlama anlayisi hem
miisteri hem de toplum ve ¢evre i¢in degerler olusturmay1 amag edinmektedir. Geleneksel
pazarlama ekolojik ve sosyal degeri ihmal etmistir. Giinlimiizde gelinen noktada ise
isletmeler geleneksel pazarlama ile devam ederek hayatta kalamazlar (Kocarslan, 2015:
95).

Siirdiiriilebilirlik, yenilenemeyen kaynaklarin yerine yenilenebilen kaynaklar
kullanmak ve yaptigimiz faaliyetlerin diinyaya zarar vermemesini veya g¢evre i¢in bir
tehdit olusturmamasini belirtmektedir. Siirdiirebilirlik kapsaminda tiiketici davranislari
ele alindig1 zaman satin alma, kullanma ve kullanim sonras1 ekolojik ve sosyal durumlar
goz Oniinde bulundurulmaktadir (Aksu ve Gelibolu, 2015: 237). Siirdiiriilebilirlikte
toplumsal bir gaye olarak iireticilerin ve tiiketicilerin davraniglarinda 6nemli degisiklikler
mecburidir. Siirdiiriilebilir tiiketim, ihtiyaclar1 gidermeyi ve hayat kalitesini artirmaya
imkan taniyan {iriin ve hizmetleri kullanirken gelecek kusaklarin menfaatlerini tehlikeye
atmamay1, onlara duyarli olmay igerir (Ayyildiz ve Geng, 2008: 508). Benzer sekilde
stirdiiriilebilir tiiketim sadece ekonomik fayda elde etmeyi degil sosyal ve cevresel

cikarlari da vurgulayan bir stratejidir (Ozbakir ve Velioglu, 2010).

Insanlar son zamanlarda diinyada yasanan cevresel felaketler sonucunda dogay1
koruma ihtiyacin1 goéz oniinde bulundurmaktadirlar. Bu dogrultuda g¢evreci insanlarin
baskilar1 ekonomik yapida degisiklikleri beraberinde getirmektedir. Tiiketiciler, devletler
ve is diinyas1 ¢evreyi koruma adma birlikte hareket etmelidirler. Boylece doganin
korunmasimin yani sira ulusal siirdiiriilebilir kalkinma da saglanabilecektir (Chen ve
Hung, 2016). Siirdiirtilebilir kalkinmay1 saglamak i¢in sadece uluslararasi kuruluslarin,
hiikiimetin, sivil ve ticari kuruluslarin katkisinin yani sira ekolojik sorunlari ¢6zmek igin
bireylerin de ¢aba gdstermesi gerekir. Siirdiiriilebilirligi gdz ard1 eden alici, tiiketici ve

kullanict kaliplar1 degistirilmeli; c¢evre dostu faaliyetler ve diisiinme sekli tesvik
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edilmelidir. Bu baglamda pazarlama tiiketim, tiiketici davranis1 ve yeni seylerin tesvik
edilmesi acisindan olduke¢a genis teorik ve pratik bilgiye sahip olan bir daldir. Bu nedenle,
mevcut tiikketici modellerinde koklii degisiklikler yapmak i¢in en azindan asagida

belirtilen ii¢ pazarlama gorevine ihtiya¢ duyulmaktadir (Dudas, 2009: 178) :

e (Cevreye duyarl tiiketici kesin olarak tanimlanmali ve bu tiilketim big¢iminin
cekiciligi artirllmaya ¢alisilmalidir.

e Bilinen ¢evre bilincine sahip tiiketici segmentlerinin tanimlanmasi; onlarin
demografik, psikografik ve kisisel faktorlerinin agiklanmasi ve yeni potansiyel
boliimlerin de aranmas1 gerekir.

e (Cevreye duyarll tiiketici kaliplarinin tamitiminin  en etkili yontemleri

acgiklanmalidir.

1.4. YESIL URUNLERIN GELISTIRILMESININ ARDINDAKI
MOTIVASYONLAR

Tiiketicilerin dogaya yonelik duyarliliklarinin artmasit ve biling kazanmalar
neticesinde pazarlama literatiiriinde yeni yaklasimlar ortaya c¢ikmistir. Bu baglamda
ortaya ¢ikan yaklasimlardan biri de dogaya duyarl olan yesil iiriin kavramidir. Dogal
kaynaklar1 diigiinerek, insanlarin sagligina dikkat eden ve geri doniisiim olanag: taniyan
tiriinler yesil olarak nitelendirilmektedir (Kayapinar, Kayapinar, ve Ergan, 2019).
Genellikle yesil iirtinler ¢cevreye dost veya ekolojik olan iiriinler olarak bilinmektedir

(Chen ve Chai, 2010).

Son zamanlarda, iireticilerin ve miisterilerin {iriinlerin ¢evresel etkileri konusundaki
endiseleri giderek artmaktadir. Tiiketicilerin ve treticilerin dikkatini “yesil” oldugu
diisiiniilen ¢evre dostu iirtinler veya diisiik gii¢ tiikketen (enerji tasarruflu) elektrikli
cihazlar, organik gidalar, kursunsuz boyalar, geri doniistiiriilebilir kagitlar ve fosfatsiz
deterjanlar gibi doga dostu iirlinler ¢ekmektedir (Bhatia ve Jain, 2013). Genellikle yesil
tiriinler tiretim faaliyetlerinin negatif etkilerini azaltmak i¢in ¢evresel ve sosyal bakimdan
duyarli yontemlerle liretilmektedir. Ayn1 zamanda bu {iriinler ekonomik fayda arayisi ile
uyum saglamaktadir (Baines, Brown, Benedettini ve Ball, 2012). Diger bir deyisle
cevreci Urlinler dogaya duyarli, dogal kaynaklara zarar vermeyen ve geri doniisiim

olanagina sahip tiriinlerdir. Ayrica yesil lirtinler insan ve hayvan saglig1 a¢isindan zararh
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degildir. S6z konusu {iriinler hayat dongiisii i¢erisinde dogaya zarar vermemekte, asiri
oranda enerji ya da alternatif kaynaklari kullanmamakta, ¢evreye zarar verecek zararli

materyal icermemektedirler (Cetinkaya ve Ozceylan, 2017).

Canlilara zarar vermeyen, diinyay1 kirletmeyen, dogal kaynaklar1 daha az kullanan,
geri doniisiim imkani olan mallar yesil tiriinler olarak ifade edilebilir (Erbaglar, 2012: 98).
Yesil iiriinler, ¢cevreye faydali oldugu i¢in diinya genelinde yaygin olarak kullanilan
iriinler arasindadir (Maichum, Parichatnon ve Peng, 2016). “Yesil” terimi, fiziksel ¢cevre
(hava, su, toprak) ile ilgili endiseleri belirtmek icin basit¢e kullanilir. Kaynaklar sinirlidir
ve insanin talepleri siirsiz oldugundan, pazarlamacilarin kaynaklari israf etmeden
verimli bir sekilde kullanmalar1 gerekir. Giinlimiizde, yesil pazarlama siirdiiriilebilir ve
sosyal acidan sorumlu {iriin ve hizmetler icin pazarlar yaratmaktadir. Artik geri
doniistiiriilebilir, toksik olmayan ve g¢evre dostu iirlinlerin ¢agidir. Dolayisiyla, yesil

pazarlama kaginilmazdir (Singh, 2011).

Firmalar uzun vadeli karlilik elde etmek ve gevresel siirdiiriilebilirligi saglamak i¢in
cevreye duyarli bir sekilde hareket edebilirler ve yenilik¢i cevreci iirlinlerden ve
teknolojilerden faydalanabilirler (Yan ve Yazdanifard, 2014). Yesil “iirlin veya hizmet
birkag faktorle karakterize edilebilir. Bu baglamdaki 6nemli bir faktor ¢evreyi goz oniinde
bulundurularak yapilan tasarimlardir. Diger bir faktor ise yesil tasarimla ayn1 derecede
onemli olan, Onleyici stratejilerde ve kaynak odakli yaklasimlarda daha temiz iiretim
ilkelerinin uygulanmasidir. Diger bir deyisle toksik kullanimimin azaltilmasi ve

dayanikliligin artirilmasi gerekir (Tseng, Tan ve Siriban-Manalang, 2013).

Yesil triinler ¢evre kirliligini azalmakta iklim degisikligini ve kiiresel 1sinmay1
onlemekte veya yavaglatmaktadir (Chang ve Wu, 2015). Ciinkii yesil {irlinler ¢evreye
zarar vermez yani ¢evreye dost {irlinlerdir. Bu iiriinlerde dogaya dost malzeme kullanilir.
Ote yandan yesil iiriinler minimum diizeyde kaynak ve enerji kullanmanin yam sira geri
dontise tabidir (Alsmadi, 2007: 342). Kaynaklar1 korumak ve toksik madde, kirlilik ve
atik kullanimini azaltmak veya ortadan kaldirmak i¢in tiretilen {iriinler yesil iiriin olarak
ifade edilmektedir (Singh ve Pandey, 2012). Organik {iriinler, enerji tasarrufu saglayan
ampuller ve ¢evreye dost olarak nitelendirilen ¢amasir makineleri yesil iirinlere 6rnek
olarak gosterilebilir (Joshi ve Rahman, 2015). Bagka bir deyisle, yesil iiriin, dogal ¢evre

tizerindeki etkiyi azaltmak i¢in geri doniisiime tabi veya geri doniise yonelik stratejileri
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igeren, ambalaj1 azaltilmis veya daha az toksik malzeme kullanan iiriinii ifade etmektedir

(Chen ve Chai, 2010: 29).

Ekonomik faaliyetler baglaminda, yesil iirlinler terimi, enerji / kaynaklarim
koruyarak ve toksik maddelerin kullanimini azaltarak veya ortadan kaldirarak dogal
cevreyi koruyan iriinleri tanimlamak icin yaygin olarak kullanilir. Bu da atiklarin
miktarin1 6nemli Ol¢lide azaltir, boylece kirlilik seviyesi kontrol altina alinir (Prabha,
2018: 19). Yesil pazarlama o6zel bir tiir iirlin olarak nitelendirilen yesil {iriinlerin
pazarlanmasi ile ilgilidir. Yesil friinler yakit tasarruflu otomobiller veya geri
donistiiriilmiis triinler gibi ¢evreye duyarli irlinlerin yani1 sira “petrol kullanimini
azaltmak™ veya “dogal yasam alanlarin1 korumak™ gibi yesil fikirleri de kapsar. Diger bir
ifadeyle yesil pazarlama, sadece miisterileri tatmin etmenin yeterli olmadigi ve
pazarlamacilarin toplumun ekolojik ¢ikarlarini bir biitiin olarak g6z 6niinde bulundurmasi
gerektigi goriisiine sahiptir (Jain ve Kaur, 2004). Yesil iiretim girisimlerinin
benimsenmesinin ardinda {i¢ énemli itici giic bulunmaktadir. Bunlar diizenli talepler,

pazarda deger yaratma ve maliyet diisiirme cabalaridir (Baines vd., 2012).

Gilintimiiz kosullart igerisinde tiiketicilerin ¢evresel konulardaki hassasiyeti
firmalarin bu dogrultuda faaliyet gostermesini desteklemektedir. Bu yiizden hem
canlilarin saghigina hem de cevreye zarar verebilecek faaliyetlere tiiketiciler olumsuz
tutum sergilemektedir. Isletmeler ise ¢evreye zarar verebilecek durumlardan kaginarak
yesil faaliyetlere yonelmektedir (Kayapinar vd., 2019). Yesil {irtin kavrami “4S” formiilii
ile agiklanmaktadir. Bunlar tatmin (satisfaction), siirdiiriilebilirlik (sustainability), sosyal
kabul (social acceptibility) ve giivenlik ‘ten (safety) olusmaktadir. Tatmin boyutu
tilketicilerin ihtiyaglarinin ve arzularinin giderilmesi olarak ifade edilmektedir.
Siirdiiriilebilirlik {irlinlin enerji ve kaynaklarinin devam etmesinin gbz Oniinde
bulundurulmas ile iliskilidir. Sosyal kabul ise {iriiniin veya firmanin dogay: tehlikeye
atmamasi baglaminda sosyal kabul gérmesidir. Son olarak giivenlik ise iiriiniin bireylerin

sagligini tehlikeye atmamasi olarak agiklanabilir (Erbaglar, 2012).

Yesil tiriinlerin yer aldig1 pazar her gecen giin biiyiimektedir. Ciinkii tiiketicilerin
aligveris sepetinde bu iirlinlerin pay1 artmaktadir. Ayrica tiiketicilerin bu {irtinlere yonelik
ilgileri gegici bir egilim degildir. Bu kararli yonelimi goren sirketler ise yesil iirlin

pazarinda en 6nde yer almaya odaklanmiglardir. Giiniimiizde tiiketicilerin tercih ettigi ana
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irlin devleri, yesil tirlinleri tasarlamaya, yesil iiriinler insa etmeye veya mevcut iirtinleri
yeniden tasarlamaya ve hatta lider sirdiiriilebilir markalar olmaya dogru
ilerlemektedirler. Ornegin P&G firmasinin Duracell markasmin yeniden sarj edilebilir
pilleri iiretmesi ya da Toyota’nin bir hibrit ikonu olan Prius markali arabay1 tasarlamasi
biiyiik sirketlerin yesil pazarda ilerlediginin gostergesidir. Yesil pazarda firmalarin
markalagsma cabalar1 oldukga aciktir. Boylece yesil tiriinler daha ¢ok talep edilebilir ve
neredeyse biitiin aligveris yapilan magazalarda bulunabilmektedir. Biitiin bu bilgiler
1s181nda iki 6nemli soru akla gelmektedir: insanlarin yesil iiriin se¢cimlerinin ardinda ne
yer almaktadir? ve yesil {iriinlerin bu denli ¢ogalmasinin ardinda yatan temel faktorler

nelerdir? (Yenipazarl, 2012: 16-17).

1.4.1. Yesil Davranmisa Dogru Degisim

Teknik gelismelerin yani sira, yesil davranislarin kazandirilmasi veya tesvik
edilmesi karbon emisyonlarinin azaltilmasi gibi ¢evre problemlerin Oniine gegmenin
etkili bir yoludur. Ornegin enerji tasarrufu saglayan iiriinleri satin alma, siirdiiriilebilir
tasimacilik ile seyahat etme vb., gibi doganin korunmasia katkida bulunan yesil
davraniglar giinliik hayatin bir pargas: haline gelmektedir (Li, Tian ve Batool, 2018).
Ozellikle sosyal ortamlarda bireylerin yesil davranislarda bulunmalari kuruluslarin
cevresel faaliyetleri ve performanslari iizerinde etkilidir (Lasrado ve Zakaria, 2020).
Diger bir ifadeyle tiiketiciler firmalarin dogaya duyarli sekilde hareket etmeleri

konusunda bask1 unsuru olusturmaktadirlar (Biner, 2014).

Son yillarda tiiketiciler satin alma tercihlerini dogaya daha az zarar veren, daha ¢ok
geri donlisim imkan1 olan ve yenilenebilir kaynaklarin liretimde yer almasindan yana
olan iiriinlerden kullanmaktadirlar (Uniivar, Kiling, Gok ve Salvarci, 2018). Tiiketicilerin
satin alma davranisini etkileyen faktorlerin belirlenmesi, tireticilerin tiiketicilerin karar
verme siireclerini anlamalarini saglar ve gevreye daha faydali iirlinler gelistirmelerine

yardime1 olur (Wei, Chiang, Kou ve Lee, 2017).

Gilinitimiizde isletmelerin artisiyla birlikte tirlinlerin ¢ogalmasi artik tiiketicilerin
satin alma siirecinde ayrintili sekilde diisiinmelerine sebep olmustur. Tiiketiciler
firmalarin gergeklestirdigi etkinlikleri dikkatli sekilde gozden gecirmektedirler. Bu

ylizden firmanin yaptigi ve yapacagl yanlhis bir faaliyet tiiketicinin tutumlarin
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etkileyecektir. Son zamanlarda ise tiiketicilerin iizerinde odaklandig1 konulardan biri ise
cevre duyarliligidir. Bu denli 6nem verilen ¢evresel konulara destek vermeyen firmalari
yani yesil faaliyetlerde bulunmayan sirketleri tiiketiciler hemen terk etmektedirler.
Yasanan bu siire¢ firmalarin faaliyetlerini dogrudan etkilemektedir. Pazarlamanin da
dogrudan kars1 karsiya kaldigi bu durum ile birlikte firmalar ¢evreci bir kimlik
olusturmanin yollarini aramaya yonelmislerdir. Bu yiizden yesil {iriin, yesil pazarlama ya
da yesil iirlin satin alma davraniglar1 alaninda yapilan calismalar 6nem arz etmektedir
(Kayapinar vd., 2019). Yesil tiiketici davranislari, endiistrilerin yesil {iretim yontemleri
gelistirmesine katkida bulunmaktadir. Ayrica bu tlir davranislar savurgan veya ziyan eden

tikketim kaliplarin1 yesil tikketime doniistiirmeye tesvik etmektedir (Lin ve Hsu, 2015).

Tiiketimin hizli biiyiimesi nedeniyle, yesil {iriin aliminin artirilma cabalari, ¢evresel
etkileri en aza indirmenin ve siirdiiriilebilir tiiketimi saglamanin bir yolu olarak
goriilmektedir (Liobikiené, Mandravickaité ve Bernatoniené, 2016). Yesil tiiketici
sayisinin zaman igerisinde artis gostermesi firmalar i¢in genis bir pazar olusturmaktadir.
Diger bir ifadeyle, firmalar pazarlama karmalarini olustururken yesil tiiketici ve ¢evreyi
gdz oniinde bulundurmaktadirlar (Ondogan, 2018). Ote yandan tiiketicilerin gevreye
yonelik davraniglarini anlamak etkin pazarlama stratejisi gelistirme agisindan 6nemli bir
yol haritasidir (Nakiboglu, 2007a). Ancak firmalar tiiketicilerin kolaylik, bulunabilirlik,
fiyat, kalite ve performans gibi liriin 6zelliklerinden 6diin vermeyeceklerini unutmamalari
gerekir. Bagka bir deyisle, tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugunun ilgisini veya talebini elde
etmek icin yesil lriinlerin bahsedilen Ozelliklere sahip olmasi gerekir (Ginsberg ve

Bloom, 2004).

Firmalar yesil pazarlamada c¢evre dostu iirlin sunmanin Gtesinde tiiketicilerin
ihtiyaclarii da anlamalar1 6nemlidir. Diger bir ifadeyle tiiketicilerin ¢evreye yonelik
yonelik tutumlarini iyi bir sekilde anlama, iiriin dizayni, mesaj igeriklerinin diizenlenmesi
ve lirline yonelik pazarda ortaya ¢ikan tiim karmasikliklarin {istesinden gelebilmek igin
firmalar pazar1 farkli tonlarda gérmeye c¢aba sarf etmislerdir. Yani tiiketiciler yesil
tiriinlerin sundugu degerlere kayitsiz degildir fakat herkes bu degerlere farkli sekillerde
yanit vermektedir. Son on yilda piyasada basarili olan yesil iiriinler yakindan takip
edildiginde goriilmektedir ki, bir¢ok yesil iirliniin su anda potansiyel tiiketicilere sundugu
en az dort fayda bulunmaktadir. Bunlar performans ve ugunluk, verimlilik ve maliyet

etkililigi, saglik ve giivenlik ve sembolizm ve statiidiir (Yenipazarli, 2012: 18-19).
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Ozellikle sanayinin gelismesi, teknolojinin ilerlemesi, {iiretim olanaklarinin
artmasiyla birlikte ¢cevreye yonelik olumsuz etkiler artis gostermistir. Boylece firmalar
iiretim stireglerini dogaya daha az zarar verecek sekilde dizayn etmektedirler. Esasen
isletmelerin ¢evreye duyarli bir yaklasim izlemesinin ardinda yatan temel neden
tiikketicilerin ¢evre bilincinin artmasidir (Gedik, Kurutkan ve Cil, 2014). Yesil satin almak
herkese hitap etmeyebilirken, yesil iiriin satin alma potansiyeline sahip ¢ok sayida alici
bulunmaktadir. Bu baglamda hedef tiiketiciyi anlamak, pazarlamacilarin yesil iiriin
sunumlarinin uygun olup olmadigin1 ve pazarlama karmasi belirlemede yardimci
olmaktadir. Tiiketicileri anlayan onlar1 g6z 6nlinde bulundurarak hareket eden firmalar
cevresel kaygilara cevap vermek i¢in, piyasay1 farkli yesil tonlara ayirabilir (Ginsberg ve

Bloom, 2004).

1.4.1.1. Performans ve Uygunluk

Her ne kadar az sayida son derece kararli tiiketici altriiizm adina fedakarlik yapsa
da, tiiketicilerin biiylik cogunlugu performans, kalite, uygunluk ya da fiyat gibi arzu
edilen iiriin niteliklerinden vazgegmeye hazir degillerdir. Uriin etkinligi, tiiketici satin
alma kararlarini giiclii bir sekilde etkilemeye devam etmektedir Genis bir pazarda yer
edinebilmek i¢in yesil triinlerin rekabetgi bir sekilde fiyatlandirilmalar1 veya iistiin
nitelikli olmalar1 ve birincil faydalan igermeleri gereklidir. Diger bir ifadeyle, yesil
iiriinlerin gevresel duyarliliklar1 performanslartyla birlestirmelidir (Ottman, 1997). Uriin
performanst iiriinden beklenen nitelikleri karsilamasi ile 6lgiiliir. Uriiniin tasarim kalitesi
ile performansi arasinda yakin bir bag bulunmaktadir (Erdil, Keskin ve Zehir, 2003: 47).
Yesil pazarlama stirdiiriilebilir is stratejisi i¢in Oonemli bir ara¢ haline geldiginden,
sirketler daha iyi is performansi elde etmek icin yesil pazarlama uygulamalarin

benimsemektedirler (Papadas, Avlonitis ve Carrigan, 2017).

Gegmisten giiniimiize kadar gegen siiregte tiikketicilerin kalite algilar1 farklilagmustir.
Fakat teknolojinin gelismesi ve liretimin artmasiyla birlikte eskiden elde edilmesi zor olan
mallar simdi daha rahat elde edilebilmektedir. Bunu aileler arasindaki teknolojik iiriin
sahip olma ve kullanma oranindaki artistan gorebilmekteyiz. Ancak hala yenilebilir enerji
tiretimine sahip olmayan yerlerde petrol ve enerji kaynakli kullanimlar daha maliyetli
olmaktadir. Bu yiizden tiiketiciler enerji tasarruflu iirlinlere diger bir ifadeyle A sinifi

enerji tliiketen liriinleri almaya yonelmektedirler. Yani artik kalitenin algilanmasinda en
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onemli degisken enerji tasarrudur. Yesil iirlinlerde az enerji tiiketimi iirliniin kaliteli
algilamasini kolaylastirmaktadir (Ar ve Tokol, 2010: 156). Tiiketicilerin yesil iirlinler
satin almasinin temel nedenlerinden biri yiiksek kalite beklentileridir (Alex ve Mathew,
2018). Milgard Windows’un diisiik emisyonlu Sun Coat Low-E pencereleri yazin giinesi
filtreler ve kisin 1s1 kaybini azaltir. Pencereler bir binanin genel enerji kullanimini
azaltabilirken, konforlu bir i¢ mekan sunma ve 1siminin igeriye yayilmasina yardimci
olmaktadir. Ayrica halilar1 ve mobilyalar1 zararli ultraviyole 1sinlarindan korumaktir.
Milgard SunCoat Low-E pencerelerinin geleneksel pencerelere gore daha yiiksek konfor
ve performans gostermektedir. Sonug olarak yiiksek performansli konumlandirma, yesil

irlin ¢ekiciligini artirmaktadir (Ottman, Stafford ve Hartman, 2006).

Gilinlimiizde tiiketicilerin dogaya yonelik endiselerinin artmasinin ardinda yatan
sebep plastiklerin ¢evre i¢in yarattig1 tehlikedir. Plastik posetler; yeryiiziinde uzun yillar
coziinmemesi, ¢oziiniirken zehirli kimyasallar ile dogayi kirletmesi ve kanserojen olmasi
gibi nedenlerden otiirii dogaya oldukga zarar vermektedir. Bu tahribatin iistesinden
gelmek i¢in sosyal sorumluluk bilinci ile hareket eden devletler 6nlem alirken, firmalarin
da cevre bilinci ile pazarlama etkinliklerini yerine getirmesi gereklidir. Toplumsal
pazarlama diisiincesi kapsaminda faaliyetlerini yiirliten bazi firmalar tiiketicilerin
cevresel endiselerine yonelik plastik posetleri licretlendirme, ¢evrede daha kisa siirede
¢oziinebilir posetler kullanma, iirlin portfoyline bez torbalar ilave etme gibi yollara
basvurmaktadir (Yasa ve Cop, 2019). Plastik posetler yerine gegen kanvas aligveris
cantalar1 son zamanlarda oldukg¢a fazla kullanilmaktadir. Tekrar tekrar kullanima imkan
tantyan kanvas aligveris c¢antalarinin taginmasi daha kolaydir ve agir yikleri

kaldirabilmektedir (Yenipazarli, 2012: 21).

Tiiketicilerin tizerindeki zaman baskisinin artmasi, tiikketim degerlerindeki degisim
ve yasam tarzlar cesitliliginin de genislemesi uygunluk diger bir deyisle kullanim
kolayligina olan talebi etkilemektedir (Brown ve McEnally, 1992). Diger bir ifadeyle
rahatlik yada uygunluk odakli tiiketim, iirliniin kithgl ile zaman tasarrufunun yer
degistirmesi sonucu ortaya ¢ikmistir (Anderson Jr., 1971). Zaman, yer ve para yatirimi
yaninda elverislilik ve c¢abaya iligkin olumlu tutumlarin ¢evreci davranisin bir pargasi

olan geri doniistime katilimi artirmaktadir (Sidique, Lupi ve Joshi, 2010)
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1.4.1.2. Verimlilik ve Maliyet Etkililigi

Firmalarin oncelikle, tiiketicilerin bireysel ihtiyaclarim1 ve isteklerini karsilamak
icin Uriin ve hizmetlerin dogrudan faydalarini vurgulamalar1 6nemlidir (Ginsberg ve
Bloom, 2004). Ornegin; Toyota’nmn hibrid arabasi ‘Prius’ ¢evreye duyarliligi ile
bilinmektedir. Ayrica bu arag ¢evre dostu olmasinin yani sira yliksek yakit verimliligi ve
genel olarak iyi bir performansa sahiptir (Lee ve Park, 2013). Yesil pazarlama, ¢evre
bilincine sahip tiiketiciler yaratmanin yani sira kar ve siirdiiriilebilir verim saglamak i¢in
yonetim siireci hedefleyen bir stratejidir (Shieh, Chen ve Lin, 2018). Bu baglamda
cevreye dost olan elektrikli arabalar yakit tasarrufu saglamaktadir (Giisan, Aktas ve
Giivendik, 2016). Firmalar ayn1 zamanda maliyet veya karla ilgili sorunlarin iistesinden
gelebilmek i¢in yesil pazarlamayr kullanabilirler. Poliklorlanmis bifenil (PCB) ile
kirlenmis yag gibi ¢cevreye zararli yan iirlinlerin bertaraf edilmesi giderek daha pahali hale
gelmekte ve bazi durumlarda zorlagsmaktadir. Bu nedenle, zararli atiklar1 azaltabilecek
firmalar 6nemli 6l¢lide maliyet tasarrufu saglayabilir. Atig1 en aza indirmeye c¢alisirken,
sirketler genellikle iiretim siireclerini yeniden incelemeye yonelirler. Bu durumlarda,
genellikle etkili iretim siirecleri gelistirirler. Ortaya ¢ikan yeni diizenlemeler sadece israfi
azaltmaya degil ayn1 zamanda baz1 hammaddelere olan ihtiyaci da azaltmaktir. Hem atik
hem de hammaddeye duyulan ihtiya¢ azaldigi i¢in bu, ¢ift maliyet tasarrufu saglamaktadir

(Polonsky, 1994).

Is performans motivasyonlar1 temel olarak gevre koruma eylemleriyle iliskilidir. Bu
aradaki baglanti genellikle maliyet tasarrufu ve verimlik igin firsatlar olarak
anlasilmaktadir (Baines vd., 2012). Bu yiizden firmalarin perspektifinden yesil pazarlama
faaliyetleri maliyetlerin azalmasina, satiglarin artmasina imkan tanimaktadir. Ayrica bu
pazarlama etkinliginde daha az hammaddeyle daha az atik olusacagindan, kaynak
kullaniminda verimlilik, finansal tasarruf ve daha fazla kazanca neden olacaktir (Yiicel
ve Ekmekgiler, 2008). Yesil iiriinler miisteriler i¢in bircok avantaj sunmaktadir. Yesil
tiriinlerin maliyet ve enerji tasarrufu saglamasi, kaliteli ve dayanikli olmalari, daha iyi
onarim ve elden ¢ikarma olanagina sahip olmalari, sagliga olan olumlu etkileri bu
tiriinlerin avantajlarindan bazilaridir (Kammerer, 2009). Enerji tiiketimini azaltmak,
cevreye yayilan kirliligi azaltmanin yani sira dogal kaynak kullanimini indirgemenin bir

yoludur (Wuertz, 2015). Yesil iiriinler pahali olmasina ragmen uzun vadeli kullanima
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imkan tanimasi ve farkli tasarruf olanaklarma sahip olmalari onlar1 tercih edilir
kilmaktadir (Tayfun ve Oglii, 2015). Baska bir deyisle, hem pazarlamacilar hem de
tilketiciler tarafindan yesil iriinlere ve hizmetlere ge¢cme ihtiyact giderek artmaktadir.
“Yesile” gecis, hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in pahali olmasina ragmen, kesinlikle

uzun vadede karsiligini verecek bir pazarlama yaklasimidir (Cherian ve Jacop, 2012).

Cevreci trilinlere yonelik talep olusturmak veya bu tiriinleri ¢ekici kilmak igin ilk
olarak, yesil iiriinler yesil olmayan {iriinler kadar etkin bir sekilde calismali ve kalite /
maliyet dengesini kurmalidir. Ciinkii tiiketiciler diisiik kaliteli {iriinler i¢in daha fazla
0deme yapmay1 tercih etmezler (Stafford, 2003). Yesil pazarlama faaliyetleri firmalar igin
savurgan, tatminsizlik yaratan yani etkin olmayan isleyis sorununa ¢6ziim olmaktadir
(Varey, 2011). Cevreye duyarl {irlinler, tim yasam maliyetleri dikkate alindiginda
nispeten daha az pahali olduklar diisiiniilmektedir. Ornegin yakit ve su tasarrufu saglayan
araclarin yani sira tehlikeli olmayan iiriinlerin hayat boyu maliyetleri géz Oniinde
bulunduruldugunda bu iiriinlerin daha az masrafli olduklar1 goriilmektedir (Singh ve
Pandey, 2012). Uriiniin daha az atik olusturmasi, ambalajinin geri déniistiiriilmeye imkan
tanimasinin yani sira iiriinlerin daha az enerji tiikketmesi gevreci iiriinlerin 6zelliklerinden

bazilaridir (Saydan ve Kanibir, 2007).

Bireyin yesil davraniglarda bulunmasinda iiriiniin verimli olmasi etkilidir (Lee ve
Park, 2013). Artan verimlik ve maliyet etkililigi, yesil iirlinlere olan talebi belirleyen
onemli degiskenlerdir. Yesil tirlinlerdeki en 6nemli etkinlik muhtemelen enerji verimliligi
saglamasidir. Bu konuda 151k yayan diyotlar vasitasiyla elde edilen aydinlatma, yesil bina
tasarimlari, ev aletleri ve bilgisayarlar géze carpmaktadir (Dean ve Pacheco, 2014).
Yasadigimiz yiizyildaki biitiin degisimler gelecekte yesil tirlinlerin daha ¢ok istenecegi
varsayimini ortaya koymaktadir. Ayrica tiiketiciler bakimindan triinlerin sadece dogaya
duyarli olmasinin yetmeyecegi, tasarim ve tasarruf acisindan da taleplerinin olacagi
diisiiniilmektedir. Zaman icerisinde dogal kaynaklarin tiikkeniyor olmasiyla birlikte devam

eden bu durum, ¢evreye duyarl iirlinlerin daha ¢ok tercih edilecegini gdstermektedir

(Colakoglu, Tiirk, Basar ve Giil, 2013).
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1.4.1.3. Saghk ve Giivenlik

Cevre sorunlar i¢in eger gerekli dnlemler alinmazsa pek ¢ok alanda oldugu gibi
insanlar saglik alaninda da kotii sonuglarla karst karsiya kalabileceklerdir (Cabuk
Nakiboglu ve Keles, 2008). Gilinlimiizde insanlar giderek saglik bilinci ile hareket
etmekte ve sagliklarini olumlu sekilde etkileyen {irlinleri satin almak istemektedirler
(Gupta ve Patra, 2018). Simdi ve gelecekteki nesillerin yasam kalitesi c¢evrenin
korunmasina, karsilikli sekilde iyi isleyen bir insan-¢evre sisteminin olmasina baglidir

(Tsen, Phang, Hasan ve Buncha, 2006).

Gilintimiizde niifusun 6nemli Olclide artis gostermesi, teknolojinin gelismesi ve
cevreyi etkileyen degisik uygulamalar dogal kaynaklarin tiikenmesine ve ekolojik
sistemin degismesine sebep olmaktadir. Bu yiizden tiiketiciler hem sagliklarini koruma
adina hem de ¢evreyi diisiindiikleri i¢in dogayla uyumlu veya duyarl {riinleri talep
etmektedirler (Ondogan, 2018). Isletmeler yesil pazar kaynakli kazanimlara sahiptirler.
Bu baglamda giiniimiiz tiiketicilerinin fiyata yonelik algilamalar1 da farklilasmistir.
Ornegin organik olan ve olmayan iiriinlerin fiyatlar1 kiyaslandiginda goriilmektedir ki
organik olanlar daha pahalidir. Fakat tiiketiciler ucuz olan iiriinlerin sagliklaria verdigi
zarar konusunda bilgi edindiklerinde uzun vadeli bir bakis agisiyla yesil olan iirlinleri
tercih edeceklerdir. Hayatimizda dogaya dost uygulamalar, ¢evreye ve insan sagligina
zarar vermeyen Uriinler ve bu triinlerin kullanicilart her gecen giin artmaktadir. Ayrica
yesil iirlin tercih edenler bu tiriinlere sahip olmaktan memnuniyet duymaktadirlar (Ar ve
Tokol, 2010: 155-156). Enerji verimliliginin yani sira, saglik ve giivenlik, yesil hareketini

yonlendiren en 6nemli motivasyonlardir (Ottman vd., 2006).

Saglik bilinci, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir. Artik tiiketiciler
cevreye duyarlt sekilde iiretilen ve dogasi geregi yesil kabul edilen iiriinleri aramaya
baslamiglardir (Rezai, Teng, Mohamed ve Shamsudin, 2013). Yesil gida tliketimi
acisindan ele alindiginda bu iirtinler tiiketicilerin yasam kalitesini artirmaktadir (Zhu,
Geng ve Qi, 2013). Giinlimiizde insanlar daha az kirlilik olusturan, atiklar1 azaltan, daha
cok geri doniislim olanagi taniyan, yenilenebilir kaynaklarin iiretimde daha c¢ok yer
almasin1 ve iiriinlerin ekosistem i¢in daha giivenli olmasini talep etmektedirler. Diger bir
ifadeyle bireylerin gittikge daha cok bilinglenmesi firmalardaki yoneticilerin ¢evresel

konulara daha ¢ok dikkat etmesini gerekli kilmaktadir (Karaca, 2013).
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Zaman igerisinde tiiketicilerin dogaya olan duyarliliginin artmasi firmalarin ¢evreyi
koruma gerekliligini beraberinde getirmistir. Firmalar tiiketicilerin taleplerini en iyi
sekilde karsilamaya c¢alisirken ¢evreye verilen zarar1 da minimuma indirgemeye gayret
etmektedirler. Giiniimiizdeki pazarlama bakis agisina gore sadece bireysel anlamda
tiiketicinin isteklerini karsilamak yetersiz kalmaktadir. Firma faaliyetleri ile tim toplumu
memnun etmeye ¢alismalidir. Yani uzun vadeli diisiinerek toplumun yarar1 géz 6niinde
bulundurulmalidir. Yesil pazarlama faaliyetleri ile aslinda yapilmaya gayret edilen giiven
duygusu yaratmaktir. Ciinkli firma sagladig1 giiven neticesinde uzun vadeli ekonomik
basartyr kazanabilecektir (Tayfun ve Oclii, 2015). Cevreye duyarl yesil tiiketiciler
irlinleri satin alirken ¢evre agisindan performanslarinin yiliksek olmasini talep etmenin
yani sira iyi tasarim ve giivenilirlik gibi niteliklerin de tirlinde olmasini arzu etmektedirler
(Ozkaya, 2010). Tiiketicilerin psikolojik faktorleri yesil tiiketim ile iliskilidir. Bu
baglamda tiiketicinin ailesi ve gelecek nesiller i¢in endise duymasit ve bu yiizden

arzuladigi gilivenlik hissi yesil tiiketim siirecini etkilemektedir (Lee ve Park, 2013).

Saglik ve giivenlik gilinlimiiz tiiketicilerinin iiriinden bekledigi o6zelliklerdir.
Ornegin; geleneksel ev temizleme iiriinlerine gore toksik icermeyen ¢evre dostu iiriinler
daha ¢ok tercih edilmektedir. Ciinkii yesil olmayan geleneksel temizleyici igerisinde
zehirli maddeler bulundurabilir. Bu yiizden yesil iiriinlerin saglik ve glivenlik yararlar
kisileri yesil pazara yonlendiren en 6nemli faktorlerdendir. Ayrica ekonomik sikintilarin
yasandigr donemlerde bile yesil trlinler saglikli ve giivenlikli olduklar1 i¢in ayakta
kalabilmektedirler (Yenipazarli, 2012: 24-25). Tiiketicilerin evlerinde kullandigr hemen
hemen her tiirlii iiriiniiniin " yesil " ¢esidi artik pazarda yer almaktadir. Ornegin mutfak
ve banyo temizleyicileri, el sabunlari, sampuanlar, losyonlar ve dis macunlar1 gibi bircok
liriinliniin yesil yani ¢evreye duyarh ¢esidi mevcuttur. Bu tirlinler tiiketicilere tamamen
dogal, kimyasal madde icermeyen, daha saglikli, biyolojik olarak pargalanabilir, geri

dontstiiriilebilir, karbonsuz veya organik olarak sunulmaktadir (Elliott, 2013).

Teknolojideki hizli degisim ve ekonomik refahin ilerlemesi ile bilgi ve iletisim
teknolojilerinde kitlesel tiikketim artmaktadir. Bu artis beraberinde elektronik atik (e-atik)
olarak bilinen kullanilmayan elektronik malzemelerin de ortaya g¢ikmasina neden
olmaktadir. Fakat bu atiklarin yanlis elden ¢ikarilmasi, ¢evre biitiinliigiinii tehdit etmekte
ve potansiyel bir saglik tehlikesi olusturmaktadir. Bu yiizden e-atik riskini 6nlemek i¢in

iki secenek karsimiza g¢ikmaktadir. Bunlardan ilki ¢evreye zarar vermeden e-atik
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yontemlerini benimseyerek geri donlisim oranlarini artirmaktir. Digeri ise ¢ogu
geleneksel elektronik cihazdaki toksik bilesenleri ¢evreye zarar vermeyen malzemelerle
degistirerek yesil bir bilgi ve iletisim teknolojileri firsati sunan tiriinler iiretmektir. Ciinkii
yesil teknolojik iiriinler tehlikeli madde icermez ve genel atiklarla birlikte glivenle imha
edilebilir (Milovantseva, 2016). Son zamanlarda tiiketiciler i¢cin ozellikle iireticiler ve
perakendecilerin etige uygun faaliyet gostermesi olduk¢a onemli bir hal almaktadir.
Uriinlerin ve firmalarin etkinliklerinin etik agisindan degerlendirilmesinde gz éniinde
bulundurulan 6zelliklerden birisi de bahsedilen etkinliklerin insan saglig1 ve dogaya olan
etkileridir. Bu sartlar altinda insan sagligin1 olumlu sekilde etkileyen ve dogaya duyarl
irlin ireten firmalar avantajli bir konuma sahip olacaklardir (Cabuk ve Siidas, 2013).
Ayrica tiliketiciler hem kendi hem de hayvanlarin sagligi icin hijyen ve ¢evreye yonelik
giivenlik talep etmektedirler. Diger bir ifadeyle, tiiketicinin talepleri degismekte ve bu
baglamda rekabet kosullar1 da farklilasmaktadir. Degisen rekabet ortaminda firma ayakta
kalabilmek i¢in iiretime iliskin baz1 diizenlemeler yapmasi gerekmektedir (Tiirk ve Gok,

2010).

Yesil tirlin ireticilerin ¢evre konusunda duyarli olmalarinin yani sira maliyet
bilinci, saglik ve giivenlik alanlarinda da hassasiyet gostermeleri 6nemlidir (Yavuz,
2009). Dogaya duyarl {iriin gelistirme siirecinde basar1 elde edebilmek icin ii¢ ilkeden
yola ¢ikilabilir. Bunlardan ilki iiriinii dogaya duyarl bir hale getirmek i¢in dogru ve ciddi
bir sekilde calismak ve {iriiniin dogaya olan etkilerini yasam seyri siiresince siirekli
degerlendirmektir. Ikinci prensip ise firmanin uzun vadeli bir yaklasimi benimseyerek
hem iiretim siireci hem de teknoloji iizerine odaklanarak geri doniisiimii maksimize,
kaynak israfin1 ve atik miktarini minimize etmesidir. Son olarak ise tliketicilerin
diistincelerinden yararlanarak onlara kalite diizeyi yliksek, siirekli ulagilabilir ve giivenli
tiriinler tiretmektir (Erbaglar, 2012). Sektorel anlamda ¢evreye duyarli olan otomotiv
firmalar1 araba dizayninda benzini az yakmasina dikkat etmektedirler. Bununla birlikte
bu siiregte egzozdan c¢ikan gazin insan sagligina daha az negatif etkisi olmasini
diistinmektedirler. Benzer sekilde gida endiistrisi agisindan ele alindiginda yiyeceklerin
saklandig1 kaplarin gevreye zarar vermemesi vb., gibi durumlar da dogaya sorumlu

sekilde yiiriitiilen sektorel faaliyetlerdir (Biiyiikozkan ve Vardaloglu, 2008).

Sanayinin gelismesi ve bilingsiz tliketim doganin dengesini bozmakta ve kiiresel

1sinmaya sebep olmaktadir. Yasanan ¢evresel problemler artik hem dogay1 hem insanlarin
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hayatini tehdit edecek bir asamaya gelmistir. Doganin zarar gormesi insanlarin hayatini
riskte atmaktadir. Bu ylizden kisiler bir bakima zorunlu olarak ¢evreye duyarli olmakta
ve ¢evrenin dengesini bozan isletmelerin faaliyetlerini sorgulamaktadirlar. Ayrica ¢evre
icin endise duyan insanlar bireysel olarak bir seyler yapabileceklerine inanmaya
baslamiglardir. Zamanla bilinglenen ve bireysel inanglar1 artan yesil tiiketiciler tiriinlerin
ekosistem i¢inde daha giivenli olmasimi talep etmeye baslamislardir (Uysal ve Esen,

2017).

1.4.1.4. Sembolizm ve Statii

Tiiketici davraniglar1 baskalarinin diisiincelerinden etkilenir (Bearden ve Rose,
1990). Tiketim kiiltiirii baglaminda insanlarin tlikettikleri iiriinleri sergilemelerindeki
temel giidii, bu iiriinlere sahip olmakla edindikleri statiilerini gdsterme arzularidir. Bu
istek statii odakl: tikketimi meydana getirmigtir. Statii tiiketim stireci biyolojik ihtiyaclarin
kargilanmasindan ¢ok daha fazlasini icermektedir (Aydin, 2014). Statii kisinin algiladig1
sosyal degerlerine dayali olarak toplum tarafindan itibar gérmesi, takdir edilmesi ve diger
kisilerin ona goniillii olarak saygi duymasi olarak tanimlanabilir (Anderson, Hildreth ve
Howland, 2015: 2). Bireyin belirli bir statiiyli kazanmak icin iirlinleri géze carpacak
sekilde kullanmasi ve boylece sosyal duruslarini gelistirmeleri yoniinde ¢aba
gosterdikleri motivasyonel siire¢” statii tiiketimi olarak tanimlanabilir (Eastman,
Goldsmith ve Flynn, 1999: 42). Yani tiiketicilerin iirlin ve hizmet se¢imleri toplumda
statli kazanimi veya imaj yaratma gibi, iiriiniin veya markanin ifade ettigi sosyal anlamdan

etkilenmektedir (Pir, 2017).

Zenginlik gostergeleri, esasen 6nemli sosyal semboller haline gelmeye baglamistir.
Yani refaha iliskin gostergeler sosyal statii hiyerarsisinde kisinin yiikselme olasiligini
artirmaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin statii katmaninda sembolik olarak prestijli bir
pozisyonu temsil eden iiriinleri kullanmay: tercih edebilmektedirler (O’Cass ve Frost,
2002). Yesil pazarlamada bir kisinin itibarina veya sosyal statiisiine hitap eden mesajlar
etkili olmaktadir. Yesil {iriin seciminde birey kazanacagi sosyal statiisiinii veya
digerlerinin goziinde birakacag izlenimi diisiinmektedir. Ornegin bir kisi Toyota Prius
alarak ¢evresinde yer alan kisilere toplum yanlist olduguna dair bir imaj sergileyebilir.
Yani, yalnizca kendisine yarar saglayacak olan geleneksel ve daha liiks bir araba almak

yerine, Prius sahibi olarak cevreciligi goniillii olarak tercih ettigini gosterebilmektedir
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(Griskevicius, Tybur ve Van den Bergh, 2010). Diger bir deyisle ¢evreye duyarl tiiketici
segmenti, insanlarin katilmak istedigi bir grup olabilir. Bu grup bireycilikten ziyade
kolektivist 6zellikler sergilemektedir (Smith ve Brower, 2012). Ciinkii yesil iiriin satin
alma kararlar1 sosyal c¢ekicilikle iligkilidir. Kisinin davraniglarinin ¢evresindekiler
tarafindan nasil algilandigi, tiiketicilerin yesil tiriinler satin alma davraniglarini 6nemli

Olctide etkilemektedir (Kumar ve Ghodeswar, 2015).

Bireylerin  toplum igerisinde  gdosterdikleri yararli faaliyetler onlarin
motivasyonlarin1 artirmaktadir. Boylece hem insanlarin benligi hem de gevresi igin
olumlu bir etki saglanmaktadir. Bu siire¢ teknolojik {irtinlerin yesil olmasi agisindan
degerlendirildiginde dogaya dost iirlinleri satin alan insanlar ¢evreye ve topluma karsi
gorevlerini yerine getirdiklerini diisiinmekte ve kendilerini bu baglamda daha iyi
hissetmektedirler. Ayni zamanda yer aldig1 ¢evrede bilingli bir tiiketici olarak algilanmasi
ve bu sekilde belirli bir statiiye gelmesi insanlarda pozitif bir etki olusturmaktadir. Bu

durum satin alma niyetine yansimaktadir (Dastan ve Giirler, 2016).

Bir kisinin siirdiiriilebilirlik adina yapilan yenilikleri benimsemesinde bu
inovasyonlarin ¢evreye olan faydasinin yani sira onlarin statii kazanimina yonelik pozitif
katkilart da etkili olmaktadir. Sembolik nitelikler kisinin siirdiiriilebilir inovasyonu
desteklemesini artirmaktadir. Cilinkii bu 0Ozellikler sayesinde kisi digerlerine kendi
hakkinda bilgi vermekte ve statiisiinii ortaya koyabilmektedir. Ornegin siirdiiriilebilir
inovasyona katilimiyla kisi cevreci veya yesil bir birey oldugu gosterebilmektedir
(Noppers, Keizer, Bolderdijk ve Steg, 2014). Yani, ¢cevreye duyarli davranmak yalnizca
dogru bir sey yapma hissi yaratmaz ayni zamanda bu tiir eylemler insanlarin kendilerini
1yi hissetmelerini ve statiilerini gelistirmelerini saglayabilir (Steg, Bolderdijk, Keizer ve
Perlaviciute, 2014). Insanlarin statii kazanmaya iliskin édiillendirilmesi ile toplumun
daha yesil diger bir ifadeyle ¢cevreci davraniglarda bulunmasi artacaktir. Ciinkii birey statii
arayist ile birlikte toplum yanlis1 davranislar sergilenebilecektir. Bagka bir ifadeyle, yesil

tiriin kullanan tiiketiciler bu sekilde statii kazanabileceklerdir (Sexton ve Sexton, 2014).

Statii kazanimu yesil tiiketim i¢in bir motivasyon kaynagi olusturabilmektedir. Yani
sosyal statii ile yesil tiikketimin ¢ekiciligi iligkilidir (Elliott, 2013). Benzer sekilde Salazar,
Oerlemans ve Van Stroe[/Biezen (2013) ise insanlarin g¢evreye dost iriinleri tercih

etmesinde sosyal etkinin rolii oldugunu ileri siirmiistiir. Ornegin kisinin biyosferik
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degerlere sahip olmasi veya c¢evre yanlisi davraniglarda bulunmasi ona statii
kazandirabilmektedir (Lindenberg ve Steg, 2013). Insanlar statiilerini yiikseltebilmek i¢in
cevreci davraniglarda bulunabilmektedirler. Bireyleri ¢evreci bir statii kazanma
konusunda rekabet etmeye tesvik etmek, daha fazla insanin yesil stratejilere adapte

olmasini desteklemektedir (Van Vugt, Griskevicius ve Schultz, 2014).

Sera gazindaki 6nemli 6lgiide artisla birlikte kiiresel 1sinma sorunu bag gostermeye
baslamistir. Bu durum ise son yillarda diinya genelinde onemli bir problem olarak
goriilmektedir. Hibrit otomobiller ise hem petrole hem de gaza olan bagimlilig1 azaltarak
cevreye dost bir ¢oziim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dogaya dost olarak
nitelendirilebilecek olan bu araglar sadece maliyeti diistirmekte kalmayip kisiye gii¢ ve
statii kazandirabilmektedir (Karunanayake ve Wanninayake, 2015). Ahmad ve Thyagaraj
(2015) ise kisinin benligini ifade etme faydasi ile ¢evreci iiriin satin alma niyeti arasinda
iligki olugunu belirtmiglerdir. Bu baglamda statii ve iin elde etme arzusu artikca yesil iiriin
satin alma niyetinin de artacagim ifade etmislerdir. Ornegin, biri benzinden tasarruf
etmek icin hibrit otomobil satin alabilir ve kullanabilir iken digeri ise sosyal statiisiinii
artirmak amaciyla ¢evre korumaya olan ilgisini gostermek icin elektrikli otomobil tercih

edebilmektedir (Naderi ve Van Steenburg, 2018).

Sembol ise “belli bir ¢evrenin bir kavrama anlam yiiklediginin gostergesi” olarak
ifade edilebilir (Eyice, Ilbasmis ve Pirtini, 2014: 92). Giiniimiizde insanlarin kendilerini
ifade etme tarzlar1 6nemli Olciide tliketim aligkanliklariyla bicimlendiginden tiiketimin
kimlik olusumundaki yeri giderek artmaktadir. Ote yandan tiiketici arastirmalar1 satin
alma kararimin sanildig1 gibi rasyonel sebeplere dayanmadigini ve tiiketimimin sembolik
fonksiyonu ile 6n planda oldugunu belirtmektedir (Basfirinci, 2011). Cevre dostu tirlinler
verimliliklerinin yan1 sira sembolik bir imaj da yansitmaktadirlar. Ornegin; Toyota’nin
hibrid arabasi “Prius” “un reklamlarinda, Cameron Diaz ve Harrison Ford gibi popiiler

tinliilerden yararlanir (Lee ve Park, 2013).

Yesil iirlinler kadinlarin ve erkeklerin ebebeyinlikleriyle ilgili sembolik bir sey
ifade etmelerine imkan tanimaktadir. Yani. “iyi” olarak nitelendirilebilecek anneler,
cocuklarina giivenli ve saglikli alanlar yaratmak icin agir veya tehlikeli kimyasallar
icermeyen Urilinler satin alirlar. Ayrica aldiklar iiriinlerin “gelecek nesiller” i¢in diinyaya

zarar vermemesine dikkat ederler (Elliott, 2013). Yesil tiiketim, organik iiriinler, sadelik
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ve kolaylik gibi iirtin 6zellikleri ile hayatimiza girmistir. Buna karsin, son zamanlarda
yesil tiiketim, hem liikks hem de prestijin sembolii olarak algilanmaya baslandi. Ge¢gmiste
ortak hane halki {iriinii olarak diisiiniilen deterjanlar gibi maddeler yesil tiiketimin odagini
olusturmaktaydi ancak bugiinlerde odak nokta bilgisayar, kozmetik ve konfeksiyon gibi

pahal1 ve duygusal giidiimlii iiriinlere dogru degismektedir (Lee ve Park, 2013).

1.4.2. Cevreyle Ilgili Yasal Diizenlemeler

Diinya genelinde insanlarin dogaya yonelik duyarliliklarinin gelismesi ve ¢evreyi
korumaya giderek daha c¢ok dikkat etmeleri sonucunda konuya iliskin gelismeler farkl
sivil toplum orgiitlerinin ortaya ¢ikmasina, uluslararasi kalite standartlarinin olmasina ve
yasalarda ¢evreyle ile ilgili diizenlemelerin yapilmasina neden olmustur. Yasal
diizenlemelerde yer alan cevreye iligkin kriterlerin tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkilemesiyle birlikte firmalar diger baski unsurlarii da goz Oniine alarak dogayi
diistinerek, zararl atiklar1 azaltmak hatta tamamen yok etmek gayesi ile pazara yesil
irlinler arz etmeye yonelmislerdir. Yasanan biitiin bu gelismeler pazarlama etkinliklerini
oldukea etkilediginden yesil pazarlama olarak ifade edilen bir anlayis ortaya ¢ikmustir.
Bu pazarlama bakis acisina gore pazarlama faaliyetlerinin planlamasindaki her siiregte
ekolojik faktorler dikkate alinarak hareket edilmelidir (Armagan ve Karatiirk, 2014).
Hiikiimetler ve yasa koyucular firmalarin ve yerel yonetimlerin dogaya zarar veren
faaliyetlerini smirlandirmaya iliskin diizenlemelere odaklanmaktadirlar. Bdyle bir
sistemde yer alan firmalar hem yasalara uymak hem de tiiketicilerin beklentilerini
karsilama c¢abasi igerisinde rekabet avantaji elde etmeye caligsmaktadirlar. Firmalarin
pazar boliimlendirme ¢abalarinda c¢evreci tliketicilere dikkat etmeleri gerekir.
Tiiketicilerin c¢evreci tutumlarina uygun davranislar sergileme egilimi icerisinde yer
almalari, cevreci tutum ve davranislar acisindan hedef pazarlarin belirlenmesini

gerektirmektedir (Nakiboglu, 2007a).

Cevreci gruplarin destegi ve devlet tarafindan ¢ikarilan yasalar isletmeleri bu
pazara yonlendirmekte ve dogaya duyarli {iriin iretme konusunda bask1 olusturmaktadir.
Bu kapsamda, firmalar tarafindan ¢evreye duyarl {irlin tasarimlar1 yapilmaya baslanmis
ve bu lriinler yesil pazarlama g¢er¢evesinde, miisterilere sunulmustur (Giisan vd., 2016).
Pazarlama ile ilgili tim faaliyetlerde oldugu gibi, hiikiimetler tiiketicileri ve toplumu

"korumak" isterler. Cevreye duyarli pazarlama faaliyetlerine iliskin resmi diizenlemeler
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tiikketicileri gesitli sekillerde korumak i¢in hazirlanmistir. Bu baglam da ilk olarak zararl
irlinleri veya bu iirlinlerin Uretimini azaltmak; ikinci olarak tiiketicinin ve sanayinin
zararli mallar1 kullanmasin1 ve / veya tiiketmesini degistirmek son olarak ise her tiir
tiiketicinin mallarin ¢evresel bilesimini degerlendirme yetenegine sahip olmasi igin

hareket edilmesi adina yasal diizenlemeler yapilmalidir (Polonsky, 1994).

Son yillarda artan ekolojik kaygilarla birlikte, diinyanin bir¢ok yerindeki sosyal ve
cevre Orgiitleri cevreyi hem simdi hem de gelecek nesiller i¢in korumak iizere hiikiimet
ile birlikte calismislardir. Bu nedenle hiikiimetlerin ¢ogu cevreyi ve kit kaynaklari

korumak i¢in yasa ¢ikarmistir (Alsmadi, 2007).

Hiikiimetler, firmalar tarafindan iiretilen tehlikeli atik miktarini kontrol etmek i¢in
diizenlemeler yapmaktadir. Pek ¢ok yan iiriin, ¢esitli cevre lisanslarinin yayinlanmasiyla
kontrol edilmekte ve boylece oOrgiitsel davraniglar degismektedir. Bazi durumlarda
hiiklimetler nihai tiiketicilerin sorumluluklarin1 artirmak ig¢in “tesvik etmeye”
calismaktadir. Ornegin, bazi hiikiimetler géniillii geri déniisiim programlar1 getirerek
tilkketicilerin sorumlu davranmalarini kolaylastirmaktadir. Bazen de hiikiimetler sorumsuz
bir sekilde hareket eden bireylerden vergi almaktadir. Ornegin Avustralya'da kursunlu

benzin i¢in daha yiiksek bir gaz vergisi alinmaktadir (Polonsky, 1994).

1.4.3. Ureticilerin Tepkisi

Dogal kaynaklarin hizli bir sekilde tiikketimi nedeniyle pazarlamacilar kaynaklar
israf etmeden verimli bir sekilde kullanabilme organizasyonun amacina ulagabilme
dogrultusunda ¢aba gdstermektedirler. Bu baglamda yesil pazarlama kaginilmazdir.
Ciinki tiiketiciler arasinda ¢evrenin korunmasina iligkin ilgi artmaktadir. Yani insanlar
cevre konusunda endise duymakta ve tercihleri degisim gostermektedir (Jain, Naidu ve
Payasi, 2010). Cevre endisesi 1990 yillarin en dnemli konularindan biridir. Sirketler
bireylerin ¢evre duyarliligi temelinde iirlin satin alabileceklerini veya bazi tirlinleri
almaktan kacinabileceklerini kesfetmislerdir. Yesil pazarlama olarak adlandirilan bu
olay, iirlinlerin tasarimi, liretimi, paketlenmesi, kullanimi ve elden ¢ikarilmasina yonelik
pazarlama faaliyetlerini icermektedir (Lampe ve Gazda, 1995). Son yillarda atiklar ise

yesil pazarlama i¢in 6nemli bir endise kaynagini olusturmaktadir (Chen ve Chen, 2018).
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Giinlimiizde toplumda artan ¢evre duyarliligi ve bu konudaki endise insanlarin satin
alma kararlarin1 etkilemektedir. Yasanan bu gelismeler yeni bir pazarlama kitlesinin
ortaya cikmasini saglamistir. Bu kitle satin alimlarinda yesil iirlinlere yonelmektedir
(Cabuk vd., 2008). Mal ve hizmet iireten firmalar, toplumsal sistemi olusturan temel
kurumlardan birisi olarak kabul edilmektedir. Bu yiizden firmalar i¢inde yer aldiklari
topluma kars1 tistlendikleri ¢esitli sorumluluklar1 da yerine getirmekle ytlkiimliidiirler.
Aslinda, firmalar bir toplumda faaliyette bulunmak ve hayatlarini siirdiirmek gayesi ile
kurulduklart giin sorumluluklarint da kabul etmis olurlar. Bu ylizden firmalar, toplumun
amaclarina ulagsmasina katkida bulunarak ve deger Olciitlerine uygun politikalar
belirleyerek faaliyetlerini yiiriitmek zorundadirlar. Ayrica ¢evresel sistemin bir pargasini
olusturan firmalar yasanan degisikliklere ayak uydurarak yasamlarini siirdiirmelidirler.
Bu baglamada firmalar toplumsal degerlerdeki farklilagmalarin etkisiyle diinyadaki ¢evre
problemlerinin ¢6ziimiine katkida bulunmaya calismaktadirlar (Ozkaya, 2010). Son
zamanlarda dogaya duyulan hassasiyet giderek artmaktadir. Dogaya verilen zarar1 en aza
indirmek, firmalarin toplumsal sorumluluklarinin belki de en 6nemlisidir. Firmalar bu
yiikiimliiliikleri yerine getirebilmek i¢in liretim yonetimine iliskin kararlarda dogaya daha
duyarli yaklagimlar gostermeliler ve iiretim fonksiyonu ile ¢evre konularini birlikte
degerlendirmelidirler. Isletmeler doga duyarhiliklarmnin etkisinin yam sira tiiketicilerin bu
yondeki isteklerini karsilamak amaciyla cevreye duyarli iiretim teknolojilerinden
faydalanmaktadirlar. Pazarlama yoneticileri ise kiiresel anlamda yasanan bu duyarliligin
etkisiyle triin yelpazelerini goézden gecirmek ve bu yonde gerekli degisiklikleri

yapmaktadirlar (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008).

Insan faaliyetlerinin ekosistem iizerindeki etkisine yonelik farkindalik artikca,
tiiketiciler ¢evre igin endise duymaktadir. Ayn1 zamanda, insanligin tiikketime olan tutkusu
ise devam etmektedir. Sirketler ise bu siirecte, ¢cevreye dost is uygulamalar1 gelistirerek
tiikketicilerin ihtiyaclarin1 da karsilayan triinler iiretmektedirler. Yesil imaj tiiketicilerin
bir sirkete veya belirli bir {iriine olan ilgisinin artmasina ve marka sadakatinin
saglanmasina katkida bulunabilmektedir (Ginsberg ve Bloom, 2004). Firmalarin yesil
pazarlamaya yonelmesi i¢in 6nemli firsatlar s6z konusudur. Artik sirketlerin yoneticileri,
trlinlerinin  ¢evresel etkilerini daha oOnce hi¢ olmadigi kadar goz Oniinde
bulundurmaktadirlar. Cevreye duyarl sekilde is faaliyetlerini yiiriitmek firmalar icin bir

zorunluluktan ziyade farkli olanaklar sunmaktadir. Wal-Mart, Toyota ve Shell gibi biiyiik
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sirketler, glinlimiizde is siireclerinde ve raporlarinda yesil tiriinlerden/ faaliyetlerden sikca

bahsetmektedirler (Yenipazarl, 2012).

Cevreye duyarl Ozelliklere sahip iiriin sunan firmalar, ¢evreye duyarli olmayan
alternatif firmalara gore rekabet avantaj1 saglayabilirler. Tiiketici ihtiyaclarini daha iyi
karsilamak i¢in cevreye karsi daha sorumlu olmaya c¢alisan firmalar pazarda yer
almaktadir. Bunlardan biri Xerox, firmasidir. Bu firma daha az c¢evreye zarar veren
iiriinler i¢in talepleri karsilamak amaciyla "yiiksek kaliteli" geri doniistiiriilmiis bir
fotokopi kagidi sunmustur. Bir¢ok firma, toplulugun bir iiyesi olduklarin1 ve bu nedenle
cevreye duyarl bir sekilde davranmalari gerektigini diisinmektedirler. Yani firmalar kar
ile ilgili hedeflerin yani sira ¢evresel hedeflere ulasmalar1 gerektigine inanmaktadirlar.
Boyle bir diisiince ¢evresel sorunlart firmanin kurum kiiltiirline entegre etmesine neden
olmaktadir. Body Shop gibi organizasyonlar, gevreye karst sorumlugu biiyiik dlcilide

desteklemektedirler (Polonsky, 1994).

Siddetli rekabet, talep veya pazar paymi artirmak igin firmalar1 daha yaratici ve
yenilik¢i olmaya zorlamaktadir. Bu yiizden yesil iiriinler veya hizmetler gelistirmek
firmalarin pazardaki benzersizligini gelistirmelerinin bir yolu olarak goriilmektedir
(Fernando, Shaharudin ve Wahid, 2016). Cevresel veya "yesil" pazarlama, birden fazla
paydasin siirdiiriilebilir gelisimi ve memnuniyeti i¢in bir ara¢ olarak diisiiniilmektedir
(Kérna, Juslin, Ahonen ve Hansen, 2001). Yesil pazarlama faaliyetleri hedef kitlesi ile
duygusal yararlar esasinda bir araya gelmeyi ve uzun vadeli iligkiler kurmaya gayret eden
ve bu sekilde kendisini ¢cevreye duyarli sekilde yeniden konumlandiran firmalara rekabet
firsat1 olusturacak yeni kapilar aralamaktadir. Yesil pazarlama etkinlikleri toplum igin bir
fayday1r da beraberinde getirdiginden tam anlamiyla karsilikli bir kazanim meydana
gelmektedir (Cam ve Uriin, 2017). Kurumsal ¢evre yonetimi temiz teknolojiler ve
kirliligin 6nlenmesi i¢in yesil liriin gelistirmeye ilgi duymaktadir. Ciinkii firmalar igin
yesil iirtin gelistirmek artan verimlilik, maliyet azalimi, girdi kaynaklarinin daha iyi
kullanilmasi, atik bertarafi ve ¢evre dostu olmalar1 adina kritik onem tagimaktadir (Dost

Pahi, Magsi ve Umrani, 2019).
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1.4.3.1. Yesil Pazarlama Firsatlar1 ve Rekabet Avantaji

Giinlimiizde insanlar, ¢evresel tehlikelerin ve ortaya ¢ikan sorunlarin farkindadir.
Yasanan ¢evre sorunlarinin etkisinin azalmasinda tiiketici tutumlarinin degismesi ve
yesil bir yasam tarzinin ortaya ¢ikmasi iyimser bir adim olarak gériilmektedir. Isletmeler,
tiiketici tutumlarindaki bu degisikligi gordiiklerinde, {iriin ve hizmetlerin bir parcasi olan
tasarim siireci, yapim asamasi ve pazarlama alaninda ¢evre dostu uygulamalar
destekleyerek, yesil pazar endiistrisinde yer almaktadirlar. Bu sekilde hareket eden
firmalar rekabet¢i pazarda avantaj kazanabilmektedirler (Prabha, 2018). Yesil pazarlama
sayesinde firmalarin rakipleriyle aralarina mesafe koyacaklar1 farkli bir alan ortaya

cikmistir (Cam ve Uriin, 2017).

Ekonomi ve teknoloji agisindan hizli bir degisim ve gelisim i¢inde olan igletmelerin
hayatta kalabilmesi i¢in degisikliklere ayak uydurmalar1 gerekir. Amaglarina ulasmak
isteyen firmalar degisime direng gdstermek yerine esnek bir yapiyla faaliyet
gostermelidirler. S6z konusu degisim sadece isletmeleri degil ayn1 zamanda tiiketicileri
de bir¢cok yonden etkilemektedir. Firmalarin etkinligini ve varligin siirdiirebilmesi i¢in
yeniligi ve degisimi kendi isletmelerine uygulamalar1 ve degisen tiiketici taleplerine
cevap verebilmeleri i¢in sorumluluklarini gilincellemelidirler. Bu konuda o6zellikle
cevreye olan sorumluluklarini yerine getirip ¢cevre kaygisi duyan tiiketicilerin isteklerini

gidermeye yonelmelidirler (Ozdemir, Ozcan ve Altuntas, 2010).

Firmalar hayatta kalabilmek i¢in miisterinin memnuniyetine ve uzun vadeli tiiketici
refahina dikkat etmek durumundadirlar. Bu yiizden varligini siirdiirmek isteyen igletmeler
hem tiiketicilerin ve hem de toplumsal Onceliklerin farkina varmalidirlar. Bu durum
bireylerin ferdi dnceliklerinden ziyade toplumun ¢ikarlarini diisiinen sosyal pazarlama
anlayisinin ortaya ¢ikmasina ve firmalarin faaliyetlerini sosyal sorumluluk ¢ergevesinde
gergeklestirmesine katki da bulunmustur. Bu ¢ergevede dogan yesil pazarlama kavrami
ise tiiketicilerin taleplerini ve gereksinimlerini karsilarken ekolojik dengeye zarar
vermeyen dogaya dost pazarlama faaliyetlerini igerir (Alagdz, 2007). Diger bir deyisle,
yesil pazarlama tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilama ve firmalarin amaglarini
gergeklestirme siirecinde pazarlama karmasinin ve {riiniin kullanim sonrasinin dogaya

dost sekilde islemesidir (Cabuk vd., 2008: 87). Yesil pazarlamanin 6ziinde yer alan fikir
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toplumda ¢evresel problemlere yonelik farkindalik olusturmak ve yesil iirlinleri tercih

etmenin yaratacagi fayday1 gostermektir (Koger ve Delice, 2016: 120).

Yesil pazarlama ve yesil {iriin gelistirme, firmanin misyonunu ve vizyonunu
basariyla gerceklestirmesi i¢in igletmeler tarafindan rekabet avantajlarini artirma,
tiketicilerin memnuniyetini kazanma sansi elde etme adma kullanilan faydal
tekniklerdir. Yesil pazarlamay1 benimseme ve yesil iiriin dizayni, firmanin marka imajini
gelistirme konusunda cesitli yararlar saglamaktadir (Yan ve Yazdanifard, 2014). Hem
yesil hem de yesil olmayan {irlinler birbirleri yerine ikame edilebilir ve tiiketiciler i¢gin
tercih konusunda rekabet halindedirler. Ornegin otomobil sirketi Tesla, geleneksel
benzinli arabalarla pazar payiyla rekabet eden elektrikli arabalar gelistirmektedir.
ABD'deki gida zinciri deposu Whole Food, tiiketicilerin daha saglikli sekilde yemek
yemeleri i¢in onlara organik gida segenegini sunmaktadir (Shen, Liu, Zhang ve Choi,
2019). Tiiketicilerin ¢evreye duyarli davranislari, isletmelere yeni bir pazar
yaratmaktadir. Ge¢gmiste, ¢cevre dostu olma konusundaki geleneksel tutum temel olarak
etikle ilgiliydi. Simdi ise, bu durum sirketler arasindaki rekabet siirecinde iizerinde
durulan 6nemli bir noktadir. Tiiketicilerin yesil tiiketim egilimleri arttikca, sirketler bu
ihtiyaglar1 gidermek icin {iriin bilesenlerinde degisime gitmektedirler. Bu nedenle,
yalnizca siirdiiriilebilir ¢evre dostlugunu birinci 6ncelik olarak goren isletmeler stirekli
olarak gelisecek ve ilerleyecektir. Bu nedenle isletmelerin, 6zellikle yesil satin alimlarla

ilgili olarak tiiketici davranisini anlamalar1 gerekir (Lee ve Park, 2013).

Yesil pazarlamanin tercih edilmesinin ardinda yatan 6nemli motivasyonlardan bir
tanesi isletmelerin iizerindeki rekabet baskisidir. Isletmeler yesil pazarlamayi
benimseyerek cevreci iiriinler iiretmekte ve reklamlarinda dogaya dost vurgulamasi
yapmaktadirlar. Bu siire¢ firmanin hem pazardaki karliligin1 hem de rekabet ortamindaki
konumunu olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica 6zellikle atiklari gevreye daha ¢ok zarar
veren kimya, petrokimya ve enerji sektorlerinde yer alan pek ¢ok firma tiiketicinin
cevreye olan hassasiyetini gormektedirler. Bu baglamda firmalar iiretim sistemlerini
yeniden dizayn ederek daha az enerji kullanmaya caba gostermekte, atiklarini azaltarak
geri kazanim faaliyetleriyle maliyetleri diistirmektedir. Yesil pazarlama sayesinde bir
isletmenin atiklar1 farkli bir firma i¢in hammadde olarak kullanilabilmektedir. Yesil
pazarlama atik ticaret diye adlandirilan bir sektoriin olusmasini1 da saglamistir. Bu iki

boyutlu bir alandir. Ilki, atik miktarim veya atiklarin dogaya verdigi zararlar azaltict
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iiretim siireci ve teknolojilerinin gelistirilmesi ve bunlarin {iretim teknolojilerinin
patentini satan ve danigsmanlik hizmeti veren isletmeler, digeri de geri kazanim ve aritma
tesisleri insa ederek iiretici firmalarin bu konudaki isteklerini karsilayan isletmelerdir

(Erbaslar, 2012: 98).

Yesil pazarlama, pazar rekabetinde sirketler i¢in vazgecilmez bir stratejidir. Ciinkii
tiikketiciler aktif olarak ¢evre lizerindeki etkilerin azaltmasini talep etmektedirler (Alex ve
Mathew, 2018). Halkin ve hiikiimetlerin ¢evresel konular hakkinda endiseleri arttig1 igin
sirketlerin kar1 ve rekabetci ortamda ayakta kalabilmelerinde yesil pazarlama faaliyetleri

onemli bir yontem haline gelmistir (Lee ve Huang, 2011).

Yesil pazarlama firmalara bircok yarar saglamaktadir. Ornegin; atiklarn
azaltilmasi, enerji verimliligi ve geri doniisiim faaliyetleri isletmelerin maliyetlerini
azaltma agisindan birer firsattir. Ote yandan pazarda lider konumunda yer almak isteyen
firmalar yesil pazarlama kapsaminda kendilerine has ve taklit edilmesi giic cevre
stratejileri gelistirebilirler. Tiiketicinin ¢evreye duydugu endiseye karsilik verebilen bir
firma ise sosyal sorumluluk anlayistyla hareket ettigi icin olumlu imaj gelistirebilir (Kilig,
2014: 365). Diger bir ifadeyle firmanin eko merkezli goriintiisi, tiiketicilerin bilisinde
derin bir iz birakmaktadir. Bu sayede firma tiiketicilerin memnuniyetini ve giivenini
kazamada firsat yakalamaktadir. Cevresel olarak sorumlu bir sekilde davranan firma uzun
vadede karlilig1 ve cevresel siirdiiriilebilirligi saglayabilmektedir (Yan ve Yazdanifard,
2014). Bugiin ki kosullar igerisinde firmanin siirdiirebilirligi i¢cin ¢cevreye duyarl sekilde
hareket etmesi 6nemlidir. Diger bir deyisle firmalar ¢evreyi dikkate almadan veya dogaya
olan etkiyi géz ardi ederek siireklilik gdstermeleri diisliniilemez. Firma karar alma
siirecinde ve gelistirecekleri stratejilerde ¢evrenin ve toplumun refahini diisiinmeleri
gerekir. Ayrica ¢evresel duyarlilik firmaya hem rekabet iistiinliigii hem de farklilasma
adina olanak tanimaktadir. Yesil pazarlamanin ortaya ¢ikist ve dnemli bir hal almasi bu
baglamda 6n plana ¢ikmaktadir (Tayfun ve Ocglii, 2015). Sonug¢ olarak giiniimiizde
firmalar hangi sektorde faaliyet gosterirse gostersinler dogaya iligkin problemlere duyarh
olmadan hayatta kalamayacaklarin1 anlamiglardir. Bu yiizden firmalar yapacaklari her
tiirlii etkinligin ¢evreye olan etkisini diistinerek strateji gelistirmeli ve bu dogrultuda uzun
vadeli planlamalar yapmalidirlar. Ciinkii her tiirlii pazarda ¢cevreye duyarli sekilde hareket

etmek rekabet avantaji olusturmaktadir (Gokdeniz, 2017).
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1.4.3.2. Tedarik Zincirindeki Uyelerin Etkisi

.....

organizasyonunun uygulamalarina entegre etmektedir (Sarkis, Zhu ve Lai, 2011: 3).
Diger bir ifadeyle yesil tedarik zinciri siirdiiriilebilirlik ile ilgili atiklarin giderilmesine
odaklanmaktadir (Green Jr, Zelbst, Meacham ve Bhadauria, 2012). Tedarik zincirinin
neden oldugu atik ve emisyonlar, kiiresel 1sinma ve asit yagmuru dahil olmak tizere ciddi
cevresel sorunlarin ana kaynaklar1 haline gelmistir. Yesil tedarik zincirinin itici giicleri
olarak diistiniilebilecek dort ana fonksiyon bulunmaktadir. Bu fonksiyonlar, satin alma ve
tedarik lojistik, iiretim, dagitim ve disaridan lojistik, tersine lojistigi igerir. Satin alma ve
tedarik lojistik, tedarik zincirinin satict ile organizasyon iligkilerini ydnetmeye
odaklanirken, dagitim ve disaridan lojistik fonksiyonu organizasyon ile miisteri iligkileri

sorunlarini ele almay1 amaglanmistir (Toke, Gupta ve Dandekar, 2010).

Dogaya olan hassasiyetin gelismesi dagitimda yeni kanallarin olusturulmasi ve geri
toplama stirecinin gergeklestirilmesini gerektirmektedir. Ayrica kullanilmig ambalajlarin
ve lirlin atiklarinin toplanip geri doniisiimle ekonomiye olumlu katki saglamasi icin geri
toplama kanallarina gereksinim duyulmaktadir. Bu siire¢ tersine dagitim faaliyetleri
olarak ifade edilmektedir (Tiirk ve Gok, 2010). Son yillarda popiiler bir konu olan ¢gevreye
duyarlilik kuruluslarin hem giinliik hem de stratejik faaliyetlerini gerceklestirirken 6nem
verdikleri bir alan olmustur. Bu baglamda firmalar tedarik zincirlerini yesil bir bakis
acistyla dizayn ederek ekonomik, sosyal ve operasyonel diizeyde fayda saglamaktadirlar
(Bliytikozkan ve Vardaloglu, 2008). Tedarik zinciri yonetiminin yesillendirilmesi tiim
tedarik zincirlerinde g¢evresel, sosyal ve etik uyumluluk i¢in koordinasyonu saglama
konusunda endiistrilerin ve isletmelerin sorumlulugunu ifade etmektedir. Boyle bir siire¢
tirtinler ve hizmetler icin tedarik zincirlerinde birgok baglantis1 bulunan biiyiik ve
cokuluslu sirketlerin yesil tedarik siirecine dahil olmasini gerektirmektedir. Ayrica bu
sadece miisteri-alic1 iliskilerini giliclendirmekle kalmaz, aynmi zamanda, ozellikle
digsalliklar tiim sisteme uygun sekilde entegre edildiginde, maliyetleri diistirmektedir

(Tseng vd., 2013).
Yesil tedarik zincirinin itici giiclerinden bir digeri olan tersine lojistik ise
hammadde, yar1 mamul, nihai {iriin ve bunlara yonelik bilgilerin tiiketim yerinden

merkeze dogru, deger elde edinimi veya ortadan kaldirilmasini saglamak amaci ile etkin
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akisin planlamasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir. Bu yiizden tersine lojistik
siirecinde yer alan adimlar maliyetleri diisiirmekte ve c¢evreye olumlu sekilde
birgok firma tarafindan fark edilerek bir misyon haline gelmistir. Bu lojistik siirecinde
hammadde ve materyal edinim maliyeti indirgemesi ve sosyal sorumluluk bilinci ile
hareket edilmesi firmaya rekabet avantaji saglamaktadir. Ayrica iirlin ve materyallerin

iyilestirebilmektedir (Nakiboglu, 2007b).

Kullanilmig {riinlerin yeniden {iiretim yoluyla geri kazanilmasi gevresel atik
olusumunu azaltmakta ve boylece dogaya olumlu katkida bulunulmaktadir (Kutlu ve
Kagnicioglu, 2015). Miisterilerin ve topluluklarin artan c¢evre endisesinin yani sira
hiikiimet diizenlemeleri sirketleri yesil tedarik zinciri yOnetimi'ni uygulamaya
zorlamaktadir (Seman, Zakuan, Jusoh, Arif ve Saman, 2012). Ayrica gelecekte iyi bir is
performansina sahip olmak i¢in yoOneticilerin yesil pazarlamada baglihk ve
mitkemmellige yonelik paydaslarin isteklerine ayak uydurmalidirlar (Papadas vd., 2017).
Genel olarak, imalat organizasyonlar1 tarafindan yesil tedarik zinciri yOnetimi
uygulamalarinin benimsenmesi, ¢evresel ve ekonomik performansin artmasina katkida
bulunmaktadir. Ayrica s6z konusu performans artislari isletme verimliligini olumlu

yonde etkilemektedir (Green Jr vd., 2012).

Best Buy, Marks ve Spencer’in, CVS ve Home Depot, tedarikg¢ilerinden daha
giivenli malzemeler veya bilesenler kullanarak bir {iriinii yeniden tasarlamalarini isteyen
perakendecilerden bazilaridir. Bu perakendecilerle ¢alismaya devam etme ihtimalini
artirmak i¢in tedarik¢iler 6nemli Olgiide yesil alternatifler gelistirmeye calismaktadir.
Tedarikgiler birgok farkli saticiyla c¢alistigindan, bireysel ¢abalari tiim pazarda bir
dalgalanma etkisi yaratir ve daha fazla siipermarket rafinda yesil iirlinlerin olmasinda rol
oynarlar (Yenipazarli, 2012).Tedarik zincirinin basindan sonuna kadar her siirecinde
uygulanacak yesil stratejiler ile isletmeler maliyetlerini diisiirlip ve pozitif digsalliklarin
meydana gelmesi firsatlarini yakalayabileceklerdir (Beken, 2016). Yesil tedarik zinciri
yonetimi ig ortaklar1 ve onlarin lider sirketleri arasinda verimlilik ve sinerji saglamakta,
cevresel performansi artirmakta, israfi en aza indirgemekte ve maliyet tasarrufu
saglamaya yardimci olmaktadir. Bu sinerjinin ise kurumsal imaj ve rekabet avantaji

saglamasi beklenmektedir (Rao ve Holt, 2005).
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Cevresel kaygi nedeniyle, yesil Uriinlerin giinlimiiz rekabet piyasasina kabul
edilebilirligi artmaktadir. Giinlimiiziin rekabetci is diinyasinda ise ticari girisimcilerin
cogu, istikrarli pazar kaynaklar1 elde etmeye ve ayrica birbirlerinden maksimum kar
kazanabilmelerine baghdir. Bu siire¢ ise iyi isleyen tedarik zinciri ydnetimden
geemektedir. Glinlimiizde yesil tedarik zinciri yontemi farkli is ¢evrelerinde ve hiikiimet
yonetimlerinde daha fazla ilgi gormektedir. Aslinda bu tedarik zinciri yOnetimi
stirdiiriilebilir bir ¢cevre ve kaynaklarin optimum kullanimi ile ilgilenen gelismis bir
geleneksel tedarik zinciri yonetiminin bir tiiriidiir (Panja ve Mondal, 2019). Diger bir
ifadeyle, yesil tedarik zinciri yonetimi kaynak verimliligini ve ¢evresel etkiyi igeren bir
tedarik zinciri yonetimi yaklasimidir. Yesil tedarik zinciri yonetimi gevreye iliskin
olumsuz etkileri minimize etmeye calisarak hem yesil iiriinler hem de bu {iriinlerin

tiretimini etkili bir sekilde koruma altina almaktadir (Kang, Zhao, Ma ve Li, 2019).

Bazi1 biiyiik firmalar tedarikgilerinin de c¢evreci olmalar1 konusunda duyarli
davranmaktadirlar. Bu baglamda IBM, McDonalds gibi biiyiik isletmeler, sahip olduklari
satin alma giiciinii ileri siirerek tedarikg¢ilerinin daha yiiksek eko performans gostermeleri
icin onlar1 zorlamakta ve bu calismalar1 da yesil denetleme ile incelemektedirler.
Gortilmektedir ki bir¢ok endiistride, kirlenmeyi azaltma ve kaynaklar1 koruma adina
teknolojiler ve iiretim sistemleri gelistirilmistir (Yiiksel, 2009). Firmalar yasamlarini
siirdlirdigli ortamda cevresel standartlar bulundugunda belli kosullara uyarak faaliyet
gostermeyi kabul ederler. Benzer sekilde tedarik¢ilerin de firmanin ¢evreci standartlara
yonelik faaliyetlerine uygun hareket etmesi gerekir (Ar ve Tokol, 2010). Yesil pazarlama
anlayis1 sadece iiretim i¢in degil ayn1 zaman da hizmet sektorii i¢in de onemlidir. Yesil
pazarlamanin gelismesinde firmanin tiim paydaslarinin katkis1 ve destegi s6z konudur
(Tayfun ve Oglii, 2015). Uretici isletmeler dagitim kanallarin1 olustururken yesil
pazarlama bakis agistyla hareket etmeleri ve bu dogrultuda uygulamalar yapmaya 6zen

gosteren aracilarla ¢alismalari faydali olacaktir (Tiirk ve Gok, 2010).

1.4.4. Sosyal Medyanin Etkisi

Sosyal medya giiniimiizde bir¢ok etkinligi icinde barindiran etkilesimli bir
mecradir. Bu alanda insanlar iletisim kurabilmekte, bilgi edinmekte, eglenmekte ve
aligveris yapabilmektedir. Boyle bir siire¢ icerisinde yer alan bireylerin giindelik

yasantilar1 sosyal medya tarafindan etkilenmektedir. Sosyal medya ortami bireyin icerik



41

iiretici konumuna gelmesini saglamistir. Ayrica bu alanda kuruluslar ve hedef kitleleri bir
araya gelebilmekte bu sayede etkilesimli bir iletisim siireci olusabilmektedir (Saat¢ioglu,
2017). Sosyal medya bir firmanin miisterileriyle iletisime ge¢mesine olanak tanimasinin
yani sira bu insanlarla etkilesim kurmasini saglamaktadir. Diger yandan bu mecra
sayesinde uzun vadeli deger katan iligkiler siirdiirmek, yeni potansiyel miisteriler
kazanmak ve farkindalik olusturmak miimkiindiir. Firmalar sosyal medyada yer alarak
itibarlarim ydnetebilir (Kaya, 2018). Ozellikle son yillarda sosyal medyanin hayatimizin
her alaninda yer edinmesiyle birlikte tiiketiciler firmalarin etkinliklerinden hizlica ve
rahatca haberdar olmaktadirlar. Insan sagligia ve gevreye duyarsiz kalan ve hatta zarar
veren bir¢ok igletme ve iirlinleri aninda ifsa olmakta ve tiiketicilerin olumsuz tepkisiyle
karsilagabilmektedir. Bu acidan sosyal medyanin etkisi ele alindiginda firmalarin

etkinliklerinde daha dikkatli olmas1 gerekmektedir (Cabuk ve Siidas, 2013).

Cevrimigi sosyal platformlarin hizli bir sekilde gelismesi, insanlarin yalnizca
etkilesimde olmalarini degil, ayn1 zamanda bilgi aligverisi i¢in bir kaynak olarak internete
giivenmelerini de saglamistir. Cevre koruma konularinda artan endise ile, yesil davranisin
yayginlastig1 bir siirecte, ¢evrimici sosyal ag lizerinden enerji tasarrufu, diisiik karbon
yayilimi gibi ¢evreye yonelik bilgi aktarimi daha fazla insanin bu konuda duyarlilik
kazanmasina katkida bulunmustur (Li vd., 2018). Sosyal medya bireylerin yesil iirlin
secimlerini pozitif sekilde etkilemektedir (Biswas, 2016). Bu baglamda bu mecra
insanlarin ¢evreye yonelik farkindaliklarmin gelismesinde 6nemli bir yer edinmistir.
Insanlar sosyal medyada firmalar hakkindaki haberleri takip edebilmekte ve isletmenin
sosyal ve cevresel faaliyetlerini gozlemleyebilmektedirler. Bu sekilde sosyal medyadaki
etkilesim firmalarin uygulamalarini gelistirme de itici bir giic olmustur (Kaya, 2018).
Dogaya daha az zarar veren iiriinleri iireten firmalarin yaptig1 pazarlama faaliyetleri ile
tiikketicilerini bilgilendirmeleri ve bdylece hedef kitleye ulasabilmeleri olduk¢a dnemlidir
(Uniivar vd., 2018). Bireyleri ¢evreye duyarli davranisa yonlendirmede dogaya yonelik
bilgiler ¢cok 6nemlidir (D'Amato, Giaccherini ve Zoli, 2019). Sosyal medya araciligiyla
ise yesil markalar tiiketicilerle etkilesime girme baglaminda Onemli bir firsat

yakalamaktadirlar (Kaya, 2018).
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1.5. YESIL PAZARLAMA MiYOPIiSIiNI ONLEME

Diinyanin dort bir yaninda insanlar gezegene verdikleri zararin her gecen giin daha
cok farkina varmaktadir. Artik tiiketiciler ¢evre i¢in endise duymaktadirlar. Bu, yesil
tiriinler ve yesil pazarlama i¢in ana itici giigtiir. Yesil pazarlama siirdiiriilebilir kalkinmay1
kolaylastirmak i¢in dnemli bir strateji olarak goriilmektedir. Yesil pazarlama son yillarda
popiilerlik kazanan bir fikirdir. Gezegenimizin tehdit altinda olmasi1 ve herkesin onu
koruma istegi yesil pazarlamay1 daha hayati bir konuma getirmistir. Cevreci olmak,
isletme sahiplerinin ve yoOneticilerinin zihninde her zamankinden daha fazla yer

almaktadir (Rao, 2013).

Tiketicilerin ¢evre icin endiselenmesi firmalar1 da dogaya dikkat etmeye
yoneltmistir. Ciinkii tliketiciyi memnun etmek isteyen sirketler onlarin ¢evreye
duyarliligina karsilik vermek zorundadirlar. Diger bir deyisle tiiketicilerin ¢evreci bakis
acistyla hareket etmesi firmalari dogaya dost tirlinler tiretmek i¢in giidiilemektedir. S6z
konusu biling diizeyinin olugmasi yesil pazarlama olarak ifade edilen ¢evreye duyarh
tiriinlerin {iretilmesi ve sonrasinda yine ¢evre problemleri hususunda duyarlilig
gerektiren bir tiiketim anlayisini ortaya ¢ikarmistir (Kogoglu ve Kogoglu, 2017). Diger
bir ifadeyle artik insanlar ¢evrenin korunmasina katkida bulunmalarini saglayan yesil
tikketimi tercih etmektedirler (Sun, Liu ve Zhao, 2019). Hem pazarlamacilar hem de
tiikketiciler, yesil {irlinlere ve hizmetlere ge¢gme ihtiyacina giderek daha fazla duyarli hale
gelmektedir. Sirketler ¢evre konusunda endiseli olan duyarl tiiketici tabanina “yesil

tiriinler” sunmaya baslamislardir (Rao, 2013; Gesiot, 2014).

Yesil iirtinlerin tiiketicilere daha cazip gelmesi i¢in pazarda yer alan alternatifleriyle
esit veya onlardan daha iyi Ozelliklere sahip olmalar1 gerekir. Yesil iriinler gerek
performans gerekse dayanikli ve giivenilir olmasiyla deger kazanmalidirlar. Firmalar
yesil iirlinleri satin alan kisilere aldiklar {iriiniin finansal ve ¢evresel getirileri hakkinda
giivence vermelidirler. Boylelikle yesil iirtinler daha pahali olsa bile tiiketici tarafindan
tercih edilebilir (Bonini ve Oppenheim, 2008). Yesil iiriinler gibi daha yiiksek fiyath
tiriinler i¢in pazar olusturmada tiiketicinin giivenini kazanmak 6n kosuldur (Nuttavuthisit

veThegersen, 2017).

Ozellikle gelismekte olan ekonomilerde birgok tiiketici yesil iiriinlere daha fazla

harcama yapmay1 tercih etmektedir. Bu tiiketiciler, yesil sirketlerin 6zellikle toksik
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maddeleri azaltmasi, geri doniisiimii hayata gecirmesi gibi ¢evreye dost eylemlerde
bulunmalarin1 beklemektedirler. Artik tiiketiciler, ¢evre bilincinin énemli bir kurumsal
oncelik olmasini istemektedirler. Ayrica firmanin deger yaratmasini giivenilir olmasini
ve miisterileri onemesini de talep etmektedirler (Tiwari, Tripathi, Srivastava ve Yadav,
2011). Yesil pazarlamanin bu kadar popiiler olmasina ragmen bir¢ok sirket bu alanda
basarisiz olmaktadir. Bu basarisizligin en énemli nedenlerinden biri de yesil pazarlama
miyopisidir. Miyopi kavrami firmanin belirli bir alana ¢ok fazla yogunlasmasi nedeniyle
onemli konulara odaklanamamasi olarak aciklanabilir. Tiiketicinin beklentilerinin
kargilanamadigt bu dar goriis sebebiyle yesil pazarlama hedeflerine ulagilmasi

zorlagsmaktadir (Cetinkaya, 2019).

Yesil pazarlama miyopisi lirliniin yesil olmasina yani ¢evreye duyarh 6zelliklere
sahip olmasina ¢ok fazla odaklanip tiiketicilerin gereksinimlerinin veya beklentilerinin
g6z ard1 edilmesini agiklamaktadir. Bu kisa vadeli bakis agisinda firmalar iirliniin gevreye
duyarli olmasin1 saglamakta tiiketicinin isteklerini karsilamada ise yetersiz
kalmaktadirlar. Yesil pazarlamanin iki esas hedefi bulunmaktadir. Bunlar ¢evreyle ilgili
sartlarin iyilestirilmesi ve tiiketici tatmininin saglanmasidir. Bu hedeflerden birinin goz
ard1 edilmesi veya birinin digerine gore daha 6n planda tutulmasi yesil pazarlama

miyopisine neden olmaktadir (Ottman vd., 2006).

Yesil pazarlamada basarili olabilmek i¢in kisa vadeli bakis agisindan uzak durmak
gerekir. Bu yiizden yesil pazarlamada miisterinin elde edecegi yarar {lizerinde
durulmalidir. Yani tiiketicilerin belirli iriinleri satin almasinin baslica sebeplerine
odaklanilmalidir. Cesitli agilardan cevreye dost olan ancak miisteri memnuniyeti
saglamayan bir iirlin pazarda tutunamaz. Yesil pazarlama miyopisinden kaginarak yesil
tiriinlerin tliketiciler tarafindan daha cok talep edilmesi i¢in basarili pazarlama
prensiplerinin uygulanmasi gerekir (Mishra ve Sharma, 2010). Aslinda, yesil pazarlama
miyopisi deger konumlandirilmasi, tiiketici bilgilendirilmesi ve giivenilirligin saglanmasi
prensipleri sayesinde dnlenebilir. Bu ¢ergeve, yesil liriinlerin pazarlama stratejilerinde bir

rehber gorevi gorebilir (Nabi ve Saeed, 2015).

Gittikge artan sayida tiiketicinin yer aldigi yesil pazarlamada firmalarin bagarili
olmast icin Ozellikle deger yaratmasi, tliketiciyi bilgilendirmesi ve pazarlama

faaliyetlerinin giivenilirligi gereklidir (Ottman vd., 2006). Diger bir ifadeyle basarili yesil
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tirlinlerin sunulmasi ve kisa vadeli pazarlama anlayisindan kaginilmasi igin ¢ ilkenin
olmas1 onemlidir. Bu prensipler ise yesil pazarlamanin deger konumlandirmasi, bilgi
akisinin saglanmasi ve lriine yonelik iddialarinin giivenilir olmasidir (Jain vd., 2010).

Asagida yesil pazarlama miyopisini 6nlemek i¢in gereken ii¢ ilke agiklanmigtir.

1.5.1. Degerler

Degerler, bir kisinin hayatinda neyin o6nemli olduguna dair yargilar1 ifade
etmektedir. Degerler her kiiltiirlin ayrilmaz bir pargasidir. Ayrica insanlarin sahip oldugu
degerler inanglarin1 ve diinya goriislerini etkilemenin yam sira, davraniglarii da
degistirmektedir. Degerler insanlara neyin iyi, faydali, 6nemli, giizel, arzulanan veya
uygun oldugunu sdylemektedir. Bagka bir deyisle, degerler insanlarin yaptiklar1 seyleri
neden yaptiklar1 sorusuna cevap verirler (Ramayah, Lee ve Mohamad, 2010). Bir iiriin
satin alma karar1 verirken, tiiketiciler elde edilebilecek degeri en iist seviyeye ¢ikarmaya
calisacaktir. Genellikle satin alma algilanan maliyetlerin algilanan degere gore
degerlendirilmesidir. Eger algilana deger baskinsa satin alma olasilig1 artar (Grimmer ve

Woolley, 2014).

Degerler, hedefleri ve standartlar1 belirler ve bireyin hayatina bir diizen saglar. Bu
nedenle insanlar degerleri tarafindan yonlendirilirler ve siklikla kendilerine uygun
tilketim davraniglarina katilmaya calisirlar (Yeon Kim ve Chung, 2011). Degerler
insanlarin hayatinin her alaninda etkili oldugu gibi davranislarini 6zellikle de satin alma
tercihlerini etkilemektedir. Tiiketicilerin davraniglarini yonetmede oldukga giiclii bir
faktor olan deger yargilar isletme yoneticileri tarafindan dikkatlice analiz edilmelidir.
Degerler tiiketici tercihlerini giidiilemektedir. Ayrica birgok karar verici i¢in deger
yargilar1 yonlendirici olmaktadir. Deger yapilari ¢cevrecilik agisindan ele alindiginda yesil
tilketim degerleri yesil tliketim davraniglarini etkilemektedir. Tiiketiciler degerleriyle
hareket etmektedir (Akyiiz ve Durmus, 2020). Cevre koruma degerini kiginin satin alma
ve tiiketim davraniglart yoluyla ifade etme yoOnelimini tanimlayan yesil tliketim
degerleridir. Baz1 tiiketiciler ¢cevreye dost olan iiriinleri almaya istekliyken, digerleri
degildir. Bu baglamada tiiketicilerin ¢evre korumaya yonelik sahip oldugu degerlerden
kaynaklanan bireysel farkliliklar siireci etkilemektedir (Haws, Winterich ve Naylor,

2014: 337).
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Firmalar miisterilerinin ¢evresel endiselerini giderecek firiinleri ve hizmetleri
sunduklar1 zaman, tercih edilmeleri muhtemeldir. Ancak Onemli olan pazarlama
yoneticilerinin yesil tiiketicilerin taleplerine cevap olarak yesil iiriinleri benimseme
kararini vermede var olan deger boyutlarin1 anlamalaridir (Hur, Yoo ve Hur, 2015). Bu
nedenle gezegenin korunmasina iliskin giiclii degerlere sahip bir tiiketicinin endiseleri,
yesil Uriinlerin tiiketimine yonelik tutumlarini etkilemektedir (Beneke, Frey, Deuchar,
Jacobs ve Macready, 2010). Ortaya cikan yesil tiiketim tablosu gostermektedir ki bu
tilkketim tiliketicinin degerlerinden, normlarindan ve aliskanliklarindan giiclii bir sekilde
etkilenen, ancak oldukga karmasik bir siireci i¢eren yapiya sahiptir (Peattie, 2010). Bu
yapida 6nemli olan tiiketicilerin yesil iirlinlere bigtigi degeri artirarak pazara sunmaktir

(Misra ve Sharma, 2010).

1.5.2. Bilgilendiricilik

Isletmelerin ice i¢e olduklar1 cevre faktorii firma faaliyetlerinin isleyisine yon
vermektedir. Cevrenin dengesinin bozulmasi ve sinirl kaynaklarin tiilkenmesi firmanin
iiretim faaliyetlerini olumsuz yénde etkilemektedir. Iste bu riskli durumlarin iistesinden
gelebilmek i¢in isletmeler ¢evreye duyarl faaliyetlere yonelmektedirler. Giin gegtikce
firmalarin birgok alani ¢evreci diislince ile faaliyet gostermektedir. Ayrica firmalarin
degisik iletisim kanallar1 araciligiyla tiiketicileri ¢evre agisindan bilgilendirmesi
toplumun bu konuda bilinglenmesine katkida bulunmaktadir (Tayfun ve Oglii, 2016).
Yesil pazarlama stratejilerinin uzun vadeli uygulanabilirligi i¢in etkili iletisim 6nemlidir
(McDaniel ve Rylander, 1993). Diger bir ifadeyle yesil iiriin satin aliminda etkili iletisim
tesvik edici rol iistlenmektedir (Pickett-Baker ve Ozaki, 2008).

Yesil pazarlama iletisimi pazarlamacilarin, ikna edici g¢evre dostu reklam
mesajlartyla hedef pazara hitap etme g¢abalarini icermektedir. Bu ¢abanin arkasindaki
genel felsefe, tliketicilerde c¢evre dostu bir kiiltiir gelistirmektir. Yesil pazarlama,
pazarlamacilar icin rekabet avantaj1 saglayabilecegi i¢in en biiyiik ilgi alanlarindan biri
olarak biiylimektedir. Fakat bu alanda etkili olabilmek i¢in teknoloji gelistirme, siireg
degisikligi, misterilerle faydali iletisim kurma gibi alanlara yatirim yapilmasi
gerekmektedir. Yesil faaliyetlerle ilgili pazarlama iletisimi saglamada tema ve mesaja
daha fazla odaklanilmalidir. Yesil {irtinlere ve uygulamalara yonelik yapilan reklamlar

duygular1 harekete gecirmekte ve tiiketiciyi ikna edebilmektedir. Pazarda yer edinmek ve
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yesil marka konumlandirmalarinda basarili olabilmek i¢in hatirlatmalar yapilmasi
gerekir. Etki yaratmak ve yesil konumlandirma olusturmak adina firmalarin tiiketiciler ile
stirekli iletisim kurmasi gerekir (Bhatia ve Jain, 2013). 2000°1i y1llarin baslarinda ¢evresel
afetler ve kiiresel 1sitnmanin somut etkileriyle karsilasilmasi yesil pazarlama alaninda
yeniden bir hareketlenmeyi meydana getirmistir. Ayrica glinlimiizde toplumda cevreye
yonelik problemlere ve kiiresel 1sinmaya iligkin farkindalik, firmalarin doga ile ilgili
imajlarin1 giliglendirmeye itmistir. Firmalar da bunu basarabilmek i¢in, ilk olarak yesil
reklamlar olmak tizere iletisim ve tutundurma etkinliklerinde dogay1 korumaya yonelik

mesajlara yer vermeye baslamislardir (Ozkaya, 2010).

Cevre sorunlari, son yillarda kiiresel olarak vurgulanan bir konudur ve yesil akim
onemli bir sosyal hareket olarak kabul edilmistir. Dolayisiyla iiretim ve tiikketim modeli,
cevrenin gelecekteki gelisimi dikkate alinarak yapilmalidir. Cevresel sorunlar karsisinda,
yesil pazarlama uygulamalar1 gereklidir. Yesil reklamlar tiiketicinin davraniglarini
degistirme, ikna etme ve tiiketicilerle iletisim kurma agisindan etkilidir. Bu baglamda

yesil reklamlar satin alma niyetini olumlu sekilde etkilemektedir (Shieh vd., 2018).

Gilintimiizde pazarlama, firmalarin rekabet igerisinde farklilagmalarina imkan
tantyan bir ara¢ niteligindedir. Firmalarin tiiketiciler ile kurduklar iletisimin etkinligi
onlara rekabet avantaj1 da saglayabilecektir (Ozkaya, 2010). Yesil iiriinlerin ¢ogu tiiketici
nezdinde olumlu bir imaja sahiptir. Fakat sirketler {iriinlerinin ¢evre acisindan tercih
edilebilir oldugu gergegini yansitan iletisim siirecindeki mesajlart olusturmakta zorluk
cekmektedirler. Firmalar bu siiregte dogay1 diisiinen bir sirket olarak ¢evre ile ilgili

faaliyetlerinde miisterileriyle ayni dili konusmalar1 gereklidir (Smith ve Brower, 2012).

Pazarlamacilarin iriinlerini piyasada basarili bir sekilde sunmalart i¢in mevcut
egilimleri ve tiiketici davraniglarini anlamalar1 gerekir. Giiniimiizde ise tiiketiciler ¢cevre
korumanin 6neminin farkina varmakta ve yesil satin alma kararlar1 almak i¢in markalarin
ve lirtinlerin ¢evre dostu olmalar1 hakkinda bilgi edinmeye ¢alismaktadir (Bukhari, Rana
ve Bhatti, 2017). Ozellikle, bireysel satin alimlarmin gezegeni nasil etkiledigini
konusunda bilgi edinmek istemektedirler (Richey Jr, Musgrove, Gillison ve Gabler,
2014). Ornegin ekolojik etiket uygulamasi yesil iiriinlere iligkin bilgilerin aktarilmasinda
pazarlama iletisimi i¢in 6nemli bir aragtir. Diger bir deyisle ekolojik etiketler, yesil

pazarlamanin ana araglarindan biri olarak ortaya ¢ikmistir (Rex ve Baumann, 2007).
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Yesil pazarlama, kendisini yeniden konumlandirmay1 ve hedef tiiketicileriyle
duygusal baglar olusturmayi arzu eden firmalar i¢in 6nemli olanaklar sunmaktadir.
Faaliyetlerinde gercek baglamda cevreye duyarli olan isletmeler esasen kendilerini
tiiketicilere tam anlamiyla anlatamadiklarindan basariy1r elde etme siirecinde zorluk
cekmektedirler. Bu ylizden ¢evreye duyarl firmalar tiiketicilere kendilerini daha iyi ifade

edebilmek icin ikna edici iletisimden etkili sekilde yararlanmalar gerekir (Ozkaya, 2010).

1.5.3. Giivenilirlik

Basarili yesil pazarlamanin anahtar1 giivenilirliktir. Isletmeler insanlarda gercekci
olmayan beklentiler olugturmamalidirlar. Bu baglamda insanlarin giivendigi kaynaklarla
iletisim kurmalidirlar (Shrikanth ve Raju, 2012). Yesil iiriinlerin yer aldig1 gida sektorii
kiiresel olarak bilyliyen bir pazardir. Organik {riinler gibi iiriinlerin yer aldig1 pazarda
onemli olan giivenilirligin saglanmasi ve bu hissin kazandirilmasi adina yatirimlarin
yapilmasidir (Kumar ve Polonsky, 2019). Ciinkii insanlarin giiven duymasi onlarin

tutumlarinmi etkilemektedir (Tucker, Rifon, Lee, ve Reece, 2012).

Tiiketici pazarlarinda yer alan kuruluslarin yesil pazarlama ile ilgili sorunlarin
istesinden gelmelerini saglayacak stratejiler gelistirmeleri gerekir. Diger bir deyisle
pazarda giliven kazanimi igin tiiketicinin aklinda yer alan siipheleri veya belirsizlikleri
giderme ve tiiketicinin yasadig1 kafa karisiklig1 ya da pazarda dolasan yaniltici bilgileri
ortadan kaldirma 6nemlidir. Tiiketiciler ¢evrecilige iliskin bilgileri daha ayrintili olarak
sunulmasin1 ve bu konudaki faydali bilgileri talep etmektedirler. Firmalar ise daha
belirgin ¢evreci bilgilerle insanlarin karsisina ¢ikarak soz konusu talebe karsilik
vermelidirler. Clinkii insanlar belirsizlikten uzak igerikleri “bilgi agisindan zengin olarak”
algilarlar. Ayrica tiiketiciler yesil iiriinlerin reklamlarinda detayli ve gercege dayali
bilgileri talep etmektedirler (Carlson, Grove ve Kangun, 1993; Davis, 1993). Diger bir
ifadeyle ¢evreye dost bir imaj sergilemek i¢in firmalarin eksik veya yanlis bilgiler
sunmasi tiiketicilerin algiladiklari riski ve kafa karigikligini etkilemektedir (Yaprakli ve
Yildiz, 2018). Benzer sekilde Carrete Castafio, Felix, Centeno ve Gonzalez (2012)
tiiketicilerin yesil davraniglart benimseme siirecindeki kararsizligin veya kafa
karigikliginin i 6nemli faktére bagli oldugunu belirtmislerdir. Bu degiskenler;

giivenilirlik, itibar ve uyumluluktur.
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Firmalarin yoneldigi yesil pazarlama hareketi beklenen olumlu sonuglan vermedigi
durumlar da olmaktadir. Bu basar1 eksikliginin temel nedeni, tiiketicilerin sirketlerin yesil
pazarlama iddialarinin giivenilirligini sorgulamasidir. Bu baglamda firmalarin giivenilir olmasi
tiiketicilerin algilart tizerinde etkilidir. Fakat bu siiregte yesil yikama (greenwashing) adi verilen
faaliyetler siiphe duyulmasina ve yesil pazarlama faaliyetlerinin olumsuz yonde algilanmasina
neden olmaktadir (Musgrove, Choi ve Chris Cox, 2018). Yesil yikama iiriin ve hizmetin
cevreye yonelik faydasi ve performansi hakkinda tiiketicileri yaniltici sekilde yonlendirmektir.
Boyle aldatic1 uygulamalar yesil iirlinlerin giivenilirligini zedelemektedir (Delmas ve Burbano,
2011: 64). Baska bir deyisle yesil yikama yesil marka ¢agrisimimi ve giivenilirligini negatif
sekilde etkilemektedir. Bu olumsuz etkilesim dolayl olarak yesil {irlinlerin satin alma niyetine
yansimaktadir (Akturan, 2018). Giiveni olumsuz yonde etkileyen yesil yikama faaliyetleri aym
zamanda tiiketicilerde kafa karigikligina neden olmakta ve algiladiklari riski artrmaktadir

(Chen ve Chang, 2013).

Tiiketiciler agisindan yesil pazarlamaya duyulan giiven eksikligi, kismen bazi firmalarm
gecmis gevresel performanslarnin diisiik olmasinin bir sonucudur. Tiiketicilerin, gegmiste
“yanilticr” bilgi veren bir firmanin yesil pazarlama iddialarina inanmalar1 zordur (Mendleson
ve Polonsky, 1995). Yesil pazarlamada kurulan iletisim i¢in de mesajlarin gilivenilirligi ¢cok
onemlidir. Glivenilir reklam iletisimi sayesinde sirketler, ¢evre dostu olmalarmu is firsatlarina
dontistiirerek rekabet avantaji saglayabilirler. Ancak, reklam iletisindeki giivenilirligin

olmamasi uzun vadede yikici ve maliyetlidir (Alsmadi, 2007).

Toplumda yesil pazarlamaya yonelik artan ilgiye karsilik firmalar iiriin yelpazelerini
gbzden gecirmeli ve bu baglamda gerekli degisiklikleri yapmalar1 onlarin karma olacaktir. Bu
yiizden yesil reklam stratejilerine yonelik arastirmalar yapilmasi ve iirlinlerin gevreye
duyarliligr hakkinda dogru ve giivenilir bilgi aktarm saglanmalidir (Ozkaya, 2010). Yeni
ekonomik diizen igerisinde pazarda giiven kazanan firmalar yasamlarini siirdiirerek hayatta
kalabileceklerdir. Diger bir ifadeyle basarmin sirr1 glivenilir olmaktan gegmektedir. Dolayisiyla
glintimiizdeki isletmeler ise tiiketicilerin hislerini ve isteklerini dogru sekilde anlamalidirlar. Bu
yiizden tiiketicilerin ¢evreye olan duyarhiliklar1 g6z ardi edilmeden g¢evreye olan etki iyi bir
sekilde planlanmalidir. Ciinkii yesil stratejiler firmalara kurumsal itibar ve hissedarlarin
giivenini kazanmanin yan sira verimlilik ve karlilik olarak geri donmektedir (Ar ve Tokol,

2010).
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IKiINCi BOLUM

YESIL TUKETICILERIN KiSILIK OZELLIKLERI, TUTUMLARI VE OZNEL
IYI OLUSLARI

2.1. YESIL TUKETICI

Cesitli cevresel problemlere yonelik farkindaligin artmasiyla, tiiketicilerin
yasamlar1 da degisime ugramistir. Tiiketici davranislarinda yesil yasam tarzina yonelik
degisiklikler meydana gelmistir. Artik insanlar aktif olarak ¢evre iizerindeki etkilerini
azaltmaya calismaktadirlar (Cherian ve Jacop, 2012). Dogaya iliskin hususlarda
firmalarin sorumlulugu kadar tiiketicilerin de sorumlulugu artmaktadir (Kogoglu ve
Kocoglu, 2017). Insanin dogayla dengede yasamasi gerektigini diisiinen tiiketiciler, daha
az kirlilik yaratan {iriinleri tercih etmektedirler. Benzer sekilde geri doniisiim icin ¢aba
sarf etmenin yani sira kit kaynaklardan yapilan iriinlerin kullanimmi sinirlayip genel
olarak satin aldiklar1 iiriinlerin ekolojik yapiya duyarli olmasina dikkat etmektedirler
(Sarumathi, 2014). Son zamanlarda tiiketici davranislari, pazarlama ve ¢evre arasindaki
iligkiye artan bir ilgi s6z konusudur. Bu yondeki artan ilgi iki sekilde ortaya ¢ikmustir.
Bunlardan ilki toplumun ¢evre konusunda bilinglenmesi iken digeri yesil pazarlama
faaliyetleridir. Bu durum satin alma aligkanliklarina yansimakta ve tiiketiciler giderek

daha “¢evre dostu triinler” almaya yonelmektedirler (Do Paco ve Raposo, 2009).

Insanhgin var oldugundan giinden bu yana bireyler tiiketici konumunda yer
almaktadir. Ancak doganin kendini biitiiniiyle yenileyememesi, sanayinin gelismesi,
teknolojik farkliliklar, niifus artist ve bunlarin neticesinde kaynaklarin tiikenme
asamasina gelmesi 1960’11 yillarin sonlarindan baglayarak tiiketicilerde ¢evre hakkinda
bir takim endiseler yaratmistir. Ge¢misten giinlimiize kadar gecen siirecte endise
diizeyinin artmasi tiiketicilerin kendilerini kaynaklardan yararlanma asamasinda daha
Ozenli olmaya itmistir (Armagan ve Karatiirk, 2014). Bugiiniin tiiketicileri, agir
sanayilesmeden kaynaklanan c¢evresel sorunlarin daha ¢ok farkindadirlar.

Sanayilesmeden kaynaklanan zararlar1 azaltacak ¢evre dostu iirtinleri talep etmektedirler

(Sarumathi, 2014).
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Gegmiste tiiketiciler yalnizca satin alma ve tiiketimi diisiiniirken artik giintimiizde
kit kaynaklarin tilkenmesi ve atiklarin yok edilmesine yonelik faaliyetlerle ilgilenen
bilingli yesil tliketiciler bulunmaktadir. Bu ¢evreye duyarh tiiketici kitlesinin biiyiimesi
isletmeler i¢in genis bir pazar olusturmaktadir. Ancak yesil tiiketiciler pazarlama
yoneticileri icin ikna edilmesi kolay olmayan bir hedef kitleyi yansitmaktadir. Bu
tiikketiciler hem kendilerini hem de g¢evresindekilerini satin alma giiclerini kullanarak
korumaya calismaktadirlar. Ayrica doganin korunmasina yonelik faaliyetleri satin alma
stireclerinde goz onilinde bulundurarak {iretime ve tiiketime yon veren bir konumda yer
almaktadirlar (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008). Giinlimiizde yesil tiiketicilerin anlagilmasi
son derece onemlidir. Ciinkii bu tliketiciler hakkinda bilgi sahibi olmak yesil satin alma
bicimlerinin belirlenmesinde pazarlamacilara tavsiyelerde bulunma agisindan kritik bir
Ooneme sahiptir. Ayrica hem iiriin tekliflerini hem de miisteri hizmetlerini tasarlama ve
strateji olusturmada elde edilen bilgilerden yola ¢ikmak oldukga etkilidir (Sharma ve

Foropon, 2019).

Yogun rekabet ortaminda hayatta kalmaya calisan firmalar ve tiiketici
gereksinimlerinin zamanla daha c¢ok karmasik bir hal almasi giiniimiizde c¢evreci
tilketicilerin 6zelliklerinin belirlenmesi ve davraniglarinin degerlendirilmesi agisindan
oldukca zordur ancak imkansiz degildir. Elde edilecek neticeler firmalarin gevresel
hassasiyetlerine yonelik faaliyetlerini planlamada, iirlin gelistirmede, liretim sitemlerinin
isleyisinde ve pazarlama metotlar1 gelistirmede faydali olacaktir. Ayrica diinya genelinde
yapilan ¢alisma sonuglari yesil tiiketicilerin ¢evreye duyarl iirlinlere daha fazla 6deme
yapma konusunda goniillii olduklarini géstermektedir (Armagan ve Karatiirk, 2014). Bu
sayede raflarda yer alan dogaya duyarli olmayan iiriinlerin yerini ¢evreci olanlarin almasi
daha miimkiin hale gelmektedir (Somez, 2014). Benzer sekilde bu tiiketiciler enerji ve
kaynak tasarrufu saglayan g¢evreci iiriinlere yonelmektedirler. Dogaya verilen tahribata
karst c¢ikmak icin yesil tiiketiciler satin alma giiclerini kullanarak bu husustaki
duyarhiliklarini sergilemektedirler. Ayrica c¢evreye verilen zararin farkinda olan bu
tilkketiciler yasam tarzlarin1 degistirebilmekte bunu satin alma davraniglarina da
yansitmaktadirlar. Tiiketicilerdeki bu degisimi gézlemleyen firmalar ise bunu bir firsat
gorerek siireci faydalarina doniistiirmek ve rekabet iistiinliigii elde etmek icin stratejiler

gelistirmektedirler (Karahan, Gorgiin ve Oktay, 2017).
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Tiketiciler, kiiresel 1sinma, ozon tabakasinin incelmesi ve yasam alanlarinin tahrip
olmas1 gibi ¢evresel konular hakkinda giderek daha fazla endise duymaktadirlar. Artik
bir¢ok kisi satin alma kararlarinin ¢evreyi dogrudan etkiledigini fark etmektedir (Lee,
Hsu, Han ve Kim, 2010). Cevresel bozulmaya yonelik endise yesil tiiketici olarak ifade
edilen yeni bir tiikketici segmentinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Pazarlamacilar bu
segmentin ihtiyaglar1 ile 6zel olarak ilgilenmelidirler (Finisterra do Paco ve Raposo,
2010). Yesil tiiketiciler satin alma giiclerini kullanarak kendilerini ve ¢evreyi koruyan
bireylerdir (Boztepe, 2012). Baska bir deyisle yesil tiikketiciler satin almak i¢in ¢cevre dostu

olan iiriinleri arayan kisilerdir (Samarasinghe, 2012).

Yesil tiiketiciler, bireysel bir tiiketici olarak ¢evre koruma konusunda etkili
olabilecegine inandiklar1 i¢in daha fazla i¢ kontrol yapabilmektedirler. Bu nedenle, ¢cevre
koruma isinin yalnizca hiikiimete, isletmeye, c¢evrecilere ve bilim insanlarina
birakilmamas1 gerektigini diistinmektedirler. Tiiketici olarak bu silirecte 6nemli rol
oynadiklarinin farkindadirlar. Ayn1 zamanda daha az dogmatik, daha acik fikirli veya
yeni {liriin ve fikirlere karsi toleranshdirlar. Acik fikirlilikleri, yesil tirlinleri ve
davraniglar1 daha ¢ok benimsemelerine yardimei olmaktadir (Shamdasani, Chon-Lin ve
Richmond, 1993). Yesil isletmelerin sayisinin artmasi nedeniyle, yesil tiikketicilerin daha
net bir sekilde anlasilmasi, yoneticiler i¢in zorunlu bir hale gelmektedir. Tiiketici
ozelliklerinin ve sosyal etki faktorlerinin tiiketicilerin yesil iiriinler satin alma istekliligini
nasil etkiledigini anlamak, yesil iiriinleri etkili bir sekilde tanitmak i¢in iletisim stratejileri

ve segmentler gelistirirken yoneticiler i¢in oldukc¢a yararlidir (Wang, 2014).

Cevrecilik yirmi birinci yiizyillda 6nemli bir sosyal ve kurumsal konu haline
gelmistir. Tiiketiciler ¢evreye daha duyarli hale gelmekte ve sektérden yesil iirlinler talep
etmektedirler (Nath, Kumar, Agrawal, Gautam ve Sharma, 2013). Cevreye duyarl
tiiketicilerin beklentilerini ve gereksinimlerini karsilayabilen yesil iirtinlerin geligtirilmesi
ve iiretilmesi bakimindan, ¢cevre dostu iirlin satin alan tiiketicilerin 6ne ¢ikan niteliklerinin

ortaya konulmasi iizerinde durulmasi gereken bir konudur (Yildirim, 2013).

2.2. KiSILIK KAVRAMI

Genellikle giinliik dilde kisilik kavramini siklikla kullanilmaktadir. Diger yandan

literatiirde kisiligin sik¢a ele alinmasi bu kavramin dikkat ¢ekici bir hale getirmistir.
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Davranis bilimcilerin  bir¢ogu agisindan kisilik, insan1 diger bireylerden ayiran
Ozelliklerin tiimii olarak ele alinmakta ve degerlendirilmektedir (Yurtsever, 2009: 3).
Aslinda kisiligin genellikle iki yonii bulunmaktadir. Bu yonlerden ilki bireysel farkliliklar
iken digeri ise kisiligin genel dogasidir. Ancak kisilik hangi yoniiyle incelenirse
incelensin insan1 nitelendirmeyi saglayan biitiin fiziksel ve psikolojik o6zelliklerin

tamamidir (Bikari, 2017).

Biitiin insanlar kisi olarak birbirlerinden farkli 6zelliklere sahiptirler. Yani bu
nitelikleri onu diger insanlardan farkli kilmaktadir. S6z konusu farkliliklar bireyin sahip
oldugu kisilik 6zelliklerinden gelmektedir (Sergeoglu, 2013: 5261). Diger bir deyisle
kisilik insanlar1 diger bireylerden ayirt etmeye olanak taniyan ve 6zgiin davraniglarin
gosterilmesinde etkili olan niteliklerin biitiinii olarak agiklanabilir (Tokat, Kara ve Karaa,
2013: 1973). Kisilik bireyin hayata gelmesiyle baglamakta ve 6liimiine kadar gelismeyi
stirdiiren bir siireci yansitmaktadir (Dilek ve Taskiran, 2016). Kisinin ses tonu, tepkileri,
istekleri ve dis goriiniisii onu digerlerinden farkli kilan niteliklerden bazilaridir. S6z
konusu bu nitelikler onun kisiligini olusturmaktadir. Bireyi anlama yolunda sahip oldugu

ozellikler ise bize yardimc1 olmaktadir (Tutar, 2012: 81).

Kisilik insanin dogustan getirdigi ve hayatini siirdiirdiigii siire igerisinde elde ettigi
onu diger kisilerden ayiran niteliklerin biitiinii olarak ifade edilebilir (Dogan, 2013: 57).
Kisilik bireyleri digerlerinden ayirt eden devamliligi olan kisisel 6zelliklerle iligkisi olup;
insanlarin degisik durumlari anlayabilmelerine ve buna uygun sekilde hareket etmelerine
yardimci olmaktadir (Kapusuz, 2016: 13). Bununla birlikte insanlarin kisiligi digerlerinin
bakis acisiyla ele alindiginda kisinin toplumda sahip oldugu niteliklerle ve gorev edindigi
rollerle olan iliskisi ortaya ¢ikmaktadir (Eren, 2008: 83). Sonug olarak kisilik insanlarin
zihinsel, fiziksel ve psikolojik ayirt edici 6zelliklerinin kendi davranig sekillerine ve

yasam bi¢imlerine yansimadir (Tutar, 2012: 81).

Pazarlamada hedef tiiketici segmentine gore faaliyet gOstermek Onemlidir. Bu
ylizden hedef tiiketicinin birtakim niteliklerini anlamak pazarlamacilar igin firsat
yaratmaktadir. Bu 6zelliklerin basinda ise kisilik bulunmaktadir. Kisilik insanlarin kalici
ozelliklerini ifade etmekte ve bir¢ok degiskenden etkilenmektedir. Satin alma davranisi
acisindan bakildiginda ise bireyin kisiligi gii¢lii bir etkendir (Temeloglu, 2014). Baska bir

deyisle tiiketicilerin kisilikleri pazarlamaya iliskin hemen hemen her strateji ve politika
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uygulamalarinda kendini gostermektedir. Bu baglamda tiiketicilerin satin alma davranisi,
pazarlama iletisimi araglar1 ve hedef pazar se¢imi, pazarlama karmasini olusturma gibi

faaliyetlerde bireylerin kisiligi 6nemli bir gostergedir (Cinar, 2019).

Kisilik tiiketici davraniglarini etkileyen bir degiskenedir. Bireyin kisilik 6zellikleri
tiiketicilerin hem satin alma oncesi hem de sonras1 karar ve faaliyetlerini etkilemektedir
(Deniz ve Ercis, 2008). Kisilik bireyler arasindaki farkliliklarla ilgilidir (Carver ve
Connor-Smith, 2010). Baska bir ifadeyle insanlar fiziksel, duygusal ve zihinsel agidan
birbirlerinden farklik gdosterirler. Bu yiizden olaylart ve olgular1 da farkli sekilde
yorumlamaktadirlar. S6z konusu farkliliklar kisiligin temelini olugturmaktadir. Ayrica
kisilik bireyin yer aldig1 ¢evreyle iletisimini etkilemekte duygu, diisiince ve davranislara
yon vermektedir (Durna, 2005). Kisilik insan1 diger bireylerden ayiran niteliklerin
tamamu olarak onun biitlin hayatin1 etkilemektedir. Kisiligin olusmasinda basta kalitim
olmak {izere sosyal g¢evre, aile, cografi ve fiziksel unsurlar gibi birgok degisken etkili

olmaktadir (Erkus ve Tabak, 2009).

Kisilik tiiketici davranislarim1 anlayabilme bakimindan 6nemli bir kavramdir.
Ciinkii bu unsur bireyin davraniglarinin ardinda yatmasinin yani sira davraniglart 6nemli
Olciide sekillendirmektedir. Ayrica kisilik tiiketim davranisinin bigimlendiricisi olarak da
goriilmektedir (Dal ve Eroglu, 2015: 362). Yine kisilik psikoloji ve davranig bilimlerinde
agirlikli olarak kullanilmakta ve sosyal bilimlerin biitiin alanlar1 bu konuya olduk¢a 6nem
vermektedir. Bunun nedeni bireylerin kisilik 6zelliklerinin anlagilmasi davranislarinin
altinda yatan bir¢ok sebebin bilinmesi agisindan 6nemlidir. Duruma pazarlama alanindan
bakildiginda ise bireyin kisilik 6zelliklilerinin bilinmesi ile onlarin tiikketim egilimleri ve
satin alma davraniglar1 gibi bir¢ok faktore iliskin daha net bilgiler edinilebilir (Semiz,
2017). Ciinkii kisilik o6zelliklerinin bireyin iirlin ve marka se¢imini biiyiik Olcilide
etkilemesi yadsinamaz bir gercektir. Bu dogrultuda firma tiiketicinin kisilik 6zelliklerini
kavrayip ona gore iirlin ve hizmet sunmasi hem memnuniyeti artiracak hem de marka

sadakatinin saglanmasi agisindan firsat saglayacaktir (Yaprak ve Dursun, 2018).

Toplumsal hayat igerisinde bir bireyi digerlerinden farkli olarak nitelendirilmesi ve
algilanmasimin temelinde kisilik 6zellikleri yatmaktadir. Ayrica kisi diislince yapisi,
davranis sekilleri, algilari, herhangi bir seye olan yanitlari, olaylara bakis agis1 ve sahip

oldugu yetenekleri ile diger insanlardan ayrilmaktadir. Biitiin bu farkliliklar1 ortaya
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cikaran olgular ise kisiligi olusturmaktadir. Diger yandan insanlarin benzer hatta ayni
olaylara verdigi tepkilerin farkli olmas1 kisilik ve kisilik 6zellikleriyle aciklanabilir.
Sonug olarak kisilik insanlar1 toplumda yer alan diger kisilerden ayr1 veya farkli kilan
niteliklerin biitiiniinii ifade etmektedir. Bireylerin kisilik 6zellikleri ile baz1 kaliplara dahil
olmaktadirlar ki bu sayede onlarin davranislar1 tahmin edilebilmektedir (Kapusuz, 2016).
Bireyin hem kendisini hem de diger insanlar1 anlayabilmesi ve taniyabilmesi i¢in kisilik
olgusu anahtar konumundadir. Kisilik insanlar1 digerlerinden ayiran fiziksel, ruhsal
niteliklerinin tamam olarak diisiiniilebilir. Ayrica kisilik bir davranis, bir yasam sekli
olarak da ifade edilebilir. Diger bir deyisle kisinin hayatindaki faaliyetlerinin altinda
kisiligin imzas1 yer almaktadir (Ungiiner, 2011: 1). Temelinde kisilik insanlar1 diger
kisilerden ayri tutan, farkli kilan kisilik olgusu bireyin fiziksel ve sosyal ortamdaki
etkilesimini ortaya koyan duygu, diisiince ve davraniglarinin ayirt edici birlesimidir
(Bayram, Demirtag ve Karaca, 2019). Tiiketiciler arasindaki farkliliklar1 goz ontinde
bulundurularak hazirlanan stratejiler uygulama asamasinda fayda saglayacaktir (Giiven,

Palamutcuoglu ve Cavusoglu, 2019).

2.3. KiSILIK KAVRAMININ OZELLIKLERI

Kisilik fonksiyonel bir biitiinlesmenin yansimasidir. Insanlarin ¢evresinde bulunan
diger kisilerle ortak yonleri bulundugu kadar kendilerine 6zgii biyolojik, psikolojik ve
davranigsal agidan farkliliklar1 da mevcuttur. S6z konusu bu ayirt edici 6zellikler onun
kisiligini ifade etmektedir (Goksu, 2007: 51). Her insan karmasik bir sistemdir. Bu
ylizden bir bireyi tam olarak anlamak ve tanimak oldukc¢a gli¢ ve uzun bir siireci
gerektirmektedir. Bir insana 6zgii biitiin nitelikler o insan1 anlamaya yardimci olmaktadir.
Kisilik olgusu ve kisilik 6zellikleri bu baglamda 6nemli bir unsuru ifade etmektedir.
Kisiler fiziksel nitelikleri oldugu kadar, davraniglari, algilamalari, karar vermeleri,
aligkanliklar, diistince tarzlar1 ve arzulari gibi 6zellikleriyle de birbirlerinden farklilik
gostermektedirler. Gozlenen bu bireysel farkliliklarin biitiinii kisilik olgusu kapsaminda
ele alinmaktadir (Giinel, 2010). Bir kisinin davranisi farkli durumlara gére degisebilirken,
sahip olduklar1 temel O6zellikler ise onlarin belli bir sekilde hareket etmelerine yol

acacaktir (Wuertz, 2015).

Kisilik insanlarin biitiin niteliklerini ifade eden ve onu digerlerinden farkli kilan

onlara has oOzelliklerin tamamidir. Diger bir ifadeyle kisilik insan1 kendisi yapan
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niteliklerin biitiiniidiir. Ayrica kisilik insan1 digerlerinden ayr1 eden, tutarli ve yapilasmis
ozellikleridir (Tutar, 2012: 81). Benzer sekilde kisilik insanlarin hem i¢ hem de dis
cevreyle yasadigr iletisim neticesinde onu diger insanlardan ayri kilan, tutarli ve
yapilagsmig bir iliski kurus bicimidir. Tanimda dort husus iizerinde durulmaktadir.
Bunlardan ilki ayirt ediciliktir. Ayirt edilmek ile kastedilen bireyi digerlerinden farkl
kilan nitelikleridir. Tanimdaki diger bir 6ne ¢ikan terim ise tutarhiliktir. Bu kavram bireyin
zaman icerisinde benzer durumlarda davranislarinin pek degismedigini ifade etmektedir.
Yani bir kisinin tipik ve belirli durumlarda sik sik gosterdigi davranislar: onun kisiliginin
bir kismidir. Tanimda yer alan yapilagsmis terimi ise kisiligi olusturan birgok 6zelligin
kendi igerisindeki uyumu veya tutarl oriintiisiinii agiklamaktadir. Son olarak iligki kurus
bicimi ise birey hayati boyunca kendi duygu ve diisiincelerini oldugu kadar dis gevresinde
yer alan olaylari, kisileri ve objeleri de algilar. Boylece insanin kisiligi i¢ ve dis ¢evresiyle
kurdugu iligki tarzini1 belirler. Bu sekilde kisilik soyutluktan ¢ikip davranigsal olarak
gozlemlenebilen somut bir olguya doniisiir (Ciiceloglu, 2000: 404-406). Eren (2008) gore

kisiligin baslica 6zellikleri sunlardir;

e Kisilik hem dogustan sahip olunan hem de sonradan kazanilan egilimlerin
tamamindan ortaya ¢ikmistir.

¢ Kisilik edinilen egilimlerin diizenlenmesidir. Bu sekilde egilimlerden meydana
gelen bir yap1 bulunmaktadir.

e Kisilik bireyleri digerlerinden farkli veya ayr1 kilan 6zelliklerden biitlintidiir.
Buna bagli olarak yeryliziinde sayilamayacak kadar ¢ok kisilik tipinden
bahsedilebilir.

e Kisilik insanlarin egilimlerinin ¢evreyle uyum igerisinde olmasini
saglamaktadir. Bu sekilde sosyal uyum kavrami ortaya ¢ikmaktadir.

e Her bireyin dogustan sahip olunan bir tek karakteri mevcuttur ve karakter

kisiligin vazgecilmek bir pargasidir.

Kisiligin bir biitiin olarak tutarli veya uyumlu yapisi igerisinde ortaya ¢ikan
ozellikler, bireyin tanimlanmasi ve anlasilmasi siirecinde 6nemli bilgiler saglamaktadir
(Silah, 2005: 201). Bireyin sergileyebilecegi kisilik 6zelliklerini ifade edebilmek icin
birgok sifat kullanilabilmektedir. Diger bir ifadeyle kisilik 6zelliklerinden bahsederken
onlarca sifat kullanmak miimkiindiir. Bu yiizden kisiligi tanimlamaya calisan

arastirmacilar birbirine benzer fakat bazi noktalarda ayrilan tanimlar yapmislardir. Ayrica
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kisiligin karmasik bir yapiya sahip olmasi ve dinamik bir nitelikte yer almasinin yani sira
farkl1 bilim dallar1 tarafindan arastirilmasi iizerinde fikir birligi kurulan bir tanim
yapilmasini gii¢lestirmektedir. Bu yiizden kisiligi daha iyi kavrayabilmek i¢in 6ncelikle
onun Ozelliklerine bakmak yararli olacaktir. Yani s6z konusu ozelliklerin bilinmesi ile
kisilik olgusu daha iyi anlasilabilecektir (Ozsoy ve Yildiz, 2013). Kisilik, bir bireyin
icinde bulundugu farkli baglamlardaki biligselligini ve davranislarini etkileyen bir dizi

Ozelliktir (Hussain, Abbas, Shahzad ve Bukhari, 2012).

Bireylerin benzer durumlara farkl tepkiler gostermesi, benzer durumlara yonelik
farkl yol haritalar1 ¢izmeleri ya da amaglarina ulasma agisindan farkli yollar denedikleri
bilinmektedir. Iste bu durumun temel nedenlerinden birini de kisilik 6zelliklerindeki
farkliliklardan kaynaklandig: diisiiniilmektedir (Tekin, Turan, Ozmen, Turhan ve Kokgii,
2012). Kisilik konusunu ele alinirken bu kavramla yakindan iligkili olan hatta kimi zaman
birbirine yerine kullanilan bazi kavramlar1 incelemek faydali olacaktir. S6z konusu
kavramlardan ilkini karakter olusturmaktadir. Karakter kisinin bilingli olarak tercih ettigi
ve kisiligin bir kismint olusturan niteliklerimizdir. Ayrica karakter kavrami bilhassa
kisiligin ahlaki olgularla iligkili olan boyutunun bir pargasidir. Diger iliski olan kavram
ise mizagtir. Mizag kisinin sonradan degil de dogustan gelen kisilik 6zelliklerini ifade
etmektedir. Yani miza¢ da bizi digerlerinden farkli kilan kisiligimizin bir parcasini
olusturur. Sonug olarak kisilik hem karakterimizi hem de mizacimiz1 kapsayan ¢ok daha

genis lizerinde durulmasi gereken bir kavramdir (Odabasi ve Barig, 2002: 190-191).

2.4. KiSILIGIN OLUSMASINDA ETKi EDEN FAKTORLER

Literatiirde yer alan ¢aligsmalar incelendiginde goriilmektedir ki kisiligin olusumuna
ve gelisimine etki eden pek ¢ok faktér bulunmaktadir (Tekin vd., 2012; Develioglu ve
Tekin, 2013). Kisilik; insanlarin dogustan getirdigi nitelikler ile sonradan toplum
icerisinde hayatin kisiye kattigi ozelliklerin tamamidir. Dogustan getirilen nitelikler
biyolojik temellidir ve degistirilmesi zordur. Fakat ¢cevreden kazanilan nitelikler, iginde
bulundugumuz toplumun veya grubun yapisina gore degisiklik gdsterebilecektir
(Ozdevecioglu, 2002). Bireyin hem i¢ hem de dis diinyasinda yasadigi siire¢ onun
kisiliginin olusmasinda etkilidir. Ayrica bireyin kalitsal nitelikleri, viicudunun isleyisi ve
cevresinde yer alan durum veya kisiler farki oldugundan kisiligi de farkli bi¢imde ortaya

cikmaktadir. Boylece bu farklilik iceren olusumlar onu diger insanlardan ayr1 kilmaktadir
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(Goksu, 2007: 52). Kisilik belirli bir zaman siireci icerisinde ortaya ¢ikan davraniglar
yansitmayip, gegmis, simdiki zaman ve gelecegin olusturdugu bir yapidir. Yani insanlarin
kisiligi gecmisin izlerini tasimakta, yasanilan zamanin etkilerini yansitmakta ve gelecek
zamanin egilimi ile olugmaktadir. Kisilik insanlarin hayati boyunca sahip olduklari
aligkanliklarinin ve niteliklerinin davraniglarina yansiyan tarafidir. Ayrica kisilik soyut

tutumlar ile somut tutumlar arasinda bir arac1 gorevi listlenmektedir (Tutar, 2012: 89).

Kisiligin ¢cok yonlii bir yapiya sahip olmasina bagl olarak ortak ve genel bir tanim
yapilamamigtir. Boyle bir durum ortaya c¢ikmasinda kisiligi olusturan bir¢cok ana
belirleyici olmasi etkili olmaktadir (Silah, 2005: 202). Yani kisiligin olusumuna etki eden
faktorlerin ele alinmasinda bir¢ok farkli yaklagimlar mevcuttur Bunlarla birlikte genel
olarak etki eden faktorler; kalitim ve bedensel yapi faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler, aile
faktortii, sosyal sinif faktorii, cografi ve fiziki faktorler ile diger faktorlerdir (Ulufer: 2017,
Tatlilioglu, 2013).

2.4.1. Kahtim ve Bedensel Yap1 Faktorleri

Insanlarin bedensel ve kalitimsal nitelikleri kisilik yapilar1 ve beraberinde kisiligin
davranigsal boyutunda etkili olmaktadir (Girgin, 2007: 44). Bireyin kisiliginin olusumu
ve gelisim siirecinde kalitimsal faktorler belirli bir etkiye sahiptir (Tekin vd., 2012).
Kaliim anne ve babanin genetik yapisinin ¢ocuklara ge¢mesi olarak aciklanabilir.
Bireyin kisilik 6zellikleri ise kalitim yolu ile aileden elde edilen bir mirastir (Cetin ve
Becere, 2007: 113). Diger bir deyisle kisilik 6zellikleri énemli 6l¢iide genlerden
etkilenmektedir (Bouchard ve Loehlin, 2001).

Insanlarin bedensel yapisi bazi davranislarini ve buna bagl olarak kisiliklerini
etkiledigi diistiniilebilir. Diger bir deyisle bir insanin fiziksel veya zihinsel iistiinliigiinden
dolay1 kendine olduk¢a giivendigini gdzlemleyebiliriz (Silah, 2005:203). Bir bireyin
kisiligi onun duyusunu, fikirlerini ve davranig tarzlarimi etkileyen unsurlarin ona has
yansimasidir. Kisilik hem i¢ten hem de distan gelen uyaricilarin etkisi altindadir. Kisiligin
olusumunda kalittm ve i¢inde bulundugu ¢evrenin etkisinin bir arada goriilmesi
miimkiindiir (Ozer, 2013). Fiziksel ve kalitimsal nitelikler, dogustan gelen 6zellikler olup
kisiligin degistirilmesi miimkiin olmayan bir yoniinii ifade etmektedir (Girgin, 2007: 45).
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2.4.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Bireyin kisiliginin olusumu ve gelisimi sirasinda birgok faktor etkili olmaktadir. Bu
unsurlardan biri de sosyo Kkiiltiirel etkenlerdir. Bireyin i¢inde yer aldigi toplumda ¢ok
uzun yillar igerisinde ortaya ¢ikan bazi kural, orf, adet, ahlak, gelenek, gorenek gibi
kurallar ve normlar s6z konusudur. Iste bu ortaya ¢ikan unsurlar o topluma 6zgii kiiltiirleri
olusturmaktadir. S6z konusu kiiltiirel yap1 insanin hayatinin her asamasinda kendini
gostererek gelisimini etkilemektedir (Dayioglu, 2017: 13).Yani kiiltlirler kisiligin
gelisimini etkilemektedir (Triandis ve Suh, 2002). Ciinkii insanlar toplumda diger
kisilerle etkilesim igerisinde yasamaktadirlar. Bu baglamda her toplumun kendine 6zgii
bir kiiltiir, yasam bicimi, ama¢ ve tutumlari bulunmaktadir. Insanlar g¢ocukluk
donemlerinde yasadiklar1 toplumdan ve kiiltiirden etkilenmektedir. Esasen kisiligin bazi
egilimleri kiiltiiriin bir iglevi olarak kendini gostermektedir. Diger yandan kisinin bazi
davranigsal egilimleri kiiltiirle iligkili olarak degisim gdsterebilmektedir (Silah, 2005:
200).

Insanlar sosyo-kiiltiirel cevreyi hazir bulmakta ve kiiciik yaslarda bu ¢evreden gelen
etkilere karsi gelme imkanlar1 bulunmamaktadir. Yas ilerledikge ise zamaninda
etkilendikleri bu uyaricilara karg1 koymak akillarina bile gelmemektedir. Yani bireyin
etrafinda yer alanlarin diistinceleri artik kisiye ge¢mistir. Etrafindakilerin dogrularini
benimseyen birey ise hayatin1 bu yonde ilerletmektedir. Diger yandan kisinin algilama
stirecini de sosyo-kiiltiirel ortam sekillendirmektedir. Buna bagl olarak bireyler benzer
duygu, diigsiince ve davranis kaliplarina biiriinmektedirler (Goksu, 2007: 55).Sosyo-
kiiltiirel yap1 bireyin i¢inde yer aldigi toplumun kiiltiirel niteliklerini ifade etmektedir.
Insanlar belirli bir kiiltiir ile hayatim siirdiirmekte ve bu etkilesimli siire¢ kisiligin
olusumunu etkilemektedir. Kisilerin idealleri ve ilgi alanlar1 bu kiiltiirel olusum igerisinde
bigimlenmektedir. Insanlar farkinda olarak veya olmadan yasamlar1 siiresince ayni
kiiltiirel ortam igerisinde diger kisilerin davranislarindan etkilenmektedirler (Tutar, 2012:
91). Her insanin i¢inde yer aldig1 bir sosyo-kiiltiirel ortam bulunmaktadir. Kisi bu sosyo-
kiiltiirel yapidan hayati boyunca etkilenmektedir. Davranigsal nitelikler ise, kiiltiirel yap1

ile degisir ve gelisir (Girgin, 2007: 45-46).
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2.4.3. Aile Faktorii

Insan dogasi itibariyle diger kisilerle yasama veya toplumsallasma gereksinimi
duyan bir canlhidir. Toplumsallasmanin ilk ortaya ¢iktig1 yer ise aile ortamidir. Yine
bireyin ilk toplumsallasmay1 yasadigi aile kurumu kisiliginin olusumunda etkilidir
(Dayioglu, 2017: 14). Aile olarak ifade ettigimiz yap1 ebeveynler ve c¢ocuklarin
olusturdugu insanligin en koklii kurumudur. Anne babanin ¢ocuk iizerinde sadece kalitsal
yonden degil aym1 zamanda psikolojik, zihinsel ve duygusal ac¢idan etkileri
bulunmaktadir. Aile ¢ocuklarin karsilastigi ilk kiiltiirel ¢evre faktoriidiir. Buna baglh
olarak kisiligin gelismesinde aile dnemli bir yere sahiptir. Bireyin ailesinden aldig1 egitim
kisiligi icin Onemli bir belirleyicidir. Aile iiyeleri arasinda farkli yollarla aktarilan

deneyimler onlarin kisilik yapisini1 bigimlendirmektedir (Tutar, 2012: 92).

Insanlarin iginde yasayip biiyiidiigii aile ortanu onlarin kisiliginin olusmasinda
etkili bir unsurdur. Yani bireyin bu ortamda yer alan diger insanlarla olan iletigsimleri ve
etkilesimleri kisiliginin olusmasinda rol oynamaktadir. Kisilik gelisimi agisindan ailede
yer alan bireylerin birbirleriyle ve ¢ocuklariyla olan iligkileri son derece énemlidir (Silah,
2005: 207). Kisiligin sekillenmesinde en &nemli cevresel unsur ailedir. Ornegin bir
bebegin ailesi tarafindan sevilmesi, gosterilecek yakinlik, fiziksel ve psikolojik
gereksinimlerinin karsilanmasi onun giiven duygusu kazanmasinda etkilidir. Bireyin
cevreyle olan etkilesimi ve uyuma yonelik gayretleri kisiligin olusumunda yer almaktadir

(Tatlilioglu, 2013).

2.4.4. Sosyal Sinif Faktorii

Insanlarm icinde bulundugu sosyal sinif onlarm kisiliklerinin gelismesinde énem
tagimaktadir. Ciinkii insanlarin mensubu oldugu sosyal sinif hayatindaki bir¢ok noktaya
etki etmektedir. Diger bir ifadeyle kisinin egitim olanaklari, yasam tarzi, fikirleri ve
niyetleri, tiiketim bi¢imlerini ve farkli kisisel niteliklerini etkilemektedir. Kiiltiirel
faktorler kisiligin genellenebilir taraflarini igermektedir. Fakat belirli bir kiilttirel yap1
kendi igerisinde degisik alt kiiltiirler ve farkli sosyal gruplar barindirmaktadir. Buna baglh
olarak bu alt kiiltiirel nitelikler farkl kisilik tiplerini ortaya ¢ikarmaktadir. Farkli sosyal
smif igerisinde yer alan bireylerin davranis kaliplar1 ve aligkanliklart degisiklik

gostermektedir. Iste bu farkliliklar da insanlarm kisiliginin sekillenmesinde oldukga
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etkilidir (Tutar, 2012:94). Sonug olarak insanlarin i¢erisinde bulundugu sosyal sinif onun
yasam bicimini, cevresiyle olan iliskilerini ve davranislarini etkilemektedir. Ornegin iist
sosyal sinifa tabi olan bir kisi ile alt sosyal sinifa mensup bir bireyin hayati yasayis sekli

farklilik gostermektedir (Yurtsever, 2009: 19).

2.4.5. Cografi ve Fiziki Faktorler

Insanlar dogup biiyiidiigii ¢evrenin havasim teneffiis ederek yasamakta ve yine
bir¢ok ihtiyacini karsilamak iizere yasadigi yerin olanaklarindan faydalanmaktadirlar.
Esasen bireyin biyolojik yapisini olusturan i¢inde bulundugu cografyadir. Bu yilizden
yasadig1 cografyanin hem suyuna hem topragina karisan birey dogal olarak bulundugu
yere has bir kisilik gelistirir. Ornegin iilkemizde herhangi bir bdlgeye 6zgii kisilik
tipinden s6z edebiliyorsak, bu cografi ve fiziksel durumlarin etkisini gosterebilmektedir
(Tutar, 2012: 94). Bagka bir deyisle bireyin yasamim siirdiirme baglaminda gereksinim
duydugu cografi ve fiziki 6zellikler kisiligin olusumu a¢isindan 6nem tasimaktadir. Yani
bir yerin ilkimi ve tabiati kisiliginin olusumuna etki eden olgulardir. Aslinda kiy1 ve kara
kesimde ya da soguk ve sicak iklimde yasamlarini slirdiiren insanlarin arasindaki kisilik
farkliliklar1 cografi ve fiziki faktorlerin bu baglamdaki 6nemini gostermektedir (Cetin ve

Beceren, 2007: 116-117).

2.4.6. Diger Faktorler

Bireyin yukarida bahsedilen faktorler disinda kisiliginin olusumunu etkileyen diger
faktorler de bulunmaktadir. Buna bagl olarak kitle iletisim araglar1 bireyin kisiligini
etkileyen bir faktordiir. Cilinkii insanlar kitle iletisim araglar1 tarafindan iletilen mesajlarla
kars1 karsiya kalmakta ve bu iletilerden etkilenebilmektedirler. Her giin dergi, televizyon,
internet vb., gibi kitle iletisim araclariyla etkilesim icerisinde olan bireylerin 6zellikleri
olmayanlara gore farklilik gostermektedir. Yine bu araglar g¢ocuklarin biiyiiyiip
gelismesinde ve genglerin yeni davranig bigimleri kazanmasinda O6nemli bir yer
tutmaktadir (Tutar, 2012: 95). Bunlarin yani sira kisiligin olusmasinda annenin gebelik
sireci, dogumdan sonraki yasadiklar1 ve hatta yaptirdigi ultrason sayist dahi kisiligin
olugmasina etki eden faktorlerdir (Cetin ve Beceren, 2007: 117). Kitle iletisim araglari,

insanlarin iletisim kurduklar1 gruplar, teknoloji alaninda yasanan gelismeler, dogum
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esnasi ve yasadigi psikolojik travmalar kisilik tizerinde etkili olabilecek diger faktorlerdir.
Kisiligin olusumunda birgok etken s6z konusudur. Bu gelisimi tek bir degiskene atfetmek
yanlis olur. Ciinkii kisiligin olusumu ve gelisimi bir siireci icermektedir. Yani kisiligin
olusumunda etkili olan kalitsal nitelikler zaman igerisinde diger etmenlerin ortaya

¢ikmasiyla bigimlenmektedir (Yurtsever, 2009: 19-20)

2.5. KiSILIK KURAMLARI

Insanhigin var oldugu giinden bu yana kisilik {izerinde degisik goriis ve diisiinceler
ileri stirtilmiistiir (Eren, 2008: 85). Kisilik insanlar1 digerlerinden ayirt eden niteliklerin
tamami oldugu i¢in kisilik olgusunu agiklamaya yonelik psikoanalitik, davraniggilik,
sosyal 6grenme ve Ozellik yaklasimi olmak tlizere degisik kisilik kuramlar1 gelistirilmistir
(Tutar, 2012: 96). Birey beden, diisiince, duygu ve inang gibi farkli taraflar1 olan oldukca
karmasik bir canlidir. Bu sebeple insani arastiran psikologlar, dogal olarak birbirlerinden
farkl kisilik kuramlar gelistirmistir (Ciiceloglu, 2000: 406). Diger bir ifadeyle kisilik
konusunu ele alan birgok kuram gelistirilmistir. Bu ¢alismada esas alinacak olan kuram
ise Bes Faktor Kisilik kurami‘dir. Bu baglamda tez konusu amacina uygun olmasi

nedeniyle 6zellik kuramina yer verilmistir.

2.5.1. Ozellik (Trait) Kuram

Insanlarin sosyal yoniine agirlik veren énceki kuramlarin aksine &zellik kuramm
bireyin degisik etkilere yonelik gosterdigi davranislardan hareket ederek farkli bir bakis
acis1 ortaya koymustur. Ayrica 6zellige iliskin terimler kisilerarasi farkliliklari 6n plana
¢ikarmak ic¢in kullanilmaktadir. Buna bagli olarak 6zellik yaklagimi benzer olaylarda
farkli davranislar sergileyen insanlarin bu durumunu kisilerin 6zelliklerine bagli olarak
aciklamgdir (Isir, 2006: 50-51). “Ozellik” iizerinde duran kuramcilar genellikle iki tarafli
varsayima odaklanmislardir. Bunlardan ilki bireyin kisilik 6zelliklerinin zaman icerisinde
degismez olmasidir. Ikinci iizerinde durulan varsayim ise kisiligin durumlar agisindan
kararlilik gostermesidir. Diger yandan 06zellik kurami insanlarin davraniglarinin
sebeplerinden ziyade kisiligi agiklamaya, siniflandirmaya ve davranigi tahmin etmeye

calismistir (Bikari, 2017: 95).



62

Ozellik yaklasimmi ele alan psikologlar agisindan insanlarm kisiligi temel
niteliklerinin bir sentezidir. Buna bagl olarak eger insanlarin s6z konusu 6zellikleri
bilinirse kisiligi de 6grenilmis olacaktir (Ciiceloglu, 2000: 416). Ozellik kurami insanlart
diger insanlardan ayirt eden nitelikler iizerine odaklanmaktadir (Ozer, 2013). Allport,
Odbert ve Cattell 6zellik kuraminin 6nemli temsilcileri arasinda yer almaktadirlar (Kasls,
2009: 25). Kisilik 6zelliklerini belirlemeye yonelik Allport ve Odbert tarafindan yapilan
calismada insan davranislarini ifade eden farkli terimler listelenmistir. Bireyin genel
davraniglarini yansitan terimler elendikten sonra kisiligi agiklayan yaklagik 18000 kelime
listesi ortaya ¢ikarilmistir (Dunsmore, 2005: 2; Allport ve Odbert, 1936: 24). Daha sonra
Cattell Allport’un elde ettigi sifatlar listesine faktor analizi uygulamistir. Yapilan analiz
sonucunda terimler 16 faktor altinda toplanmistir. S6z konusu faktorler ise sicakkanlilik,
problem ¢ozme, canlilik, kurallara baglilik, strese dayaniklilik, atilganlik, baskinlik,
duyarlilik, ihtiyathilik, soyut diisiinme, kendini sorgulama, degisimlere aciklik,
miikemmeliyetcilik, kendine yeterlik, gerginlik, ketumluk ’dur (Cattell, 1943; Cattell
Eber ve Tatsuoka, 1970).

1949 yilinda ise Fiske 16 faktoriin aslinda bes faktor ile (disadoniikliik, uyumluluk,
sorumluluk, duygusal denge, yenilik¢ilik) ifade edilebilecegini ileri siirmiistiir (Fiske,
1949). Eynseck disadoniikliik, duygusal denge, uyumluluk ’tan olusan ii¢ faktorlii kisilik
modelini 6ne siirmiistiir. Eynseck bu model kimi zaman disadoniikliik ve duygusal denge
olmak tizere iki model olarak da kullanmistir (Deniz ve Ercis, 2008: 33). Norman (1963)
yaptig1 arastirma sonucunda 20 oOzellikli bir dereceleme Olgegine faktor analizi
uygulayarak bes faktor elde etmistir. Bu faktorler disadontikliik, uyumluluk, sorumluluk,
duygusal denge, kiiltiir ’den olugmaktadir. Daha sonra Costa Jr ve McCrae, (1985) ise
Bes faktor Kisilik envanterini gelistirmislerdir. Ozellikler kuramimi benimseyen ve
gelismesi i¢in ¢aligmalarda bulunan Costa Jr ve McCrae, (1992a) kisiligin bes faktorden
olustugunu ifade etmislerdir. Bu bes ana boyutu; disadoniikliik, duygusal dengesizlik,
gecimlilik, deneyime aciklik ve sorumluluktan olusturmaktadir (Somer ve Goldberg,

1999).

2.5.1.1. Bes Faktor Kisilik Modeli

Kisilik olgusu insan davraniglarin1 ele alan alanlar arasinda en ¢ok arastirilan

konulardan birisidir. Kisiligi arastirmak i¢in ¢esitli yaklagimlar bulunmaktadir. Fakat son
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zamanlarda kisilik 6zelliklerinin bes faktor catis1 altinda degerlendirilebilecegini ileri
siiren bes faktor kurami 6n plana ¢ikmaya baslamistir (Morsiinbiil, 2014). Baslangicta
sadece kisilik 6zelliklerini siniflandirmaya yarayan bes faktor zaman igerisinde bir kisilik
kuram1 olarak yer almustir (Inan¢ ve Yerlikaya, 2008). Ayrica bu kuram giiniimiizde
kapsamli bir kisilik 6zellik modeli olmak tizere ilgi gekmektedir. Bes faktor kigilik kurami
kisiligin temel boyutlarmi yansitan deneyime agiklik, katilimcilik, disadoniikliik,
nevrotiklik, 6zdisiplin® den olusmaktadir (Ozer, 2013). Bes faktér modeli, kisilik
psikologlar1 arasinda yaygin bir bicimde kabul gérmiis olan kisilik yapisinin boyutsal bir
temsilidir (Costa Jr ve McCrae, 1992b).

Literatiirde kisilik kavramina iliskin bir¢ok farkli yaklasim bulunmaktadir. Kisiligi
aciklama adina bireysel farkliliklara odaklanarak, kisilerin sergiledikleri gdzlenebilen
davranis sekillerinden yola ¢iktig1 one siiriilen bes faktor kisilik modelinin hem ulusal
hem de uluslararasi alan yazininda yapilan arastirmalarda yaygin sekilde tercih edildigi
goriilmektedir (Tekin vd., 2012: 4617). Ciinkii kisiligi agiklamaya yonelik farkli goriisleri
bes faktor kisilik modeli bir cati altinda topladig: diisiiniilmektedir. Diger bir deyisle
yapilan aragtirmalar kisilige yonelik ¢aligmalarin bes faktorde derlenebilecegini ortaya
koymaktadir. Bu faktorler disadoniikliik, duygusal denge/nevrotizm, yumusak baslilik,
sorumluluk ve deneyime aciklik/kiiltiir olarak bircok kiiltlirler arasi ¢aligmada tespit

edilmistir (Bacanli, Ilhan ve Aslan, 2009).

Bes faktor kisilik modelinin kisiligin temel boyutlarini ifade etmesi dort kanita

dayanmaktadir (Costa Jr ve McCrae, 1992a):

e Boylamsal ¢alismalar ve gozlemciler arasi yapilan incelemeler; bes faktoriin
oldugunu ve bu bes faktoriin davranis kaliplarini ortaya ¢ikarma giiciinii ve
etkisini uzun siire korudugunu belirtmektedir.

e Bes faktor kisilik modelinin her bir faktoriinde yer alan 6zellikler, s6z konusu
Ozelliklerin incelendigi ¢esitli kisilik sistemlerinde yer almakta ve dogal
dillerdeki kisilik 6zellikleri tanimlariyla tutarlilik sergilemektedir.

e Bes faktor kisilik oOzellikleri; farkli yas, cinsiyet, irk ve dil gruplarinda
bulunmustur. Bununla birlikte farkli kiiltiirlerde, farkli sekillerde ifade
edilebilmektedir.

e Bes faktoriin bazi biyolojik temelleri bulunmaktadir.
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Disadoniikliik — Icedoniikliik (Extroversion - Introversion): Disa doniik olan
kisiler sicak ve etkin olan bireylerdir. Ayrica bu 6zelligi sahip kisiler heyecan aramakta,
pozitif duygulara ve toplu halde yagama egilimine sahiptirler (McCrae ve Costa Jr, 1985).
Barrick ve Mount (1991) gore ise disa doniik insanlar sosyal, konuskan ve aktiftirler.
Diger bir deyisle bu kisiler girisken, etkileyici ve enerji dolu kisilerdir (Benet-Martinez
ve John, 1998). Disa doniik bireylerin kisiler arasi iliskilerinin iyi oldugu séylenebilir
(Fleeson, Malanos ve Achille, 2002). Bugay ve Korkut-Owen (2016) ise iletisim
becerileri, benlik saygist ve disa doniikliik arasinda olumlu bir iligki bulundugunu ifade
etmislerdir. Yine disadoniikliik 6zelligi sosyalligi temsil etmektedir (Basol, Dursun ve
Aytag, 2011). Ciinkii disa doniik kisilerin sosyal iletisim yonleri kuvvetlidir (Tekin vd.,
2012). Disa doniikliik egilimi yiiksek olan bireyler sosyal, konuskan, iddial1 ve aktif iken
bu egilimi diisiik olan kisiler ise sikilgan, i¢ine kapanik ve tedbirlidirler (Roccas, Sagiv,
Schwartz ve Knafo, 2002). Diger yandan disa doniik 6zellige sahip kisiler meydana gelen
olaylara izleyici kalmazlar (Ozdevecioglu, Kaya ve Dedeoglu, 2013). Boyle bir 6zellige
sahip olan insanlar iletisim siirecinde sikinti ¢ekmemekte ve cevresinde yer alan
insanlarla kolay ve rahat bir sekilde iligki kurabilmektedirler (Merdan, 2013). Disa
doniikliik insanlarin sosyal uyum igerisinde olmasi ve bireysel olarak katilimci bir ruha
sahip olmasiyla aciklanabilir. Bu 6zellige sahip olan kisiler konuskan, aktif, iddial1 ve
acik sozliidiirler (Solifio ve Farizo, 2014:1-2). ). Disa doniikliik 6zelligine sahip olan
kisiler baskalarinin arkadas gruplarinda bulunma egiliminde, dissal uyaricilara acik,
yiiksek diizeyde aktif ve duygusal sekildeki ifadelerden hoslanirlar (Brandstétter ve Opp,
2014: 517).

Ice déniik kisiler ise yalmz ve ice kapanik olan bireylerdir (Hills ve Arglye, 2001).
Beklenildigi lizere disadoniik bireyler ice doniik insanlardan daha fazla arkadasa sahip
olmakta ve sosyal ortamlarda daha ¢ok vakit gecirmektedirler (Topgu, 2017). Ayrica digsa
dontik olan insanlar i¢in olumlu duygular ve bu duygulara eslik eden davraniglar s6z
konusu iken, ice doniik kisilerin olumsuz duygu ve davranislar1 daha yogun sekilde
yasadiklar1 sdylenebilir (Argun, 2019: 21). Ote yandan iletisim yogunlugu gerektiren
gorevlerde yer alacak kisilerin disadoniikliik 6zelligine sahip olmasi enerjik ve konuskan
olmast 6nemlidir. Fakat gorevin niteligi daha fazla bireysel calismay1 gerektiriyorsa

sakin, mesafeli ve gorev odakli ice doniik insanlarin olmasi basariy1 artirabilecektir

(Tastemur, 2018: 42).
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Uyumluluk — Saldirganlik (Agreeableness - Aggression): Digman (1990)” a gore
bu boyut insanligin daha ¢ok insancil yOniinii yansitmaktadir. Uyumluluk kisilik
boyutunun 6zellikleri arasinda, bireyin baskalarini diisiinerek hareket etmesi, sempatik ve
yardimsever olmasi yer almaktadir. Bir kisinin duygularinda, fikirlerinde ve
davraniglarinda sefkatten diismanliga kadar uzanan bir ¢izgi lizerinde insanlar arasindaki
uyumun diizeyini degerlendirmektir (Sudak ve Zehir, 2013: 144). Uyumlu insanlar
ortamin sekline bagli olarak hareket ettikleri, herhangi negatif bir olay karsisinda 1liml
ve sakin bir yonde tavir sergileyerek ¢6ziim yoluna gittikleri ifade edilebilir (Merdan,
2013). Uyumluluk kisilik 6zelligi tasiyan bireyler, baskalarinin duygularina daha ¢ok
onem verir ve diger kisilere kars1 kaba davranmaktan kaginirlar. (Farrukh, Ying ve
Mansori, 2016). Baska bir deyisle uyumluluk bir ortamda yer alan diger insanlarla birlikte
hareket etme acisindan sahip oldugu becerileri temsil etmektedir. Insanlar etrafinda
meydana gelen durumlart anlamlandirir ve bu dogrultuda faaliyet gostermek
istemektedirler. Bu davraniglar insanlarin disindakileri ilgilendirdiginden uyumluluk
toplum tarafindan énemli bir &zellik olarak goriilmektedir. Insanlarin cevresinde yer alan
kisi ve gruplarin arzu ve gereksinimlerine gosterdigi saygi kadar uyumluluk diizeyi
artmaktadir. Yoksa diger sekilde rekabet duygusu artmakta, kisi ve gruplar arasinda yikici
catismalar ortaya ¢ikabilmektedir (Tastemur, 2018: 42). Ote yandan uyumluluk niteligi
diisik olan insanlar ise; saldirgan, dik bashh ve uyumsuz gibi sifatlar ile
nitelendirilebilirler (Somer ve Goldberg, 1999). Ayrica bu kisiler diger insanlar1 sik¢a
elestiren, kendini 6ven ve Onyargilt bireylerdir (Goldberg, 1990).

Sorumluluk — Amagcsizlik (Conscientiousness - Undirectedness): Sorumluluk
ozelligine sahip olan kisiler calistiklar1 yerde verilen gorevlere titizlikle yaklasmakta ve
bu dogrultuda sorumluluktan kaginmamaktadirlar (Merdan, 2013). Sorumluluk 6zelligi
yiiksek olan insanlar, dikkatli, miikkemmel, diizenli, sorumluluk sahibi ve titizken;
sorumluluk egilim diisiik olan kisiler ise sorumsuz, diizensiz ve dagmiktirlar (Roccas vd.,
2002). Sorumluluk 6zelligi gérev duygusuyla hareket etmeyi, bagar1 motivasyonunu, 6z
disiplinli olmayr ve planli davraniglarda kalicilik goésterme egiliminde bulunmay1
aciklamaktadir (Brandstitter ve Opp, 2014: 517). Sorumluluk, insanlarin verdikleri
kararlar1 ve davraniglari sonucunda hem kendisiyle ve hem de g¢evresine iligkin ortaya
cikabilecek durumlarin, olaylarin neticesini kabul etmesini saglayan tutum ve davranislari

yansitmaktadir. Bu 6zellik olgunlugun bir belirtisi olarak goriilebilmekte ve insanin biitiin
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hayatini etkileyebilecek dneme sahiptir. Sorumluluk alan kisi, isleyisi kolaylastirir ve
bulundugu yerde deger yaratir (Tastemur, 2018: 43-44). Sorumluluk o6zelligi ise
insanlarin diizenli olmasini, giivenilirliklerini, verimliliklerini ve mesuliyet alabilmelerini
ifade eder (Solifio ve Farizo, 2014:1-2). Sorumluluk diizeyi bir kisinin diizenli, gayretli
ve 6zenli olmasini yansitmaktadir (Ross, Orr, Sisic, Arseneault, Simmering ve Orr, 2009).
Ote yandan sorumluluk kendini kontrol etme, siireklilik ve giivenilirlik elde etme istegi
ile ilgilidir (Busato, Prins, Elshout ve Hamaker, 2000). Sorumluluk sahibi olan kisiler
dakik ve planl sekilde hareket etmektedirler. Bu dogrultuda hayatini siirdiiren bireyler
kolayca organize olabilmektedirler. Gayeleri dogrultusunda basari elde edebilmek tizere
azimli ve planl bir sekilde calismaktadirlar. Herhangi bir konu i¢in karar vermeden 6nce
detayl sekilde diisiiniirler ve sonrasinda uygulamaya yonelirler. Sorumlulugun zit yonii
olarak goriilen sorumsuz kisiler ise gorev bilincinden ve ciddiyetten uzak, gérevlerini
yerine getirmekten kac¢inan insanlardir (Kaleli, 2019: 54). Sorumluluk diizeyi diisiik olan
insanlar dikkatsiz, glivenilmez, prensip sahibi olmayan, karasiz, hayalperest, hazcidirlar

(Hammond, 2001).

Duygusal denge — Nevrotiklik (Emotional Stability- Neuroticism): Duygusal
dengenin karsit ucu, nevrotiklik ya da duygusal dengesizlik olarak ifade edilebilir. Bu
boyut; gergin, endiseli, baskalarinin onayina gereksinim duyan, kendinden emin
olamayan, ruh hali tutarli olmayip siirekli farklilasan, istikrarsiz bir kisiligi
yansitmaktadir (Girgin, 2007: 85). Nevrotizm 6zelligi diisiik olan kisiler ise sabit, kendine
yeten, sakin, dengeli, sogukkanli, rahat insanlardir (Hammond, 2001). Yani duygusal
dengeye sahip olan kisiler sakin, rahat ve gilivenilir kisilerdir (Quintelier, 2014).
Nevrotiklik olan kisiler sinirli, gergin ve evhamli olduklari i¢in ¢cogu zaman stres iginde
olmaktadirlar (Merdan, 2013). Ayrica bu 6zellik bir insanin yasadig1 depresyonu, kaygiy1,
sikintiy1, diisiinmeden hareket etmesini, kizginhigin1 ve giivensizligini yansitmaktadir
(Costa Jr ve McCrae, 1992a). Dengeli olan bireyler kendine giivenen, sakin, sogukkanli
ve rahat insanlar olarak ifade edilebilir (Cetin ve Varoglu, 2009: 59). Nevrotiklik,
insanlarin duygu durumunun degiskenligini ve bu degiskenlige yonelik kontrolii ne
Olciide sagladigiyla alakali kisilik 6zelligidir. Kisinin karsilastigi olaylarda hangi sekilde
tepki goOsterecegi ve bu tepkilerindeki tutarlilik oranina iliskin nitelikler nevrotiklik
ozelligi altinda ele alinmaktadir (Tastemur, 2018: 44). Nevrotiklik endise, iiziintii,

sinirlilik ve ¢cabuk 6fkelenme gibi ¢ok c¢esitli olumsuz yonleri yansitmaktadir. Ayrica bu
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ozellik gerginlik, keyifsizlik, kolayca sinirlenebilen ve depresyon gibi kisilik 6zelliklerini
de kapsamaktadir (Benet-Martinez ve John, 1998). Ornegin; nevrotiklik diizeyi yiiksek
olan bireyler sigaray1 birakma konusunda digerlerinden daha fazla zorluk ¢cekmektedirler
Ciinkii yoksunlugun neden oldugu sikint1 onlar i¢in daha fazladir. Kendini suglama gibi
irrasyonel inanglar1 benimseyebilirler, ¢linkii bu inanglar yasadiklari olumsuz duygularla
biligsel olarak tutarlik gostermektedir. Nevrotiklik ayn1 zamanda duygusal sikintilara
eslik eden rahatsiz edici diisiince ve davraniglar1 da kapsamaktadir (McCrae ve Costa Jr,
1987). Kisilik ozelliklerinden nevrotiklik bireyin kaygili olmasi, saldirgan olmasi ve

ofkeli olmasiyla iligkilidir (Tang ve Lam, 2017: 610).

Yenilik¢ilik — Muhafazakarhk ( Intelligence/Openness — Unintelligence):
Yenilikeilik kisilik 6zelligi bireyin entelektiiellige, kiiltiire ve estetige olan yakinligini
ifade etmektedir. Ayrica yenilik¢ilik kisilerin zengin bir hayal giiciine sahip olmalari,
farkl1 diistince veya fikirlere olan olumlu bakis acisini yansitmaktadir (John ve Srivastava,
1999). Yenilikgilik niteligine sahip olan insanlar ise deneyime acik, ilgi alanlar1 fazla,
0zgiin, zeki ve yaraticidirlar (Solifio ve Farizo, 2014:1-2). Yenilik¢ilik hayal giicii ve
genis ilgi alanlarina iliskin yeni deneyimlerin olumlu sekilde degerlendirilmesi veya
takdir edilmesidir (Brandstitter ve Opp, 2014: 517). Nov ve Ye (2008) gore ise
yenilik¢ilik kisinin 6zgiin, orijinal ve yaratici olma egilimine sahip olmasidir. Bu
baglamda yenilik¢i olan kisilerin deneyime acik olan bireyler oldugu sdylenebilir
(Korukonda, 2007). Bu boyutta yiiksek puan alan bireyler entelektiiel, yaratici, duyarl ve
acik fikirli olma egilimindedir. Diigiik puan alanlar ise geleneksel olma egilimindedir.
Ayrica bu boyut hem 6z yonlendirme (diisiince ve eylem oOzerkligi, yeni fikir ve
deneyimlere aciklik) hem de evrenselcilik (tiim insanlar i¢in anlayis ve hosgorii)
motivasyonel hedefleri ile son derece uyumludur. Diger yandan deneyime agiklik boyutu
geleneksellik, yeni ve farkli olan seylerden kaginma egilimiyle ¢atigmaktadir (Roccas
vd., 2002). Bu boyut kimi arastirmacilar tarafindan zeka, kimi arastirmacilar tarafindan
kiiltiir ve bazilan tarafindan da deneyime aciklik olarak adlandirilmistir. Faktoriin
tanimlayici nitelikleri arasinda “ analitik, karmasik, merakli, bagimsiz, yaratici, liberal,
geleneksel olmayan, orijinal, hayal giicii kuvvetli, ilgileri genis cesur, degisikligi seven,
artistik, acik fikirli” gibi sifatlar bulunmaktadir (Somer, Korkmaz ve Tatar, 2002). Ayrica
deneyime aciklik, bireyin alternatif yaklagimlari g6z 6niinde bulundurmasini, entelektiiel

olarak merakli olmasint ve sanatsal arayislarin tadini ¢ikarmaya istekli olmasim
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yansitmaktadir (Ross vd., 2009). Yani deneyime aciklik, yeni fikirleri cabuk kavrama ve
entelektiiellik ile iliskilidir (Busato vd., 2000).

2.6. YESIL TUKETICILERIN KiSILIK OZELLIKLERI

Kisilik, inanglarimizi, degerlerimizi ve tutumlarimizi motive eden seylerin ¢ok
onemli bir parcast oldugu icin, kisilikteki temel farkliliklar g¢evreye baglilig
etkileyebilecegi soylenebilir (Milfont ve Sibley, 2012). Baska bir deyisle kisilik
insanlarin degerleri, tutumlar1 ve inanglar1 hakkinda bilgi vermektedir. Bu baglamda
kisilik faktorlerinin insanlarin ¢evreye duyarli faaliyetlere katilma olasiliklarini etkiledigi
diisiiniilmektedir (Thomas, 2014). Doga lizerindeki olumsuz etkiyi en aza indirmeyi
amaclayan g¢evre dostu davranislar kisilik gibi bir¢ok faktor tarafindan etkilenmektedir.
Yani ¢evre yonelimli davranis tizerinde kisiligin dogrudan etkisi bulunmaktadir (Fitriana,

Miyarsah ve Rusdi, 2019).

Cok yonlii bir kavram olan kisilik ekolojik davranmisgla iliskilidir. Bu baglamda
firmalar, tirtinlerini talep etmeleri icin tiiketiciyi ikna etme yoOniinde disa doniikliik,
uyumluluk ve sorumluluk gibi kisilik 6zelliklerinin etkilerine odaklanmalidirlar (Fraj ve
Martinez, 2006). Bu yiizden farkli kisilik 6zelliklerine sahip bireyler ¢evre yanlisi
davraniglara oldukga farkli sekillerde yaklasmaktadirlar (Poskus, 2017). Cilinkii kisilik,
insan davranisinda rol oynar ve bu nedenle tiiketicilerin ¢evreci Uriinler ve hizmetler ile

ilgili kararlarini etkileyebilir (Solifio ve Farizo, 2014).

Uyumlu, sorumlu ve disa doniik 6zelliklere sahip olan bireylerin daha ¢ok ¢evreye
duyarli oldugu goriilmektedir (Milfont ve Sibley, 2012). Belirtilen kisilik 6zelliklerinden
disa doniikliik bireyin sosyal olmasiyla nitelendirilir. Sorumluluk niteligine sahip olan
insanlar disiplinli ve ¢aliskandirlar. Bu insanlar anlik hareket etmekten ziyade planl
davranmay1 daha ¢ok tercih ederler. Son olarak uyumlu olan kisiler sosyal ahenk
icindedirler (Kim, 2016: 55). Cevreye duyarlilik kisilerin mesuliyet alabilme giicii ve
uzun vadeli planlamalar yapabilme nitelikleriyle iligkilidir. S6z konusu nitelikler bireyin

sorumluluk sahibi olmasiyla aciklanabilir (Milfont ve Sibley, 2012: 189).

Zhao, Dong, Wu, Li, Su, Xia, Zheng ve Guo (2018) ise kisilik 6zelliklerinin
insanlarin ¢evreye yonelik sorumlu davraniglarda bulunmasini etkiledigini belirtmistir.

Diger bir deyisle uyumluluk ve deneyime agiklik kisilik 6zellikleri ¢evrecilikle pozitif
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yonde iligkili boyutlardir (Hirsh ve Dolderman, 2007). Ayrica deneyime aciklik,
uyumluluk ve sorumluluk kisilik 6zellikleri enerji tasarrufuna yonelik yapilan farkli
davranislar ile olumlu yonde iligkilidir (Shen, Lu ve Tan, 2019). Benzer sekilde Wuertz
(2015) gore ise deneyime agiklik ve uyumluluk boyutlari insanlarin ¢evre yanlisi
davraniglarda bulunmasi ile iligski olan &zellikleri ifade etmektedir. Yani uyumluluk
kisilik 6zelligi insanlarin biyosfere yonelik duydugu endiseyi etkilemektedir (Swami,
Chamorrol /Premuzic, Snelgar ve Furnham, 2010). Diger yandan insanlarin ¢evreye
yonelik endiseleri ile sorumlu, disa doniik ve nevrotik kisilik 6zellikleri arasinda iligki
bulunmaktadir (Abdollahi, Hosseinian, Karbalaei, Beh-Pajooh, Keshavarz ve Najafi,
2017).

Disa doniikliik 6zelligi yiiksek olan bir kisi sosyal ve aktif olmasinin yani1 sira insan
yonelimli oldugu i¢in ekolojik davranislara olumlu sekilde yaklasacaktir (Sun vd., 2018).
Ayrica farkli kisilik ozellikleri yesil satin alma konusunda farkli sorumluluklara yol
agabilecektir (Ramanaiah, Clump ve Sharpe, 2000). Ornegin; deneyime agiklik kisilik
ozelligi ile yesil satin alma davranisi arasinda olumlu bir iliski s6z konusudur (Gordon-
Wilson ve Modi, 2015). Soyut diisiinebilme ve esnek olabilme ile karakterize edilebilen
deneyime agiklik iklim degisikligi gibi uzun vadeli ¢evreci sorunlari diisiinmeye olan
yatkinlikla da iliskilidir (Brick ve Levis, 2016). Diinya’daki ¢evresel sorunlara ¢ziim
bulma yolunda doga dostu davramislar arzu edilmektedir. Boyle bir durumun
gerceklesmesinde ise deneyime acgiklik kisilik 6zelligi etkilidir. Cilinkii daha fazla
deneyime agik olan insanlar ¢evreci davranislar sergileme egilimdedirler (Puech, Dougal,

Deery, Waddell ve Mottus, 2020).

Cevreyle ilgilenen psikologlar dogaya yonelik tutum ve davranislarin degistirilmesi
icin bireylerin kisiliginin anlagilmasinin 6énemli oldugunu ileri stirmiislerdir (Thomas,
2014). Bu anlamda miisterilerin yesil hizmetlere yonelik tutum ve niyetlerinde
sorumluluk kisilik 6zelligi hem anlamli hem de olumlu yonde etkilidir (Verma ve
Chandra, 2018). Sorumluluk sahibi kisilerin c¢evreci faaliyetlere yonelik sosyal
yonergeleri ve normlar1 dikkatli bir sekilde takip etmeleri beklenirken daha az sorumluk
sahibi olan bireylerin ¢evreye yonelik sorumluluk gerektiren durumlar1 kestirmeden

halledecekleri veya kolay yollara bagvuracaklar diisiintilmektedir (Hirsh, 2010).
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Cevre endisesinin 6fke, kaygi, depresyon gibi hos olmayan duygulara olan egilimi
ifade eden nevrotik kisilik 6zelligi ile basariy1 hedeflemeyi, planl olarak ¢alismay1 ve
giivenilir olmay1 yansitan sorumluluk 6zelligi arasinda iligski oldugu sdylenebilir. Cevre
endisesi ile duygusal dengenin diisiik olmasi arasindaki sasirtict olarak goriilen iligki
hayatin pek ¢ok farkli yonii i¢in endise duyan bu kisilerin kaygilar1 arasinda ¢evre
sorunlarinin da olabilmesi ile agiklanabilir (Gifford ve Nilsson, 2014). Nevrotizm,
cevresel farkindalik tizerinde etkilidir. Nevrotik 6zelligi yiiksek olan kisiler ¢evresel
konular hakkinda daha fazla bilgi arama egiliminde ve gelecekteki ¢evresel durumlarin
degerlendirilmesinde daha az iyimser yaklasmaktadirlar. Dolayisiyla olumlu ¢evre yanlisi
tutumlar sergilemekte ve dogayla ilgilenmektedirler. Hayattaki olaylarin daha az olumlu
bir sekilde yorumlanmasi olarak karsimiza ¢ikan nevrotizme tipik olarak bagli oldugu
diisiiniilen endise duygusu, mevcut kiiresel ¢cevre sorunlara yonelmek i¢in motivasyon

kaynagi olusturabilmektedir (Liem ve Martin, 2015).

Yesil tiiketicilerin satin alma davranisi ¢cevreye duyduklari endiseden biiyiik 6l¢iide
etkilenmektedir. Yesil tiiketiciler dikkatli ve diisiinceli sekilde hareket eden kisilerdir.
Ayrica bu tiiketiciler yeni fikirlere agiktir (Shrum, McCarty ve Lowrey, 1995). Cevre
yanlis1 tutum ve davranislara olan yonelim 6nemli 6l¢iide bireysel farkliliklar gosterebilir.
Deneyime aciklik 6zelligine sahip olan bir kisi ¢evreye duyarhilik gosterip emisyon
azaltma davranislarina katkida bulunabilmektedir (Brick ve Levis, 2016). Benzer sekilde
Verma, Kumar ve Chandra, (2017)’ nin yesil oteller olarak adlandirilan ¢evreye duyarh
isletmeleri insanlarin tercih etmesinde kisilik 6zelliklerinin etkisinin oldugunu ileri
stirmiislerdir. Bu dogrultuda yaptig1 ¢alismada uyumluluk, sorumluluk, disa doniikliik ve
deneyime agiklik kisilik 6zelliklerinin yesil otellere gitme niyeti {izerinde pozitif anlamda
etkisinin oldugunu ifade etmislerdir. Ancak nevrotiklik kisilik 6zelliginin yesil otellere

gitme iizerinde etkisinin olmadigini da belirtmislerdir.

2.7. CEVREYE YONELIK TUTUMLAR

Toplumun yasam bi¢iminde ¢evrecilik adina 6nemli degisiklikleri gérebilmekteyiz.
S6z konusu degisim igerisinde yesil biling, ekolojik gelisme ve dogay: diislinerek hareket
etme yer almaktadir (Danciu, 2015). Kisilerin ¢evreye yonelik sahip olduklar1 olumlu
tutumlar ise onlarin dogaya dost olan iiriinleri satin almalarini etkileyebilmektedir (Cheah

ve Phau, 2011). Saglik, elektronik, kisisel bakim, otomobiller, dayanikli ve dayaniksiz
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tirinler de dahil olmak iizere hemen hemen tiim sektorlerde yesil girisimler ortaya
cikmistir. Bir sirketin yesile gegme isteginin basari ile sonuglanmasinda yesil bir iiriin
satin almay1 diisiinen tiiketicileri hangi faktorlerin etkiledigini anlamasi 6nem
tagimaktadir (Bahl ve Chandra, 2018). Ayrica ¢evreye yonelik siirdiiriilebilir tiikketim ve
tiretim sistemlerinin gelistirilmesi, tiiketicilerin “daha yesil” tliketim davraniglarina
katilma istekliligine de baglidir. Bu yiizden yesil tiiketicileri tanimlamak, analiz etmek ve
anlamak gereklidir. Ciinki ¢evre dostu teknolojiler, liretim sistemleri, ekonomi
politikalar1 ve sosyal girisimler siirdiiriilebilirlik arayisinda 6nemli rol oynamakta, ancak
kisilerin tiikketim tarzlarinda ve davranmiglarinda herhangi bir degisiklik olmazsa soz

konusu girisimlerin katkilar1 sarsilacaktir (Peattie, 2010).

Bireyi psikolojik olarak ele alan ¢evreye yonelik ¢caligmalarda 6nemli bir yap1 olan
cevresel tutumlar ele alinmaktadir (Milfont ve Duckitt, 2010). Tutum unsuru genellikle
insanlarin ¢evresinde yer alan herhangi bir olgu veya nesneye yonelik sahip oldugu tepki
egilimi olarak aciklanmaktadir. Diger bir ifadeyle tutum kavrami insanin bir durum, olay
ya da olguya iligskin gostermesi beklenen muhtemel davranis sekli olarak ifade edilebilir
(Inceoglu, 2011: 16). Insanlarin bir alan, obje veya bir bireye yonelik tutum sahibi
olabilmesi i¢in mutlaka o obje ile karsilasip deneyim yasamasi sart degildir. Yani tutum
baskalarindan duyarak ve etkilenerek de gergeklesebilmektedir (Yiiksel, 2006: 101).
Odabas1 ve Barig (2002: 157) gore ise tutum bireyin nesne, diisiince veya ortamlara iliskin
pozitif ya da negatif sekilde tepkide bulunma yatkinligidir. Pazarlama agisindan tutum ele
alindiginda ise insanlarin tutumlarinin onlarin satin alma kararlarinda dogrudan etkisi
bulunmaktadir. Yani kisiler alisveris yaptiklar yerlere, iirlinlere, markalara, insanlara ve
kanilara yonelim olumlu veya olumsuz tutumlar sergilemektedirler. Bu baglamda
pazarlamacilar degisik pazar segmentlerinin {iriinlere ve markalara iligkin tutumlarini ve
bu tutumlardaki degisimleri belirleyebilirseler gergeklestirecekleri stratejilerde daha
basarili olabileceklerdir. Tutumlar kisilerin hayat1 boyunca 6grenilmektedir. Bu yiizden
bireylerin ¢ok degisik konularda tutumlar1 bulunmaktadir (Yiiksel, 2006: 99). Baska bir
deyisle tutum, bireyin bir konu hakkindaki inanglarinin veya duygularmin &zet bir

degerlendirmesini temsil etmektedir (Berger ve Corbin, 1992).

Bireyin ¢evresel tutumlari ise ¢evresel farkindaligini etkilemektedir. Ayrica dogaya
iliskin sorunlara yonelik bu farkindaligin bir sonucu olarak, kisi ¢evresel davranislar

sergileyebilir (Asilsoy ve Oktay, 2018). Bireyin sahip oldugu tutum onun gevreye yonelik
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sorumlu bir bakis acistyla hareket etmesini etkilemektedir. Ozellikle kisinin geri déniisiim
faaliyetlerinde bulunmasinda ve sorumlu tiiketim siirecinde yesile lriinlere yonelme
durumlarinda tutumlari rol oynamaktadir (Azizan ve Suki, 2013). Insanlar birgok yénden
degiskenlik gosteren karmasik canlilardir. Bu farkliliklarin bazilarinin ¢evre konusundaki
endigelerini ve insanlarin ¢evre sorunlarina nasil tepki verdiklerini etkilemektedir

(Gifford ve Nilsson, 2014).

Cevreye duyarh sekilde tiiketimde bulunan yesil tiiketiciler tiikketim toplumundan
cevreci tiiketim toplumuna gec¢is adma olduk¢a 6nemli bir konumdadirlar. Cevreci
tiketim toplumuna gecis i¢in tutumlarin belirlenmesi basarili bir gegis siirecinin
gerceklesmesi igin yol gosterici olacaktir (Saydan ve Kanibir, 2007). Cevreci tutum
kisinin dogaya iliskin konular1 6nemsemesi veya bu konularla ilgilenmesi olarak ifade
edilebilir. Ayrica ¢evreci tutumlar ozellikle bu konudaki davranislarin belirleyicisi
durumda incelenmesi onemlidir. Ciinkli kisinin ¢evreci sekilde hareket etmesi veya
etmemesi halinde tutumlar1 etkili olan bir faktdrdiir. Insanlarin ¢evre yanlis1 tutum
sergilemesi ise yasi, egitimi, sosyo ekonomik statiisii, degerleri ve kisiligi gibi
degiskenlere gore artis veya azalis gosterebilmektedir (Gifford ve Sussman, 2012).
Literatiirde yer alan ¢alismalarda bireylerin kisilik 6zellikleri ile sahip olduklar1 tutum

arasinda iliski oldugu saptanmistir (Teng, 2008; Atik ve Yal¢in: 2011).

Siirdiiriilebilir olmayan tiikketim ve artan kiiresel niifus gibi etkenler artik cevre
tizerinde olumsuz etkilere sebep olmaktadir. Bu yiizden giliniimiizde 6nemli ¢evresel
bozulmalar ve afetler ortaya ¢ikmaktadir. Iklim degisikligi, su ve hava kirliligi, flora ve
faunanin zarar gérmesi, ozon tabakasinin incelmesi, asit yagmuru ve ormansizlagsma gibi
degisiklikler sik goriilen ¢evresel felaketler arasinda yer almaktadir. Ayrica tiiketicilerin
stirdiiriilebilir olmayan tiiketim kaliplarindan kaynaklanan ¢evresel bozulma, dogay1
olumsuz sekilde etkilemekte ve siirdiiriilebilir kalkinmay1 engellemektedir. Bu engeli
ortadan kaldirmak ve daha stirdiiriilebilir bir ekonomiyi tesvik etmek icin yesil tiriinlerin
tilkketimini saglamak 6nemli bir adimdir (Chekima, Wafa, Igau, Chekima ve Sondoh Jr,
2016). Birey ¢evreye karsi olumlu bir tutuma sahip oldugunda, ¢evre sorunlari i¢in daha
fazla endise gostermekte ekolojik ve sosyal faydalara odaklanmaktadir. Bu durumdaki
bireyler yesil olmayan {irtinleri yesil olanlarla degistirmeye yonelmektedirler. Baska bir
deyisle ¢cevreye yonelik olumlu bir tutum tiiketicilerin yesil satin alma davranisini pozitif

sekilde etkilemektedir (Cheung ve To, 2019).
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Thompson ve Barton (1994) ¢evreye yonelik tutumu ekosentrik, antroposentrik ve
antipatik olarak siiflandirmistir. Bu ¢alismada Thompson ve Barton’un ¢evresel tutum
siniflandirmasi kullanilmistir. Antipatik boyutu kisinin ¢evresel sorunlara kars1 duyarsiz
olmasini ifade etmektedir (Erten, 2007). BOyle bir tutuma sahip olan bireyler ¢evresel
sorunlarin abartildigini diistinmektedirler (Ercis ve Tiirk, 2016). Calismanin 6rneklemini
cevreye dost tiiketiciler olusturdugu i¢in antipatik tutum boyutu ele alinmayip ekosentrik

ve antroposentrik tutumlar incelenmistir.

2.7.1. Ekosentrik Tutum

Ekosentrik tutuma sahip insanlar ¢evreye duyarl sekilde hareket etmekte ve dogaya
yonelik sorunlarin ¢oziimiine destek olmaktadirlar. Bu kisiler ¢evreye yonelik olumlu
tutum sergilemektedirler (Thompson ve Barton, 1994). Tuncay, Yilmaz-Tuzun ve
Tuncer-Teksoz (2011) gore ise kisinin ekosentrik ahlaki degerlendirmeleri ile gevreye
yonelik tutumlari arasinda pozitif iligki bulunmaktadir. Ekosentrik merkezli kisilerin
cevreciligi desteklemesinin ardinda yatan esin kaynagi doga merkezli olmalaridir (Xu ve
Fox, 2014). Eko merkezciler insanlar, bitkiler, hayvan tiirleri ve ekosistemler dahil
olmak tiizere her bir canli organizmanin kendine 6zgli bir degerinin oldugunu ileri
siirmektedirler (Kopnina, 2012). Ornegin, ekosentrik bir kisi yagmur ormanlarinin birgok
bitki ve hayvan tiiriine ev sahipligi yaptigin1 ve bu nedenle korunmasi gerektigini

diistinmektedir. (Yoon ve Kim, 2016).

Ekosentrik baska bir deyisle "doga merkezli" tutum, insanin doganin ve dogal
yasamin bir par¢asi oldugunu iddia etmektedir. Bagka bir deyisle bu yaklasima gore insan
dogada yer alan her sey ile esit degerdedir, onlarla uyum i¢inde yasamaktadir. Higbir
canli veya canli olmayan varlik digerlerinden daha {istiin veya daha degerli degildir ve
her unsurun digerleri i¢in hayati bir énemi bulunmaktadir (Akgil, Birinci, Goral ve
Karakiiclik, 2017). Baska bir deyisle ekosentrik diisiince biyolojik ¢esitliligin
gerekliligini savunmaktadir. Bu dogrultuda ekosentrik diinya goriisii ekosistemin insan
olan ve olmayan her objenin gergek bir degeri oldugu diislincesini desteklemektedir

(Ingwe, Ebegbulem ve Ikeji, 2010).

Ekosentrik yaklagiminin onceligi ekosistemin sagliginin korunmasidir (Imran,

Alam ve Beaumont, 2014). Eko-merkezcilikte insanlar degerli ve benzersiz olsalar da,
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bircok diger tiir ve objelerin (nehirler ve irmaklar gibi) arasinda yer alan bir canli olarak
goriilmektedir Bu baglamda hayatimi siirdiiren bir insan faaliyet gdsterirken cevreye
duyarli sekilde hareket etmelidir. Yani bu kisiler cevreyle ilgilenmeli ve iligkilerin

birbirine bagimli bi¢imde yiiridiiglinti bilmelidirler (Stets ve Biga, 2003).

Ekosentrik, topluluga bir biitlin olarak odaklanir ve ekosistem bilesimini ve ekolojik
sireclerin siirdiiriilmesine ¢aba gosterir (Kumari ve Umashree, 2017). Park ve Park
(2019) gore ise gevreye sorumlu sekilde davranma niyeti iizerinde ekosentrik tutumun
etkisi bulunmaktadir. Benzer sekilde insanlarin dogay1 korumasina yonelik tutumlari ile
ekosentrik ve antroposentrik 6zelliklerinin arasinda olumlu yonde bir baglanti
bulunmaktadir (Adongo, Taale ve Adam, 2018). Eko merkezcilik diinyanin kendine 6zgii
bir degerinin oldugunu ve yeryiiziinde yer alan ekosistemin, kaynaklarin ve icinde
yasayan canlilarin bir biitlinlin parcalar1 olduguna inanmaktadir. Ayrica bu goriise sahip
olan kisiler insanlarin istekleri dogrultusunda diinyadaki degerlerin kullanilamayacagini
savunmaktadirlar. Ekosentrik goriise sahip olan bireyler ¢evrenin korunmasi ve refahinin
saglanmasi i¢in ¢aba gosterilmesi gerektigini ileri stirmektedirler (Aspman-O'Callaghan,
2014). Eko-merkezcilik goriisii insan1 merkeze almak yerine tabiatta esit degere gore
yasamin siirdiiriilmesini benimsemektedir (Kalburan ve Hasiloglu, 2018). Baska bir
deyisle insanlarin, diger tiirlerle esit bir yerde oldugunu ve doganin bir pargasi oldugunu
One siiren diistince eko merkezcilik olarak ifade edilebilir (Kilbourne, 2004). Ekosentrik
bakis acisi1 biitlinsel bir yaklasima sahiptir. Bu dogrultuda biitiin ekosistemin dnemli
olduguna dair bir fikir yiiriitiilmektedir. Yani bu sistem igerisinde yer alan herhangi bir
parcadan veya boliimden ziyade biitiine 6nem verilmektedir (Borland, Ambrosini,

Lindgreen ve Vanhamme, 2016).

Cevre sorunlarma tipik bir eko-merkezli yaklasim ile bakildiginda bu durumun
sadece insanlar i¢in degil, doganin kendisi i¢in de problem teskil ettigi diigiiniilmektedir.
Bu dogrultuda ¢evresel sorunlarin azaltilmasina iliskin olarak ekosentrik yaklagim, hassas
ekosistemleri koruyan siirece odaklanmakta ya da oOncelikle s6z konusu etkilerin
azaltilmasma yonelik tedbirler alacaktir (Pleune, 1996). De Lucia (2017) ise eko
merkezciligi doganin gercek bir degerinin varligi agisindan etik bir pozisyonunun
oldugunu belirtmektedir. Ayrica bu yaklasim igerisinde doga ve ekosistemlerin biitiinsel
olarak ele alinmasit gerektigi, insanlarin ise bu sistemin bir pargast oldugu

diistiniilmektedir. Bu anlayis ekosistemi merkeze yerlestirir ve dogal kaynak somiiriisiinii
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sinirlandirmamiz gerektigini vurgulayarak, ¢evreyi korumakta ve yok edilmesini 6nleme
adina caba gostermektedir. Bu dogrultuda ekosentrik diislince iklim degisikligi gibi
cevresel tehditlerle basa ¢ikmamiz i¢in bir ¢éziim yolu olarak géziikmektedir (Salmana

ve Nagy, 2019).

2.7.2. Antroposentrik Tutum

Antroposentrik merkezli kisiler insanlara sunulabilecek faydalar1 gz 6niine alarak
cevreciligi desteklemektedir (Xu ve Fox, 2014). Antroposentrik goriiste insanlar i¢in
saglanabilecek maddi veya fiziksel faydalar agisindan doga ele alinmaktadir. Bu yiizden
doga, insana fayda saglayabiliyorsa, 6nemli olarak kabul edilmektedir. Yani insanlarin
ihtiyaclart merkezdedir ve her sey insanlarin gereksinimlerini karsilamaya hizmet
etmelidir. Ayrica insani ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in doganin varligmma dair insan

merkezli bakis agis1 antroposentrizm olarak ifade edilebilir (Abun ve Racoma, 2017).

Antroposentrik yaklagim insanlar1 diger tiirlerden farkli veya benzersiz olarak
gormektedir  (Stets ve Biga, 2003). Antroposentrik merkezli insanlar yagmur
ormanlarimin korunmasinin, insan hastaliklar1 i¢in tedavi saglayabildiginden dolayi
degerlendirilmesi gerektigini muhakeme etmektedirler (Yoon ve Kim, 2016). Diger bir
ifadeyle antroposentrik bir kisi diger kisilerin elde edebilecegi faydayr goz Oniinde
bulundurur iken ekosentrik bir birey i¢in dnemli olan doganin degeridir (Fox ve Xu,
2017). Antroposentrik bakis acist ise doganin insanlara sagladigi maddi, fiziksel veya
diger yararlar nedeniyle degerli oldugunu ileri siirmektedir (Grankvist, 2015). Ote
yandan, antroposentrik veya "insan merkezli" tutum, insanin bu sistemde var olan en
onemli unsur oldugunu ve biitiin diger varliklarin kendisine hizmet etmek igin

yaratildigin1 savunmaktadir (Akgiil vd., 2017).

Antroposentrik yaklasimda insan ihtiyaclarinin daha etkili bir bigimde karsilanmasi
onemlidir (Imran vd., 2014). Diger bir deyisle antroposentrik diisiince doganin diger
parcalarindan insani ayri tutmakta ve daha iist bir konumda oldugunu 6ne siirmektedir
(Kilbourne, 2004). Antroposentrizm insanlarin en 6nemli tiir oldugunu ve diger tiirlerin
sadece insanlar1 etkileyebilecekleri veya kisiler i¢in yararl olabilecegi dl¢lide dnemli
olarak kabul etmektedir. Antroposentrik etikte dogaya zarar vermek veya korumak,

insanlar1 olumlu veya olumsuz sekilde etkilediginden doga 6nemlidir (Kortenkamp ve
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Moore, 2001). Dogay1 insana olan faydasi dogrultusunda ele alan antroposentrik tutum
tabiat1 simdi ve gelecek nesilde yasayacak olan insanlarin sagligi agisindan 6nemli oldugu

icin degerli oldugunu varsaymaktadir (Cocks & Simpson, 2015).

Antroposentrik, ¢evresel yaklasimlar agisindan eko-merkezcilikten farklidir. Insan
merkezli tutum olan antroposentrik yaklasima sahip olan insanlar, yasam kaliteleri ugruna
cevresel davranis sergilerler (Kalburan ve Hasiloglu, 2018). Antroposentrizm insan
merkezli bir diisiince yapisina sahip iken eko merkezcilik maddi zarar pahasina olsa bile
doganin refahin1 6nemsemektedir (Adam, Shamsudin, Sidique, Rahim ve Radam, 2015).
Baska bir deyisle antroposentrizm evrenin temelinde insan oldugunu varsayar (Besthorn,
2002). Antroposentrik, bakis agisina gore doganin korunmasi fayda analizine bagli olarak
gerceklesecek uygun faaliyetler ile olmaktadir. Bdyle bir tutuma sahip olan kisiler dogay1
cikarlar1 karsilandig: siirece korumakta yani elde ettikleri faydanin siirekliligi ile ¢evrenin
korunmasini dogru orantili bulmaktadirlar (Erten ve Aydogdu, 2011). Antroposentrik
tutuma gore biyocesitliligin korunmasinin sebeplerinden biri insanlarin yasamini kaliteli
bir sekilde siirdiirebilmesinin saglanmasidir. Yani diinyay1 bireylerin daha iyi bir hayat
yasamast i¢in korumamiz gerektigi iizerinde duran bir diigiince yapisidir. Dogada yasanan
bir dengesizlik veya kotiiye gidisat insani kolay bir sekilde etkileyecegi i¢in ¢cevre aslinda

insanlarin gelecegi i¢in korunmalidir (Martinelli, 2008).

2.8. YARDIM ETMEYE YONELIK TUTUM

Yardim etmeye yonelik tutum, insanlarin diger kisilere yardime1 olma veya onlara
destek olma konusunda nasil diistindiiklerini ve hissettiklerini ifade etmektedir (Webb,
Green, ve Brashear, 2000). Yardim etmeye yonelik tutum kisinin baskalarina yardimci
olmaktan zevk almasini belirtmektedir. Ayrica bdyle bir bakis acisina sahip olan bireyler
giinliik yasamdaki negatif duygulardan uzaklasabilmektedir. Yardim etmeye yoOnelik
tutum bireyin iyilik ve mutluluk igerisinde yasamasini saglamaktadir. Baska bir deyisle
insanlarin digerlerine bir seyler bagisladikca mutlu olacaklar1 diisiiniilmektedir. Bu
yilizden yardimseverlige yonelik yapilan davranislar kisiyi olumlu sekilde etkilemektedir.
S6z konusu tutum hem yardim edene hem de aliciya fayda saglayan bir 6zelliktir (Jan,
2017). Nickell (1998) ise yardim etmeye yonelik tutumu bireyin diger insanlara yardimci
olmaya iligkin faaliyetleri, kisinin bu konudaki hisleri ve inanglar1 olarak agiklamistir.

Baskalariin refah1 veya mutlulugu konusunda endise duymay1 yansitan yardim etmeye
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yonelik tutum hem toplumsal hem de 6znel iyi olusun saglanmasinda olduk¢a 6nemli bir
yere sahiptir. Yardim etmeye yonelik tutum gibi 6zellikler toplumsal etigin giiclii yoniini
yansitmanin yani sira sosyal olgulardaki insanlarin etkinligini de belirtmektedir (Baruah

ve Buragohain, 2014).

Yardim etme davranisinin toplum {izerinde olumlu bir etkisi olmasi
beklendiginden, bu degiskenin Onciillerinin arastirilmasi énem kazanmaktadir (Ucho,
Ogwuche ve Anhange, 2013). Yardimlagma eylemi neticesinde olumlu duygular harekete
geemektedir. Diger insanlara yardim etme topluma daha ¢ok faydali olmay1 ve iyi birisi
olarak yasamini siirdiirmeyi ifade etmektedir (Algoe ve Haidt, 2009). Baskalarina yardim
etmek, yardimin alicisina ve yapicisina iyi duygular kazandirir ¢iinkii alici, birisinin onu
umursadigl ve onun ihtiyacini karsilayacagi i¢cin memnun olmaktadir. Yardim yapan ise
kendi istegi dogrultusunda birine yardim ettigi i¢in keyif almaktadir. Bir bireye yardim
ederek, bagkalarinin daha iyi yasama stirmesine katkida bulunabilir ve bdylece diinyanin

daha iyi bir yer olmasini saglayabiliriz (Buragohain ve Munda, 2018).

Olumlu sosyal davranislar bagkalarina fayda saglamay1 amaclayan karsiliksiz bir
davranis olarak ifade edilebilir. Ayn1 zamanda, diger insanlara yardim, paylagim veya
rahatlik saglama gibi ¢ok ¢esitli eylemleri de kapsamaktadir (Rishipal ve Devgun, 2019).
S6z konusu genel toplum yanlis1 tutumlar ise insanlarin yesil tiiketim degerleri {izerinde
olumlu bir etkiye sahiptir (Do Pago, Shiel ve Alves, 2019). Bagka bir deyisle toplumsal
normlar ve bir durumun toplum tarafindan cazip olarak algilanmasi kisinin g¢evreci
olmasinda etkili olmaktadir (Park ve Ha 2012; Bukhari vd., 2017). Yesil pazarlama
cabalarinda c¢evre sorunlar1 ele alinmaktadir. Yesil pazarlamanin temel fikri, insanlar
arasinda gevre sorunlarina ve tiiketicilerin ¢evreci liriinlere gegmeleri durumunda gevreye
nasil yardimci olacagina dair farkindalik yaratmaktir. Boylece yesil pazarlama insanlara
daha fazla bilgi saglamay1 amaglar ve ayn1 zamanda yesil yasam tarzina gegmeleri i¢in
daha fazla segenek sunar (Cherian ve Jacob, 2012). Bu baglamda yesil satin alma
davranisi ¢evrenin korunmasina yardimci olmak i¢in Onerilen davranmiglardan biridir
(Dagher ve Itani, 2012). Baska bir deyisle yesil iiriin alan ¢evreci tiiketiciler boyle bir
satin alma ile ormanlarin yok olmasi veya su kirliligi gibi problemlerin ¢dziimiine

yardime1 olacaklarini diisiinmektedirler (Paladino, 2005).
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Cevreye dost sekilde hareket eden insanlar c¢evresel problemlerin farkinda
olmalarinin yani sira kendi davraniglarinin sonuglarinin dogay1 nasil etkileyecegini
bilmektedirler. Ote yandan bu kisiler dogada ortaya ¢ikan gevresel sorunlarin iistesinden
gelmek i¢in bireysel olarak yardimci olmaya yonelik efor sarf etmeyi diisiinmektedirler
(Minton ve Rose, 1997). Diger bir ifadeyle insanlarin ¢evresel sorunlarla ilgilenmesi veya
bu durumun iyilestirilmesine yoOnelik katilimda bulunmalar1 onlarin yardimseverlik
davraniglariyla iliskilendirilebilir. Yani yardimci olmaya iligkin istek ¢evrenin

korunmasina katkida bulunmaktadir (Story ve Forsyth, 2008).

Diger insanlara yardim eden kisi aslinda kendini de olumlu duygular igerisinde
hissettigi icin karsilikli bir kazan kazan durumu ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin 6zgecil
kisilerin diger insanlara yardim ettigi zaman kendilerinin de yarar elde ettiklerini
diisiinmektedirler (Lu, Jiang, Zhao ve Fang, 2019). Insanlarin i¢sel motivasyonlari onlarin
degerleri, ahlaki yapilar1 ve hissettikleri zorunluluklar gibi faktorlere baglidir. Cevreci
davranislar agisindan ele alindiginda ise insanlarin bu tiir davranislar1 sergilemesinin
ardinda kimi zaman diger insanlara iyilik yapma diisiincesi yer alirken kimi zaman
yeryliziine verdigi deger ve gelecek nesilleri géz oniinde bulundurmasi yer almaktadir

(Line, Hanks ve Miao, 2018).

2.9. YESIL SATIN ALMA DAVRANISI

Son zamanlarda teknolojide, iiretim sistemlerinde, iletisimde ve bir¢ok farkli alanda
kendini gosteren gelismeler modern toplum yasamina katki saglamaktadir. Ote yandan
bu ilerlemeler kaynaklarin azalmasi, kirlilik ve bunun gibi birgok ¢evresel sorunu da
beraberinde getirmistir. S6z konusu durumdan etkilenen insanlar ise yillar gectik¢ce daha
cevreci tutum ve davraniglara yonelmektedirler. Diger bir ifadeyle artik tiiketiciler satin
alimlarinda tercih edilen iiriinlerin doga i¢in olumsuz etkiye sahip olmamasini ya da geri

dondstiirtilebilir olmasin1 beklemektedirler (Ercis, Kurnug ve Tiirk, 2016).

Yesil tirtinler hem igerigi hem de iiretim yontemleri ¢evre iizerinde minimum etkiye
sahip olan cevre dostu iriinlerdir. Toplum agisindan bu iirlinlere ge¢gmek gelecek
nesillerimize kars1 sosyal bir yiikiimliliktiir. Yesil tiiketiciler, diinyanin kaynaklarinin

siirlt oldugu gergegi altinda cevresel zararin dogrudan ve dolayl olarak bu kaynaklarin
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kullanilmasiyla iliskili oldugunu ve olumlu ¢evresel degisim olusturmak icin tiiketicinin

gliciiniin ve se¢iminin kullanilabileceginin farkina varmaktadirlar (Jaiswal, 2012).

Insanlarin yesil {iriinleri satin almasi ¢evreye faydali olan mallarin alinmasi olarak
ifade edilebilir. Bagka bir deyisle ¢evreyi diislinerek tiikketimde bulunma yesil satin alma
davranisi olarak diisiiniilebilir. Boyle bir tiikketim seklinde insanlar geri doniistiiriilebilen,
tekrar kullanilabilen ve enerji tasarrufu saglayan ampuller gibi ¢evre dostu iiriinleri tercih
etmektedirler. Ekolojik olarak gilivenli irlinlerin satin alinmasi ile dogal yasam alanlarinin
korunmasi saglanabilir (Mainieri, Barnett, Valdero, Unipan ve Oskamp, 1997). Mostafa
(2006) gore ise yesil triinlerle ilgili satin alma davranisi, ¢evre icin yararli, geri
dontstiiriilebilme imkanina sahip olan iiriinlerin tercih edilmesi ve insanlarin ¢evreye
duydugu endiseye duyarli seylerin tiiketimi olarak tanimlanmaktadir. Yesil satin alma
davranis1 temel olarak tiiketicilerin pazarda sunulan yesil iiriinleri satin alma eylemlerini

ifade etmektedir (Tan, Hong ve Lam, 2015).

Genel iiriin satin alma kararlarinin aksine, ekolojik tiiketim segenekleri gelecege
yonelik bir bakis acisin1 yansitmaktadir. Yani, alic1 i¢in aninda tatmin olmak yerine, yesil
tirtinler kullanmak uzun vadede tiim topluma fayda saglamaktadir. Cevresel kaygilar ayni
zamanda yesil satin alma iizerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip olan bir endiseyi
yansitmaktadir. Bu da giiclii cevresel kaygiya sahip olan tiiketicilerin bu kaygiya cevap
veren lrilinlerin tiikketimiyle ilgilenebilecegini diisiindiirmektedir. Bu nedenle, tutumlar,
kisisel etkinlik ve davranigsal niyetler gibi motivasyon faktorleri dikkate alinarak hedef
davranigin Ongdriiciileri daha iyi bir sekilde ortaya konulabilir (Kim ve Choi, 2005).
Insanlarin yesil davramslarda bulunmalarinda psikolojik faktdrlerin etkili oldugu
goriilmektedir (Chan, 2001). Bu baglamda insanlarin yesil satin alma davranislar
tizerinde yesil tiikketime ve ¢evreye iligkin tutumlar etkilidir (Ok Park ve Sohn, 2018; Tan
vd., 2015).

Cevreci davranislar sergileme genellikle topluma bir biitiin olarak fayda saglamaya
ve gelecek yonelimli sonuclar elde etmeye yoneliktir. Cevre i¢in davranigsal yaklasimda
bulunma hem doga hem de toplum i¢in bir 6diil veya kazanim oldugunu diistiniilmektedir
(McCarty ve Shrum, 2001). Diger yandan kimi tiiketiciler ¢evresel problemleri
davranislariyla kontrol etmeye yonelirken, kimileri ise dogaya iliskin ortaya c¢ikan

olumsuzluklar1 bir sorun olarak gérmemektedirler. Cevreye iliskin endise duyan duyarh
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tiikketiciler ¢gevreye yonelik olumsuz etkiyi minimize eden ya da tamamen ortadan kaldiran
yani ¢evre dostu iiriinleri satin alma egilimi igerisindedirler. Bu egilim diizeyinin her
bireyde farklilik gostermesinden dolay tiiketicileri ¢evre dostu iirlin almaya iten giicleri
ele almak ve elde edilecek bulgulardan hareket etmek dnemlidir (Ercis ve Tiirk, 2019).
Yesil tiiketime iliskin tutumlar kiginin yesil davranislarda bulunmasinin en 6nemli
belirleyicilerindendir (Zhao, Gao, Wu, Wang ve Zhu, 2014). Bireyin ¢evresel tutumlari
yesil satin alma davranigini olumlu yonde etkilemektedir (Kim, 2011; Noor, Muhammad,

Kassim, Jamil, Mat, Mat ve Salleh, 2012; Nguyen, Nguyen ve Hoang, 2019).

Yogun rekabet ortaminda olan igletmelerin ve tiiketicilerin ihtiyaglarinin her gegen
giin daha karmagsik bir hal aldig1 giiniimiiz kosullarinda sayilar artan yesil tiiketicilerin
ozelliklerinin incelenmesi ve davraniglarinin ele alinmasi hayati 6nem tagimaktadir. Bu
aragtirmalarin sonucunda elde edilecek bulgular firmalarin ¢evresel duyarhiliklarim
planlamada, {iriin gelistirme ve {retim sistemlerini belirlemede ve pazarlama

yontemlerini gelistirmede oldukga faydali olacaktir (Karaca, 2013).

2.10. OZNEL iYi OLUS

Oznel iyi olus kavrami, insanlarin yasamlarindan ne kadar mutlu ve memnun
olduklarini ifade etmektedir (Diener, Suh, Lucas ve Smith, 1999). Diger bir ifadeyle 6znel
1yi olus insanlarin yasamlar1 hakkindaki hem biligsel tatmin yargilarinin hem de hislerinin
ve ruh hallerinin duygusal olarak degerlendirilmesini kapsamaktadir (Kesebir ve Diener
2008). Birey mutluluk veren yasantilar1 daha ¢ok deneyimliyor ancak mutluluk vermeyen
olaylar1 daha az deneyimliyorsa boyle bir hayata sahip kisinin yiiksek diizeyde 6znel iyi
olusa sahip oldugu diisiiniilebilir. Bagka bir ifadeyle 6znel iyi olus insanlarin kendi
hayatin1 biligsel ve duygusal yonden 6znel olarak degerlendirmesini aciklamaktadir

(Eryilmaz ve Ercan, 2010: 953).

Insanlarm yasam kalitesini degerlendirdikleri gesitli yollar: ifade eden dznel iyi olus
kavrami duygusal ve zihinsel olarak ele alinabilir. Duygusal alanda, bireyler hayatlarinda
bir¢ok olumlu duygu ve deneyimle ve az sayida olumsuz ya da hos olmayan deneyimle
karsilagmast olarak agiklanabilir. Zihinsel alanda insanlarin yasam doyumlar1 ve
hayatlarindan tatmin olma diizeyleri degerlendirebilir. Oznel iyi olus, bir kisinin

yasaminin iyi gittigini hissettigi ve inandig1 bir durum oldugu i¢in, birey tarafindan
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aranan birgok farkli degeri yansitmaktadir (Diener, Kesebir ve Lucas, 2008). Oznel iyi
olusun 6zi kisinin hayatinin duygusal ve bilissel degerlendirmesidir. Ayrica 6znel 1yi olus
insanlarin hayatinin genel bir degerlendirilmesini ifade etmektedir (Kim-Prieto, Diener,

Tamir, Scollon ve Diener, 2005).

Bireylerin toplum yanlis1 olarak hareket etmesi onlarin  mutluluklarini
etkilemektedir. Ornegim kisinin toplum i¢in yaptigi harcama onlarin hayattan zevk
almasina katkida bulunmaktadir (Dunn, Aknin ve Norton, 2008). Toplum yanlis1 davranig
diger kisilerin faydasini diisiinmeyi icermektedir ve ¢evreci davraniglarda bulunma da bu
tiir bir davranis1 yansitmaktadir (Schmitt, Aknin, Axsen ve Shwom, 2018). Cevre igin
endise duyan kisiler ise bu baglamdaki faaliyetler i¢in goniilliikk esasli hareket
etmektedirler. Ayrica s6z konusu kisilerin bu tiir géniilliiliik duygularinin 6znel iyi olusu
olumlu yonde etkiledigi soOylenebilir (Binder ve Blankenberg, 2016). Bu ac¢idan
bakildiginda stirdiiriilebilir tiiketime iliskin faaliyetlerin tesviginde psikolojik faktorler
onemli rol oynamaktadir (Vlek ve Steg, 2007). Ciinkii ¢cevreci davranislar sonucunda
mutluluk gibi psikolojik etkenler ortaya ¢ikmaktadir. Boyle bir baglant1 ise ¢evreciligin
veya siirdiriilebilirligin sadece olumlu Onciillerini degil, ayn1 zamanda olumlu
sonuclarinin da 6zellikle de i¢sel olanlarinin dikkate alinmasini gerektirmektedir (Corral-

Verdugo, Mireles-Acosta, Tapia-Fonllem ve Fraijo-Sing, 2011).

Giinliik yasantimizda c¢evre adini yapacagimiz olumlu eylemler insanlari mutlu
edebilecektir (Kaida ve Kaida, 2016). Yani insanlarin ¢evreci davraniglarda bulunmasi ile
onlarin hayattan memnun olmalari1 arasinda pozitif iliski bulunmaktadir (Schmitt vd.,
2018). Bagka bir deyisle kisilerin gontlliiliik ile yaptiklar1 faaliyetler onlarin mutlu
kilmaktadir (Borgonovi, 2008). Ayrica ¢evreci liriinleri satin alma davranisi ile kisinin
yasamindan memnun olmasi arasinda olumlu yonde iliski bulunmaktadir. Bu baglamda
tiiketicilerin siirdiiriilebilir davranislarda bulunmalar1 sadece toplumun veya diinyanin
refahina degil ayn1 zamanda kisinin yasam doyum diizeyini de artirmaktadir (Xiao ve Li,
2011).

Yesil tiiketim insanlarin sadece gevre ugruna degil, ayn1 zamanda “iyi olma”
duygusunu hissedebilmek i¢cin modern diinyanin maneviyatina yonelik se¢ilmis 6zel bir
durumu ifade etmektedir. Bu nedenle, yesil tiikketim ayn1 zamanda goniillii ve fedakar olan
zihinsel bir doniisiimii yansitmaktadir. Sonug olarak yesil tiiketicilerin aslinda yesil veya

cevreci sekilde hareket etmeyenlerden daha mutlu oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
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yesil tiiketiciligin 6znel refaha katkida bulunacagi diisiiniilmektedir. Bu nedenle yesil
davranis, yesil degerlere giiclii sekilde baglanma veya bireyleri yesil eylemlere
yonlendiren sosyal normlar da algilanan mutlulugun artmasina katkida bulunmaktadir.
Boylece, yesil tiiketicilerin daha mutlu oldugu goriilmektedir. (Csutora ve Zsoka, 2013).
Glniimiizde siirdiriilebilir kalkinma, yani toplumun c¢evresel, ekonomik ve sosyal
hedefleri arasinda bir uzlagsmanin saglanmasi simdiki ve gelecek nesillerin refaha
ulagmast icin O6nemli bir adimdir. Bu baglamda, son zamanlarda tiiketim egilimi
degisiklik gostermistir. Tiiketicilerin ¢evre bilincindeki artig, ¢cevreyi kirletmeyen c¢evre

dostu, giivenli ve “temiz” iiriinlere olan ilgiyi artirmaktadir (Banyté vd., 2010).

Oznel iyi olus insanlarm yasamlariyla ilgili degerlendirmelerini anlamaya calisan
bir psikoloji alanidir. Bu degerlendirmeler yasam memnuniyeti, seving gibi hos olan
duygular1 ve depresyon gibi insanlarin olumsuz duygularini barindirmaktadir. Insanlarin
yasamlarint nasil degerlendirmeleriyle iligki olan 6znel iyi olus yasamdan duyulan
memnuniyet, bireyin kaygi ve depresyon diizeyinin diisiik olmasini, olumlu duygular
icerisinde olmasini icermektedir. Bir kisinin yasam doyumu igerisinde olup sik seving
yasamakta ve sadece nadiren {iziintli ve 6fke gibi hos olmayan duygular yasadig: takdirde
yiiksek 6znel iyi olusa sahip oldugu sOylenebilir. Aksine, bir kisi hayatindan memnun
degilse, yasaminda seving ve sevgi az yer ediniyorsa ve siklikla 6fke veya kaygi gibi

olumsuz duygular hissederse diisiik 6znel iyi olusa sahiptir (Diener, Suh ve Oishi, 1997).

Oznel iyi olus tek boyutlu bir yapidan olusmamaktadir. Tarihsel siirec igerisinde
Oznel iyi olusun 6l¢iimii ele alindiginda tek boyutlu 6l¢eklerden ¢ok boyutlu 6lgeklerin
kullanmilmasina dogru bir egilim oldugu gériilmektedir. Oznel iyi olus yasam doyumu,
pozitif ve negatif duygulardan olusan bir yapidir ( Ery1lmaz ve Ercan, 2010). Sonug olarak
0znel iyi olus, hos duygulanim, hos olmayan duygulanim ve yasam doyumu 6gelerinden
olusmaktadir. Insanlarin hayatinda olumlu duygulari olumsuz duygularindan iistiinse ve
bireyin hayatinin niteligine bagli biligsel yargisi pozitif ise 6znel iyi olusu yiiksektir. S6z
konusu pozitif duygular ve doyuma ydnelik bilissel degerlendirmeler evlilik ve is hayati

gibi farkli alanlara iligkin olabilmekte ve bunlarin tamami genel yasam doyumunu ifade

etmektedir (Dost, 2005).

e Yasam Doyumu: Yasam doyumu insanlarin kendi sectigi kriterlere bagli olarak

hayatinin niteligine yonelik genel degerlendirmelerini aciklamaktadir (Dost,
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2005: 104). Yasam doyumu, kisilerin bir biitiin olarak hayatin1 nasil
degerlendirdigini gosteren bir raporu temsil etmektedir. Diger bir ifadeyle
insanlarin yasamlar1 hakkinda yaptig1 genis bir degerlendirmeyi kapsamaktadir
(Diener, 2006). Insanlarin kendi belirledigi dlgiitler dogrultusunda yasamlarini
pozitif olarak degerlendirmelerini ifade eden yasam doyumu 6znel iyi olmanin
biligsel boyutunu olusturmaktadir. Ayrica yasam doyumu boyutu insanlarin
hayatlarina iliskin deger bicmesini yansitmaktadir (Atak, 2011: 33).

Olumlu Duygular: Duygulara iliskin yapilan siniflandirmalardan birisi, pozitif
ve negatif duygusallik seklindedir. Pozitif duygusallik, olumlu bir duygusal
duruma iliskin yénelimi ifade etmektedir (Kaya, Ozok, Ozcalik ve Akalp, 2015).
Olumlu ya da hos duygular, 6znel iyi olusun bir parcasidir. Ciinkii bu duygular
bir kisinin yasaminin arzulanan bir sekilde ilerledigini gdsteren olaylara verdigi
tepkilerini yansitmaktadir (Diener, 2006). Olumlu duygular duyugsal boyutun
bir parcasini olusturmaktadir ve bu kavram nese ve huzur gibi kisinin olaylar
sonrasi hissettigi pozitif duygular1 barindirmaktadir (Oztiirk, 2015). Kisaca,
pozitif duygu bir kisinin ne kadar hevesli, aktif ve atik hissettigini
yansitmaktadir. Yiiksek pozitif duygular, yiiksek enerji, tam konsantrasyon ve
hayattan zevk alma hali ile agiklanabilir. Ote yandan diisiik pozitif duygu {iziintii
ve rehavet ile karakterize edilebilir (Watson, Clark ve Tellegen, 1988).
Olumsuz Duygular: Duyussal boyutun diger bir kismini olusturan olumsuz
duygular ise kizginlik ve sugluluk gibi insanlarin olaylarin ardindan hissettigi
negatif duygulart kapsamaktadir (Oztiirk, 2015). Kisinin ruh halleri ve
duygulari, insanlarin hayatlarinda meydana gelen olaylara iliskin
degerlendirmelerini temsil etmektedir (Diener, Suh, Lucas ve Smith, 1999).
Kisinin negatif duygusallik icerisinde olmasi ise durumlara iliskin olumsuz
egilimi yansitmaktadir (Kaya vd., 2015). Olumsuz duygulanim 6fke, hor gérme,
igrenme, sucluluk, korku ve sinirlilik dahil olmak iizere ¢esitli rahatsiz edici ruh
hali durumlarini igeren 6znel sikinti ve hos olmayan bir yagsantinin genel bir
boyutudur. Diger yandan diisiik olan negatif duygular ise bir sakinlik ve huzur

hali ile kendini gostermektedir (Watson vd., 1988).
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UCUNCU BOLUM

YESIL TUKETICILERIN OZNEL iYi OLUSLARININ SATIN ALMA
DAVRANISLARI, TUTUMLARI VE KiSILIK OZELLIKLERI KAPSAMINDA
ARASTIRILMASI

3.1. ARASTIRMANIN KONUSUNUN ONEMI VE GECMISi

Cevre, tim canlilarin varli§inda 6nemli rol oynayan bir degerdir (Baltaci, Yirik,
Sargin ve Yumusak, 2015). Cevre sorunlar tiim insanlar i¢in ciddi bir endise haline
gelmigtir. Yasam kalitesi iklim degisikliginden etkilenmistir (Abun ve Aguot, 2017).
Sayisiz ¢evre sorunuyla ilgili endiselerin artmasiyla birlikte, insanlarin diinyay1 daha
yasanir bir yer haline getirmek i¢in ¢evreci girigsimler caba gostermeye baslamislardir. Bu
ylizden aligkanliklarimizda, islemlerimizde ve bakis agimizda degisiklik yapmamiz
gereklidir. Yesil yasam tarzi, ekolojik olarak daha iyi bir gelecekle dogrudan iliskilidir.
Yesil tiiketimin artmast ise gelecek i¢cin daha saglikli bir yasam siirdiirebilmek igin
ekolojik olarak dengeli ve siirdiriilebilirf bir ortam olusturmaya olumlu katki
saglamaktadir. Bu baglamda daha cok kisinin ¢evreye duyarl sekilde hareket etmesi ve
yesil bir diigiince tarzina sahip olmasi icin tesvik edilmeleri 6nemlidir (Jaiswal, 2012).
Cevre sorunlarina iligkin bilgi ve kaygi ¢evre yanlis1 davranislar1 ongdrmek adina yeterli
degildir. Bu davraniglarin nasil artirilacagi ve motive edilecegi konusunda daha kapsamli

arastirmalar yapilmasi onerilmektedir (Nisbet, Zelenski ve Murphy, 2009).

Diinya pazar1 agisindan bakildiginda ise degisim devam etmekte ve bu baglamda
cevre, ekonomi ve sosyal adalet gibi siirdiirtilebilirlik unsurlari pazarlama kararlarinin bir
parcasi haline gelmistir (Adhitiya ve Astuti, 2019). Ciinkii  yesil pazarlama birgok
sektorde kendini gostermektedir. Ornegin hizmet sektdrii acidan yesil oteller
acilmaktadir. Yesil bir otel, tiikketicileri ¢gevre dostu olmaya tesvik edebilecek bir tesistir.
Otellerdeki isaretler, konuklara siirekli olarak daha az su, elektrik kullanmasini ve
atiklarin geri doniisiimiinii hatirlatmaktadir. Yesil oteller, bu nedenle, sadece cevre
uygulamalar kurarak ¢evrenin korunmasina katkida bulunmakla kalmaz, ayn1 zamanda
tiiketicileri ekolojik olarak bilingli olma konusunda egitmektedir (Rahman ve Reynolds,

2019).
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Yesil pazarlama aym1 zamanda yesil yonetimi gerektirir ve kararlarin sadece
pazarlama planlama siireci ve faaliyetleri iizerindeki ekonomik ve finansal etkisini degil,
ayn1 zamanda sosyal ve ekolojik bilesenleri de iceren tiim pazarlama stratejilerinin farkl
bir perspektiften yeniden diisliniilmesini gerektirmektedir (Akehurst, Afonso ve
Gongalves, 2012). Artik tiiketiciler c¢evreci bir egilim gostermektedir. Pazarlama
acisindan, bu tiir egilimler ve degisiklikler, yesil tiiketiciyi tanimay1 gerektirmektedir.
Ayrica firmalar pazarlama faaliyetlerini yesil tiiketicilerin beklentilerini tespit etmeye ve
ihtiyaclarini karsilamaya uyarlamaktadirlar. Yesil tiiketiciler siirekli olarak ¢evre dostu
iriinler satin almakta ve aktif olarak cevre sorunlari ve bunlara yonelik ¢oziimlerle

ilgilenmektedirler (Banyté vd., 2010).

Son zamanlarda arastirmacilar yesil tiiketici davraniglarinin incelenmesinin
onemine deginmektedirler. Bu konuda tiiketicilerin 6zellikleri ve sosyal etki faktorleri ele
alimmaktadir. Cevreye duyarl sekilde tiiketimin artan 6nemiyle birlikte pazarlamacilarin
etkin olabilmeleri i¢in yesil tiiketicileri tam anlamiyla anlamalar1 ve 06zelliklerini
incelemeleri gerekmektedir (Wang, 2014). Bu baglamda bireylerin kisilikleri onlarin
karar verme slireglerinde rol oynayan 6nemli bir etkendir (Tang ve Lam, 2017). Yesil
pazarlama agisindan kisilik 6zellikleri ele alindiginda bireyin bu niteliklerinin yesil
davranislarda bulunmalarii etkileyip etkilemedigini bilmek pazarlamacilara fayda

saglamaktadir (Gordon-Wilson ve Modi, 2015).

Kisilerin tiiketim aligkanliklar1 ¢evresel bozulmay1 énemli dlglide etkilemektedir.
Cevresel bozulmanin ciddiyetinin farkina varan tiiketiciler tiiketim konusundaki
tutumlarini, davranislarini ve yaklasimlarini yavas yavas degistirmektedir (Biswas ve
Roy, 2015). Son zamanlarda, psikolojik faktorler kisilerin ¢evreci davraniglar sergilemesi
acisindan siklikla ele alinmaktadir. Ozellikle tutum, deger, norm ve kisilik dzellikleri gibi
degiskenler bireyin ¢evre dostu davranigini tahmin etme yoniinde incelenmektedir (Stern
2000; Hirsh 2010; Markowitz, Goldberg, Ashton ve Lee, 2012). Schultz ve Zelezny
(1999) degerleri c¢evreye yonelik tutumlarin Ongoriiclisi olarak ele aldiklar
calismalarinda degerler ile antroposentrik ve ekosentrik tutumlarin iliskisi oldugunu ifade
etmiglerdir. Benzer sekilde Nordlund ve Garvill (2002) calismalarinda degerlerin hem
ekosentrik hem de antroposentrik tutumlar {lizerinde etkisi oldugunu tespit etmislerdir.
Pavalache-Ilie ve Cazan (2016) c¢evre yanlisi tutumlar, degerler ve kisilik 6zellikleri

arasindaki iliskiyi inceledikleri calismalarinda deneyime ag¢ikligin ve uyumlulugun ¢evre
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yanlis1 tutumlar ile iligkisi oldugunu agiklamiglardir. Terrier, Kim ve Fernandez (2016)
yaptiklar1 caligmada deneyime agik, sorumlu ve disadoniik kisilik 6zelligine sahip

bireylerin yesil diger bir ifadeyle ¢evreci faaliyetlerde bulunduklarini belirtmislerdir.

Kisilerin neden goniillii sekilde g¢evreci davraniglarda bulunduklarini agiklama
acisindan sahip olduklar kisilik 6zellikleri 6nemli bir etkendir (Terrier vd., 2016).
Literatiirde yardim etmeye yoOnelik tutumun saglik ve egitim alaninda ele alindigi
goriilmiistiir (Begum ve Slavin, 2012; Tasnim, Rahman ve Hoque, 2012; Jan, 2017). Post
(2005) ise yardimseverligin hem aliciya hem de yapiciya mutluluk getirdigini bdylece
toplumsal bagliligin saglanmasi i¢in 6nemli bir etken oldugunu agiklamistir. Dulin ve
Dominy (2008) yaptiklar1 ¢alismada bireyin mutlu olmasi veya pozitif duygular
hissetmesinde yardim etmeye yonelik tutumun etkisi oldugunu ifade etmislerdir. Salim,
Javed, Sharif ve Riaz (2011) bilgi paylagsmaya yonelik tutum ve niyetin Onciillerini
arastirdiklar1 ¢aligmalarinda bilgi paylasmaya yonelik tutum ve niyet iizerinde
baskalarina yardim etmekten hoslanmanin olumlu etkisi oldugunu belirtmislerdir.
Afolabi ve Idowu (2014) yaptiklar1 ¢caligmada kisinin manevi inanglarinin ve ilgilerinin
yardim etmeye yonelik tutumlarini etkiledigini ortaya ¢ikarmiglardir. Correia, Salvado ve
Alves (2016) 6z yeterliligin yardim etmeye yonelik tutum tizerinde etkisi oldugunu ifade

etmislerdir.

Tutum ve davranis arasindaki iliski, arastirmacilarin ¢evresel temelli eylemlerin ve
kararlarin 6ngoriiciisii olarak ¢evresel tutumlari incelemesine neden olmustur (Kotchen
ve Reiling, 2000). Insanlarin dogay1 korumasi ve kisilerin sahip oldugu gevre bilincinin
ardinda yer alan anlayislar1t incelemek c¢evre psikolojisinin aragtirma merkezini
olusturmustur. Bu baglamda bireylerin antroposentrik ve ekosentrik tutumlarinin ardinda
farkli anlayislar yer almaktadir (Erten, 2007). Insanlar ¢evreye iliskin iki farkli sekilde
diistince yapisina sahiptir. Bunlarin ilki insanlarin dogal sistemin bir pargasi oldugu digeri
ise doganin insanin yagamini siirdiirebilmesi adina bir kaynak olarak goriilmesidir. Bu
durum dogaya yonelik iki zit tutumun varligini isaret etmektedir. Bunlardan ilki
ekosentrik digeri ise antroposentrik tutumlardir (Akgiil vd., 2017). Hem ekosentriklerin
hem de antroposentriklerin, ¢evre i¢in endiselendikleri ve dogal kaynaklari korumaya ilgi
duyduklar1 sdylenebilir. Ancak bu kisilerin ¢evre i¢in endise duymalarinin altinda yer
alan motivasyonlar birbirlerinden farklidir. Antroposentrikler ¢evrenin korunmasini

desteklerler. Ciinkii insan rahati1 ve yasam kalitesi dogal kaynaklarin korunmasina ve
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saglikli bir ekosisteme baglidir. Ornegin bu kisiler hava kirliliginin solunum ve saglik

problemlerine yol agtigini diisiinmektedirler (Thompson ve Barton, 1994).

Eko-merkezli tutumlar, bireyin dogayi degerli bulmasini ve cevreye saygi
duymasini yansitmaktadir (Ewert, Place ve Sibthorp, 2005). Quinn ve Burbach (2010)
cevreci davranislar sergileme iizerinde tutumlarin etkisini ele aldiklar1 ¢aligmalarinda
antroposentrik diisiince ile ¢cevre dostu davranis arasinda negatif iliski bulundugunu ifade
etmislerdir. Bu bulgu dogrultusunda kisilerin kendi refahlar1 ugruna c¢evreye
yonelmedikleri sOylenebilir. Casey ve Scott (2006) yaptiklar1 calismada ¢evre yanlisi
davraniglarla ekosentrik tutumun pozitif, antroposentrik tutumun ise negatif iliskisi
oldugunu ileri siirmiiglerdir. Gheith (2013) ¢evreci davranmiglar ile cevreci deger
yonelimlerinin iliskisini arastirdig1 calismada gevreci davranislarin ekosentrik degerler
ile olumlu, antroposentrik degerler ile olumsuz iliskisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Elde
ettigi bulgular dogrultusunda cevreyi desteklemek icin ekosentrik degerlere sahip
kisilerin daha meyilli olduklarin1 ifade etmistir. Aksine birey ve toplum egilimli olan
antroposentrik degere sahip insanlarin ise daha az egilimli olduklarii agiklamistir.
Kaida ve Kaida (2016) ise ¢evreci davranislar sergilemede antroposentrik ve ekosentrik
degerlerin roliinii aragtirdiklar1 ¢alismalarinda bu iki deger ile ¢evre yanlis1 davranislarin
olumlu iligkisi oldugunu tespit etmislerdir. Arastirmacilar her iki degerin ¢cevreci davranis
tizerinde etkisinin olmasini kisilerin hem doga hem de insan merkezli olmalarina baglh
olarak agiklamiglardir. Yoon ve Kim (2016) yesil reklamlara yonelik tutum ve
davranigsal niyeti saglik inang modeli ile inceledikleri ¢aligmalarinda ekosentrik ve
antroposentrik tutum ile yesil reklamlara olan tutum arasinda olumlu bir iliski

bulundugunu ifade etmislerdir.

Insanlar karsisindaki kisinin sorunlarma duyarli olabilmekte ve onun i¢in empati
kurabilmektedirler. Ayrica bireyler sosyal iligkilerde birbirleriyle etkilesime
girdiklerinde, toplum yanlisi, genellikle diger kisilere yararli ve ¢ogu zaman fedakar
sekilde hareket etmektedirler. Bu yiizden, insanlarin genellikle ihtiyac¢ sahiplerine yardim
etmeye istekli olduklar bir gercektir. Bu baglamda insan yasami mekanik hale geldikge,
insan yasaminin olumlu yonlerini 6rnegin yardim etmeye yonelik tutumun incelenmesi
bu baglamda 6nemli bir mantiksal adimdir (Jan, 2017). Yardim etmeye yonelik tutum bir
kisinin baskalarina yardim etmekten hoslanmasini yansitmaktadir. Yardimsever kisiler

cevrelerine yararl olduklarini diisiinmektedirler. Baska bir kisiye yardim eden bireyler
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yardimlagma sevincini tatmaktadirlar (Baruah ve Buragohain, 2014). Diger bir ifadeyle
baskalarina yardim etmek giinliik yasamin 6nemli yonlerinden biridir. Yardimlagmak
sadece ihtiyaci olan kisiye yardim etmeyi ifade etmez, ayn1 zamanda bagkalarina yardim
eden kisiye huzur ve memnuniyet vermektedir (Ahmad, Mohammad ve Shafique, 2018).
Yardimlagmanin amaci baskalarinin refahini artirmaktir (Tang, Sutarso, Davis, Dolinski,
Ibrahim ve Wagner, 2008). Yardim etmeye yonelik tutum toplum yanlisi bir davranistir
(Obosi, Adejimi ve Badejo, 2017). Akehurst vd., (2012) yesil satin alma davranisini ve
yesil tiikketici profilini arastirdiklar: ¢caligmada toplumun ve baskalarinin refahi i¢in endise
duyan oOzgecil tiiketicilerin ekolojik olarak bilingli sekilde hareket -ettiklerini
belirlemislerdir. Benzer sekilde Lee, Kim, Kim ve Choi (2014) yaptiklar1 aragtirmada
basaklarina yardim eden fedakar bireylerin g¢evre icin endise duyduklarini ifade

etmislerdir.

Oznel iyi olus bireyin ve toplumun yasam kalitesini gdsteren bir dlgiittiir. Bu
ylizden yiiksek bir iyi olus giizel bir hayat gecirilmesi ve iyi bir toplumun varligr i¢in
iizerinde durulmasi gereken bir kavramdir (Diener, Oishi ve Lucas, 2003). Oznel iyi olus,
insanlarin hayat ve deneyimlerini ne dl¢lide olumlu yorumladiklarini belirtmektedir. Bu
kavram bireyin hayatindan ve kendisinden ne diizeyde memnun oldugunu yansitmaktadir
(Oztiirk, 2015). Kisinin mutlu olmas1 yani dznel iyi olusu insanlarm hayatlarina iliskin
pozitif diislince yapisina sahip olmasi ve bu yondeki duygularinin daha {istiin olmasidir.
Bireyin 6znel iyi olusu kisinin hayatindan elde ettigi doyum ve olumlu duygularin toplami
ile aciklanabilir. Oznel iyi olma insanlarin hayatlarinin nasil ve neden olumlu agidan
degerlendirdikleri ile ilgilenir. Ayrica bu kavram kisilerin siibjektif sekilde hayatlarini
degerlendirmeleri sonucunda meydana gelen iyilik seviyesini gostermektedir (Kangal,
2013). Dolayistyla toplum igin alinacak kararlarda ekonomik ve sosyal gostergelerle
birlikte kisilerin mutluluklarinin veya refahlarmin ele alinmasi dnerilmektedir. Oznel iyi
olus mutlulugun, yasam doyumunun ve olumlu duygularin yiiksek olmasiyla iligkilidir.
Diger bir ifadeyle hos olmayan hislere karsi eglenceli veya olumlu diislincelerin varligiyla
baglantilidir. Ayrica 6znel iyi olus hesaplamalari ile zaman icerisinde degisen iyi olus
diizeyi izlenebilir. Oznel iyi olusa iliskin yapilan arastirmalar sayesinde kisilerin refahina
iliskin 6nemli bilgiler edinilebilecektir ve bu elde edilen bu bilgiler bir¢ok karar vericiye

hizmet edecektir (Diener vd., 2008).
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Oznel iyi olus insanlarin saghgini, calisma hayatini ve toplumda diger kisilerle olan
iliskilerini dogrudan etkileyen bir faktordiir. Bu yiizden ekonomik biiylime igerisinde de
onemli bir yer edinmektedir (Erdogan, Turdalieva ve Abdiyeva, 2019). Mutluluk ve
memnuniyet diye de adlandirilan 6znel iyi olus kavrami son on yil igerisinde
arastirmacilar tarafindan 6nemli 6lgiide ilgi duyulan bir kavramdir. Oznel iyi olus
insanlarin hayatlarinin bircok yoniinii nasil degerlendirdiklerini agiklayan bilesik bir
yapidan olusmaktadir. Daha yiiksek 6znel iyi olus refah, saglikli ve uzun 6miirliiliik, daha
iyl sosyal iligkiler, is performansi ve yaraticilik ile iliskilendirilmistir. Toplumsal
kosullart iyilestirmek ve insanlarin potansiyelini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in yasam
doyumunu ve 6znel mutluluk duygusunu incelemek énemlidir (Diener, Diener, Oishi ve
Tay, 2018). Literatiirde yer alan caligmalarda hedonik tiikketimin (Zhong ve Mitchell,
2010), liiks alimlarin (Hudders ve Pandelaere, 2012) ve topluma yonelik veya toplum
yanlis1 harcamalarin (Harbaugh, Mayr ve Burghart, 2007) bireyleri mutlu hissettirdigi
goriilmiistiir. Jacob, Jovic ve Brinkerhoff (2009) ise ekolojik olarak siirdiriilebilir
davraniglarin kisinin 6znel iyi olusunu etkiledigini ileri siirdiirmiislerdir. Bu dogrultuda
yaptiklar1 calismada kisinin 6znel iyi olusu iizerinde ekolojik olarak siirdiiriilebilir
davraniglardan olan siirdiiriilebilir gida aliskanliklarimin  etkisi  bulundugunu
belirtmislerdir. Ayrica kisilerin mutlu olusu ile diinyanin 1yi olusu arasinda iliski oldugu
ifade etmislerdir. Eryilmaz ve Atak (2011) iyimserligin ve 6z sayginin 6znel iyi olus ile
olumlu iliskisinin bulundugunu belirtmislerdir. Cmar ve Ozyilmaz (2018)
akademisyenler lizerinde yaptiklar1 ¢aligmalarinda duygusal zekanin yasam tatmini
tizerinde olumlu etkisi oldugunu aciklamislardir. Lauri ve Calleja (2019) ise toplum

yanlis1 davranislar ile mutluluk arasinda iliski bulundugunu belirtmislerdir.

Pazarlama yazini ele alindiginda 6znel iyi olus ile ¢cevreci davranislarin ele alindig1
calisma sayis1 sinirlidir. Yine yardimseverlige iliskin tutumun yesil tiiketiciler ile
bagdastirildigi ¢alisma sayist kisithdir. Yesil pazarlama kapsaminda yardim etmeye
yonelik tutum degiskenin yer almasi ile ¢evreci tiiketiciler farkli bir yonden ele alinmistir.
Ayrica yesil pazarlamanin bir¢ok faydast oldugu bilinmekte ve bu dogrultuda g¢evreci
tilkketicilerin sayisinin artmasi istenmektedir. Bu baglamda calismada yesil tiiketiciler
adim adim incelenerek nihai sonuca ulasilmaya ¢alisilmistir. Yani arastirmada oncelikle
kisilik o6zelliklerinin tutumlar ve sonrasinda bu degiskenin davranis {izerindeki etkisi

incelenerek aslinda siire¢ bir biitiin olarak ele alinmaya gayret edilmistir. Caligmay1
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onemli kilan diger bir husus ise ¢evreci {irtinlerin satin aliminin kisiyi psikolojik olarak
olumlu sekilde etkiledigini gostererek tiiketicilerin bu pazarda yer almasinin onlar igin
faydali oldugunun vurgulanmasidir. Sayet bu sekilde ekonomik faydanin 6tesinde kisinin
kendini iyi hissetmesi ve yaptig1 aligveristen mutlu olup bir nevi yasam doyumu tatmasi

icin yesil tiriinlerin 6nemi belirtilmistir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

Son yillarda gevresel sorunlara iliskin duyarlilik gittikge artmaktadir. Insanlar,
diinyadaki hayat bicimlerini tehdit eden c¢evresel problemlere ¢6ziim aramaya
caligmaktadirlar. Tiiketicilerin ¢evre bilinci kazanmasi satin alma davranislarini
etkilemektedir (Ozcan ve Ozgiil, 2019). Ayrica giiniimiizde ¢evreye iliskin problemlerin
giderek artmasi sebebiyle ¢evre dostu iirlin pazar firmalar i¢cin yeni bir rekabet alani
olusturmustur. BoOyle bir rekabet ortaminda tliketici karar siirecinin ve etkileyen
faktorlerin detayli sekilde arastirilmasi ve ¢evreci satin alma davranisina etki edebilecek

degiskenlerin incelenmesi gerekir (Yildirim, 2013).

Yesil pazarlamanin 6nemli bir parcasini olusturan cevreci tiiketicilerin kisilik
Ozelliklerinin onlarin tutumlar: {izerindeki etkisini incelemek 6nem tagimaktadir. Ayrica
bu kisilerin tutumlarini farkli perspektiften ele almak yani bu kisilerin davraniglarina
giden yoldaki onciilleri belirlemek gerekir. Bu baglamda tutumlar ¢evre merkezli, insan
merkezli ve yardimseverlik olarak ele alinmustir. Yesil tiiketiciyi bir biitiin olarak ele alan
bu arastirmada ¢evreci tiliketiciler bireysel Ozellikleri acgisindan ele alindiktan sonra
pazarmn biiylimesi yani yeni tiiketici kitlelerine ulasilabilmesi i¢in bu grubu harekete
geciren degiskenler ortaya konulacaktir. Boylece yeni tiiketici gruplan igin stratejiler
belirlenecektir. Son olarak s6z konusu satin alimin tiiketiciye olan yararia deginilmistir.
Boylece yesil pazarlamaya iligkin detayli bilgi sunulmaya calisgilmistir. Caligmanin

amaclari ise su sekilde siralanabilir:

* Cevre dostu iiriin satin alan tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini belirlemek,

*  Cevre dostu tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin ¢evreci tutumlar {izerindeki
etkisini arastirmak,

* Cevre dostu iirlin satin alan tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin yardim etmeye

yonelik tutum tizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmak,
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* (Cevre dostu iiriin satin alan tiiketicilerin ¢evreci tutumlarmin (ekosentrik ve
antroposentrik tutumlar) ve yardim etmeye yonelik tutumlariin yesil iirin
(cevre dostu) satin alma davranisi iizerindeki etkilerini arastirmak,

*  Yesil tiiketicilerin 6znel iyi oluslar iizerinde g¢evre dostu iiriin satin alma

davranisinin etkisini belirlemektir.

Bu calisma kapsaminda kisilik 6zelliklerinin ¢evreye ve yardim etmeye yonelik
tutum tizerindeki etkisi belirlenmeye c¢alisilmigtir. Ayrica bu tutumlarin yesil satin alma
davranisi lizerindeki ele alinmistir. Son olarak cevreci tiiketicilerin yesil iirlin satin alma
davraniglarinin 6znel iyi olus iizerindeki etkilerinin belirlenmesi ¢evreci derneklere iiye
ve goniillii olan dolayisiyla ¢evre duyarliligina sahip olduklar1 varsayilan tiiketiciler
izerinden toplanan veriler dogrultusunda arastirilmistir. Arastirmanin ana kiitlesi, yesil
diger bir ifadeyle ¢evreci tiiketicilerden olusmaktadir. Bu kitleye kolay ulasabilmek i¢in
orneklem cercevesi belirlenitken TEMA, Greenpeace, DOGDER, DOGACEV ve
TURCEK gibi gevreci kuruluslara iiye olan ve géniillii tiiketiciler segilmistir.

Yesil tiiketicilerin 6znel iyi oluslar1 belirlenirken iirin grubu olarak ¢evre dostu
tirtinler aragtirma kapsamina alinmistir. Burada, belirli bir iirlin izerinden degil genel
olarak cevre dost iirlinlerin satin alimi neticesinde yasanan hisler ve yesil tiiketicilerin

yasam doyum diizeyleri belirlenmeye calisilmistir.

3.3. ARASTIRMADAN BEKLENEN YARARLAR

Firmalarin ekolojik olarak sorumlu hareket etmeleri glinlimiiz kosullarinda bir
rekabet avantaji olarak goriilmektedir. Bu nedenle, dogru pazarlama kararlari almak igin
yesil pazarlama oOnceliklerinin analizi ve yesil tiiketicinin 6zelliklerinin belirlenmesi
gerekir. Arastirma kapsaminda ele alinan yesil tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin
belirlenmesine iligkin bilgiler 15181nda ¢evreci faaliyet gosteren isletmeler tiiketicilerini
taniyabilecegi icin dogru konumlandirma stratejileri gelistirebilmenin yani sira uygun

pazarlama programlar1 hazirlayabilecektir.

(Calisma kapsaminda yesil tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin hem ekosentrik hem de
antroposentrik tutumlar iizerindeki etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir. Yine kisilik
ozelliklerinin yardim etmeye yoOnelik tutum {izerindeki etkisi incelenmistir. Daha sonra

bu iki tutumun yesil satin alma davranisi tizerinde etkisi ele alinmistir. Ayrica yesil satin
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alma davranisinin 6znel iyi olus tlizerindeki etkisi aragtirilmistir. Kisilik 6zelliklerinden
baslayip 6znel iyi olusa giden bu siirecte adim adim ilerlenmistir. Bu baglamda 6ncelikle
yesil tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ele alinmistir. Yesil {iriin satin aliminda itici gii¢ olan
tutumlar iizerinde bireylerin kisilik 6zellikleri incelenerek hem cevreci tiiketici profili
ortaya konulmaya calisilmis hem de gerekli olan diigiince yapisinin ortaya ¢ikabilmesi
icin nelerin iizerinde yogunlasilmasi gerektigi belirlenmistir. Yesil isletmeler boylece
tiriinlerin satin alimlarinin gerceklesmesi i¢in ilk adimi dogru atabilecektir. Ciinkii
tiiketiciyle kuracaklari iligkide oncelikli olarak onu tam anlamziyla taniyabilecek ardindan
diistincelerini veya tutumlarini etkileme adina hareket edip nihai olarak iiriinlerin satin
alimlarini gergeklestirebilecektir. Hem mevcut pazari tatmin etmek hem de yeni pazarlar

bulabilmek ve boliimleyebilmek i¢in uygun stratejiler gelistirilebilecektir.

Yesil tiiketicilerin sahip olduklar1 tutumlarin ele alinmasi satin alma davranisinin
desteklenmesi adina etkili olan diisiince yapilarmin anlagilmasi agisindan yol gdsterici
olabilecektir. Bu baglamda kisinin c¢evreci tutumlar1 aragtirilirken ekosentrik mi
antroposentrik mi olduklar1 arastirilmistir. Ayrica kisinin yardimseverlige ve gevreye
yonelik tutumlarinin yesil iiriin satin alma davranisi lizerindeki etkisi ortaya konulmaya
calisilmistir. Bu bulgular 15181nda pazarda yer alan veya yer almayi planlayan firmalarin
kisilerin satin alimlarin1 etkileme konusunda daha dogru stratejiler yapabilmesi

saglanmaya calisilmistir.

Eger kisi doganin Ustlinliigii veya yarar1 i¢in hareket ediyorsa yani ekosentrik bir
tutuma sahip ise firma pazarlama faaliyetlerinde bu bilgi 1s18inda hareket ederek daha
etkili olabilecektir. Ote yandan kisinin yesil iiriin satm alma davranisini etkileyen yap1
insana verdigi deger yani antroposentrik tutum ise pazarda yer alan veya almay1 diislinen
yesil isletmeler tanitim faaliyetleri ve kampanyalarinda {irlinlerinin insan sagligina veya
gelecegine olan etkilerinden bahsederek daha fazla tiiketiciye hitap edebilecektir. Calisma
kapsaminda incelenen yardimseverlige yonelik tutum aslinda yesil tiiketicilere yonelik
farkll bir yaklagimi ifade etmektedir. Yani yesil pazarlamanin 6nemli aktorlerinden biri
olan bu tiiketicilerin yardimsever olmalarinin ¢evreci iiriinleri satin almalar iizerinde
etkisi arastirilarak yardimseverlik ve ¢evreci faaliyetler arasindaki bag irdelenmistir. Bu
baglamda firma yesil tliketiciyi etkileyebilmek veya pazarda rekabet avantaji elde etmek
icin bir¢ok toplumsal problemin ¢dziimiinde sponsorluklar alarak kendini yardimsever bir

firma olarak konumlandirabilir. Ayrica bu olguyu ¢evreci iirlinlerin alimindan elde
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edilecek karin belirli bir kismini ¢evreci dernek ve vakiflara bagislayarak imajini
saglamlastirabilir. Bodylece firma kendini rakiplerinden farklilastirabilecek ve
yardimseverlige 6nem veren bu kitleyle duygusal bir bag kurabilecektir. Kurdugu
duygusal bag ise hem ¢evreyi olumlu yonde etkileyecek hem de firmanin uzun vadede
elde edecegi kari artiracaktir.  Bdylece firmalara kaynaklarinin verimli kullanmasi
baglaminda yararh bilgiler sunulacaktir. Bu sekilde yesil isletme kisinin davranisa giden

stiregteki diisiince yapisini anlayabilecek ve bu dogrultuda dogru adimlar atabilecektir.

Calisma kapsaminda ele alinan 6znel iyi olus ile ekonomik gostergelerin 6tesinde
yesil pazarlama faaliyetlerine katilan kisilerin mutlulugu incelenmistir. Toplumda etkili
bir isleyisin gerceklesmesi i¢in bireylerin kendilerini mutlu veya iyi hissetmeleri
onemlidir. Bu sekilde, mutlu olmak veya kendini psikolojik olarak iyi hissetmek isteyen
kisilerin yesil davranislarda bulunmasinin 6nemi vurgulanmistir. Yesil pazarlamanin
veya iriinlerinin kullanimi sayesinde toplumda yasam kalitesinin artirilmast adina adim
atilmistir. Insanlarin mutlulugu aradigi giiniimiiz kosullarinda g¢evre dostu sekilde
yapilacak aligverislerin bu noktadaki faydasindan veya etkisinden bahsedilerek
tiiketicilerin bu pazara yonelmesi saglanacaktir. Tiiketicilerin 6znel iyi oluguna etki eden
faktorleri ortaya ¢ikarmak toplumsal refaha ulagmayi kolaylastiracaktir. Toplumun bir
parcas1 olan yesil tiiketicilerin kendilerini iyi hissetmeleri ve kendilerinden memnun
olmalar1 hayatin bircok alaninda kuracaklar iligskiyi ve yapacaklari iglerini pozitif yonde
etkileyecektir. Mutlu tiiketici hemen hemen her platformda yesilin 6énemini anlatarak

pazari biiyiimesine katki saglayabilecektir.

3.4. ARASTIRMANIN MODELI

Aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda olusturulan arastirma modeli Sekil 3.1°de

gosterildigi gibidir.
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Cevreye Yonelik Tutumlar
+ -Ekosentrik Tutum
Kisilik Ozellikleri / -Antroposentrik Tutum \
-Digadoniiklik / Smelivi
-Uyumluluk / N mel 1y1 Olug
-Sgrlzlmluluk \ 1 Yesil Satin Alma “Yasam Doyumu
Nevrotiklik \ /| Davramg ~Paritif Duygu
Yenilikgilik \ Negatif Duygu
\ .f_f
\ /
\\  YardmEtmeye |/
Yonelik Tutum

Sekil 3.1. Arastirma Modeli
3.5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Yesil satin alma aliskanliklarini, tiiketicinin tutumlarini, ¢evreci iiriin ve hizmet
alimlarini etkiyen faktorlerin arastirilmasi i¢in ¢aba ve zaman harcanirsa, o zaman hedef
pazarin seg¢ilmesi ve bu tlir miisterilerin gereksinimlerinin kargilanmasi konusunda etkili
bir strateji olusturulabilir (Oztek ve Cengel, 2013). Insanlarin ¢evresel konulara yénelik
tutumlar1 6nemli dl¢iide farklilik géstermektedir. Ciinkii baz1 insanlar ¢evresel konulara
yalmizca faydaci sekilde yaklasirken, bazilari ise siirdiiriilebilirligin korunmasi ve
ekolojik denge i¢in endise duymaktadirlar. Bu baglamda bireyin kisisel 6zellikleri ile
cevreye duydugu endise arasinda iliski bulunmaktadir (Hirsh, 2010). Baska bir deyisle
insanlarin  kisiligi onlarin  ekolojik olarak sorumlu tiiketimde bulunmalarini

etkilemektedir (Balderjahn, 1988).

Pavalache-Ilie ve Cazan (2018) gore ise kisilik 6zellikleri ile ¢evreye yonelik tutum
arasinda iliski bulunmaktadir. Cevreye dostluk agisindan kisilik 6zellikleri ele alindiginda
uyumluluk, nevrotiklik, sorumluluk ve digadoniikliik 6zelliklerinin ¢evre yanlist davranis
tizerinde etkisi bulunmaktadir (Kvasova, 2015). Benzer sekilde uyumluluk ve disa
doniikliik kisilik 6zellikleri insanlarin yesil tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir.
Siirli sayida calismada kisilik o6zelliklerini yesil tutum ve niyetin Onciilii olarak
aragtirtlmistir (Tang ve Lam, 2017). Antroposentrik yani insan merkezcilik bakis agisina
gore doga sadece insanlarin yararia oldugu siirece degerli olarak kabul edilmektedir

(Casas ve Burgess, 2012). Ekoloji merkezci tutum biyo merkezcilik gibi ekosistemin
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varlig1 ve korunmasina iliskin sonuglarla ilgilenmektedir. Ote yandan antroposentrik
tutum ise egoizm ile iligkilidir. Ciinkii antroposentrik tutum insanlara yonelik sonuglari
dikkate almaktadir. Baska bir ifadeyle antroposentrik kayginin altinda yatan diinya

goriisleri insan merkezlidir (Onur, Sahin ve Tekkaya, 2012).
Bu agiklamalar dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

H 1 :Kisilik ozellikleri cevreye yonelik tutumlar iizerinde etkilidir.
Hla: Kisilik 6zellikleri ekosentrik tutum iizerinde etkilidir.
Hla;: Disadoniikliik ekosentrik tutum iizerinde etkilidir.
Hla; Uyumluluk ekosentrik tutum iizerinde etkilidir.
Hlas: Sorumluluk ekosentrik tutum tizerinde etkilidir.
H1ay: Nevrotiklik ekosentrik tutum iizerinde etkilidir.

Hlas: Yenilik¢ilik ekosentrik tutum tizerinde etkilidir.

H1b. Kisilik ozellikleri antroposentrik tutum tizerinde etkilidir.
H1b;: Disadoniikliik antroposentrik tutum tizerinde etkilidir.
H1b;: Uyumluluk antroposentrik tutum iizerinde etkilidir.
H1bs:Sorumluluk antroposentrik tutum tizerinde etkilidir.
H1by: Nevrotiklik antroposentrik tutum tizerinde etkilidir.

H1bs:Yenilik¢ilik antroposentrik tutum tizerinde etkilidir.

Yardim etmeye yonelik tutum bagkalarinin refahi i¢in istekli ve ilgili olmay1 ifade
etmektedir. Boyle bir diisiince baskalarina yardim etmeye goniillii olmayla iliskilidir.
Diger bir deyisle, baska insanlarin refahin1 6nemsemek ve onlara yardim etmek igin
hareket etmek yardim etmeye yonelik tutumu yansitmaktadir (Jan, 2017). Kisilik
ozellikleri insanlarin hayatlarini etkiledigi gibi yardimsever olmalarini da etkilemektedir.
Bu baglamda uyumluluk 6zelligine sahip bireylerin giivenilir, diistinceli ve yardimsever
olduklar1 soylenebilir (Kim, 2016). Kisilik bireylerin davraniglarini belirleyen 6nemli bir
degiskendir. Ayrica kisilik ozellikleri tiiketicilerin algi ve tutumlarimi da dogrudan
etkilemektedir (Ugur ve Sarioglu Ugur, 2020). Farrukh vd., (2016) gore ise uyumluluk
kisilik ozelligine sahip kisiler yardim etmeye ve isbirligine daha yatkindirlar.
Baskalarmma yardim etmenin goniillii sekilde yapilan bir hareket oldugu kabul
edilmektedir. Yardim etmenin karsiliginda bir sey beklenmeksizin yapilan yararli bir

faaliyet oldugu da sdylenebilir. Bagkalarina yardim etmek, bir insanin bagkalarinin refahi
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hakkinda endiselendigini gosteren bir 6zelliktir. (Nooh ve Bustamam, 2018). “Endise”,
“cevresel etki hakkinda bilgi” ve “goniilli sekilde hareket etme” kavramlari, ¢evreye
duyarl tiiketici davraniglarinin kilit belirleyicileri olarak goriilmektedir (Zabkar ve Hosta,
2013). Yukaridaki bilgiler 1s18inda yardimseverligin goniilliilik esashi bir faaliyet
olmasinin yani sira bagkalarinin refahi i¢in endise duymayi da barindirdig1 sdylenebilir.
S6z konusu o6zelliklerin ¢evreye duyarh tiiketiciler acisindan da 6nemli oldugu yine
vurgulanmustir.

Bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

H2:Kisilik o6zellikleri yardim etmeye yonelik tutum iizerinde etkilidir.
H2aj: Disadoniikliik yardim etmeye yonelik tutum iizerinde etkilidir.
H2a; Uyumluluk yardim etmeye yonelik tutum iizerinde etkilidir.
H2as: Sorumluluk yardim etmeye yonelik tutum iizerinde etkilidir.
H2ay: Nevrotiklik yardim etmeye yénelik tutum tizerinde etkilidir.

H2as: Yenilikgilik yardim etmeye yonelik tutum iizerinde etkilidir.

Tiiketicilerin yesil iirlin satin alma kararlari iizerinde ¢evreye yonelik tutumlarinin
olumlu etkisi bulunmaktadir (Esmaeilpour ve Bahmiary, 2017). Ekosentrik bakis,
doganin kendine 6zgii bir degeri oldugunu ve ekonomik sonuglardan bagimsiz olarak
korunmas1 gerektigini varsayar (Grankvist, 2015). Ote yandan insanlarin ekosentrik
tutumlar1 ile g¢evreci davramis sergilemeleri arasinda pozitif iliski bulunmaktadir
(Kalburan ve Hasiloglu, 2018). Ayrica eko merkezcilik dogal c¢evrenin refahin1 goz
oniinde bulunduran bir perspektiften bakarken antroposentrik yaklagim insanlarin
gelecekteki durumunu dikkate almay1 diisiinmektedir (Barkin, 2006). Antroposentrik
goriise sahip insanlar, ¢cevreyi ihtiyaglarinin karsilanmasi veya amaglarina ulagmanin bir
yolu olarak gormektedirler (Ture ve Ganesh, 2014). Cevreye yonelik tutumlarin iki
boyutunu olusturan ekosentrik ve antroposentrik tutumlara sahip olan kisilerin sirasiyla
dogay1 korumak ve insanlarin refahi i¢in yesil satin alma davranisinda bulunacaklari

varsayilmis ve H3, H3a, H3b hipotezleri gelistirilmistir.

H3:Cevreci tutumlar yesil satin alma davranisi tizerinde etkilidir.
H3a: Ekosentrik tutum yegsil satin alma davranist iizerinde etkilidir.

H3b: Antroposentrik tutum yesil satin alma davranisi iizerinde etkilidir.
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Toplumsallik duygusu kisilerin yesil pazarlamaya iliskin faaliyetlere katilimlarin
etkilemektedir. Ciinkii kolektivist kisiler daha isbirlik¢i olma egilimindedirler ve
baskalarma yardim etmeye daha istekli olmaktadirlar (McCarty ve Shrum, 1994). Insan
dogas1 geregi sosyal bir varliktir ve bu dogrultuda problemler ortaya ¢iktiginda bir kisi
empati kurarak digerine yardim edebilmektedir. Insanlarin ¢cogunlukla ihtiyaci olanlara
yardim etmeye istekli olduklari1 bilinmektedir. Yani yardim etmeye yonelik tutum hem
kisisel hem de toplumsal agidan olumlu sonuglarin ortaya ¢ikmasinda etkili olan bir
diisiince yapisidir (Buragohain ve Munda, 2018). Bu agiklamalar dogrultusunda H4

hipotezi gelistirilmistir.
HA4:Yardim etmeye yonelik tutum yesil satin alma davranuisi iizerinde etkilidir.

Oznel iyi olus insanlarin hayatna yonelik 6znel yargilarimi ve duygularini
barindirmaktadir (Dost, 2005). Oznel iyi olus ile iliskili olumlu sonuglar nedeniyle,
kisinin refahina veya iyi olmasina katkida bulunan faktorleri anlamak Onemlidir
(Siedlecki, Salthouse, Oishi ve Jeswani, 2014). Welsch ve Kiihling (2010) yasam doyumu
ile yesil tiiketim arasinda iligki oldugunu agiklamiglardir. Yani yesil tirlinlerin tiiketimi,
onemli dl¢iide daha yiiksek yasam memnuniyeti saglamaktadir. Cevre i¢in olumlu seyler
yapmak ile kisinin psikolojik durumununun iyi olmasi arasinda bir kazan-kazan iligkisi
bulunmaktadir. Bagka bir deyisle, ¢cevresel davranislarda bulunmak hem dogaya faydali
olmay1 hem de psikolojik olarak olumlu sonuclari beraberinde getirecektir. Ciinkii cevreci
davraniglar sadece doganin korunmasi i¢in degil, ayn1 zamanda kisinin yasaminda genel
olarak olumlu duygular yaratmada etkilidir. Boylece cevreci davramig ve kisinin
psikolojik olarak iyi hissetmesi arasindaki iligki uzun vadede 6znel iyi olusun devam
etmesi olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Kaida ve Kaida, 2016). Bu agiklamalar
dogrultusunda HS5, H5a, H5b ve H5c¢ hipotezleri gelistirilmistir.

H5:Yesil satin alma davranisi oznel iyi olus tizerinde etkilidir.
H5a:Yesil satin alma davranist yagam doyumu tizerinde etkilidir.
H5b:Yesil satin alma davranist pozitif duygular tizerinde etkilidir.

H5c: Yesil satin alma davranisi negatif duygular tizerinde etkilidir.
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3.6. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.6.1. Ornekleme Siireci

Bireylerin ¢evreci kuruluglara liye olmasi ve ¢evre i¢in goniillii olarak faaliyet
gostermeleri ¢evreciligin bir gostergesi olarak kabul edilmis; bu kuruluslara {iye ve cevre
goniilliisii olan tiiketiciler 6rneklem olarak belirlenmistir. Bu baglamda iilkemizde
faaliyet gosteren, bilinirligi yiiksek ve aktif {iye sayisi ile 6ne ¢ikan ¢evreci kuruluslar
ornekleme dahil edilmistir. Bu cercevede, TEMA, Greenpeace, DOGDER, DOGACEV
ve TURCEK gibi cevreci kuruluslarin iiyeleri ve goniillii kisiler &rnek kiitleyi
olusturmaktadir. Ornege kolay ulasabilmek amaciyla, kolayda orneklem ydntemi
kullanilmistir. Bu amagla, ¢evreci kuruluslarin online gruplar1 ve sosyal medya aracilig
ile hazirlanan anket linki paylagilmistir. 2020-Subat ayinda gonderilen anketlere 2 ay
icerisinde toplam 519 iiye ve goniillii cevap vermistir. Hatal1 ve eksik olan anketler
elenmis 516 anket iizerinden ¢alisma yiiriitiilmistir. Katilimci sayisinin, homojen bir

yapiya sahip olan ana kiitleyi temsil edecek nicelige sahip oldugu diisiiniilmektedir.

3.6.2. On Cahsma

Arastirma icin hazirlanan anket formuna son sekli verilmeden ve esas arastirmaya
baslanmadan once, ¢evreci kuruluslara iiye oldugu bilinen 20 kigiye anket uygulanmistir.
Cevaplayicilarin anket formunda yer alan ifadeleri degerlendirmeleri istenmis ve nihai
anket formuna bu degerlendirmeler sonucunda son sekli verilmis ve elektronik ortamda

cevaplanabilecek sekilde hazirlanmistir.

3.6.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmanin verileri, online olarak toplanmistir. Anket formu hazirlanirken
aragtirmanin amaci dogrultusunda belirlenen degiskenler g6z 6niine almmustir. Oncelikle,
tilkketicilere hangi ¢evreci kuruma iiye olduklar1 sorulmus, bdylece ¢evreci tiiketiciler
ornekleme dahil edilmistir. Anket formu ii¢ bdliimden olusturulmustur. ik béliimde
katilimeilarin hangi cevreci kurulusa iiye oldugu sorulmustur. Ikinci béliimde arastirma
degiskenleri olan; kisilik 0Ozellikleri, cevreye yonelik tutumlar (ekosentrik ve

antroposentrik tutum), yardim etmeye yonelik tutum, yesil satin alma davranig1 ve 6znel
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1yi olus (yasam doyumu, pozitif ve negatif duygu) sorular1 yer almistir. Son boliimde yer
alan sorular ise cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin belirlenebilmesi amaciyla

hazirlanmustir.

Tiiketicilerin kisilik 06zelliklerini belirlemek amaciyla John ve Srivastava,
(1999)nin ¢alismasindan yararlanilmistir. Arastirmanin degiskenleri 5 faktor toplam 44
degiskenden olusmaktadir. Bu modelin bes faktorii disadoniiklik, uyumluluk,
sorumluluk, nevrotiklik, yenilik¢iliktir. Bu ifadeler, 5°’li likert tipi Olgek ile

degerlendirmeye sunulmustur.

Cevaplayicilarin ¢evreye yonelik tutumlarini ortaya koymak amaciyla Thompson
ve Barton (1994) tarafindan gelistirilen Ol¢cek kullamilmistir. Bu 6lgek ekosentrik,
antroposentrik ve c¢evreye karst ilgisizlik boyutlarindan olusmaktadir. Arastirma
kapsaminda ¢evreye duyarli olan yesil tiiketicilerin tutumlar: ele alindig1 i¢in ekosentrik
ve antroposentrik tutum boyutlari ele alinmistir. S6z konusu iki boyut her biri 12 ifade
olmak tizere toplam 24 degiskenden olusmaktadir. Bu ifadeler, 5’11 likert tipi Olcek ile

degerlendirmeye sunulmustur.

Katilimcilarin yardim etmeye yonelik tutumlarimi belirlemek amaciyla Nickell
(1998) tarafindan gelistirilen Olgekten yararlanilmistir. Bu o6lgek 20 ifadeden

olusmaktadir. Bu ifadeler, 5°1i likert tipi 6lgek ile degerlendirmeye sunulmustur.

Katilimcilarin yesil satin alma davranisini belirlemek iizere Kim ve Choi (2005),
calismasindan faydalanilmistir. Bu 6l¢ek 5 ifadeden olusmaktadir. Bu ifadeler, 5°1i likert

tipi dlcek ile degerlendirmeye sunulmustur.

Cevaplayicilarin 6znel iyi oluslari ii¢ boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlardan yagam
doyumu Diener, Emmons, Larsen ve Griffin (1985) tarafindan gelistirilen 5 ifadeden
olusan bir dl¢ek ile belirlenmeye calisilirken pozitif/negatif duygular Watson vd., (1988)
tarafindan gelistirilen PANAS o6l¢eginden yararlanilarak ortaya konulmustur. Pozitif ve
negatif duygu 6lcegi 20 ifadeden olusmaktadir. Olgek; 10 olumlu, 10 olumsuz duygu
maddeleri icermektedir. Yasam doyumu 5°1i likert tipi dlcek ile duygulara iliskin sorular

ise aralikli 6lgek (1=Hig, 5=Yogun Bi¢imde) kullanilarak ol¢tilmiistiir.

Veriler SPSS 21.0 ve AMOS 20 paket istatistik programlart kullanilarak analiz
edilmislerdir. Verilerin analizinde ise; tanimlayici istatistikler, Dogrulayic1 Faktor

Analizi ve Yapisal Esitlik Modellemesi uygulanmistir.
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3.7. VERILERIN ANALIZi VE YORUMU

3.7.1. Cevaplayicilarin Cevreci Kuruluslara Uyelik Durumlar

Cevaplayicilarin ¢evreci kuruluslara tiyelik durumlar1 Tablo 3.1°de gdsterilmistir.

Tablo 3.1. Ankete Katilan Cevaplayicilarin Cevreci Kuruluslara Uyelik Durumlar

Cevreci Kuruluslara Uyelik | Frekans Yiizde
Durumu

GONULLU 40 7,8
TEMA 212 41,1
GREENPEACE 143 27,7
DOGCEV 33 6,4
DOGADER 64 12,4
TURCEK 19 3,7
DIGER 5 1,0
TOPLAM 516 100

Cevaplayicilarin cogunlugunu TEMA {iyeleri olusturmaktadir (%41,1). Digerleri
ise, Greenpeace, DOGCEV (Doga ve Cevreyi Koruma, Yagatma Dernegi), DOGADER
(Dogay1 ve Cevreyi Koruma Dernegi), TURCEK (Tiirkiye Cevre Koruma ve
Yesillendirme Kurumu) iiyeleri, diger ¢evreci kuruluslara iiye olan ve ¢evre goniilliisii

katilimcilardir.

3.7.2. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri Tablo 3.2°de gosterilmistir.



101

Tablo 3.2. Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilim

Frekans (f) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadm 278 53,9
Erkek 238 46,1
Medeni Durum Evli 214 58,5
Bekar 302 41,5
Yas 18-28 215 41,7
29-39 175 33,9
40-50 87 16,9
51-61 30 5,8
62 ve lizeri 9 1,7
Egitim Durumu Ilkokul 1 0,2
Lise 28 5,4
Lisans 347 67,2
Yiiksek Lisans 112 21,7
Doktora 28 54
Meslek Gruplar Ozel Sektdr Calisant 161 31,2
Ogrenci 141 27,3
Ev Haninu 17 33
Emekli 26 5,0
Memur 66 12,8
Serbest Meslek 38 7,4
Isci 9 1,7
Diger 58 11,3
Gelir 1000 TL ve alt1 129 25,0
1001-2000 TL 33 6,4
20001-3000 TL 51 9,9
30001-4000 TL 70 13,6
40001-5000 TL 81 15,7
50001-6000 TL 58 11,2
60001 TL ve tizeri 94 18,2
Toplam 516 100

Tablo 3.2°de goriilecegi lizere arastirma Orne8inin %53,9’li kadin, %46,1°1

erkeklerden olusmaktadir.
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Cevaplayicilarin yas araliklarina bakildiginda, %41,7’sinin 18-28 yas, %33, 9’unu
29-39 yas, %16,9’unun 40-50 yas, %5,8’inin 51-61 yas ve %1, 7’sinin ise 62 ve iistii yas
grubu araliklarinda oldugu goriilmektedir. Arastirma sonuglarina gore arastirmaya
katilanlarin ¢ogunlugunun 18-28 yas araligindaki tiiketicilerden meydana geldigi ortaya
cikmaktadir. Ileri yas grubunda olan cevaplayici sayisi ise az sayidadir. Buradan

cevaplayicilarin daha ¢ok genglerden meydana geldigi belirlenmistir.

Diger bir degisken olan egitim durumuna ait bulgular incelendiginde
cevaplayicilarin; % 0,2’sinin ilkdgretim, %35,4’liniin lise, %67,2’sinin lisans, %21,
7’sinin yiiksek lisans ve %5, 4’lniin ise doktora mezunu oldugu goriilmektedir.
Cevaplayicilarin biiyiik bir kisminin iiniversite ve daha ileri diizeyde egitime sahip
olduklar1 sdylenebilir. Yine katilimcilarin %31,2’sinin 6zel sektor calisani, %27,3°1
ogrenci, %3,3,’1 ev hanimi, %5°1 emekli , %12,8’1 memur, , %7,4’l serbest meslek,

%1,7’s1 is¢i ve %11,371 ise diger meslek gruplarinda yer almaktadir.

(Calismada gelir diizeyine bakildiginda ise cevaplayicilarin %25’inin 1000 TL ve
alt1, %6, 4’iiniin 1001-2000 TL, %9,9’unun 2001-3000 TL, %13, 6’{iniin 3001-4000 TL,
%15,7’sinin 40001-5000, %11,2’sinin 50001-6000 ve %18, 2’sinin da 6001 TL ve tizeri

gelire sahip olduklar1 goriilmektedir.

Bu sonuglar 1s181nda; cevaplayicilarin ¢ogunlugunun kadin (%53,9), evli (%58,5),
18-28 (%41,7) yas araliginda, lisans mezunu (%67,2), 6zel sektor calisani (%31,2) ve
1000 TL ve alt1 gelire (%25) sahip katilimcilardan olustugu goriilmektedir.

3.7.3. Arastirma Kapsaminda Kullamilan Olceklere iliskin Ortalamalar ve Standart

Sapma Degerleri

Tablo 3.3. Kisilik Ozellikleri ile Ilgili Ifadelerin Ortalamalar ve Standart Sapma
Degerleri

Ortalama | Standart Sapma

Disadoniiklitk

Konuskan 3,72 1.168
Cekingen (R) 3,73 1.059
Enerji Dolu 3,90 1.137
Heyecan Yaratabilen 3,77 1.073
Sessiz olmaya egilimli (R) 3,28 1.216
Iddial1 bir kisilige sahip 3,71 1.150
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Tablo 3.3. (Devami)

Bazen utangag, tutuk(R) 3,27 1.210
Cana yakin, sosyal 4,04 1.103
Uyumluluk

Baskalarinin kusurlarini bulmaya egilimli (R) 3,98 1,039
Yardimsever, bencil olmayan 4,20 1,127
Baskalariyla tartigma baslatan (R) 3,58 1,202
Affedici bir yapiya sahip 3,89 1,162
Genel olarak giiven duyan 3,64 1,154
Soguk ve uzak olabilen (R) 3,26 1,302
Diistinceli ve hemen herkese karsi nazik 4,05 1,067
Bazen baskalarina kars1 kaba (R) 3,75 1,120
Baskalariyla isbirligi yapmay1 seven 3,94 1,093
Sorumluluk

Isimi tam yapan 4,10 1,078
Biraz dikkatsiz (R) 3,44 1,160
Giivenilir bir ¢alisan 4,27 1,081
Daginik olmaya egilimli (R) 3,34 1,387
Tembel olmaya egilimli (R) 3,81 1,134
Isini tamamlayana kadar azimle ¢alisan 4,08 1,115
Verimli galisan 4,03 1,060
Planlar yapan ve o planlar1 takip eden 3,80 1,159
Kolaylikla dikkati dagilan (R) 3,52 1,155
Nevrotiklik

Depresif, hiiziinlii 2,30 1.105
Rahat, stresle basa ¢ikabilen (R) 2,57 1.189
Gergin olabilen 2,92 1.141
Cok endiselenen 2,65 1.182
Duygusal olarak dengeli, kolay iiziilmeyen (R) 2,79 1.194
Karamsar, ruhsal durumu ¢abuk degisen 2,48 1.217
Gergin durumlarda sakin kalmay1 bagaran (R) 2,30 1.135
Kolayca sinirlenen 2,43 1.191
Yenilikgilik

Orjinal, yeni fikirler iireten 3,87 1,060
Cok degisik konular1 merak eden 4,11 1,111
Zeki, engin fikirleri olan 3,82 1,053
Hayal giicii yiiksek 3,91 1,104
Yaratici, yenilik¢i 3,93 1,037
Estetikle, sanatla ilgili etkinlikleri 6nemseyen 3,77 1,190
Rutin igleri tercih eden (R) 3,14 1,166
Fikirlerle ilgilenmeyi, paylasmay1 seven 4,10 1,042
Sanata ilgisi az olan (R) 3,80 1,166
Sanat, miizik veya edebiyat alanlarinda ¢ok bilgili 3,29 1,196
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Kisilik 6zelliklerine iligkin ortalama ve standart sapma degerlerine gore kisilik

ozellikleri boyutlarindan;

Disadoniikliik boyutu adina “Cana yakin, sosyal” ifadesi 4,04 ortalama ile en
yiiksek degere sahiptir. “Enerji dolu” ifadesi ise 3,90 ortalama ile ikinci sirada yer
almaktadir. Bu sonuglar 1518inda yesil tiiketicilerin cana yakin ve sosyal bir sekilde

hayatlarini gegirdikleri sOylenebilir. Ayrica bu kisiler enerji dolu bir yapiya sahiptirler.

Uyumluluk boyutu adina” Yardimsever, bencil olmayan” ifadesi 4,20 ile en yiiksek
degere sahip iken ikinci sirada 4,05 deger ile “Diisiinceli ve hemen herkese kars1 nazik”
ifadesi yer almaktadir. Yani ¢evreci kuruluglara iiye olan bu kisiler diger kisilere yardim
etmekten hoslanan diger bir deyisle bencil olmayan kisilerdir. Benzer sekilde bu kisiler
diger bireyleri diisiinen ve onlara kars1 kibar sekilde davranan nazik insanlar oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Sorumluluk boyutu adina “Giivenilir bir calisan” ifadesi 4,27 ile en yiiksek deger
sahiptir. Ikinci sirada ise 4,10 ile “Isimi tam yapan” ifadesi bulunmaktadir. Bu baglamda
yesil tiiketicilerin ¢aligma hayatinda giivenilirlige 6énem verdigini ve isleri s6z konusu

oldugunda tam ve diizgiin sekilde yapmaya calistiklar1 s6ylenebilir.

Nevrotiklik boyutu adma “Gergin olabilen” 2,92 ile en yiiksek degere sahip
degiskendir. “Duygusal olarak dengeli, kolay liziilmeyen (R)” ifadesi ise 2,79 ile ikinci
sirada yer almaktadir. Bu noktada katilimcilarin gerginlik yasayabildiklerini ancak kolay

tiziilmeyen kisiler olduklar1 sdylenebilir.

Yenilikgilik boyutu adina “Cok degisik konular1 merak eden” degiskeni 4,11 ile
en yiiksek degere sahip iken ikinci sirada 4,10 ile “Fikirlerle ilgilenmeyi, paylagsmay1
seven” ifadesi yer almaktadir. Tablodaki gostergeler incelendiginde arastirmaya katilan
cevreci tliketicilerin farkli alanlara merak duyan bireyler olduklart ve degisik

diisiincelerle ilgilenip bunlar1 paylagsmaya sicak baktiklari ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 3.4. Cevreye Yonelik Tutumlar ile Ilgili Ifadelerin Ortalamalar ve Standart Sapma
Degerleri

Ortalama | Standart
Sapma

Ekosentrik Tutum
Asirt niifus artisinin yaratacagi olumsuz sonuglardan biri de | 4,32 1,034
biiylimeyi karsilayabilme ugruna dogal alanlarin tahrip edilmesidir.
Dogada zaman gegirmekten hoslanirim. 4,44 0,956
Tarim alanlar1 olusturma ugruna ormanlarin tahrip edildigini | 4,32 1,044
gormek beni iizer.
Yaban hayat ortamlarini hayvanat bahgelerine tercih ederim. 3,89 1,416
Tabiat i¢ginde yasamak bana mutluluk verir. 4,41 0,944
Bazen mutsuz oldugumda tabiat beni rahatlatir. 4,38 0,924
Cevreye zarar verilmesi beni lizer. 4,50 0,944
Doga da tek basina degerli bir varliktir. 4,53 0,937
Dogada olmak benim i¢in harika bir stres azalticidir. 4,43 0,948
Dogayr muhafaza etmenin en O6nemli yollarindan biri yabani | 4,42 0,930
hayatin korunmasidir.
Benim i¢in hayvanlar insanlar kadar degerlidir. 4,36 1,002
Insanlar diger hayvanlar gibi ekosistemin bir pargasidir. 4,43 0,990
Antroposentrik Tutum
Yagmur ormanlarinin kaybiyla ilgili en kotii sey, yeni ilaglarn | 3,30 1,248
bulunmasinin kisitlamasidir.
Kamp yapmanin en iyi yani ucuz tatil imkan1 saglamasidir. 3,04 1,364
Insanligin petrol paylasimi ugruna savasmalari beni rahatsiz eder. | 4,34 1,085
Bilimsel ve teknolojik ilerlemeler; kirlilik, asir1 niifus ve azalan | 3,39 1,254
kaynaklar ile ilgili problemlerimizi ¢ozecektir.
Ormanlarin yok olmasi ile gelecek nesiller igin yeterli kerestenin | 3,31 1,453
bulunmayacak olmasi beni endiselendirmektedir.
Nehirleri ve golleri temiz tutmanin en énemli nedenlerinden biri | 2,46 1,438
insanlara su sporlari yapacaklari yerler saglamaktir.
Dogayi1 korumanin en 6nemli nedeni insanlarin hayatta kalmalarini | 3,37 1,436
saglamaktir,
Geri doniistimle ilgili en iyi seylerden biri, para tasarrufu | 2,94 1,373
saglamasidir.
Doga, insanlarin zevk ve refahina katkida bulundugu igin | 2,96 1,513
Oonemlidir.
Yiksek yasam kalitesini korumak i¢in kaynaklari korumamiz | 3,71 1,390
gerekir.
Dogal kaynaklari korumanin 6nemli nedenlerinden birisi insanlarin | 2,99 1,483
yiiksek yasam standardinin devamini saglamaktir.
Yiiksek standartlara sahip bir hayat icin yeni yasam alanlariin | 2,51 1,369
acilmasi iyi bir fikirdir.
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Cevreci tutumlara iliskin ortalama ve standart sapma degerlerine gore;

Ekosentrik boyutu adina “Doga da tek basma degerli bir varliktir.” ifadesi 4,53
ortalama ile en yiiksek degere sahiptir. “Cevreye zarar verilmesi beni {izer.” ifadesi ise
4,50 ortalama ile ikinci sirada yer almaktadir. Bu sonuglar 1s18inda yesil tiiketicilerin
dogay1 tek basina degerli bulduklar1 ve dogaya zarar verilmesine tiziildiiklerini sdylemek

mumkundiir.

Antroposentrik Tutum boyutu adina “Insanligin petrol paylasimi ugruna
savagmalar1 beni rahatsiz eder” degiskeni 4,34 ortalama ile ne yiiksek degere sahiptir.
Ikinci sirada 3,71 ile “Yiiksek yasam kalitesini korumak igin kaynaklar1 korumamiz
gerekir” ifadesi yer almaktadir. Bu noktada yesil tiiketicilerin bireylerin petrol ugruna
savasmalarindan rahatsiz olduklar1 ve yasam kalitesinin saglanmasi i¢in kaynaklarin

korunmasi gerektigini diisiindiikleri sdylenebilir.

Tablo 3.5. Yardim Etmeye Yonelik Tutum Ile ilgili ifadelerin Ortalamalar ve Standart
Sapma Degerleri

Ortalama | Standart
Sapma
Yardim Etmeye Yonelik Tutum
Bagkalarina yardim etmek genellikle zaman kaybidir. (R) 4,34 1,086
Firsat verildiginde, ihtiyac1 olan diger insanlara yardim etmekten 4,28 1,066
zevk alirim.
Eger miimkiinse, kayip parayi1 sahibine iade ederim. 4,44 0,990
Arkadaslarima ve aileme yardim etmek hayattaki en biiylik mutluluk 4,34 0,993
kaynaklarimdan biridir.
Acil tibbi miidahale bilgim olsa da yardim etmekten kaginirim. (R) 4,03 1,220
Ihtiyac1 olanlara yardim ettigimde kendimi harika hissederim. 4,42 0,969
Birine yardim etmek i¢in goniillii olmak ¢ok degerlidir. 4,40 0,985
Kaybolan yabancilara yol tarif etmekten hoglanmam. (R) 4,01 1,271
Goniilli caligma yapmak beni mutlu eder. 4,39 0,961
Her ay hayir kurumlarina zaman harcar veya para bagisinda 3,33 1,241
bulunurum.
Ailemden olmadiklar siirece yaghlara yardim etmek benim 4,23 1,107
sorumlulugumda degildir. (R)
Cocuklara bagkalarina yardim etmenin 6nemi 6gretilmelidir. 4,50 0,970
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Tablo 3.5. (Devami)

Baska birisinin yasamasina yardim edecegi umuduyla 6ldiigiimde 3,84 1,263
organlarimi bagislamay1 planliyorum.

Okulun veya sosyal ¢evremin yiiriittiigii faaliyetlere yardim etmeye 4,29 0,961
caligirim.

Baskalarina yardim ettigimde kendimle huzurlu hissederim. 4,40 0,961
Magazada kasada oniimde duran kisinin 6demek ig¢in birkag lirasi 4,08 1,102
eksik kalirsa farki ben 6deyebilirim.

Comertligimin muhtag bir insana fayda sagladigini bilmek beni 4,12 1,150
gururlandirir.

Bireyleri birbirlerine bagimli hale getirdigi i¢in, digerlerine yardim 3,78 1,185
etmek yarardan ¢ok zarara neden olur. (R)

Iyi bir sey icin nadiren parasal katkida bulunurum. (R) 3,35 1,304
Yoksullara yardim etmek yapilmasi gereken dogru bir seydir. 4,19 1,058

Yardim etmeye yonelik tutum adina “Cocuklara baskalarina yardim etmenin 6nemi
ogretilmelidir” degiskeni 4,50 ortalama ile en yiiksek degere sahiptir. Ikinci sirada 4,44
ile “Eger miimkiinse, kayip paray1 sahibine iade ederim.” ifadesi yer almaktadir. Bu
sonuglar 1g181nda katilimcilarin yardimseverligi ¢cocuklara 6gretilmesi gereken 6nemli bir
unsur olarak gdordiikleri ortaya konulmustur. Ayrica cevaplayicilar miimkiin oldukca

parasini kaybeden kisilere yardim etmeyi diisiindiikleri s6ylenebilir.

Tablo 3.6. Yesil Satin Alma Davrams Ile ilgili ifadelerin Ortalamalar ve Standart Sapma
Degerleri

Ortalama | Standart
Sapma
Yesil Satin Alma Davranisi
Geri doniistiiriilmiis malzemelerden yapilmis kagit ve plastik | 3,77 1,114
iirlinler almak igin 6zel bir ¢aba sarf ederim.
Ekolojik nedenlerden dolayi iiriin tercihlerimi degistiririm. 3,97 1,055
Iki iiriin arasindan se¢im yaparken diger insanlara ve ¢evreye daha | 4,11 1,075
az zararli olan1 satin alirim.
Cevre dostu kimyasallar1 (6rnegin; deterjanlar, temizleme | 3,80 1,168
soliisyonlar1 vb. gibi) satin almak i¢in 6zel bir ¢caba sarf ederim.
Cevreye zararli etkisi olabilecek iiriinleri de satin almaktan | 4,00 1,152
kacinirim.

Yesil satin alma davranigt adina “Iki iiriin arasindan se¢im yaparken diger insanlara

ve cevreye daha az zararli olani satin alirnm.” degiskeni 4,11 ortalama ile en yiiksek
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degere sahiptir. Bu ifadeyi 4,00 ile “Cevreye zararli etkisi olabilecek iiriinleri de satin
almaktan kacinirim” degiskeni izlemistir. Yesil satin alma davranisi adina ortalama bazl
olarak 6n plana ¢ikan ifadeler degerlendirildiginde katilimcilarin iirlinler arasinda se¢im
yaparken insanlart ve c¢evreyi dislindiikleri belirlenmistir. Ayrica ¢evreye zarar

verebilecek olan tiriinleri almaktan kagindiklar1 goriilmiistiir.

Tablo 3.7. Oznel Iyi Olus ile ilgili Ifadelerin Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

Ortalama | Standart
Sapma

Yasam Doyumu
Cogu agidan hayatim ideallerime yakindir. 3,39 1,086
Hayat kosullarim miikemmeldir. 3,03 1,108
Hayatimdan memnunum. 3,60 1,043
Simdiye kadar hayattan bekledigim ¢ogu seyi elde ettim. 3,35 1,104
Eger hayata yeniden baglasaydim hemen hemen hicbir seyi | 2,72 1,167
degistirmezdim.
Pozitif Duygu
Mlgili 4,14 0,851
Heyecanl 3,86 1,013
Giiglii 4,10 0,965
Istekli 4,22 0,893
Gururlu 4,12 0,997
Dikkatli 4,06 0,923
Yaratici 3,85 1,125
Kararh 4,12 0,927
Ozenli 4,21 0,883
Aktif 4,13 0,966
Negatif Duygu
Sikintil1 1,86 1,005
Uzgiin 1,87 1,122
Suglu 1,63 0,977
Urkmiis 1,66 0,989
Diismanca 1,37 0,820
Asabi 1,72 1,036
Utangac 1,95 1,093
Gergin 1,82 1,086
Sinirli 1,72 1,051
Korkmusg 1,67 1,012
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Oznel iyi olusa iliskin ortalama ve standart sapma degerlerine 6znel iyi olus

boyutlarindan;

Yasam doyumu adina “Hayatimdan memnunum” ifadesi 3,60 ortalama ile en
yiiksek degere sahiptir. Bu ifadeyi 3,39 ile “Cogu agidan hayatim ideallerime yakindir”
degiskeni izlemistir. Katilimcilarin yasamlarindan memnun ve ¢ogu agidan hayatlarinin

ideallerine yakin olduklarini belirtmislerdir.

Pozitif Duygu adma “Istekli” degiskeni ve “Ozenli” ifadesi sirastyla 4,22 ve 4,21
ortalamalar ile on plana ¢ikmistir. Cevaplayicilarin yesil yani ¢evre dostu {irlinleri

tiiketirken veya kullanirken istekli ve 6zenli sekilde duygulart hissettikleri goriilmiistiir.

Negatif Duygu adina “Utangag” degiskeni 1,95 ile ilk sirada yer alirken bu ifadeyi
“Sikintili” ve “Uzgiin” ifadeleri 1,87 ortalama ile takip etmistir. Cevaplayicilarin yesil
tiiketici olmalar1 sonucunda gevre dostu tirlinlerin tiiketimi sonucunda hissettikleri negatif
duygu oldukca diisiiktiir. Tablodan cevaplayicilarin genel degerlendirmelerine

bakildiginda negatif duygulanimin oldukea diisiik ( X= 1,72) oldugu sdylenebilir.

3.7.4. Giivenirlik Analizi Sonug¢lar

(Calismada kullanan 6lgeklerin ortalama ve standart sapma degerleri ele alindiktan
sonra ayri ayri glvenilirlikleri incelenmistir. Cronbach Alpha Katsayisinin
degerlendirilmesine iliskin kriterlere gore giivenirlik katsayis1 01-20 araliginda ise hig
giivenilmez; 21-40 araliginda ise giivenilmez; 41-60 araliginda ise nispeten giivenilir; 61-
80 araliginda ise giivenilir; 81-100 araliginda ise ¢ok giivenilir olarak yorumlanmaktadir

(Nakip, 2006).

Asagida arastirmanin giivenilirligini 6l¢mek i¢in Cronbach Alfa analizine iligskin

sonuclar sunulmustur.



110

Tablo 3.8 Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Giivenirlik Analizi Sonuglar1

Olcek Ad1 Giivenilirlik Katsayisi
Kisilik Ozellikler 0,911
Disadoniikliik 0,820
Uyumluluk 0,746
Sorumluluk 0,764
Nevrotiklik 0,738
Yenilikeilik 0,918
Cevreye Yonelik Tutumlar 0,927
Ekosentrik Tutum 0,962
Antroposentrik Tutum 0,903
Yardim Etmeye Yonelik Tutum 0,911
Satin Alma Davranmsi 0,891
Oznel iyi Olus 0,856
Yasam Doyumu 0,880
Pozitif Duygular 0,924
Negatif Duygular 0,932

Giivenilirlik analizinde disadoniikliik oOlgcegi’ nde (o= 0,820) giivenilirlik
katsayisindan yiiksek olan 2 (D5R= Sessiz olmaya egilimli (R) ve D7R= Bazen utangag,
tutuk (R) ) ifade analiz dis1 birakilmistir. Uyumluluk o6zelliginde (o= 0,746) ise
giivenilirlik katsayist yliksek olan 2 (U3R= Baskalariyla tartigma baslatan (R) ve
U6R=Soguk ve uzak olabilen (R) ) ifade analiz dis1 birakilmistir. Yine sorumluluk (o=
0,764) boyutundan giivenilirlik katsayis1 yiiksek olan 1 (S4R= Daginik olmaya egilimli
(R)) ifade analiz dis1 birakilmistir. Nevrotiklik boyutundan ise giivenilirlik katsayisi
yiiksek olan (0=0,738) 1 (N7R= Gergin durumlarda sakin kalmay1 basaran (R) ) ifade
elenmistir. Yenilik¢ilik boyutundan (0=0,918) giivenirlik katsayis1 yiiksek olan 2 (Y7R=
Rutin isleri tercih eden (R) ve YOR= Sanata ilgisi az olan) ifade analiz dis1 birakilmistir.
Yardim etmeye yonelik tutum 6lgeginden ise giivenilirlik katsayis1 yiiksek olan (a=0,911)

1 (Y19R=lyi bir sey i¢in nadiren parasal katkida bulunurum (R) ) ifade elenmistir.

3.7.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi Uygulamasi (DFA)

Dogrulayict faktoér analizinin onceden belirlenmis bir yapinin dogrulanmasina
yonelik  gergeklestirmektedir (Bayram, 2010). Dogrulayic1 faktér analizinin

gerceklestirilmesi ile elde edilen uyum iyiligi indeksleri modelin kabul veya reddedilme
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kararinin verilmesini saglar (Kardas, Anagiin ve Yal¢ioglu, 2014). Dogrulayici faktor
analizi ile daha once kullanilmis olan bir 6lgegin, mevcut bir arastirmada orijinal faktor

yapisina uyum saglayip saglamadigini test edilebilmektedir (Suhr, 2006).

Bu yiizden, arastirmada kullanilan kisilik 6zellikleri, ¢evreye yonelik tutumlar,
yardim etmeye yoOnelik tutum, yesil satin alma davranisi ve 6znel iyi olus 6lgeklerinin
orneklemle uyum gosterip gostermedigini test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi

uygulanmistir.

3.7.5.1. Kisilik Ozelliklerine Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Kisilik 6zellikleri 6lgeginin arastirma drnegi i¢in gegerliligini test etmek amaciyla
Dogrulayic1 Faktor Analizi yapilmistir. Dogrulayici Faktor Analizi sonucu 6l¢egin kabul
edilebilir model uyum degerlerine sahip olmadig1 goriilmiistiir. Onerilen modifikasyon
sonucunda istatistiki bakimdan uygun olmayan digadoniikliik boyutundan 2, uyumluluk
boyutundan 2, sorumluluk boyutundan 3, nevrotiklik boyutundan 3 degisken, yenilikg¢ilik
boyutundan 3 degisken elenmistir ve elde edilen model uyum iyiligi degerleri Tablo 3.9

da gosterilmistir.

Tablo 3.9. Kisilik Ozellikleri Olgegine iliskin Uyum Degerleri

Model Uyum indeksleri Model Uyum Degerleri Kabul edilebilir Uyum
degerleri

Chi-Square (x2) 653,118

Df 207

(X2)/df 3,155 1-5

RMSEA ,065 0,05< RMSA< 0,08

RMR ,061 0,05< RMR< 0,08

AGFI ,868 0,85< AGFI< 0,90

NFI ,932 0,90< NFI< 0,95

CFI ,952 0,90<CFI< 0,97

GFI ,901 0,90<GFI< 0,95

Tabloda goriildiigii gibi (X2 )/df orami referans degerinin altinda 3,155 olarak
bulunmustur. RMSEA 0,065 ile kabul edilebilir diizeydedir. NFI, CFI, GFI ve AGFI

degerlerinin de kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.10. Kisilik Ozellikleri Olgegine Iliskin Degerler

alanlarinda ¢ok bilgili

Degiskenler Estimate Hata t Standardize

Varyanslar1 | Degerleri Edilmis
Katsayilar

Disadoniikliik

D1=Konuskan 0,813 0,059 13,770 0,597

D3=Enerji Dolu 1,037 0,056 18,540 0,781

D4=Heyecan Yaratabilen 1,056 0,052 20,410 0,843

D6= Iddial1 bir kisilige sahip 1,000 0,745

Uyumluluk

U2= Yardimsever, bencil olmayan 1,053 0,049 21,624 0,822

U4=Affedici bir yaprya sahip 0,982 0,052 18,913 0,743

US5=Genel olarak giiven duyan 0,818 0,049 16,678 0,625

U7= Diisiinceli ve hemen herkese karsi 1,050 0,045 23,310 0,866

nazik

U9=Bagkalariyla igbirligi yapmay1 1,000 0,805

seven

Sorumluluk

S1= Isimi tam yapan 1,000 0,807

S3= Giivenilir bir ¢alisan 1,141 0,044 25,738 0,920

S6=Isini tamamlayana kadar azimle 1,083 0,043 25,016 0,845

calisan

S7=Verimli ¢alisan 1,107 0,044 25,197 0,908

S8: Planlar yapan ve o planlar takip 1,056 0,051 20,633 0,792

eden

Nevrotiklik

N1= Depresif, hiiziinli 1,000 0,694

N3= Gergin olabilen 1,055 0,096 10,974 0,709

N4= Cok endiselenen 1,012 0,078 12,964 0,657

N6= Karamsar, ruhsal durumu cabuk 1,200 0,098 12,209 0,756

degisen

Yenilikc¢ilik

Y 1= Orjinal, yeni fikirler tireten 1,446 0,120 12,043 0,828

Y 3= Zeki, engin fikirleri olan 1,508 0,122 12,341 0,870

Y4=Hayal giicii yiiksek 1,438 0,121 11,845 0,791

Y 5= Yaratici, yenilike¢i 1,1515 0,122 12,409 0,887

Y10= Sanat, miizik veya edebiyat 1,000 0,508
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Bununla birlikte kisilik oOzellikleri 6l¢egine iliskin yakinsak gecerlilik analiz
edilmistir. Yakinsak gegerlilik degiskenlere iliskin ifadelerin birbirleriyle ve
olusturduklar1 faktor ile iligkili olduklarim1 belirtmektedir. Yakinsak gecerliligin
saglanmasi adina 6lgege yonelik tiim CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik olmasi
ve AVE degerinin de 0,5’ten biiyiik olmasi beklenmektedir. AVE degeri “Ortalama
Aciklanan Varyans (Average Variance Extracted)”in kisaltmasi olup, faktore iliskin
ifadelerin kovaryanslarinin (yliklerinin) karelerinin toplaminin ifade sayisina béliinmesi
ile bulunmaktadir (Yashoglu, 2017). “Bilesik giivenilirlik” in kisaltmasi olan CR ise
sayica birden fazla, heterojen, fakat benzer ifadelerin genel giivenilirligini 6lgmek igin

kullanilmaktadir (Raykow, 1998).

Tablo 3.11. Kisilik Ozellikleri Olgegine Iliskin CR ve AVE Degerleri

CR AVE
Disadoniikliik 0,833 0,558
Uyumluluk 0,883 0,603
Sorumluluk 0,932 0,733
Nevrotiklik 0,798 0,497
Yenilikeilik 0,889 0,623

Kisilik ozellikleri Ol¢eginde yer alan tiim degiskenlerin bilesik giivenilirlik
degerleri (CR) 0.70 degerinin iizerindedir. Yine ayni sekilde ortalama agiklanan varyans
degerleri (AVE) kritik deger olan 0.50’nin iistiindedir. Kisilik 6zellikleri boyutlarindan
sadece nevrotiklik boyutunun 0,497 oldugu goriilmektedir. Tablo 3.11 genel olarak
yorumlandiginda elde edilen bulgulara gore bilesik giivenilirlik ve ortalama agiklanan

varyans degerlerinin saglandig1 soylenebilir.

3.7.5.2. Cevreye Yonelik Tutumlara iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Cevreye yonelik tutumlar 6lgeginin arastirma Ornegi icin gecerliligini test etmek
amaciyla Dogrulayici Faktor Analizi yapilmistir. Dogrulayici Faktér Analizi sonucu
dlgegin kabul edilebilir model uyum degerlerine sahip olmadig goriilmiistiir. Onerilen
modifikasyon sonucunda istatistiki bakimdan uygun olmayan ekosentrik tutum
boyutundan 1, antroposentrik tutum boyutundan 4 degisken elenmistir ve elde edilen

model uyum iyiligi degerleri Tablo 3.12’de gdsterilmistir.
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Tablo 3.12. Cevreye Yonelik Tutumlar Olgegine iliskin Uyum Degerleri

Model Uyum indeksleri Model Uyum Degerleri Kabul edilebilir Uyum

degerleri

Chi-Square (x2) 340,874

Df 138

(X2)/df 2,469 1-5

RMSEA ,053 0,05< RMSA< 0,08

RMR ,080 0,05< RMR< 0,08

AGFI 911 0,85< AGFI< 0,90

NFI ,966 0,90< NFI< 0,95

CFI 979 0,90<CFI< 0,97

GFI ,935 0,90=GFI< 0,95

Tabloda 3.12’de goriildiigii gibi (X2 )/df orani referans degerinin altinda 2,469
olarak bulunmustur. RMSEA 0,053 ile kabul edilebilir diizeydedir. NFI, CFI, GFI ve

AGFI degerlerinin de kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.13. Cevreye Yonelik Tutumlar Olgegine Iliskin Degetler

Degiskenler Estimates Hata t Standardize

Varyanslar: | Degerleri| Edilmis
Katsayilar

Ekosentrik Tutum

EK1=Agsir1 niifus artisinin yaratacagi olumsuz | 1,000 0,734

sonuglardan biri de biiylimeyi karsilayabilme

ugruna dogal alanlarin tahrip edilmesidir.

EK2=Dogada zaman ge¢irmekten hoglanirim. | 1,131 0,053 21,262 0,897

EK3= Tarim alanlar1 olusturma ugruna | 1,027 0,059 17,343 0,746

ormanlarin tahrip edildigini gérmek beni iizer.

EK5=Tabiat i¢inde yasamak bana mutluluk | 1,117 0,053 21,226 0,897

verir.

EK6=Bazen mutsuz oldugumda tabiat beni | 1,090 0,051 21,194 0,894

rahatlatir.

EK7=Cevreye zarar verilmesi beni iizer. 1,141 0,053 21,741 0,917

EK8=Doga da tek basia degerli bir varliktir. 1,154 0,052 22,233 0,934

EK9=Dogada olmak benim i¢in harika bir | 1,205 0,057 21,195 0,963

stres azalticidir.

EK10=Dogay1 muhafaza etmenin en 6nemli | 1,134 0,052 21,885 0,924

yollarindan biri yabani hayatin korunmasidir.

EK11=Benim i¢in hayvanlar insanlar kadar | 1,144 0,056 20,401 0,866

degerlidir.

EK12=Insanlar ~ diger  hayvanlar  gibi | 1,159 0,055 20,999 0,888

ekosistemin bir pargasidir.




115

Tablo 3.13. (Devami)

Antroposentrik Tutum
AN1= Yagmur ormanlarinin kaybiyla ilgilien | 0,706 0,052 13,590 0,615
koti  sey, yeni ilaglarin  bulunmasinin
kisitlamasidir

AN2= Kamp yapmanin en iyi yan1 ucuz tatil | 0,773 0,057 13,572 0,616
imkani saglamasidir.
ANS5=Ormanlarin yok olmasi ile gelecek | 0,909 0,064 14,283 0,681
nesiller i¢in yeterli kerestenin bulunmayacak
olmasi beni endiselendirmektedir.

ANG6= Nehirleri ve golleri temiz tutmanm en | 0,873 0,060 14,464 0,660
onemli nedenlerinden biri insanlara su sporlari
yapacaklart yerler saglamaktir.

AN7= Dogay1 korumanin en 6nemli nedeni | 0,921 0,059 15,561 0,697
insanlarin hayatta kalmalarini saglamaktir.
ANS8= Geri doniistimle ilgili en iyi seylerden | 1,027 0,057 17,879 0,812
biri, para tasarrufu saglamasidir.
AN9= Doga, insanlarin zevk ve refahina | 1,163 0,062 18,866 0,836
katkida bulundugu i¢in 6nemlidir.
ANI11=Dogal kaynaklari korumanin 6nemli | 1,000 0,732
nedenlerinden birisi insanlarin yliksek yasam
standardinin devamini saglamaktir.

Tablo 3.14. Cevreye Yonelik Tutumlar Olgegine Iliskin CR ve AVE Degerleri

CR AVE
Ekosentrik Tutum 0,974 0,776
Antroposentrik Tutum 0,890 0,505

Cevreye yonelik tutumlar 6l¢eginde yer alan tiim degiskenlerin bilesik glivenilirlik
degerleri (CR) 0.70 degerinin iizerindedir. Yine ayni sekilde ortalama agiklanan varyans
degerleri (AVE) kritik deger olan 0.50’nin {stlindedir. Analiz sonuglarina goére elde
edilen bulgular 15181nda bilesik giivenilirlik ve ortalama agiklanan varyans degerlerinin

saglandig1 goriilmektedir.

3.7.5.3. Yardim Etmeye Yonelik Tutuma Iliskin Dogrulayier Faktor Analizi

Sonuclari

Yardim etmeye yonelik tutum Olgeginin arastirma ornegi i¢in gecerliligini test
etmek amaciyla Dogrulayict Faktdr Analizi yapilmistir. Dogrulayici Faktér Analizi
sonucu Olcegin kabul edilebilir model uyum degerlerine sahip olmadigi goriilmiistiir.
Onerilen modifikasyon sonucunda istatistiki bakimdan uygun olmayan 8 degisken

elenmistir ve elde edilen model uyum iyiligi degerleri Tablo 3.15 de gosterilmistir.
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Tablo 3.15. Yardim Etmeye Y&nelik Tutum Olgegine iliskin Uyum Degerleri

Model Uyum indeksleri Model Uyum Degerleri Kabul edilebilir Uyum
degerleri

Chi-Square (x2) 168,165

Df 42

(X2)/df 4,004 1-5

RMSEA ,076 0,05< RMSA< 0,08

RMR ,021 0,05< RMR< 0,08

AGFI 910 0,85< AGFI< 0,90

NFI 973 0,90< NFI< 0,95

CFI ,980 0,90=CFI< 0,97

GFI ,943 0,90<GFI< 0,95

Tabloda goriildigii gibi (X2 )/df orani referans degerinin altinda 4,004 olarak
bulunmustur. RMSEA 0,076 ile kabul edilebilir diizeydedir. NFI, CFI, GFI ve AGFI

degerlerinin de kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.16. Yardim Etmeye Y&nelik Tutum Olgegine iliskin Degerler

Degiskenler Estimates Hata t Standardize

Varyanslari1|Degerleri| Edilmis
Katsayilar

YR2= Frsat verildiginde, ihtiyact olan | 1,000 0,784

diger insanlara yardim etmekten zevk

alirim.

YR3= Eger mimkiinse, kayip paray1 | 1,030 0,045 22,957 0,869

sahibine iade ederim

YR4= Arkadaglarima ve aileme yardim | 1,018 0,045 22,544 0,858

etmek hayattaki en biiyiikk mutluluk

kaynaklarimdan biridir.

YR6=ihtiyac1 olanlara yardim ettigimde | 1,089 0,043 25,555 0,940

kendimi harika hissederim.

YR7=Birine yardim etmek i¢in goniilli 1,063 0,044 24,034 0,901

olmak ¢ok degerlidir.

YR9=Goniilli ¢aligma yapmak beni mutlu 1,054 0,043 24,697 0,917

eder.

YR12=Cocuklara baskalarina yardim 1,001 0,044 22,648 0,862

etmenin dnemi 0gretilmelidir.

YR14= Okulun veya sosyal c¢evremin | 0,966 0,044 21,821 0,840

ylrittigli faaliyetlere yardim etmeye

caligirim.

YR15=Bagkalarina  yardim ettigimde | 1,038 0,043 24,186 0,905

kendimle huzurlu hissederim.
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Tablo 3.16. (Devami)

YR16= Magazada kasada onlimde duran | 0,909 0,054 16,976 0,689
kiginin 6demek igin birka¢ lirasi eksik

kalirsa farki ben 6deyebilirim.

YR20=  Yoksullara yardim etmek | 0,949 0,050 18,830 0,750
yapilmasi gereken dogru bir seydir.

Tablo 3.17. Yardim Etmeye Y®énelik Tutum Olgegine Iliskin CR ve AVE Degerleri

CR
0,966

AVE
0,722

Yardim Etmeye Yonelik Tutum

Yardim etmeye yonelik tutum 6l¢eginin bilesik giivenilirlik degerleri (CR) 0.70
degerinin iizerindedir. Yine ayni sekilde ortalama agiklanan varyans degerleri (AVE)
kritik deger olan 0.50’nin istiindedir. Analiz sonuglarina gore elde edilen bulgular
1s1¢inda bilesik giivenilirlik ve ortalama agiklanan varyans degerlerinin saglandigi

goriilmektedir.

3.7.5.4. Yesil Satin Alma Davramsina iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Satin alma davranigi Ol¢eginin arastirma Ornegi icin gegerliligini test etmek
amaciyla Dogrulayict Faktor Analizi yapilmistir. Dogrulayic1 Faktor Analizi sonucu
dlgegin kabul edilebilir model uyum degerlerine sahip olmadig gériilmiistiir. Onerilen

modifikasyon dogrultusunda model uyum iyiligi degerleri Tablo 3.18’ de gosterilmistir.

Tablo 3.18. Yesil Satin Alma Davranisi Olgegine Iliskin Uyum Degerleri

Model Uyum indeksleri Model Uyum Degerleri Kabul edilebilir Uyum
degerleri

Chi-Square (x2) 15,518

Df 4

(X2)/df 3,880 1-5

RMSEA ,021 0,05< RMSA< 0,08

RMR ,075 0,05< RMR< 0,08

AGFI ,958 0,85< AGFI< 0,90

NFI 990 0,90< NFI< 0,95

CFI ,992 0,90<CFI< 0,97

GFI ,989 0,90<GFI< 0,95
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Tabloda goriildiigii gibi (X2 )/df orami referans degerinin altinda 3,880 olarak
bulunmustur. RMSEA 0,021 ile kabul edilebilir diizeydedir. NFI, CFI, GFI ve AGFI

degerlerinin de kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.19. Yesil Satin Alma Davramis1 Olgegine Iliskin Degerler

Degiskenler Estimates Hata t Standardize
Varyanslari | Degerleri Edilmis

Katsayilar
SD1=Geri doniistiiriilmiis malzemelerden 1,000 0,736

yapilmig kagit ve plastik iiriinler almak i¢in
Ozel bir ¢aba sarf ederim.

SD2=Ekolojik nedenlerden dolay1 fiiriin 1,123 0,057 19,556 0,872
tercihlerimi degistiririm.
SD3=iki iiriin arasindan segim yaparken 1,177 0,059 20,024 0,897

diger insanlara ve ¢evreye daha az zararh
olani1 satin alirim.

SD4=Cevre dostu kimyasallar1 (6rnegin; 1,006 0,064 15,672 0,706
deterjanlar, temizleme soliisyonlar1 vb.
gibi) satin almak icin 6zel bir ¢aba sarf
ederim.

SD5=Cevreye zararli etkisi olabilecek 1,011 0,063 15,978 0,719
tirlinleri de satin almaktan kag¢inirim.

Tablo 3.20. Yesil Satin Alma Davranis1 Olgegine Iliskin CR ve AVE Degerleri

CR AVE
Yesil Satin Alma Davranisi 0,892 0,624

Yesil satin alma davranisi Olgeginin bilesik giivenilirlik degerleri (CR) 0.70
degerinin iizerindedir. Yine ayni sekilde ortalama aciklanan varyans degerleri (AVE)
kritik deger olan 0.50’nin {iistiindedir. Analiz sonuclarina gore elde edilen bulgular
1s1ginda bilesik giivenilirlik ve ortalama agiklanan varyans degerlerinin saglandigi

goriilmektedir.

3.7.5.5. Oznel lyi Olusa Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Oznel iyi olus 6lgeginin arastirma Ornegi icin gegerliligini test etmek amaciyla
Dogrulayici Faktor Analizi yapilmistir. Dogrulayici Faktor Analizi sonucu 6lgegin kabul
edilebilir model uyum degerlerine sahip olmadig1 goriilmiistiir. Onerilen modifikasyon

dogrultusunda model uyum iyiligi degerleri Tablo 3.21° de gosterilmistir.
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Tablo 3.21. Oznel lyi olus Olgegine Iliskin Uyum Degerleri

Model Uyum indeksleri Model Uyum Degerleri Kabul edilebilir Uyum
degerleri

Chi-Square (x2) 679,612

Df 265

(X2)/df 2,565 1-5

RMSEA ,055 0,05< RMSA< 0,08

RMR ,056 0,05< RMR< 0,08

AGFI ,881 0,85< AGFI< 0,90

NFI 918 0,90< NFI< 0,95

CFI ,948 0,90<CFI< 0,97

GFI ,903 0,90<GFI< 0,95

Tabloda goriildiigli gibi (X2 )/df orani referans degerinin altinda 2,565 olarak
bulunmustur. RMSEA 0,055 ile kabul edilebilir diizeydedir. NFI, CFI, GFI ve AGFI

degerlerinin de kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.22. Oznel lyi Olus Olgegine Iliskin Degerler

Degiskenler Estimates Hata t Standardize
Varyanslar | Degerleri| Edilmis
Katsayilar
Yasam Doyumu
YDI1=Cogu acidan hayatim ideallerime | 1,000 0,756
yakindir.
YD2=Hayat kosullarim miikemmeldir. 1,063 0,059 18,061 0,788
YD3=Hayatimdan memnunum. 1,029 0,057 18,189 0,810
YD4=Simdiye kadar hayattan bekledigim 1,131 0,060 18,768 0,841
cogu seyi elde ettim.
YD5=Eger hayata yeniden baslasaydim | 0,952 0,064 14,917 0,670
hemen hemen hicbir seyi degistirmezdim.
Pozitif Duygu
PZ1= llgili 1,000 0,696
PZ2= Heyecanl 1,120 0,079 14,122 0,656
PZ3= Giiglii 1,245 0,077 16,259 0,765
PZ4= istekli 1,159 0,071 16,406 0,770
PZ5= Gururlu 1,211 0,079 15,312 0,720
PZ6=Dikkatli 1,151 0,073 15,676 0,739
PZ7=Yaratic1 1,351 0,090 15,081 0,712
PZ8=Kararh 1,191 0,073 16,220 0,762
PZ9=Ozenli 1,189 0,070 16,961 0,798
PZ10=Aktif 1,317 0,077 17,063 0,809
Negatif Duygu
ND1= Sikintil 0,987 0,062 15,886 0,719
ND2=Uzgiin 1,106 0,068 16,195 0,722
ND3=Su¢lu 0,909 0,059 15,342 0,684
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Tablo 3.22. (Devami)

ND4=Urkmiis 0,905 0,051 17,770 0,678
ND5=Diismanca 0,729 0,050 14,593 0,651
ND6= Asabi 1,208 0,064 18,987 0,854
ND7=Utangag¢ 1,004 0,067 15,076 0,673
ND8= Gergin 1,275 0,067 19,156 0,860
ND9= Sinirli 1,262 0,065 19,504 0,879
ND10=Korkmus 1,000 0,724

Tablo 3.23. Oznel Iyi Olus Olgegine iliskin CR ve AVE Degerleri

CR AVE
Yasam Doyumu 0,882 0,601
Pozitif Duygu 0,925 0,554
Negatif Duygu 0,927 0,561

Oznel iyi olus dlgeginde yer alan tiim degiskenlerin bilesik giivenilirlik degerleri
(CR) 0.70 degerinin lizerindedir. Yine ayni sekilde ortalama agiklanan varyans degerleri
(AVE) kritik deger olan 0.50’nin istiindedir. Analiz sonuglarina gore edilen bulgular
1s181inda  bilesik giivenilirlik ve ortalama agiklanan varyans degerlerinin saglandig

sOylenebilir.

3.7.6. Arastirma Modelinin Testi

Dogrulayict faktor analizi yaklasimi ile faktor ¢oziimii beklenen faktor sayisina
sinirlanarak, ongoriilen degiskenlerin istenilen faktorlerde yiiklenmesi beklenir. Fakat
dogrulayici faktor analizi yapilarak sadece faktor yapisi ve faktor yiikleri incelenebilir.
Model uygunlugu ve gizli degiskenler arasindaki iliskiler incelenemez. Model uygunlugu
ve gizli degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in Yapisal esitlik modellemesi
kullanilabilir. Bu modelleme ile faktor analizi ve regresyon analizi bir arada kullanilarak
model uygunlugu ve gizli degiskenler arasindaki iligkiler incelenebilir. Bu modellemenin
gerceklestirilebilmesi icin AMOS ve LISREL gibi paket programlar kullanilarak
faktorler arasi iligkiler ve faktorlerde yer alan degiskenlerin yapisi gibi istatistiki sonuglar

elde edilebilir (Kurtulus ve Okumus, 2006:11).

Yapisal Esitlik Modelleri gozlenen degiskenler ile gozlenemeyen degiskenler
arasindaki nedensel iliskiyi tespit edebilmek i¢in gerceklestirilen bir analizdir. Yapisal

esitlik modellemesinde degiskenler arasindaki iliskileri gostermede yol analizinden
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yararlanilmaktadir. Yol analizinin mantig1 iliskilerini tespit etmek istedigimiz degiskenler
arasindaki iligkinin yolunu gostermektir (Erséz, Pinarbasi, Tiirker ve Yiiziikirmizi, 2009).
Yol analizi dissal degiskenlerin icsel degisken/degiskenler iizerindeki etkileri dolaysiz,
dolayli ve bunlarin toplamindan olusan toplam etki bigiminde ifade eden ve sonug olarak
bu etkileri yol diyagraminda gorsellestirip karmasik etki sistemlerinin sunumunun

kolaylasmasina olanak tantyan bir analiz yontemidir (Oktay, Akinci ve Karaaslan, 2012).

Arastirma modeli kisilik 6zellikleri ve ¢evreye yonelik tutumlart ve ayn1 zamanda
yesil satin alma davranisini ele alarak yesil tiiketicilerin 6znel iyi olusunu analiz eden

kapsamli bir modeldir. Bu sebeple 2 farkli yol {izerinden model testi ger¢eklestirilmistir.

Bu yollar;

YOL1:
Kisilik Ozellikleri : —
-Disadéniikliik Cevreye Yonelik Tutumlar _ Oznel Iyi Olug
-Uyumluluk |-Ekosentrik Tutum ' Yesil Satin Alma| - | -Yagam Doyumu
-Sorumluluk -Antroposentrik Tutum Davranisi -Pozitif Duygu
-Nevrotiklik -Negatif Duygu
-Yenilikeilik

Sekil 3.2. Yol 1: Yesil Tiiketicilerin Oznel Iyi Oluslarmin, Satin Alma Davranislari,
Cevreye Yonelik Tutumlar ve Kisilik Ozellikleri Kapsaminda Incelenmesi

YOL 2:
Kisilik Ozellikleri o1t on
- oniiklii el Iyi Olug
_Bﬁﬁ?&?&]u'{ ) Yardim Etmeye Yesil Satin Alma | _ | -Yasam Doyumu
_Sorumluluk - Yonelik Tutum 1 Davramsi ~Pozitif Duygu
-Nevrotiklik -Negatif Duygu
-Yenilikgilik

Sekil 3.3. Yol 2: Yesil Tiiketicilerin Oznel Iyi Oluslarmin, Satin Alma Davranislari,
Yardim Etmeye Yonelik Tutumlari ve Kisilik Ozellikleri Kapsaminda Incelenmesi
Asagida ilk olarak “Yol 1: Yesil Tiiketicilerin Oznel Iyi Oluslarinin, Satin Alma
Davraniglari, Cevreye Yonelik Tutumlari ve Kisilik Ozellikleri Kapsaminda
Incelenmesi” analizine yer verilmistir. Sonrasinda ise “Yol 2: Yesil Tiiketicilerin Oznel
Iyi Oluslarinin, Satin Alma Davramislari, Yardim Etmeye Yonelik Tutumlari ve Kisilik

Ozellikleri Kapsaminda Incelenmesi” analizleri gerceklestirilmistir.
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3.7.6.1. Yol Analizi

YOLI1: Yesil Tiiketicilerin Oznel iyi Oluslarimin, Satin Alma Davramslan,

Cevreye Yonelik Tutumlar ve Kisilik Ozellikleri Kapsaminda incelenmesi

Kisilik 6zellikleri (5 boyut) ve 6znel iyi olus (3 boyut) degiskenlerinin yer aldig;
yesil tliketicilerin 6znel iyi oluslarinin, satin alma davraniglari, cevreye yonelik tutumlari
ve kisilik 6zellikleri kapsaminda incelendigi (Yol 1) analiz gergeklestirilmistir. Asagida

yapisal modele ve sonuglara yer verilmistir.

¥SD

Sekil 3.4. Yol 1: Yesil Tiiketicilerin Oznel Iyi Oluslarmin, Satin Alma Davranislari,
Cevreye Yonelik Tutumlan ve Kisilik Ozellikleri Kapsaminda incelenmesine iliskin Yol

Analizi

KO=Kisilik Ozellikleri, D=Disadoniikliik, U=Uyumluluk, S=Sorumluluk, N=Nevrotiklik, Y=Yenilikgilik,
CT=Cevreye Yonelik Tutumlar, ET=Ekosentrik Tutum, AT=Antroposentrik Tutum, YSD=Yesil Satin
Alma Davranigi, OI0=Oznel lyi Olus, YD=Yasam Doyumu, PD=Pozitif Duygu, ND=Negatif Duygu

Tablo 3.24. Yol 1 Yapisal Modeline Iliskin Uyum Degerleri

Model Uyum indeksleri Model Uyum Degerleri Kabul edilebilir Uyum
degerleri

Chi-Square (x2) 192,333

Df 39

(X2)/df 4,932 1-5

RMSEA 0,087 0,05< RMSA< 0,08

RMR 0,054 0,05< RMR< 0,08

AGFI 0,898 0,85< AGFI< 0,90

NFI 0,937 0,90< NFI< 0,95

CFI 0,949 0,90<CFI< 0,97

GFI 0,940 0,90<GFI< 0,95
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Yol 1 analizinde gerekli modifikasyonlarin tamamlanmasinin ardindan Ki-Kare/sd
orani referans degerinin altinda 4,932 olarak belirlenmistir. RMSEA degerinin 0,087
olarak bulunmustur. RMSEA degerinin 0,05 < RMSEA < 0,10 olmas1 durumunda kabul
edilebilir oldugu sdylenebilir (Apaydin ve Kizilhan, 2011). Kogoglu ve Aksoy (2017)
gore ise uyum iyiligi kriterlerinden RMSEA degerinin kabul edilebilir olabilmesi i¢in
RMSEA < 0,10 olmasi yeterlidir. GFI, AGFI, CFI, RMR, NFI degerleri kabul edilebilir
uyum diizeyinde oldugu goriilmektedir. Tim uyum degerleri bir arada
degerlendirildiginde arastirma modelinin bir biitiin olarak anlamli oldugunu

gostermektedir.

Yapisal model 1 (Yol 1)’e iligskin t degerleri, standardize edilmis katsayilar, hata
varyanslari, p degerleri, R? degerleri Tablo 3.25 de gosterilmistir.

Tablo 3.25. Yapisal Model 1 (Yol 1)’e Ait Standardize Yol Katsayilari

Estimates |t degerleri| Standardize Hata P R?
Edilmis Varyanslar
Katsayilar
CT <—-—- | KO 0,572 12,889 0,612 0,044 oAk 0,374
YSD | <--—- | CT 0,970 14,000 0,773 0,069 oAk 0,597
Ol0 | <-- | YSD | 0,381 9,631 0,832 0,040 ok 0,692
Y <-- | KO 1,000 0,880 0,775
N <—-—- | KO 0,264 5,124 0,233 0,051 oAk 0,054
S < | KO 1,156 33,306 0,948 0,035 ok 0,900
U < | KO 1,072 30,879 0,911 0,035 Ak 0,830
D < | KO 1,039 35,056 0,878 0,030 Ak 0,771
ET <—-- | CT 1,000 0,861 0,741
AT < | CT 0,456 6,514 0,320 0,070 ok 0,102
YD |<- |OIO | 1,000 0,470 0,221
PD <--- | OI0 | 0,697 6,428 0,402 0,108 ok 0,162
ND <-- | OI0 |-0,262 -2,566 -0,138 0,102 ,010 | 0,019

Kisilik 6zellikleri boyutlarinin (disadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk, yenilikgilik,
nevrotiklik) ¢evreye yonelik tutum boyutlar1 (ekosentrik ve antroposentrik) iizerinde

etkisi oldugu gorilmiistiir. Ayn1 zamanda g¢evreye yonelik tutumlar yesil satin alma
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davranis1 lizerinde etkilidir. Yesil satin alma davranisinin ise 6znel iyi olus boyutlari

(yasam doyumu, pozitif ve negatif duygu) lizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir.

Bu dogrultuda Yol 1 arastirma hipotezlerine iliskin kabul ve red durumlarim

gosteren tablo asagida sunulmustur.

Tablo 3.26. Yapisal Model 1 (Yol 1)’e Ait Hipotezlerin Kabul ve Red Durumlari

Hipotezler Kabul-Red
Durumu
H1:Kisilik ozellikleri ¢evreye yonelik tutumlar tizerinde etkilidir. Kabul
Hla: Kisilik ozellikleri ekosentrik tutum tizerinde etkilidir. Kabul
Hla;. Disadoniikliik ekosentrik tutum iizerinde etkilidir. Kabul
Hla;. Uyumluluk ekosentrik tutum iizerinde etkilidir. Kabul
Hlas. Sorumluluk ekosentrik tutum iizerinde etkilidir. Kabul
Hl1ay Nevrotiklik ekosentrik tutum tizerinde etkilidir. Kabul
H1as. Yenilikcilik ekosentrik tutum iizerinde etkilidir. Kabul
H1b. Kisilik ozellikleri antroposentrik tutum iizerinde etkilidir. Kabul
H1b;. Disadoniikliik antroposentrik tutum iizerinde etkilidir. Kabul
H1b;: Uyumluluk antroposentrik tutum iizerinde etkilidir. Kabul
H1bs.Sorumluluk antroposentrik tutum iizerinde etkilidir. Kabul
H1by: Nevrotiklik antroposentrik tutum iizerinde etkilidir. Kabul
H1bs.Yenilik¢ilik antroposentrik tutum iizerinde etkilidir. Kabul
H3:Cevreci tutumlar yesil satin alma davranigt iizerinde etkilidir. Kabul
H3a: Ekosentrik tutum yegsil satin alma davranisi tizerinde etkilidir. Kabul
H3b: Antroposentrik tutum yesil satin alma davranist iizerinde etkilidir Kabul
H5:Yesil satin alma davranisi oznel iyi olus iizerinde etkilidir. Kabul
H5a:Yesil satin alma davranisi yasam doyumu iizerinde etkilidir. Kabul
H5b: Yesil satin alma davranisi pozitif duygular tizerinde etkilidir. Kabul
H5c: Yesil satin alma davranisi negatif duygular tizerinde etkilidir. Kabul
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YOL2: Yesil Tiiketicilerin Oznel Tyi Qluslarmm, Satin Alma Davranmislari, Yardim
Etmeye Yonelik Tutumlan ve Kisilik Ozellikleri Kapsaminda incelenmesi
ND

YD

YRD 73 ¥SD A3

Sekil 3.5. Yol 2: Yesil Tiiketicilerin Oznel Iyi Oluslarmin, Satin Alma Davranislari,
Yardim Etmeye Yonelik Tutumlari ve Kisilik Ozellikleri Kapsaminda Incelenmesine
Iliskin Yol Analizi

KO=Kisilik Ozellikleri, D=Disadéniikliik, U=Uyumluluk, S=Sorumluluk, N=Nevrotiklik, Y=Yenilikgilik,
YRD=Yardim Etmeye Yénelik Tutum, YSD=Yesil Satin Alma Davramgi, OI0O=Oznel lyi Olus,
YD=Yasam Doyumu, PD=Pozitif Duygu, ND=Negatif Duygu

Tablo 3.27. Yol 2 Yapisal Modeline Iliskin Uyum Degerleri

Model Uyum indeksleri Model Uyum Degerleri Kabul edilebilir Uyum
degerleri

Chi-Square (x2) 153,248

Df 31

(X2)/df 4,943 1-5

RMSEA 0,088 0,05< RMSA< 0,08

RMR 0,053 0,05< RMR< 0,08

AGFI 0,912 0,85< AGFI< 0,90

NFI 0,951 0,90< NFI< 0,95

CFI 0,960 0,90<CFI< 0,97

GFI 0,950 0,90<GFI< 0,95

Yol 2 analizinde gerekli modifikasyonlarin tamamlanmasinin ardindan Ki-Kare/sd
orani referans degerinin altinda 4,943 olarak belirlenmistir. RMSEA degerinin 0,088
olarak bulunmustur. GFI, AGFI, CFI, RMR, NFI degerleri kabul edilebilir uyum
diizeyinde oldugu goriilmektedir. Tim uyum degerleri bir arada degerlendirildiginde

arastirma modelinin bir biitiin olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
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Yapisal model 2 (Yol 2)’e iligskin t degerleri, standardize edilmis katsayilar, hata
varyanslari, p degerleri, R* degerleri Tablo 3.28” de gosterilmistir.

Tablo 3.28. Yapisal Model 2 (Yol 2)’e Ait Standardize Yol Katsayilar

Estimates | t Standardize | Hata P R?
degerleri | Edilmis Varyanslari
Katsayilar
YRD |<-— |KO 0,656 15,346 0,601 0,043 kx| 0,361
YSD | <--—- | YRD 0,782 23,937 0,726 0,033 *EE 0,527
Oio <--—- | SD 0,381 9,631 0,832 0,040 k0,692
Y < | KO 1,000 0,878 0,771
N < | KO 0,266 5,151 0,234 0,052 k% 10,055
S <—- | KO 1,161 33,258 0,950 0,035 **%k 10,903
U < | KO 1,073 30,715 0,911 0,035 k10,829
D < | KO 1,041 35,028 0,877 0,030 k10,769
YD <--- | OIO 0,470 0,221
PD <--- | OIO 0,697 6,428 0,402 0,108 k0,162
ND <-- | 0iO -0,262 -2,566 -0,138 0,102 ¥k 10,019

Kisilik 6zellikleri boyutlarinin (digadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk, yenilik¢ilik,
nevrotiklik) yardim etmeye yonelik tutum {izerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Ayni
zamanda yardim etmeye yoOnelik tutum yesil satin alma davranisi {izerinde etkilidir. Yesil
satin alma davranisinin ise 6znel iyi olus boyutlar1 (yasam doyumu, pozitif ve negatif

duygu) tizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir.

Bu dogrultuda Yol 2 arastirma hipotezlerine iliskin kabul ve red durumlarim

gosteren tablo asagida sunulmustur.
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Tablo 3.29. Yapisal Model 2 (Yol 2)’e Ait Hipotezlerin Kabul ve Red Durumlari

Hipotezler Kabul-Red
Durumu
H2:Kisilik ozellikleri yardim etmeye yonelik tutum iizerinde etkilidir. Kabul
H2a;. Disadoniikliik yardim etmeye yonelik tutum iizerinde etkilidir. Kabul
H2a, Uyumluluk yardim etmeye yénelik tutum iizerinde etkilidir. Kabul
H2a;. Sorumluluk yardim etmeye yonelik tutum tizerinde etkilidir. Kabul
H2ay. Nevrotiklik yardim etmeye yonelik tutum tizerinde etkilidir. Kabul
H2as. Yenilikc¢ilik yardim etmeye yonelik tutum iizerinde etkilidir. Kabul

Hd4:Yardim etmeye yénelik tutum yesil satin alma davranisi tizerinde | Kabul
etkilidir.

H5:Yesil satin alma davranisi 6znel iyi olus iizerinde etkilidir. Kabul
H5a:Yesil satin alma davranist yasam doyumu iizerinde etkilidir. Kabul
H5b: Yesil satin alma davranisi pozitif duygular tizerinde etkilidir. Kabul
H5c: Yesil satin alma davranisi negatif duygular iizerinde etkilidir. Kabul

3.7.6.2. Dogrudan ve Dolayh Etki Analizi

Arastirma modelinin akisinda aradaki degiskenlerin roliinli inceleme amaciyla
dogrudan ve dolayli etki analizi yapilarak aradaki degiskenlerin akistaki giicii
belirlenmeye calisilmistir. Dogrudan ve dolayli etkiye iliskin sonuclara asagida

sunulmustur.

3.7.6.2.1. Yol 1 Yesil Tiiketicilerin Oznel iyi Oluslarinin, Satin Alma Davranislan,
Cevreye Yonelik Tutumlarn ve Kisilik Ozellikleri Kapsaminda incelenmesine iliskin

Dogrudan ve Dolayh Etki

Tablo 3.30. Yol 1 Toplam Etki

KO CT YSD 0oio
CT ,572 ,000 ,000 ,000
YSD ,555 ,970 ,000 ,000

oio 211 ,369 ,381 ,000
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Tablo 3.31. Yol 1 Standardize Toplam Etki

KO CT YSD 0io
CT ,612 ,000 ,000 ,000
YSD 473 773 ,000 ,000
0Oio ,393 ,643 ,832 ,000

Toplam etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde kisilik
ozelliklerinin ¢evreye yonelik tutumlar1 toplam etkileme (yordama) 0,612 birim, yesil
satin alma davranigini toplam etkileme (yordama) giiciiniin 0, 473 6znel iyi olusu ise
toplam etkileme (yordama) giicii ise 0,393 birimdir. Cevreye yonelik tutumlarin yesil
satin alma davranisini toplam etkileme (yordama) giiciintin 0,773 birim, 6znel 1yi olusu
ise toplam etkileme (yordama) giicliniin 0,643 birimdir. Son olarak yesil satin alma

davranisinin 6znel iyi olusu toplam etkileme giiciiniin 0,832 birimdir.

Tablo 3.32. Yol 1 Dogrudan Etki

KO CT YSD 0oio
CT ,572 ,000 ,000 ,000
YSD ,000 ,970 ,000 ,000
0oio ,000 ,000 ,381 ,000

Tablo 3.33. Yol 1 Standardize Dogrudan Etki

KO CT YSD 0oio
CT ,612 ,000 ,000 ,000
YSD ,000 773 ,000 ,000
0Oio ,000 ,000 ,832 ,000

Direkt etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde kisilik 6zelliklerinin
cevreye yonelik tutumlan direkt etkileme (yordama) 0,612 birimdir. Cevreye yonelik
tutumlarin yesil satin alma davranisini direkt etkileme (yordama) giiciiniin 0,773 birimdir.
Son olarak yesil satin alma davraniginin 6znel iyi olusu direkt etkileme giiciiniin 0,832

birimdir.
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KO CT YSD 0io
CT ,000 ,000 ,000 ,000
YSD ,555 ,000 ,000 ,000
oio ,211 ,369 ,000 ,000

Tablo 3.35. Yol 1 Standardize Dolayli Etki

KO CT YSD 0io
CT ,000 ,000 ,000 ,000
YSD 473 ,000 ,000 ,000
oio ,393 ,643 ,000 ,000

Dolayli etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde kisilik 6zelliklerinin
yesil satin alma davranisin1 dolayli etkileme (yordama) giiciiniin 0,473 birim, 6znel iyi
olusu dolayl etkileme giiciinlin 0,393 birimdir. Son olarak ¢evreye yonelik tutumlarin

0znel iyi olusu dolayl etkileme giiciliniin 0,643 birimdir.

Yesil tiiketicilerin 6znel iyi oluslarinin, satin alma davraniglari, ¢evreye yonelik
tutumlar ve kisilik 6zellikleri kapsaminda incelenmesine iliskin dogrudan ve dolayl etki
sonuglarina gore dogrudan etkilerin katsayilar1 dolayl etkilerin katsayilarindan biiyiiktiir.
Bu sonu¢ 1s1ginda aradaki degiskenler siiregteki akisi giiclendirmektedir. Kisilik
ozellikleri acgisindan dogrudan ve dolayl etkiler ele alindiginda kisilik 6zelliklerinin
cevreye yonelik tutumlar tizerindeki etkisi 0,612 iken, yesil satin alma davranisi iizerinde
kisilik 6zelliklerinin dolayl etkisi 0,473 dir. Son olarak 6znel iyi olus iizerinde kisilik
ozelliklerinin dolayl etkisi 0,393 diir. Kisilik 6zelliklerine benzer sekilde ¢cevreye yonelik
tutumlarin dogrudan etkilerine iliskin standardize edilmis katsayilar1 dolayli etkilere
yonelik katsayilardan biiyiiktiir. Yesil satin alma davranisi {izerindeki etkisi 0,773 iken,
Oznel iyi olus tlizerindeki etkisi 0,643 diir. Standardize edilmis katsayilar dikkate

alindiginda goriilmektedir ki modelde arada yer alan degiskenler akista etkilidir.
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3.7.6.2.2. Yol 2 Yesil Tiiketicilerin Oznel Iyi Oluslarinin, Satin Alma Davramslar,
Yardim Etmeye Yonelik Tutumlart ve Kisilik Ozellikleri Kapsaminda

incelenmesine iliskin Dogrudan ve Dolayh Etki

Tablo 3.36. Yol 2 Toplam Etki

KO YRD YSD oio
YRD ,656 ,000 ,000 ,000
YSD ,513 782 ,000 ,000
oio ,195 ,298 ,381 ,000

Tablo 3.37. Yol 2 Standardize Toplam Etki

KO YRD YSD oio
YRD ,601 ,000 ,000 ,000
YSD 436 ,726 ,000 ,000
oio ,363 ,603 0,832 ,000

Toplam etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde kisilik
ozelliklerinin yardim etmeye yonelik tutumu toplam etkileme (yordama) 0,601 birim,
yesil satin alma davranisini toplam etkileme (yordama) giiciiniin 0, 436 6znel iyi olusu
ise toplam etkileme (yordama) giicii ise 0,363 birimdir. Yardim etmeye yonelik tutumun
yesil satin alma davranigini toplam etkileme (yordama) giiciiniin 0,726 birim, 6znel iyi
olusu ise toplam etkileme (yordama) giiciiniin 0,603 birimdir. Son olarak yesil satin alma

davraniginin 6znel iyi olusu toplam etkileme giiciiniin 0,832 birimdir.

Tablo 3.38. Yol 2 Dogrudan Etki

KO YRD YSD oio
YRD ,656 ,000 ,000 ,000
YSD ,000 782 ,000 ,000
0io ,000 ,000 ,381 ,000
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Tablo 3.39. Yol 2 Standardize Dogrudan Etki

KO YRD YSD 0io
YRD ,601 ,000 ,000 ,000
YSD ,000 ,726 ,000 ,000
0Oio ,000 ,000 ,832 ,000

Direkt etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde kisilik 6zelliklerinin
yardim etmeye yonelik tutumu direkt etkileme (yordama) 0,601 birimdir. Yardim etmeye
yonelik tutumun yesil satin alma davranisini direkt etkileme (yordama) giiciiniin 0,726
birimdir. Son olarak yesil satin alma davraniginin 6znel iyi olusu direkt etkileme giiciiniin

0,832 birimdir.

Tablo 3.40. Yol 2 Dolaylh Etki

KO YRD YSD oio
YRD ,000 ,000 ,000 ,000
YSD ,513 ,000 ,000 ,000
0io ,195 ,298 ,000 ,000
Tablo 3.41. Yol 2 Standardize Dolayl1 Etki
KO YRD YSD oio
YRD ,000 ,000 ,000 ,000
YSD 436 ,000 ,000 ,000
0io ,363 ,603 ,000 ,000

Dolayl etkilere ait standardize edilmis degerler incelendiginde kisilik 6zelliklerinin
yesil satin alma davranisini dolayli etkileme (yordama) giicliniin 0,436 birim, 6znel iyi
olusu dolayli etkileme giicliniin 0,363 birimdir. Son olarak yardim etmeye yOnelik

tutumun 6znel iyi olusu dolayl etkileme giiciliniin 0,603 birimdir.

Yesil tiiketicilerin 6znel iyi oluslarinin, satin alma davraniglari, yardim etmeye
yonelik tutumlar1 ve kisilik 6zellikleri kapsaminda incelenmesine iliskin dogrudan ve
dolayli etki sonuglarina gore dogrudan etkilerin katsayilar1 dolayli etkilerin
katsayilarindan biiyiiktiir. Bu sonu¢ 1s1ginda aradaki degiskenler siiregteki akisi

giiclendirmektedir. Kisilik o6zellikleri agisindan dogrudan ve dolayli etkiler ele
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alindiginda kisilik 6zelliklerinin yardim etmeye yonelik tutum {izerindeki etkisi 0,601
iken, yesil satin alma davranisi iizerinde kisilik 6zelliklerinin dolayli etkisi 0,436 dir. Son
olarak 6znel iyi olus iizerinde kisilik 6zelliklerinin dolayl etkisi 0,363 diir. Kisilik
ozelliklerine benzer sekilde yardim etmeye yonelik tutumun dogrudan etkilerine iliskin
standardize edilmis katsayilar1 dolayl: etkilere yonelik katsayilardan biiyiiktiir. Diger bir
ifadeyle dogrudan iliskiler dolayl iliskilerden daha giicliidiir. Yesil satin alma davranisi
tizerindeki etkisi 0,726 iken, 6znel iyi olus tizerindeki etkisi 0,603 dur. Standardize
edilmis katsayilar dikkate alindiginda goriilmektedir ki modelde arada yer alan
degiskenler akista etkilidir. Baska bir ifadeyle yesil tiiketicilerin 6znel iyi oluslarinin,
satin alma davranislari, yardim etmeye yonelik tutumlari ve kisilik 6zellikleri kapsaminda

incelenmesinde arada yer alan degiskenler siirecin gerceklesmesinde rol oynamaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Yesil tiiketicilerin 6znel iy1 oluslarindaki degisimi satin alma davraniglari, tutumlari

ve kisilik 6zellikleri kapsaminda ele alindig1 bu ¢calismada su sonuglar elde edilmistir:

Cevaplayicilarin cogunlugu evli, 18-28 yas araliginda, lisans mezunu, 6zel sektor
calisan1 kadin yesil tliketicilerden olugmaktadir. Arastirmanin anakiitlesi yesil yani
cevreci tliketicilerden meydana gelmektedir. Bu yiizden, arastirma Ornegi c¢evreci
kuruluslara {iye olan ve ¢evrecilik i¢in goniillii hizmet eden tiiketicilerden se¢ilmistir. Bu
kapsamda, bilinirligi yliksek ve aktif liye sayisi ile dne ¢ikan TEMA, Greenpeace,
DOGDER, DOGACEV, ve TURCEK gibi ¢evreci kuruluslarm iiyeleri ve goniillii sekilde
cevrecilige hizmet verenler 6rnekleme dahil edilmistir. Arastirmada kolayda 6rneklem
yontemi kullanilmis, online sekilde anketler elde edilmistir. Toplam 516 anket arastirma
kapsamina alinmistir. Veriler analiz edilmis, sonug¢lar yorumlanmis ve bu dogrultuda

Oneriler gelistirilmistir.

Arastirma modelinin kisilik 6zellikleri, ¢evreye ve yardim etmeye yonelik tutumu
ayni zamanda yesil satin alma davranisini ele alarak, yesil tiiketicilerin 6znel iyi oluslarini
analiz eden kapsamli bir model olmasi1 sebebiyle, 2 farkli yol iizerinden model testi

gergeklestirilmistir.

Yesil tiiketicilerin 6znel iy1 oluslarinin, kisilik 6zellikleri, cevreye yonelik tutumlari
ve satin alma davraniglar1 kapsaminda ele alindig1 “Yol 1” model testi sonucunda; kisilik
ozelliklerinin ¢evreye yonelik tutumlar iizerinde, ¢evreye yonelik tutumlarin ise yesil
satin alma davranisi tizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Ayrica bu yol analizinde yesil

satin alma davranisinin yesil tiiketicilerin 6znel 1yi oluslarini etkiledigi gorilmiistiir.

Yol 1 model testi sonucunda elde edilen bulgular degerlendirildiginde kisilik
ozelliklerin bes boyutunu olusturan disadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk, yenilikg¢ilik
ve nevrotikligin hem ekosentrik hem de antroposentrik tutumu etkiledigi belirlenmistir.
Cevreye dost tiikketimin benimsenmesinde kisilik 6zellikleri ve tutum etkili olan kisisel
faktorlerdir (Shamdasani, Chon-Lin ve Richmond, 1993). Passafaro vd., (2015) kisilik
ozelliklerinin siirdiirebilirlige iliskin se¢im yapmada etkili oldugunu ileri stirmiislerdir.
Brick ve Levis (2016) gore ise bireylerin kisilik 6zellikleri onlar ¢evreye yonelik bakis
acilarini ve hatta bu konudaki egilimlerini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Benzer sekilde

Tang ve Lam (2017) ise bireyin kisilik 6zelliklerinin ¢evreye yonelik tutumlarini
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etkiledigini belirtmislerdir. Ayrica cevrecilige kisilik 6zellikleri perspektifinden bakan
Markowitz vd., (2012) bireylerin bu niteliklerinin ¢evre yanlist davraniglar
sergilemelerinde etkili oldugunu ifade etmislerdir. Kisilik 6zelliklerin ilk boyutu olan
disadoniiklik hem ekosentrik hem de antroposentrik tutum {izerinde etkili oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ekosentrik tutum {izerindeki etkisi ele alindiginda bireylerin
heyecanli, iddiali ve canli bir kisilige sahip olmasi onlarin ¢evreci bir diisiinceyle hareket
etmelerinde etkilidir. Bireylerin enerji dolu yapisi onlar1 ¢cevreye ¢ekmektedir. Diger bir
ifadeyle bu kisiler dogada yagamaktan mutluluk duyup enerjilerini bu ortamda giizel bir
sekilde atabildiklerinden tabiatin korunmasina yonelik olumlu tutum beslemektedirler.
Yine bireyin hareketli bir yapiya sahip olmasi g¢evreciligin diger bir boyutu olan
antroposentrik tutumu da etkilemektedir. Bireyin disadoniik olmasi insani hayatin
merkezine alan ve bu dogrultuda doganin korunmasina yonelik inancini yansitan
antroposentrik diisiincelerini desteklemektedir. Insancil ve cana yakin olan disadoniik

kisiler diger insanlarin refahini diisiinerek ¢evreyi korumaya olumlu yaklagmaktadirlar.

Kisilik 6zelliklerinden uyumluluk bireyin ¢evreye duydugu endise ile oldukca
iligkilidir (Akhtar, 2019). Dogayla baglantili olan insanlar ¢evre i¢in endise duymakta ve
dogaya yonelik olumlu tutum sergilemektedirler. Bu siirecte kisinin uyumlu ve deneyime
acik olmasi dogayla bag kurmasi agisindan iliskili olan kisilik 6zellikleridir (Nisbet vd.,
2009). Kisilik 6zelliklerinin diger bir boyutu olan uyumluluk ise hem ekosentrik hem de
antroposentrik tutum {iizerinde etkili bulunmustur. Bireyin uyumlu bir kisilige sahip
olmasi insanlarin dogayi diislinerek hareket etmesinde ve diger kisilerin yararimni
diisiinerek cevreye yaklasmasinda yani nihai olarak ¢evreye yonelik olumlu bir tutum
sergilemesinde rol oynamaktadir. Bagska bir deyisle kisinin bencil olmamasi, diger
insanlarin yararini diisiinmesi ve diisiinceli olmasi ¢evrecilige destek vermesi baglaminda
onemlidir. Sonug olarak bu kisiler hem doganin korunmasi hem de insanliginin zarar

gormemesi adina ¢evreye yonelik olumlu bir tutum igerisindedirler.

Cevreye yonelik tutumlar iizerinde etkili olan diger bir kisilik 6zelligi boyutu ise
sorumluluktur. Bireyin verimli bir ¢alisan olmasi ve planlar1 dogrultusunda yasamini
stirdlirmesi onlarin ¢evreye yonelik olumlu tutuma sahip olmalarini etkilemektedir. Yani
bireyin ¢evre i¢cin duydugu endise ile sorumluluk 06zelligi arasinda bir etkilesim
bulunmaktadir (Hirsh, 2010). Diger bir ifadeyle, kisinin sorumluluk sahibi olmasi onun

cevreye karsi diistinceli bir birey olmasini desteklemektedir. Hayatini programli yasayan,
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calistig1 alanlarda isini tam anlamiyla yapmaya 6zen gosteren bireyler doganin degerli bir
varlik olduguna inanmaktadirlar. Ayrica sorumluluk sahibi olan bu kisiler insanlarin
yasamini daha iyi bir sekilde siirdiirebilmesi i¢in ¢evrenin korunmasi gerektigini

distinmektedirler.

Kaygili bir yapiy1 ifade eden nevrotiklik 6zelligi ise ¢evreye yonelik tutumlari
etkileyen diger bir boyuttur. Kumar ve Chamola (2019) da nevrotiklik diizeyi yiiksek olan
tikketicilerin sorumlu sekilde tiiketimde bulunacaklarini 6ne siirmiislerdir. Baska bir
deyisle, cevresel endise nevrotik 6zellik ile iliskilidir (Hirsh, 2010). S6z konusu kaygi
tiiketicilerin hayatinda bir ¢evre endisesinin olmasi ile baglantilidir. Bagka bir deyisle
kisinin endiseli bir yapiya sahip olmasi ¢evreye yonelik kaygilarimi tetiklemektedir.
Ayrica diger insanlarin yasamini daha iyi sartlarda siirdiirebilmesi icin ihtiya¢ duyulan
dogal kaynaklarin zarar gérmesinden huzursuz olmaktadirlar. Cabuk {iiziilen ve olaylar
hakkinda endise duyan nevrotik bireyler ¢evrenin ve insanlarin gelecegi icin de

kendilerini rahat hissetmemekte ve bu dogrultuda gevre igin hassasiyet gostermektedirler.

Son olarak kisilik 6zelliklerinden yenilik¢ilik boyutu ¢evreye yonelik tutumlar
etkilemektedir. Alcorn (2018) da yaptig1 calismada kisilik 6zelliklerinden yenilikgilik
boyutunun gevreye yonelik tutumu olumlu sekilde etkiledigini bulmustur. Diger bir
ifadeyle yeni fikirlere sahip ve hayal giicii yiiksek olan bireyler ¢evreye yonelik olumlu
tutum igerisindedirler. Yaratici fikirlere sahip, merakli veya yeni fikirlere agik olan kisiler
hem doganin kendine has degeri oldugu i¢in hem de insanlarin hayatini siirdiirebilmesi
icin gevreyi onemli gormektedirler. Yenilik veya farklilik arayisi icerisinde olan bu kisiler
dogada zaman gecirmeyi istemekte ve bu durumdan mutluluk duymaktadirlar. Degisime
kars1 acik, estetige duyarli ve miithis fikirlere sahip olan bu yenilik¢i bireylerin ¢evrenin
daha 1iyi olmasi i¢in yeni yaklagimlara ayak uydurmaya istekli olduklar1 diisiiniilebilir.

Ayrica bu kisiler i¢inde yer aldiklar1 gruplarin fikirlerini degistirmede etkili olabilirler.

Yesil tliketicilerin 6znel iyi oluslarinin, kisilik 6zellikleri, yardim etmeye yonelik
tutumlar1 ve satin alma davramislar1 kapsaminda ele alindigi “Yol 2” model testi
sonucunda; kisilik 6zelliklerinin yardim etmeye yonelik tutum iizerinde, yardim etmeye
yonelik tutumun ise yesil satin alma davranisi {izerinde etkisi oldugu belirlenmistir.
Ayrica bu yol analizinde yesil satin alma davranmisinin yesil tiiketicilerin 6znel iyi

oluslarini etkiledigi goriilmiistiir.
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Tiketicilerin davraniglarin1 daha stirdiiriilebilir bir yagam tarzina doniistiirmek i¢in
onlarin kisilik 6zellikleri bize yardimci olabilmektedir. Bu baglamda diger insanlarin
Onemsenmesi veya onlara yardim edilmesi adina adimlar atilmasi ve etik sekilde hareket
edilmesi siirdiirtilebilirlikle iliskilendirilebilen 6zelliklerdir (Furchheim, Jahn ve Zanger,
2013). Disadoniikliik kisilik 6zelligi bireylerin yardimseverligi iizerinde etkili olan bir
boyuttur. Insanlarin sosyal veya aktif olmalar1 onlarin diger kisileri diisiinerek
yasamlarin1 etkilemektedir. Bireyin konugskan, iddial1 ve aktif olmasi yardimseverlik
hareketine katkida bulunmasini saglamaktadir. Cevreci vakiflarda bu kisiler daha ¢ok yer

alabilir.

Uyumluluk kisilik 6zelligi bireylerin toplum yanlist deger yonelimlerini
etkilemektedir (Carlo, Okun, Knight ve De Guzman, 2005). Ayrica uyumluluk 6zelligi
bireyin yardimseverlige yonelik tutumunu etkilemektedir. Yardimseverlik gibi paylagimi
destekleyen egilimler uyumluluk kisilik 6zelligi ile olumlu yonde iliskilidir (Matzler,
Renzl, Miiller, Herting ve Mooradian, 2008). Ucho vd., (2013) gore ise uyumluluk
ozelligi yardim etme davranisini olumlu yonde etkilemektedir. Ciinkii uyumluluk
ozelligine sahip olan bireyler Ozverili, affedici bir yapiya sahip, gilivenilir ve
yardimseverlik egilimi yiiksek kisilerdir (Kristanto ve Pratama, 2020). Bu baglamda
sosyal hayatta uyumlu sekilde yasayanlar ¢evresinde yer alanlarin ihtiyaglarina duyarsiz
kalmamaktadirlar. Bencil olmayan bireylerin ihtiyact olan kisilere karsi diisiinceli
olduklar1 goriilmektedir. Uyumluluk 6zelligi insanlarin isbirligi i¢inde hareket etmelerini
ve yardimsever sekilde davranmalarini etkilemektedir. Yesil tiiketicilerin toplum yararina
hareket etmeleri yardimseverlige olumlu bakmalarinm1 saglamaktadir. Disilinceli ve

isbirlikei kisilerin baskalarina yardim etme konusunda istekli olduklar1 sdylenebilir.

Kisilik bireylerin tutumlarinin kaynagi olarak goriilebilmektedir (Hussain vd.,
2012). Sorumluluk kisilik 6zelligi bireyin yardimseverlik gibi paylagimci olmaya yonelik
davranislarini ve bu konudaki tutumlarini etkilemektedir (Abdel-Aal ve Khairy, 2016).
Sorumluluk kisilik 6zelligi insanlarin yardimseverlige olumlu sekilde bakmasi agisindan
etkili olan bir faktordiir. Planli ve programl sekilde yasamayi seven bu kisiler diger
insanlarin ihtiyact oldugunda kayitsiz kalmayip kendilerini sorumlu hissetmektedirler.
Diizen kurmaktan hosnut olan bu sorumluluk sahibi kisililer ihtiyaci olanlara yardim

etmenin yapilmasi gereken bir davranis oldugunu diisiindiikleri sdylenebilir.
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Hiiziinlii ve cok endiseli kisilik yapisin1 temsil eden nevrotiklik o6zelligi
yardimseverlige yonelik tutum {izerinde etkili olan diger bir boyuttur. Ancak literatiire
gore nevrotiklik 6zelligi ile yardim etmeye yonelik tutum arasinda negatif bir iliski
bulundugu belirtilmistir (Ucho vd., 2013). Diger yandan Baruah ve Buragohain gore
(2014) ise yardim etmeye yonelik tutum kisinin diger insanlarin refahina iliskin kaygili
ve endiseli olmasini ifade etmektedir. Calisma 6rneklemini ise ¢evre i¢in endise duyan
yesil tliketicilerin olusturmasi sonucun pozitif ¢ikmasinda etkili olabilir. Ayrica negatif
durum rahatlama modeline gore kisi kendini kotii hissettiginde bu olumsuz durumdan
kurtulmak adina diger kisilere yardim etmeye yonelebilmektedir (Miller ve Carlson,
1990). Nevrotiklik ile yardimseverlik arasindaki pozitif iligki kiiltiirel farkliliklardan
kaynaklanabilir. Canatan (2012) Tiirk toplumunun kolektif bir yonelime sahip oldugunu
ileri siirmiislerdir. Benzer sekilde Cerit (2012) ve Dagistan (2016) Tiirkiye’nin kolektif
bir yapiya sahip oldugunu ifade etmislerdir. Kolektif kiiltiirel yapida birey, diger kisilere
yardim etmekten hoslanmaktadir (Gorgeng, 2018). Demir ve Demir (2009) ise Erasmus
Programinin kiiltiirler aras1 diyalog ve etkilesim acisindan degerlendirilmesi {izerine
yaptiklar1 ¢aligmada Tiirk kiiltiirtine dair 6zellikler igerisinde ilk siralarda
yardimseverligin ve misafirperverligin yer aldigini belirtmiglerdir. Kaygili olan nevrotik
kisiler ¢evresindeki insanlarin ihtiyaclarin1 gidermek i¢in de endise duyabilmektedirler.

Zor durumda olan kisilere nevrotik bireyler endiseyle yaklasip ilgi gdsterebilirler.

Kisinin deneyime agik olmasi, yeni fikir liretebilmesi veya yaratici bir yapiya sahip
olmasi yardimsever olmasini etkilemektedir (Van Emmerik, Jawahar ve Stone, 2004).
Yenilikgilik kisilik 6zelligi bireylerin toplum yanlis1 deger yonelimlerini etkilemektedir
(Carlo vd., 2005).Yenilik¢i olarak ifade edilen 6zgiin fikirlere sahip bu kisiler diger
insanlara yardim etmeye goniillii olmaktadirlar. Yeniliklere ve gelisime agik olan, yaratici

yonil yiiksek kisilerin yardim faaliyetlerine katilmaktan mutlu olduklar1 sdylenebilir.

Yesil iirlin satin alma davranisi lizerinde ekosentrik ve antroposentrik tutumun etkili
olmasi arastirma sonucunda elde edilen diger bir bulgudur. Diger bir ifadeyle kisilerin
cevreye yonelik sorumlu sekilde davranmalarinda ¢evreye yonelik tutum anlamh sekilde
etkilidir (Kil, Holland ve Stein, 2014). Benzer sekilde Ugar ve Canpolat (2019) ise
ekosentrik ve antroposentrik tutumun g¢evre yanlisi davranis ile olumlu yonde iligkisi
oldugunu belirtmislerdir. Yesil satin alma davranisi iizerinde ¢evreye yonelik tutumun

her iki boyutunun etkisi olmasi sonucu dogrultusunda bireylerin dogay1r korumaya
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yonelik diisiinceleri ve insanliin var olmasi icin ¢evrenin korunmasina iligkin goriisleri

onlar1 yesil iirlin satin almaya yénelmektedir.

Cevre dostu iriinleri satin almak i¢in bireyin c¢aba sarf etmesinde yardimsever
olmasi da etkilidir. Yani kisinin diger insanlarin ihtiyaglarin1 giderme adina endise
duymasi veya gayret etmesi onun c¢evrecilige olumlu bakmasimi etkilemektedir.
Baskalarina yardim etmeyi seven bir birey ¢evrenin de olumlu kazanimlarla
bulusmasindan huzur bulmaktadir. Bu siiregte kisinin empati kurmasi onun
yardimsverligine olumlu sekilde katkida bulunmaktadir (Tangney, Stuewig ve Mashek,
2007). Kisilerin yardim sever olmasinda motivasyon kaynagi olan empati duygusu
onlarin gevreci davranislarda bulunmasini etkilemektedir (Berenguer, 2007). Ihtiyaci
olan diger insanlara yardim etmekten mutluluk duyan, cevresinde yer alan goniilliiliik
esasina gore yapilan faaliyetlere katkida bulunan kisiler ¢evreye dost liriinlere sicak
bakmaktadirlar. Ihtiya¢ sahibi olan kisilere duyarli olan yardimsever bireyler dogaya
sirtint  donmemekte tabiatin korunmasina da yardim etmek ig¢in yesil {iriinleri
almaktadirlar. Goniilliiliik ile hareket eden kisiler ¢evreyi korumaya katkida bulunma
konusunda isteklidirler (Campbell ve Smith, 2005). Bagka bir deyisle toplum yanlis1 bir
hareket olan yardimseverlik yine topluma pozitif sekilde kazanimlar getiren yesil satin

alma davranisin1 olumlu sekilde etkilemektedir.

Bir¢ok faydasi bulunan yesil {iriin satin alma davranisi bireyin 6znel iyi olusunu da
etkilemektedir. Oznel iyi olus {i¢ boyuttan olusmaktadir. Bireyin ¢evreye dost iiriinleri
tercih etmesi psikolojik olarak kendini iyi hissetmesini etkilemektedir. Yani bireyin yesil
iirlin satin alim1 hayatindan memnuniyet duymasina katkida bulunmaktadir. Ayrica boyle
bir satin alma davranisi insanlarin olumlu duygularim1 harekete gecirirken olumsuz
duygularin1 azaltmaktadir. Cevre yanlis1 veya siirdiirebilirlige iliskin davranislar bireyin
psikolojisine iliskin olumlu sonuglar yaratmaktadir (Corral-Verdugo vd., 2011; Tapia-
Fonllem, Corral-Verdugo, Fraijo-Sing, ve Durén-Ramos, 2013). Benzer sekilde Dhandra
(2019) ise yesil iiriin satin alma niyetinin bireyin yasam doyumu ile olumlu sekilde iligkisi
oldugunu belirtmislerdir. Bu sonu¢ 1s18inda yesil iiriinleri satin alan kisilerin boyle bir
tiiketim sonucunda kendilerini iyi hissettiklerini, pozitif duygulara sahip olduklarini ve
olumsuz duygularindan uzaklastiklar1 sdylenebilir. Tiiketicilerin yesil satin alma
davranmisim1 gergeklestirdikten sonra kendilerini sorumlu ve cevreye duyarli bir birey

olarak gérmeleri onlarin 6znel iyi olusunu olumlu sekilde etkilemektedir.
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Calismadan elde edilen sonucglar dogrultusunda su onerilerde bulunulabilir:

Ik olarak disadéniikliik kisilik 6zelliginin cevreye yonelik tutumlar iizerindeki
etkisi 15181nda; kisinin heyecanli, iddiali, canli ve enerji dolu olmasi dogay1 korumasini
olumlu sekilde etkilemektedir. S6z konusu sonucun yesil pazarlama ve bu sektorde
faaliyet gosteren firmalar veya kuruluslar tarafindan 6nemi ise coskulu ve sosyal olma
baglaminda hareket edilmesi yesil tiiketicilerin daha ¢ok dikkatini ¢ekebilir. Firmalar
cevreci Uriinlerin reklamlarinin veya tanitim faaliyetlerinin neseli ve enerji dolu bir
icerige sahip olmasina Ozen gosterebilirler. Bu sonu¢ firmalarin {riinlerinin
ambalajlarinin renk sec¢imlerinde canlilik olusturacak tercihlerden yana olmalarini
desteklemektedir. Ayrica firmalar reklam cingillarinin hareketli olmasinmi tercih
edebilirler. Ciinkil bireyin yiiksek enerjili, hayat dolu ve sosyal olmasi ¢evreye yonelik
tutumunu etkilemektedir. Diger yandan kamuoyu olusturmak i¢in verilecek
konferanslarda yine disadoniik kisilere yer verebilirler. Enerji dolu olan bu kisilerin

faaliyetlerde 6n safta yer almasi ile daha fazla insanin ¢evreci olmasi saglanabilir.

Uyumluluk 6zelliginin ¢evreye yonelik tutumun her iki boyutu iizerinde etkili
olmasi1 sonucu 1518inda yesil isletmeler faaliyetlerinde isbirligini, gliven duygusunu ve
nezaketi 6n planda tutmaya ¢alismalidirlar. Bu siiregte iiriine iliskin kararlarda tiiketici ile
birlikte hareket etmek yani uyumlu sekilde yol almak 6nemlidir. Yesil tiiketicilerle sosyal
medya gibi etkilesimli mecralar vasitasiyla iletisim kurularak diistinceleri 6grenilebilir.
Ayrica yesil triinlerin farkli secenekleri tiiketicilerin oylamasina sunularak en ¢ok

begenilen tasarimla {iriinler pazara sunulabilir.

Sorumluluk o6zelliginin ¢evreye yonelik tutumlar1 etkilemesi sonucu yesil
pazarlamada aktif bir siirecin olmas1 gerekliligini ortaya koymaktadir. Firmalar ¢evreye
iligkin yapacaklar1 programlarda tiiketicilerin daha c¢ok sorumluluk almalarim
desteklemelidirler. Yesil pazarlama alaninda faaliyet gosteren isletmeler ¢evreye dost
olan {irtinleri satin alan tiiketicilerin topluma ve dogaya karst dnemli bir sorumlulugu
yerine getirdiklerini onlara daha ¢ok hissettirebilirler. Cevre i¢in goniilliige dayali calisma

etkinlikleri diizenlenerek sorumluluk sahibi kisiler sahaya cekilebilir.

Nevrotiklik kisilik 6zelliginin ¢evreye yonelik tutumlar iizerindeki etkisi sonucu
dogrultusunda firmalar kisilerin kaygili yapisin1 sorunlarin ¢oziimiine yonelik

kullanabilir. Cevresel problemlerin ¢oziimiine iliskin daha ¢ok ¢aba gosterecekleri igin
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bu kisiler programlarda rehber veya koordinator olarak kullanilabilir. Boylece kisilerin

yasadigi endise onlar1 ¢cevreyi korumaya itebilir.

Cevreye yonelik tutumlar tizerinde etkili olan yenilik¢ilik 6zelligi dogrultusunda
yesil pazarlama alaninda faaliyet gosteren firmalar sanatsal alanlardaki etkinliklere
sponsor olabilir ve geri doniisim ile yeniden kazanilan iirlinlere iligkin bir sergi
diizenleyebilirler. Ayrica firmalar ¢evreci iirtinlerin yer aldigi sergilerin yesil tiiketiciler
tarafindan yapilabilmesine katkida bulunarak yenilik¢i interaktif bir siirecin hayata
gecirilmesine katki saglayabilirler. Mevcut pazari biiylitmek ve yeni pazarlar bulmak i¢in

yenilikgi kisilerden yararlanilabilir.

Cevreye yonelik tutum gibi toplum yanlis1 olan yardimseverlige yonelik tutum
tizerinde disadoniikliik boyutunun etkisi olmasi sonucu dogrultusunda yesil tiiketicilerin
baskalarina yardim etmenin verdigi mutlulugu tatmalari i¢in firmalar ¢evre dostu iiriin
satin alimlarinin bir kismimi yardimseverlik adina bagislayabilirler. Boylece firma attig1
bu sosyal adim ile disadoniik olan toplumsal iletisimi kuvvetli ¢evreci tiiketicileri daha

cok etkileyebilir.

Birlikte hareket etmeye istekli, diisiinceli ve gilivenilir olan kisileri ifade eden
uyumluluk o6zelliginin yardimseverlige yonelik tutumu etkilemesi sonucu 1s18inda
yardimseverlik hareket i¢in isbirligi i¢cinde olunmasinin énemi vurgulanmaktadir. Diger
bir ifadeyle yesil iirlin satin alma davranisina giden yolda 6ncii degiskenlerden biri olan
yardim etmeye yonelik tutumu etkileme i¢in beraberlik duygusuna hitap edilmelidir. Bu
baglamda firmalar yardim etmeye iliskin verdigi sozlerin arkasinda durduklarina dair
somut sonuglar1 kisilerle paylasabilirler. Ayrica c¢evrenin korunmasina iliskin

yapilabilecek etkinliklerde bu kisilerden yardim istenebilir.

Cevreci Urilinlerin satin alinmasinda etkili oldugu diisliniilen yardim etmeye yonelik
tutum tizerinde sorumluluk kisilik 6zelliginin etkisi olmas1 sonucu dogrultusunda firmalar
yesil tiiketicilerin yardimda bulunmasi igin firsat tanimalidirlar. Ciinkii sorumluluk sahibi
bu kisiler ihtiyact olan diger insanlara yardim etmekten zevk almaktadirlar. Ayrica bu
kisiler ¢evresinde yer alan kisilere yardim etmek i¢in goniillii olmanin degerli olduguna
inanmaktadirlar. Bu bulgu 1s181nda yardimseverlik baglaminda sorumluluk sahibi olan bir

firma imaj1 sergilemek dogru bir stratejik adim olarak goriilmektedir. Yine firmalar
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toplum odakli projelere destek vererek sosyal sorumluluklarini yerine getirdiklerini

tuketicilere iletebilirler.

Kisilik 06zelliklerinden nevrotiklik boyutunun yardim etmeye yonelik tutum
tizerindeki etkisi sonucu dogrultusunda firmalar yardimsever olduklarini kisilere daha
cok iletebilirler. Hassas olan bu kisileri daha ¢ok etkilemek igin iiriin yerlestirmelerde

yardim yapilan kuruluslardan ayrintili olarak bahsedilebilir.

Son olarak kisilik 6zelliklerinden yenilik¢iligin yardimseverlige yonelik tutum
tizerindeki etkisi dogrultusunda yaratici fikirlerin ihtiyact olanlara yardim edilmesi
baglaminda hayata gegirilmesinin 6nemi goriilmektedir. Diger bir ifadeyle insanlarin
problemlerine iligkin farkli ¢6ziim yollar gelistirebilirler. Yeniligin getirebilecegi riskleri
gbze alabilen bu kisiler yardimseverlik adina atilabilecek adimlarda oncii rolii
istlenebilirler. Bu yiizden firmalar veya kuruluslar bireyin bu 0&zelliginden
faydalanabilirler. Yenilik¢ilik 6zelligi ytliksek olan kisiler mevcut olmayan fikir ve
firsatlarin ortaya ¢ikarilmasi agisindan orijinal diisiincelere sahip olan bireylerdir. Bu
kisilerin arastirma ve kesfetme isteginden yardimseverlik faaliyetlerinde faydalanilabilir.
Yenilik¢i kisiler fikirlere ve deneyimlere agik olan bireyler oldugu i¢in ihtiyaclarin

giderilmesinde alisagelmis yontemlerden ziyade farkli ¢6ztim yollar1 bulabilirler.

Bireyin ¢evreye zararli olabilecek {iriinlerden kaginarak yesil ({iriinlere
yonelebilmesi konusunda ekosentrik ve antroposentrik tutumlarin etkisi ile firmalar yesil
pazarlama faaliyetlerinde bu iki diisiince yapisim1 etkileme yoluna gidebilirler. Bu
baglamda yesil pazarlama alaninda faaliyet gosteren bir firma iirliniin ¢gevreci olmasini ya
da gevreci iirlin satin alma ile doganin kazanimlarin1 daha fazla gézler oniine sermelidir.
Diger bir ifadeyle yesil {iriin satin alan bireyler ¢evreye dost tiiketim yaptiklarini
bilmektedirler. Ancak bu durum daha ¢ok giindemde yer almahdir. Kisilere miimkiin
oldukga yesil satin alma davraniginin ¢evreye olan olumlu etkisi hatirlatilmalidir. Benzer
sekilde kisilerin dogaya dost aligveris yapmalarinda tabiat1 diistinmelerinin yani sira kendi
geleceklerini goz Oniinde bulundurduklar firmalar tarafindan bilinmelidir. Ciinkii kisi
yesil satin alma davranisinda bulunurken dogayr degerli bir varlik olarak gérmekle
birlikte kendi yasami i¢in de tabiatin olmasi gerektiginin farkindadir. Tiketicilerin bu

farkindalig1 satin alimlarin1 etkilemektedir. Bu yilizden yesil iirlin pazarinda yer alan
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isletmeler yesil iiriin satin aliminin ¢evreye olan olumlu etkisinin yani sira insan sagligi

acisindan nasil bir pozitif etki olusturdugunu tanitimlarinda daha ¢ok vurgulamalidir.

Bireyin ¢evreye duyarl sekilde {iriin satin almasinda yardimsever olmasi sonucu
1s181inda pazara yesil iirlinler sunan bir firma ¢evrenin yararina yardim kampanyasi
diizenleyebilir. Boylece yardimlasma duygusu kapsaminda c¢evrecilige olumlu adim

atilabilir.

Yesil liriin satin alimin1 desteklemek veya tiiketicilerin tercihlerini ¢evreye dost
tirtinleri alma konusunda kullanmalart i¢in ikna etmek sadece toplumsal refahi degil ayni
zamanda kisinin 6znel iyi olusuna da katkida bulunmaktadir. Bu sonug 1s18inda firmalar
yesil tikketimin ¢evreye, topluma ve ekonomiye olan katkisinin yani sira bireye olan
olumlu etkilerini iletmeye yonelik reklam faaliyetlerinde bulunabilirler. Diger bir ifadeyle
yesil iirlin se¢iminin aslinda memnuniyet duygusu yarattig1 tiiketiciye farkli kanallar
araciligi ile daha ¢ok iletilmelidir. Bu baglamda pazara hitap ederken ¢evre dostu iiriin
satin aliminin bireyde yarattigi yasam doyumu ve pozitif duygular daha ¢ok agiga
¢ikarilmalidir. Bu temanin firma tarafindan ikna edici sekilde konumlandirabilmesi adina
yesil iriin satin alan Kkisilerin yasadigi duygularin diger tiiketicilere aktarilmasi
kapsaminda programlar diizenlenebilir. Yani yasanan olumlu duygular agizdan agiza

pazarlama yontemiyle topluma aktarilabilir.
Bu noktada gelecek ¢aligmalar icin su onerilerde bulunulabilir;

Yesil pazarlamanin cevreye ve ekonomiye olan katkisina iliskin caligmalar
bulunmasina karsin bireyin ¢evreci tiikketim sonucunda elde ettigi mutlulugu ele alan
arastirma sayisi sinirlidir. Bu ylizden yapilacak ¢alismalarda yesil tiikketimin ¢evreye olan
olumlu etkisinin yani sira kisinin elde ettigi kazanimlarin lizerinde durulan arastirmalar
yapilabilir. Bu baglamda algilanan tiiketici etkinliginin satin alma niyeti veya davranisa
giden yoldaki moderatdr etkisi ele alinarak bireyin kendine olan inancinin akistaki giicti
incelenebilir. Cevre dostu {iiriin satin alma davramiginin  kisiyi pozitif yonde
etkileyebilmesi adina yapilacak olan calismalarda cikti degisken olarak 6z saygi

arastirilabilir.

Ek olarak bireylerin tutumlari tizerinde egosit degerlerin, 6zgecil degerlerin ve
biyosferik degerlerin etkisi ele alinabilir. Ayrica yardim etmeye yoOnelik tutum yesil

pazarlama agisindan sinirl olarak ele alinan bir degisken olmasi nedeniyle bu degiskenin
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onciilleri ve sonuglari ¢cevreye dost tiiketim kapsaminda aragtirilmasi ile 6zgiin ¢calismalar
yapilabilir. Psikolojik degiskenler dogrultusunda yapilacak olan ¢alismalarda kisin
benligi, benlik bilinci ve benlik bilincine iliskin duygular1 kapsaminda arastirmalar
yapilarak yesil tiiketiciler daha iyi sekilde analiz edilebilir. Diger yandan ¢evreci iiriinlere
yonelik tutum tizerinde psikolojik faydaya iliskin degiskenlerin etkisi incelenebilir. Son
olarak yesil markalara iligkin tiiketicilerin tutumlari, satin alma niyetleri ve satin alma

sonrast hisleri ele alinabilir.
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EKLER

EK 1. ANKET FORMU

Degerli Katilimer bu anket formu Erzurum Atatiirk Universitesi Uretim Y&netimi ve

Pazarlama Bilim Dali’nda yiiriitiilmekte olan Doktora Tezi kapsaminda hazirlanmistir.

Vereceginiz cevaplar sadece bilimsel amaclarla kullanilacak olup, sizlerden herhangi bir

kisisel bilgi talep edilmemektedir. Sonuglarin dogrulugu yanitlariniza baglh olacaktir.
Gostermis oldugunuz sabir ve samimiyet i¢in tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Aysel ERCIS (Doktora Tezinin Danismam)

Tugba Yildiz (Doktora Tezinin Yazari)

1. Asagidaki ¢evreyi ve dogay1 koruma amaci ile kurulmus vakif ya da derneklerden
tiye olduklariniz varsa isaretleyiniz

()GONULLU CALISAN
()TEMA

( )GREENPEACE
()DOGCEV
()DOGADER
()TURCEK

( )DIGER (isim yaziniz)

1. Asagida size uyan ya da uymayan bir¢ok 6zellik bulunmaktadir. Bu ifadelerle ilgili
goriislerinizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katilhyorum
Tamamen
Katihhyorum

Konuskan

Bagkalarinin kusurlarini bulmaya egilimli
Isimi tam yapan

Depresif, hiiziinlii

Orjinal, yeni fikirler {ireten
Cekingen

Yardimsever, bencil olmayan
Biraz dikkatsiz

Rabhat, stresle basa ¢ikabilen
Cok degisik konular1 merak eden
Enerji dolu

Baskalariyla tartisma baslatan
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Giivenilir bir ¢calisan

Gergin olabilen

Zeki, engin fikirleri olan

Heyecan yaratabilen

Affedici bir yapiya sahip

Daginik olmaya egilimli

Cok endiselenen

Hayal giicii yiiksek

Sessiz olmaya egilimli

Genel olarak giiven duyan

Tembel olmaya egilimli

Duygusal olarak dengeli, kolay {iziilmeyen

Yaratici, yenilik¢i

Iddial1 bir kisilige sahip

Soguk ve uzak olabilen

Isini tamamlayana kadar azimle ¢alisan

Karamsar, ruhsal durumu ¢abuk degisen

Estetikle, sanatla ilgili etkinlikleri
Onemseyen

Bazen utangag, tutuk

Diisiinceli ve hemen herkese kars1 nazik

Verimli ¢alisan

Gergin durumlarda sakin kalmay1 basaran

Rutin isleri tercih eden

Cana yakin, sosyal

Bazen baskalarina kars1 kaba

Planlar yapan ve o planlari takip eden

Kolayca sinirlenen

Fikirlerle ilgilenmeyi, paylasmayi seven

Sanata ilgisi az olan

Baskalariyla igbirligi yapmay1 seven

Kolaylikla dikkati dagilan

Sanat, miizik veya edebiyat alanlarinda ¢ok
bilgili

. Asagidaki ifadelere katihm derecenizi belirtiniz.

Asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

Yasam Doyumu

Cogu acidan hayatim ideallerime yakindir.

Hayat kosullarim miikemmeldir.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmyorum
Kararsizim
Katilhyorum
Tamamen
Katihyorum
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Hayatimdan memnunum.

Simdiye kadar hayattan bekledigim ¢ogu seyi elde
ettim.

Eger hayata yeniden baslasaydim hemen hemen
hicbir seyi degistirmezdim.

Ekomerkezci Tutum

Asir1  niifus  artisginin - yaratacagi  olumsuz
sonuglardan biri de biiyiimeyi karsilayabilme
ugruna dogal alanlarin tahrip edilmesidir.

Dogada zaman gecirmekten hoslanirim.

Tarim alanlar1 olusturma ugruna ormanlarin tahrip
edildigini gérmek beni {izer.

Yaban hayat ortamlarini hayvanat bahgelerine
tercih ederim.

Tabiat icinde yasamak bana mutluluk verir.

Bazen mutsuz oldugumda tabiat beni rahatlatir.

Cevreye zarar verilmesi beni iizer.

Doga da tek basina degerli bir varliktir.

Dogada olmak benim i¢in harika bir stres
azalticidir.

Dogay1 muhafaza etmenin en 6nemli yollarindan
biri yabani hayatin korunmasadir.

Benim i¢in hayvanlar insanlar kadar degerlidir.

Insanlar diger hayvanlar gibi ekosistemin bir
pargasidir.

Antroposentrik Tutum

Yagmur ormanlarinin kaybuiyla ilgili en koti sey,
yeni ilaglarin bulunmasinin kisitlamasidir.

Kamp yapmanin en iyi yani ucuz tatil imkant1
saglamasidir.

Insanligin petrol paylasimi ugruna savasmalar
beni rahatsiz eder.

Bilimsel ve teknolojik ilerlemeler; kirlilik, asir1
niifus ve azalan kaynaklar ile ilgili
problemlerimizi ¢dzecektir.

Ormanlarin yok olmasi ile gelecek nesiller i¢in
yeterli kerestenin bulunmayacak olmasi beni
endiselendirmektedir.

Nehirleri ve golleri temiz tutmanin en 6énemli
nedenlerinden biri insanlara su sporlari
yapacaklar1 yerler saglamaktir.

Dogay1 korumanin en énemli nedeni insanlarin
hayatta kalmalarin1 saglamaktir.

Geri doniistimle ilgili en 1yi seylerden biri, para
tasarrufu saglamasidir.

Doga, insanlarin zevk ve refahina katkida
bulundugu i¢in 6nemlidir.
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Yiiksek yasam kalitesini korumak i¢in kaynaklari
korumamiz gerekir.

Dogal kaynaklar1 korumanin 6nemli
nedenlerinden birisi insanlarin yiiksek yasam
standardinin devamini saglamaktir.

Yiiksek standartlara sahip bir hayat i¢in yeni
yasam alanlarinin agilmasi iyi bir fikirdir.

Yardim Etmeye Yonelik Tutum

Basgkalaria yardim etmek genellikle zaman
kaybidir.

Firsat verildiginde, ihtiyaci olan diger insanlara
yardim etmekten zevk alirim.

Eger miimkiinse, kayip paray1 sahibine iade
ederim.

Arkadaglarima ve aileme yardim etmek hayattaki
en biiyiilk mutluluk kaynaklarimdan biridir.

Acil tibbi miidahale bilgim olsa da yardim
etmekten kaginirim.

Ihtiyaci olanlara yardim ettigimde kendimi harika
hissederim.

Birine yardim etmek i¢in goniillii olmak ¢ok
degerlidir.

Kaybolan yabancilara yol tarif etmekten
hoslanmam.

Goniillii ¢aligma yapmak beni mutlu eder.

Her ay hayir kurumlarina zaman harcar veya para
bagisinda bulunurum.

Ailemden olmadiklar siirece yaslilara yardim
etmek benim sorumlulugumda degildir.

Cocuklara bagkalarina yardim etmenin 6nemi
Ogretilmelidir.

Bagka birisinin yasamasina yardim edecegi
umuduyla 6ldiiglimde organlarimi bagislamay1
planliyorum.

Okulun veya sosyal ¢cevremin yiiriittiigii
faaliyetlere yardim etmeye caligirim.

Baskalaria yardim ettigimde kendimle huzurlu
hissederim.

Magazada kasada 6nlimde duran kisinin 6demek
icin birkag lirasi eksik kalirsa farki ben
Odeyebilirim.

Comertligimin muhtag bir insana fayda sagladigin
bilmek beni gururlandirir.

Bireyleri birbirlerine bagimli hale getirdigi i¢in,
digerlerine yardim etmek yarardan ¢ok zarara
neden olur.

Iyi bir sey icin nadiren parasal katkida bulunurum.
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Yoksullara yardim etmek yapilmas1 gereken dogru
bir seydir.

Yesil Uriin Satin Alma Davramsi

Geri doniistiiriilmiis malzemelerden yapilmis kagit
ve plastik iirtinler almak ic¢in 6zel bir ¢aba sarf
ederim.

Ekolojik nedenlerden dolay iiriin tercihlerimi
degistiririm.

Iki iiriin arasindan secim yaparken diger insanlara
ve ¢evreye daha az zararli olani satin alirim.

Cevre dostu kimyasallar1 (6rnegin; deterjanlar,
temizleme soliisyonlar1 vb. gibi) satin almak i¢in
Ozel bir ¢caba sarf ederim.

Cevreye zararh etkisi olabilecek iiriinleri de satin
almaktan ka¢inirim.

Asagida yer alan listede cesitli duygular bulunmaktadir. Liitfen yesil (¢cevreye dost)
tikketim yaptigimzda yasadigimiz duygular1 goz oOniinde bulundurarak
isaretlemelerinizi yapmniz.

Hic
Biraz
Kismen
Sik Sik
Yogun
Bicimde

Mgili
Sikintilt
Heyecanli
Uzgiin
Giiglii
Suclu
Urkmiis
Diismanca
Istekli
Gururlu
Asabi
Dikkatli
Utangac
Yaratici
Gergin
Kararli
Ozenli
Sinirli
Aktif
Korkmus
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Cinsiyetiniz:

()Kadin () Erkek

Yasimz:

()18-28 ()29-39 ( )40-50 ( )51-61 ()62 velizeri

Medeni Durumunuz

( ) Bekar ( )Evli

Egitim Durumunuz

( )Ilkokul () Ortaokul ( ) Lise

( ) Universite ( ) Yiiksek Lisans ( ) Doktora

Is Durumunuz

( ) Ozel Sektér Calisan ( )Ogrenci () EvHanmm ( ) Emekli

( ) Memur () Serbest Meslek Sahibi () Isci ( ) Diger
(Lutfen Belirtiniz)........

Aylik Geliriniz

( ) 1000 TL ve alt1 ( )1001-2000 TL  ( )2001-3000 TL  ( ) 3001-4000 TL
( )4001-5000 TL  ( ) 5001-6000 TL () 6001 TL ve iizeri
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